Dobry rok dla rynku reklamy zewnetrznej

Rozmowa z Robertem Dabrowskim, Prezesem agencji
reklamowej realizujacej ogolnopolskie kampanie OOH

Zrédto zdjecia: www.tymbark.com

Co Pan jako Prezes agencji reklamowej realizujacej
ogolnopolskie kampanie OOH, moze powiedziec o
aktualnych trendach w tym sektorze reklamy?

Biorac pod uwage wydatki, przewidywania na rok 2018 zawarte w raporcie IGRZ i Publicis
Media zaktadajg, ze rynek OOH zanotuje wzrost do ok 5,5%. Argumentem, ktéry ma
potwierdzad te prognozy sg wydarzenia sportowe i polityczne, ktére bedg mie¢ miejsce w
tym roku, a przy okazji ktérych reklama zewnetrzna bedzie mocno wykorzystywana.
Decyduje o tym gtéwnie zasieg medium i tym samym mozliwo$¢ docierania do szerokiej

grupy odbiorcéw. Jesli chodzi natomiast o trendy, coraz wazniejszg role odgrywa szeroko
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rozumiana digitalizacja. | nie mam tu na mysli tylko rozwoju reklamy DOOH, a racze;
wdrazanie technologii informatycznych, ktére utatwiajg i przyspieszajg procesy planowania
I zamawiania kampanii OOH. Z roku na rok ten proces staje sie coraz tatwiejszy, szybszy i
wygodniejszy dzieki narzedziom, ktére oferujg dostawcy outoorowych form reklamy.
Wyrazne zmiany zachodza takze w zakresie komunikacji na nosnikach. Klienci coraz
czesciej decyduja sie na dostosowywanie kreacji i dobdr form OOH, pod katem lokalizacji.
Pojawia sie ta kontekstowos¢, ale jest jej jeszcze zdecydowanie za mato. Oczywiscie nadal
bedzie sie utrzymywac synergiczne wykorzystywanie medidow wsrdd ktérych outdoor jest

jednym z podstawowych kanatéw komunikaciji.

- Wspomniat Pan o kontekstowosci reklamy

zewnetrznej. Na czym ona polega w przypadku
kampanii OOH?

Przede wszystkim kontekstowos¢ reklamy OOH wigze sie z koncepcjg kreatywnga i
komunikatami prezentowanymi na nosnikach reklam zewnetrznej. Drugim z elementéw
jest wtasciwy dobdr nosnikéw. Odpowiednia tres¢ jest wspétczesnie jednym z
najwazniejszych elementéw skutecznej komunikacji. Prezentowanie jej wtasciwym
odbiorcom, to drugi, réwnie wazny element. Pomimo tego, ze OOH wcigz uchodzi za
medium masowe, docierajgce do wszystkich, poprzez dobrze stargetowany dobdr
komunikatéw i lokalizacji, jestesmy w stanie selekcjonowac¢ grupy docelowe w outdoorze.
Aby lepiej zobrazowac te kwestie: wiekszg skutecznos¢ osiggnie billboard zachecajacy
programistéw do uczestniczenia w rekrutacji na dane stanowisko, znajdujgcy sie w okolicy
biurowcéw, w ktérych swoje siedziby majg firmy IT, niz taki sam nosnik z tym samym
komunikatem, znajdujacy sie przy szpitalu. Bardzo wazng role odgrywa tu dostawca
narzedzi i nosnikéw do kampanii, ktéry znajac potrzebe klienta zarekomenduje mu w

ofercie nos$niki najlepiej odpowiadajace na potrzeby jego realizacji.
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- Co jeszcze przekonuje klientow do aktywnosci w

przestrzeniach OOH? Jakie sa przewagi tego medium
nad innymi?

Outdoor czesto jest wykorzystywany jako jeden z kanatéw, szeroko prowadzonych dziatan
reklamowych marki, ale nie tylko. Dzieki réznorodnosci form i narzedzi wpisujgcych sie w
te kategorie, klient ma szerokie mozliwosci przy planowaniu tego rodzaju dziatan. Co
wiecej, dostepne juz technologie sprawiajg, ze wygodniej i szybciej planuje sie oraz
realizuje kampanie w przestrzeniach miast. Mniej wiecej od ok 3 lat wida¢ wyraznie, ze
rynek ulega standaryzacji, co oznacza, ze oczyszcza sie z mato atrakcyjnych nosnikéw na
rzecz dobrej jakosci statycznych i ruchomych form reklamy. Dodatkowo jeszcze raz wréce
do kontekstowosci OOH. Jest to medium ktdére bardzo czesto - dzieki wtasnie tej
réznorodnosci form - znajduje sie najblizej klienta w momencie podejmowania przez niego
decyzji zakupowych, co w istotnym stopniu, przektada sie na jego skutecznosc.
Potwierdzity to badania przeprowadzone 3 lata temu w Wielkiej Brytanii przez JCDecaux, w
ktérych analizy m.in. wykazaty, ze 25% konsumentéw podejmuje decyzje zakupowe pod

wptywem impulsu. Impulsu, ktérym moze by¢ komunikat prezentowany na nosniku OOH.

