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Zapytalismy przedstawicieli branzy outdoorowej, jak oceniaja  vakpodaje Izba Gospodarcza Rekia-
my Zewnetrznej warto$¢ sprzedazy

1 i EAD 1 1 i reklamy zewnetrznej — outdooru

rok 2007 oraz jak widzg przysztos¢? O jakich kampaniach N Polece. 1 3007 1okt sl
. . ., . e . . ponad 625 min zt. To 0 19,5 proc.
mozna powiedzieé, ze byty spektakularne, czy zmieniaja si€  wiecej niz w 2006 r. Zdaniem ana-
litykéw z IGRZ, gtéwnymi klientami

i i 1 A i ili <1 1 1 outdooru w Polsce sg niezmiennie
oczekiwania klientéw, czy pojawili sie nowi gracze, ciekawe Kl It i 2y oy
ciu sektoréw: telekomunikacji, roz-

narzedzia? Czy euro 2012 bedzie wyzwaniem i okazja, ktérej  rywkizkultury, sprzedazy, zywnosci

i motoryzacji/transportu. W uktadzie
nie mozna przegapic¢? O odpowiedzi poprosiliSmy: Janusza | procentowym wydatkow najbardziej
stabilnymi branzami pozostaja tele-
. . = . komunikacja (17,8 proc.) i rozrywka/
Malinowskiego — prezesa Grupy STROER w Polsce, Grazyne  yyitura 16,7 proc.). Najchetniej za
. ) ) . ) . pomoca reklamy zewnetrznej swo-
Gotebiowska — dyrektor Dziatu Komunikacji Marketingowej | ie produkty promuja sieci telefonii
komérkowej (14 proc.) oraz sieci

. . g handl hi kety, galeri
i PR AMS SA, Marte Bryte — petnomocnika Zarzadu Cityboard  pangiowe- 139 recs. 2 sitdoon
. . . . . czesto korzystaja takze producenci
Media, Agnieszke Zawistowska — dyrektor ds. rozwoju biznesu = samochodéw (733 proc.), odziezy
i obuwia (4,77 proc.) oraz wydawcy

CIear Channel PoIska gazet codziennych (3,72 proc.).

KLIENCI DOCENIAJA OUTDOOR
rozmowa z prezesem Grupy STROER w Polsce Januszem Malinowskim

Zuzanna Plewniak Jaki byt dla branzy outdoorowej rok 20072  towano wzrostu cen. Wzrosta natomiast podaz i zwiekszyta sie
iloé¢ najbardziej poszukiwanych no$nikéw — tych o wyzszym

Janusz Malinowski Ten rok byt trzecim z rzedu rokiem wzrostu  standardzie. Pierwsze miesigce 2008 roku wskazuja, ze ta ten-

sprzedazy i dochod6w firm outdoorowych. Byt to jednoczesnie  dencja sie utrzyma.

rok ekspansji i sporych inwestycji. Dzieki temu firmy outdoorowe

staly sie bardziej konkurencyjne, a zarazem bardziej efektywne.  Z.P. Prosze powiedzie¢, jak zmienial sie rynek outdooru na

W przeciwienstwie do innych mediéw, w outdoorze nie odno-  przestrzeni ostatnich lat?




Menedierowie, specjalisci, dyrektorzy, prezesi sa w cigghym biegu,

Zyja aktywnie, precyzyjnie rozliczajg czas. Trudno za nimi nadadyé,

codziennie prze nformacii, niezwykle selekbywnia

korzystajg z medidw, a wiekszost czasu spedzajg w miejscu pracy.
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Chear Channel Polan
rucza 16/22, 00

rchannal.com.pl

FED DANY PoAEH]

Precyzyjne targetowanie

Mamy na nich sposéb:
- 600 powierzchni reklamowych w 8 gidwnych aglomeracjach,
- pakiet dedykowany instytucjom finansowym,

- dotarcie do 81 tys. odbiorcow, 6,5 min. kontaktdw miesiecznie.
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DODATEK SPECJALNY OUTDOOR 2008

J.M. Przelomowym okresem byl rok 2000 - rok reces;ji.
Branze outdoorowa w latach 90. stanowily setki matych firm,
ktérym czesto brakowato solidnego know-how i odpowied-
niego zarzadzania. Nie mys$lano o marketingu, brandingu,
pozycjonowaniu sie, tylko wylacznie o sprzedazy powierzch-
ni reklamowej. Taka sytuacja byla mozliwa, kiedy popyt na
no$niki outdoorowe przewyzszal podaz. Rok 2000 pokazal,
ze konieczne s3 zmiany.

Nastagpita konsolidacja i profesjonalizacja rynku. W tej chwili
klient ma wybdr pomiedzy pigcioma najwiekszymi firmami
ogolnopolskimi. Mniejsze firmy dzialaja na lokalnych ryn-
kach. Klienci nas doceniajg. JesteSmy postrzegani jako branza
powazna, wiarygodny dostawca i partner biznesowy. Najlepiej
$wiadczy o tym wysoki, siegajacy 10 proc. udzial outdooru
w rynku mediowym w Polsce. Tylko kraje tak rozwiniete jak
Francja, Szwajcaria i Anglia osiagajg podobne wyniki.

