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Streszczenie

Coraz czgécie] samorzady siggaja w swoich dzialaniach komunikacyjnych po reklame ze-
wnetrzna. Zauwazono bowiem, ze cho¢ ogdlnie konsument ma niezbyt pozytywny stosunek do
reklam, to w przypadku reklamy zewngtrzne] jego akceptacja jest wigksza. Taka forma ma wiele
zalet, m.in. oddzialuje na wiele zmystéw czlowieka, nie mozna jej wylaczy¢ (dziala 24/7), jest
masowa. Aby skuteczniej wykorzysta¢ te reklame w komunikacji marketingowej miast i regio-
now, nalezy prawidlowo ja zaplanowa¢. W artykule na przykladach przedstawiono cechy tej
reklamy oraz wskazano na rézne jej rodzaje, w zaleznosci od celéw oraz adresatow dziatan.

Wprowadzenie

Samorzady, aby dotrze¢ do masowego odbiorcy, coraz czesciej siggaja po
roéznorodne formy promocji, w tym reklame zewnetrzna. Wynika to z istotnych
cech tej formy. Reklama zewnetrzna jest masowa, co jest jej duzym atutem.
Odbiorca nie jest nia jednak jeszcze zniechgcony, gdyz sam decyduje w duzym
stopniu, czy zwrdcl jego uwagg, czy tez nie. W przypadku reklamy zewngtrznej
stosuje si¢ zasad¢ stopniowego napigcia — czyli rozpoczecia kampanii od ko-
munikatu, ktory intryguje, wabi swoja tajemniczoscia (feaser). Kolejne reklamy
musza by¢ logicznym rozwini¢ciem pierwszego, az do koncowego komunikatu
bedacego rozwigzaniem zagadki.

Istota reklamy zewngtrznej jest to, ze musi ona zakomunikowaé swoj prze-
kaz w pospiechu. Jej odbiorcami sg bowiem ludzie przemieszczajacy si¢ — kie-
rowcy, przechodnie, pasazerowie srodka transportu. Reklama zewngtrzna docie-
ra do oséb, ktore nie odbieraja komunikatow reklamowych przekazywanych
przez inne media. Gloéwnymi zaletami outdooru sa: szeroki zasieg odbiorczy
(istotne jest, aby reklama tego rodzaju skutecznie absorbowala uwage odbior-
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cow), dlugotrwale dzialanie (wysoka czestotliwos¢ kontaktow z adresatami
przekazu) oraz relatywnie niskie koszty (uwaga ta nie odnosi si¢ jednak do
rozwigzan niestandardowych). Badania wykazuja, ze outdoor skutecznie ksztal-
tuje wizerunek marki, bo postuguje si¢ tez (podobnie jak inne typy reklam)
prostymi komunikatami 1 nosnymi symbolami, przykuwa wage 1 moze by¢ od-
bierany nawet kilkoma zmystami, co dodatkowo buduje wigz klienta z marka.
Reklama zewngtrzna rowniez wykorzystuje potencjal nowych technologii.

Reklama w komunikacji marketingowej

Komunikacj¢ marketingowa mozna podzieli¢ na dwie sprzgzone ze soba
czesci: komunikacje formalna ( promocj¢) oraz komunikacj¢ nieformalng. Ko-
munikacja formalna (promocja) to reklama ATL i BTL, promocja sprzedazy,
sprzedaz osobista, public relations. Dzialania te z reguly odbywaja si¢ w postaci
zaplanowanych akcji, w przeciwienstwie do komunikacji nieformalnej. Podsta-
wowym narzedziem komunikowania si¢ z masowym nabywca jest reklama.
Dociera ona w formie bezosobowego, platnego przekazu do anonimowego,
masowego odbiorcy, zachgcajac do kupna (lub uzywania) okreslonych produk-
tow (wedlug Amerykanskiego Stowarzyszenia Marketingu). Wlasciwa reklama
ulatwia konsumentom podejmowanie decyzji, przy zaloZeniu ze uzyte w rekla-
mie $rodki przyczyniaja si¢ do rzeczywistego uzgodnienia oferowanych pro-
duktow z oczekiwaniami ostatecznych konsumentow'. Reklama oferuje wiele
korzysci, m.in. umozliwia dotarcic do duzych, rozproszonych geograficznie
grup, koszt dotarcia do jednego odbiorcy jest stosunkowo niski, wielokrotne
oddzialuje na odbiorcow, co ulatwia zapamigtanie tresci reklamy, jak réwniez
ma tez wady, np. szum informacyjny, czasem odrealnianie produktéw, bezoso-
bowos$é, jednostronny przekaz komunikacyjny”. Reklama jest , kazdy przekaz,
niepochodzacy od nadawcy, zmierzajacy do promocji sprzedazy albo innych
form korzystania z towardw lub uslug, popierania okreslonych spraw lub idei
albo osiagni¢cia innego efektu pozadanego przez reklamodawce, nadawany za
oplatg lub inng forma wynagrodzenia™.

