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etnograficzne badania reklamy zewnetrznej

Cityboard Media jako pierwsza firma reklamy zewnetrznej zbadata spos6b konsumpcji outdooru i jego
wplyw na konsumentow. Przeprowadzone badania dostarczyly wiedzy na temat tego, co przecietni
mieszkancy miast - Malinowski lub Kwiatkowska - w reklamie lubig a czego nie, co jest dla nich nudne, a
co interesujace. Badania na zlecenie Cityboard Media przeprowadzita firma lzmatkowa Consulting.
Badacze przez 4 dni zamieszkiwali w domach kilkunastu Polakéw, mieszkancéw Warszawy i Poznania,
majacych od 20 do 55 lat, co najmniej $rednie wyksztatcenie i korzystajacych ze wszystkich mediow, w
tym z outdooru.

Cityboard Media jako pierwsza firma reklamy zewnetrznej zbadata sposéb konsumpcji outdooru i jego
wpltyw na konsumentéw. Przeprowadzone badania dostarczyly wiedzy na temat tego, co przecietni
mieszkancy miast - Malinowski lub Kwiatkowska - w reklamie lubig a czego nie, co jest dla nich nudne, a
co interesujace. Badania na zlecenie Cityboard Media przeprowadzita firma Izmatkowa Consulting.
Badacze przez 4 dni zamieszkiwali w domach kilkunastu Polakéw, mieszkancéw Warszawy i Poznania,
majacych od 20 do 55 lat, co najmniej Srednie wyksztatcenie i korzystajacych ze wszystkich mediow, w
tym z outdooru.

»=Ani ogromny budzet reklamowy ani wielokanatowa komunikacja nie gwarantujg dzisiaj skutecznosci kampanii
reklamowych”- méwi Marta Bryta, Petnomocnik Zarzadu Cityboard Media. ,,Aby prowadzi¢ skuteczne kampanie,
reklamodawcy, agencje kreatywne i media plannerzy muszg dzisiaj lepiej zrozumie¢ konsumentéw. Nie chodzi
tutaj tylko i wylacznie o znajomos$¢ danych socjo-demograficznych czy miejsca zamieszkania. Dzis, by
skutecznie komunikowac sie z konsumentami nalezy zna¢ jezyk, ktérym operuja, symbole, ktére rozumieja,
przekonania, ktére prezentuja, wartosci, ktére wyznaja. A wreszcie wiedzie¢, jakie nawyki i zachowania
towarzyszg im przy konsumpcji reklamy w réznych mediach. Dziedzing, ktéra od poczatku swego istnienia
pozwala na zrozumienie zachowan ludzi i pomaga lepiej zrozumie¢ podejmowanie decyzji przez konsumenta,
jest etnografia. Dla nas, etnograficzne badania outdooru sg nie tylko zrédtem jakosciowych insigtow,
rzucajgcych nowe $wiatto na zachowania konsumentéw. Pozwalaja takze odkry¢ sposéb konsumpcji reklamy
zewnetrznej, ktory jest mocno zakorzeniony w codziennych czynnosciach konsumenta”.

W badaniach zleconych przez Cityboard Media wykorzystano tzw. Metode Cienia, metode dzienniczka oraz
fotografie i videografie. Taka metodologia pozwala dostrzec te zachowania konsumentoéw, ktére nie moga
zostac¢ okreslone podczas innego rodzaju badan, np. fokusowych. Podczas badania etnograficznego, badacz
stawat sie ,cieniem”, ,wnikat” w naturalne srodowisko badanego. Stawat sie czescig uktadoéw przestrzennych, w
ktoérych funkcjonowat badany: byt z nim w domu, w drodze do pracy, do sklepu itp. Poznawat organizacije
naturalnego $rodowiska i znaczenie elementéw, wpltywajacych na percepcije i perswazje reklamy zewnetrznej.

Wyniki przeprowadzonych badan, umozliwiajg uzyskanie efektu synergii, poprzez dopasowanie komunikatu do
kanatu komunikacji oraz kanatu do stylu zycia konsumenta. Mozliwe staje sie tez okreslenie poziomu
zaangazowania generowanego przez reklame zewnetrzng oraz sytuacji sktaniajacych do zauwazenia
komunikatu i sprzyjajacych jego perswazyjnosci.

