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СУЧАСНІ СВІТОВІ ТЕНДЕНЦІЇ В РОЗВИТКУ DIGITAL OOH

Досліджено основні тенденції розвитку діджитал в ooh-рекламі, що будуть впливати на її
розвиток у глобальному масштабі. Розкрито їх сутність та специфіку. Виявлено, що пода-
льший розвиток найближчими роками має набути об’єднання ooh і digital (Інтернет, соціальні
мережі та мобільні пристрої). Результати дослідження свідчать, що галузь зовнішньої рек-
лами перебуває на перехідному етапі свого розвитку та швидко адаптується до змін у меді-
апросторі. 1
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І. Вступ
Стрімкий розвиток цифрових медіа (ді-

джитал, Digital) та використання нових інфо-
рмаційних технологій надали змогу донедав-
на одному з найконсервативніших медіака-
налів – зовнішній рекламі – перетворитися на
прогресивний та конкурентоспроможний вид
реклами. Розвитку діджитал в out-of-home
сприяло два фактори: покращення якості
світлодіодних екранів та зменшення їх вар-
тості, що в сукупності привело до перефор-
матування зовнішньої реклами в більш зро-
зумілий та конкурентний медіаканал. Ця тен-
денція також безпосередньо пов’язана з роз-
витком і досягненнями в інформаційних тех-
нологіях, які відкривають можливості для де-
тального таргетування цільової аудиторії.

Цифрова реклама в out-of-home – одна з
найбільш актуальних та обговорюваних тем
серед фахівців у галузі, проте в наукових
працях майже не висвітлена. Проблематику
зовнішньої реклами в науковій літературі
розглядають переважно узагальнено. У пра-
цях Є. Ромата [14], Ю. Бернадської [2] зазна-
чено переваги та недоліки цього засобу рек-
лами, а також його види. Найбільш ґрунто-
вними розробками різних аспектів ooh-
реклами стали праці О. Назайкіна [11] та С. Бер-
дешива [1]. Однак сучасні світові тренди, зок-
рема діджитал, у галузі є невивченою науко-
вою проблемою.

ІІ. Постановка завдання 
Мета статті – проаналізувати стан і визначи-

ти перспективи у сфері цифрової ooh-реклами.
ІІІ. Результати
Інтеграційні процеси, які відбуваються на

світовому медіаринку, зокрема, у її складо-

вій – out-of-home, спричинили об’єднання
out-of-home та digital. У результаті виник но-
вий напрям Digital out-of-home (DOOH), або
цифрова реклама. Спочатку під поняттям
DOOH розуміли тільки цифрові системи
всередині приміщень (indoor), усередині
транспорту на основі як плазмових, LCD
панелей, так і внутрішніх світлодіодних сис-
тем відображення. Зараз це поняття в світі
тлумачать більш широко, воно включає зов-
нішні цифрові міські системи [5].

В Україні Індустріальний комітет зовніш-
ньої реклами пропонує всі рекламні носії в
Out-of-Home Media поділити на цифрові та
нецифрові (Digital/Non-Digital), а також кла-
сифікувати залежно від способів розміщен-
ня, типу рекламно-інформаційних матеріа-
лів та інших параметрів [6].

На нашу думку, весь діджитал можна по-
ділити на дві великі групи: транслювальні та
інтерактивні. Транслювальні – це будь-які
цифрові екрани, які виключно демонструють
рекламну інформацію без можливості взає-
модії з нею, а інтерактивні надають спожи-
вачу змогу взаємодіяти з рекламним носієм
за допомогою мобільного телефона та соці-
альних мереж (mobile та social), або сенсор-
ного екрана.

Також DOOH можна класифікувати як
офлайн та онлайн комунікації. До офлайн-
DOOH фахівці галузі пропонують зарахува-
ти:
– дотик до екрана;
– рух і подальшу реакцію;
– доповнена реальність (маркер);
– нестандартні дії (поливання водою, кру-

тіння педалей, крик тощо).
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Онлайн-DOOH містить у собі:
– мобільний додаток;
– додаток у соціальних мережах;
– сайт;
– QR-код;
– RFID [10].

З розвитком діджитал деякі канали кому-
нікацій починають втрачати свої позиції на
світовому медіаринку. Така тенденція стала
причиною кардинальних змін у зовнішній
рекламі, яка не тільки не втратила своїх по-
зицій, а й навпаки, їх зміцнила. Якщо брати
за основу кількість рекламних контактів, out-
of-home є другою за темпами зростання у
світі після мобільної реклами [3]. 