Z.P. Opowiedzial Pan o zmia-
nach, ktdre zaszly po stronie
firm oferujacych noéniki. Czy
zmienili sie rowniez klienci?

J.M. W latach 90. klientami
firm outdoorowych byly w prze-
wazajacej cze$ci duze koncerny
zachodnie. Mialy one $wiado-

mos¢, ze budowanie marki jest
najistotniejszym dziataniem
przy planowaniu diugookreso-
wej obecnoéci firmy na rynku.
Zdawaly sobie sprawe, ze sam
produkt nie gwarantuje sukcesu
i coraz rzadziej jest przewaga
konkurencyjng. Zdawaly tez
sobie sprawe z zalet no$nikow
outdoorowych. W tamtym
okresie nie bylo to jeszcze jas-
ne dla polskich firm, ktdre nie
widzialy potrzeby zakorzenia-
nia marki w umystach klien-
tow. Teraz to sie zmienito, firmy
majg $wiadomos$¢ efektywnosci outdooru i jego atrakcyjnosci
ekonomicznej. Po outdoor si¢gaja wszyscy: firmy zagraniczne
i polskie, ogdlnopolskie i lokalne, duzi i mali gracze.

Z.P. A jak zmienia sie rynek w tej chwili? Czy pojawia sie
nowi, powazniejsi gracze?

Janusz Malinowski

prezes Grupy STROER w Polsce

J.M. Nie sadze. Wynika to ze specyfiki branzy i dojrzalo$ci rynku.
Zdobycie pozycji w outdoorze wymaga po prostu czasu. Liczaca sie
sie¢ wymaga kilku tysiecy nosnikow w catym kraju. Zbudowanie
jej zajmuje kilka lat. Trzeba tez pamietad, ze rynek nie stoi w miej-
scu. Najwieksze firmy, takie jak STROER, liczg przyrost no$nikéw
w tempie 1000 do 1500 powierzchni rocznie. Oczywiscie wymaga
to rozwinietej infrastruktury, know-how, bazy danych dotyczacej
wszystkich miast i miejsc na terenie calej Polski. Dlatego bariery
wejécia na ten rynek sg szczegolnie wysokie.

Z.P. Co poza iloscia no$nikow decyduje o pozycji firmy
outdoorowej?

J.M. W naszej branzy ogromna rol¢ odgrywa technologia. Ludzie,
ktérzy przychodza do nas do firmy dziwig sie, ile pracy, technolo-
gii i wiedzy stoi za sprzedaza jednego billboardu. Jestesmy firma
catkowicie zinformatyzowana. IT pelni wyjatkowo istotng role.
Oczywiscie stale rozwijamy tez
narzedzia, ktdre stosujemy — do
planowania kampanii, mierzenia
efektywnosci. Wprowadzilismy
m.in. system BMS, ktory umoz-
liwia klientowi $ledzenie postepu
w realizacji jego kampanii w cza-
sie rzeczywistym. System OKO
do podstawowego planowania
kampanii, za pomoca ktérego
klient moze wstepnie zaplanowaé
izoptymalizowa¢ kampanie pod
katem kluczowych wskaznikow
mediowych, oraz system Plan IT,
stuzacy do precyzyjnego plano-
wania kampanii na podstawie
briefu klienta.

Z.P. Dlaklientow istotne jest
réwniez doradztwo w zakre-
sie kreacji.

J.M. Najczesciej calkowita

odpowiedzialnos¢ za kreacje
przyjmuja agencje reklamowe i wigkszos¢ klientéw oczekuje
od nich takiego wsparcia. Jednak cze$¢ klientéw zwraca sie
z prosbg o doradztwo do nas. Wykorzystujemy nie tylko naszg
wiedze, oferujemy réwniez indywidualne badania. Czasami,
nawet nieproszeni, zwracamy klientom uwage np. na dopa-
sowanie kreacji do pory roku, w ktdrej pojawi sie kampania.
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Zdarza sie, ze klient przedstawia nam zielong kreacje, a wlasnie
jest kwiecien i otoczenie réwniez jest zielone. Jest wiec dla nas
jasne, ze taki billboard w ogéle nie wyrdzni si¢. Podobnie teraz,
w okresie zimowym, wykorzystanie czarno-biatych czy szarych
kreacji mija si¢ z celem. Sg to niuanse, jednak bardzo wazne,
a klienci nie zawsze majg ich swiadomos¢.

Z.P. Pojawiaja si¢ postulaty ograniczenia ilo$ci no$nikow
w miastach, bo bywa, Ze oszpecaja architekture i jest ich za
duzo. Co Pan o tym sadzi?

