(FRAGNMENT II)

Rozdziat II: PERSPEKTYWA MARKETINGOWA - OUTDOOR A SEGMENTACJA I
TARGETOWANIE.

»Rbéznica miedzy marszatkiem Zukowem a szeregowcem Ryanem i co z tego wynika dla
planowania mediéw”

Branza outdoorowa, podgzajac za do$wiadczeniami stacji radiowych i magazynéw, od lat
podejmuje wysitki zmierzajagce do wykazania, ze billboardy mogg by¢ selektywne
demograficznie. W tym celu szuka wsparcia w badaniach geodemograficznych
pozwalajgcych uzyskaé cho¢by namiastke mozliwosci targetowania. Wysitki te wynikaja z
generalnego przekonania, ze ,prawdziwe” medium musi posiadac¢ zdolnos$¢ precyzyjnego
docierania do grup docelowych uznawanych przez klientéw za najlepsze.

Postulat precyzji dotarcia nie jest naturalny w mediach masowych, na co wskazuje
historia ich rozwoju. Telewizja, najsilniejsze z medidw masowych, zbierajaca w Polsce
zdecydowanie najwiekszg czes$¢ budzetdw, w matym stopniu moze wykazaé sie precyzjq
docierania - jesli tego nie dostrzegamy, to dzieki iluzji stwarzanej przez badania
telemetryczne.

Dazenie do waskiego targetowania wynika w duzym stopniu z dysproporcji w rentownosci
poszczegdlnych konsumentéw. Wprawdzie zasada 80/20 to raczej mit marketingowy, a
nie powazna reguta, ktérej istnienie mozna potwierdzi¢ metodami naukowymi, ale jednak
koncentracja konsumentéw w pewnych grupach jest faktem - jedni kupujg zdecydowanie
wiecej niz inni. Nie jest to zaleznos$¢ az tak silna, jak wynikatoby z proporcji 80/20, ale
rozréznienie na uzytkownikdw intensywnych i sporadycznych jest rzeczg powszechng i w
petni uzasadniong. Wypracowana w marketingu koncepcja segmentacji i wyboru grupy
docelowej pozwala na uwzglednienie tej wiedzy w przygotowaniu najbardziej skutecznych
strategii majacych przycigga¢ najbardziej wartosciowych konsumentoéw.

O ile jednak w strategii komunikacji warto szuka¢ waskich grup docelowych, Zeby
przekaz mogt by¢ spdjny i wyrazisty, o tyle w dziataniach mediowych powinna
obowigzywac zasada przeciwna. Umieszczajac reklame w mediach powinnismy dbacd o to,
aby trafita ona zaréwno do wszystkich oséb z grupy docelowej jak i do wszystkich
pozostatych, o ile tylko budzet na to pozwoli. W dziataniach masowych precyzja dotarcia
jest znacznie mniej wazna niz to, aby nie pomina¢ nikogo z potencjalnych nabywcéw.
Szukajac kilku tysiecy nabywcéw chetnie akceptujemy docieranie do kilku milionéw, bo
dzieki temu mozemy aktywnie wspiera¢ swojg obecno$¢ nie tylko wsrod najbardziej
dochodowych konsumentow intensywnych, ale takze ws$rdd znacznie wiekszej liczby
uzytkownikow sporadycznych, ktérzy swojg masg nadrabiajg braki w indywidualnej
rentownosci.

Marketing nie jest skazany na koncentrowanie sie na najlepszych konsumentach. Zeby
jednak optacato sie docieranie do konsumentéw sporadycznych, trzeba szukac tanich i
efektywnych metod komunikacji. Nie ma nic ztego w docieraniu do uzytkownikdéw
sporadycznych, jesli tylko nie trzeba za to przeptacaé. Dlatego najlepsze dla
reklamodawcow sa takie media, ktére taczg staba selektywnos$¢ z niskim kosztem.
Outdoor, podobnie jak telewizja, bardzo dobrze spetnia te kryteria. Sq to dwie najbardziej
demokratyczne formy reklamy, ktére pozwalajg na prowadzenie rzeczywiscie masowej
komunikacji, zgodnie z interesem reklamodawcy.



