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1. Definicja i rodzaje

Reklama zewnetrzna to forma marketingu, ktéra dociera do konsumentéw w przestrzeni publicznej. Obejmuje réznorodne

nosniki, takie jak billboardy, plakaty, citylighty oraz reklamy cyfrowe. Jej gtdéwng zaletq jest duzy zasieg oraz widocznosc¢, co
czyni jg efektywnym narzedziem do budowania sSwiadomosci marki.

1. Billboardy 2. Banery reklamowe

Billboardy to jedne z najstarszych i najbardziej Banery sg tatwe do montazu i wymiany, co czyni
rozpoznawalnych form reklamy zewnetrznej. Umieszczane w je popularnym wyborem dla krétkoterminowych
miejscach o duzym natezeniu ruchu, moga by¢ zaréwno kampanii. Moga by¢ umieszczane na

statyczne, jak i cyfrowe, co pozwala na elastycznosc¢ w ogrodzeniach, budynkach czy mostach, co

przekazywaniu tresci. zwieksza ich widocznosé.
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3. Reklama na pojazdach komunikacji miejskiej

Reklamy umieszczane na autobusach, tramwajach oraz w
przestrzeniach takich jak przystanki czy stacje metra docieraja
do duzej liczby 0séb codziennie. Tego typu reklama jest
skuteczna dzieki powtarzalnosci kontaktu z odbiorcami.

4, Stupy ogtoszeniowe

Tradycyjne stupy ogtoszeniowe, na ktérych mozna umieszczac
plakaty, s3 nadal popularne w miastach. Dzigki
strategicznemu rozmieszczeniu mogg efektywnie promowac
lokalne wydarzenia.

5. Citylight

Citylight to podswietlane tablice reklamowe
umieszczane w ruchliwych miejscach miejskich. Ich
interaktywnos¢ oraz estetyka sprawiaja, ze s3
atrakcyjng forma reklamy, ktora skutecznie
angazuje odbiorcow.

6. Murale reklamowe

Murale to wielkoformatowe malowidta na scianach
budynkow, ktore taczg sztuke z promocja. Mogg by¢
bardzo efektowne i przyciggac wzrok, dodajac
estetyki do przestrzeni miejskiej.
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7. Ambient marketing

Ambient to forma reklamy, ktéra wykorzystuje otoczenie
i nietypowe lokalizacje do promocji produktow lub
ustug. Gtownym celem tej strategii jest zaskoczenie
konsumentow poprzez umieszczanie reklam w
miejscach, w ktorych sie ich nie spodziewaja, co sprawia,
Ze sg one bardziej zauwazalne i zapadajgce w pamiec.

Podsumowanie

Reklama zewnetrzna oferuje r6znorodne narzedzia
promocyjne dla organizatorow wydarzen kulturalnych.
Wybér odpowiednich form reklamy zalezy od grupy
docelowej oraz specyfiki samego wydarzenia, co
pozwala na efektywne dotarcie do potencjalnych
uczestnikow i zwiekszenie ich zaangazowania.




2. Kluczowe cechy reklamy zewnetrznej

Reklama zewnetrzna, znana rowniez jako reklama outdoorowa, ma wiele kluczowych cech, ktore przyczyniaja sie do jej
efektywnosci i popularnosci w strategiach marketingowych. Oto najwazniejsze z nich:

1. Szeroki zasieg

Reklama zewnetrzna charakteryzuje sie duzym zasiegiem
oddziatywania, co oznacza, ze dociera do szerokiego grona
odbiorcow, niezaleznie od ich wieku, ptci czy zainteresowan.
Jest to mozliwe dzieki umieszczaniu reklam w miejscach o
duzym natezeniu ruchu, takich jak ulice, przystanki czy centra
handlowe.