J.M. Oczywiscie jestem przeciwny temu, by reklamy za$mie-
caly otoczenie. Jednak obecnie do dyspozycji firm jest wiele
no$nikow estetycznych, mniejszych, lepiej komponujacych si¢
z otoczeniem. Warto pamieta¢ réwniez o tym, ze rozplano-
wanie no$nikéw outdoorowych zalezy nie tylko od wiascicieli
nosnikow, ale réwniez od wladz i 0s6b zarzadzajacych terenem.
Czy wida¢ np. reklamy koto nowych centréw i biurowcéw lub
wyremontowanych przestrzeni miejskich — np. na Krakowskim
Przedmies$ciu w Warszawie? Czy za$miecajg one krajobraz? Nie,
poniewaz sg uporzagdkowane, umieszczone zgodnie z uzgodnie-
niami, sensownie rozplanowane.

Mysle, ze jest to temat bardzo nosny medialnie. Jednak trzeba
wzig¢ pod uwage korzysci, jakie daje umieszczanie no$nikow na
budynkach ich administratorom. Nosnik o duzej powierzchni
umieszczony np. na kamienicy w dobrym punkcie generuje
wlascicielowi budynku miesieczny dochéd na poziomie 40
- 50 tys. zt Dla wielu administratoréw jest to kwota, ktora
odczuwalnie zasila ich fundusz remontowy.

Z.P. Czy firmy outdoorowe chetnie wspdlpracuja z whasci-
cielami gruntéw i wladzami?

J.M. Tak, ale oczywiscie wymaga to dobrej woli obu stron.
W niektorych miastach, jak Szczecin czy Wroclaw, wladze sa
wlascicielami prawie 100 procent powierzchni outdoorowej
- wspolpraca jest wiec konieczna.

Sadze, ze uporzadkowanie kwestii dotyczacych outdooru jest
korzystne dla wszystkich zainteresowanych. Batagan nikomu nie
stuzy. Brak koniecznosci uzyskania pozwolenia na zamieszczanie
nos$nikéw nie jest dobrym rozwigzaniem, a przeciez z takimi
sytuacjami mieliémy do czynienia. Z drugiej strony nie mozna
porzadkowac rozwigzan dotyczacych outdooru w sposéb chao-
tyczny. W Warszawie np. zdecydowano o usunieciu reklam z pasa
drogowego. W moim przekonaniu nie rozwigzato to problemu.
Po pierwsze, byly one najbardziej uporzadkowane, po drugie
stanowily tylko 3 proc. reklam w stolicy. Nie poprawialo to wiec

ogolnego wygladu miasta, za to uszczuplito miejski budzet o 17
milionéw rocznie. Ta kwota to, wedtug Zarzadu Drég Miejskich,
polowa jego budzetu przeznaczonego na remont drég w Warsza-
wie. Reklama, a wraz z nig pieniadze, przeszty w prywatne rece.
Czy bylo to rozsadne posuniecie? Ja uwazam, ze nie.

Z.P. Wspomnial Pan o Warszawie, Wroclawiu, Szczecinie...
A jak wyglada sytuacja w mniejszych miastach? Czy ilo$¢
no$nikéw outdoorowych sie tam zwieksza?

J.M. W tej chwili buduje sie sieci w o$rodkach powyzej 100
tysiecy mieszkancow, czyli w ok. 40 miastach w Polsce. W
mniejszych osrodkach trudniej jest rozwijaé sie¢. Mamy juz
dobrg infrastrukture w 350 miastach, wiec teraz, zeby rozwija¢
sie¢, musieliby$my wchodzi¢ na tereny wiejskie. W zagospoda-
rowaniu mniejszych miast pomoglo przejecie no$nikéw, ktore
zostaly z tzw. sieci papierosowych. Dla firm tytoniowych outdoor
byt jedyna dopuszczalng forma reklamy, dlatego inwestowaty
W nig spore pienigdze.

Z.P. W jaki sposob zwieksza sie dzis$ zasieg sieci?

J.M. W duzych miastach raczej nie nastepuje zageszczanie
no$nikow. Wykorzystuje sie¢ czesciej nowe formy noénikow,
dajace mozliwos¢ zamieszczenia na jednym kilku reklam. Takimi
no$nikami sg scrolle - z ruchoma reklama. Jest to drogi no$nik
kosztujacy ponaddwukrotnie drozej niz tradycyjny. Daje jednak
mozliwo$¢ jednorazowego wejscia szesciu klientéw z reklama,
ktora zmienia sie w cyklu 7-5-7 sekund. Jest to rowniez no$nik
dobrze komponujacy sie z architekturg. W Niemczech jest 3500
takich nosnikow, w tym w samym Berlinie - 500. Sadze, ze rozwoj
bedzie szedt w tym kierunku.

Z.P. A czego oczekuja od firm outdoorowych klienci?