Wedlug kodeksu etyki reklamy reklama jest przekaz zawierajacy
w szczegolnosei informacj¢ lub wypowiedz, zwlaszcza odplatny lub za wyna-
grodzeniem w innej formie, towarzyszacy czyjejkolwick dzialalnosci, majacy

' Kompendium wiedzy o marketingu, red. B. Pilarczyk, H. Mruk, Wyd. Naukowe PWN, War-
szawa 20006, s. 214.

% Szerzej: A. Smalec, Komunikacja marketingowa w ustugach, w: Marketing ustug — wybrane
aspekty, red. J. Perenc, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2005, rozdzial 9.

3 Ustawa o radiofonii i telewizji, DzU z 2011 nr 43 poz. 226, art. 4 pkt. 6.
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na celu zwiekszenie zbytu produktéw, inng forme¢ korzystania z nich lub osig-
gniccie innego efektu, ktory jest pozadany przez reklamodawce™. Reklame
mozna zdefiniowaé jako wszelka platng posta¢ bezosobowej prezentacji oraz
promocji idei, dobr 1 ustug w srodkach masowego przekazu, czyli gazetach,
czasopismach, telewizji lub radio, przez dajacego si¢ zidentyfikowaé nadawce’.

Podstawowe jej rodzaje to reklama: pocztowa, wydawnicza, telewizyjna,
radiowa, prasowa, zewngtrzna, kinowa, telefoniczna itp. Do gléwnych celow
reklamy zalicza si¢: informowanie, naklanianie oraz przypominanie. Reklama
laczy si¢ zardbwno z przekazywaniem informacji o ofercie, jak 1 wyrabianiem
reputacji; ze sprzedaza produktéw nowym nabywcom oraz przypominaniem juz
istnigjacym, aby ponownie dokonali zakupu®. Wlasciwa reklama powinna spel-
niaé nastepujace funkcje’:

a) informacyjna — obejmuje w szczegolnosci dostarczenie obicktywnych
danych technicznych o produkcie, ofercie handlowej czy niektérych
dzialaniach szkoleniowych; informacje o produkcie zawsze zawieraja
clementy subicktywne, choéby ze wzgledu na chgé wyeksponowania
tych cech produktu, ktore sa godne uwagi,

b) edukacyjng — reklama ma za zadanie edukowaé konsumentow; przykla-
dem moga by¢ reklamy $rodkéw antykoncepcyjnych, tytoniu, lekarstw,

¢) konkurencyjna — za posrednictwem reklamy podmioty wplywaja na
konkurencyjnos¢ produktow,

d) manipulacyjng — inaczej perswazyjna, ma na celu wplywanie na ksztal-
towanie 1 zamiang postaw ludzi w okreslonym, zamierzonym kierunku,

¢) promocyjna — kreowanie okreslonej marki, pewnego bytu abstrakcyjne-
go, zapamigtanie, dobre kojarzenie, a w konsekwencji wplyw na wybor
produktu.

Wigkszo$¢ ludzi lubi reklamg 1 nie znosi jej zarazem. Bardzo czgsto niekto-
re melodie 1 piosenki z reklam na dlugo potrafia utkwi¢ w pamigci, ale bardzo
czesto irytuja 1 zakldcaja procesy myslowe odbiorcow. Najlepsze reklamy nie
tylko sa pomyslowe, lecz takze przyczyniajg si¢ do wzrostu sprzedazy. Jak pi-
sza J.T. Russell 1 W.R. Lane: ,reklama nie jest neutralna, nie jest obicktywna.

* Kodeks etyki reklamy, Rada Reklamy, Warszawa 2012, art. 3 a).

> Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing, Podrecznik europejski, PWE,
Warszawa 2002, s. 863.

® R. White, Reklama, czyli co to jest i jak sie jq robi, Business Press, Warszawa 1993, s. 24.

