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Radostaw Kasyk, Dyrektor Marketingu, Grupa Stroer:

Witam panstwa bardzo serdecznie na drugim juz Forum Outdoor Innovation Program.
Pierwsze Forum poswiecone bylo kreacji outdoorowej, a dzisiaj temat pewnie nie mniej
ciekawy, nie mniej goracy, czyli badania outdooru - temat zywy wsrod ludzi
zainteresowanych tg sferg rynku mediowego co najmniej od pieciu-szesciu lat. Mamy
nadzieje, ze kiedy$ dojdzie do zbudowania jednego wspdlnego standardu badan outdooru.
To jest pierwszy temat naszej dzisiejszej dyskusji. Forum poprowadzi, jak zawsze,
Redaktor Naczelny ,Brief”, pierwszego magazynu marketingu i sprzedazy”, pan Grzegorz
Kiszluk.

Grzegorz Kiszluk, Redaktor Naczelny magazynu ,,Brief”:

Dziekuje bardzo. ,Jak zawsze”, czyli po raz drugi, ale to zapowiedz, ze bede jeszcze miat
okazje zarabia¢ na chleb [wesoto$¢ na sali]. Witam wszystkich bardzo serdecznie.
Przedstawie pandw, aczkolwiek za stotem zasiadajg postaci, ktorych przedstawiaé¢ nie
trzeba:

Jarostaw Roszkowski, Dyrektor Mediow Domu Mediowego Starlink;

Waldemar Kruk, Prezes Zarzadu spoltki Polskie Badania Outdooru;

Jarostaw Pawlak, Research Manager z Grupy Stroer, ktora nas i gosci tutaj
zaprosila;

Stawomir Nowotny, niezalezny konsultant;
Dariusz Kubuj, Dyrektor Planowania Strategicznego w Ogilvy Brand Consulting,
autor bestsellerowej ostatnio na rynku ksigzki pod  tytutem ,Outdoor - reklama

zewnetrzna w kontekscie historii i wspdtczesnosci”.

Spotykamy sie po raz drugi, zeby rozmawia¢ o outdoorze, o medium, ktére w pojeciu wielu
praktykow jest w dalszym ciggu uznawane za medium uzupetniajace, za medium na pewno



nie pierwszorzedne. Poprzednia nasza rozmowa, ktdéra sktadata sie gtéwnie z narzekan na
temat poziomu polskiego outdooru, na temat tego, w jaki sposob jest on w dalszym ciggu
niewykorzystywany, w jaki sposéb w agencjach reklamowych jest on traktowany jako zto
konieczne, jako uzupetnienie prac, ktére robi sie przede wszystkim dla telewizji, pdzniej
mysli sie 0 magazynach, a na outdoor tylko zmienia sie wymiary, tak zeby dostosowa¢ do
(Jarek juz kiwa gtowg) warunkow tablic wielkoformatowych czy plakatow.

MowiliSmy tez wtedy (Darek Kubuj byt autorem czy inicjatorem takiego myslenia), ze
Polsce znowu jest potrzebna ,polska szkota plakatu”, ze w agencjach reklamowych twércy
reklam zrozumiejg, ze warto jest tworzy¢ dobre plakaty, bo plakat jest skuteczny. Moze to
jest wynik mojego wieku i pozostatos¢ epoki, w ktdérej sie urodzitem, ale méwitem wtedy,
ze aby stworzy¢ pewien system, powinien on sprowadzac sie do opracowania struktury,
ktéra spowoduje, ze bra¢ outdoorowa, firmy outdoorowe przekonajg klientédw do tego
medium, na przyktad poprzez stworzenie wiarygodnego standardu badawczego, ktory
bytby przekonujacy do podejmowania decyzji o wydawaniu pieniedzy wtasnie w outdoorze.
Mam wrazenie, ze w tej chwili outdoor jest staby dlatego, ze klient nie jest zainteresowany
tym medium, nie do konca wie, na co i jak efektywnie wydaje te pienigdze. Czy to jest
bardzo niestuszna teza? Jarek.

Jarostaw Roszkowski:

Wydaje mi sie, ze jest to prawda czesciowa. Na temat outdooru jesteSmy w stanie co$
powiedzie¢c. W Polsce przeprowadzono trzy badania, ktére w jakis$ sposdb opisuja,
przynajmniej od strony mediowej i ilosciowej, jakie parametry mozemy uzyskac dzieki
outdoorowi. Problem polega na tym, ze, niestety, te badania nie staty sie standardem.
Wydaje mi sie, ze to jest wiasnie kluczowe pytanie: jak to sie stato, ze - mimo
zastosowania profesjonalnych standardéw badan - nie zostaly one zaakceptowane
chociazby na poziomie praktycznym przez rynek, przez klientow? Dlaczego — mimo ze
zostaty zrobione trzy badania - wcigz nie mamy standardéw? To jest pytanie bardziej do
organizatoréw rynku outdooru niz uzytkownikéw tych badan, ale jako przedstawiciel domu
mediowego i uczestnik tego rynku reklamowego mysle, ze po czesci to sie stato miedzy
innymi dlatego, ze w te badania nie zostaly zaangazowane inne podmioty, nie
uczestniczyty w konstrukcji i projektowaniu tego badania przedstawiciele domow
mediowych i reklamodawcéw. To, oczywiscie, jest mniej istotny powdd w poréwnaniu z
decyzjq gtéwnych sponsoréw badania, ale niewatpliwie to jest rzecz, ktérg trzeba rozwazy¢
na etapie, kiedy bedziemy pracowali i rozmawiali na temat standardow.

Grzegorz Kiszluk:
Jarek jest z firmy...
Jarostaw Pawlak:
Ktéra organizuje rynek.
Grzegorz Kiszluk:

Doktadnie tak. I juz sie wyrywa do gtosu, zeby nam powiedzie¢, dlaczego tak sie stato, ze
sq trzy badania, a zadne nie jest standardem.

Jarostaw Pawlak:

Nawigze tutaj do wypowiedzi Jarka, bo - moim zdaniem - sg dwie kwestie. Pierwsza
kwestia - instytucjonalna i brak porozumienia miedzy aktorami na rynku. To, co
powiedziat Jarek, jest niezwykle wazne - Ze oprocz firm outdoorowych nikt inny nie
zaangazowat sie w tworzenie standardow. I to nie jest tylko specyfika outdooru; to jest
specyfika badan kazdego medium w Polsce. W Polsce nie ma z prawdziwego zdarzenia



czegos$, co sie nazywa na Zachodzie Joint Industry Commitee, czyli ciato sktadajgce sie z
reklamodawcow, z przedstawicieli domoéw mediowych i medidow, ktére razem
merytorycznie zarzadza projektami badawczymi i je nadzoruje, czy tez prowadzi badania
czytelnictwa prasy, czy telewizja i tak dalej, i tak dalej. I to jest polska specyfika i my od
niej, niestety, nie odstajemy.

