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Cand digital signage devine inventar

De ce ecranul nu mai este o cheltuiala de marketing, ci o sursa de venit si care sunt
conditiile necesare.

3 iunie 2026, Tobias Eng|

01 Piata — de la factor de cost la sursa de venit

Ordinul de marime este real: in SUA, Retail Media se apropie 1n 2026 de aproximativ 70 mld. USD si creste mai repede
decéat restul pietei de publicitate digitald. in regiunea DACH, curba evolueaza in paralel - Germania +17 % in 2025, iar
piata europeana este estimata pentru 2028 la circa 31 mld. euro. Motorul din magazin este DOOH, care in Germania
atinge deja 44 % din piata OOH (+22 %); lantul elvetian Migros echipeaza pana la 400 de filiale cu ecrane in-store. IAB
defineste Retail Media prin trei componente: 1. inventar propriu al comerciantului, 2. date proprii despre tranzactii si 3.
masurarea in circuit inchis a impactului. Asadar, un ecran conteazd ca inventar abia atunci cand genereaza contacte

masurabile, difuzeaza contextual si are un efect demonstrabil pana la bonul fiscal.
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02 Diagnosticul — de ce majoritatea ecranelor nu trec testul de inventar

Digital signage-ul clasic a fost construit pentru distributia unidirectionala a continutului, nu pentru inventar publicitar

masurabil. Trei lacune structurale tin aceasta suprafata in afara economiei Retail Media:

Lacuna 1 - niciun nivel de masurare. Cine nu poate arata cate persoane au vazut un anunt nu primeste buget de
publicitate. Mdsurarea anonima a audientei si a timpului de stationare devine o conditie de baza - CMS-urile mai vechi nu

o pot face fara senzori.

Lacuna 2 - nicio atribuire closed-loop. Fard o punte intre ecran, sistemul de fidelizare si casa de marcat, nu se poate

dovedi ca acei cumparatori expusi achizitioneaza produsul la scurt timp dupa - iar fara dovada nu exista preturi premium.

Lacuna 3 - nicio relevanta contextuala. Un inventar monetizabil presupune ca raionul de panificatie sa difuzeze mesaje

despre paine si produse de patiserie, iar raionul de vinuri, despre vin - nu din gust, ci ca o conditie structurala.

03 Partea invizibila — modelul operational este decisiv

Decizia pentru o retea Retail Media in magazin nu tine de tehnologie, ci de modelul operational; ea atinge simultan
operatiunile din filiale, marketingul, IT-ul, finantele si furnizorii. Pana acum, ecranele apartin marketingului. in modelul
Retail Media, o echipa de ad operations raspunde de inventar, il vinde marcilor si gestioneaza campaniile in functie de
performanta masurabila — marketingul devine unul dintre mai multi clienti interni. in consecinta se schimba si indicatorii.
in locul timpului de functionare si al disponibilitatii conteaza gradul de ocupare a contactelor, CPM-ul pe zona, uplift-ul
confirmat prin atribuire, rata de rezervari repetate si marja de contributie pe ecran. De retinut: a porni nu inseamna a

opera, a vinde nu inseamna a pastra, venitul nu inseamna marja de contributie.

04 Calea europeana — protectia datelor ca sant de aparare

in SUA, audience measurement este adesea gandit pe segmente demografice; in UE, acest lucru nu este nici necesar, nici
calea cea mai simpla. Al Act al UE (regulamentul european privind |A) interzice recunoasterea emotiilor la locul de munca
si in institutiile de Tnvatamant si limiteaza strict clasificarea biometrica; analiza emotiilor clientilor este considerata cu risc
ridicat si este conditionata prin GDPR de consimtamant si de minimizarea datelor. De aceea, in Europa, un inventar solid
se construieste altfel - prin masurarea anonima si agregata a contactelor vizuale si a timpului de stationare, procesata
direct pe dispozitiv, fara stocarea de imagini si fara identificarea persoanelor. Se numara ocaziile de contact, nu fetele.
Acest lucru este suficient pentru a stabili pretul inventarului in raport cu benchmark-urile digitale si transforma

conformitatea dintr-o obligatie intr-un avantaj competitiv.

05 Foaia de parcurs — 18 pana la 24 de luni

Primele 30 de zile - auditul parcului de ecrane. Numarati ecranele, documentati platforma si verificati pentru fiecare
dispozitiv daca poate raporta date privind contactele vizuale si acoperirea. Ce trece testul este deja astazi inventar

vandabil; restul reprezinta volumul investitiei.
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Doua trimestre - structura P&L. Decideti daca reteaua ramane in marketing sau functioneaza ca centru de profit propriu.
Castigatorii din 2026 o aleg pe a doua varianta si construiesc o echipa de ad operations cu responsabilitate pentru

masurare, Tnainte de a vana bugetele marcilor.

SURSE: Goldbach (Retail Media DACH, T1 2026: DE +17 %, Migros pana la 400 de filiale) - invidis (perspective 2026) -
maresmedia/onetoone (DOOH 44 % din OOH, +22,4 %) - Tinuiti (cheltuieli SUA aproape 70 mld. USD) - eyefactive (Retail
Media UE ~31 mld. € pana in 2028) - IAB Retail Media Buyer's Guide - Regulamentul (UE) 2024/1689 (Al Act), art. 5; GDPR.
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