"K. Grzybezyk, Prawo reklamy, Wolters Kluwer Polska, Warszawa 2008, s. 15-21; D. Dolifi-
ski, B. Bloch, Ukryte sceny zachowania. Rozmowy o wywieraniu wplywu i reklamie, Wyd. Znak,
Krakow 2006, s. 103-10; K. Stawowska, K. Szafranska-Blank, D. Walerjan, Reprezentacja,
reklama i promocja, zagadnienia podatkowe, Difin, Warszawa 2003, s. 26.
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" Sama

Wrecz przeciwnie, moéwi: mam zamiar sprzeda¢ Wam produkt lub ideg
kreatywnos¢ jednak nie wystarczy. Reklama musi by¢ czyms$ wigeej niz jedynie
dzielem sztuki, cho¢ elementy sztuki sa w niej przydatne. Celem reklamy nie
jest przedstawianie faktow o produkcie, lecz sprzedawanie rozwiazania lub
marzenia. Nalezy zatem dostosowywaé reklam¢ do aspiracji odbiorcoéw. Re-
klama wplywa bezposrednio na zjawiska rynkowe, czyli gldéwnie motywy, po-
stawy i sposdb postepowania nabywcow”.

W przypadku reklamy mozna méwié o reklamie ATL 1 BTL. Reklama ATL
oparta jest na mediach, zas reklama BTL jest niemedialna. Podstawowe formy
1 srodki reklamy ATL (4bove the line) to reklama prasowa (ogloszenie, insert,
artykul reklamowy), telewizyjna, radiowa (ogloszenie), zewngtrzna (tablice
ogloszeniowe przydrozne — billboardy, ogloszenia na $cianach, na s$rodkach
komunikacji, plansze na stadionach), kinowa oraz reklama internetowa (strona
www, bannery, poczta elektroniczna). Natomiast reklama BTL (Belove the line)
to przede wszystkim reklama wydawnicza (broszury, foldery, ulotki, etykiety,
male plakaty), wystawiennicza (modele, probki, mapy, plansze oraz wydatki na
wynajem powierzchni wystawowej wraz z wyposazeniem) oraz reklama bezpo-
srednia (telefoniczna, wysytkowa — direct mail). BTL pomaga tworzy¢ swiat
marki, przynosi korzysci wynikajace z bezposredniego kontaktu z klientem,
namawiajac go do interakcji w nieco innym wymiarze.

Istota i formy reklamy zewnetrznej

Reklama zewngtrzna (outdoor) czgsto jest wsparciem reklam telewizyjnych,
radiowych 1 prasowych. Podstawowa jej zasada jest prostota, gdyz nic moze
zawiera¢ zbyt duzo szczegdlow, gdyz nie dazy do przekazania jak najwigkszej
ilosci informagcji. Im mniejsza ilos¢ informacji na danej powierzchni, tym lepiej
sa one widoczne. Nalezy unika¢ niepotrzebnego ozdabiania. W reklamach ze-
wnetrznych dobrze sprawdza si¢ zasada, ze jezeli cos nie jest w 100% potrzeb-
ne, to nalezy taki element bezwzglgdnie usunaé; po wykonaniu projektu warto
sprobowaé pousuwac ramki, podkreslenia i1 inne ozdobniki; jezeli widac, ze
reklama na tym nie stracila, to znaczy, ze znacznie zyskala. Jej celem jest za-
pewnienie szybkiej identyfikacji produktu, wydarzenia — wystarczy czasem
tylko haslo, nazwa. Reklama zewngtrzna, aby byla skuteczna, powinna zawierac
minimum stow 1 maksimum eclementéw plastycznych. Stosujac reklame¢ ze-

8 IT. Russell. W. Lane, Reklama wedlug Ottona Klepnera, Felberg SIA, Warszawa 2000,
s. 30.

° L. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing. Punkt zwrotny nowoczesnej firmy, PWE,
Warszawa 2000, s. 517.
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wnetrzng nalezy stosowac wyrazne kontrasty, proste figury i kroje liter, czyste,
,mocne” zestawienia kolorow (najlepiej widoczne sa kolory podstawowe), wy-
razne kontrasty, nie naduzywa¢ monotonnej majuskuly (,,duzych liter”). Dobrze
zaprojektowana reklama powinna wyraznie stopniowa¢ wage poszczegolnych
elementéw; nalezy ustali¢ wyrazng hierarchi¢ elementow; duza liczba réwno-
rz¢dnych elementéw graficznych utrudnia skupienie si¢ 1 znalezienie zasadni-
czej tresci reklamy.

