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1. PREGLED STANJA DOOH-A

Luckasti milijarderi koji kao da su izasli iz filmova o Jamesu Bondu ili stripova o Alanu Fordu
spominju svijet u skoroj buduénosti u kojem ljudi neée trebati raditi i novac se neée koristiti jer ¢e
umjetna inteligencija omoguéiti ljudskoj rasi lagodan i neoptereéeni Zivot.

Do relativno nedavno koristene su beta kazete i diskete, planiralo se na temelju dnevnika
gledanosti, OOH kampanije radile su se na terenu jer nije bilo Google Mapsa, a danas bismo veé
trebali svu draz posla prepustiti raéunalima.

Naravno, nije sve tako crno jer bez strateskog koristenja ljudske inteligencije niti umjetna
inteligencija ne¢e moéi provoditi operativne procese.

U dalinjem tekstu Zelimo ukazati na sve prednosti umjetne inteligencije kao alata u daljnjem
razvoju digital out-of-home (DOOH) oglasavanja te na koji nadin svi dionici mogu postiéi
maksimalnu iskoristivost medija.

1.1. Globalno OOH trziste nastavlja snazan rast

Na godisnjem kongresu World Out of Home Organizationa (WOO) u Londonu predstavljeni su
rezultati Global Expenditure Reporta 2026, prema kojima je globalno trzZiste vanjskog
ogladavanja dosegnulo vrijednost od 54 milijarde USD. Rije¢ je o rastu od 15% u odnosu na
prethodnu godinu, éime je OOH potvrdio poziciju jednog od najotpornijih i najbrze rastuéih
medijskih kanala.

Rast trzista vise nije potaknut samo Sirenjem tradicionalnih mreza oglasnih panoa. Najvedi
doprinos dolazi od ubrzane digitalizacije inventara, razvoja programatskog zakupa, povezivanja
OOH-a s retail media ekosustavima te sve intenzivnije primjene umjetne inteligencije u planiraniu,
kreiranju i optimizaciji kampanija.

Regionalno gledano, APAC predvodi globalni rast s poveéanjem prihoda od gotovo 30%, pri
cemu najvedi doprinos dolazi s trzista Kine, Indije i Australije. Amerike biljeZe stabilan rast od
priblizno 6%, vz snazan razvoj digitalnih formata i programatskog trgovanja, dok EMEA regija
raste oko 4%. lako je rast u Europi umjereniji, zapadnoeuropska trzista nastavljaju ubrzano ulagati
u digitalnu infrastrukturu, podatke, mjerenije i automatizaciju zakupa.

Ovi rezultati potvrduju da OOH vise nije samo tradicionalni medij za izgradnju vidljivosti brenda.
Postaje sve vazniji kanal za gradnju brenda, aktivaciju potro$aéa, komunikaciju usmjerenu na
rezultate i kampanie koje se prilagodavaju kontekstu i dogadanjima u stvarnom vremenu.

1.2. Digitalni OOH na pragu rekordne trzisne vrijednosti

Najvaznija promjena dogada se unutar same strukture OOH trzista. Digitalno vanjsko
oglasavanje u 2025. godini dosegnulo je vrijednost od 25,5 milijardi USD, odnosno 47%
ukupnog globalnog OOH ulaganja. Digitalni segment time se prvi put pribliZio polovici
cielokupnog trzista i nalazi se na korak od toga da postane dominantan format unutar globalne
OOH industrije.
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1. PREGLED STANJA DOOH-A

Na nekim od najrazvijenijih trzidta taj se prijelaz ve¢ dogodio. U Australiji DOOH ¢ini priblizno
77% ukupnog OOH trzista, dok u Kini i Ujedinjenom Kraljevstvu doseze oko 67%. U Juznoj
Koreiji digitalni i statiéni formati veé su priblizno izjednaceni, dok Njemacka s oko 40% te SAD i
ltalija s priblizno 36% jos uvijek imaju znadajan prostor za nastavak digitalne transformacije.

Ovakav razvoj pokazuje da kljuéno pitanje vise nije hoée li OOH postati pretezno digitalan,
nego koliko ée brzo pojedina trzista modernizirati infrastrukturu, standardizirati podatke i
omoguditi jednostavniji te automatiziraniji zakup digitalnog inventara.

1.3. Industrija je u izvrsnom stanju, ali pred vaznim izazovima

Predsjednik WOO-a Tom Goddard opisao je globalnu OOH industriju kao industriju u iznimno
dobrom stanju, koristeéi izraz , rude health”. Istovremeno je upozorio da ¢ée daljnji razvoj ovisiti o
tome koliko ¢e uspjesno industrija odgovoriti na nekoliko kljuénih izazova.

Prvi izazov odnosi se na dokazivanje ucinkovitosti. OOH vide ne moze komunicirati samo broj
lokacija, procijenjeni doseg ili frekvenciju prikazivanja, nego mora jasnije dokazivati utjecqj
kampanija na poslovne rezultate, ponasanije potro$ada, posjete prodajnim mjestima i prodaiju.

Drugi je vazan izazov standardizacija mjerenja publike. Razli¢ita trzista i medijski vlasnici jos
uvijek koriste razli¢ite metodologije, definicije kontakta i modele procjene impresija, zbog &ega je
ogladivacima otezana usporedba rezultata izmedu trzista, mreza i formata.

Tredi izazov odnosi se na kvalitetnije povezivanje AdTech ekosustava. Daljnji rast programatskog
DOOH-a zahtijeva bolju interoperabilnost DSP i SSP platformi, sustava za upravljanje
inventarom, platformi za korisni¢ke podatke, rie$enja za mjerenje i sustava za izvjestavanje.

Cetvrti je izazov akfivnija promocija vrijednosti OOH medija. lako industrija ostvaruie rast, jos
uvijek nije dovoljno jasno pozicionirana kod ogladivaca i agencija kao moderan, podatkovno
voden i mjerljiv kanal. Naglasak industrije zato se postupno pomiée s jednostavnog dokazivanja
dosega prema dokazivanju paznje, kvalitete kontakta, inkrementalnog uéinka i konkretnog
poslovnog rezultata.

1.4. OOH postaje podatkovno voden i kontekstualan medij

OOH se sve manje promatra iskljuéivo kao kanal za izgradnju svijesti o brendu. Razvoj
programatskog zakupa, Al optimizacije, dinamicke kreative, trigger kampanja (kampanje koje se
aktiviraju prema odredenim uvjetima), first-party podataka i retail media mreza pretvara DOOH
u medij koji mozZe reagirati na kontekst u kojem se poruka prikazuije.

Sadrzaj kampanje mozZe se mijenjati ovisno o vremenskim uvjetima, dobu dana, prometu, lokaciji,
dogadanjima, rezultatima sportskih utakmica, raspoloZivosti proizvoda ili drugim relevantnim
signalima. Oglas vise ne mora biti jednak tijekom cijelog dana i na svim lokacijama, nego se
moze automatski prilagodavati publici i situaciji.
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1. PREGLED STANJA DOOH-A

Takav razvoj priblizava DOOH moguénostima online digitalnih medija, ali vz zadrZavanje
njegovih kljuénih prednosti: prisutnosti u fizickom prostoru, velikog formata, visoke vidljivosti,
sigurnosti brenda i nemoguénosti preskakanja ili blokiranja oglasa.

DOCH zato postupno postaje , live medij” koji kombinira fiziéku prisutnost tradicionalnog OOH-a
s automatizacijom, podacima i fleksibilnoséu digitalnog ogladavanja.

1.5. Europski pregled

Europsko OOH trZiste nastavlja stabilno rasti, pri ¢emu digitalni segment raste znatno brze od
klasiénih  formata. Najveéa ulaganja i najrazvijenije OOH ekosustave imaju Ujedinjeno
Kraljevstvo, Njemacka, Francuska, Spanjolska i Italija.

Na razvijenijim europskim trzistima programatski DOOH viSe se ne promatra kao pilot-projekt ili
eksperimentalni kanal, veé postaje redoviti dio medijskih planova najveéih oglasivaéa i sve se
cesée planira zajedno s online display oglasavanjem, mobilnim oglasavanjem, videom, CTV-om i
retail media kampanjama.

Istovremeno raste interes za metrike paznje, odnosno metrike kojima se pokusava utvrditi ne samo
koliko je ljudi potencijalno proslo pored ekrana veé i koliko ih je ekran stvarno moglo vidjeti, koliko
dugo i u kakvom okruZenju. Razvijaju se i kvalitetniji modeli mjerenja publike, Al alati za
planiranje, retail media integracije te rieSenja za medukanalnu atribuciju (engl. omnichannel
attribution).