Згідно з дослідженнями, близько 40%
опитаних переглядають інформацію на ци-
фрових екранах. У 2015 р. Американська
асоціація зовнішньої реклами (Outdoor
Advertising Association of America) провела
дослідження щодо ставлення споживачів до
цифрової зовнішньої реклами. Результати
засвідчили, що ставлення покупців до циф-
рової реклами постійно поліпшується; утри-
мання в пам’яті рекламного повідомлення
істотно вище порівняно з іншими засобами
зовнішньої реклами; три із чотирьох (75%)
респондентів звертали увагу на світлодіодні
екрани на вулицях, а 34% чітко згадали рек-
ламу на світлодіодних екранах, переглянуту
за останній місяць. Крім того, 93% респон-
дентів дали позитивну оцінку цифровій зов-
нішній рекламі; 72% опитаних погодилися з
твердженням, що реклама на цифрових ек-
ранах є “відмінним засобом для реклами”;
65% опитаних підтвердили, що цифрові ек-
рани є місцем, де можна дізнатися про нові
послуги в найближчому районі”, а 61% по-
відомив, що дізнається з екранів про роз-
продажі та цікаві події [9].

Зазначені результати свідчать про при-
вабливість та перспективність використання
рекламодавцями в рекламних компаніях са-
ме DOOH. Отже, розглянемо основні світові
тенденції розвитку діджитал в ooh. Чотири
пріоритетних напрями в зовнішній рекламі
визначив М. Фліс, генеральний секретар Єв-
ропейської федерації зовнішньої реклами
(FEPE International), на Четвертому Київсь-
кому міжнародному Out-Of-Home Forum, який
відбувся в жовтні 2016 р., а саме:
1) тверде обґрунтування необхідності out-

of-home медіа в цифровому світі;
2) перенесення цифрової революції у сфе-

ру out-of-home;
3) повернення корони креативності;
4) спрощення планування, закупівлі й до-

ставки повідомлень [16].
Отже, діджитал – це не просто заміна

традиційного інвентарю на цифрові екрани,
а комплексний підхід до потреб як спожива-
ча, так і рекламодавця. Один цифровий но-
сій надає змогу протягом дня показати за-
мість одного рекламного звернення – без-

ліч, що відкриває можливість для ефектив-
ної взаємодії з аудиторією в певні проміжки
часу та надає змогу говорити про введення
прайм-тайму в DOOH. Завдяки системі
DOOH до процесу придбання й реалізації
товару можна підійти абсолютно з нового
для всіх боку.

Головним трендом в DOOH стає викори-
стання mobile та social в таких медіаміксах:
ooh + mobile, ooh + mobile + social. Мобіль-
ний телефон став невід’ємним атрибутом
майже кожної людини, що надає змогу мар-
кетологам охоплювати величезну аудиторію
потенційних споживачів. І якщо використан-
ня mobile як окремого каналу комунікацій
викликає роздратування споживачів, то по-
єднання mobile з ooh свідчить про їх позити-
вне сприйняття.

Основне завдання тандему mobile + ooh –
передавати споживачеві, який перебуває на-
віть на віддаленій відстані від цифрової рек-
лами, потрібну інформацію про рекламовану
продукцію завдяки повідомленням на мобіль-
ний телефон. Об’єднання зовнішньої реклами
з mobile створює синергетичний ефект для
підвищення охоплення аудиторії, впливу та
ефективності. Дослідження 1837 користувачів
смартфонів, проведені Асоціацією зовнішньої
реклами Америки (ОААА), виявило, що ooh
реклама впливає на споживачів особливо
ефективно незадовго до онлайн-покупок, по-
шуку в мережі або взаємодії через соціальні
мережі [7].

Мікс медіаканалів mobile та ooh надає
змогу реалізовувати pull-технологію, коли
початковий запит даних проводить клієнт, а
відповідь породжує сервер. Технологія пе-
редбачає, що рекламодавець оплачує тільки
ту рекламу, на яку споживач клікнув під час
пошуку товарів або послуг. На відміну від
push-технології (рекламна інформація над-
ходить від постачальника до користувача),
яка вже не сприймається споживачем через
її нав’язливість, pull-реклама ненав’язлива.