Z pewnoscia zaleta reklamy zewngtrznej jest skupienie uwagi odbiorcy, sil-
ne oddzialywanie na emocje, jak 1 — co jest istotne dla samorzadow — duza se-
lektywno$¢ geograficzna wobec rynkdw lokalnych (np. rézne tresci dla réznych
micjscowosci). Forma ta ma takze wady, m.in. pozwala upowszechniac tylko
proste, malo skomplikowane tresci, ma stosunkowo maly zasigg oddzialywania,
wystepuje niska selektywnos$¢ przekazu wobec poszczegoélnych segmentow
odbiorcow.

Reklama ta jest najczg¢sciej kojarzona z wielkim formatem. Jest zamiesz-
czana gléwnie w miejscach uzytecznosci publicznej, np. na przystankach oraz
w srodkach komunikacji miejskiej. Obejmuje ona szerokie spektrum mediow —
od aktywnych (mieniace si¢ swiatla) do pasywnych (plakat). Wsrod form re-
klamy zewngtrznej wyrdznia si¢ przede wszystkim: plakaty, tablice przydrozne,
kasetony, gabloty uliczne, slupy reklamowe, plansze, szyldy, neony, okna wy-
stawowe, ruchome tablice ciagnigte przez samochody itp."” Najbardziej popu-
larng forma reklamy zewngtrznej jest plakat, zardwno maly, jak 1 mega, ktorego
sila przyciagania jest znaczaca. Plakat jest dobrym wsparciem kampanii promo-
cyjnych, utrwalajacym w $wiadomosci odbiorcdéw slogany, marki, korzysci
znane z innych mediéw, np. reklamy telewizyjnej''. Formy reklamy zewnetrz-
nej moga by¢ réznorodne. Tworcy przescigaja si¢ w pomyslach, wykorzystujac
rézne nosniki, zaskakujac rozwigzaniami kolorystycznymi, $wietlnymi, a nawet
zapachowymi. Ponizej przyblizono wybrane formy tej reklamy.

Szyldy sa wizytowka danego podmiotu, spetniaja funkcj¢ informacyjna, jak
réwniez maja za zadanie przyciagnaé wzrok potencjalnego klienta. Ich cecha
charakterystyczng jest trwalo$¢. Sa stosunkowo tanie w porownaniu do innych
rodzajéw outdoor.

Najbardziej popularng forma jest billboard. Jest to tablica o duzych rozmia-
rach, na ktéra nalepiane sa plakaty reklamowe. Wigckszos¢ tablic to tablice 24-

10 TW. Wiktor, Promocja. System komunikacji przedsiebiorstwa z rynkiem, Wyd. Naukowe
PWN, Warszawa 2001, s. 174-175.
'], Kall, Reklama, PWE, Warszawa 1995 s. 126.
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-arkuszowe o wymiarach 5,04 m x 2,38 m 1 4 m x 3 m lub podobnych. Najczg-
sciej montowana jest na scianach budynkdw, ogrodzeniach lub jako konstrukcje
wolno stojace. Ta forma reklamy zwigksza szans¢ obejrzenia przekazu przy
stosunkowo niskich kosztach, pod warunkiem ze wybierze si¢ odpowiednia
lokalizacj¢. Dlatego tez umieszcza si¢ je glownie w migjscach ruchliwych
1 uczgszezanych. Odbiorcami billboardow sa gléwnie kierowcey stojacy w kor-
kach, ale takze bywalcy restauracji, kawiarni oraz przechodnie. Na billboardach
pojawiaja si¢ — oprocz promowanych produktdéw — takze twarze znanych osob.

K-Board to za$ tablica, zwykle dwustronna i oswietlona, umieszczana na
dachach kioskow z prasa; jej format to 2,19 m x 1,62 m. Mobil natomiast to
standardowy billboard umieszczony na ciagni¢tych przez samochody przycze-
pach, tez naczepach.

Diapazon to dwustronna tablica, umieszczana w betonowych donicach sto-
jacych prostopadle do ulicy; najczgstszy format to 1,2 m x 2 m. Zas na budyn-
kach (np. na kioskach z prasa) moze by¢ zamieszczany strip, czyli podluzny
panel.

