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1. Uvod

Digital Out-of-Home: dinami¢an vizualni medij koji dopire do
potro$aca u pokretu i koristi ciljano oglasavanje koje potro$aéi ne mogu
previdieti.

Buduéi da danas postaje sve teze doprijeti do potrosaca u fragmentiranom medijskom krajoliku,
uéinkovitost Digital Out-of-Home (DOOH) oglasavanja marketinskim je struénjacima postala od
znaéajne vaznosti kada je rije¢ o vidljivosti brendova. lako je Out-of-Home (OOH) oglasavanije
jedan od prvih medija za oglasavanije, digitalna se poboljSanja kontinuirano uvode kako bi
potrodadima pruzili dinamiénu interaktivnost, drustvenu povezanost i relevantne poruke lokalnog
brenda koje cijene, i to u stvarnom vremenu, potaknuti podacima koji osnazuju autenti¢nost.
Potro3aci se koriste opcijama temeljenim na provjerenim podacima kako bi se povecala uéinkovitost

i kako bi marketinski struénjaci doprli do svojih kupaca u pravo vrijeme na pravom mjestu.

Uz Sirenje mobilne tehnologije, potro3aéi su out-of-home

Potro3aci su mobilniji nego ikada, ¢ime se povecava vidljivost out-of-home uz nove tehnologije.
Porast koristenja mobilnih uredaja povezan je s ¢injenicom da Hrvati provode oko 75 % svog
vremena izvan kuée, dakle 50 % viSe nego u posliednja dva desetlie¢a, pokazao je Hrvatski
zdravstveno-statisticki ljetopis za 2020. Prema HAKOM "Izvje$éu o koristenju” u RH za 2022., kad

je rije¢ o digitalnim medijima, potro3adi 78 % (putem usluge pristupa internetu) vremena provode na
pametnim telefonima, tabletima i aplikacijama. Dominantni uredaiji kojima se korisnici spajaju na
internet su pametni telefon (96 %) i prijenosna racunala (87 %). Porast broja mobilnih potroaéa
prosirio je marketinske moguénosti povezivanja s krajnjim korisnicima putem viestrukih dodirnih

tocaka.

Razvoj trzista

Potro3nja na out-of-home iznosila je 31 milijun eura 2022. godine, 3to predstavlja stopu rasta od

15 % u odnosu na 2021., prema rezultatima HURA Media AdExa. Na temelju brojki iz Poslovne
Hrvatske za 2022. godinu, trzidni udio OOH formata (billboardi, tranzitno oglaavanie itd.)
podijelien je na sliedeéi nacin: 59 % odlazi na tradicionalno vanjsko oglasavanje, a 41 % na DOOH
(digitalno vanjsko oglasavanije). Prema podacima Media Pulsa, oglasivaci u Hrvatskoj potrosili su
12,2 milijuna eura na DOOH oglasavanje u 2022., $to &ini otprilike 40,9 % ukupne potro3nje na
OOH oglase, §to je 27 % vise nego 2021.


https://www.hzjz.hr/aktualnosti/hrvatski-zdravstveno-statisticki-ljetopis-za-2020-tablicni-podaci/
https://www.hzjz.hr/aktualnosti/hrvatski-zdravstveno-statisticki-ljetopis-za-2020-tablicni-podaci/
https://www.hakom.hr/UserDocsImages/2023/izvjesca_i_planovi/HAKOM_anketa_korisnici_interneta_2022.pdf?vel=1098154
https://hura.hr/istrazivanja/medijska-potrosnja-u-hr/
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DOOH industrija doZiviela je uzastopni rast prihoda u posliednjih 32 kvartala (8 godina), to se

pripisuje sposobnosti OOH tehnologije da se uinkovito poveze s lokalnim potrosacima.

