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Outdoor (lub inaczej OOH - out-of-home) to obecnie jeden z najdynamiczniej
rozwijajgcych sie segmentéw rynku mediowego. Wedtug szacunkow ZenithOptimedia (z marca
br.), wydatki na reklame zewnetrzng na catym Swiecie wyniosg w 2008 r. blisko 32 miliardy
dolaréw. Tym samym, segment ten stanowi¢ bedzie 6,5% globalnych kosztow mediowych.
Trzeba jednak zauwazy¢, ze w rzeczywistosci rynek OOH jest znacznie wiekszy — powyzsze
statystyki sg bowiem niedoszacowane: nie uwzgledniajg wielu niestandardowych form, ktére
w ciggu ostatnich kilku lat zrobity ogromng kariere.

Dynamiczny rozwoj

Dynamiczny rozwadj outdooru — obecnie, a jak sie szacuje, rowniez i w najblizszych latach
— spowodowany jest kilkoma kwestiami. Przede wszystkim zas spadajgcg efektywnoscig
reklamy telewizyjnej. Konsumenci zmieniajg bowiem swoje przyzwyczajenia i zamiast samotnie
spedzac¢ czas przed telewizorem, coraz czesciej wychodzg z przyjacioimi i znajomymi: do
klubéw, do restauraciji, ,na miasto”.

Niebagatelne znaczenie ma réwniez fakt, ze outdoor jako medium reklamowe oceniane
jest pozytywnie przez samych konsumentéw. Uwazajg oni, ze dobrze przygotowany layout
promocyjny wpisuje sie w krajobraz miasta i moze by¢ nawet jego ozdobg. Co wiecej,
konsumenci oceniajg outdoor jako najmniej inwazyjng forme reklamy. Ta ostatnia ocena jest
dos¢ zaskakujgca. OOH to bowiem jedyne medium bedace z zatozenia czysta reklamg (ktorg
konsumenci — podobno z zatozenia — odrzucajg) — nie zapewnia zadnej wartosci informacyjnej
(oprocz informacji reklamowej oczywiscie) lub rozrywkowej, ktérej uzytkownicy poszukujg
w innych mediach.

Nosniki OOH cenione sg takze przez reklamodawcow. | tu réwniez z wielu powodow.
Wsrdd zalet reklamy zewnetrznej wymieniane sg przede wszystkim: jej wszechobecnosé¢ (w
zasadzie moze by¢ umieszczona gdziekolwiek, cho¢ oczywiscie outdoor to jednak medium
gtéwnie miejskie); widocznosé 24 godziny na dobe przez 7 dni w tygodniu (a zatem stata
obecnos¢ podczas catego procesu zakupowego: przed podjeciem decyzji, w trakcie zakupu oraz
po nim), mata inwazyjnosé (nie przeszkadza konsumentom w ich codziennym Zzyciu) oraz
spora elastycznos¢é (obecna technologia umozliwia m.in. zmiane layoutu w zaleznos$ci od pory
dnia). Najwiekszg zaletg outdooru z punktu widzenia reklamodawcy jest jednak fakt, ze nie
mozna go wytgczy¢. Oczywiscie konsument moze nauczy¢ sie omijaé go wzrokiem, ale z
pewnos$cig unikanie reklamy zewnetrznej nie jest zjawiskiem na takg skale, jak przetgczanie
kanatow czy wychodzenie do kuchni badz do toalety w trakcie trwania telewizyjnych blokow
reklamowych.

Specyfika lokalnego rynku

Wbrew pozorom, udziat outdooru w wydatkach mediowych nie jest rownomierny na
catym swiecie. Co ciekawe — najmniejsze wydatki na OOH notuje sie w Ameryce Pdéinocnej
(udziat na poziomie 3,9% w 2007 roku), a najwicksze w Srodkowej i Wschodniej Europie
(10,6%). Czyli... u nas. Swiatowe statystyki znajdujg zresztg odzwierciedlenie w danych
dotyczgcych polskiego rynku: w 2007 roku wydatki na reklame zewnetrzng wzrosty w naszym
kraju 0 31% w poréwnaniu z rokiem 2006.

Wraz ze wzrostem wydatkow wrasta — co naturalne — liczba nosnikow, cho¢ trzeba
powiedzie¢, ze wiekszos¢ inwestycji ptynie jednak w kierunku wiekszych formatéw. Jest to



zresztg nasilajgca sie kontynuacja trendu obserwowanego juz od dwoéch-trzech lat. Na polskim
rynku umacnia sie wiec pozycja nosnikéw o formacie powyzej 18m? i lawinowo przyrasta popyt
na siatki wielkoformatowe. Nic wiec dziwnego, ze rozwojowi rynku reklamy zewnetrznej
towarzyszy w Polsce coraz gtosniejsza dyskusja dotyczgca jego regulaciji.

