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Gdy digital signage należy do inwentarza
Dlaczego ekran nie jest już wydatkiem marketingowym, lecz pozycją przychodową i jakie są
warunki.

3 czerwca 2026, Tobias Engl

01 Rynek – od czynnika kosztów do pozycji przychodowej

Skala jest realna: w USA retail media zbliża się w 2026 do około 70 mld dolarów i rośnie szybciej niż reszta cyfrowego
rynku reklamowego. W obszarze DACH krzywa biegnie równolegle - Niemcy +17% w 2025, rynek europejski

projektowany jest na 2028 na około 31 mld euro. Motorem w sklepie jest DOOH, który w Niemczech osiąga już 44%

rynku OOH (+22%); szwajcarski Migros wyposaża do 400 filii w ekrany in-store. IAB definiuje retail media przez trzy klocki:
1. inwentarz własny handlowca, 2. własne dane transakcyjne i 3. zamknięty pomiar skuteczności. Ekran liczy się więc jako

inwentarz dopiero wtedy, gdy generuje mierzalne kontakty, emituje kontekstowo i działa dowodliwie aż do paragonu.
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02 Diagnoza – dlaczego większość ekranów nie zdaje testu inwentarza

Klasyczny digital signage zbudowano do jednokierunkowej dystrybucji treści, nie do mierzalnego inwentarza

reklamowego. Trzy strukturalne luki trzymają powierzchnię poza ekonomią retail media:

Luka 1 - brak warstwy pomiaru. Kto nie potrafi wykazać, ile osób widziało reklamę, nie dostaje budżetu reklamowego.

Anonimowy pomiar zasięgu i czasu zatrzymania staje się warunkiem podstawowym - starsze CMS bez sensoryki tego nie
rejestrują.

Luka 2 - brak atrybucji closed-loop. Bez mostu między ekranem, systemem lojalnościowym i kasą nie da się dowieść, że

osiągnięci kupujący krótko potem kupują produkt - a bez dowodu nie ma cen premium.

Luka 3 - brak kontekstowej trafności. Monetyzowalny inwentarz zakłada, że stacja piekarnicza emituje komunikaty o

chlebie i wypiekach, a dział win o winie - nie z gustu, lecz jako warunek strukturalny.

03 Niewidzialna część – decyduje model operacyjny

Decyzja o sieci retail media in-store to nie pytanie o technologię, lecz o model operacyjny; dotyka naraz pracy filii,

marketingu, IT, finansów i dostawców. Dotąd ekrany posiada marketing. W modelu retail media za inwentarz odpowiada

zespół ad operations, sprzedaje go markom i steruje kampaniami według mierzalnej skuteczności marketing staje się
jednym z kilku klientów wewnętrznych. Odpowiednio zmieniają się wskaźniki.. Zamiast czasu działania i dostępności liczą

się wykorzystanie kontaktów, CPM na strefę, atrybucyjnie potwierdzony uplift, wskaźnik ponownych rezerwacji i marża
pokrycia na ekran. Zdanie do zapamiętania: startować to nie prowadzić, sprzedawać to nie utrzymywać, obrót to nie

marża.

04 Europejska droga – ochrona danych jako fosa

W USA pomiar publiczności myśli się często segmentami demograficznymi; w UE nie jest to ani konieczne, ani najprostsza
ścieżka. EU AI Act zakazuje rozpoznawania emocji w miejscu pracy i placówkach edukacyjnych oraz ściśle ogranicza

kategoryzację biometryczną; ocena emocji skierowana na klientów uchodzi za wysokie ryzyko i jest przez RODO związana
ze zgodą i minimalizacją danych. Solidny inwentarz powstaje w Europie więc inaczej - przez anonimowy, zagregowany

pomiar kontaktów wzrokowych i czasu zatrzymania, przetwarzany bezpośrednio na urządzeniu, bez zapisywania obrazów
i identyfikowania osób. Liczone są okazje kontaktu, nie twarze. To wystarcza, aby wyceniać inwentarz według cyfrowych

benchmarków i czyni zgodność z tematu obowiązkowego przewagą konkurencyjną.

05 Harmonogram – 18 do 24 miesięcy

Pierwsze 30 dni - audyt footprintu. Policzyć ekrany, udokumentować platformę, sprawdzić na urządzenie, czy potrafi
wykazać dane kontaktów i zasięgu. Co zdaje test, jest dziś sprzedawalnym inwentarzem; reszta to wielkość inwestycji.

Dwa kwartały - struktura P&L. Zdecydować, czy sieć siedzi w marketingu, czy stoi jako własny rachunek wyników.
Zwycięzcy 2026 wybierają to drugie i budują ad operations z odpowiedzialnością za pomiar, zanim zaczną gonić za

obrotami marek.
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ŹRÓDŁA: Goldbach (retail media DACH, Q1 2026: DE +17%, Migros do 400 filii) · invidis (perspektywa 2026) ·

maresmedia/onetoone (DOOH 44% OOH, +22,4%) · Tinuiti (wydatki USA blisko 70 mld USD) · eyefactive (retail media UE
~31 mld € do 2028) · IAB Retail Media Buyer's Guide · rozporządzenie (UE) 2024/1689 (AI Act), art. 5; RODO.
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