Inovativan medij koji se kontinuirano razvija

DOOH neprestano istrazuje nove vrste inovacija kada je rije¢ o kreativnosti, isporuci i
moguénostima. S full-motion videom, dinamiénim sadrZajem u stvarnom vremenu, povezivanjem s
angazmanom na drustvenim mrezZama, mobilnim geotargetiranjem, slanjem poruka na vise zaslona,
sinkronizacijom i interaktivnim zaslonom osjetljivim na dodir, prosirenom stvarno$éu, mobile to
screen, prepoznavanjem gesta i puno vise, DOOH ogla$avanje parira inovacijama drugih digitalnih
platformi upravo sposobno3¢u da dopre do potrosacéa do kojih drugi mediji jednostavno ne mogu
doprijeti. Uz to, ucinkovit je partner za dosezanje stati¢nih kampanija izvan doma, kao i za vece

medijske kampanije koje integriraju televiziju, audio, online, mobilne i tiskane medije.

Za hrvatsko trziste smijernice su na temelju dokumenta |AB Digital Out-of-Home Buyer's Guide

globalnog Interactive Advertising Bureaua prilagodili struénjaci radne skupine za Digital Out-of-
Home oglaavanje |IAB-a Croatia: Dean Udatny (Go2Digital), Irena Anduéi¢ Selthofer (OMD), Ivo
KnezZevi¢ (Zagrebacka banka), Irena Petek (Studio Nexus), Masa Saviéevi¢ (EssenceMediacom) i
Hrvoje Vujnovi¢ (Zagrebacka banka). Radna skupina IAB-a Croatia smjernice ée aZurirati u skladu

s razvojem trzista DOOH-a.


https://www.iab.com/wp-content/uploads/2016/02/IAB-DOOH-Buyers-Guide-Draft-FINAL.pdf
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2. Definiranje Digital Out-of-Home

oglasavanja

Ove smjernice predstavljaju raznolikost ekosustava DOOH-a. Interactive Advertising Bureau razvio

ie sliedecu klasifikaciju kako bi podrzao holisticke i jedinstvene moguénosti ovog tipa ogladavanija.
Sazeti pregled matrice DOOH formata mozZete pronadi u tabli¢nom prikazu u Dodatku, a u nastavku

donosimo kljuéne smijernice za djelovanje u DOOH ekosustavu.

DOOH se odnosi na digitalne oglase te tekstualne i video sadrZaje prikazane izvan doma. Prijenos
poruka podrzan je bogatom i dinami¢nom digitalnom tehnologijom, poboljanim moguénostima u
stvarnom vremenu kako bi stigle do potrosaca dok su u pokretu. DOOH obuhvaéa razli¢ite oblike,

velic¢ine i razine interaktivnosti zaslona.

Od digitalnih billboarda i oznaka na krovovima taksija do kontekstualnih digitalnih poruka na
ulazima za ukrcaj u zraénim lukama, teretana i Eekaonica, DOOH sluzi kao poveznica izmedu
konteksta i lokacije. Visoko je rangiran kada je rije¢ o relevantnosti i pozitivnom prisjeéanju — §to su
kljuéne komponente svake medijske kampanje - i to zahvaljujuéi svojoj visokoj razini utjecaja i

fleksibilnosti, relevantnima za svako javno ili privatno okruzenje izvan doma.

Vrste formata

DOOH oglasavanie prisutno je u gotovo svim oblicima i velicinama, u velikim i malim formatima, a
moze se nadi u javnim prostorima, gusto naseljenim gradskim podruéjima, uz autoceste i privatne

objekte. Taksonomiju DOOH formata uz dodatne pojedinosti mozete pogledati u Dodatku.

Venue Based Formats / Ambijentalni digitalni formati

Formati na javnim povr§inama obi¢no su usmjereni na pjesake, a nalaze se na ulicama ili unutar
zgrada. Primjeri uklju¢uju ekrane na gradskim povriinama, fitness centrima, zraénim lukama,
poslovnim zgradama, taksijima; mobilne ekrane koji se obi¢no koriste za evente i pop-up instalacije
te obuhvaéaiju sve od digitalnih projekcija do digitalnih mobilnih billboarda/autobusa, kao i praznih
izloga trgovina koji su transformirani kako bi pruZili interaktivna digitalna iskustva, koristeéi se
tehnologijom pokreta i zaslonom osjetljivim na dodir.

