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Karolina Liberka: Jaka mozna poda¢ definicje reklamy
wewnetrznej (Indoor)?

Andrej Modic: Reklama Indoorowa (reklama wewnetrzna) to
forma reklamy wykorzystujaca rézne ambienty/miejsca, w ktdrych
przebywa wybrana populacja docelowa. Umozliwia to precyzyjne
dotarcie do grupy docelowej, "przebywanie" marki ze swoimi
najlepszymi klientami i wybdr kontekstu przekazu. Przyktadem
moze by¢ fakt, ze przekaz reklamowy w miejscu rozrywki (klub
czy pub) dziala inaczej niz przekaz w kinie lub klubie fitness.
Dziatania Indoorowe moga zosta¢ skutecznie uzupetniane poprzez
dziatania BTL (reklama bezposrednia), takimi jak sampling,
animacje lub budowanie baz danych. Takie potaczenie umozliwia
nawiazanie bezposredniej interakcji marki z odbiorca, co
dodatkowo wzmacnia efekt reklamy indoorowej w danej grupie
docelowej.

KL: Jakie mozliwosci daje reklama wewnetrzna?

AM: Reklama wewnetrzna ma przede wszystkim trzy wartosci
dla klientéw: dotarcie do bardzo atrakcyjnej grupy najaktyw-
niejszych odbiorcéw, ktdérzy generujg wiekszos¢ zysku wiekszosci

3 sekundy przy z reguly bardzo wysokim natezeniu szumu
reklamowego. Indoor oferuje diugos¢ kontaktu 30 sekund i wigcej
oraz brak szumdw reklamowych. Powiem tak: zadna wojna nie
zostata wygrana tylko ze snajperami lub tylko z armatg. Indoor
i Outdoor uzupetniajg si¢ nawzajem.

KL: Jeszcze kilka lat temu Indoor cierpiat na brak badan skute-
cznosci nosnikéw, dzisiaj wy sami jako firma przeprowadzacie
takie badania - z jakimi wynikami?

AM: Nasza firma juz od poczatku istnienia jest $wiadoma
problemu braku badan.

Na rynkach stowenskim i chorwackim, skad pochodzi nasz know-
how, uzywamy badan Indoor juz od 7 lat. W Polsce pierwsze
badania zasiegowe zlecilismy w 2006 r. Udowodnity one, ze
zasieg indoor media wynosi prawie 30% populacji | 5+ w duzych
miastach. Chciatbym zwrdci¢ uwage, ze méwimy tu o faktycznych
kontaktach widzéw z naszymi nosnikami, nie o ilosci
odwiedzajacych nasze lokalizacje.

firm precyzyjny targeting wezszych grup celowych (np. studendi,
grupa Premium, sportowcy, kibice, itd.) poprzez odpowiednia
selekcje lokalizacji (miejsc komunikacji) oraz przekaz reklamowy
nie do przeoczenia poprzez lokalizacje no$nikdw w miejscach,
w ktérych odbiorca spedza wiecej czasu i nie moze uniknaé
przekazu. Jedna z form, ktéra z racji odpowiedniej lokalizacji
no$nikéw eliminuje ryzyko clutteru i zappingu i tym samym unie-
mozliwia unikniecie reklamy przez widza to reklama w toaletach.

KL: Jak wyglada obecnie rynek reklamy indoorowej w Polsce?
AM: W chwili obecnej rynek indoorowy jest jeszcze bardzo
rozdrobniony. Istnieje kilkunastu dostawcow réznych rozwiazan
indoorowych. Gitéwne problemy rynku to przede wszystkim brak
wiedzy, nieznajomos¢ rynku, niejednolite standardy wykonania,
brak mozliwosci szybkiego planowania kampanii reklamowych
oraz brak badan skutecznosci. Stanowi to duze wyzwanie dla
0séb planujacych media.

Zadna wojna nie zostafa wygrana
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KL: Indoor traktowany jest jako dodatek do kampanii, czy jest juz
pefnoprawnym medium reklamowym, na ktérym mozna oprze¢
cate dziatania reklamowe?