2. Wysoka widocznosc¢

Dobrze zaprojektowana reklama outdoorowa
jesttatwo zauwazalna. Duze formaty

| atrakcyjna grafika przyciggajg wzrok
przechodniow oraz kierowcow. Kluczowe jest
odpowiednie umiejscowienie reklamy

w ruchliwych lokalizacjach, co zwieksza
szanse na jej dostrzezenie.
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3. Prosty i skuteczny przekaz 5. Mozliwosc integracji z przestrzenia publiczng
Reklama zewnetrzna powinna miec jasny i zrozumiaty Wysokiej jakosci reklama outdoorowa harmonijnie
komunikat. Minimalizm w tresci oraz atrakcyjna grafika sa wpisuje sie w otoczenie miejskie, nie zaktocajac jego
kluczowe dla szybkiego zapamietania przekazu przez estetyki. Dzieki temu moze byc¢ bardzie;

odbiorcow. Zbyt skomplikowane informacje moga zniechecac akceptowana przez odbiorcow.

do interakgji.

4. Brak deklaratywnosci 6. Dtugotrwata ekspozycja

Reklama zewnetrzna dziata na zasadzie bezposredniego Reklamy zewnetrzne sg czesto widoczne przez
kontaktu z odbiorca, ktory nie musi aktywnie poszukiwac dtuzszy czas, co pozwala na ich lepsze zapamiegtanie
informacji. Wystarczy, ze znajduje sie w obszarze przez potencjalnych klientow. Im wiecej razy
oddziatywania reklamy, co czyni ja mniej inwazyjng niz inne odbiorca styka sie zdanym komunikatem, tym

formy reklamy, takie jak telewizja czy internet. wieksza szansa na jego zapamietanie.
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Podsumowanie

Reklama zewnetrzna to efektywne narzedzie marketingowe, ktére dzieki swoim kluczowym cechom - szerokiemu
zasiegowi, wysokiej widocznosci oraz prostemu przekazowi - potrafi skutecznie dotrze¢ do duzej grupy odbiorcow

i zwiekszy¢ Swiadomos¢ marki. Dobrze zaprojektowana kampania outdoorowa moze znaczaco wptynac na postrzeganie
firmy i jej produktéw w przestrzeni publiczne;.




3. Maty i duzy outdoor

1. Maty outdoor

Odnosi sie do mniejszych form reklamy zewnetrznej, ktére
sg zazwyczaj bardziej lokalne i skierowane do specyficzne;
grupy odbiorcéw. Przyktady obejmuija:
« Citylighty: Podswietlane reklamy umieszczane
w miejscach o duzym natezeniu ruchu pieszych.
 Banery: Mniejsze, czesto tymczasowe reklamy
umieszczane w roznych lokalizacjach.
« Reklamy na przystankach: Plakaty lub wywieszenia
reklamowe na przystankach komunikacji miejskiej.
Te formy reklamy sa zazwyczaj bardziej elastyczne i moga
byc szybko zmieniane, co pozwala na dostosowanie
przekazu do aktualnych potrzeb marketingowych.

2. Duzy outdoor

Oodnosi sie do wiekszych nosnikow reklamowych, ktore maja

na celu przyciggniecie uwagi duzej liczby oséb. Do tej kategorii

naleza:

« Billboardy: Duze reklamy umieszczane w strategicznych
lokalizacjach, widoczne z daleka.

 Reklamy na elewacjach budynkow: Ogromne grafiki lub
napisy zamieszczane na Scianach budynkow.

» Reklamy mobilne: Reklamy umieszczane na pojazdach
transportu publicznego lub innych srodkach transportu.

Duzy outdoor jest zazwyczaj bardziej kosztowny w produkcji

i umieszczeniu, ale ma potencjat do dotarcia do znacznie

szerszej publicznosci.
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3. Réznice pomiedzy matym a duzym outdoorem

1. Rozmiar i lokalizacja 2. Celi strategia

« .Duzy outdoor: Celem jest zazwyczaj zwiekszenie
rozpoznawalnosci marki w szerokim zakresie. Reklamy te

» Duzy outdoor: Zazwyczaj obejmuje billboardy, wielkie
plakaty i inne duze nosniki reklamowe, ktore s3 umieszczane

w strategicznych miejscach, takich jak autostrady, centra
miast czy w poblizu duzych obiektéw komercyjnych. Ich
rozmiar i widocznos¢ maja na celu przyciggniecie uwagi
duzej liczby przechodniéw i kierowcow.