Ujedinjeno Kraljevstvo i dalje predstavlja jedan od vodeéih primjera digitalizacije. Rast ukupnih
OOH prihoda, zajedno s jo§ snazZnijim rastom digitalnog segmenta, potvrduje da se sve veéi dio
ulaganja preusmjerava prema fleksibilnijim, podatkovno vodenim i programatski dostupnim
formatima.

1.6. Retail media i DOOH stvaraju novu veliku kategoriju

Jedan od najvaznijih trendova koje isticu WOO, OAAA i ostale industrijske organizacije jest
povezivanje retail media mreza i DOOH ekrana. Veliki trgovacki lanci time postaju medijski
izdavadi s vlastitim oglasnim inventarom, publikom i velikom koli¢inom podataka o ponasanju
kupaca.

Retail media ekosustavi povezuju digitalne ekrane u trgovinama i trgovackim centrima s
programima vjernosti, podacima o kupnji, mobilnim podacima, aplikacijoma trgovaca, Al
analitikom i programatskim zakupom. Time se komunikacija moze prilagodavati lokaciji, kategoriji
proizvoda, sezoni, raspoloZivosti zaliha ili pona3anju kupaca.

Najveéa vrijednost takvog modela nalazi se u moguénosti povezivanja izloZenosti oglasu sa
stvarnom kupnjom. Umjesto da se kampanja evaluira samo kroz procijenjeni doseg ili broj
prikazivanja, oglasiva¢ moze analizirati je li komunikacija utjecala na ulazak v trgovinu, odabir
proizvoda ili poveéanje prodaie.
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1. PREGLED STANJA DOOH-A

Retail media i DOOH zato zajedno stvaraju vezu izmedu komunikacije brenda i trenutka kupnie.
Upravo se ta kombinacija smatra jednim od najveéih podruéja rasta medijske industrije tijekom
sliedeéih pet godina.

Gdje je danas prisutan DOOH?

Digitalni OOH danas je prisutan na gotovo svim vaznim dodirnim to¢kama svakodnevnog Zivota.
Uz velike LED ekrane uz prometnice i digitalne citylight mreze, sve je zastupljeniji u trgovackim
centrima, supermarketima, specijaliziranim trgovinama, liekarnama, zraénim lukama, na
autobusnim i Zeljeznickim kolodvorima te na benzinskim postajama.

Digitalni ekrani sve se ¢e$ée nalaze i u poslovnim zgradama, liftovima, hotelima, fitness centrima,
kinima, restoranima, sportskim dvoranama, stadionima, kampovima i turistickim destinacijama.
Dodatni razvoj oéekuje se kroz Smart City infrastrukturu, javni prijevoz, elekiriéne punionice,
paketomate i druge lokacije koje svakodnevno okupljaju velik broj ljudi.

DOOH zato danas predstavlja mrezu digitalnih medijskih dodirnih tocaka koja prati potrodaca
tiiekom dana, od kretanja gradom i odlaska na posao do kupnje, putovanja, zabave i provodenia
slobodnog vremena.

Hrvatski kontekst

Hrvatsko trziste posliednjih godina ubrzano prati europske trendove digitalizacije OOH-a.
Digitalne mreze danas obuhvaéaju velike LED formate uz najprometnije gradske pravce, digitalne
citylight lokacije, trgovaéke centre, zraéne luke, turisticke destinacije, retail i indoor mreze te
najatraktivnije lokacije u sredistima veéih gradova.

Posebnu priliku predstavlja struktura hrvatskog trZista i snazan utjecaj turizma. Velik broj
medunarodnih dolazaka, produzavanje predsezone i postsezone te intenzivno kretanje posietitelja
izmedu zracnih luka, gradskih centara, trgovackih zona, prometnica i turistickih destinacija stvaraju
okruZenje u kojem DOOH moze dosegnuti publiku u neposrednoj blizini mjesta kupnje ili
donosenja odluke.

Za razliku od brojnih digitalnih kanala koji ovise o kolaci¢ima, prijavi korisnika ili pojedinaénom
uredaju, OOH omogudéuije $irok i vidljiv kontakt s domaéom i stranom publikom u javnom prostoru.
To ga ¢ini posebno relevantnim za FMCG, maloprodaju, telekomunikacije, financijske usluge,
turizam, automobilsku industriju, dogadanija i druge kategorije kojima je vazan velik doseg aktivne
i mobilne populacije.

IstraZivanja publike, ukljuéujuéi Ipsosove analize hrvatskog trZista, pokazuju da OOH ostvaruje
snazan doseg medu urbanom i aktivnom populacijom. Daljnji razvoj trzista zato ée ovisiti o
kvalitetnijem mijerenju, transparentnijim podacima, Sirenju digitalnog inventara i jednostavnijem
pristupu programatskom zakupu.

Za Hrvatsku i iru Adria regiju to predstavlja priliku da preskoce dio razvoja kroz koji su prolazila
velika zapadna trzista te brze usvoje moderne standarde planiranja, mjerenja i automatizacije.
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1. PREGLED STANJA DOOH-A

DOOH share (%) vs OOH [ Hrvatska

2017. \ 2018. \ 2019. \ 2020. \ 2021. \ 2022. \ 2023. \
N N

\ AN
9,95% 15,4% 19,6% 24,6% 32,2% 40,9% 47,0%

N

Rast 2014. -
0,45%, 2015. -
2,07%; 2016.-
4,49%. Do 2017.
Investicije su
iznosile 3,2 mil
€

Investicije 1,7 Investicije 1,95 Investicije 1,11 Investicije 1,756 Investicije 35 Investicije 4,5
mil € mil € mil € mil € mil € mil €

. DOOH - Najve¢a medijska

2024. 2025. 2026. investicija na RH trzistu zadnjih 10
\ \ \ godina
AN AN Y X VrrecRooo snme
53,0% 56,1% 60,2%
PROCJENA

*Ulaganje u oglasavanije (net vrijednosti) prema Poslovnoj Hrvatskoj. **Investicije u infrastrukturu DOOH - procjena.

2026 WOO EXPENDITURE REPORT OOH SPEND BY REGION FOR 2025

EMEA: $T1.4bn
Yron Yr +4%

GLOBAL SPEND $54bn +15% $54bn Total Global Spend

AMERICAS: $13.2bn
Yron Yr +6% APAC: $29.6bn
Yron Yr +28%

GLOBAL DIGITAL OOH SPEND 2025 DIGITAL AS A % OF OOH IN THE TOP 10 MARKETS 2025
$m USD

7%

GLOBAL DOOH $25.5bn - 47%of Total ~ ° \

3,430

1,244
744 680

Izvor: WOO London 2026
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2.1. KREATIVA

1. Kako sinergija kreativnosti, podataka i umjetne inteligencije transformira
vanijski prostor

Kreativnost je klju¢ za otkljuéavanje punog potencijala digitalnog vanjskog oglasavanja. Ona
donosi revoluciju u urbane krajobraze transformirajuéi ih kroz dinamiéan, privlaéan sadrzaj,
kontekstualne poruke i inovativne aktivacije. Medutim, takav je napredak mogué iskljucivo kroz
savr§enu sinergiju izmedu medijskog i kreativnog svijeta. Spajanjem inovativnih koncepata s
naprednom tehnologijom, DOOH je preoblikovao nekadasnje statiéne oglasne povrsine u
interaktivne platforme. To je brendovima otvorilo priliku za povezivanje s potrodadima na razini
koja nikada prije nije bila izvediva, pruzajuéi im priliku da publiku uzbude, zabave, informiraju te
s njom ostvare izravnu interakciju i komunikaciju.

Kreativni sadrzaj koji osvaja publiku danas maksimalno iskoristava ciljanje temeljeno na lokaciji i
podatke u stvarnom vremenu kako bi isporuc¢io maksimalno relevantne poruke. To u potpunosti
mijenja pravila igre u cjelokupnoj industriji vanjskog ogla$avanja, a postalo je ostvarivo
zahvaljujuéi golemim ulaganijima koja su vlasnici medija diliem svijeta uloZili u lokalnu tehnologiju,
softverska rieSenja i moderne ekrane.