Miasto bez reklam

Trudno wyobrazi¢ sobie nowoczesne miasto bez reklamy zewnetrznej w ogodle, cho¢
w niektorych krajach podejmowane byty juz takie proby. W czerwcu 2005 r. dwéch artystow:
Christoph Steinbrener i Rainer Dempf — w ramach projektu Delete! i we wspodtpracy z austriackg
Izbg Handlowg — zastonito z6ttg folig wszystkie reklamy w Wiedniu. Projekt, ktéry miat na celu
wywotanie dyskusji, jak wiele reklam jest w stanie pomiesci¢ jedno miasto, trwat przez dwa
tygodnie. Po tygodniu na jednej z zoéttych folii pojawito sie wymalowane hasto: ,Potrzebuje
konsumenckiej informacji!”

Podobnym tropem poszio w zesztym roku Sao Paulo, cho¢ realizacja pomystu byta
bardziej drastyczna i w dodatku usankcjonowana przez prawo. W styczniu 2007 w tym
najwiekszym brazylijskim miescie wprowadzono catkowity zakaz reklamy zewnetrznej. Ze Scian,
przystankow, nosnikow wolnostojgcych zniknety wszystkie reklamy. To, nie ukrywajmy,
kontrowersyjne posuniecie wywotato liczne protesty — nie tylko zresztg ze strony srodowiska
reklamowego.

W Polsce gtéwnym problemem, jesli chodzi o reklame zewnetrzng, zdaje sie byc¢ nie tyle
liczba samych nosnikow (szczeSliwie systematycznie redukowane sg nosniki mniejszych
formatéw i gorsze jakosciowo), co zalewajgca ulice polskich miast tzw. dzika reklama oraz brak
standaryzaciji, jesli chodzi o nosniki wielkoformatowe. Te ostatnie, ze wzgledu na rozdrobniony
rynek, wieszane sg w zasadzie gdzie bgdz i jak bgdz. W naszym kraju nie ma bowiem jeszcze
takich miejsc, jak w Londynie Piccadilly Circus czy w Nowym Jorku Times Square, gdzie
w jednej lokalizacji zgromadzone sg wszystkie reklamy wielkoformatowe i stanowigce w ten
sposob czes¢ kolorytu miasta.

Przebic¢ sie przez clutter

Przyrost liczby no$nikow nie sprzyja zresztg samym reklamodawcom. Nattok billboardéw
— niezaleznie od ich wielkosci czy sposobu oswietlenia — powoduje clutter podobny do tego, jaki
panuje w telewizji. Reklamodawcy prébujg sie przed nim broni¢, wykorzystujgc niestandardowe
formy reklamy zewnetrznej. Probg zwrécenia uwagi mogg byc¢ tu chociazby wystajgce elementy
(2 lub 3D), nadruk typu day&night czy specjalne aranzacje przystankéw autobusowych.

Coraz bardziej popularne stajg sie takze nowe rozwigzania technologicznie, np.
bluecasting. Podtgczony do nosnika reklamy zewnetrznej bluetooth umozliwia przesytanie tresci
reklamowych lub stricte informacyjnych na telefon komoérkowy znajdujgcego sie w poblizu
uzytkownika. Bluecasting stosujg zresztg nie tylko reklamodawcy, ale takze budynki
uzytecznosci publicznej, np. grenadyjska Alhambra. Przed tg stynng twierdzg zostaty ustawione
specjalne koziotki z nadrukowang informacjg, ze po wigczeniu bluetootha kazdy
z odwiedzajgcych moze pobrac plan wizyty tej budowli na swoj telefon komérkowy.

Osobng sprawg s3g tzw. ambient media (ang. ambient — otaczajgcy), ktére zaktadajg, ze
kazda (dostownie) przestrzen to nosnik. Ze wzgledu na liczbe przyktadéw i nieograniczone
mozliwo$ci ambient media trudno skategoryzowaé. Z pewnoscig zaliczy¢ do nich mozna
reklame na srodkach transportu miejskiego, schodach ruchomych, w windach czy w przejsciach
podziemnych.