J.M. Klienci chcg sieci, ktdra zapewni im zasieg i dotarcie do
ich grupy docelowej. Dobieraja no$niki pod katem wizerunku
markii zeby pasowaly jak najlepiej do specyfiki ich odbiorcéw.
I tak np. marki, ktére chca dotrze¢ do klientéw poruszajacych sie
komunikacja miejska, wybieraja przede wszystkim billboardy.
Sa one tanszymi, ale bardzo efektywnymi nosnikami. Coraz
czedciej tez pojawiajg sie na rynku oczekiwania ze strony branz
up marketowych. Do tej pory klienci ci mieli problem, bo nie
byto nosnikéw odpowiednich dla ich reklam. Teraz oczekujg od
nas nie tylko no$nikéw wyrézniajacych sie dobra lokalizacja,
ale rowniez estetyka. Jest to kolejna szansa dla wspomnianych
wczesniej scrolli.
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Z.P. Czyw ostatnim czasie pojawila si¢ jakas niekonwencjonalna
kampania outdoorowa, ktora zwrocila Pana uwage?

J.M. Niestety, nie zauwazylem nic szczegdlnie si¢ wyrdznia-
jacego. Ale prosze pamietac, ze przez tyle lat ogladam reklamy
outdoorowe, ze stalem si¢ wyjatkowo wybredny. Musialbym
dostrzec co$ wyjatkowego, jakie$ niesamowite rozwigzanie, zeby
zwrécilo to mojg uwage.

Dos¢ ciekawa kampania, ktéra sami ostatnio zrealizowali$my, byt
tzw. zywy billboard, za ktory dostaliémy nagrode Ztotych Ortéw
w kategorii ,,Niestandardowe uzycie mediéw”. Kampania miata
na celu pokazanie mozliwosci kreatywnych no$nika super scroll.
Na jednym z naszych no$nikdw pojawita si¢ zywa posta¢ Marilyn
Monroe, ktdra oglosita koniec ery statycznego billboardu.
Mozna tez na billboardzie wykorzysta¢ motyw dnia i nocy
- w dzien wida¢ inng kreacje, w nocy inng. Ciekawymi formami
sg tez rozwigzania ambientowe. Moga to by¢ propozycje, ktdre
zwracajg uwage blyskajacymi elementami, wychodzacymi poza
obreb billboardu. Rozwigzania ambientowe stosujemy przede
wszystkim w metrze.

Niestety, tych kreatywnych propozycji jest wcigz mato. Agencje
kreatywne i klienci nie chcg ich wykorzystywac.

Z.P. Dlaczego?

J.M. Mysle, ze nie jesteSmy narodem innowacyjnym. Raczej
jestesmy konserwatywni, lubimy klasyczne rozwigzania. Patrzac
na inne media, mozemy zauwazy¢, ze reklamy w nich tez nie
sa szczegolnie kreatywne. Na szczescie zdarzajg sie kampanie
bardziej spektakularne jak samochdéd przyczepiony do $ciany,
King-Kong wspinajacy si¢ na Palac Kultury czy kominy doméw
owinigte powierzchniami reklamowymi. Oczywiscie bariera
w rozwoju takich form jest réwniez wysoki koszt ich produk-
¢ji. Jednak mam nadzieje, ze te kreatywne pomysty beda sie
pojawiac. Sg korzystne i dla branzy i dla klientéw - bo takiej
reklamy nie da sie przeciez nie zauwazy¢.

Z.P. Couwaza Pan za istotny warunek skutecznoéci reklamy
outdoorowej?

J.M. Marketing jest skuteczny, gdy wywotuje reakcje, pobudza
emocje. Podobnie jest z outdoorem. Wazne jest jednak, zeby
byla to reakcja taka, jakg zamierzaliémy osiagna¢. Istotne jest
nastawienie klienta do reklamy. Dobrze jest, jezeli dana reklama
pojawia sie¢ w momencie, kiedy klient odczuwa pozytywne emo-
gje. Jesli klient jest zdenerwowany czy podekscytowany podczas
odbierania reklamy to najprawdopodobniej nie kupi produktu.

To wszystko trzeba bra¢ pod uwage, jesli chcemy, zeby nasza
kampania byla efektywna.

Z.P. Czypamieta Pan jaka$ kampanie, ktora byla szczegdlnie
efektywna?

J.M. Pamietam kampanie Fanty. Jak j3 zobaczytem, to pomysla-
tem, ze bedzie ona zupelnie nieskuteczna i nikt jej nie zauwazy.
Na plakacie byt wielki napis ,,Bamboocha” Potem si¢ okazalo, ze
grupa docelowa ocenila plakat bardzo wysoko i cata kampania
odniosta duzy sukces.

Z.P. A na co najcze$ciej narzekaja klienci?

J.M. Bardzo czesto zdarza sie, ze klienci zapominaja, Ze nie sg
grupa docelowa swojej kampanii. Prezes czy osoba zarzadzajaca
firmg martwi si¢, ze nie widzi danej kampanii na no$nikach czy
w mediach, ktére oglada. W zwigzku z tym uwaza, ze kampania jest
malo skuteczna, bo jej nie widzi. Jedli przy kampanii wykorzystu-
jemy1000 billboardéw, poswigcamy zwykle 10 z nich i planujemy
je na drodze do domu czy pracy danej osoby. To zwykle podnosi
satysfakcje decydentéw. Reszta nosnikow oczywiscie jest planowana
zgodnie z zasadami. Sg zauwazane przez grupe docelowa i przynosza
oczekiwane efekty. I w ten sposéb wszyscy sa zadowoleni.