misljenje o oglasima koje generira umjetna CTR na oglasima

5,00%

inteligencija
4,50%
4,00%
vrlo/donekle negativno - 3,50%
3,00%
neutralno - 2,50%
2,00%
lo/donekl i
i
vrescenete porive 1,00%
0,50%
0% 20% 40% 60% 80% 100%
0,00%
potrosadi M oglasivacka industrija Zoviek Al s Al oznakom
Izvor: https: //www.iab.com /insights /the -ai-gap-widens |zvor: https://papers.ssrn.com/sol3 /papers.cfmabstract_id=5638311
U tom kontekstu, dinamiéni kreativni sadrzaj voden podacima - poznatiji kao dinamicka

optimizacija oglasa (engl. Dynamic Creative Optimisation — DCO) - osigurava da je kampanja u
svakom trenutku savrieno uskladena i relevanina OOH publici u toéno odredenom vremenu, ¢ime
se ovaj medij izravno povezuje i izjednacava s online svijetom. Bilo da se radi o proZimajuéem
pripovijedanju (engl. immersive storytelling), gamifikaciji, prosirenoj stvarnosti (AR), anamorfnim
3D iluzijoma ili CGl-ju, tehnoloski napredne kreativne izvedbe dramati¢no podizu vidljivost
brenda, poticu angaZman potro$aca i poboljSavaju opéu uéinkovitost DOOH ekrana. Kreativnost u
ovom medijskom prostoru pomaze kampanjoma da nadidu tradicionalne granice oglasavania,
pojac¢ava naraciju brenda i pomaze u stvaranju dugotrajnih, nezaboravnih veza izmedu brendova
i kupaca.
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LoRA (Low-Rank Adaptation) modeli su umjetne inteligencije trenirani na sadrzaju odredenog
brenda. Nakon treniranja mogu stvarati novi sadrzaj u dosljednom vizualnom i komunikacijskom
stilu. Agencije ih Eesto posebno treniraju za svakog klijenta. Jedan od poznatijih primjera je projekt
Fizzion, razvijen za Coca-Colu i Adobe.

|zvor: www.coca-colacompany.com/media-center /the -coca-cola-company-introduces-fizzion

2. Kreativna ogranicenja i dizajn za , brzo gledanje”

Unatoc tehnoloskim ¢udima, uspjeh u DOOH industriji strogo ovisi o kontekstu, pokretu i podacima
u stvarnom vremenu, uzimajuéi u obzir jedno kljuéno ograniéenje: DOOH oglasi moraju biti
dizajnirani tako da privuku pozornost u svega nekoliko sekundi. Buduéi da je publika na ulicama u
stalnom pokretu, uspje$ne se kampanje moraju oslanjati na hrabre i pojednostavljene poruke koje
uspjesno i brzo komuniciraju ideju.

Kako bi se izbjeglo uzaludno tro3enje budZeta na oglasavanje (engl. ad spend), dizajneri moraju
strogo slijediti specifi¢ne vizualne smjernice za brzo gledanje (engl. fast viewing):

* Snazan kontrast: Tamnije pozadine ili pozadine s visokim kontrastom najbolje se isti¢u na
modernim LED ekranima, ¢éineéi vizuale i proizvode nezaobilaznima.

* Pojednostavljen tekst: Poruka se mora drzati iskljucivo jednog jasnog zarista.

* Citljivost fontova: Nuzno je koristiti Ciste, jasne i univerzalno é&itljive fontove.

* Prilagodba pokreta vremenu zadrzavanja (engl. dwell time): Pokret dramatiéno privladi
paznju, ali vrsta i intenzitet pokreta moraju odgovarati lokaciji ekrana. Tu razlikujemo
djelomiéni i potpuni pokret. Primjerice, oglasne povriine na brzim cestama, pored kojih vozila
prolaze velikom brzinom, koriste jednostavne slojeve pokreta na stati¢noj pozadini. Nasuprot
tome, ekrani u centrima gradova, trgovackim centrima, teretanama ili na aerodromskim
terminalima trpe dulie, kompleksnije videonarative s razvijenom pricom jer se publika tamo
zadrzava dulje.
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2.1. KREATIVA

3. Kljucni kreativni stupovi i strategije u DOOH-u

Ucinkovito planiranje modernih kampanja danas se oslanja na nekoliko temeljnih stupova koji
spajaju tehnologiju i lokaciju:

1. Dinamic¢ka optimizacija oglasa (DCO): Suvremene kampanje koriste DCO kako bi u
stvarnom vremenu i automatski prilagodavale pojedinaéne elemente oglasa - poput
tekstualnih poruka, boja i poziva na akciju (CTA). Ova se prilagodba dogada na temelju Zivih
podataka iz okoline (engl. data triggers), koji uklju¢uju vremenske prilike i temperaturu, toéno
doba dana te specifiéne kontekstualne i aktualne dogadaje (alergene, kvalitetu zraka,
promjene na burziisl).

2. Hiperlokalna personalizacija temeljena na lokaciji: Kvalitetna strategija ide dalje od
pukog automatskog umetanja imena grada u tekst oglasa. Ona obuhvaéa:

e Okidaée blizine (engl. proximity triggers): Prilagodavanje poruka s usmjeravajuéim uputama,
odnosno izraéunom pjedacke ili vozacke udaljenosti/vremena do najblize trgovine ili tocke
interesa (engl. point of interest — POI).

 Kulturnu relevantnost: Prilagodavanje vizualnih koncepata, dizajna ili jezika specifi¢nim
demografskim nijansama odredenih kvartova ili velikih prometnih &vorista.

3. Usmjerenost na kljuéne pokazatelje uspjesnosti (KPI) i visekanalni pristup: DOOH sluzi
kao savrien pokretaé brenda na samom vrhu prodajnog lijevka (engl. top-of-funnel) za
podizanje svijesti, dok mobilni uredaji sluze kao idealan alat za izravnu konverziju kroz
mobilno ponovno ciljanje (engl. mobile retargeting). Odabir lokacija ekrana koje su uskladene
s vasim poslovnim ciljevima, uz jasan poziv na akciju (CTA), drastiéno osnazuje kampaniju, bez
obzira na to je i cilj potaknuti akciju u online ili offline svijetu.

Primjer: Kampanja "Ukraine Air Raid Alerts — Emergency Broadcast System Helsinki", koju je kreirala agencija United
Imaginations za UNICEF Finsku, osvojila je bronéanog lava na festivalu Cannes Lions 2026. godine u kategoriji Outdoor.
Projekt je povezao digitalne vanjske ekrane u Helsinkiju sa stvarnim podacima o zraénim uzbunama iz Ukrajine, pretvarajuéi
ih u apele za pomoé djeci.

4. Integracija umjetne inteligencije u DOOH kreativnu strategiju

Najbolji nacin za implementaciju umjetne inteligencije u kreativni proces jest strateski zaokret od
stvaranja statiénih vizualnih materijala prema automatiziranoj kontekstualnoj prilagodbi u stvarnom
vremenu. Umijesto da se Al koristi iskljuéivo za generiranje slika, moze se iskoristiti za
automatizaciju naéina na koji stotine varijacija oglasa reagiraju na Zive podatke iz stvarnog svijeta.

tia
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2.1. KREATIVA

Ovaj pristup pretvara jednu kampanju u stotine hiperlokaliziranih, kontekstualno relevantnih
dodirnih toé¢aka bez potrebe za mukotrpanim ruénim radom dizajnera.

Al donosi revolucionarne moguénosti kroz pet kljuénih segmenata:

* Masovna proizvodnija i skaliranje uz AI-DCO: Umjesto ru¢nog dizajniranja desetaka
varijacija oglasa za razli¢ite lokacije, Al automatizira cijeli proces. Kroz automatsko stvaranje
inadica (engl. automated versioning), Al sustavu jednostavno isporuéite osnovne elemente
brenda (engl. master assets), a on trenutacno generira stotine permutacija i rasporeda ovisno o
dimenzijama ekrana. Istovremeno, alati za pametno pisanje tekstova (engl. smart copywriting)
koriste generativni tekst kako bi u sekundi prepisali naslove oglasa i prilagodili ton specifiénom
gradu ili kvartu.

* Reagiranje na zive okolisne okidaée: Al analizira kompleksne struje podataka uZivo (engl.
live data stream) kako bi u sekundi zamijenio kreativna riedenja na ekranu. Prateéi vrijeme i
biometriju, Al moZe analizirati meteoroloski radar i oglas za odjeéu u trenu prebaciti s ljetne
kolekcije na ponudu kisnih kabanica. Povezivanjem Al-ja s prometnim APl-jevima (stanje na
cestama i zagu$enja) poruka na oglasnoj ploéi prilagodava se duljini i tezini zastoja u prometu
ispred samog ekrana.

* Prediktivno modeliranje pozornosti: Prije nego $to potrosite budzet na plasiranje
kampanje, kreativna rje$enja mozete provijeriti kroz Al sustave za praéenje pogleda (engl.
eye-tracking) i toplinske mape pozornosti kako biste bili sigurni da ée kljuéne poruke biti
uocene.

* Personalizacija na lokacijama visoke gustoée: Ova se tehnologija implementira iskljuéivo
uz strogo postovanje privatnosti i kroz anonimizirane podatke. Senzori na ekranima kroz
demografsko agregiranje analiziraju opéu gustoéu mase, brzinu kretanja ljudi i Siroku
demografsku strukturu u stvarnom vremenu (npr. prolazi li pokraj ekrana u tom trenu mnostvo
obitelji ili poslovnih ljudi koji putuju na posao). Al zatim kroz dinami¢ku zamjenu elemenata
automatski pokreée onu varijantu oglasa koja povijesno dokazano ostvaruje najbolji ucinak
kod tog specifi¢nog profila publike.