Drugi problem - merytoryczny. Jarek moéwit o trzech badaniach, natomiast ja moge
powiedzie¢, ze byly one na pewnym etapie i nowatorskie, i nowoczesne, i na poziomie
Swiatowym. Ale czas dla nich skonczyt sie mniej wiecej szes$c¢-osiem lat temu. Jezeli
patrzymy na rozwdj metodologii w krajach takich, jak Wielka Brytania, ktére ,narzucajg”
standardy badan outdooru, wowczas nasze projekty nie wytrzymujg krytyki. One byty
dobrym pierwszym krokiem, natomiast potrzebne sg dalsze kroki .

Pytanie jest, oczywiscie, nastepujgce: czy firmy outdoorowe majg to robi¢ same, czy
nastapi zmiana myslenia wsrod domoéw mediowych i reklamodawcow i zaczng powaznie
traktowac swojg role w rozwoju badan mediow?

Grzegorz Kiszluk:

Ale kto? Domy mediowe i reklamodawcy mieliby powaznie traktowac swojg role w rozwoju
outdooru?

Jarostaw Pawlak:
Tak. Bo teraz przychodzg na gotowe.
Grzegorz Kiszluk:

A jezeli kto$ chce sprzeda¢ samochdd, to czy nabywca powinien zadbac o to, zeby ten ktos
zrobit wszystkie atesty i uwiarygodnit cene tego samochodu, czy wtasciciel samochodu?

Jarostaw Pawlak:
Nie sprzedajemy samochodéw, to jest zupetnie co$ innego.
Grzegorz Kiszluk:

Co sprzedajecie w takim razie? Sprzedajecie powierzchnie reklamowg i powinniscie sie
dogada¢, ewentualnie doprosi¢ domy mediowe, a tym bardziej reklamodawcéw.
Reklamodawcy sami z siebie nie moge powiedzie¢, ze nie majg interesu, bo powinni mieé
dobre medium, ale tak naprawde na outdoorze to wy zarabiacie.

Waldemar Kruk:

Tutaj uczestnictwo domdéw mediowych i reklamodawcow jest bardzo istotne, poniewaz,
niestety, jezeli zostawimy wiascicieli medidw samych przy projektowaniu badania, to,
niestety, pojawia sie pokusa, zeby to badanie ustawi¢ pod swoje wtasne wyobrazenie, jak
moge najlepiej zarobic.

Niestety, tutaj zgodze sie z tym, co powiedziat Jarek - ze jest problem z badaniami w
Polsce. Dla mnie jaskrawym tego przykfadem jest badanie radiowe i zmiana metodologii,
ktérg przeprowadzono chyba w 2001 roku, kiedy stacje radiowe swiadomie wybraty takg
metodologie, ktdéra z ich postrzeganego interesu, czyli przede wszystkim z budowy zasiegu
parametrow, ktére uzyskuje radio. To bylo najwygodniejsze badanie. Uczestnictwo domoéw
mediowych i reklamodawcéw daje zdrowy balans, poniewaz nas interesuje poznanie
prawdziwej wartosci reklamowej medium.



Grzegorz Kiszluk:

Mysle, ze temu, co mowisz, nie mozna zaprzeczy¢. Absolutnie masz racje, ze sytuacje
normuje uczestnictwo domoéw mediowych i pozostatej czesci rynku. Czy jednak inicjatorem
nie powinny by¢ firmy outdoorowe?

Waldemar Kruk:

Zdecydowanie tak. PowinniSmy sie porusza¢ w $wiecie bardzo rzeczywistym. Jezeli kto$
wyktada pieniadze, to on decyduje. Natomiast - tak jak moéwitem - to jest kwestia
zdrowego balansu i silniejszego zaangazowania wilasnie domdéw mediowych i
reklamodawcéw. Stawiam teze (sam jestem przedstawicielem domu mediowego), ze
duzym problemem na polskim rynku jest nikle zaangazowanie doméw mediowych i przez
to domy mediowe tolerujg sytuacje, ktérg mamy na rynku telemetrii. Uwazam, ze jest ona
bardzo niezdrowa. Jest to Swiadome spychanie problemu ,, pod dywan”.

Grzegorz Kiszluk:
To bardzo ciekawe, mysle, ze jeszcze do tego wrécimy. Teraz Stawomir Nowotny.
Stawomir Nowotny:

Przypominam sobie pewien rysunek chyba Krauzego z czaséw, ktére pewnie tylko
Grzegorz i ja dobrze pamietamy...

Grzegorz Kiszluk:
Méw za siebie, okay? [wesotos¢ na sali]
Stawomir Nowotny:

Wiem, ze masz dobrg pamieé¢. Byt tam korytarz, wiele drzwi i na kazdych drzwiach napis
~Wejscie”. Podpis byt: ,Sytuacja bez wyjscia”. Sytuacja outdooru i badan outdooru jest
troche bez wyjscia, ale szczescie polega na tym, ze jest sporo wejs¢, tylko trzeba sie do
tego zabra¢. Oczywiscie, Grzegorz ma racje, kiedy mowi, ze inicjatywa powinna by¢ po
stronie operatoréw, po stronie wtascicieli medium, ale z drugiej strony nie mozna stworzy¢
standardu i powiedzie¢: Zapraszamy, przyjdzcie, wchodzcie i tak dalej. Tutaj
zainteresowanie i motywacja doméw mediowych (gtdwnie domdéw mediowych) jest tez
istotna.

Widze kilka czynnikéw, ktére dotychczas w tym przeszkadzajg. Zupetnie fundamentalny
czynnik to brak zgody w samej branzy, wsrod wtascicieli nosnikow. Dotychczas odbyto sie
w Polsce kilka ,szczytéw” debat na temat standardu i zawsze to sie koriczyto tak, jak pisze
jedyny w Polsce i najlepszy w catym RWPG znawca przedmiotu, Dariusz Kubuj: ,Za
kazdym razem méwiono: tak, tak, potrzeba, a koriczyto sie na niczym”.