Digital Citylights (DCL) / Digitalni citylighti

Digital ~Citylights (DCL) prilagodeni su formati: na gradskim trgovima i Setnicama,
autobusnim/tramvajskim nadstrednicama i okretidtima, u trgovackim centrima i sl.), koji kreiraju
velike i male DOOH mreZe. Radi se o samostojeéim ili zidnim 55”, 65", 75" i 85”-inénim formatima.
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Digital Billboards / Digitalni billboardi

Nalaze uz ceste i na krizanjima, dizajnirani su i izloZeni za jasno gledanie, veli¢ine od 8 do 12 m2.

Ovaj format pruza veliku razinu utjecaja i dostupan je na vedéini trzita.
Large Digital Formats / Veliki formati

Dizajnirani su i izloZeni za jasno gledanie, veli¢ine od 12 do 40 m2 i obi¢no se nalaze uz autoceste,
u komercijalnim, industrijskim i velikim gradskim podruéjima s gustim prometom. Ovaj format pruza

veliku izloZenost i visoku razinu utjecaja.
Digital Spectaculars / Digitalni spektakl

Vrsta formata velike u€inkovitosti veli¢ine od 40 do 400 m2 i vise. Obiéno su namijenjeni pjesacima

u podruéjima s gustim prometom, poput glavnih trgova i gradskih sredista.
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3. Kako planirati i zakupiti Digital Out-of-Home

DOOH je vise od marketinskog kanala; to je oblik pona3anija. Prisutan je tijekom putovanja i dnevne
rutine potro$aéa, bilo da putuju na posao, posjecuju obitelj ili idu na odmor. Ovi zasloni jedinstveno
su pozicionirani kao komunikacijski kanal koji ima izrazitu moguénost dosega potrosaca, imajuéi u

vidu da potro3adi u prosjeku 75 % svog vremena provode u pokretu te van doma.
Kupovne prakse

DOOH je medij temeljen na vremenuy, s cijenama koje se uglavnom temelje na impresijama i/ili
trzinom udjelu (engl. share of voice/SOV). Lokacija se takoder moze koristiti za kupnju inventara u

blizini odredene tocke interesa.

Tipi¢ni digitalni billboard ima $est ponavljanja u petlji (engl. loop), pri ¢emu svako ponavljanje traje
od 8 do 15 sekundi. Svaki oglasiva¢ dobiva 1/6 ili 1/8 SOV kada se sav inventar proda, a
preporucuje se da SOV bude maksimalno 1/8.

Na temelju sustava ocjenjivanja koji se koristi za odredenu vrstu digitalnog inventara, ukupna
procijenjena razina impresija izraunat e se tijekom odredenog vremenskog razdoblja (uobi¢ajeno

Cetiri tiedna). Cijene se mogu temeljiti na raznim &imbenicima, ukljuéujuéi lokaciju i potraznju.
Tradicionalno se out-of-home medijske strategije izraduju na temelju Cetiri stratedka Cimbenika:

1. lokacije ili blizine tocke interesa,
2. kontekstualne relevantnosti,

3. mreze,
4

demografije.