* Generativne pozadine za lokalizaciju: Koristenjem generativnog Al-ja pozadine oglasa
mogu se suptilno izmijeniti kako bi se savr§eno uklopile u lokalnu arhitekturu ili atmosferu
specifiénog grada u kojem se ekran nalazi, &ime se postize vrhunski vizualni sklad.

Kori$tenje generativnih alata u masovnoj produkciji vizuala otvara kompleksna pitanja vlasnistva
nad kreativnim materijalima i komercijalnim licencama ulaznih podataka. Kako bi se osigurala
pravna zastita brenda i integritet poruke u javnom prostoru, automatizirani proces nikada ne smije
biti prepusten iskljuéivo algoritmu. Nuzno je uspostaviti nacelo ljudskog nadzora (Human-in-the-
Loop), gdje kreativni timovi i brend menadzeri imaju zavrinu verifikaciju generiranih varijacija,
Cime se eliminira rizik od nezelienih vizualnih anomalija, halucinacijo jeziénih modela i
narusavanja standarda brenda.

9 iab
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2.1. KREATIVA

5. Automatizirani produkcijski radni tijek

Kako biste uspjesno integrirali Al u svoju DOOH strategiju, potrebno je uspostaviti tehnicki radni
tijek koji besprijekorno povezuje vase kreativne materijale, sustav za dono3enje odluka na temelju
podataka (engl. data decisioning engine) i platformu za upravljanje sadrzajem (CMS) ili platformu
za potraznju i zakup oglasnog prostora (DSP).

Provijereni produkcijski proces odvija se u pet preciznih koraka:

1. Predprodukcija i izrada modularnog paketa materijala (engl. asset kit): Prvi je korak
izgradnja baze pojedinaénih dizajnerskih elemenata. Ona sadrzi glavne materijale, poput
logotipa, visoke rezolucije rendera proizvoda i sluzbenih paleta boja brenda te varijabilna
polia (engl. variable fields), odnosno toéno definirane zone u rasporedu oglasa koje su
rezervirane za dinamicke promjene (poput naslova, pozadinskih slika i CTA gumbal).

2. Al automatizacija i predfaza testiranja (engl. pre-flight testing): U ovoj se fazi koriste Al
alati za masovno skaliranje izgleda oglasa, sto ukljuéuje automatsku promjenu dimenzija za
stotine razli¢itih ekrana te provjeru kroz ranije spomenuto mapiranje paznje (engl. attention

mapping).

3. Uspostavljanje podatkovnih okidaca uzivo: Vanijski izvori podataka povezuju se s radnim
tijekom putem APl-ja (engl. application programming interface). Ti izvori javljaju sustavu kada
treba promijeniti oglas, a dijele se na:

e Okolis: APl-jevi za vremensku prognozu uzivo (npr. OpenWeatherMap) ili praéenje UV
indeksa.
* Mobilnost: indeksi prometnih zagusenja (npr. Google Maps API, TomTom) ili ploc¢e s

informacijama o kadnjenju letova.
» Kontekst: rezultati sportskih utakmica uZivo, rasporedi lokalnih dogadanja ili kretanja na
burzama.

4. Postavljanje sustava za dinami¢ko odlucivanje (engl. Al decisioning engine): Ovo
predstavlja ,mozak” cijelog radnog procesa. Unutar platforme postavljaju se jasna logi¢ka
pravila (If/Then pravila) koja odreduju pona3anje oglasa (npr. ako je temperatura iznad 30
stupnjeva i lokacija je unutar 500 metara od plaze, tada prikaZi oglas za sladoled). Takoder,
u ovom se koraku integrira APl velikih jeziénih modela (LLM) za potrebe generativne
lokalizacije teksta.

5. Distribucija sadrzaja putem CMS-a ili programskog DSP-a: U konaénici, dinamicke
upute 3alju se izravno oglasnim ekranima. Kod programatskog DOOH-a (pDOOH,) koristi se
DSP plattorma koja zakupljuje prostor na ekranima kroz sustav nadmetanja iskljuéivo onda
kada su svi vasi Al i ekoloski uvjeti ispunjeni. Alternativno, kod klasiénog se zakupa sadrzaj
distribuira kroz izravnu CMS petlju (engl. direct CMS loop) medijskog izdavaéa.

Kreativni i uéinkoviti oglasi dokazano generiraju vedi profit, zbog ¢ega brendovi s razlogom
investiraju znacajne budZete i resurse u ovaj proces. Najveéa snaga programatskog DOOH-a leZi
upravo u sposobnosti da kroz naprednu dinami¢ku optimizaciju oglasa povezZe lokaciju, podatke
u stvarnom vremenu i kreativnu strategiju, osiguravajuéi maksimalnu relevantnost, angazman
publike i dramatiéno veéi povrat investicije.

[ ] b"
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2.2. MEDIJSKO PLANIRANIE

Uvodenje Al tehnologija u medijsko planiranje omoguéuje preciznije rasporedivanje budzeta,
optimizaciju kampanja u stvarnom vremenu i bolje predvidanje rezultata prije pokretanja
kampanie.

Automatizacijom izvjestavanja i analitke poveéava se efikasnost, dok napredna segmentacija
publike omoguéuje preciznije ciljanje publike i personalizaciju oglasa.

Takav pristup donosi brZze dono3enje odluka, veéu konkurentnost na trzistu i lakse upravljanje
globalnim kampanjama. Takoder povezuje kreativne i medijske timove te pomaze u prilagodbi
novim uvjetima oglasavanja u okruZenju fragmentacije identifikatora i promjena u upravljanju
privolama korisnika za kolaci¢e treéih strana, oslanjajuéi se primarno na koristenje first-party
podataka, kontekstualne signale i Al analitiku.

Al omogucuje kontinuirano ucenie iz prethodnih kampanija, 3to znadi da svaka nova kampania
pos’ro|e ucmkovm|c i preC|zn||c1 Korlsten|em Al alata ogencqe mogu brZe prepoznati trendove,
promjene u ponasanju publike i potencijalne probleme prije nego sto utjecu na rezultate
kampanie.

Dodatna je prednost moguénost skaliranja velikog broja kampanja uz manje operativnog rada,
$to smanjuje troskove i poveéava produktivnost timova. Al pomaZe u povezivanju podataka s
razli¢itih platformi kako bi se dobio potpuniji pregled performansi i uéinkovitije upravljalo
kampanjama.

Umietna inteligencija sve se vise koristi i za automatizaciju procesa planiranja medijskih kampania.
Primjer predstavlja platforma Billups audrai, predstavliena 2025. godine kao prvi Al sustav
razvijen posebno za OOH planiranje. Platforma objedinjuje planiranje publike, geoprostornu
analizu, prediktivnu analitiku, A/B testiranje kreativnih rieSenja i optimizaciju zakupa unutar
jedinstvenog sustava. Skraduje vrijeme potrebno za geografsko planiranje s jednog do dva dana
na manje od dvije minute, dok je ukupno vrijeme potrebno za izradu medijskog plana smanjeno s
nekoliko dana na nekoliko sati.

Time se struénjacima omoguéuje da manje vremena posveduju operativnim zadacima, a vise
strateSkom planiranju i donosenju odluka.
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2.3. OPTIMIZACIJA

Al optimizacija zakupa i planiranja DOOH kampanja

Primjena umijetne inteligencije i programatskog digitalnog OOH oglasavanja znaéajno je
promijenila nacin planiranja, zakupa i optimizacije DOOH kampanja. Dok se tradicionalni zakup
temelji na unaprijed definiranim lokacijama, fiksnim terminima i nepromjenjivoj kreativnoj poruci
tiiekom cijelog trajanja kampanije, Al omoguéuje dinamicko upravljanje kampanjama u stvarnom
vremenu. Zakup vise nije jednokratna odluka donesena prije poéetka kampanie, veé kontinuirani
proces optimizacije temelien na analizi podataka i automatskom dono3enju odluka. Algoritmi
umjetne inteligencije kontinuirano analiziraju podatke o prometu, vremenskim uvjetima, dobu
dana, lokalnim dogadanjima i prisutnosti publike kako bi odredili optimalan trenutak i lokaciju za
prikazivanje oglasa. Oglasi se aktiviraju samo kada su zadovoljeni unaprijed definirani uvijeti
relevantni za ciljanu publiku, ¢ime se poveéava uinkovitost kampanije i smanjuje nepotrebno
troenje budzeta.

Najvaznije mogucnosti Al optimizacije:

kontekstualno ciljanje prema trenutaénim uvjetima,
planiranje na temelju povijesnih i aktualnih podataka,
automatska optimizacija budZeta tijekom trajanja kampanie,
dinamicka prilagodba kreativnih poruka i

* napredna analitika te detaljno mjerenije rezultata.