Badania etnograficzne dostarczyty wiedzy na temat tego co przecietni mieszkancy miast - Malinowski lub
Kwiatkowska - w reklamie lubig a czego nie, co jest dla nich nudne, a co interesujgce. Dzieki nim po raz
pierwszy w Polsce mozliwe stato sie poznanie jezyka, symboli, obrazdw i kolorystyki, ktére zapewniajg
skuteczng perswazje reklamy zewnetrzne;.
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. Pokazaty, m.in. ze badani znacznie czesciej rozumieli przekaz
poszczegodlnych reklam, ale nie bardzo umieli o nim opowiada¢. Czujac jak dziata konkretna reklama, jakie
wzbudza emocje, rozumieli ze zacheca ona do kupna jakiego$ produktu lub o czyms informuje, ale trudno im
byto o tym rozmawiaé. Reklamy okreslane byly mianem plakatéw lub billboardéw. Jesli, ktéras z reklam nie
miescita sie ani w jednej ani w drugiej kategorii, nazywano jg po prostu reklama. Czasami badani operowali
okresleniami typu ,reklama na stupie”, ,plakat na ptocie”.

Okazato sie takze, ze im format reklamy jest wiekszy, tym jest postrzegany jako bardziej prestizowy. Sam
prestiz, zalezy takze od kategorii reklamowanych produktow i kontekstu reklamy. Najmniej prestizowe dla
badanych okazaty sie plakaty na wiatach przystankéw komunikacji miejskiej, a najbardziej prestizowe - reklamy
wielkoformatowe.

Cho¢ oficjalnie, mowi sie o ,zalewaniu” miast przez ,billboardy”, to badanie pokazato, ze ilo$¢ reklam jest tez
wyznacznikiem prestizu miejsca i jego wielkomiejskosci. Wiekszg ilo$¢ reklam na autobusach miejskich w
Warszawie, niz np. w Rembertowie, badani zinterpretowali jako sygnat, ze spotecznos¢ Warszawy jest
atrakcyjniejsza dla reklamodawcow.

Badani przyznali, ze trudniej im zauwazy¢ konkretng reklame gdy wokot niej wyrasta las innych tablic. Wyniki
badan potwierdzity, ze czynnikiem zwracajacym uwage badanych byt znacznie wiekszy od standardowego,
format oraz tzw. elementy 2 lub 3 D. Najlepiej zapamietywane byly reklamy, ktérych wystajace elementy
ilustrowaty funkcje produktu np. wychodzaca poza ramy nosnika para nad kubkiem kawy czy element
migoczacy na wyswietlaczu telefonu komoérkowego. Uwage zwracaty tez reklamy teaserowe, ktére stawaty sie
tematem dyskusji badanych z przyjaciétmi lub rodzina.

Badanie potwierdzito, ze reklamy na ulicach miast sg lubiane, pod
warunkiem ze sg uporzadkowane i estetyczne. Badani lubili je bardziej od reklam w telewizji, bo nie
przeszkadzaty w ogladaniu ulubionego programu czy filmu. Najbardziej zapamietywali te reklamy, ktére znali
takze z innych mediéw. Najdtuzej pamietali te, ktore taczyty w sobie elementy: teasera, gre stow i dowcip. Z
kolei, najszybciej zapominali o reklamach standardowych typu ,dziewczyna i produkt”.

Przeprowadzone badanie wykazato migedzy innymi, Ze o ile uzasadnione wykorzystanie wizerunku kobiety w
reklamie jest akceptowane, to wykorzystywanie go, np. w postaci rozneglizowanej kobiety reklamujace;j
narzedzia, budzito sprzeciw. Mezczyzni skupiali swojg uwage na modelce, zamiast na reklamowanym produkcie
a kobiety odczuwaty niesmak. Wszyscy badani byli przeciwni wszelkim seksualnym kontekstom w reklamie
zewnetrznej. Gtéwnie ze wzgledu na dzieci, ktére taka reklama mogtaby demoralizowaé. Zawsze pociagajacy
byt jednak wizerunek kobiety mistycznej, tajemniczej, zmystowe;.

Badanie pozwolito zaobserwowac takze sposob w jaki réznice pokoleniowe wptywajg na odbiodr reklamy
zewnetrznej. Udzielito odpowiedzi na pytanie czego konsumenci oczekujg od tej formy reklamy oraz jak
powinna by¢ skonstruowana tres¢ i kreacja przekazu outdoorowego.
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Etnograficzna metodologia zastosowana w badaniu, dostarczyta
unikalnej wiedzy na temat percepcji i perswazji reklamy zewnetrznej w naturalnym srodowisku konsumentoéw.
Dzieki niej Cityboard Media wprowadza nowg jakos¢ w komunikacji za posrednictwem outdooru. Od dzi$
komunikacja planowana przez Cityboard Media, w jeszcze wiekszym stopniu niz dotychczas, przemawia
jezykiem, obrazami, kolorami i estetyka, ktére lubig i akceptujg odbiorcy reklamy zewnetrzne;.
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