Kako se pojavljuju novi skupovi podataka koji opisuju ponadanje potrosaca u fizickom svijetu,
zakupci medijskog prostora moéi ée koristiti napredne strategije ciljanja kako bi dosli do krajnjih

korisnika.
Tehnologija u nastajanju — prikazivanje oglasa, automatizacija i podaci

Tijekom proteklih nekoliko godina brojne tehnoloske tvrtke usle su u ekosustav DOOH kako bi
doprinijele standardizaciji i ponudile cross-media izvie$¢a o isporuci oglasa putem centraliziranih

nadzornih ploca, sliéno moguénostima oglasnih posluZitelja u online domeni.

lako kupci i prodavadi jo§ nisu u potpunosti prihvatili novu tehnologiju posluZivanja oglasa,
moguénost ucenja iz velikih baza podataka poveéava vrijednost zakupa DOOH medija. Kolaéiéi u
internetskim preglednicima omoguéili su online marketindkim kanalima, poput desktop displaya i
videa, da se prosire iz strategija bihevioralnog targetiranja. Sliéno tome, DOOH se sada koristi
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bazama podataka koje opisuju ponasanije potrosada u fizickom svijetu, a mogu se dalje koristiti za

informiranje o moguénostima bihevioralnog targetiranija.

Cak i statiéni out-of-home formati, poput tradicionalnih billboarda ili formata temeljenih na lokaciji,
imaju koristi od pristupa koji se temelji na podacima. Takav pristup brendovima daje priliku da se na

temelju prikuplienih skupova podataka aktiviraju medu publikom vezanom uz odredenu lokaciju.

Kupnja i prodaja zasnovana na ponasanju korisnika jo je u relativnom zadetku kad je rije¢ o
DOOQOH-u, ali ubrzano raste.

Bihevioralni zakup

DOOH mediji ¢esto se zakupljuju na temelju lokacije. Lokacija se moze koristiti za zakup medijskog

prostora u blizini odredene interesne tocke.

Druga sve znaéajnija strategija je zakup DOOH medija koristenjem podataka o kupovnim praksama

potro$aca. Trenutno su dostupne tri vrste podataka o ponasaniu:

* Pona3anje temeljeno na fizi¢koj lokaciji - korisnici koji su bili posjetili odredenu trgovinu ili

mjesto od interesa

* Ponasanje temeljeno na online lokaciji - korisnici koji su posjetili odredenu internetsku stranicu

ili kategoriju internetskih stranica

* Pona3anje temeljeno na gledanju televizije — korisnici koji su gledali odredenu TV emisiju ili

kategoriju TV emisija

Sve navedene vrste pona$anja mogu se povezati s mobilnim uredajima, koji nam mogu reéi kuda se
pojedinci kre¢u dok su u pokretu. Zari$ne tocke aktivnosti, koje su povezane s odredenom ciljinom
publikom, mogu se mapirati na DOOH medijskim uredajima i zakupiti u skladu s time. To pomaze
zakupcima da bolje razumiju do koga dopiru njihovi oglasi i omoguéuje podrobnije ciljanje

korisnika.
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4. Ucinkovitost Digital Out-of-Home

oglasavanja

DOOH je tradicionalno predstavljao veéi izazov prilikom mjerenja njegove ucinkovitosti za razliku

od drugih oblika medija zbog poteskoéa u prepoznavaniju je li DOOH oglas potrodaé uocio.
Najcesce se priskakalo koristenju anketa, koje predstavljaju temelj mjerenja medijske ucinkovitosti.
U novije se vrijeme pocelo mjeriti pona$anje potro$aéa, koje je omoguéeno dostupnoséu mobilnih
podataka o lokaciji. Prateéi kretanje korisnika, ogla$ivaci mogu locirati pojedince koji su vidjeli
oglas. Njihovo se pona$anje zatim moze izmieriti i usporediti s ponasanjem kontrolne skupine kako
bi se izdvojio utiecaj DOOH-a. Nova mjerenja ukljuéuju i Al computer vision sustave te beacons i

geospatial data.

