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SAGE+ARCHER
& 24AM Media + Creatie voor 

een slimme campagne

Sage+Archer is het media-inkoopplatform 
voor mobile en digital out-of-home. 24AM is 
zijn creatieve zus voor advertising design. 

Sage+Archer weet alles over techniek, media 
en consumentengedrag. 24AM gebruikt 
inzichten uit neuro- en gedragwetenschap 
voor de ontwikkeling van campagnemateriaal 
geschikt voor die vlugge contexten. Samen 
werken ze al jarenlang mee aan 
buitenreclame digitaal. De lessen hieruit vind 
je nu deze gids. 



WHO WE ARE

Het simpelweg aanbieden van een 
advertentie is niet genoeg

Deze gids is voor reclamemakers, grafisch vormgevers en iedereen 

die bezig is om aandacht te sturen, op straat, in winkelcentra of op 

stations. Jij weet dat het simpelweg aanbieden van een visuele 

boodschap niet voldoende is. 

Aandacht moet je in de eerste plaats sturen voordat je informatie 

kunt overbrengen. Programmatic Digital Out of Home geeft ons nog 

meer tools om dat te bewerkstelligen. Er is nu beweging! Video! Felle 

lichten! Data en automation! We kunnen verschillende visuele stimuli 

gebruiken, afhankelijk van het moment en de locatie!

Fantastisch, niet?

 

In deze gids bieden we aan de hand van (neuro)visuele inzichten een 

aantal praktische creatietips hoe die nieuwe 

visuele toolkit te gebruiken. Op zo’n manier dat de advertentie, waar 

jij jouw ziel en zaligheid in stopt, ook doet wat het moet doen bij 

diegene waarvoor de creative bedoeld is. 

Of wel, dit is een gids voor een slim staaltje kunst!

Martine Hammink, 
Creative Lead 
bij 24AM
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1. (Kleur)contrast grijpt 
aandacht



WHO WE ARE

Kleur is een vorm van informatie die onze hersenen snel 

detecteert en automatisch verwerkt. Het is daarom dat het 

een krachtig visueel instrument is. 

Maar, het effect van één kleur hangt sterk af van de 

andere kleuren die ernaast staan. Bijvoorbeeld: het 

verschil tussen de kleur geel ten opzichte van oranje (figuur 

1) is minder groot dan ten opzichte van zwart (figuur 2). Dit 

verschil noem je contrast. 

Neuro- wetenschappelijke experimenten wijzen uit dat een 

object met het meeste (kleur)contrast de aandacht afleidt 

van andere stimuli in de omgeving. 

Om die reden is het zinvol bewust te zijn over de fysieke 

omgeving(en) van de DOOH-campagne om zo te bepalen 

wat de juiste kleur is voor jouw DOOH-creative. 

Kleur belangrijkste 
stimuli voor aandacht

Figuur 1 Figuur 2



Onderstaand één type advertentie in twee verschillende kleuren. In 
figuur 3 is contrast aangebracht door de gele letters op de zwarte 
achtergrond. In figuur 4 is gebruikgemaakt van een gele 
achtergrond. Kan jij voorspellen welke creative het meest zal 
opvallen?

Figuur 3 (zwart) Figuur 4 (geel)



Figuur 3 (zwart) Figuur 4 (geel)

Met behulp van computational modelling voorspellen we naar welke informatie in 
de afbeeldingen het meest gekeken wordt. De gekleurde gebieden in de 
onderstaande figuren drukken uit waar de meeste aandacht naartoe zal gaan. 
Deze voorspelt dat de gele advertentie meer aandacht opeist. 



Figuur 5 (tegen de 
blauwe lucht)

Figuur 6 (op een gebouw) Figuur 7 (Metropole)

Onderstaande figuren demonstreren hoe het contrast van éénzelfde creative kan 
verschillen per locatie en omgeving. De creative in de metropole (figuur 7) lijkt het 
meest contrast te bieden t.o.v. de omgeving dankzij de de zwarte rand van het object en 
de stadsomgeving. Wanneer de creative tegen eenzelfde blauwe achtergrond staat 
(figuur 5 en 6) lijkt dit contrast minder groot. 



