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Rozdziat V: PERSPEKTYWA PRZYSZLOSCI - OUTDOOR A ZINTEGROWANA
KOMUNIKACIA MARKETINGOWA

(nie ma tu podtytutu - tekst z samego poczatku rozdziatu)

Cho¢ moze nie widac tego na pierwszy rzut oka, zyjemy w czasach wielkiej rewolucji. Nie
ma juz dawnych, autorskich agencji reklamowych. Chociaz nadal nosza one nazwiska
swoich zatozycieli, funkcjonuja dzisiaj w ramach gigantycznych holdingdw obejmujacych
dziataniem catly $wiat. Nie ma dawnych medidéw, ktére potrafity generowac przy
pojedynczych emisjach ratingi liczone w dziesigtkach procent grupy docelowej. Na
naszych oczach media erodujg coraz bardziej. Ogladalnos¢, czytelnictwo, stuchalnos¢
ulegajg coraz dalej idacej fragmentacji. Nie ma tez dawnych konsumentéw, ktdrzy ufnie
chioneli przekazy reklamowe. Dzisiejsi konsumenci sg coraz bardziej swiadomi, cyniczni,
odporni i sprytni. Skuteczne dotarcie do nich staje sie wyjatkowo trudne. Nie ma juz
nawet dawnej reklamy - krélowej marketingu. Reklama zostata w ostatnich latach
zdetronizowana i postawiona w jednym szeregu z innymi dziataniami komunikacyjnymi.
Dzi$ juz nie wypada nawet moéwi¢, ze reklama jest czym$ wyjatkowym i nadrzednym.
Czotowe agencje nie okreslajg siebie mianem reklamowych, lecz komunikacyjnych. Nowg
mantrg jest tak zwana neutralno$¢ mediowa, gdzie nawet przez chwile nie wolno
zaktadac, ze wiasciwe rozwigzanie problemu klienta musi opiera¢ sie na wykorzystaniu
jakiegokolwiek dziatania w mediach tradycyjnych.

Wszystko to sprawito, ze konieczne byto wypracowanie nowego sposobu rozumienia roli
komunikacji w marketingu. Branza reklamowa musiata sie przedefiniowac i dostosowacd
do wymogow wspétczesnosci. Efektem wielu burzliwych dyskusji toczonych na przestrzeni
ostatnich kilkunastu lat jest wizja tak zwanej zintegrowanej komunikacji marketingowej.
Nie ma wprawdzie petnej jednomysinosci, czym jest i czym powinna byc¢ zintegrowana
komunikacja marketingowa, ale pomiedzy rozwigzaniami praktycznymi wypracowanymi
przez wielkie agencje jest sporo punktéw wspdlnych. Z punktu widzenia outdooru
najwazniejsze sa postulaty dostosowania komunikacji do motywacji konsumentéw oraz
zbieznosci czasowej pomiedzy przekazem a mozliwoscig dokonania zakupu. Reklama
zewnetrzna okazata sie Swietnie przystosowana do nowej ideologii obowigzujacej we
wspotczesnym marketingu. Tablice reklamowe sg blisko zycia konsumentéw i potrafig
przekaza¢ komunikat w odpowiednim konteksScie - lepiej niz inne media. Nie bez
znaczenia jest takze fakt, ze outdoor pozostat ostathim medium masowym,
pozwalajagcym na efektywne docieranie do wielkich grup odbiorcéw - nie rozbija go
fragmentacja, ktéra wcigz trawi telewizje, radio, magazyny czy internet.

Gdy moéwimy, ze nie ma juz dawnych medidéw, to oczywiscie dotyczy to takze outdooru.
Dzisiejsza reklama zewnetrzna nie sprowadza sie tylko do zwyktych billboardéw, chod
tradycyjne tablice wcigz stanowig zdecydowang wiekszos$¢ obrotéw branzy. Od kilkunastu
lat mamy do czynienia z tak zwanym ambientem, czyli outdoorowymi pomysfami na
zaskoczenie konsumenta. Bardzo dynamicznie rozwija sie tez wykorzystanie w reklamie
zewnetrznej najnowszych technologii. Papierowe plakaty sg coraz czesciej zastepowane
przez ekrany elektroniczne i w niektérych przypadkach trudno juz wskazac granice
pomiedzy outdoorem a telewizja.

Wszystko to sprawia, ze przed outdoorem rysuje sie bardzo interesujaca przysztosc.
Reklama zewnetrzna zdobywa coraz wiecej klientéw, ktérzy dotychczas korzystali przede
wszystkim z telewizji - na przyktfad w Wielkiej Brytanii z outdooru korzysta az 95% ze stu
najwiekszych reklamodawcoéw, chociaz przed dekada byto to zaledwie 35%. Przed
outdoorem, najstarszym medium reklamowym, otwiera sie prawdziwa druga miodosc¢.