Stupy sa doskonalym medium informacyjnym. Ze wzgledu na niskie koszty
dostepne sa nawet dla malych podmiotéw. Na slupach oswietleniowych przy
ulicy mozna umiesci¢ dwustronng tablicg, czyli sandwich. Najczestszy jej for-
mat to 1 m x 1,4 m. Zas tablica wolno stojaca o wymiarach 4 x 3 m oraz jednej
lub dwoch powierzchniach ekspozycyjnych to freeboard.

Popularng forma reklamy zewngtrznej jest takze citylight — panel reklamo-
wy o wymiarach 1,20 x 1,80 m. Plakat reklamowy jest zawieszony za szyba
z tworzywa 1 zazwyczaj podswietlony. Montowany jest najczescie] w najbar-
dziej uczgszezanych migjscach miast, takich jak: pasaze handlowe, deptaki,
dworce kolejowe lub przystanki komunikacji publicznej, na latarniach lub jest
wolno stojacy. Oprocz funkcji reklamowej citylighty moga stanowi¢ element
miejskiego krajobrazu. Neony sa ekskluzywna forma reklamy $wietlnej. Nieste-
ty ze wzgledu na wysokie koszty wykonania dostgpne sa one raczej dla duzych
podmiotow rynkowych.

Reklama wiclkoformatowa jest zazwyczaj eksponowana bezposrednio na
scianach budynkéw lub w czasie remontu budynku — na rusztowaniu. Wykona-
na jest z siatki winylowej (przepuszcza $wiatlo) lub pelnego winylu (nie prze-
puszcza $wiatla). Reklamy wiclkoformatowe zajmuja powyzej 100 m’ po-
wierzchni. Reklamy umieszczane na powierzchniach nieruchomosei powinny
by¢ dobrze zgrane z tlem. O wartosci lokalizacji decyduje blisko$¢ centrum oraz
duze natgzenie ruchu. Przestrzenie te moga by¢ nawet olbrzymie. Reklamy te
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przykrywajac remontowane nieruchomosci niewatpliwie wplywaja na estetyke
otoczenia. Reklamy wielkiego formatu sa coraz lepszej jakosci, wytrzymale,
niescieralne, odporne na warunki atmosferyczne

Mozna réwniez wykorzysta¢ balony reklamowe, ktore wywoluja bardzo
pozytywne reakcje, pojawienie si¢ ich jest wielkim wydarzeniem. Reklama na
pekatych czaszkach, ze wzglgdu na swoja oryginalno$¢ 1 atrakcyjnos¢ zwraca
powszechna uwage 1 doskonale wplywa na wzrost $wiadomosci reklamowanej
marki. Zaleta jest jej oryginalnos¢ 1 nietuzinkowos¢. Gwarantuje pozytywne
nastawienie odbiorcy 1 pozostawia przyjemne skojarzenia. Ta forma reklamy
ma na celu zasygnalizowanie marki, nie przekazuje zas zadnych informacji
odnosnie reklamowanego produktu. Coraz wicksza popularno$¢ ma takze na-
dmuchiwana $cianka reklamowa o wymiarach 12 x 8 m, okreslana jako airbo-
ard. Znajduje ona szczegolnie zastosowanie podczas imprez plenerowych. Jej
zaleta jest glownie szybkos¢ zmiany jej lokalizacji (kazdego dnia moze sta¢ w
nnym miejscu) i czas rozstawienia.

Forma reklamy zewngtrznej sa rowniez meble miejskie, czyli to, co znajdu-
je si¢ w miejskim krajobrazie, ré6znorodne przedmioty i urzadzenia umieszczone
na chodnikach. Sa to liczne obiekty, majace okreslone walory uzytkowe, stano-
wigce duze udogodnienie dla pieszych czy pasazerow komunikacji migjskiej
oraz kiecrowcow. Wsrdd tej grupy nosnikow wyroznia si¢ panele z mapami
miast, lawki, budki telefoniczne, kosze na $mieci'”.

Obecnie technika daje wrgez nicograniczone mozliwosci kreacji reklamy
zewngtrzngj. Outdoor to juz nie tylko zwykly plakat z wydrukowana oferta.
Pojawily si¢ na przyklad trojwymiarowe czy ,,wystajace” poza billboard ele-
menty (2 lub 3D) lub nadruki typu day & night (widoczne w nocy i w ciagu
dnia), a dzigki cyfrowym nosnikom lub projektorom jest mozliwos¢ wyswictle-
nia reklamy na budynkach, chodniku, a nawet na zachmurzonym niebie.