Ale to nie jest jedyny czynnik. Drugi jest taki, ze w domach mediowych nie ma
wystarczajacego zainteresowania tym, zeby taki standard powstat, miedzy innymi dlatego,
ze outdoor - tak jak powiedziates na poczatku - jest takim wiasnie uzupetniajacym,
marginalnym medium.

Chce zauwazy¢, ze w badaniach telemetrycznych mamy gorszg sytuacje, poniewaz mamy
dwa standardy. Ale domy mediowe swego czasu, mimo ze nikt ich nie zaprosit do JIC-u,
nikt nie stworzyt JIC-u, to jednak powaznie zaangazowaty sie w rozstrzygniecie pewnych
sporow pomiedzy tymi dwoma standardami, bo telewizja jest tak wazna w planowaniu. We
wszystkich agencjach reklamowych i domach mediowych jest wielu specjalistéow od



telewizji, natomiast przypuszczam, ze w wiekszosci domow mediowych nie ma specjalistow
od outdooru, outdoor sie planuje przy okazji. Podobnie zresztg jest z radiem.

W domach mediowych moéwi sie tak: Co my bedziemy tworzy¢ specjalizacje w outdoorze,
kiedy to jest mate medium, na to klienci przeznaczajg niewiele pieniedzy? Outdoorowi sie
ttumaczy z kolei: Jak zrobicie dobre badania, to bedziecie mieli wieksze obroty. I tu jest
pewne sprzezenie zwrotne, ktore trzeba uwzgledni¢. Tu nie ma jednego poczatku, ze od
jednego czynnika mozna zaczac¢ i to dalej pdjdzie. Tu trzeba uwzglednia¢ wszystkie
zainteresowane strony i one wszystkie muszg sie zacza¢ dogadywac. Chociaz zgadzam sie,
ze porozumienie firm outdoorowych jest zupetnie kluczowe.

Grzegorz Kiszluk:

Chce oddac¢ gtos Waldkowi Krukowi, ktory — jak czytam - jest ,Prezesem Zarzadu Spofki
Badania Outdoru”.

Waldemar Kruk:

Polskie.

Grzegorz Kiszluk:

Polskie. Wiec co my tu méwimy, ze nie ma badan? Jest, jest nawet z nami prezes.
Waldemar Kruk:

Dziekuje ci, Grzegorzu. Dlatego, ze jestem prezesem spéitki, ktora ma w swojej misji
zapisane dazenie do stworzenia standardu badan outdooru, podchodze do tego obszaru i
problemu naprawde z ogromng pokora, bo przyjmuje wszystkie zarzuty, ktére i ty,
Grzegorzu, tutaj przytoczytes, i Jarek powtdrzyt, a po czesci dodat nowe. Rzeczywiscie
poruszamy sie w parkosyzmach od jednego szczytu do drugiego i po kazdym z nich
powstaje, nazwijmy to, produkt, oferta, rewitalizacja réznych pomystéw, ktére sg probag
odpowiedzi na potrzeby rynku.

Poniewaz ja i pan Nowotny jesteSmy w jakim$ stopniu historycznie doswiadczeni
badaniami prasy (sam uczestniczylem w tworzeniu standardu badan prasowych), to
wiemy, jak jest to trudny proces. Bede stat na takim oto stanowisku podczas tej rozmowy,
ze niezaleznie od tego, co tu powiemy i jakie ptomienne deklaracje ztozymy, to
dochodzenie do standardu bedzie bardzo dtugim procesem. Chciatbym to (moze to jest
niepopularne) tutaj réwniez upowszechniac.

W Wielkiej Brytanii, na ktorg sie tak chetnie powotujemy, od debiutu Oscara (to byt 1986
rok) do powstania pierwszej nowej odstony badan, ktore teraz uwazamy za wzorcowe,
czyli do Postara, mineto dziesie¢ lat. Co wiecej, od debiutu Postara w tej pierwszej odstonie
do powstania tzw. Postara Plus, czyli drugiej lub trzeciej generacji (w zaleznosci od tego,
kto to ocenia, to réznie nazywa), czyli unowoczesnionej metodologii, uptyneto kolejne
dziesie¢ lat. To sie stato na rynku, w ktérym byt JIC, bylo porozumienie, wszyscy byli
przekonani, ze badania sg potrzebne, byta diuzsza tradycja jesli chodzi o rozwdj rynku
reklamowego, a mimo to trwato dwadziescia lat dojscie do sytuacji, w ktérej dzisiaj
mozemy powiedzie¢, ze jest idealna.

Na to nalezy natozyC jeszcze inny aspekt. Polska i w ogdle ,wschodzace” kraje Europy
(moéwie o Europie Srodkowej) zdecydowanie szybciej sie rozwijajga. Nasz rynek jest bardzo
wymagajacy. Nasi uzytkownicy (dotyczy to wszystkich sfer, nie tylko badan, ale telefonéw
komérkowych, sprzetu AGD...) majg zdecydowanie wyzsze wymagania od pozostatych i
oczekujg najwyzszych standarddéw.



Jesli chodzi o badania, jest podobnie - mamy chyba najwieksze w Europie, a trzecie na
Swiecie badanie prasowe. Podobnie jest z badaniem radiowym. [rézne gtosy w sali]
.Realizowane byfo badanie na najwiekszych probach, a mimo to w czasie prowadzenia
rozmoéw w domach mediowych, wsréd klientéw pojawiaja zarzuty, ze préby s jednak za
mate, nie pozwalajg na doktadne analizy na poziomie lokalnym, ze nalezy zrobic
nadreprezentacje i tak dalej, i tak dalej. Czyli dotykamy kwestii szumnie nazwanej
edukacyjng, to znaczy s$wiadomosci tego, do czego stuzg badania. Badania sa tylko
narzedziem pozwalajagcym stworzy¢ najpierw efektywny mediaplan, a potem przeprowadzi¢
efektywng kampanie reklamowg. Oczywiscie, w wypadku badan prasowych, radiowych czy
telewizyjnych stuzg one réwniez do tego, zeby sie dowiedzie¢ co$ nieco$ o samych
uzytkownikach.