Maty outdoor: Obejmuje mniejsze formy reklamy, takie jak
plakaty w komunikacji miejskiej, reklamy na przystankach
autobusowych czy kioskach. Te nosniki sg bardziej lokalne
i skierowane do specyficznych grup odbiorcow.

czesto maja prosty przekaz wizualny, ktory jest tatwy do
zapamietania i rozpoznania z daleka.

Maty outdoor: Skupia sie na bardziej ukierunkowanej
komunikacji, czesto dostosowanej do konkretnej lokalizacji
lub demografii. Reklamy moga zawierac wiecej informacji

i byC bardziej szczegotowe.
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3. Réznice pomiedzy matym a duzym outdoorem

3. Koszty 4, Efektywnosc

» Duzy outdoor: Z reguty wigze sie z wyzszymi kosztami « .Duzy outdoor: Moze generowac duzg liczbe
produkcji oraz wynajmu przestrzeni reklamowej. Wymaga wyswietlen, co jest korzystne dla kampanii
wiekszych inwestycji, co moze by¢ uzasadnione przez majacych na celu budowanie sSwiadomosci marki.
szerszy zasieg. Jednak efektywnos$¢ moze by¢ trudna do

« Maty outdoor: Koszty sg zazwyczaj nizsze, co czyni te forme Zmierzenia.
reklamy bardziej dostepng dla matych firm lub lokalnych « Maty outdoor: Umozliwia lepsze targetowanie
przedsiebiorstw. | czesto skutkuje wyzszym wspotczynnikiem

konwersji w okreslonych lokalizacjach, gdzie
reklama jest bardziej istotna dla odbiorcow.




3. Maty i duzy outdoor cd

3. Réznice pomiedzy matym a duzym outdoorem

5. Kreatywnosc i design

» .Duzy outdoor: Wymaga kreatywnego podejscia do
projektowania, aby przyciaggna¢ uwage z daleka. Proste,
mocne obrazy i hasta sg kluczowe.

+ Maty outdoor: Moze pozwalac na bardziej ztozone projekty
graficzne oraz dtuzsze teksty, co daje mozliwos¢ przekazania
wiekszej ilosci informacji.




3. Planowanie kampanii reklamowej

Planowanie kampanii outdoorowej to ztozony proces, ktéry wymaga starannosci i przemyslanej strategii. Oto kluczowe etapy,
ktore nalezy uwzglednic:

1. Okreslenie celow kampanii 3. Wybor nosnikow reklamowych

Pierwszym krokiem jest zdefiniowanie celéw kampanii oraz Na tym etapie nalezy zdecydowad, jakie formy
zrozumienie, co chcemy osiggnac. Cele mogg obejmowac reklamy beda najbardziej efektywne. Do wyboru
zwiekszenie Swiadomosci marki, promocje nowego produktu czy sg rézne nosniki, takie jak billboardy, plakaty,
wzrost sprzedazy. reklamy na przystankach czy instalacje 3D.

Wybdr powinien by¢ uzalezniony od specyfiki

2. Identyfikacja grupy docelowej grupy docelowej oraz przekazu.

Nalezy doktadnie okreslic, kto jest odbiorcg kampanii. Warto
przeanalizowac demografie, zainteresowania oraz zachowania
potencjalnych klientow, aby skutecznie dostosowa¢ komunikat
reklamowy.
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4. Projektowanie reklamy 6. Produkcja reklamy

Kreatywnosc¢ jest kluczowa w tym etapie. Nalezy stworzyc Po zatwierdzeniu projektu i lokalizacji
wizualne i tekstowe koncepcje reklamy, ktore bedg przyciggajace nastepuje produkcja reklamy. Czas

i jednoczesnie zrozumiate dla odbiorcéw. Projekt powinien i koszty produkcji moga sie roéznic
oddawac istote marki lub produktu. w zaleznosci od wybranego nosnika.
5. Wybor lokalizacji