Дослідження показують, що коли ooh-
контент доречний і приємно оформлений, лю-
ди звертають на нього увагу й реагують діями
на смартфонах. Багато з недавніх ooh-
кампаній пропонували глядачам дізнатися за
допомогою смартфона більше інформації,
отримати купон, взяти участь у конкурсі або
здійснити купівлю. Коли застосовують таку ме-
тодику, то ми бачимо в роботі pull-технологію з
виключно високим рекламним ROI [15].

Прикладом вдалого застосування танде-
му ooh + mobile є старт проекту щодо заміни
звичайних таксофонів на рекламно-інфор-
маційні термінали LinkNYC у Нью-Йорку. У
межах цього проекту понад 7,5 тис. таксо-
фонів будуть замінені на термінали з без-
коштовним бездротовим Інтернетом.

Ще одним прикладом реалізації цього
медіаміксу стала реклама пива Coors Light,
експонована на терміналах, яка спонукає
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перехожих запустити на смартфоні додаток
Shazam (для визначення музики) і дізнатися,
які треки найчастіше шукають в околицях.
Потім мобільна реклама направляє людей
до найближчого магазину, де продається
пиво Coors Light. Вдала реалізація такого
медіаміксу спонукала компанію збільшити
бюджет на зовнішню рекламу на 10% [18].

Ефективність, яку демонструє поєднання
ooh + mobile в рекламних кампаніях, спону-
кає до розвитку нових технологій у цьому
напрямі. Так, влітку 2016 р. розробник про-
грамного забезпечення в галузі зовнішньої
реклами BroadSign International упровадив
продукт BroadSign Mobile для оператора
DOOH-реклами компанії Xprnc Media (США).
Такий мобільний додаток ще більше допов-
нює та посилює діджитал-платформу в міс-
цях продажу для інформування покупців і
одночасного просування брендів, що, зреш-
тою, надає змогу активніше залучати клієн-
тів і отримувати додатковий дохід за раху-
нок бюджетів рекламодавців на DOOH-
рекламу і мобільне просування [22].

Як свідчать останні звіти операторів зов-
нішньої реклами, актуальним трендом у зо-
внішній рекламі стає поєднання ooh з мобіл
та соціальними мережами. Австралійський
оператор зовнішньої реклами APN Outdoor
навесні 2016 р. презентував нові результати
дослідницького проекту щодо вивчення
ефективності використання в медіаміксі
mobile + social + ooh та поведінки користу-
вачів мобільних пристроїв, а також можли-
востей для брендів при використанні циф-
рової реклами [12]. Дослідження базується
на даних міжнародних та місцевих дослід-
ницьких установ у межах проведення спіль-
ної з Twitter Inc рекламної кампанії відкрито-
го чемпіонату Австралії з тенісу.

Результати проведеного проекту виявили-
ся позитивними й підтвердили синергетичний
зв’язок між зовнішньою рекламою, соціальни-
ми медіа та використанням мобільних при-
строїв, що розкриває величезний потенціал у
взаємодії цих медіа для рекламодавців.

У липні 2016 р. компанія Twitter Inc пред-
ставила результати дослідження щодо взає-
модії власної соціальної мережі з ooh, голо-
вним висновком якого стало, що Twitter по-
силює зовнішню рекламу. На думку спеціалі-
стів компанії, перевагами такого симбіозу є:
– можливість для споживачів отримати

моментальну мобільну платформу для
вивчення того, що потрапляє в центр їх
уваги, у тому числі ooh-рекламу;

– можливість брендам вести більш реле-
вантну комунікацію, націлюючи кампанії
на тих споживачів, кому така пропозиція
потенційно цікава;

– гнучкі можливості таргетингу (за захоп-
леннями, інтересами або територією)
свідчать, що контакт споживача з Twitter-
і ooh-кампанією, дворазово збільшує
ймовірність прихильності до бренду;

– простота візуального стилю й короткий
склад ooh-реклами особливо добре по-
єднуються з Twitter, виразні можливості
якого значно перевищують 140 символів.
Це означає, що ooh-сюжети – неважливо,
статичні чи з динамікою – можна легко
адаптувати для комунікації в соціальній
мережі, що посилить ooh-кампанію [20].
Прикладом реалізації креативних техно-

логій у медіаміксі mobile + social + ooh став
перший білборд, який реагує на емоції кори-
стувачів соціальних мереж. У 2016 р. такий
проект було запущено в межах міжнародно-
го фестивалю реклами “Каннські леви” за
підтримки технологічної компанії в галузі
візуалізації даних Buzz Radar. За допомогою
суперкомп’ютера IBM Watson проведено
аналіз повідомлень у соціальних мережах з
хештегом # canneslions2016. На основі їх
емоційного забарвлення експонувався ре-
левантний рекламний контент [4]. Фахівці
вважають, що такий “емоційний білборд” є
зразком майбутніх перспектив і можливос-
тей, які відкривають перед галуззю out-of-
home реклами цифрові технології.

