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YOTTA

UTARTE SCIEZKI, KTORE
PROWADZA NA MANOWCE

CZYLI MYLNE PRZEKONANIA NA TEMAT OOH



OUTDOOR MA SIE
NAPRAWDE DOBRZE,
A NAWET BARDZO DOBRZE

DYNAMIKA WYDATKOW REKLAMOWYCH PO Q3 2022
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DZIENNIKI Y 6,8%
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Zrédto: Publicis Groupe Raport o rynku reklamy netto po Q3 2022

JEDNAK WCIAZ POKUTUJA
ROZNE PRZEKONANIA NA
JEGO TEMAT, KTORE MOGA
MU ZAGROZIC...



OOH JEST DROGI
|l NIEEFEKTYWNY



YOTTA

EFEKTYWNOSC
TU | TERAZ

CZY

EFEKTYWNOSC
DLUGOOKRESOWA



YOTTA

EFEKTYWNOSC
TU | TERAZ

TO GRA ZESPOLOWA,
A NIE INDYWIDUALNE
WYSCIGI



EFEKTYWNOSC TU | TERAZ

MEDIA PELNIA ROZNE ROLE NA SCIEZCE KONSUMENTA

WPLYW BEZPOSREDNI WPLYW POSREDNI

czynnik finalna decyzjs czynnik
bezposredni gl SPRZEDAZ posredni SPRZEDAZ

Relacja BEZPOSREDNIA Relacja POSREDNIA

z perspektywy Z perspektywy
podejmowania decyzji podejmowania decyzji
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WIELU ELEMENTOW

PROGRA-
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Zrédto: Wyniki projektu ekonometrycznego z kat. retail, YOTTA by Publicis Groupe



EFEKTYWNOSC TU | TERAZ

OOH DZIALA ZAROWNO W SPOSOB BEZPOSREDNI,
JAK | POSREDNIO -

SPRZEDAZ

OOH

ODPOWIEDZIANLNY ZA
o

3%

SPRZEDAZY

WYGENEROWANEJ PRZEZ
MEDIA

9 .10 ZL

SPRZEDAZY Z OOH
WYGENEROWANE BYLY

POSREDNIO

FACEBOOK

Zrédto: Wyniki projektu ekonometrycznego z kat. retail, YOTTA by Publicis Groupe



EFEKTYWNOSC TU | TERAZ

ALE WRACAJAC DO ..JEGO CALKOWITY WPLYW
EFEKTYWNOSCI OOH... OKAZAL SIE

18,1

1,9

Wptyw bezposredni Wptyw catkowity

WYZSzZY OD EFEKTYWNOSCI
BEZPOSREDNIEJ

Zrédto: Wyniki projektu ekonometrycznego z kat. retail, YOTTA by Publicis Groupe,
* Efektywnos¢ w generowaniu sprzedazy



EFEKTYWNOSC TU | TERAZ

CALKOWITY WPLYW OOH JEST D
— WYNIKA Z BENCHMARKOW DLA ROZNYCH KATEGORII*

22,7

23X

wesesy | MAKSYMALNIE

8,5x
wroery SREDNIO

1.0 1.3x

WYZSZY

MINIMALNIE

Wptyw Wplyw
bezposredni catkowity
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v

Zrédto: Wyniki projektéw ekonometrycznych 2016 — 2021, YOTTA by Publicis Groupe; *FMCG, Ustugi, Retail



YOTTA

EFEKTYWNOSC
DLUGOOKRESOWA



EFEKTYWNOSC DLEUGOOKRESOWA

OOH W DLUZSZYM OKRESIE PRZYNOSI KILKA RAZY
WYZSZY ZWROT Z INWESTYCJI, NIZ W OKRESIE KROTKIM

+183% e +168% 0

FMCG ZYWNOSC RETAIL FINANSE
& NAPOJE

Zrédto: Wyniki projektéw ekonometrycznych 2016 — 2021, YOTTA by Publicis Groupe



Efektywnos¢ OOH jest nawet

KILKUKROTNIE WYZSZA
R L LIPS 'TBEFEKTOW POSREDNICH

‘J+-t#EFEKTOW DLUGOTERMINOWYCH




OOH DZIALA GLOWNIE
NA POCZATKU SCIEZKI
KONSUMENTA



BUDOWA MARKI CZY AKTYWACJA



BUDOWA MARKI

OOH JEST W STANIE ZWIEKSZYC SWIADOMOSC MARKI —
ZAROWNO TOP OF MIND, JAK | SPONTANICZNA

TOM marki
60%
50%
40%
30% < + 128%
20%
11%
n Ea
o 7%
Nie widzieli Widzieli Widzieli Widzieliw TV,
kampanii tylkow TV w TV Digitalu i na
lub Digitalu OOH
(A) (B) (®) (D)

Zrédto: Wyniki projektu badawczego z kat. finanse i ubezpieczenia, YOTTA by Publicis Groupe
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30%
Nie widzieli Widzieli Widzieli Widzieliw TV,
kampanii tylkow TV wTV Digitalu i na
lub Digitalu OOH
(A) (B) (©) (D)



AKTYWACIJA

ALE POTRAFI TEZ ...POPRZEZ BEZPOSREDNI
,DOMKNAC"” SCIEZKE WPLYW DOOH NA WZROST
KONSUMENTA... LICZBY REJESTRACJI

Programmatic

Video

REJESTRACJE
Display
TV
DOOH
Social
. 1 1 ! : FACEBOOK
Radio % I TIKTOK

Influencerzy
Search

Mailing

Zrédto: Wyniki projektu ekonometrycznego z kat. finanse, YOTTA by Publicis Groupe;
* Efektywnos¢ w generowaniu rejestracji na stronie, indeks do sredniej z kampanii



AKTYWACIJA

EFEKTYWNIE REALIZUJE
OFFLINE'OWE CELE MARKI
W MIXIE FORMATOW...