Lokalizacja reklamy ma ogromne znaczenie dla jej skutecznosci.
Nalezy uwzglednic natezenie ruchu w danym miejscu oraz profil
osob, ktore bedg miaty stycznosc z reklama. Wazne jest rowniez
przestrzeganie lokalnych przepisow dotyczacych umieszczania
reklam.
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7. Instalacja reklamy

Instalacja wymaga czesto wspotpracy

z wyspecjalizowanymi ekipami montazowymi. Po
zakonczeniu instalacji warto regularnie monitorowac
stan reklamy oraz przeprowadzac jej konserwacje.

8. Ocena skutecznosci kampanii

Ostatnim etapem jest analiza efektywnosci
kampanii. Mozna to zrobic poprzez zbieranie
danych dotyczacych zasiegu, reakcji odbiorcow
oraz wzrostu zainteresowania marka lub
produktem. Uzyskane informacje pomoga

w optymalizacji przysztych kampanii.




4. Metody pomiaru skutecznosci

kampanii OOH

1. Badania konsumenckie

Badania te sg kluczowym narzedziem do oceny wptywu
reklamy na zachowania zakupowe konsumentéw. Mozna je
przeprowadzac zarowno online, jak i osobiscie, a pytania
moga dotyczyc:

« Przypomnienia sobie reklamy (recall)

« Zrozumienia przekazu

« Opinii na temat marki i reklamy.

2. Monitorowanie sprzedazy

Analiza danych sprzedazowych przed,

w trakcie i po kampanii pozwala ocenic jej
wptyw na wyniki finansowe. Wzrost sprzedazy
w regionach objetych kampanig moze
wskazywac na jej skutecznosc, ale nalezy
uwzgledni¢ inne czynniki, takie jak
sezonowos¢ czy dziatania konkurencji.
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kampanii OOH cd

3. Zasieg

Zasieg kampanii mozna mierzy¢ w odniesieniu do grupy
docelowej lub catej populacji danego obszaru. Kampania
jest uznawana za efektywna, gdy dociera do okoto 65-70%
populacji w danym regionie.

4. Analiza natezenia ruchu

Nowoczesne technologie umozliwiaja
monitorowanie natezenia ruchu pieszych

i samochodowego w miejscach, gdzie
umieszczone sg reklamy. Im wiekszy ruch, tym
wieksza szansa, ze reklama dotarta do odbiorcow.
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5. Outdoor Track

To badanie realizowane przez Instytut Badan Outdooru, ktére
analizuje Sciezki poruszania sie panelistow oraz natezenie
ruchu przy nosnikach reklamowych. Umozliwia to uzyskanie
wskaznikow takich jak liczba kontaktow, czestotliwosc oraz
zasieg kampanii.

6. Kodowane rabaty i monitoring social listening

W przypadku kampanii promocyjnych mozna
uzywac kodow rabatowych przypisanych do
konkretnych dziatan reklamowych, co pozwala na
bezposrednie Sledzenie ich wptywu na sprzedaz.
Dodatkowo, analiza wzmianek o marce w mediach
spotecznosciowych moze dostarczyc informac;i

o odbiorze kampanii.
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Podsumowanie

Efektywnos¢ kampanii OOH mozna mierzyc na wiele sposobdw, co pozwala marketerom lepiej
zrozumiec¢ wptyw reklam zewnetrznych na zachowania konsumentow oraz dostosowac
strategie marketingowe do zmieniajacych sie warunkéw rynkowych. Integracja réznych metod
pomiaru zwieksza precyzje ocen i umozliwia bardziej efektywne planowanie przysztych
kampanii.




4. Modele rozliczeniowe w kampaniach OOH

1. Modele Rozliczeniowe

1. CPM (Cost per Mille): 3. Czas emisji:

» Optata za 1000 potencjalnych wyswietlen reklamy. « W DOOH mozna ptacic za czas wyswietlania

» Czesto stosowany w DOOH, gdzie mozliwe jest Sledzenie liczby reklamy, np. w interwatach 10-sekundowych
odbiorcow w czasie rzeczywistym. co minute.