Z.P. Czy Pana zdaniem Euro 2012 bedzie wyzwaniem lub
szansa dla branzy?

J.M. My jako STROER przezyli$my te sytuacje w Niemczech
podczas Mistrzostw Swiata i efekt byl mizerny. Uwazam, ze
w przypadku Euro 2012 w Polsce bedzie podobnie. Jezeli chodzi
o wplywy z reklamy, to UEFA nie wpusci na stadiony innych firm,
ktére miatyby zarobic¢ na reklamie. Wptywy z reklamy dodatkowej
zasila wylacznie te organizacje. Mysle jednak, ze duzg szansa, nie
tylko dla outdooru, ale dla calej gospodarki, jest wykorzystanie
tego wydarzenia do promocji Polski. W tej chwili Euro jest
pretekstem do promowania koniecznosci budowania stadionow
idrég. Powinni$my zmienié perspektywe i wykorzystywaé Euro
2012 w naszych dziataniach marketingowych - jako event do
promogji kraju. O tym prawie si¢ nie méwi — nie podkresla sie,
ile 0s6b przyjdzie do nas, ani ze Polska jest jest ciekawym krajem,
godnym zaufania. Caly czas moéwi si¢ o drogach. Te drogi s
i powinny by¢, nie tylko dlatego, ze bedzie organizowane wazne
wydarzenie sportowe. Zachecam do spojrzenia na Euro 2012
jako na event - taka szansa niepredko si¢ powtorzy.

Z.P. Dziekuje za rozmowe.
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rok powstania liczba pracownikéw

Na kazdym etapie realizacji zapewniamy naszemu klientowi kompleksowa obstuge,
ktéra obejmuje fachowa porade i pomoc w zakresie wykonania projektu, doboru
odpowiednich mediéw, wydruk reklamy, wykonczenia, wyboru najlepszych lokalizacji
ekspozycyjnych oraz prac zwiazanych z montazem i demontazem reklam.

» Doradcy Handlowi na terenie catego kraju
» Biuro Obstugi Klienta

» Introligatornia

» Studio DTP

» Przygotowalnia

» Transport do klienta

v

Centrum druku
wielkoformatowego
i ustug reklamowych

adres
ul. Leonarda da Vinci 12
44-109 Gliwice

specjalizacja
outdoor, indoor, reklama tranzytowa

tel. (032) 330 19 30
fax (032) 330 19 44

media

siatka, banner (frontlit, backlit, blackout), papier (BBS, citylight, tyvek, plakatowy),
tkanina (flaga, satyna, decor texture i light, airtex matowy i btyszczacy, trevira),
folia (one way vision, cast, monomeryczna matowa i btyszczaca, translucentna,
transparentna, magnetyczna), plandeka, ptyty (PCV, PR, PS i PUMA), tektura,
kapa, szkto, metal, drewno, okleina, tapeta, ptytka ceramiczna, lustro.

hiuro handlowe
ul. Wielicka 36
02-657 Warszawa

tel. (022) 543 94 50
fax (022) 543 94 55

maszyny

VUTEK 5300, VUTEk Ultra Vu 11 3360 EC, VUTEK QS 3200, MIMAKI JV4 180,
MIMAKI DS 1800, NUR FRESCO HiQ 8C 3200, TUKAN PJ 1626 NX

e-mail opinion@opinion.com.pl
webh www.opinion.com.pl

oferta

Specjalne rabaty dla statych klientdw, agencji i firm reklamowych.

Billboardy w kampanii wizerunkowej

Grazyna Gotebiowska, dyrektor Dziatu Komunikacji Marketingowej i PR AMS SA

wa pozytywne wydarzenia charakteryzuja rok 2007.

Bardzo wysoki, bo ponad 19-proc. wzrost wydatkéw

na outdoor oraz intensywny rozwdj ilociowy sieci
nosnikéw, zwlaszcza w segmentach wyzej pozycjonowanych.
Ponad 27-procentowy wzrost liczby billboardéw o powierzchni
18 mkw i blisko 100-procentowy wzrost bardziej zaawansowanych
technologicznie cityscrolli - méwi sam za siebie.

Rynek outdoorowy w Polsce to wcigz przede wszystkim tzw.
Wielka Pigtka i duza liczba mniejszych graczy. Od paru lat méwi
sie jednak o kolejnej fali konsolidacji. Czy dojdzie do niej w tym
roku? Tego nie wiadomo. Uwazamy, ze rynek wciaz jest zbyt roz-
drobniony - zaréwno czoléwka jest zbyt liczna, jak i pozostatych,
mniejszych graczy jest za duzo. Bacznie obserwujemy rynek
i jeste$my Zywo zainteresowani zmiang tego stanu rzeczy.

