Wikson & Adsmurai

Wilson Sporting
Campagne pDOOH

Renforcer la visibilité internationale de Wilson pendant
Roland-Garros grace au DOOH programmatique et a
un ciblage géographique intelligent

- Emplacement: A Paris prés de Rolland Garros

« Période: 23 Mai au 08 Juin 2025 pendant Rolland Garros
« Types d'écrans: Urban panels, gares, metros et aéroport
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Le DOOH programmatique a jou€ un role clé
dans la visibilité de Wilson pendant Roland-
Garros. En combinant un géociblage précis,
des créations contextuelles et un affichage
intelligent selon les moments de la journée,
nous avons pu toucher les fans de tennis a
chaque étape clé de leur parcours, de
I’aéroport jusqu’aux portes du stade. L'uplift
sur les métriques de marque parle de lui-
méme et prouve qu’un storytelling basé sur la
donnée et diffusé dans des environnements
premium, génére un veritable impact.

Giancarlo Arena

Head of Programmatic, Adsmurai
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RESULTATS

Une creative contextualisée
et un geociblage intelligent
ont renforcé la notoriété

Les résultats de I'étude brand lift menée par
Happydemics mettent en lumiere |'efficacité de la
stratégie pDOOH de Wilson Sporting. En combinant
un ciblage précis des écrans sur le parcours des fans
avec des horaires de diffusion adaptés au contexte,
la campagne a grandement renforcé la
considération et la familiarité avec la marque
aupres des audiences exposées. La creative a
également généré un taux d'attribution de 54 %,
renforcant ainsi I'association entre Wilson et le
tournoi. La campagne a aussi enregistré une hausse
de 15 points de la préférence de marque,
démontrant |'efficacité d'un message pertinent
diffusé dans un environnement premium.
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