2,39 2,35 227

TV OOH RADIO

Zrédto: Wyniki projektu ekonometrycznego z kat. ustugi, YOTTA by Publicis Groupe,
* Efektywnos¢ w generowaniu ruchu na infolinie sprzedazowa

WSROD KTORYCH DOOH JEST
O 40% SKUTECZNIEJSZY VS
STANDARDOWE TABLICE

ROI* formatow OOH

Tranzyt  Wielki format Digital OOH Tablice




ol BWSPIERA BUDOWANIE MARKIS R F
nie ogranicza sie jednak tylko do gory lejka

sprzedazowego. DOOH sam, czy w mixie 2

NERTTINT NI IMA WYRAZNY WPLYW NA
ZACHOWANIA ZAKUPOWE > 20 AV GRS R T T

jak 1 online



OOH TO DODATEK DO
MEDIA-MIXU KAMPANII



POJEDYNCZO CZY RAZEM Z INNYMI



OUTDOOR SOLDO

Z JEDNEJ STRONY OOH A JEGO ROZPOZNANIE MOZE
DOSKONALE RADZI SOBIE BYC ZWIEKSZONE PRZEZ
SOLO ROZNORODNOSC FORMATOW

ROZPOZNANIE KAMPANII OOH A LICZBA

WYDAJNY UZYTYCH TYPOW FORMATOW
26%
KONTEKSTOWY
WPLYWOWY

1 rodzaj 2 rodzaje 3 rodzaje 4 i wiecej
rodzajow

Zrédto: Wyniki projektéw badawczych 2018 — 2021, YOTTA by Publicis Groupe



EFEKT SYNERGII

Z DRUGIEJ STRONY DZIALA KAMPANIE OUTDOROWE
LEPIEJ W MEDIA-MIXIE Z JEDNOCZESNA KOMUNIKACJA
W TELEWIZJI | VIDEO SA

Kampania A Kampania B
tylko na OOH jednoc_zesna BARDZIEJ EFEKTYWNE _
ka\r}‘é’g’}%ggv’ W GENEROWANIU SPRZEDAZY

Zrédto: Wyniki projektu ekonometrycznego z kat. FMCG, YOTTA by Publicis Groupe,
* Efektywnos¢ w generowaniu sprzedazy



DOOH ROWNIEZ ZWIEKSZA WZMACNIAJAC WPLYW NA
SKUTECZNOSC MEDIA-MIXU AN RIRNIoEIIVAANE o)\ P

EFEKT SYNERGII

DOOH + DIGITAL

VS GRUPA
KONTROLNA

VS TYLKO
TELEWIZIA

DOOH + DIGITAL + TV

Nie widzieli Widzieli  Widzieli Widzieli  Widzieli  Widzieli
kampanii  tylkow  tylkow wTV  wDigitalu wTV,
TV Digitalu i Digitalu i na DOOH Digitalu
I na DOOH
(A) (B) (©€) (D) (E) (F)

VS TELEWIZIA Z
DIGITALEM

Zrédto: Wyniki projektu badawczego z kat. finanse, YOTTA by Publicis Groupe




Aby w peifni wykorzystac potencjat OOH,

ARTO WPLESC GO NA STALE W MEDIA MIX

Y TR XY A AL UL I LA ACZYC Z MEDIAMI

TRADYCYJNYMI | DIGITALOWYMI -8 ~1 ¢4

ROZNICOWAC FORMATY | DOSTOSOWYWAC

m w zaleznosci od celow kampanii.



YOTTA

CZY OOH JEST DROGI | NIEEFEKTYWNY?

Efektywnos¢ OOH jest nawet kilkukrotnie
wyzsza po uwzglednieniu efektow posrednich
oraz efektow diugoterminowych

CZY OOH DZIALA GLOWNIE NA POCZATKU SCIEZKI KONSUMENTA?

OOH wspiera budowanie marki a DOOH ma
wyrazny wpityw na zachowania
zakupowe zarowno offline, jak i online

CZ2Y OOH TO DODATEK DO MEDIA-MIXU KAMPANII?

OOH powinien by¢ stata czescia media planow,
skutecznie wspiera inne kanaty, a DOOH ma
wpilyw na poprawe efektywnosci media mixu




JOANNA NOWIK
Business Integration Manager

Joanna.Nowik@publicisgroupe.com
Mob: 662-775-986

MICHAL KALINSKI
Business Development Director

Michal.Kalinski@publicisgroupe.com

Mob: 668-240-697

https://yotta.com.pl/

DZIEKUJEMY
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