Z informagji, ktore otrzymujemy od klientéw wynika, ze wy-
soko cenig sobie nasze narzedzie informatyczno-planerskie AMS
TOProfiler, ktére stuzy do planowania kampanii profilowanych
oraz do pracy nad oferta. Idea kampanii profilowanych opiera sie

na zasadzie doboru takich no$nikéw do kampanii dla danej grupy
celowej, aby znajdowaly si¢ one w sasiedztwie Points of Interest
tej grupy (czyli punktéw w miescie, wokot ktérych koncentruja
sie jej przedstawiciele). W 2007 roku AMS TOProfiler wzbogacit
sie 0 nowa funkcjonalnos$¢ sprawdzenia, jak konkretny plakat
moze prezentowac si¢ na ulicy. Powiekszyliémy tez juz istniejaca,
ponad 100-tysieczng baze Points of Interest o punkty dystrybu-
cji bezplatnej gazety ,Metro”. Dzieki temu ulotka lub reklama
w rozdawanych przez kolporteréw egzemplarzach ,,Metra” moze
nawigzywac do kampanii outdoorowej realizowanej na nosnikach
w poblizu punktéw dystrybucji gazety.

Odpowiadajac na pytanie o najciekawsze kampanie, wymienie
dwie. W marcu 2007r. mieliémy przyjemnos$¢ realizowac zlecenie
firmy Monnari. Byta to multiformatowa kampania wizerunkowa
z wykorzystaniem cityscrollii, frontlightéw 50- i 100-metrowych
oraz billboardéw, ktére doskonale poszerzyly jej zasieg. Twarza
kampanii byta Claudia Schiffer. Warto zwrdci¢ uwage na odwage
klienta w wykorzystaniu no$nikéw i wlaczenie billboardéw do
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kampanii stricte wizerunkowe;j. Oplacito sie, badania potwierdzity
wysoka skutecznos¢ kampanii.

Drugie dzialanie, o ktérym chciatabym opowiedzie¢, to
wrze$niowa kampania firmy Komex, wlasciciela marki ,,5-10-15”.
To réwniez bylo przedsiewziecie multiformatowe, w ktérym
wykorzystano siatki, backlighty oraz billboardy AMS. Marka
»5-10-15” byla prezentowana po raz pierwszy na outdoorze
i od razu zaprezentowala sie z dobrg kreacja plakatows, co nie
zawsze udaje sie nawet markom dluzej korzystajacym z outdo-
oru. Powstata ciekawa kampania ze znakomitg skuteczno$cia.
Sprzedaz produktéw ,,5-10-15” byla wyzsza o 15 proc. niz

zakladano, zrealizowana marza wzrosla o 23 procent, $rednia
marza — o 6 procent, a konwersja w czasie trwania kampanii
byla wyzsza az o 27 procent.

Euro2012 moze mie¢ dla branzy dwie konsekwencje. Przede
wszystkim moze spowodowa¢ zwiekszeniem popytu klientow
na kampanie i no$niki. Ponadto, w obliczu tego wydarzenia,
szczegoOlnego znaczenia nabierze — rozpoczeta w ubieglym roku
— dyskusja o sposobie funkcjonowania reklamy na ulicach miast.
Sytuacja zwigzana z pustkg prawna, natlokiem reklam i co za
tym idzie chaosem w przestrzeni publicznej, wymaga zmiany
i odpowiednich uregulowan.

Jezyk i wartosci konsumenta

Marta Bryta, petnomocnik Zarzadu Cityboard Media

roku na rok zwieksza si¢ wielko$¢ wydatkoéw, ktdre

reklamodawcy przeznaczajg na kampanie outdoorowe,

a réwnocze$nie rosnie ilo§¢ reklamodawcéw. Dzisiaj
wlasciwie nie ma juz branzy, ktora nie korzystataby z tego me-
dium. Z outdooru korzystaja zaréwno duze firmy o zasiegu
ogdlnopolskim, jak i mniejsze o zasiegu regionalnym. Reklamuja
zaréwno produkty codziennego uzytku, jak i dobra luksusowe.
Te ostatnie coraz czgéciej pojawiaja sie na wielkoformatowych
nosnikach.

Takie tendencje potwierdza popularno$¢ naszego nowego
ekskluzywnego nosnika superbacklight (12 x 4 m). Nasza firma
odniosta sukces w 2007 roku odnotowujac blisko 18-proc. wzrost
warto$ci sprzedazy i 6-proc. wzrost cen no$nikéw w stosunku
do roku 2006.

Biorac pod uwage sytuacje na rynku polskiej reklamy ze-
wnetrznej i tendencje $wiatowe, dalszy rozwdj rynku powinien
wigzac sie z podnoszeniem jakosci oferowanych nosnikow. Z pew-
noécig tez umocni sie trend planowania kampanii na no$nikach
wielkoformatowych, o powierzchni 18 mkw. i wiekszych.

Inwestycje w nowoczesne narzedzia i badania sg koniecz-
noscig dla firm outdoorowych, jesli chca one zapewnié swoim
klientom wysoka skutecznos$¢ i nieszablonowo$¢ kampanii.
Jestesmy pionierem we wprowadzaniu innowacyjnych roz-
wigzan na polski rynek reklamy zewnetrznej. Przypomne
tylko, ze jako pierwsza firma w 1996 roku wprowadzili$my
wielki format w reklamie outdoorowej. ByliSmy tez pierw-
szg firma w Polsce, ktdra zastosowala elementy 2D i 3D na
wielkoformatowych nos$nikach i zbadata ich efektywnos¢.