Mobilno istraZivanje temeljeno na lokaciji

Mijerenje DOOH medija pobolj$ava se novim metodologijama za mjerenje izloZenosti oglasima,
$to je omoguceno putem podataka o lokaciji mobilnog uredaja. Podaci o mobilnoj lokaciji mogu se
upotrijebiti za provjeru toéne lokacije uredaja i provjeru izloZenosti promatranjem je li korisnikov
uredaj bio u blizini zaslona u trenutku kad se na njemu prikazivao oglas. Uobic¢ajeni izvori mobilnih

podataka o lokaciji detaljno su razmotreni u vodi¢u |AB 2015 Mobile Local Buyer’s Guide. Dva su

glavna izvora podataka o mobilnoj lokaciji: (1) izvori geografske $irine/duzine iz podataka o

impresijama oglasa i (2) izvori koji potjeéu izravno iz aplikacije instalirane na uredaju.
Studije ucinkovitosti temeljene na lokaciji

Pokretanjem ankete u stvarnom vremenu potrosac¢ima koji su bili u blizini DOOH ekrana oglasivadi
mogu bolje razumieti utjecaj svijesti i razmatranja potrodada. Provedba ankete u trenutku kada je
korisnik blizu ekrana pobolj$ava bilo kakvu pristranost (mjerljivost) nastalu propustima u paméeniju
ili vanjskim utjecajima u vremenu izmedu posluzivanja oglasa i ispunjavanja ankete. Kako industrija
nastavlja prikupljati podatke o interakcijama potrosaca s DOOH medijima, ogladivaéi ¢e takoder

modi razumieti kako na angazZman s ovim medijima utjeée kontekst lokacije.
Studije pjesackog prometa

PieSacki se promet takoder mozZe pripisati medijskoj izloZenosti DOOH oglasavania, pritom koristeéi
mobilne podatke o lokaciji i analizirajuéi lokacije koje je uredaj posjetio na putu do trgovine.
Oglasivadi s pristupom podacima dobivenih izravno s uredaja iz pasivnih GPS izvora ili iz podataka

o impresijama mobilnih oglasa mogu pripisati posjet trgovini izloZenosti mobilnim oglasima, DOOH


https://www.iab.com/wp-content/uploads/2015/10/IAB-Local-Buyers-Guide-Final-Futura.pdf
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oglasima ili oboje, zahvaljujuéi dosljednosti identifikacijske oznake uredaja. Broj korisnika koji je
ofiSao u trgovinu zbog toga $to su bili izlozeni DOOH oglasima moZe se usporediti s pje$ackim

prometom do te lokacije i iz toga izvuéi korisne podatke.

Cross-Channel atribucija

Dok se potro3aci kreéu fizickim svijetom, pametni telefoni u njihovim dZepovima neprestano emitiraju
vrijedne lokacijske signale, dajuéi uvid u to kamo idu tijekom dana i u kakvoj su interakciji s medijima.
Prema rezultatima istraZivanja Kantara (Sightline 2022: EU - NIZ, NJE,UK, BE, IT, ESP, UK, IRE,
FRA; SAD, Meksiko, AUS, IND, SIN, ARG) hrvatsko je trziste manje reaktivno na DOOH oglase u

odnosu na europski prosjek, koji pokazuje kako je 38 % korisnika po videnju oglasa trazilo podatke

o proizvodu na internetu, a njih &ak 20 % obavilo je kupnju.

10


https://www.xaxis.com/wp-content/uploads/2022/05/Sightline-DOOH-Difference-Report-small.pdf
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5. Buduénost Digital Out-of Home oglasavanja

Sve veéa povezanost DOOH-a sa svojim partnerima (Audience Measurement, Shopper
Engagement sustavi, CMS sustavi & adtech kompanije, Al Platforme, Telco & Data provideri)
dobar je trend koji je tek zapoceo. Kako se digitalna industrija nastavlja razvijati, tako ée se
razvijati i DOOH zasloni.

Medu podruéjima kontinuiranog razvoja moZemo ocekivati:
* JOS VISE POVEZANOSTI

Buduénost obeéava vise zaslona kao i vide izvora podataka za pokretanje i razvoj pravog

sadrzaja na ovim krajnjim to¢kama — povezanim putem standardnih API protokola.