Planiranje kampanje zapodinje definiranjem ciljeva, ciljane publike i kljuénih pokazatelja
uspjednosti unutar DSP  platformi. Na temelju definiranih parametara algoritmi  odabiru
najprikladniji inventar te odreduju gdje i kada ée se oglasi prikazivati.

Kljuénu ulogu imaju okidaéi (engl. triggers), odnosno unaprijed definirani uvjeti koji automatski
pokrecu ili zaustavljaju prikazivanje oglasa. Okidaci mogu biti definirani pravilima ili dodatno
optimizirani umjetnom inteligencijom, a najéedée ukljuéuju vremenske uvjete, gustoéu prometaq,
doba dana ili dan u tjednu (engl. dayparting), sportske rezultate i lokalna dogadanija, prisutnost
publike (engl. footfall) i trendove na drustvenim mrezama.

Nakon definiranja okidaéa platforma automatski sudjeluje v aukcijama za oglasni prostor
primjenom modela licitiranja u stvarnom vremenu (engl. real-time bidding) ili putem privatnih
programatskih aukcija (engl. private marketplace).

Umijesto ruénog odabira pojedinaénih lokacija, Al procjenjuje koji ée zasloni ostvariti najbolje
rezultate prema unaprijed definiranim KPI-jevima, poput dosega, korisni¢cke paznije ili CPM-a.
Tijekom trajanja kampanje sustav kontinuirano prati performanse te automatski ponovno
raspodieljuje budzet prema lokacijama i terminima koji ostvaruju najbolje rezultate.

U usporedbi s tradicionalnim zakupom, Al omoguéuje veéu fleksibilnost u odredivanju cijene,
lokacije, vremena prikazivanja i kreativnog sadrzaja oglasa. Zahvaljujuéi kontinuiranoj optimizaciji
moguce je prilagodavati kampaniju tijekom njezina trajanja. Uspjedna primjena zahtijeva kvalitetno
definirane okidace, dostupnost programatskog DOOH inventara te blisku suradnju izmedu
ogladivaéa, agencija i tehnoloskih partnera tijekom planiranja i provedbe kampanie.
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2.3. OPTIMIZACIJA

Primjeri primjene Al-ja u optimizaciji DOOH kampanja

Brojni medunarodni primjeri pokazuju kako umjetna inteligencija i programatski zakup omoguéuju
preciznije ciljanje publike te poveéavaiju uéinkovitost DOOH kampanja kroz prilagodbu oglasa u
stvarnom vremenu. Najée$éi oblik primjene odnosi se na vremenske okidace, pri éemu se oglasi
aktiviraju ili mijenjaju ovisno o vremenskim uvjetima na lokaciji gdje se oglas nalazi.

Jedan od najpoznatijih primjera je nagradivana kampanja Guinness — Brewery of
Meteorology u Australiji (2023.). Kampanja se automatski aktivirala kada bi temperatura pala
ispod 7 °C (idealna temperatura toéenog Guinnessa tijekom posluZivanja kreée se izmedu 5 i 7
°C), a oglasi su se prikazivali iskljucivo unutar jednog kilometra od kafi¢a koji posluzuju Guinness.
Korisnici su putem QR koda mogli preuzeti ponudu za besplatno pivo, a kampanja je ostvarila vise
od 11,8 milijuna impresija, dosegla 2,1 milijun jedinstvenih korisnika te poveéala posjecenost
pubova za 14,7%.

Sli¢an pristup primijenjen je u zimskoj kampanii brenda Rain-X u Kanadi, &iji je cilj bio poveéati
svijest o brendu te potaknuti kupnju tekuéine za pranje vjetrobranskog stakla, a u kojoj su se
kreativna riesenja automatski mijenjala ovisno o kisi, snijegu ili susnjezZici. Analiza rezultata
pokazala je da su korisnici izloZzeni DOOH kampaniji bili 4,7 puta skloniji posijetiti trgovinu u
odnosu na korisnike koji su bili izloZeni iskljué¢ivo digitalnim display oglasima. Kampanja je
ostvarila prvo mjesto medu konkurentima u svijesti o brendu, preferenciji brenda i prepoznatljivosti
poruke, dok je 33% ispitanika izrazilo namjeru kupnje proizvoda u sljededih $est mjeseci.

Jo$ jedan uspjesan primjer primjene vremenskih okidaca u programatskom DOOH oglasavanju
predstavlja kampanija brenda Sponsor, vodeceg fajlandskog izotoni¢nog napitka namijenjenog
nadoknadi tekuéine i elektrolita. Kampanja je koristila dva temperaturna praga. Kada bi
temperatura dosegnula 35 °C, automatski se aktivirala prva verzija oglasa koja je isticala rast
vruéine i vaznost hidratacije. Pri temperaturama visim od 38 °C prikazivala se intenzivnija verzija
oglasa s nagladenijim prikazom znojenja, promjenom pozadine iz Zute u crvenu te prikazom
trenutacne temperature. Intenzitet komunikacije prilagodavao se porastu temperature, Cime je
proizvod predstavlijen kao uéinkovito rieSenje za nadoknadu tekuéine i elektrolita tijekom
ekstremnih vruéina u trenutku izloZenosti istima.

Brend Diageo (Belsazar) takoder je primijenio vremenske okidaée kako bi poveéao konzumaciju
svojih aperitiva. Oglasi su se prikazivali samo kada su vremenski uvjeti pogodovali boravku na
otvorenom, otvorenim terasama ugostiteljskih objekata i pozitivnom raspolozenju potrosaca, pri
cemu su takvi uvjeti procijenjeni kao preduvijeti za poveéanu konzumaciju aperitiva, a prikazivanje
oglasa zaustavljalo se za vrijeme kise.

Kampanja brenda Dulux kombinirala je vise vrsta okidaca, ukljuéujuéi vremenske okidade,
vremensko rasporedivanje oglasa tijekom dana (engl. dayparting) i ciljanje temeljeno na blizini
(engl. proximity targeting). Kreativa se prilagodavala aktualnim vremenskim uvjetima (tijekom
suncanih dana vizualne su poruke naglasavale idealne uvijete za vanjske radove i bojanje, a u
logijim vremenskim uvjetima oglasi su bili prilagodeni projektima u zatvorenom), a vremensko
rasporedivanje oglasa tijgkom dana omoguéilo je ogranicavanie prikazivanja oglasa na razdoblje
kada su trgovine otvorene i u periodima kada postoji najveéa vierojatnost kupnje. Istodobno,
ciljanje temeljeno na blizini ograniéilo je prikaz oglasa na podruéje priblizno 1,5 kilometara oko
prodajnih mjesta kako bi kupac potaknut oglasom bio u moguénosti realizirati kupniju u blizini.
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2.3. OPTIMIZACIJA

Mierljivost utjecaja na poslovne rezultate vidljiva je kod kampanje McDonald's Philippines —
Crave and Claim Deals. Kampanja je koristila programatski DOOH zakup, koji se automatski
aktivirao ovisno o vremenskim uvjetima, a ponude su se dinamicki mijenjale ili deaktivirale
promjenom uvijeta i bile sinkronizirane s mobilnom aplikacijom. U samo deset dana kampanija je
ostvarila gotovo milijun impresija, isporuéila 152% vise mjerljivih impresija od pocetnih procjena te
rezultirala priblizno 9%-tnim poveéanjem posjeéenosti McDonald's restorana.

Primjeri iz Hrvatske

Hrvatsko trziste takoder biljeZi nekoliko zapazenih projekata koji pokazuju kako DOOH moze
prerasti iz klasicnog oglasnog formata u interaktivnu, podatkovno vodenu i mierljivu
komunikacijsku platformu. lako nisu svi primjeri zasnovani na programatskom zakupu, oni
prikazuju razli¢ite uloge umijetne inteligencije, od analize publike i personalizacije sadrzaja do
aktivacije korisnika i optimizacije isporuke kampanie.

Jedan od najpoznatijih hrvatskih primjera je kampanja Ispravite se — Va3e drzanje je vasa
buduénost, realizirana za Croatia Poliklinike u suradniji s Go2Digitalom, Bruketo&Zlnlc&Greyem
i Millenium promocijom. Digitalni citylighti pretvoreni su u interaktivne punktove za provjeru
drZanja tijela. Sustav temeljen na racunalnom vidu anonimno je analizirao osam kljuénih toéaka
tilela te korisniku u stvarnom vremenu prikazivao vizualnu i brojéanu procjenu poloZaja vrata,
srednjeg i donjeg dijela kraljeznice. Osobama kod kojih je prepoznato moguée odstupanije
ponuden je QR kod za prijavu na struéni pregled. Kampanija je ostvarila vise od 100.000 analiza
drZanja te je rezultirala poveéanjem broja fizijatrijskih pregleda za 46%. Ovaj projekt pokazuje
kako Al moze pretvoriti DOOH ekran u koristan javnozdravstveni alat koji istodobno informira,
analizira, personalizira poruku i poti¢e konkretnu akciju.