Wykorzystujemy metode G-WERT, dzieki ktorej nasi konsul-
tanci okreslajg wielkos¢ widowni dla pojedynczego nosnika
- pozwala to okresli¢ §redni poziom kontaktéw generowanych
przez nosniki reklamowe na terenie catego kraju i w obrebie
poszczego6lnych miast.

Systematycznie korzystamy z takich badan, jak: Eye-tracking,
Plakat Impact Test, badanie Broadway, wywiad FGI, a takze z te-
stow, pozwalajacych na uzyskanie informacji o postrzegalnosci
projektu plakatu oraz o stopniu jego perswazji na konsumenta.

Chciatabym podkresli¢ fakt, Ze nasza strategia polegajaca na
zgltebianiu znajomosci i odkrywaniu nowych mozliwo$ci wspot-
czesnego outdooru przewiduje rowniez dzielenie si¢ zdobyta
wiedzg z naszymi klientami.

W ramach projektu ,,Oko w oko z konsumentem’, korzystajac
z metodologii etnograficznej, zbadalismy rzeczywisty sposéb
konsumpcji outdooru i jego wpltyw na konsumentow.

Bylo to pierwsze badanie reklamy zewnetrznej, wykorzystu-
jace etnografie na niespotykang dotad w Polsce skale. Uzyskane
wyniki badan konsumpcji outdooru dostarczyty nam nie tylko
nowych jako$ciowych insightéw, ktére w nowym swietle ukazaty
zachowania konsumentéw outdooru. Pozwolity takze odkry¢, ze
sposob konsumpcji reklamy zewnetrznej jest mocno zakorzeniony
w codziennych czynnosciach konsumenta. Dzigki tym badaniom
jesteSmy w stanie okresli¢ poziom zaangazowania generowanego
przez reklame zewnetrzng oraz sytuacje sklaniajace do zauwa-
zenia komunikatu i sprzyjajace jego perswazyjnosci. Wiemy juz,
jakim jezykiem operuja konsumenci, jakie symbole rozumiejg
ijakie wyznajg warto$ci. A wreszcie, jakie nawyki i zachowania
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towarzysza konsumpcji reklamy zewnetrznej. Ta wiedze takze
przekazujemy naszym klientom.

Jesli chodzi o Euro 2012, to nalezy traktowac je jako jeden
z element6éw dalszego zréwnowazonego rozwoju reklamy ze-
wnetrznej niz jakas specjalng okazje. Wplywajac pozytywnie
na calg gospodarke kraju, przyczyni sie zapewne do dalszego
rozwoju naszej branzy.

W Cityboard Media najwigksze budzety na reklame zewnetrz-
na przeznacza branza telekomunikacyjna, nastepnie samocho-
dowa, sieci handlowe, jak réwniez FMCG oraz branza ustug
finansowych i konsultingowych. W mojej ocenie ta struktura
w najblizszej przyszlosci pozostanie taka sama. I to jest dobra
prognoza, bo dajaca realng nadzieje na dalsze zwigkszanie wy-
datkow naszych klientéw na reklame zewnetrzng.

Outdoor atrakcyjny regionalnie

Agnieszka Zawistowska, dyrektor ds. rozwoju biznesu, Clear Channel Poland

iniony rok okazal sie dla calej branzy bardzo udany.

Wzrost wydatkéw na outdoor byt na poziomie 3-krot-

nie wyzszym od takich medi6w, jak radio, magazyny,
dzienniki (Starlink). Rowniez przysztos¢ rysuje si¢ optymistycznie
- wg raportu ZenithMedia w najblizszych latach branza moze
liczy¢ na coroczny 15-proc. wzrost sprzedazy.

Na polskim rynku w 2007 roku nie pojawili sie nowi, duzi
gracze. Warto jednak odnotowac start King Size Outdoor - od-
dziatu amerykanskiej firmy Planet Inc. - i na pewno bedziemy
obserwowac jej dzialania.

Rynek zmierza w kierunku ksztattowania komunikacji mar-
ketingowej do konkretnej grupy docelowe;j i dlatego w ostatnim
czasie bardzo popularne sg narzedzia, ktore pozwalaja na precy-
zyjne planowanie kampanii. W naszej ofercie takim narzedziem
jest System Segmentacji Topograficznej (SST), czyli system
planowania behawioralnego. Pozwala on okre$li¢ no$niki o naj-
wigkszej penetracji grupy celowej zlokalizowane w miejscach,
gdzie grupa koncentruje swojg aktywno$¢ (punkty POI - Point
of Interest). Wykorzystywana baza punktéw POI obejmuje
ponad 85 tys. obiektow profesjonalnie przygotowanych i zwery-
fikowanych przez firme Axciom na podstawie Zrédet wlasnych
oraz danych PKT.