Poniewaz outdoor nie niesie zadnych tresci redakcyjnych i jest wytacznie nos$nikiem czysto
reklamowym, ta sfera zawsze byta traktowana po macoszemu - dowiedzie¢ sie cos wiecej
o samych uzytkownikach. Wazna byla waluta, czyli liczba kontaktéw, ewentualnie
informacja o tym, przy jakich nos$nikach czy skrzyzowaniach porusza sie najwiecej osob. Z
tego powodu badania outdooru nie rozwijaty sie dynamicznie. Tutaj Jarek powiedziat, ze
badania, ktére przeprowadzamy, sg passé, poniewaz rynek chce czego$ wiecej, jestesmy
daleko w tyle. Powiem tylko, ze to jest czeSciowa prawda, dlatego ze w Wielkiej Brytanii, w
Skandynawii badania idg w innym kierunku, czyli wedtug standardu brytyjskiego, ale na
przyktad w Stanach Zjednoczonych caty czas s na poziomie takim jak w Polsce, to znaczy
jest pewna liczba kontaktéw i nikt nie mysli o tym, zeby je rozwija¢ dalej. I to wystarcza.

Jarostaw Pawlak:

Mysli.

Waldemar Kruk:

Mysli, oczywiscie, tak jak my myslimy tu, w Polsce.

Jesli chodzi o inng kwestie — dlaczego nie ma zgody? Jestem prezesem spoétki, ktora jest
zawigzana przez dwoch graczy i nie chce sie wypowiada¢ na temat przyczyn takiego, a nie
innego stanu. Moge tylko ubolewad, ze nie ma tutaj tych przedstawicieli.

Grzegorz Kiszluk:
Co to za gracze?
Waldemar Kruk:

To jest prezes firmy AMS, prezes firmy Clear Channel Poland, prezes firmy Stroer Polska,
prezes firmy Cityboard Media i News Outdoor. Jezeli mowimy o zgodzie i o tym, dlaczego
nie ma standarddéw, dlaczego nie ma zgody, to nalezy tym osobom zadac to pytanie. Chce
tylko powiedzie¢, ze z mojego punktu widzenia (jestem prezesem firmy, ktéra ma
dostarcza¢ badania rynkowi) jestem zainteresowany jak najszerszym udziatem tychze
graczy w projekcie, ktory reprezentuje. Jestesmy w tej chwili w fazie, w ktorej firmy
ponownie zaczynajg ze sobg rozmawiac, ale nie chce o tych rozmowach w tej chwili méwig,
bo nie ja je bezposrednio prowadze.

Z mojego punktu widzenia standard juz mieliSmy, bo kilka lat temu spétka Polskie Badania
Reklamy Zewnetrznej funkcjonowata w oparciu o metodologie, ktérg zaakceptowato
czterech najwiekszych graczy - AMS, Clear Channel, Outdoor Promocja Plakatu i
Europlakat. Czyli tak naprawde to byto wtedy 80% rynku. Mimo to nie doszto do przetomu.
Pytanie jest takie: co to znaczy mieé standard i co to jest standard? Czy to jest jedno
badanie? Czy to jest sposdb konsumpcji tych wynikéw?



Grzegorz Kiszluk:

Standard to jest jedno badanie. Tylko w Polsce w telewizji jest tak, ze jest standard, ktory
ma dwa badania.

Chciatem sie uzupetniajaco dopyta¢ Waldka. Powiedziate$, ze firma, ktdérej jestes
prezesem, to jest wynik pomystu tych graczy. Jak do tego ma sie Izba Gospodarcza
Reklamy Zewnetrznej?

Waldemar Kruk:
Formalnie ma sie rownolegle, powiedziatbym.
Radostaw Kasyk:

Chciatem tylko dodaé, ze prezes Izby Gospodarczej Reklamy Zewnetrznej, Lech Kaczon,
byt zaproszony na to dzisiejsze spotkanie, ale by¢ nie mdgt, jest festiwal w Krakowie i
musiat tam pojechac. On by sie najlepiej wypowiedziat. Dziekuje.

Dariusz Kubuj:

Mysle, Zze w naszej dyskusji jest objaw takiej typowej polskiej niemoznosci. Z wieloma
spostrzezeniami dotyczacymi historii, oczywiscie, sie zgadzam.

Grzegorz Kiszluk:

Jeszcze tylko dopowiem a propos polskiej niemoznosci, ze na festiwalu, na ktérym jest
teraz Kaczon, szefem jury jest Stawomir Mrozek.

Dariusz Kubuj:

Natomiast nie zgadzam sie z tym, co mozna z tym zrobi¢. Dla mnie metoda szukania
dzisiaj polskiego standardu badan outdooru jest taka sama sytuacja, jakbysmy probowali
wyprodukowacé w Polsce sportowy samochdd. Po prostu to jest niepotrzebne. Polska nigdy
juz nie bedzie produkowac dobrych samochodéw. Tak samo nie ma potrzeby tworzy¢ w
Polsce standardu outdooru. Waldek ma racje, ze w Anglii stworzenie systemu, ktéry mozna
podziwia¢, zajeto ponad 20 lat, a nawet dobrze liczac, to sie zaczetlo jeszcze przed 1986
rokiem. Nie ma zadnego powodu, zebysmy te same 20 lat mieli teraz spedzié, tworzac to
od nowa. Mysle, ze bytoby zdecydowanie prosciej, gdybysmy po prostu kupili standard
gotowy, sprawdzony, ktory gdzies$ istnieje. Mozemy to mie¢ w przysztym roku. Nie ma
zadnego powodu, zebysmy powtarzali btedy miodosci, jakie popenili ci, ktérzy szli przed
nami.

Rozumiem, oczywiscie, méwienie, ze badania czytelnictwa tez byty bardzo skomplikowane
i trwalo to dtugo, ale w badaniach czytelnictwa nie mamy tak duzej koncentracji rynku, jak
w outdoorze. Mamy mnéstwo wydawcéw, kazdy jakis swoj interes chce na tym ukrecic,
duzi, mali, wszyscy siedzg przy jednym stoliku, sg ich tam dziesigtki, a tutaj tak naprawde
wystarczy porozumienie trzech duzych firm. Mozna grzecznosciowo wymienia¢ tych firm
jeszcze pewnie z pietnascie, ale tak naprawde chodzi o porozumienie trzech firm. Teraz
wprawdzie stoliki sq niemodne, ale gdyby przy jednym stoliku usiadto trzech prezeséw i
zaprosiliby jeszcze ze dwodch ekspertdw z branzy, zeby mie¢, krétko méwiac, ,listek
figowy”... [szum gtosow z sali] Nie bedzie podejrzenia, ze stworzyli sobie metodologie
wyjatkowo korzystng dla swojej branzy, jezeli wezmg standard, ktéry byt gdzie indziej
stworzony, w warunkach obiektywnych. Potrzebny jest ktos w ich gronie, kto bedzie im
towarzyszyt, patrzyt na rece, nawet jezeli to nie jest faktycznie potrzebne, ale zeby byto
wszystko zgodnie z procedurami $wiatowymi. I to mozemy mie¢ w przysztym roku. To jest
naprawde bardzo proste. Nie podzielam fatalizmu, ze Polska jest skazana na meczenie sie



z tym outdoorem jeszcze przez dziesigtki lat. To jest bardzo prosta sprawa, tylko trzeba
chciec.