Jos jedan pionirski primjer predstavlja kampanja Al Anxiety Meter brenda Croatia osiguranie,
provedena u vedim hrvatskim gradovima v suradnji s  Go2Digitalom i agencijom
Bruketa&Zini¢&Grey. Digitalni citylighti koristili su kamere i olgorltme za analizu izraza lica kako
bi, nakon pristanka korisnika, procijenili njegovu trenutaénu razinu anksioznosti. Rezultat se
prikozivoo odmah, zajedno s dinamicki prilagodenom porukom. Korisnici s vi§im procijenjenim
razinama anksioznosti usmjeravani su na besplatan preventivni pregled, dok su ostali dobivali
poruku o vaZnosti zdravstvenog osiguranja i brige o mentalnom zdravlju. S kampanjom je
interakciju ostvarila tre¢ina prolaznika, prosje¢no vrijeme interakcije iznosilo je 18,8 sekundi, a
nakon kampanje broj preventivnih pregleda poveéao se za 31,22%. Primjer pokazuje kako
racunalni vid i Al mogu prilagoditi DOOH sadrZaj pojedinoj interakciji, uz jasno definiranu
korisni¢ku radniju i mjerljiv poslovni rezultat.
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2.3. OPTIMIZACIJA

Vazan korak prema automatizaciji zakupa predstavlja i prva programatska DOOH kampanija u
farmaceutskoj industriji u Hrvatskoj i regiji Adria, koju su realizirali GroupM, MediaCom i
Go2Digital za Bayer Alpe Adria. Kampanja je provedena povezivanjem Go2Digitalova
inventara s platformama Broadsign Reach i Adform, &ime je omoguéen automatizirani zakup
digitalnih ekrana prema unaprijed definiranim parametrima kampanje. Umjesto klasi¢nog
rezerviranja fiksnog paketa lokacija i termina, programatski pristup omoguéio je precizniju kontrolu
isporuke, fleksibilnije upravljanje budzZetom i detaljnije izviestavanje. Istodobno je za LAQO
osiguranje realizirana kampanja putem Broadsigna i platforme Splicky, &ime je potvrdena
moguénost povezivanja hrvatskog DOOH inventara s medunarodnim DSP ekosustavom. Ovi
projekti oznadili su pocetak Sire primjene programatskog DOOH zakupa na hrvatskom trZistu.

Hrvatski primjeri pokazuju dvije komplementarne razvojne putanje DOOH-a. Prva se temelji na
interaktivnosti, raéunalnom vidu i prilagodbi sadrZaja korisniku u stvarnom vremenu, dok druga
koristi programatske platforme, podatke i automatizaciju za uéinkovitiji odabir inventara i
upravljanje kampanjom. Njihovim povezivanjem otvara se moguénost razvoja kampanja u kojima
Al istodobno optimizira gdje i kada se oglas prikazuje, prilagodava njegov sadrzaj aktualnom
kontekstu te mjeri reakciju publike i konkretan poslovni u&inak.

[ ] b‘_
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2.4, MJERENJE

Prema stru¢nom vodiéu |AB-a Digital Out-of-Home (DOOH) Measurement Guide, kvalitetno
mijerenje jedan je od kljuénih uvjeta za daljnji razvoj DOOH trzZista. Njegova je svrha uspostaviti
zajednicki okvir koji oglasivaé¢ima, agencijama i vlasnicima medija omoguéuje da rezultate
kampanja prate i vrednuju na usporediv nacin. Time se poveéava vjerodostojnost prijavljenih
metrika, jaa povijerenje u podatke i olakdava usporedba DOOH-a s drugim medijskim kanalima,
poput televizije, digitalnog oglasavania, drustvenih mreza i mobilnih kanala.

Standardizirano mjerenje vazno je i za kvalitetnije ciljanje te bolju atribuciju. Ono omoguéuje
jasnije razumijevanje toga tko je bio izloZen oglasu, gdje se izloZenost dogodila, koliko je trajala i
kolika je bila vijerojatnost da je oglas doista mogao biti primijeéen. U konaénici, transparentnije i

U daljnjem razvoju mijerenja sve vaZniju ulogu ima umijetna inteligencija. Kako bi se njezina
primjena pravilno razumijela, vaZno je razlikovati osnovne razine mjerenja impresija. IAB-ov Vodié
razlikuje:

* lokacijski promet, koji se odnosi na broj osoba ili vozila u blizini oglasne povrsine,

* ukupne impresije (engl. gross impressions), koje daju $iru procjenu moguée izloZzenosti,

* vidljive impresije (engl. viewable impressions), tj. moguénost da se oglas vidi (engl. opportunity
to see — OTS) odnosi se na impresije koje pretpostavljaju da se osoba nalazi u zoni u kojoj je
oglasna povrsina vidljiva i

* vjerojatnost da se oglas vidi (engl. likelihood to see — LTS) odnosi se na impresije koje idu
korak dalje i procjenjuju vierojatnost da je oglas zaista mogao biti uoéen.

Developments in OOH Audience Measurement

The increase in OOH audience measurement

complexity over the years Counting — People, Cars, Devices
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The increase in OOH audience measurement
complexity over the years

Needs from OOH measurement are growing and evolving at a
faster pace now than ever before.
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|zvor: WOO London 2026

Mijerenje DOOH-a ne moze se promatrati jednako na svim lokacijoma. Za razliku od digitalnih
medija, javni prostori ne nude potpunu kontrolu nad kontekstom izloZenosti. Kod vanjskih ekrana u
zonama velikog prometa, primjerice u gradskim sredistima, tranzitnim &voristima i trgovackim
zonama, osobito su vazni brzina kretanja publike, kut gledanja, vrijeme zadrzavanjo, fizicke
prepreke i drugi ¢imbenici koji utie€u na stvarnu vidljivost oglasa. U takvim se slu¢ajevima koriste
modeli vidljivosti, definirane zone vidljivosti, alati za praéenja pogleda korisnika i ra¢unalni vid.

Upravo se u tom dijelu vidi vaZnost umijetne inteligencije. Ona omoguéuje obradu razlicitih izvora
podataka i precizniju procjenu stvarne izloZenosti oglasu. Senzorska riesenja, ukljuéujuéi Al
kamere, senzore pokreta i termalne uredaje, mogu pratiti frekvenciju prolaza, vrijeme zadrzavanija
i prisutnost u zoni izloZenosti. Takva tehnologija moZe pomodi i u procjeni odredenih agregiranih
demografskih obiliezja, ali bez prikupljanja osobnih identifikatora. Posebno je vazna moguénost
da se podaci obraduju lokalno, na samoj lokaciji, prije slanja u sustav.

Zakljuéno, razvoj umjetne inteligencije ne mijenja samo tehnicke moguénosti mjerenja nego i nacin
na koji se DOOH razumije kao med||sk| kanal. Preciznije, lokalno obradeno i anonimno mjerenje
omoguéuje bo||u usporedlvost veu fransparentnost i snaZnije povjerenje u frzisne metrike. Time

roatia
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2.4, MJERENJE

Kako se mjeri paznja u DOOH-u?

Dugi su niz godina impresije i moguénost da se oglas vidi (OTS) bile glavna valuta mjerenja
uspje$nosti DOOH kampanja. Razvojem racunalnog vida, senzorske analitike i umijetne
inteligencije industrija se sve vise usmjerava prema mjerenju stvarne paznje.

Umijesto procjenjivanja koliko je ljudi moglo vidjeti oglas, danas se sve vise analizira koliko ga je
ljudi doista primijetilo i koliko su mu pazZnje posvetili. Al sustavi mogu mijeriti vrijeme provedeno u
zoni vidljivosti, procijenjeno trajanje pogleda, razinu angazmana i vierojatnost uo¢avanja oglasa.
Na temelju tih podataka formiraju se razli¢iti pokazatelji paznje ili kompozitni indeks paznje (engl.
attention score), ovisno o metodologiji pojedinog pruzatelja mjerenja. Medutim, bitno je paziti i na
uskladenost tih sustava s GDPR-om, a uskladeni su kada ne identificiraju pojedince, kada podatke
obraduju anonimno i agregirano te kada su implementirani u skladu s nacelom ,privacy by
design”.

Takvi podaci prikupljaju se kombinacijom razli¢itih tehnologija:

e Sustavi anonimne videoanadlitike i radunalnog vida mogu procjenijivati broj prolaznika i stvarnih
gledatelja, smijer glave ili pogleda, vrieme zadrzavanja u zoni vidljivosti te procijenjeno
vrijeme tijekom kojeg osoba prati sadrZaj na ekranu (engl. attention time).