2. Fixed Fee (Optata stata): 4. Model Programatyczny:

» Stata optata za wynajem nosnika na okreslony czas, niezaleznie « Zakup przestrzeni DOOH w czasie
od liczby wyswietlen. rzeczywistym (RTB - Real-Time Bidding),

« Popularne w tradycyjnych nosnikach statycznych, takich jak czesto przez platformy jak Display &amp;

billboardy. Video 360.
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2. Mierniki

1. Zasigg (Reach): 4, Efektywnosc kreatywna:

» Optata za 1000 potencjalnych wyswietlen reklamy.

» Czesto stosowany w DOOH, gdzie mozliwe jest Sledzenie liczby
odbiorcow w czasie rzeczywistym.

« Stopien zapamietania reklamy (badany np.
ankietami ad recall).

2. Czestotliwosc (Frequency): 5. Wptyw na sprzedaz:

+ Srednia liczba kontaktéw jednego odbiorcy z reklama. « Analiza wzrostu aktywnosci online podczas

. trwania kampanii.
3. Impresje:

« taczna liczba wyswietlen reklamy w przypadku nosnikow DOOH.




5.DOOH

DOOH, czyli Digital Out-of-Home, to forma reklamy zewnetrznej, ktéra taczy tradycyjne metody reklamy OOH z nowoczesnymi
technologiami cyfrowymi. W przeciwienstwie do statycznych billboardow, reklamy DOOH moga byc¢ aktualizowane w czasie
rzeczywistym i zawierac elementy interaktywne, co zwieksza ich atrakcyjnosc¢ i skutecznos¢ w dotarciu do konsumentéw.

1. Kluczowe réznice miedzy OOH a DOOH 2. Rodzaje reklam DOOH

« Elastycznosé tresci: Reklamy DOOH mogg by¢ Reklama DOOH oferuje roznorodne formaty,
dostosowywane do lokalnych warunkow, takich jak pogoda w tym:
czy pora dnia, co nie jest mozliwe w przypadku tradycyjnych « Reklama statyczna: Cyfrowy odpowiednik
reklam OOH. tradycyjnych billboardéw, wyswietlajacy

« Interaktywnosc¢: DOOH umozliwia wyswietlanie animacji jeden obraz przez okreslony czas.
i filmoéw oraz interaktywnych tresci, co czyni je bardziej « Spoty video: Krétkie filmy reklamowe
angazujacymi dla odbiorcow. (najczesciej 10-15 sekund).

+ Elementy dynamiczne: Zmieniajace sie
tresci w oparciu o rozne parametry.
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3. Zalety reklamy DOOH

« Lepsza widocznosc: Dzieki cyfrowym ekranom reklamy sg
bardziej zauwazalne.

« Elastycznosé: Mozliwosc dostosowania tresci do grupy
docelowej oraz zmieniajacych sie warunkow.

« Integracja z kampaniami online: Mozliwos¢ taczenia dziatan
offline z aktywnosciami w internecie.

4. Mierzenie skutecznosci kampanii DOOH

Skutecznos¢ kampanii DOOH mozna mierzyc¢ za
pomocg réznych narzedzi analitycznych, ktore
umozliwiajg Sledzenie zasiegu i zaangazowania
odbiorcow. Warto rowniez analizowac dane
demograficzne oraz lokalizacyjne, aby lepiej
dostosowac przyszte kampanie.
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5. Wyzwania zwigzane z DOOH

Mimo licznych zalet, reklama DOOH stawia przed marketerami pewne wyzwania:

« Koszty produkcji: Tworzenie dynamicznych tresci moze by¢ drozsze niz tradycyjne formy reklamy.
« Standaryzacja rynku: R6znorodnosc¢ platform

i modeli sprzedazy moze utrudniac planowanie

i zakup kampanii.

Reklama DOOH rozwija sie szybko i staje sie coraz bardziej popularna w strategiach marketingowych
firm, co czyni jg istotnym elementem nowoczesnej komunikacji reklamowe;.