Reklama zewnetrzna wykorzystuje niestandardowy sposob przekazu, dopa-
sowuje si¢ do trybu zycia indywidualnego odbiorcy. Konsument wcigz mimo-
wolnie si¢ z nig styka — czgsto nieswiadomie. Przekazy reklamowe pojawiaja
si¢ wszgdzie — nawet na paragonie kasy fiskalnej lub bilecie tramwajowym.
Coraz bardziej popularne staja si¢ takze nowe rozwigzania technologicznie, jak
cho¢by bluecasting. Podlaczony do nosnika reklamy zewngtrznej bluetooth
umozliwia przesylanie tresci reklamowych lub stricte informacyjnych na telefon

12D, Bernstein, Billboard! Reklama otwartej przestrzeni, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa
2005, s. 190.
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komoérkowy znajdujacego si¢ w poblizu uzytkownika. Bluecasting stosuja
zreszta nie tylko reklamodawcy, ale takze podmioty uzytecznosci publiczne;.

Innowacyjna forma reklamy jest oklejanie srodkow komunikacji (pociagow,
tramwajow, autobusow) komunikatami danego podmiotu rynkowego czy wyda-
rzenia medialnego. Badania pokazuja bowiem, ze ludzie czekajacy na $rodki
komunikacji miejskiej lub poruszajacy si¢ nimi maja czas, aby zapoznac si¢
z tresciami reklamowymi. W projektowaniu tego typu reklamy mozna wziaé
pod uwage kryterium geograficzne i zaadresowaé¢ dany przekaz do odbiorcow,
ktorzy poruszaja si¢ w okreslonym kierunku.

Przekazy reklamowe pojawiajq si¢ (oprécz nalepek) takze na wyswietla-
czach ekranow powitalnych w bankomatach. Ekrany w bankomatach sa dobrym
medium reklamowym, gdyz odbiorca sam do niego podchodzi i dokonujac
transakcji, nie odrywa ani na sekund¢ wzroku od ekranu. W tym czasie trafia do
niego przekaz reklamowy. Zaleta tej formy jest takze fakt, Ze jest to medium
miejskie, a jego odbiorcy dysponuja pienigdzmi. Dlatego latwiej mozna wow-
czas dostosowac reklamowany produkt do potrzeb 1 statusu materialnego adre-
sata.

Ekrany LCD sa takze jednym z popularniejszych obecnie nosnikoéw rekla-
my zewnetrznej. Pojawiaja sie w réznych migjscach: metrze, tramwajach, auto-
busach, kawiarniach oraz barach dworcowych. Adresowane sg do oséb aktyw-
nych zawodowo, ktore coraz mniej czasu spgdzaja przed telewizorem.

W tworzeniu reklam zewngtrznych coraz czesciej stosuje si¢ technologig
trojwymiarowa. Ma ona przyciagna¢ uwage konsumenta, zaangazowaé go
w odbior plakatu. Zmieniajace si¢ obrazy zmuszajg bowiem do zatrzymania si¢
1 obejrzenia, co bgdzie dalej. Aby uzyskac efekt trojwymiarowosci, wykorzystu-
je si¢ folig soczewkowa. Jej struktura sprawia, ze w zaleznosci od kata patrzenia
zmienia si¢ obraz, co pozwala uzyska¢ wrazenie ruchu. Interesujacym rozwia-
zaniem jest rowniez zastosowanie druku elektroluminescencyjnego. Dzigki jego
wykorzystaniu po zapadnig¢ciu zmroku wybrane elementy plakatu rozswictlaja
Si¢.

Konsumenci zmieniajg bowiem swoje przyzwyczajenia i zamiast samotnie
spedzaé czas przed telewizorem, coraz czesciej wychodza z przyjaciélmi i zna-
jomymi: do klubow, do restauracji czy kina. Takie zachowania wplywaja na
dynamiczny rozw6j reklamy zewngtrznej. Outdoor jako medium reklamowe
oceniany jest pozytywnie przez samych odbiorcow. Uwazaja oni, ze dobrze
przygotowana kreacja reklamowa wpisuje si¢ w krajobraz miasta i moze by¢
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nawet jego ozdoba. Co wiecej, konsumenci oceniajg outdoor jako najmniej in-
wazyjna forme reklamy.