З розвитком медіаринку перспективним
напрямом використання в медіаміксі з ooh
може стати радіо. Згідно з дослідженням,
проведеним медіаагентством Mediavest|Spark
і радіомовною компанією iHeartMedia, з усіх
медіаканалів тільки радіо і out-of-home рек-
лама продемонстрували найбільшу здат-
ність впливати на рішення про купівлю не-
задовго до того, коли вона відбудеться. Ре-
зультати дослідження можуть вплинути на
певну переорієнтацію медійних бюджетів,
оскільки з’ясувалось, що:
– зв’язок між медіавпливом і купівлею тіс-

ніше для радіо і out-of-home, ніж для ін-
ших медіа;

– серед покоління Y, яке зазвичай вважа-
ють насамперед або виключно digital-
орієнтованими, залежність між медіавп-
ливом і купівлею залишається найвищою
для радіо і ooh;

– у сегменті товарів щоденного споживан-
ня значення кореляції для радіо і ooh
становить 1 до 1. Значна кореляція й для
автомобільного сегмента [19].
Загадане дослідження було презентова-

но у 2016 р., і, наскільки ефективно можна
буде застосовувати синхронізацію радіо та
зовнішньої реклами, покаже найближчий
час. Проте, першим прикладом застосуван-
ня такої експериментальної технології став
рекламний проект страхової компанії
Centraal Beheer (Нідерланди). Технологію
синхронізації показу цифрової реклами з ви-
ходом радіороликів розробила амстердамсь-
ка компанія Mediasynced. Суть цієї технології
полягає в такому: коли Mediasynced визна-
чає, що ролик на радіо чує достатня кількість
осіб для того, щоб закупівля часу на DOOH
була доцільною, цифровий рекламоносій
демонструє потрібний сюжет.
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Велика частина показів реклами Centraal
Beheer припала на час ранкових поїздок на
роботу, коли більша частина аудиторії слу-
хачів була налаштована на одну з ранкових
розмовних або музичних передач [21]. Цей
проект був достатньо дорогим у реалізації,
але він показав і свою ефективність, і мож-
ливості застосування медіаміксу ooh + ра-
діо. Загальний обсяг продажів полісів авто-
страхування під час кампанії перевищив
цільовий показник на 3%.

Однією з важливих сучасних загальносві-
тових тенденцій у DOOH стає її інтеграція в
загальноміське середовище. Вдале застосу-
вання діджитал разом з іншими медіакана-
лами надають змогу розширити функціонал
зовнішньої реклами та використовувати його
як ефективну інформаційну систему міста.
Така тенденція з’явилася в 2011–2012 рр.,
коли адміністрація міст побачила потенціал у
використанні нового міського цифрового ін-
формаційного середовища. Функціонал ді-
джитал було розширено із чисто рекламного
до суспільно корисного. Рекламний інвентар
стає частиною міського інформаційного се-
редовища та виконує функції новинного й
інформаційного забезпечення міських про-
грам. Так, наприклад, у США багато із циф-
рових мереж включено до системи громад-
ської безпеки AMBER Alert, що надає змогу
за домовленістю з поліцією, ФБР та іншими
службами показувати інформацію про роз-
шукуваних злочинців, зниклих людей або
застосовувати в надзвичайних ситуаціях [13].

Загалом об’єднання функціоналу DOOH
із суспільними потребами міста особливо
активно використовують у таких регіонах,
як: Японія, Китай, Корея, північні міста США
(Чикаго, Нью-Йорк). Прикладами проектів з
найкращою концепцією й організацією в мі-
ському середовищі можна назвати розробки
компаній Clear Chаnnel, Lamar, Titan Outdoor
у США та компаній ChinaVision, Phoenix LED
Media Network, China Gaz Oil у Китаї [17].