Niestety, dziataniom ambientowym ze wzgledu na ich niestandardowo$¢ czesto
niechetne sg same miasta. Reklamodawcy podejmujg wiec dziatania na wiasng reke, bez
uzyskania zgody odpowiedniego organu. Gtosnym przyktadem ostatnich dni byto ustawienie na
Placu Bankowym w Warszawie, tuz obok pomnika Juliusza Stowackiego, posagu fikcyjnej



postaci — Mikotaja Wasilewicza Onowatowa. Pod figurg zostata umieszczona tablica z podpisem:
»Tworca kapsutki Spectab przy$pieszajgcej metabolizm alkoholu.” Akcja powadzona byta przez
Jelfe — producenta leku ,na kaca”. W celu uniknigcia ewentualnej odpowiedzialnosci prawnej,
postument przywieziono na lawecie. Straznicy miejscy nie mogli nic zrobi¢, bo obstuga miata
zgode na przejazd. Mediom za$ kierowca ttumaczyt, ze wiezie rekwizyt do teatru, a w centrum
stoi od kilku godzin, bo... ztapat gume.

Powyzszy przyktad nie jest oczywiscie drastycznym przypadkiem: to raczej wesoty
happening, ktory w Zaden sposob nie wptynat na wizerunek samego miasta. Po kilku godzinach
po akcji nie byto Sladu. Ale trzeba powiedzie¢, ze niektére dziatania partyzanckie mogg byé
szkodliwe. Do takich zaliczy¢é mozna chociazby nielegalne wlepkowanie czy sprejowanie
chodnikéw. Ta forma reklamy nie tylko zasmieca ulice, ale takze negatywnie oceniana jest przez
samych konsumentéw. Dobrze wiec bytoby, gdyby prowadzenie niestandardowych dziatan z
zakresu reklamy zewnetrznej opierato sie na dialogu i obustronnym zrozumieniu. Tym bardziej,
ze wiele aktywnosci promocyjnych moze przynie$¢ korzysci takze samemu miastu.

Blekit nieba

Reklama zewnetrzna ma przed sobg swietlane lata. Rosngca gospodarka i rola tzw.
miejskich konsumentéw bedg dodatkowo potegowac popyt. Pozostanie problem podazy. Jak
poradzg sobie z nim dostawcy nosnikéw reklamy outdoorowej w Polsce? Wierze, ze dobrze.
Wystarczy tylko, ze bedg mie¢ w pamieci fakt, iz konsument przede wszystkim jest cztowiekiem.
| jako cztowiek chce réwniez od czasu do czasu zobaczy¢ w swoim miescie... kawatek
btekitnego nieba.

© Natalia Hatalska, 2008



Dobrze przygotowana reklama zewnetrzna wpisuje sie w krajobraz miasta i moze by¢ jego ozdoba.
Na zdjeciu akcja promocyjna szkoty muzycznej w Kalkucie. Wykorzystano tu druty wysokiego napiecia, na
ktorych zawieszono nuty uktadajgce sie we fragmenty utworéw muzycznych Bacha, Haydna i Mozarta.
Agencja: Ogilvy&Mather, Indie

Bluecasting staje sie coraz popularniejszym rozwigzaniem. Na zdjeciu kampania reklamowa
programu Big Brother w Australii. Osoby czekajgce na przystanku otrzymywaty na swdéj telefon
komorkowy anonimowego smsa z informacjg: ,Obserwuje Cie. Stoisz na przystanku autobusowym St



George’s, naprzeciwko Juice Boost.” Po 30 sekundach przychodzit drugi sms z wyjasnieniem: ,Big
Brother powraca. Ogladaj w weekendy o godz. 19.00, w telewizji TEN.”
Agencja: Marketforce, Perth, Australia
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Wielki format zawsze robi wrazenie, zwfaszcza jesli wykorzystywany jest kontekstowo. Na zdjeciu

reklama akcji spotecznej promujgcej picie mleka wsréd dzieci (,Pij mleko, bedziesz silny”).
Agencja: McCann Erickson India, Mumbai




Dziafania niestandardowe zwracajg uwage i sg swoistym urozmaiceniem miejskiego krajobrazu. Na
zdjeciu kampania reklamowa nici dentystycznej Glide Dental Floss.
Agencja: Saatchi&Saatchi, New York, USA
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Reklama zewnetrzna z powodzeniem moze by¢é wykorzystywana w celach spofecznych. Na zdjeciu
kampania banku Nedbank i pierwszy na $wiecie billboard solarny. Pochodzgca z niego energia
zapewniafa elektryczno$c w pobliskiej szkole podstawowey.

Agencja: Net#Work BBDO, Afryka Potudniowa



Sao Paulo bez reklam od stycznia 2007. Zdj. Tony de Marco.