Jarostaw Pawlak:

Przyktad Wielkiej Brytanii jest moze i ciekawy, ale nie do konca prawdziwy. Taki jest los
pionieréw - jezeli jest kto$ pionierem, to przez 20 lat sie rozwija, z tym, ze na kazdym
etapie rozwoju te badania byly uznawane przez rynek, tylko byty dopracowywane. Mozemy
poda¢ przykfad Irlandii, Danii czy krajow skandynawskich, gdzie to zajeto 3 lata, kiedy
wzieli licencje z Wielkiej Brytanii.

Gdzie lezy fundamentalna réznica? Nie lezy w tym, ze trzech pandw i jedna pani nie potrafi
sie dogadacé. Fundamentalna rdznica lezy w filozofii, jakie badanie chcemy mieé. I, naszym
zdaniem, zdaniem Stréera i moim, tu, w Polsce, nie jesteSmy w stanie zrobi¢ takiego
badania, tak zaawansowanego i tak poprawnie merytorycznego, zeby spetniat te warunki.
Przegralismy, nie daliSmy rady, jesteSmy za stabi. Badania outdooru sg pewnie najbardziej
skomplikowane z wszystkich badan medidw. By¢ moze dlatego Brytyjczykom to zajeto 20
lat. Koniec, ta historia sie skonczyta. Dlatego jedynym wyjsciem jest to, co mowit Darek -
zakup tego standardu i po prostu wprowadzenie go. I tyle.

Stawomir Nowotny:

Darek zaczat méwic, ze chce powiedziec to, co ja tez sobie pomyslatem, ale sie okazalo, ze
szybko skrecit i powiedziat, ze jednak standard jest potrzebny, tyle tylko ze nie wiasny,
tylko kupiony. Moze ta dyskusja bedzie ciekawsza, bo na razie powtarzamy troche wedle
hasta polskiej niemoznosci, w gruncie rzeczy powtarzamy argumenty, ktore juz
wyglaszaliSmy parokrotnie w takich dyskusjach, tak jak powiedziat pan Waldek.
Zastanawiam sie (troche prowokacyjnie to powiem), czy w ogodle jest potrzebny
outdoorowi standard. Bo kiedy moéwi sie o standardzie badania konsumpcji danego
medium, to tak naprawde po co standard jest potrzebny? Po to, zeby mie¢ wspdlng walute
z innymi mediami. Czy nie jest przypadkiem tak, ze idea wspodlnej waluty jest ideg
dyktowang przez telewizje, ktéra w Polsce szczegdlnie ma silng pozycje, i ze outdoor jest
rzeczywiscie w tym sensie za staby, ale nie w sensie wartosciujgcym, ze trzeba sie starac
by¢ silniejszym, tylko jest specyficzny. I by¢ moze outdoorowi nie optaca sie goni¢, bo
nigdy nie dogoni telewizji w Polsce, goni¢ za GRP [Skrot z jez. ang. Gross Rating Point
czyli catkowity punkt ogladalnosci — przyp. red.], bo nie to jest najlepszym sposobem
sprzedawania powierzchni reklamowej.

Nie za bardzo sie na tym znam, nie jestem specjalistg od technicznych aspektow, ale nie
wiem, czy outdoor nie jest medium, ktoérego przyszios¢ jest w gruncie rzeczy w pewnej
innowacyjnosci, ze by¢ moze pomystowos¢ w outdoorze, forma docierania czy wrecz
narzucania komunikatu odbiorcom, wifasnie miedzy innymi przez to, ze to jest medium
okazjonalne, takie, gdzie nie sg zaangazowane silne motywacje odbiorcy, jest skazane na
to, zeby rozwijac te rézne chwyty. I by¢é moze w takim razie nie nalezy wyktadac¢ wielkich
pieniedzy? Darek to bardzo tadnie systematyzuje w swojej ksigzce, kiedy pokazuje, ze
badanie, ktéore by miato dostarczy¢ danych poréwnywalnych, zasiegowych,
porownywalnych z innymi mediami, jest po prostu piekielnie drogie, jesli ma by¢ doktadne.

W dodatku rzeczywiscie w Polsce mamy sytuacje (tutaj pan Waldek bardzo trafnie to
zauwazyt), w ktoérej potrzeby czy kryteria oceny dobrego badania mediowego sg niezwykle
wysrubowane. Jak sie poréwna badanie prasowe polskie z brytyjskim, to sie okazuje, ze w
Wielkiej Brytanii oni sg w ogdle w epoce jaskiniowej, tam sie znacznie prosciej ujmuje
rozmaite rzeczy, ktdre u nas dzieli sie juz nie na czworo, ale na czterdziescioro czworo.

Wiec jest ten problem, czy w ogdle jest sens inwestowa¢ w poszukiwanie standardu,
kupowanie standardu, wymyslanie. Czy raczej nie jest tak, ze outdoor jest medium, ktore
mogtoby zyskaé przede wszystkim przez innowacyjne podejscie do badan i na przyktad



skrzyzowanie pewnych badan ilosciowych, wykorzystujagcych modelowanie, ktore jest
troche pogardliwie traktowane w branzy. Ale to znowu w Polsce, moze dlatego, ze nie ma
duzej wiedzy wsrod uzytkownikéw tych wynikdw, na czym polega modelowanie. Dobre
modelowanie jest dobrym narzedziem poznawczym, a kombinowanie takiego wiasnie
podejscia iloSciowego z podejsciem jednak jakosciowym. W innych mediach coraz czesciej
mowi sie o planowaniu na podstawie przestanek jakosciowych. By¢ moze outdoor mogtby
wykorzystac¢ ten trend wsréd media planerdw, ale wykorzystaé przede wszystkim swojq
specyfike.