Важливо зазначити, що, на відміну від
стандартних та нав’язливих каналів комуні-
кації, яких адресати намагаються уникати,
digital out-of-home споживачі сприймають
більш лояльно. Так, згідно з оцінкою марке-
тологів, діджитал інформацію уважно пере-
глядають до 40% респондентів. Також ви-
явилося, що сам факт регулярних показів
соціальної інформації на цифрових екранах
значно підвищує їх значущість серед меш-
канців міст. Люди більш ліберально сприй-
мають рекламні вставки, розуміючи, що,
крім реклами, можна отримати багато кори-
сної інформації [13].

Таким чином, міське інформаційне сере-
довище DOOH активно розвивається та
розширюється в багатьох містах світу, що
надає змогу говорити про появу нового ци-
фрового мас-медіа з величезним потенціа-
лом розвитку в майбутньому.

ІV. Висновки
Розглянуті вище тенденції розвитку DOOH

свідчать, що майбутнє більшої частини зовніш-
ньої реклами можна прогнозувати у форматі
мереж нових цифрових мас-медіа. Згідно з
підрахунками Американської дослідницької
компанії Markets and Markets Analysis, у 2016 р.
прогнозують зростання світового ринку цифро-
вої реклами з 3,95 млрд дол. в 2011 р. до
13,2 млрд дол. [4]. У більшості випадків ooh
реклама може стати найкращим вибором бре-
ндів з метою звернення до свідомості спожи-
вачів у вирішальні моменти перед покупками.

Об’єднання ooh і mobile створюють сине-
ргетичний ефект для підвищення охоплення
аудиторії та впливу, а також забезпечує
миттєвий і точний механізм відстеження
ефективності рекламних кампаній. Таким
чином, симбіоз ooh і mobile являє собою
потужну комбінацію в медіаміксі. Соціальні
мережі, зокрема Twitter, надають багато ди-
намічного, релевантного та актуального ко-
нтенту, який можна ефективно використову-
вати в міксі з ooh і mobile. Також таке поєд-
нання відкриває потенціал для розвитку
технологій щодо вивчення цільової аудито-
рії, її таргетування та аналізу ефективності.
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Балюн О. А. Современные мировые тенденции в развитии Digital OOH
Исследовано основные тенденции развития диджитал в ooh-рекламе, которые будут

влиять на ее развитие в глобальном масштабе. Раскрыто их сущность и специфику. Опре-
делено, что дальнейшее развитие в ближайшие годы получит объединение ooh и digital (ин-
тернет, социальные сети и мобильные устройства). Результаты исследования показали,
что отрасль наружной рекламы находится на переходном этапе своего развития и быстро
адаптируется к изменениям в медиапространстве.

Ключевые слова: внешняя реклама, Out-оf-Home (ooh), Digital out-of-home (DOOH), mobile, social.

Baliun O. Modern World Trends in Digital OOH Evolution
The paper’s main goal is to study and determine the major trends in digital ooh-advertising that will

affect its evolution on a global scale and in a disclosure of nature and specificity. The historical and
logical methods of cognition were used as a research methodology. The above methodological approach
let integrity and cohesiveness to form and to understand sequence in outdoor advertising development.

The survey revealed the dominant trends in outdoor advertising and determined that further
development in the coming years should receive unity for ooh and digital (the internet, social networks,
and mobile devices). It has been found that the integration processes taking place in the global media
market and, in particular, in out-of-home, caused the unity of out-of-home and digital.

The main trend in the DOOH is the use of mobile and social media mixes: ooh + mobile, ooh +
mobile + social. It has been found that the combination of mobile with ooh positively perceived by the
consumer as opposed to the use of mobile as a separate communication’s channel. Combining mobile
and outdoor advertising creates a synergistic effect to enhance the reach, impact, and effectiveness.

The effectiveness of ooh + mobile combination in advertising campaigns encourages the
development of new innovative technologies in this area that help monitor consumers’ behavioral
characteristics. It has been found that social networks, Twitter in particular, have a lot of dynamic,
relevant and current content that can be used effectively in the mix of ooh and mobile.

The study’s results found that outdoor advertising industry is in a transitional stage of development
and quickly adapts to changes in the media space.

Key words: Outdoor advertising, Out-of-Home (ooh), Digital out-of-home (DOOH), mobile, social.