Przyktady reklamy zewnetrznej w komunikacji miastiregionow

Mozna stwierdzi¢, ze miasta i regiony przeznaczajg sporg czes¢ budzetu
promocyjnego na wykorzystanie reklamy zewnetrznej. Z reguty nie ma promo-
cji wielkiego wydarzenia bez wykorzystania outdooru. Nalezy jednak podkre-
$li¢, ze kampania outdoorowa jest zazwyczaj czeScig kampanii wykorzystuja-
cych takze inne media, np. telewizje, prase, radio; najczesciej nie istnieje samo-
dzielnie w komunikacji miast i regionow.

Przyktadowo w 2010 roku wojewddztwo zachodniopomorskie wykorzysta-
to reklame zewnetrzng do promocji produktow turystyczno-kulturalnych. Blisko
500 billboardéw o tacznej powierzchni 7500 metréw kwadratowych rozmiesz-
czono w najwiekszych miastach Polski, m.in. Szczecinie, Warszawie, Poznaniu,
Wroctawiu, Katowicach, Koszalinie i Kotobrzegu. Kampania billboardowa
rozpoczeta sie 21 czerwca i trwata do 31 sierpnia. Kampania promowata naste-
pujace wydarzenia w wojewddztwie: cztery zloty pojazdéw militarnych, jublie-
uszowy wakacyjny festiwal artystow polskich w Miedzyzdrojach, Odkryj Swiat
Stowian i Wikingdéw, miedzynarodowy festiwal muzyczny Sacrum Non Profa-
num w Trzesaczu (rys. 1), koszalinski festiwal debiutéw filmowych ,,Mtodzi
i Film” oraz otwarcie Akademii Sztuki w Szczecinie. Celem gtéwnym byto
przyciggniecie turystow, ktérych najlepiej zacheci¢ konkretnymi wydarzeniami,
faczacymi w sobie odpoczynek i rozrywke, przeznaczonymi dla catych rodzin.
Billboardy trafity zatem do tych miast i regiondw, z ktdrych turysci najczesciej
przyjezdzajg do wojewodztwa.

Rys. 1. Plakat kampanii billboardowej
Zrécko: hitp:/Ammw.wzp.pl/umwzp/biuro_informacji/p-r-m-a-8733/aktualnosci.htm.
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Szczecin wykorzystat takze outdoor przy akcji promowania i wspierania ro-
dzimych sportowcéw. Na plakatach zachecano do gtosowania na najlepszych
sportowcow 2008 roku. Do grona 10 najlepszych sportowcéw 2008 roku w 74,
plebiscycie ,,Przegladu Sportowego” kandydowata bowiem czwoérka szczecin-
skich zawodnikéw: Marcin Matkowski, Marek Kolbowicz i Konrad Wasielew-
ski oraz Monika Pyrek. Szczecin m.in. za pomocg kampanii billboardowej za-
checat mieszkaricow do oddania gtosu na szczecinskich zawodnikow - rys. 2.

Rys. 2. Kampania billboardowa ,,Szczecin glosuje na mistrzow”

Zr6oko: hitp://mwwv.szczecin.eu/foto/szezecin_glosuje_na_mistrzow.

Miasta i regiony wykorzystujg rowniez outdoor nie tylko przy okazji wiel-
kich wydarzen, ale takze dla ksztattowania wizerunku danego miejsca. Takim
przyktadem sg kampanie w ramach ,,Lubelskie, smakuj zycie” (rys. 3). Wedtug
tworcow, Lubelskie, zgodnie z promocyjnym hastem regionu, mozna smakowac
w rézny sposob, takze dostownie - wystarczy sprébowac¢ smakdw kuchni. Ta-
kie przestanie ma kampania informacyjno-promocyjna ,,Smaki Lubelszczyzny”
zrealizowana od 1 do 14 grudnia 2011 roku. Przekaz kampanii kierowany byt
do mieszkancéw Warszawy, todzi, Krakowa, Katowic, Wroctawia, Poznania,
Trojmiasta oraz dodatkowo Lublina. Byfa ona naturalng kontynuacjg kampanii
Marka Lubelskie takze pokazujacej region jako miejsce wytwarzania smacz-
nych i zdrowych produktéw zywnosciowych, bedacych wynikiem potgczenia
wieloletniej tradycji z innowacyjnymi rozwigzaniami w przetworstwie rolno-
-spozywczym. W $rédmiesciach Warszawy, todzi, Krakowa, Katowic, Wro-
ctawia, Poznania, Trojmiasta i Lublina eksponowane byty na przystankach city-
lighty (720, w tym 240 w centrum Warszawy). Kampanie outdoorowg w tych
miastach wspieraty kampanie w innych mediach, m.in. Internecie, prasie, tele-
wizji, radio. W kampaniach przede wszystkim skupiono sie na tradycyjnych
lubelskich smakach, np. zostat wybrany cebularz jako najbardziej charaktery-
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styczny i rozpoznawalny dla regionu. W najwiekszych polskich miastach stane-
to ponad 700 billboardéw z mioda dziewczyna zajadajaca sie cebularzem
a specjalne spoty reklamowe zostaty wyemitowane w lokalnych stacjach radio-
wych i telewizyjnych. Przedsiewziecie wsparta Unia Europejska, finansujac
85% budzetu.