Grzegorz Kiszluk:

Za chwile w to uwierze.

Dariusz Kubuj:

Przykro mi, Stawku, ale to, co zaprezentowates, to jest jeszcze wieksza mrzonka niz polski
standard badania outdooru. Nie wierze w to, Zze kiedykolwiek uda sie to zrobi¢ i ze w ogdle
potrzeba to robi¢. Domy mediowe i klienci potrzebujg jasnego kryterium. Czy optaca sie mi
kupi¢ bardziej autobus, ktéry jezdzi po Warszawie, czy bardziej mi sie optaca kupi¢ 20
tablic w Warszawie? Czy optaca mi sie kupi¢ riksze, ktdrg teraz Stroer zamierza jezdzi¢ po
miescie, czy bardziej mi sie optaca kupi¢ reklame nad pisuarem w barze?

Stawomir Nowotny:

Ale to nie musi sie opiera¢ na GRP.

Dariusz Kubuj:

Ale musi by¢ porownywalne i i dawac nie tylko wniosek, co lepiej dziata, ale takze w jakiej
skali dziata. Do tego sq potrzebne GRP.

Stawomir Nowotny:

Jesli sie uwzglednia w planowaniu prasy na przyktad jakos¢ tytutu, wszystkie te jakosciowe
przestanki...

Jarostaw Pawlak:
Ale tylko w Polsce.
Stawomir Nowotny:

Nie, nie tylko w Polsce. Ale to jest ten rynek, na tym rynku jestesmy i o tym rynku
moéwimy. Jesli sie uwzglednia to w planowaniu innych mediéw, nie widze powodu, dla
ktérego z gory jest to skazane na niemoznosc¢. By¢ moze to trzeba wymysli¢, wypromowac
i tak dalej, natomiast wcale nie jestem przekonany, czy...

Grzegorz Kiszluk:

To, co Stawek mowi, bardziej odebratem jako pewnego rodzaju prowokacje, ze moze
rzeczywiscie potrzebny inny sposéb myslenia akurat o tym medium, aczkolwiek w miare,
jak stuchatem, to prawie w to uwierzytem. Byloby to dosy¢ oryginalne podejscie, bo
polegatoby na tym, ze outdoor bytby jedynym medium, ktére przychodzitoby do klienta i
mowito: My jesteSmy dlatego ciekawi, ze nie mozesz zweryfikowa¢ wartosci naszych
nosnikéw w ogole.

Jarostaw Pawlak:



Tak, jesteSmy ciekawi i niszowi, i zostajemy na poziomie 5%.
Stawomir Nowotny:

Przepraszam, weryfikowa¢ mozna na podstawie przestanek nie tylko z iloSciowych badan
typu zasiegowego.

Grzegorz Kiszluk:

Tak, ale ja poprzednim razem (powtdrze, bo tylko Darek to, zdaje sie. styszat) mowitem o
przyktadzie, kiedy miatem dosy¢ konfliktowg sytuacje, bo w ubiegtym roku podjatem
nieopatrznie wspotprace z pewng bardzo duzag firmga, ktéra wchodzita na gietde, i miatem
skonsultowa¢ przetarg. Sposob podejmowania decyzji przez dyrektoréw finansowych
takich firm jest taki, ze mowienie o jakiejkolwiek abstrakcji czy méwienie w ogdle o jakosci
medidéw nie ma sie nijak do rzeczywistosci. Po prostu przez dwie godziny wypytywat mnie,
w jaki sposéb ma podpisa¢ media plan w telewizji na kilka milionéw, jezeli nie wie, ,bo to
my na lipiec planujemy, to skad ja mam wiedzie¢, czy w ogdle jeszcze bedzie telewizja w
lipcu?” i tak dalej, i tak dalej. Wiec sprowadzajac rzecz do rzeczywistosci, najlepiej zawsze
postawic¢ sie wtedy w sytuacji zleceniodawcy, wyobrazi¢ sobie sytuacje, ze kto$ przychodzi
do nas i mowi: Wydaj pienigdze na moje medium. I mam wyda¢ moje pienigdze tylko
dlatego, ze mdwi, ze to jest Swietne medium.

Dariusz Kubuj:

W zadnych badaniach na $wiecie, przynajmniej takich, ktére znam, nie lekcewazy sie
czynnika skali. I wszystkie badania branzowe, ktérymi zajmujg sie JIC-i czy robig to same
firmy bez udziatu innych stron, zmierzajq przede wszystkim do tego, zeby dostarczy¢
informacji o skali oddziatywania poszczegdlnych kampanii w danym medium. To jest
jedyna pfaszczyzna wspotpracy pomiedzy konkurentami, bo tylko to mogg zrobi¢ razem.

Natomiast dlaczego na przyktad AMS miatby finansowac badania, ktére wykaza, ze riksza
Stroelra jest lepsza niz jakas tam pomystowa tablica w supermarkecie, ktorg ma Clear
Channel? W ogodle nie ma tutaj miedzy nimi zadnej ptaszczyzny porozumienia i kazdy musi
robi¢ to na wiasny koszt i na wilasne ryzyko Proba szukania jakiejkolwiek wspdlnej
ptaszczyzny do wykazywania wzglednej przewagi poszczegdélnych konkretnych ofert
rynkowych nigdy nie powstanie, bo to jest absolutnie wbrew interesom wszystkich. To
kazdy musi robi¢ na wtasny koszt. Natomiast w interesie wszystkich jest stworzenie
wspolnej platformy, ktdra pozwala oceni¢ skale oddziatywania komunikatu w danym
medium.Tylko to mozna sfinansowac i nigdzie na $wiecie, o ile wiem, nie robi sie tego
inaczej.

Dazenie do tego, zeby byly jakosciowe czynniki oceny outdooru, jest to dazenie
chwalebne, ale ono w zadnym wypadku nie zastgpi tego, zebysmy wreszcie mogli wiedzie¢,
ze kampania, ktéra ma 200 tablic, tych konkretnych tablic w tym konkretnym miescie, ma
taki i taki zasieg. Bez tego outdoor nie ruszy do przodu. Mysle, ze niepotrzebnie
porywalismy sie w Polsce na zbyt kosztowne badania. Natomiast mam wrazenie, ze Postar
- nowy, o ktérym tutaj rozmawiamy - nie jest wcale az taki drogi w implementacji. Pewnie
najwiekszym kosztem bedzie licencja, ale nie sama technologia prowadzenia tego, bo ta
jest dosy¢ prosta. Wydaje mi sie, ze to jest co$, na co naszg branze zdecydowanie stac.

