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NOWE TRENDY NA RYNKU

REKLAMY OOH

Karol Szufladowicz

Good Looking Studio

Rynek reklamowy zbliza sie do kolejnego zakretu. Po zmniejszeniu udziatow reklamy prasowej
i telewizyjnej, rewolucja puka do bram reklamy zewnetrznej. Zwlaszcza, ze ostatnie badania

pokazuja wyraznie: Polacy tradycyjnego outdooru po prostu nie lubia.

Polsce rozlokowanych jest
ponad 91 tysiecy nosnikéw
reklamowych, ale coraz cze-

$ciej samorzady i - co waz-
niejsze - sami mieszkaricy, widza w nich
Zrédto przestrzennego chaosu i krajobra-
zowego bataganu. Nie dziwig wiec opinie,
Ze miasta powinny zatwierdza¢ lokaliza-
cje i rozmiar reklam zewnetrznych, z czym
zgadza sie 77% Polakéw. Nieodosobnione
sq glosy aby catkowicie usuna¢ reklame ze-
wnetrzng z miast - postulat bliski ponad po-
towie Polakéw.

Wyniki badania ,Reklama w przestrzeni pu-
blicznej 2013” przeprowadzonego w czerw-
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cu przez TNS Polska na reprezentatywnej
grupie 1000 Polakéw sg bezlitosne dla tra-
dycyjnej reklamy zewnetrznej, ale z drugiej
strony pokazujg coraz wigkszg troske spote-
czeristwa o przestrzeri publiczna. Z badania
dowiadujemy sie miedzy innymi, ze wyglad
najblizszego otoczenia jest kwestig istotng
dla 83% badanych, natomiast az dla 92%
wazne jest, aby ich miejscowos¢ dobrze wy-
gladata. Wielkie ptachty zakrywajace okna,
chaotyczne winylowe banery czy siatki re-
klamowe na zabytkowych budynkach staja
sie synonimem reklamowe;j tandety.

Wyniki badania i opinie Polakéw nie ozna-
czajq jeszcze korica samowoli reklamowej,

ale wpisuja sie w ogélny trend regulowania
dziatalnosci reklamowej. W ostatnich
miesigcach pojawit sie miedzy innymi prezy-
dencki projekt ustawy o ochronie krajobra-
zu, w ktérym proponuje sie m.in. nowe zasa-
dy umieszczania reklam, ustanowienie optat
reklamowych, a samorzadom pozostawia sie
furtke catkowitego zakazu reklamy. Ustawa
powiela niektére z funkcjonujacych juz na
Swiecie i w Polsce rozwigzan. Coraz czesciej
miasta decyduja sie na wytyczenie parkéw
krajobrazowych (m.in. Krakéw, Lublin) lub
ustanawiaja urzad plastyka miejskiego. Pr6-
buja tym samym zaadaptowac rozwiazania
znane chocby z Sao Paulo (gdzie zakazano
reklamy zewnetrznej), Paryza (znaczne ogra-
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niczenie liczebnosci i wielkosci nosnikéw
reklamowych) czy Austrii, Szwecji, Wioch
(gdzie umieszczanie reklamy w przestrzeni
jest odpfatne).

Gtucha na zmiany nie pozostaje krajowa
branza reklamowa, ktéra w dwéch kwarta-
tach 2013 roku odnotowata 18 procentowy
spadek dochodéw z reklamy typu out-of-
home. Oczywiscie outdoor nie zniknie, ale
zachodnie trendy pokazuja, ze rynek ewolu-
uje. Poza niestabnaca rola citylightéw i wsze-
dobylskich billboardéw, na ktére nie zwraca-
my juz uwagi, reklama OOH idzie w kierun-
ku dziatan niestandardowych, jak chocby re-
klama inteligentna czy - coraz popularniejsza
- reklama artystyczna znana chocby w posta-
ci wielkoformatowych murali.

Jak pokazuje badanie TNSu, recznie malo-
wane reklamy moga by¢ uznane wrecz za
dziatanie pozadane. Szczegdlnie, ze w opi-
nii 73% Polakéw dobra reklama zewnetrzna
(fadna, zabawna) moze ciekawie urozmaici¢
przestrzeri, w ktérej sie znajduje, a dla 65%,
recznie malowane obrazy artystyczne na
$cianach budynkéw podnosza atrakcyjnosc
okolicy. Dotyczy to zwtaszcza niezagospoda-
rowanych, slepych scian blokéw i kamienic.
Potencjat recznie malowanych reklam w for-
mie murali s$wietnie wykorzystuje amerykari-
ski lider branzy, Colossal Media, czy dziataja-
ce na rodzimym rynku Good Looking Studio.

Odbiorcy widza w takich realizacjach wy-
raz dziafani artystycznych (opinia 70% Pola-
kéw), zas zdaniem 69% - reklamy w formie
recznie malowanych murali lepiej wpisuja

sie w architekture miast. Co istotne dla po-
tencjalnych klientéw - 66% badanych uwa-
Za proces powstawania recznie malowanej
reklamy za ciekawy, a 63% deklaruje goto-
wos¢ obserwowania go. Dzieki temu rekla-
my artystyczne szybko zyskuja drugie zycie:
na zdjeciach publikowanych w Internecie,
w mediach spotecznosciowych, na blogach,
w krazacych filmach viralowych, ktére cze-
sto w sposéb naturalny wspierajg kampanie
podstawowa, bedac wartoscig dodang dla
reklamodawcéw.

W tym kontekscie mozemy méwic nie tylko
o renesansie polskiego muralizmu komer-
cyjnego, ale przede wszystkim o zwigzanym
z tym prestizem. Dobrym przyktadem byt
tegoroczny launch nowego modelu Skody
Octavi. W ramach kampanii OOH powsta-
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Mural by colossal media in NYC

ty m.in. wielkoformatowe murale uzupetnio-
ne cyklicznymi projekcjami video mappin-
gu. Dodatkowym atutem przedsiewziecia
byto przemyslane potacznie dziatan OOH

z konkursami w social mediach. Na projekc;ji
video mappingu pojawiat sie bowiem tzw.
user generated content czyli materiat wyge-
nerowany przez uzytkownikéw przy okazji
konkurséw online.

Tradycyjny outdoor powoli odchodzi do la-
musa. Reklamodawcy chcacy utrzymac swie-
zy wizerunek i efektywnos¢ swoich kampa-
nii OOH rezygnuja ze spowszedniatych no-
$nikéw. Dla branzy nadszedt czas nie tylko
wzmozonej kreatywnosci, ale przede wszyst-
kim swiadomego dziatania w przestrzeni tak,
aby reklama wzbogacata, a nie wykorzysty-
wata i meczyta swoja obecnoscia.
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