2. Het brein verwerkt 
afbeeldingen sneller
 



WHO WE ARE

Mensen kunnen binnen enkele milliseconden een afbeelding of 

concept herkennen. Bovendien vonden neurowetenschappers 

dat we afbeeldingen, na slechts enkele seconde waarnemen, al 

opslaan in het langetermijngeheugen. 

Zo kan het integreren van het product of visual device helpen bij:

1)  het snel overbrengen van een boodschap. Bijvoorbeeld als je 

te maken hebt met een vluchtige context. 

2) het verankeren van jouw boodschap, product of merk in het 

(langetermijn)geheugen. 

Naast het product kan ook een afbeelding of illustratie de kracht 

van de creative versterken. Mits mensen deze relateren en 

associëren  aan je merk, product of dienst. Denk aan een 

juichend persoon voor loterijmerken of app store iconen voor 

apps. 

Ons brein kan een afbeelding binnen 
13 milliseconden verwerken

NIEUW: 
GENIET VAN DE 
HEERLIJKE 
FRISSE
ROBIJN KOKOS

NIEUW: 
GENIET VAN DE 
HEERLIJKE FRISSE
ROBIJN KOKOS

Een DOOH-creative zonder en met product:
Welke is het snelst duidelijk?



Figuur 8 (zonder afbeelding) Figuur 9 (met afbeelding en iconen)

Onderstaand voorbeeld demonstreert de impact van een DOOH-creative 
met afbeeldingen t.o.v. een copy-gedreven creative: de telefoon en de app 
store illustraties (figuur 9) maken in één opslag duidelijk dat het om een app 
product gaat. 



3. Persoonlijk relevante 
informatie krijgt voorrang

 



WHO WE ARE

Wel eens op een verjaardagsfeestje gestaan waar je plotseling je 

naam opving in een gesprek tussen mensen aan de andere kant 

van de huiskamer?

Dit verschijnsel noemen we het Cocktail Party Effect. Het 

demonstreert hoe ons brein voorrang geeft aan informatie dat 

voor onszelf (op dat moment) belangrijk is. Dit is waarom het 

helpt om in je advertentie  relevante (visuele) informatie te tonen, 

zoals een stadsnaam of een herkenningspunt. 

Programmatic DOOH i.c.m. HTML5 biedt de mogelijkheid om 

geautomatiseerd, op basis van data en targeting, verschillende 

visuele informatie of triggers te tonen. Afhankelijk van de fysieke 

locatie, de dag van de week of moment van de dag. 

Zo zie je zonder moeite in elke Nederlandse of Europese stad 

creative relevant aan de cultuur daar. 

Informatie dat ons (persoonlijk) aangaat 
merken we sneller op

HEY 
AMSTERDAM!

HEY 
PEOPLE!



Figuur 10 (mooi weer) Figuur 11 (slecht weer)

Het Nederlandse weer biedt goede visuele mogelijkheden. Mooi weer? 
Verwerk de zon of verkoeling in de creatie (figuur 10).  Regen? Breng de 
regen terug ter herkenning en biedt een ‘droge’ oplossing (figuur 11). 



Figuur 12 (in winkelcentra) Figuur 13 (vanaf donderdagavond)

Onderstaand zie je hoe voor één campagne meerdere creatives zijn 
ontwikkeld specifiek voor een locatie, zoals het winkelcentrum 
(figuur 12), of aan de tijd of dag van de week (figuur 13).  



4. No one-size fits all 
(screen)
 



WHO WE ARE

Door heel Nederland staan verschillende DOOH-objecten op allerlei 

locaties. Dit zorgt voor afzonderlijke richtlijnen en inzichten voor je 

designs binnen één campagne. 

Allereerst verschilt het uiterlijk van elk object van elkaar. Je hebt verticale 

schermen (1080x1920 pixels), maar ook billboards (1792x1042 pixels) en 

medium rectangle-achtige (720x576 pixels) vormen. Dit heeft invloed op de 

hiërarchie en compositie van de visuele elementen in je DOOH-creative. 

Of wel, one size does not fit all screens.

Ook zagen we in hoofdstuk 1 dat objecten soms wel een rand om het 

scherm hebben, soms niet. Dus moet je rekening houden het juiste 

kleurgebruik.