Jarostaw Roszkowski:
Pozwole sobie tutaj na trzy uwagi. Telewizja, ktérg wspominamy - mamy sytuacje, w

ktérej sq dwa badania, ale tak na dobrg sprawe tylko jedno petni funkcje standardu i jest
podstawg do wyceny wartosci czy to stacji reklamowej, czy poszczegdlnych kampanii.
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Moga by¢ rézne badania, ale na dobrg sprawe to rynek sam w swojej madrosci (albo
niemadrosci, czasem tez i tak sie zdarza) decyduje, co jest standardem.

Kiedy rozmawiamy o standardzie, powinniSmy tez pamieta¢ o tym, ze w tej konkretnej
polskiej sytuacji, mimo ze byly przeprowadzone trzy badania, wyniki tych badan w zaden
sposdb albo w niewielkim stopniu zostaly skonsumowane przez rynek. Na przykfad
planowanie outdooru w domu mediowym w wiekszosci wypadkéw (nie chce mowi¢ za
wszystkich, ale wydaje mi sie, ze nie popetniam zbyt duzego btedu) jest caly czas na
etapie przedpotopowym, to znaczy caty czas sie planuje silng kampanie w formacie ,w tym
miescie to jest 60 tablic, a w innym miescie jest 20 tablic”. Czyli mimo Ze zostaty
poniesione bardzo duze nakfady, to dla rynku i dla samego outdooru, co jest najwiekszym
tutaj paradoksem, nie dato to zadnego efektu.

Wydaje mi sie, ze w ogole przed rozmowami na temat wprowadzania standardu dobrze
bytoby wykona¢ prace, ktéra by w jaki$s sposéb spopularyzowata wyniki wczesniejszych
badan i pozwolita wielu osobom zrozumieé, jaka jest wartos¢ outdooru poszczegdlnych
formatow, nawet jezeli sg to badania obarczone jakims btedem.

I trzecia, ostatnia kwestia, o ktorej chciatbym powiedzie¢ - w momencie, kiedy bedziemy
rozmawiali o standardzie, dobrze by bylo wiedzie¢, jaka mamy wizje samego outdooru
jako nosnika reklamowego i w jaki sposdb chcemy go sprzedawal. Zupetnie inne
oczekiwania bedq dla rynku, jezeli bedziemy sprzedawali pakiety, a zupetnie inaczej, kiedy
bedziemy sprzedawali poszczegdlne nosniki. Wtedy ilosci informacji, ktére chce dostac, sq
zupetnie inne. Tak ze aby to byfa wiasciwa rozmowa, musi by¢ tez nadrzedna wizja, w jaki
sposob to medium ma sie rozwijac.

Dariusz Kubuj:

Dlaczego niektore badania byty zrobione? Bo tu wszyscy moéwia: ZrobiliSmy badania,
zrobiliSmy badania. Kazdy badania zrobit, tylko nikt ich nie pokazat z bardzo prostego
powodu - dlatego, ze wykazaty, ze sq tablice absolutnie fenomenalne, catkowicie poza w
ogole wyobrazeniem, ile ludzi moze zobaczy¢ jedng tablice jednego dnia, i byty tez tablice
kompletnie beznadziejne, co do ktdrych okazato sie, ze dziennie widzi je 200 osdéb. Dlatego
nikt tych badan nie chciat wyciagna¢, bo to jest grzech, ktéry zostat popetniony w czasie
btyskawicznego rozwoju rynku. Zreszta pisze o tym w swojej ksigzce w historycznym tle,
kiedy wchodzit na gietde AMS, bardzo szybko zaczat dostawaé nowe tablice, wszyscy
zaczeli szybko je dostawacd, zrobita sie spirala polegajaca tylko na tym, zeby postawi¢ duzo
tablic, i w pewnym stopniu zostaty pdzniej najstabsze tablice zlikwidowane, ale wiekszos¢ z
nich jeszcze stoi. Opublikowanie takich badan miatoby bardzo prostg konsekwencje -
pewne tablice przestatyby sie sprzedawac.

Nieufno$¢ miedzy graczami na rynku, co nie jest przeciez wielkg tajemnicza, polega na
tym, ze kazdy zaglada drugiemu przez ramie i zastanawia sie, kto na tym wiecej straci,
czy dana firma wiecej ma tych ,trupow w szafie”, czy ta druga. To jest sedno sprawy,
dlaczego standard w Polsce nie wychodzi. Wszyscy o tym wiedza.

Jarostaw Pawlak:

Nie, Darku jezeli chodzi o ogladalnosé, sg dobre programy telewizyjne i sq beznadziejne
programy telewizyjne, sgq dobre tytuty prasowe i kiepskie tytuty prasowe. To wszyscy
wiedzg, prawda?

Dariusz Kubuj:

Ale ja sie z tego nie Smieje, to jest naturalne, tylko ze do tej pory outdoor rozwija sie tak
pieknie w Polsce, ze nie ma powodu, zeby do tego sie wreszcie przyznat, ze sq tablice
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swietne, fenomenalne, ktére sg w stanie zobaczy¢ jednego dnia miliony spojrzen ludzi, i sg
tablice, koto ktérych pies z kulawg nogg sie nie kreci.

Jarostaw Pawlak:
Ale to nie jest hamulec rozwoju.
Dariusz Kubuj:

To jest hamulec rozwoju, dlatego ze z tego wtasnie powodu zrobione badania nie zostaty
nigdy upublicznione. Czy do jakiego$ domu mediowego dotarta baza danych wszystkich
tablic, jakie sgq na rynku? Byly takie badania, kazdy z was trzyma takie badania w
szufladzie. Dlaczego one nie trafity na rynek? Wtasnie z tego powodu.

Jarostaw Roszkowski:

Chciatbym tutaj stéwko, porzadkujac pewne kwestie. Po pierwsze - jesli chodzi o sposob
sprzedazy tablic czy kampanii, to jest domena wtascicieli, kwestia ustalenia polityki
handlowej. Wcale nie jest tak (w to nie wierze, ze bedzie tak na polskim rynku), ze
wszyscy gracze na rynku umowig sie co do jednego sposobu sprzedazy swojej oferty. Mam
150% pewnosci, ze to bedzie réwniez pole do tego, zeby rywalizowac i sie wyrdzniaé, czyli
beda sprzedawac pakiety, beda sprzedawac cos innego. To nie jest prawda, ze badania nie
zostaly ujawnione, dlatego ze spétka Polskie Badania Outdooru zadebiutowata dwa lata
temu i do tej pory funkcjonuje na stronach PBO modut do certyfikacji kampanii i kazdy,
kto zamawia kampanie w Clear Channel czy w AMS-ie moze sobie sprawi¢ parametry
mediowe tychze kampanii. Te kampanie sg planowane zgodnie z parametrami mediowymi.