Rys. 3. Elementy kampanii wojewddztwa lubuskiego
Zrodto:  hittp:/Awww.lubelskie.pl/index.php?pid=441;  hitp:/Amww.dziennikwschodni.pl/apps/
pbcs.dll/article? AlD=/20n 1207/NEWS01/537722993.

Nosniki reklamy zewnetrznej stanowig bardzo dobre medium komunikacji
marketingowej i moga by¢ z powodzeniem wykorzystywane przez miasta
i regiony. Outdoor w znaczacy sposob przyczynia sie do promocji waznych
uroczystosci historycznych, wydarzen kulturalnych, projektow spotecznych
oraz istotnych przedsiewzie¢ gospodarczych, jak réwniez zwyktych codzien-
nych. Jest rowniez znakomita forma w dziataniach wizerunkowych.

Zakonczenie

Jak mozna zauwazy¢, samorzady coraz czesciej wykorzystujg reklame ze-
wnetrzng celem komunikowania przede wszystkim wydarzen oraz wizerunku
marki. Na plakatach pojawiajg si¢ rowniez znane osoby, najczesciej mieszkancy
badZz ambasadorowie marki. Nalezy jednak doda¢, ze eksponowanie nazwy
marki jest bez watpienia jedng z najwazniejszych funkcji plakatu lub billboardu
reklamowego. Filozofia zakladajaca, ze ,,duze jest piekne” moze jednak prowa-
dzi¢ w $lepg uliczke, gdy nie jest poparte kreatywnym, przyciggajacym hastem.
W przekazie reklamowym wazne jest nie tylko to, co sie¢ komunikuje, ale takze,
jak sie to robi

Wykorzystanie reklamy zewnetrznej musi by¢ przemyslane. Przygotowanie
jej nie moze by¢ kwestig przypadku. Reklama outdoorowa powinna by¢ czytel-
na i budzi¢ pozadane (a nie mylne) skojarzenia. Wiele jest bowiem przekazow
mato wyrazistych, ktdre stabo albo w ogéle nie okreslaja intencji reklamodaw-
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cOw — za duzo w nich elementow, zbednych informacji i1 ,upigkszaczy™. Re-
klama zewngtrzna nie jest przekazem doraznym, bowiem komunikat jest wi-
doczny przez 24 godziny na dobe, 7 dni w tygodniu. Cechg outdooru jest tez
wszechobecnos¢ (w zasadzie moze by¢ umieszczony wszgdzie), widocznosc
oraz mala inwazyjnos¢ (nic przeszkadza konsumentom w ich codziennym zy-
ciu). Nalezy jednak podkreslic, ze w reklamie najwazniejsza jest zwracajaca
uwagg forma przekazu. To instrument pobudzania potrzeb, a nie zrédlo wyczer-
pujacej informacji o danej ofercic miasta czy regionu.

OUTDOOR ADVERTISING IN CITIES’ AND REGIONS’
MARKETING COMMUNICATION

Summary

Increasingly, local governments use in their communication activities outdoor advertising. It
has been noted that, although the consumer’s attitude toward advertising is generally not very
positive, the acceptance of outdoor advertising is higher. This form has many advantages, includ-
ing impact on many human senses, it cannot be turned off (running 24/7), it is massive. To effec-
tively exploit this advertising in marketing communications it has to be properly planned. In this
paper, on some examples, there are presented the characteristics of this advertisement and there
are indicated its various forms, depending on the objectives and recipients.

Translated by Leszek Gracz