Tenslotte loopt de OTS (Opportunity To See), de passeertijd van personen 

t.a.v. je advertentie in het scherm, per locatie uiteen. Stem de hoeveelheid 

informatie af op de passeertijd: hoeveel kún en wíl je overbrengen binnen 

deze tijd?

Reclamemakers doen er slim aan rekening te houden met deze fysieke 

factoren. Om zo elk contactmoment tussen passant en advertentie-uiting 

te laten gelden. 

Elk DOOH-object heeft 
locatiegebonden specificaties 



Figuur 14 (verticaal) Figuur 15 (billboard wall) Figuur 16 (billboard medium)

ELKE LOCATIE EEN ANDERE RESOLUTIE: 
In plaats van de creaties handmatig aan te passen aan de tientallen 
verschillende resoluties, kun je met behulp van HTML5 i.c.m. CSS en Javascript 
de creative automatisch laten aanpassen aan het object waarin het wordt 
vertoond. 



Figuur 17 (5 meter afstand) Figuur 18 (15 meter afstand)

STEM DESIGN AF OP AFSTAND TOT SCHERM:
Controleer of de DOOH-creative op diverse passeerafstanden voldoende 
herkenbaar is. Zo besloot het merk via het onderstaande experiment dat de 
copy groter en duidelijker moet. Op de website van diverse out 

of home exploitanten vind je 

een campaign simulator waar 

je je DOOH-creative kunt 

uploaden waarna je deze ziet in 

een een realistische omgeving. 



OTS SPECIFIEK DESIGN:
Conformeer de inhoud van de creative aan de passeertijd van het object. Bij 
objecten rondom stations en bushaltes hebben mensen vaker langer de tijd om de 
advertentie op te nemen of ermee te interacteren, zoals een QR-code scannen 
(figuur 18). Langs de snelweg (figuur 19) is er sprake van een korte dwelltijd. Houd 
de boodschap en call-to-action beperkt. 

Figuur 19 (bij bushalte met QR-code) Figuur 20 (langs de snelweg geen QR-code)



Extra interactie aan de campagne toevoegen? Met digitale 
touchschermen i.c.m. HTML5 op locaties met een hoge passeertijd kun je 
passanten een relevante en creatieve ervaring bieden met je merk, service of 
product. De mogelijkheden zijn eindeloos: van producten aankopen tot games 
en selfies maken. 

Figuur  21 
 

Figuur 22



5. We zijn alert op beweging
 



WHO WE ARE

Beweging is, net als kleur, een super belangrijke prikkel voor 

onze hersenen. Want, een verandering in onze omgeving kan 

mogelijk levensbedreigend zijn. Denk aan een naderende auto 

of agressieve hond. Onze hersenen zijn zo ‘geprogrammeerd’ 

dat we hier direct aandacht aan besteden. 

Met DOOH is het mogelijk gebruik te maken van deze primaire 

prikkel, want je kunt nu op veel locaties bewegend beeld 

toevoegen aan de creative. Denk aan fragmenten uit de 

commercial, motion en elementen die in en uit beeld 

verschijnen. 

Maar, niet elk DOOH-object of iedere locatie leent zich 

hiervoor. Op sommige locaties is beweging niet toegestaan 

en soms is de passeertijd t.a.v. de advertentie te kort om de 

boodschap over te brengen met een videofragment. 

Om te voorkomen dat passanten belangrijke informatie 

mislopen is het verstandig de type beweging te schikken aan 

de gemiddelde passeertijd t.a.v. de DOOH-creative. Gebruik 

hiervoor de Animation Cheat Sheet op de volgende pagina.

Beweging is in onze hersenen 
geprogrammeerd als mogelijk gevaar

Video

Type bewegingen

Elementen zoals tekst, vormen of producten 

verschijnen in en uit beeld, eventueel 

opeenvolgend van elkaar.

Motion

Fragmenten van de online video of 

tv-commercial. Eventueel met ondertiteling of 

tekst-overlays die in beeld verschijnen. 

Elementen die veranderen van stilstaande 

objecten, naar bewegende objecten: zoals 

buttons of vlakken die roteren of pulsen, of een 

afbeelding dat langzaam inzoomt (looming 

motion).  

Verschijnen



DOOH Animation Cheat sheet
Is beweging of video 

toegestaan op de locaties? Hell yes!Nope.

