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Outdoor coraz bardziej skuteczny

Intensywnos$¢ kontaktéw z no$nikami reklamy zewnetrznej ro$nie na przestrzeni lat — to najwazniejszy wniosek z
badania przeprowadzonego w czerwcu 2011 roku przez Instytut GfK Polonia na zlecenie firmy Cityboard Media.

Badanie odbylo si¢ po raz drugi — jego poprzednia edycja miata miejsce w 2004 roku. Oba badania dotyczyty
aktualizacji oceny widocznosci cityboardéw - nosnikéw reklamowych typu frontlight (6x3 m) - ktére zostaty zbadane
pod katem ich efektywnosci po raz pierwszy w 1999 roku. W ramach badan rejestrowano na wideo natgzenie strumieni
ruchu: pieszego, pojazdéw oraz transportu publicznego wokot reprezentatywnej grupy nosnikéw reklamowych w
Warszawie. Badania przeprowadzono metoda G-wert pozwalajaca okresli¢ ilos¢ kontaktéw z nosnikiem reklamowym
czyli oséb, ktére reklame widziaty. Ich wyniki pokazuja, ze w ciagu 12 lat zdecydowanie wzrosta atrakcyjnosc¢
reklamowa badanych nosnikéw, co potwierdza skutecznos¢é reklamy zewngtrznej jako medium, a w szczeg6lnosci sieci
cityboardéw. Dla reprezentatywnej proby lokalizacji ilos¢ kontaktéw z reklama w ciagu godziny w poréwnaniu do
2004 roku wzrosta o 5% (w ciagu doby odnotowano 3-procentowy wzrost). Natomiast w stosunku do 1999 roku ilos¢
kontaktéw na godzing zwiekszyla si¢ az o 14% (w ciagu 24 godzin nastapit znaczacy, 12-procentowy skok). Co istotne
— procent ,.efektywnych kontaktéw”, czyli oséb, ktére reklame widziaty i ja zapamigtaty, na przestrzeni lat takze stale
si¢ zwigksza. Tym samym planowanie outdoorowych budzetéw reklamowych moze by¢ réwnie efektywne jak
planowanie ich w mediach elektronicznych czy prasie — klient planujac intensywno$¢ kampanii moze zwigkszy¢ lub
zmniejszy¢ ja dla danego miasta, co ma niebagatelne znaczenie dla okreslenia ilosci no$nikéw reklamowych
potrzebnych do realizacji zatozonych celéw marketingowych.

Mimo potwierdzonej badaniami rosnacej skutecznosci outdooru, w niektérych kregach nadal panuje przekonanie o
jego nieefektywnosci. Swiadczy¢ moze o tym niedawna wypowiedz osoby z otoczenia samego Premiera Donalda
Tuska. Wynika z niej, iz szef rzadu uwaza kampanie billboardowe za nieefektywne. — Ostatnia wypowiedZ osoby z
otoczenia Premiera jest dla nas niezrozumiata i krzywdzi calg polska branze reklamy zewnetrznej. Szczegdlnie, ze nie
zostata ona poparta faktami lub badaniami — méwi Marcin Stan, cztonek zarzadu Cityboard Media. — Nasza firma
konsekwentnie, od 1999 roku, bada skutecznos¢ reklamy zewngtrznej. Wyniki badaf jednoznacznie potwierdzaja
wysoka efektywnos$¢ outdoorowych kampanii reklamowych. Nasi klienci od 15 lat stawiaja na promocje za pomoca
reklamy outdoorowej i przez ten czas zdazyli przekonac si¢ o jej skutecznosci — dodaje.

Wybér metodologii badania G-wert nie byl przypadkowy. Badanie polega na pomiarze natg¢zenia ruchu przy kazdym
nosniku za pomoca rejestracji wideo, co chroni przed btedem ankietera i pozwala uzyska¢ materiat, ktéry mozna
wielokrotnie odtworzy¢ w celu jego doktadniejszej analizy. Po okresleniu ruchu przy kazdym z nosnikéw, kolejna
czescia badania jest weryfikacja widocznosci powierzchni reklamowej. Za pomoca metody G-wert bada si¢ m.in.
wplyw, jaki na postrzegalnos¢ konkretnego ekranu maja takie czynniki jak kat, pod jakim jest ona umieszczona w
stosunku do kierunku ruchu, czas jej potencjalnej widoczno$ci, odwracanie uwagi przez inne czynniki czy wymiar
powierzchni reklamowej. W wyniku przeprowadzonego badania otrzymujemy informacje o liczbie kontaktéw dla
kazdego no$nika, ktéra réwna si¢ ilosci 0osob, ktére widziaty plakat.

Metoda pomiaru wspéiczynnika G zostata opracowana w 1985 roku w Niemczech. Niemieckie Stowarzyszenie
Reklamy Zewngtrznej zaaprobowalo ja jako standardowe narzedzie badawcze. W 1995 roku GfK Polonia dokonata

adaptacji metodologii do rynku polskiego i przeprowadzita pierwsze pomiary.
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