- Jakie etapy sktadaja sie¢ kampanie OOH? Jak ja
zaplanowac?

Podchodzac do tego tematu schematycznie, mozna powiedzie¢ ze proces kampanii
outdoorowych sktada sie z trzech podstawowych elementéw. Pierwszym z etapdw jest
panowanie, ktére polega na tym, ze otrzymujac brief od klienta, przygotowujemy mu
oferte nosnikéw, ktére w naszej ocenie, czyli dostawcy, najlepiej odpowiadaja na potrzeby
danej realizacji. Gtéwnie chodzi o to, ze dzieki szerokim informacja, ktérymi dysponujemy
na temat naszych nosnikéw i ich otoczenia, mozemy odpowiednio je dobra¢ do dane;

realizacji uwzgledniajgc oczywiscie kontekst i grupe docelowa do ktérej klient dotrzed.
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Kiedy juz mamy wybrane nosniki nastepuje etap realizacji koncepcji kreatywnej, czyli
przygotowania kreacji, ktéra bedzie prezentowana na nosnikach. Ten element zwykle
zalezy od klienta czy korzysta np. z naszego wsparcia w tym zakresie, czy realizuje te
dziatania samodzielnie. Recevent wspiera jednak klientow zaréwno w zakresie
przygotowania plikow z kreacjg jaki w obszarze samego wydruku i jego montazu. Ostatnim
etapem jest realizacja, w czasie ktérej monitorujemy przebieg kampanii poprzez kontrole
nosnikow i eksponowanej na nich reklamy. Na koncu tego etapu powstaje takze raport

podsumowujacy realizacje.

- Jak najefektywniej marki i firmy moga korzystac z
tego medium?

Pierwsza mysl| jaka przychodzi mi do gtowy w odpowiedzi na to pytanie, to to, ze powinny
ufa¢ dostawcy medium, firmie z ktérg wspoétpracujg. Wigze sie to przede wszystkim ze
znajomoscia rynku OOH i wiedzg na temat nosnikdw, ich otoczenia i jakosci wyposazenia.
Dalej, uwazam, ze w Polsce istnieje jeszcze obawa przed nowym, czyli np. w przypadku
outdooru, decydowania sie na dziatania szyte na miare, z wykorzystaniem np. elementéw
niestandardowych. Oczywiscie takie dziatania czesto generujg wyzszy koszt realizacji, ale
w zamian za to w istotny sposéb wptywajg na wyrdznienie sie w przestrzeni OOH. Na
zachodnich rynkach przyktaddw takich realizacji jest wiele i co najwazniejsze te pomysty
sie nie wyczerpujg. W Polsce niestety nadal sg to pojedyncze realizacje. Jednym z

przyktaddw takich dziatah z naszego rynku jest kampania Tymbark z 2015 roku.

- Patrzac w przysztosé, czy digitalizacja wchodzaca
rowniez w ten sektor reklamy stanowi zagrozenie dla
statycznych form reklamy OOH?

Rzeczywiscie DOOH coraz lepiej przyjmuje sie w Polsce i jest coraz chetniej

wykorzystywany przez klientow. Uwazam jednak, ze nie stanowi zagrozenia dla



Dobry rok dla rynku reklamy zewnetrznej

standardowego outdooru. Te dwie formy wzajemnie sie uzupetniajg i bardzo dobrze
funkcjonujg obok siebie. Digital OOH, jest ciekawym rozwigzaniem, ale zestawiajac ilos¢
dostepnych na polskim rynku nosnikéw cyfrowych z iloscig billboardéw czy siatek
wielkoformatowych wida¢ wyrazna réznice. Dlatego tez o DOOH mowi sie, ze jest dobrym
uzupetnieniem klasycznego OOH i w mojej ocenie nie stanowi zagrozenia dla statycznych

form reklamy zewnetrzne,j.