De technische specificaties van elk object 
vind je in het S+A platform na het 

selecteren van de juiste locaties of 
doelgroep. 

Wat is de gemiddelde 
passeertijd van de locaties?

Met name kort
0 - 4 sec AllebeiLanger dan

4 - 10 sec

Snelwegen, in-city naast 
rijbanen, transferruimtes op 
stations en in winkelcentra..

Perrons, in OV en in-store. Transferruimtes op stations, 
in winkelcentra en 

vliegvelden, 
verkeerskruispunten.

One-frame 
creative 

Merk, hoofdboodschap, 
key visual continu in 

beeld.  

Type beweging: motion 
(looming, pulse, rotate, 

kleurverandering)

Multi-frame creative

Merk continu in beeld. 
Zet visuals in om de 

attentiespanne hoog te 
houden, gevolgd door 
de hoofdboodschap. 

Type beweging: video, 
verschijnen, motion. 

One- of multi-frame 
creative

Merk en 
hoofdboodschap continu 
in beeld. Visuals wisselen 

elkaar af, additionele 
promoties later in beeld. 

Type beweging: 
motion or appearing.

One-frame creative 
(stilstaand)

Merk, hoofdboodschap en key 
visual samengebracht in één beeld 

en constant in beeld. 

Geen beweging. 

Wat is de juiste type beweging voor jouw DOOH-creative?

De OTS per object vind je terug in de 
planningstool van Sage+Archer.



Bij de campagne van onderstaand merk was zowel wél als géén beweging toegestaan. 
Zodoende zijn er twee type DOOH-creatives opgemaakt: een one-frame creative voor langs 
de snelweg (figuur 22).  En een multi-frame creative voor in een transferruimte in een 
winkelcentrum (figuur 23). In deze laatste staat het merk en de hoofdboodschap continu in 
beeld en beweegt de trunk van links naar rechts in beeld (motion), waarna de tag-on 
verschijnt. 

Figuur 22 (one-frame creative langs snelweg) Figuur 23 (multi-frame creative in transferruimte) 

Still,
One-frame creative

“6 Multi-frame creative 
met motion & 
verschijning beweging



Figuur 24 (one-frame creative druk kruispunt) Figuur 25 (multi-frame creative in-store) 

“10 
Multi-frame 

creative 

Ook bij de campagne van onderstaand merk zijn ook twee type creatives opgemaakt. In 
figuur 24 de one frame creative. Merk, hoofdboodschap en product continue in één beeld. 
In figuur 25, in-store, een multi-frame creative met een video-compilatie waarin merk 
continu zichtbaar is.   

Still, 
one-frame 

creative



6. Too much branding does 
not kill an ad 
 



WHO WE ARE

logo 

attentie voor de creative

Het logo is het anker in 
het geheugen van de consument

Tips voor correct branding
 in DOOH-creatives: 

Integreer woord- & beeldmerk
Gebruik het logo die het meest bekend is onder de 
doelgroep. Meestal is dit een combinatie van het 
woord- en beeldmerk.

Kijk uit met light font-weight
Light, en zelfs soms book (normaal), font-weights 
zijn op afstand moeilijker waar te nemen. Heeft het 
merklogo een light font-weight? Overweeg het 
woordmerk voor deze uitwerking te verdikken. 

Bovenin de veiligste keuze
Voorkom dat objecten of andere passanten in de 
fysieke omgeving het merk blokkeren. Geen tijd om 
alle locaties na te lopen? Bovenin blijkt de meest 
veilige plek voor het merklogo. 



Figuur 26 (merklogo onderin) Figuur 27 (merklogo bovenin) 

Onderstaande voorbeelden demonstreren waarom het verstandig kan zijn het 
merklogo bovenaan in de compositie van de DOOH-creative te plaatsen. Daarnaast 
zou het logo (figuur 27) , op afstand, beter te regisseren zijn als het een bold 
font-weight zou zijn. 

Gem. ooghoogte



WANT 
SOME
CREATIVE 
HELP?

Zeker weten dat jouw DOOH-creative 
doet wat het moet doen? Call for help! 

Martine Hammink
Creative Lead bij 24AM
martine.hammink@its24am.com
020-7028224

Tim Markestein
Head of Client Success bij S+A
tim@sage-archer.com
020-7028200