* Ovisno o tehnologiji i pravnoj osnovi, mogucée je procjenjivati i agregirana obiljezja publike,
poput dobnih i rodnih skupina, bez utvrdivanja identiteta pojedinca.

* Radarski i drugi senzorski sustavi mogu pratiti prisutnost prolaznika, brzinu njihovog kretania,
putanje i vrijeme zadrzavanja.

* Mobilni podaci omoguéuju modeliranje broja prolaznika, dosega, frekvencije i posjeta
lokacijama nakon izloZenosti. QR kodovi i interaktivne aktivacije dodatno omoguéuju mjerenje
skeniranja, angazmana i konverzija.

Unatoé tehnoloskom napretku, primjena radunalnog vida i senzorske analitike nosi specifiéne
metodoloske i eticke izazove koje industrija mora transparentno komunicirati. Modeli strojnog
uéenija koji procjenjuju smjer pogleda ili demografske atribute podlozni su pristranosti (algoritamski
bias), $to u odredenim uvjetima osvjetlienja ili kuta gledanja mozZe dovesti do pogresne
klasifikacije publike. Zbog toga se metrike paznje ne smiju uzimati kao apsolutna istina, veé kao
statisticki modeli koji zahtijevaju stalnu provjeru i kalibraciju.

Posebno je osjetljivo podruéje analiza izraza lica i pokusaji procjene raspoloZenia ili anksioznosti
prolaznika. Struka jasno naglasava granicu: DOOH sustavi ne smiju sluziti biometrijskom
profiliranju niti stvarati dojam javnog nadzora. Obrada podataka mora se provoditi iskljucivo na
samom senzoru (edge computing), bez stvaranja i pohrane biometrijskih predloZaka ili
videozapisa koji bi omogudili rekonstrukciju identiteta. Za svaki napredniji oblik analize
ponasanja, osim tehnicke uskladenosti s Opéom uredbom o zastiti podataka (GDPR) i Uredbom o
umjetnoj inteligenciji (EU Al Act), kljuéno je zadrZati naéelo proporcionalnosti i povjerenje javnosti.

Metrike paznje tako postaju nova generacija mjerenja uinkovitosti DOOH kampanja te vazan
alat za planiranje, optimizaciju i dokazivanije stvarnog uéinka oglasavania.
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2.5. ODRZIVOST

Odrzivost postaje jedan od kljuénih prioriteta globalne DOOH industrije. Digitalizacija mreza i
primjena umjetne inteligencije omoguéuju znatno uéinkovitije upravljanje resursima u odnosu na
tradicionalne oblike oglasavanija, uz istovremeno smanjenje potrosnje energije i ugljicnog ofiska.

Al danas optimizira rad digitalnih mreZa na vi$e razina. U stvarnom vremenu prilagodava svjetlinu
ekrana vanjskim uvjetima, smanjuje nepotrebno prikazivanje sadrzaja kada nema publike,
optimizira raspored kampanja te prediktivnom analitikom planira odrzavanie infrastrukture. Time se
smanjuje potrodnja elekiricne energije, broj servisnih intervencija i logistickih putovanja, &ime se
izravno smanjuju emisije CO2.

Sve vazniju ulogu ima i medijsko planiranje. Umjetna inteligencija moze odabrati kombinaciju
lokacija, termina i formata koja ostvaruje najveéi komunikacijski uéinak uz najmanii uglji¢ni otisak,
Cime odrzivost postaje jedan od kriterija optimizacije kampanja, vz doseg, frekvenciju i
uéinkovitost.

Globalna industrija ubrzano usvaja zajednicke standarde za mjerenie i izviestavanje o emisijama
stakleni¢kih plinova. Organizacije poput Ad Net Zero i World Out of Home Organization
(WOO) razvijoju Global Media Sustainability Framework (GMSF) kao jedinstvenu
metodologiju za izracun emisija stakleni¢kih plinova u svim medijskim kanalima, ukljucujuéi i
DOOH. WOO kroz svoj Global Sustainability Task Force dodatno prilagodava metodologiju
specifiénostima vanjskog ogladavanja kako bi mjerenje bilo transparentno, usporedivo i
primjenjivo na globalnoj razini.

Paralelno s time razvijaju se i nova odrziva riesenja koja DOOH pretvaraju u aktivan element
pametnih gradova. Sve je vise digitalnih instalacija koje koriste obnovljive izvore energije, solarne
sustave, energetski ucinkovite LED tehnologije, reciklirane materijale te zelene fasade i sustave za
prociséavanje zraka koji istovremeno sluze kao medij i urbana infrastruktura. WOO kroz svoj
Sustainability Repository prikuplja i dijeli najbolje svjetske primjere takvih projekata kako bi ubrzao
njihovu primjenu u cijeloj industrij.

U buduénosti odrzZivost nece biti samo pitanje tehnologije, veé i konkurentska prednost. Mediji koji
mogu transparentno dokazati svoj okolidni uéinak i optimizirati kampanje prema emisijama CO2
imat ¢e sve vazniju ulogu u medijskim strategijama globalnih oglasivaca.

Al kao alat odrzivijeg upravljanja OOH mrezama omogudéuje:

* precizniji odabir lokacija i termina prikazivanija,

* smanjenje nepotrebne isporuke oglasa,

* ucinkovitije koristenje postojeeg inventara,

* automatsku izradu i prilagodbu kreativnih formata,

* manje ponavljanja produkcijskih procesa,

* ranije prepoznavanje neucinkovitih kampanja,

e optimizaciju ulaganja prema stvarnim rezultatima i

* manju potro$nju resursa automatizacijom operativnih procesa.
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2.5. ODRZIVOST

Odrzivost modernih mreZa ne obuhvaéa samo emisije staklenickih plinova, veé i ocuvanie kvalitete
javnog prostora te eticku odgovornost prema zajednici. Uvodenje Al sustava i kontekstualnih
trigera zahtijeva jasne samoregulacijske mehanizme unutar industrije:

* Eticko ograniéenje trigera (Zoniranje sadrzaja): Automatizirani sustavi moraju imati
ugradene restrikcije za osjetljive kategorije. Primjerice, kontekstualni okidaéi za alkohol,
energetskije napitke ili visokokalori¢nu hranu ne smiju se aktivirati u zonama skola, djeéjih
igralista ili zdravstvenih ustanova, bez obzira na vremenske uvijete ili demografski sastav mase.

* Upravljanje svjetlosnim zagadenjem i noéni rezimi: Koristenje senzora za automatsko
smanjenje intenziteta rasviete u noénim satima i uskladivanje s lokalnim propisima o
svietlosnom zagadenju standard je bez kojeg digitalni formati postaju vizualna smetnja
umjesto urbane vrijednosti.

* Energetski svijesna isporuka (Carbon-aware serving): Primjena algoritama koji smanjuju
frekvenciju ili potpuno gase prikaze u razdobljima nulte frekvencije prometa, &ime se elektricna
energija trosi iskljuéivo kada postoji stvarna publika, ¢ineéi industriju transparentnim partnerom
gradske uprave i gradana.
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3. SMJERNICE ZA KREATIVNU
IZVEDBU

Uéinkovitost DOOH kampanija uvelike ovisi o prilagodbi kreativnog riesenja lokaciji i nadinu na
koji publika konzumira sadrzaj. Ne postoji univerzalna kreativna izvedba koja jednako dobro
funkcionira na svim ekranima.

Poruka mora biti prilagodena brzini kretanja publike, vremenu izloZenosti i kontekstu lokacije:

* Na velikim cestovnim formatima preporuluje se jedna jasna poruka, istaknuti logotip te
statiéna ili vrlo suptilna animacija koja ne umanijuje &itljivost oglasa.

* U urbanim Digital City Light (DCL) formatima, gdje je vrijeme kontakta s publikom dulie,
mogude je koristiti vise informacija, dinamiéki sadrzaj, lokalizirane poruke te ukljuciti QR
kodove koji povezuju fizi¢ki i digitalni svijet.

* Na retail lokacijama fokus treba biti na promocijama, cijenama, proizvodima u neposrednoj
blizini, jasnim pozivima na akciju (CTA) te integraciji s programima vijernosti i mobilnim
aplikacijama.

* Na tranzitnim lokacijama poput zraénih luka, kolodvora i velikih terminala, gdje publika
provodi vise vremena, moguce je koristiti storytelling, videosadrzaij, interaktivna iskustva te
voice i QR interakcije koje dodatno povecéavaju angazman.

Jednako je vazZan i odabir vrste animacije:

* Stati¢ni vizuali ili sadrZaj s minimalnim pokretom (engl. statict) najprikladniji su za prometnice
i lokacije s vrlo kratkim kontaktom s publikom.

* Suptilna animacija (engl subtle motion) danas preds’rovlic preporuceni standard za vedinu
DOOH kampon|o jer pruza najbolji omjer privlaéenja paznije i &itljivosti poruke.