AM: W zaleznodci od zalozen kampanii moze by¢ to i to i to.
Jako narzedzie precyzyjnego dotarcia moze by¢ gléwnym medium
w kampanii, jezeli grupa docelowa kampanii dopasowana jest do
grupy docelowej wybranego kanatu indoorowego. W takim
przypadku mozliwe sg duze oszczednosdci w budzecie genero-
wane przez nieptacenie za martwe kontakty, co jest duzym
problemem mediéw masowych. Z innej strony Indoor jako medium
moze wzmocni¢ przekaz reklamowy kampanii w mediach masowych
w obrebie najlepszych klientow marki, ktérzy sg z reguty
najtrudniej dostepni, bo konsumujg stosunkowo mato tradycy-
jnych mediéw i czesciej unikaja tradycyjnej reklamy, ktéra uwazajg
za nudna.

KL: Jak oceni¢ efektywno$¢ kosztowg kampanii Indoorowej?
AM: Jest to bardzo proste: z badaniami typu impact test. W Polonia
Indoor Advertising policzytysmy, ze w zalezno$ci od wybranej
grupy docelowej, koszt tysigca kontaktdéw w naszych mediach
wynosi juz od 20,00 zt, a CPP zaczyna sie od | 500,00 zt.

KL: Czy indoor moze by¢ alternatywna forma dla nosnikéw
outdoorowych, dla ktérych nastaly cigzkie czasu w wielu miastach?
AM: Przede wszystkim sa to media nie do poréwnania poniewaz
oddziatujg w zupetnie inny sposéb. Obrazowo mozna poréwnad
outdoor z armata, a indoor ze snajperem - outdoor generuje
duzg i bardzo powtarzalng ilo$¢ kontaktdw z najszerszg populacja
bez mozliwosci targetingu; indoor jest precyzyjny: generuje duzy
zasieg wérodd wybranej grupy doceloweyj. Z drugiej strony istnieje
bardzo powazna réznica w jakosci kontaktu. Diugo$¢ kontaktu
widza z przekazem komunikowanym poprzez outdoor to srednio

KL: Jaki produkt jest najpopularniejszg forma na ktéra decyduja
sie klienci. Czy chetnie inwestuja w nowosci czy raczej trzymaja
sie tradycyjnych nosnikow?

AM: Mimo dynamicznego rozwoju réznych typdw nosnikow,
w tym cyfrowych, wydaje sie, ze klasyczny plakat reklamowy
umieszczony w eleganckim nosniku znajdujacym sie we
wiasciwym miejscu jest wcigz najbardziej popularng forma
reklamy indoorowej. Najbardziej popularny nosnik z naszego
portfolio to ADBoard. Jest to ramka ze szklem eksponujaca plakat
formatu A3, zainstalowana w fazienkach i toaletach na wysokosci
wzroku, co powoduje, ze jest nie do przeoczenia. Klientom
polecamy inwestowanie w réznego rodzaju nowosci, ale na razie
tylko jako uzupetnienie komunikacji zapewniajacej podstawowy
efekt.

KL: Jacy klienci decyduja sie na taka forme reklamy?

AM: Tu nie ma reguty: z naszej oferty do chwili obecnej skorzystato
juz ponad 100 marek z réznych branzy: telekomunikacja, finanse,
rozrywka, motoryzacja, elektronika, moda, kosmetyki. Pomiedzy
naszymi klientami sg firmy takie jak: Samsung, Sony, Nikon, Era,
Orange, Play, Heyah, House, Nike, Toyota, Rimmel, Dominet
Bank.

KL: Jakg widzi Pan przyszios¢ przed reklama wewnetrzng?
AM: Przyszios¢ reklamy wewnetrznej widze przede wszystkim
w konsolidacji rynku: jednolite standardy wykonania, jednolity
system planowania kampanii, dostepnos¢ wiedzy dla oséb
planujacych i kupujacych media oraz przede wszystkim
wiarygodne badania skutecznosci.
Dziekuje za rozmowe,
Karolina Liberka
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