




UTARTE ŚCIEŻKI, KTÓRE 

PROWADZĄ NA MANOWCE

CZYLI MYLNE PRZEKONANIA NA TEMAT OOH



Źródło: Publicis Groupe Raport o rynku reklamy netto po Q3 2022

OUTDOOR MA SIĘ 
NAPRAWDĘ DOBRZE,           
A NAWET BARDZO DOBRZE
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JEDNAK WCIĄŻ POKUTUJĄ 
RÓŻNE PRZEKONANIA NA 
JEGO TEMAT,  KTÓRE MOGĄ 
MU ZAGROZIĆ. . .
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Źródło: Wyniki projektu ekonometrycznego z kat. retail, YOTTA by Publicis Groupe
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E F E K T Y W N O Ś Ć  T U  I  T E R A Z

OOH DZIAŁA ZARÓWNO W SPOSÓB BEZPOŚREDNI ,               
JAK I  POŚREDNIO – POPRZEZ DZIAŁANIE Z  INNYMI  MEDIAMI

CASE STUDY | RETAIL

Źródło: Wyniki projektu ekonometrycznego z kat. retail, YOTTA by Publicis Groupe
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ALE WRACAJĄC DO 
EFEKTYWNOŚCI  OOH…

Źródło: Wyniki projektu ekonometrycznego z kat. retail, YOTTA by Publicis Groupe, 
* Efektywność w generowaniu sprzedaży
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E F E K T Y W N O Ś Ć  T U  I  T E R A Z

CAŁKOWITY WPŁYW OOH JEST ŚREDNIO 8 ,5  RAZY WYŻSZY 
– WYNIKA Z  BENCHMARKÓW DLA RÓŻNYCH KATEGORI I *

Źródło: Wyniki projektów ekonometrycznych 2016 – 2021, YOTTA by Publicis Groupe; *FMCG, Usługi, Retail
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E F E K T Y W N O Ś Ć  D Ł U G O O K R E S O W A

OOH W DŁUŻSZYM OKRESIE PRZYNOSI  K ILKA RAZY 
WYŻSZY ZWROT Z INWESTYCJI , NIŻ  W OKRESIE KRÓTKIM

Źródło: Wyniki projektów ekonometrycznych 2016 – 2021, YOTTA by Publicis Groupe
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Efektywność OOH jest nawet

KILKUKROTNIE WYŻSZA

po uwzględnieniu EFEKTÓW POŚREDNICH

oraz EFEKTÓW DŁUGOTERMINOWYCH

1



OOH DZIAŁA GŁÓWNIE 
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CZYBUDOWA MARKI AKTYWACJA
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Źródło: Wyniki projektu badawczego z kat. finanse i ubezpieczenia, YOTTA by Publicis Groupe * Efektywność w generowaniu ruchu na infolinię sprzedażową
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ALE POTRAFI  TEŻ 
„DOMKNĄĆ”  ŚCIEŻKĘ 
KONSUMENTA…

CASE STUDY | FINANSE
A K T Y W A C J A

Źródło: Wyniki projektu ekonometrycznego z kat. finanse, YOTTA by Publicis Groupe; 
* Efektywność w generowaniu rejestracji na stronie, indeks do średniej z kampanii 
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Źródło: Wyniki projektu ekonometrycznego z kat. usługi, YOTTA by Publicis Groupe, 
* Efektywność w generowaniu ruchu na infolinię sprzedażową

WŚRÓD KTÓRYCH DOOH JEST 
O 40% SKUTECZNIEJSZY VS 
STANDARDOWE TABLICE



OOH WSPIERA BUDOWANIE MARKI, jego rola

nie ogranicza się jednak tylko do góry lejka

sprzedażowego. DOOH sam, czy w mixie z

klasycznym OOH, MA WYRAŹNY WPŁYW NA

ZACHOWANIA ZAKUPOWE zarówno of fl ine,

jak i online
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OOH TO DODATEK DO 
MEDIA-MIXU KAMPANII

?
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CZYPOJEDYNCZO RAZEM Z INNYMI
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Źródło: Wyniki projektów badawczych 2018 – 2021, YOTTA by Publicis Groupe
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Z DRUGIEJ  STRONY DZIAŁA 
LEPIEJ  W MEDIA -MIXIE

Źródło: Wyniki projektu ekonometrycznego z kat. FMCG, YOTTA by Publicis Groupe, 
* Efektywność w generowaniu sprzedaży 
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Źródło: Wyniki projektu badawczego z kat. finanse, YOTTA by Publicis Groupe

Częstotliwość użytkowania

+25%

WZMACNIAJĄC WPŁYW NA 
CZĘSTOTLIWOŚĆ UŻYTKOWANIA

DOOH + DIGITAL

+34%
VS GRUPA 
KONTROLNA

VS TYLKO 
TELEWIZJA

+14%

DOOH + DIGITAL + TV

VS TELEWIZJA Z 
DIGITALEM



Aby w pełni wykorzystać potencjał OOH,

WARTO WPLEŚĆ GO NA STAŁE W MEDIA MIX

w celu poprawy skuteczności, ŁĄCZYĆ Z MEDIAMI

TRADYCYJNYMI I DIGITALOWYMI a także

RÓŻNICOWAĆ FORMATY I DOSTOSOWYWAĆ

PRZEKAZ w zależności od celów kampanii.
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Efektywność OOH jest nawet kilkukrotnie 

wyższa po uwzględnieniu efektów pośrednich 

oraz efektów długoterminowych

OOH wspiera budowanie marki a DOOH ma 

wyraźny wpływ na zachowania 

zakupowe zarówno offline, jak i online
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CZY OOH JEST DROGI I NIEEFEKTYWNY?

CZY OOH DZIAŁA GŁÓWNIE NA POCZĄTKU ŚCIEŻKI KONSUMENTA?

CZY OOH TO DODATEK DO MEDIA-MIXU KAMPANII?

OOH powinien być stałą częścią media planów, 

skutecznie wspiera inne kanały, a DOOH ma 

wpływ na poprawę efektywności media mixu
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