* Potpuno animirani video sadrzaj (engl. full motion) treba koristiti samo na lokacijoma gdije
postoji dovoljno dugo vrijeme zadrzavanja publike, poput gradskih sredista, pjesackih zonaq,
trgovackih centara, zraénih luka, Zeljezni¢kih kolodvora i ¢ekaonica, gd]e korisnici imaju
dovoljno vremena za praéenije sloZenijih kreativnih riedenja.
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4. BUDUCNOST DOOH-A:
VIZIJA ZA 2030.

DOOH ulazi u desetliece koje ée u potpunosti redefinirati njegovu ulogu u medijskom ekosustavu.
Do 2030. godine vrijednost industrije vise se nece mijeriti brojem ekrana ili veli¢inom mreze, veé
razinom inteligencije - sposobno$éu razumijevanja konteksta, donoSenja odluka u stvarnom
vremenu te ostvarivanja mjerljivih poslovnih rezultata za brendove, gradove i gradane.

DOOCH se razvija iz digitalne verzije klasiénog vanjskog oglasavanja u inteligentni javni medij -
podatkovno vodenu komunikacijsku platformu koja povezuje fizicki prostor, umjetnu inteligenciiju,
automatizaciju i digitalne medije. U tom okruZenju ekran vide nije krajnji proizvod, veé dio Sire
usluge koja istodobno informira, komunicira, usmjerava i povezuje gradane s gradom i
brendovima.

Predvida se da ¢e do 2030. godine:

* viSe od 50% globalnog OOH trZista biti digitalno,

* Al automatizirati planiranje, zakup i optimizaciju,

* paznja postati standardna valuta mjerenja,

* retail media i DOOH povezati se u jedinstveni ekosustav te da ée
* ekrani postati interaktivni Al agenti.

Ovu transformaciju neée odredivati samo tehnoloski razvoj, veé i regulatorni okvir Europske unije.
Primjena EU Al Acta, stroZa pravila zadtite privatnosti i sve veéi zahtjevi za transparentno3éu
podataka usmijerit ée razvoj prema pristupu osnovanom na privatnosti (engl. privacy-first
approach). Istodobno ¢e odrZivost postati sastavni dio medijskog planiranja, pri éemu ée ugljiéni
otisak kampanja, energetska ucinkovitost mreza i odgovorno upravljanje podacima postati
iednako vazni kao doseg ili ROI.

Umijetna inteligencija postat ée operativni sustav cijelog DOOH ekosustava. Njezina ée uloga
obuhvadati planiranje publike, odabir lokacija, automatski zakup medija, generiranje kreativnih
rieSenja, optimizaciju kampanja i analizu rezultata. Kampanije vise neée biti unaprijed definirani
medijski planovi, nego adaptivni sustavi koji kontinuirano uce i prilagodavaju se promjenama u
stvarnom vremenu.

Istodobno ée se promijeniti i nadin planiranja medija. Demografski podaci postupno ée ustupiti
mjesto kontekstu. Vrijeme, promet, vremenski uvijeti, turisticki tokovi, lokalni dogadaiji, javni prijevoz
ili stanje u trgovinama odredivat ée kada, gdje i koju poruku prikazati. Upravo ée sposobnost
povezivanja podataka iz fizickog okruzenja s umjetnom inteligencijom predstavljati najveéu
konkurentsku prednost DOOH-a.

Takav razvoj dovest ¢ée do dominacije programatskog DOOH-aq, koji ée postati standardni nadin
zakupa oglasnog prostora. Kampanje ée se automatski aktivirati prema razlic¢itim okidacima, dok
¢e Al sustavi kontinuirano optimizirati budZete, birati lokacije i prilagodavati kreativna rie3enja
prema rezultatima kampanje. Marketinski struénjaci definirat ée poslovne cilieve, a inteligentni
sustavi samostalno ée donositi operativne odluke o medijskom miksu.
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4. BUDUCNOST DOOH-A:
VIZIJA ZA 2030.

Veliku transformaciju dozZivjet ¢e i kreativni sadrzaj. Umijesto jedne verzije oglasa, brendovi ée
razvijati kreativne sustave koji mogu generirati stotine odobrenih varijacija prilagodenih lokaciji,
dobu dana, vremenskim uvjetima, jeziku, publici ili stanju u maloprodaiji. Dinami¢ka optimizacija
kreativnih riedenja (DCO) postat ée standard, a statiéni oglasi iznimka.

Paralelno ée se mijenjati i nadin mjerenja uspjesnosti kampanja. Klasiéne impresije i OTS ostat ée
vazni pokazatelji dosega, ali ée ih sve vise nadopunjavati metrike paznje, angazmanag,
kontekstualne relevantnosti i stvarnog poslovnog ucinka. Razvoj ra¢unalnog vida, anonimne
analitike i Al modela omoguéit ¢e preciznije razumijevanje koliko je publika zaista primijetila i
doziviela oglas.

Granice izmedu DOOH-q, retail media mreza, CTV-a, mobilnog ogla3avanja i e-trgovine
postupno ¢e nestajati. Fizicke trgovine postat ée medijski kanali povezani s digitalnim ekranima,
sustavima vjernosti i online prodajom, omoguéujuéi potpuno integrirano planiranje korisni¢kog
puta, od prvog kontakta s oglasom do kupnje proizvoda.

Posebnu vaznost imat ¢e odrzivost. Buduée DOOH mreze koristit ¢e umijetnu inteligenciju za
optimizaciju potro3nje energije, automatsko upravljanje svjetlinom ekrana, prediktivno odrzavanije
infrastrukture te planiranje kampanja s manjim ugljiénim otiskom. Standardi organizacija poput
WOO-a i Ad Net Zero postat ¢e sastavni dio industrije, a transparentno izviestavanje o emisijama
CO:2 ocekivani dio svake medijske kampanie.

Za Hrvatsku ¢ée dodatni razvojni potencijal predstavljati snazna turisticka sezonalnost, rast
regionalnih urbanih sredista poput Splita, Rijeke i Osijeka te ubrzana digitalizacija javnih prostora.
Programatski DOOH, retail media i umjetna inteligencija omoguéit ée znatno preciznije dosezanije
turista i lokalnog stanovnistva pomoéu kontekstualne komunikacije u stvarnom vremenu.

Do kraja desetlie¢a moguée su razlicite razvojne putanje trzista. Najizgledniji scenarij jest potpuno
povezani visekanalni ekosustav u kojem su DOOH, mobilni uredaji, CTV i retail media objedinjeni
kroz zajedni¢ke podatke i Al optimizaciju. Alternativni scenarij podrazumijeva dodatno

., ZaIee Poca A opimizac P neva n
poostravanje pravila privatnosti, pri ¢emu ée upravo DOOH postati jedan od najvaznijih medija
jer omoguéuje masovni doseg bez identifikacije pojedinaca, oslanjajuéi se na kontekst umjesto na
osobne podatke.

Najveéa promijena ipak nele biti tehnoloska, nego strateska. Buduénost neée pripasti najveéim
mrezama, nego najinteligentnijim mreZama - onima koje uspiju povezati podatke, umijetnu
inteligenciju, kreativnost, automatizaciju, odrzivost i pouzdano mjerenje u jedinstveno korisnicko
iskustvo.

Kako se digitalni i fizicki svijet sve viSe ispreplicu, DOOH ima jedinstvenu priliku postati jedini
masovni medij koji objedinjuje preciznost digitalnog oglasavanja, vierodostojnost javnog prostora
i inteligenciju umjetne inteligencije. Upravo ¢e ta kombinacija definirati novu generaciju vanjskog
ogladavanja nakon 2030. godine.
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DOOH se danas nalazi u najbrze rastucoj fazi svoje povijesti. Digitalizacija, umjetna inteligencija,
programatski zakup, metrike paznje i retail media zajedno stvaraju novu generaciju medija koja
povezuje fizi¢ki i digitalni svijet. Time DOOH postaje inteligentna komunikacijska platforma koja
spaja podatke, kreativnost, automatizaciju i stvarne ljude u stvarnom prostoru, a digitalni ekrani
postupno evoluiraju iz jednosmjernih medija u interaktivne Al komunikacijske platforme.

OOH, kao jedan od najstarijih klasi¢nih medija, uz umjetnu inteligenciju doZivjet ée novu mladost.
Od poruka uklesanih u piramide do inteligentnih ekrana povezanih s LLM-ovima, njegova
osnovna snaga ostaje ista — prisutnost u stvarnom prostoru. U buduénosti ekrani vise neée samo
prikazivati poruke, nego ée razumijeti kontekst, reagirati u stvarnom vremenu i komunicirati s
publikom. Naijstariji medij tako postaje jedan od najinteligentnijih medija buduénosti.
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