Najciekawsza kampania outdoorowa 2007 roku to naszym zda-
niem kampania multiformatowa Vistuli, doskonale wychodzaca
naprzeciw wymogom dzisiejszej komunikacji. Polaczenie réz-
nego typu nosnikow — od wielkoformatowych, np. backlightow,
poprzez wyklejone autobusy i standardowe billboardy pozwolito
osiggna¢ bardzo duzy poziom nasycenia przestrzeni miejskiej
przekazem reklamowym.

Branza outdoorowa rozwija sie do$¢ dynamicznie. Oznaka
dobrej kondycji reklamy zewnetrznej s3 widoczne inwestycje
firm outdoorowych - gléwnie w duze formaty, ekskluzywne

nosniki typu Backlight oraz mniejsze formaty zwigzane z oferta
miejska. Zgodnie z trendami rynkowymi powiekszamy swoja
oferte o kolejne nosniki typu Premium - Backlight 8x4 oraz
SuperNet 6x3. W 2007 roku zapoczatkowali$émy takze rozwoj
nowoczesnych mebli miejskich, taczacych uzyteczno$é z wysokiej
jako$ci ofertg reklamowa, wprowadzajac na rynek kawiarenke
reklamowg — Coffee Point.

Niezaleznie od formatu no$nika, szczegélny nacisk w przypadku
planowania nowych inwestycji kladziemy na kryteria jakosciowe:
atrakcyjne lokalizacje gwarantujace wysokiej jakosci ekspozycje.

Rozwijajac sie¢ nosnikéw na pewno bedziemy bra¢ pod uwa-
ge inwestycje zwigzane z Euro 2012. Planujemy pozyskiwanie
lokalizacji w najwazniejszych punktach komunikacyjnych ze
szczegolnym uwzglednieniem tras przelotowych, pozamiejskich
weztéw komunikacyjnych, a takze w poblizu powstajacych
obiektow sportowych.

W Clear Channel Poland zauwazamy, ze klientami sg coraz
czedciej nie tylko wielkie korporacje, ale takze mniejsze firmy.
Reprezentuja oni rozne branze, najczesciej jednak jest to FMCG,
telekomunikacja, finanse, motoryzacja.

Z uwagi na fakt, iz w Polsce nie ma silnych mediéw lokalnych,
outdoor staje sie w przypadku kampanii regionalnych wyjatkowo
atrakcyjny. Im mniejszy obszar, na ktérym chcemy prowadzi¢
kampanig, tym outdoor zyskuje zaréwno pod wzgledem cenowym,
w poréwnaniu z innymi mediami, jak i pod wzgledem efektyw-
nosci i rozpoznawalnosci kampanii przez grupe docelowa. Trend
ten potwierdzajg nasi klienci, ktorzy coraz chetniej korzystaja
zkampanii realizowanych w obrebie konkretnego regionu. W celu
lepszej identyfikacji potrzeb lokalnych reklamodawcow rozwijamy
struktury na poziomie regionalnym. W ubiegtym roku rozpo-
czeliSmy oferowanie naszych produktéw w czterech regionach:
malopolskim, wielkopolskim, $lgskim oraz dolno$lagskim.
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Tryumf Sp. z o.0.
zakres dziatania rok powstania liczba pracownikéw
Firma Tryumf jest najwieksza firma w branzy w tej czesci Europy $rodkowo- a TRYUM F

-Wschodniej. Obstugujemy rynek krajowy oraz zagraniczny, w szczegdlnosci takie NAGRODY NA KAZDA ORAZJE
kraje, jak : Rosja, Czechy, Stowacja, Litwa, Finlandia, Francja, Niemcy.

-9
o
o
[a]
=
2
o

reklama w:

adres
ul. Wtadystawa Grabskiego 8
37-450 Stalowa Wola

Gazeta Prawna przyznata firmie Tryumf Sp. z 0.0. wyréznienie w rankingu
,Wehikut czasu” w wojewédztwie podkarpackim we wrzesniu 2007 roku. tel. (015) 813 77 37
fax (015) 813 77 38 g5
Firma Tryumf Sp. z 0.0. znalazta sie na liScie wyréznionych w rankingu

,,Diamenty Forbesa 2008” e-mail info@tryumf.com.pl
weh www.tryumf.com.pl

specjalizacja
Firma Tryumf specjalizuje sie w produkcji i sprzedazy nagréd okolicznosciowych,
elementéw promocyjnych, prezentéw firmowych, trofedw sportowych.

klienci
Firmy korporacyjne, odbiorcy hurtowi, odbiorcy detaliczni.

osohy zarzadzajace lub kontaktowe
Sehastian Stolarski

§J TRYUMF

NAGRODY NA KAZDA OKAZJE

- Dziuglamy =z pas g
Ne work wiitf) Passon ..

http://www.tryumf.com.pl
e-mail: info@tryumf.com.pl

LIryumf”sp.z0.0
ul. Wadystawa Grabskiego 8, 37-450 Stalowa Wola

tel.: 015 813 77 37, fax 015 813 77 38