Bilo da se radi o oglasnom sadrZaju, uredni¢kom sadrZaju (kao $to su gradski vodiéi, promet,
vremenska prognoza ili sportski rezultati) ili komunalnim uslugama, otklju¢avanie pristupa ovim
podacima poveéava moguénost donosenja prave poruke relevantnoj publici, u pravo vrijeme na

pravom mijestu.
* VISE PODATAKA ZA PLANIRANJE | ANALIZU

Kako prikupljanje mobilnih i drugih senzorskih podataka, kao i njihova vizualizacija u stvarnom
svijetu, nastavljaju rasti i razvijati se, ti skupovi podataka toénije ée se moéi upariti s preciznom
lokacijom svih DOOH struktura. To otvara vrata jo3 boljem razumijevanju korisnika koji su

eksponirani DOOH zaslonima i s njima su u interakciji.

Razvoj mobilnih podataka omoguéit ée pruzateljima medijskih usluga da potrosaéima isporuce
osobna iskustva koja su za njih relevantna. Unapredenjem DOOH zaslona anonimiziranim
skupnim podacima o pona$anju potrosaca razumijevanije korisnika raste, pruZajudi izrazito

relevantno i vrijedno iskustvo DOOH oglasavania.
« BOLA INTEGRACUA ZAHVAUUJUCI MULTI-SCREEN PORUKAMA

Bolje razumijevanje mjesta i vremena u kojem se potro3aci nadu kada su izloZeni oglasima
pomodu podataka s mobilnih uredaja dovodi do jo3 bolijeg DOOH storytellinga na vise ekrana.
Marketinski struénjaci mogu koristiti podatke o ciljanim korisnicima i lokacijama kao okidace za
dosezanje detektiranih ID-ova uredaja putem kljuénih ili personaliziranih poruka. Mobilni GPS
omoguéit ¢e jo§ dublje razumijevanie broja korisnika izlozenih DOOH oglasima ili utjecaja oglasa
na percepciju brenda i ostalih metrika.

11
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Moze se zakljucati da ée napredne tehnologije i standardi omoguéiti svim dionicima u procesu
zakupa medijskog prostora ucinkovitije i uspjesnije povezivanje putem pojednostavljenog
plasiranja oglasa, veéeg broja skupova podataka za ciljanje publike i boljih alata za mjerenje
uspje$nosti medija. S moguénostima koje ukljuéuju virtualnu stvarnost, geofencing, prepoznavanije
lica, beacon tehnologiju i dronove, zanimljivo je promatrati kako se DOOH tehnologija nastavlja

infegrirati u sve oblike medija, povezujuéi se pritom s potrodacima.

12
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Matrica Digital Out-of-Home formata

TIP FORMATA

VRSTE
FORMATA

DIGITAL
BILLBOARDS

DIGITAL
CITYLIGHTS

LARGE
FORMATS

SPECTACULARS

FORMATI
PREMA
LOKACHI

JAVNI
PROSTOR

AUTOBUSNE
STANICE

INFO POINT
DIGITAL URBAN

STREET SIDE /
STAIRWELL

KIOSK

FULL
MOTION
VIDEO

ZVUK

STATICNE
REKLAME
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FIZICKA
LOKACUA

VANJSTINA
TAKSIA

UNUTRASNJOS
TTAKSIA |
AUTOBUSA

ZRACNE LUKE

KOLODVORI

TERETANE |
CEKAONICE

POSLOVNE
ZGRADE

PRODAVAONIC
E

TRGOVACKI
CENTRI

SPORTSKE
DVORANE/STA
DIONI

SVYEUCILISNI
KAMPUSI

OSTALO (npr.
frizerski saloni,
kafi¢i, saloni za
nokte itd.)

14

15, :30
s

:15s,
DUGACKI
BRENDIRA
NI
SADRZAJ
(:90 s)