Natomiast pytanie jest takie: jak rozumie¢ udostepnianie badan rynkowi? Bo ty to
definiujesz w sposdb najbardziej prosty, mowigc delikatnie, czyli udostepnienie bazy
informacji o poszczegdlnych tablicach. To akurat moim zdaniem nie jest formutg
najszczesliwszg, bo niby dlaczego outdoor ma postepowa¢ w sposéb taki, w ktory nie
postepujg inne media? A outdoor jest specyficzny i jest planowany tez w sposdb
specyficzny. Jego sitg, jak sam zreszta napisate$ w swojej ksigzce, jest to, ze nosniki
wystepujg w jakiej$ grupie i sie sprzedaje jakas kampanie, a nie pojedynczg tablice. Jest
mnédstwo badan, nie tylko tych, ktore firmuje, ktére pozwalajg ocenic site outdooru, site
kampanii, efektywnos¢, ktore wykazuja, ze tak naprawde rzeczywiscie to, co sam
napisates, juz jest prawda, ze nalezy dziata¢ w grupie. Udostepnianie pojedynczych tablic,
informacji o pojedynczych tablicach moim zdaniem nie jest remedium na problemy
zwigzane z badaniami outdoor.

Grzegorz Kiszluk:

Ale jednak mimo wszystko w dalszym ciggu tego nie rozumiem i musze zada¢ to pytanie.
Bo panowie bronigc albo wystepujac przeciwko tezie Darka, uzyliscie tego samego
argumentu w dwdch réznych sprawach. Wtasnie sg publikowane informacje o ogladalnosci
ztych programéw telewizyjnych i sg tez te spoty reklamowe wykorzystywane do kampanii
reklamowych. Wiec dlaczego akurat outdoor ma moéwic¢, ze sprzedajemy tylko w grupie?

Jarostaw Roszkowski:

Jesli mozna dodac jeszcze pytanie empiryczne, bo to jest do tej samej kwestii — dlaczego
inne firmy poza tymi dwiema, ktére tworzg Polskie Badania Outdooru, do tego nie nalezg?
Jesli sg na sali przedstawiciele, a rozumiem, ze przynajmniej jednej firmy sg, to moze nam
powiedzg, co jest przeszkoda.

Waldemar Kruk:
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Przepraszam, watek mi umknat, bo sie wstuchatem w pytanie pana Nowotnego.
Jarostaw Pawlak:

Wracajac do twojego pytania, to jest ograniczona poréwnywalnosé. W outdoorze mamy
sprzedawac¢ kampanie, nie sprzedajemy pojedynczych nosnikdw. Ma przyjs¢ do nas Jarek i
chce kupi¢ 60% zasiegu.

Grzegorz Kiszluk:

Jak w reklamie o jakich$ soczkach czy cos. Ale dlaczego? Wydaje swoje pieniadze,
dlaczego mam nie wiedzie¢, na co?

Jarostaw Pawlak:

Bo nie wydajesz swoich pieniedzy na jedng tablice, tylko mamy ci zagwarantowa¢ dotarcie
do okreslonej liczby ludzi. A czy zrobimy to na pieciuset tablicach, czy na dwustu, to jest
zupetnie inna kwestia.

Grzegorz Kiszluk:
Tak to przedstawiasz klientowi?
Jarostaw Pawlak:

Chciatbym tak to przedstawia¢, tylko potrzebuje dobrego narzedzia, o ktérym tutaj
rozmawiamy. Nie mamy takiego narzedzia w Polsce, zeby co$ takiego przedstawi¢ i dalej
bedziemy modwi¢ o GRP, potrzebie tego, zasiegu i wspdlnej walucie, zeby nas jakos
porownac, poréwnac do zasiegu radia i tak dalej.

Tomasz Kolanowski, Universal MacCann:

Chciatem powiedzie¢, ze dyskusja, ktora tutaj sie odbywa, to jest doktadnie to, co
mieliSmy na rynku kanatéow telewizji-niszéwek jaki$ rok-dwa lata temu, kiedy wszystkie
telewizje badaty swoje spoty i nie publikowaty tego. Braty do siebie wyniki, miaty zbiorcze
GRP i moéwity tak: To nie jest wasza sprawa, jakie byty poszczegdélne emisje.
Gwarantujemy jaki$ rozktad i dowozimy wam w sumie. Co sie stato, kiedy w pewnym
momencie i Discovery, i AT Media otworzyty wejscie po spocie? Jak bardzo tam wzrosty
inwestycje?

Dariusz Kubuj:

Absolutnie tak. Dlaczego nie powstaje w Polsce JIC? Dlatego, ze jakbyscie zaprosili
dowolnego przedstawiciela domu mediowego, czy to bedzie Universal, czy to bedzie
Starlink, czy to bedzie dowolny kto$ inny, Initiative, wszystko jedno kto, Mediacom, kazdy
do was przyjdzie i powie: Najpierw mi pokazcie wszystkie ratingi. Inaczej w ogdle nie ma
po co ich tam zaprasza¢, w ogodle nie beda chcieli tam siedzie¢, jezeli bedq dyskutowac
tylko o tym, na czym akurat wiekszos$¢ z nich sie nie zna. To nie jest zadna ujma Tak samo
nie kazdy z nas sie zna na neurochirurgii i nie ma co dyskutowaé z neurochirurgami na
temat operaciji.

Jarostaw Pawlak:
Ale nie idziemy do szpitala i nie zaktadamy JIC-éw w szpitalu.

Dariusz Kubuj:

13



Ale tak samo nie ma zadnego powodu zapraszac ludzi, ktérzy sg czesto specjalistami od
medidw, ale nie od metodologii badan outdooru, zeby sie wypowiadali na temat tego, ktéra
metoda badania outdooru, bo oni sie na tym znajg. W Polsce sie zna na tym moze 10 oséb
i z tego wiekszos¢ siedzi tutaj. Wiekszos¢ tych ludzi, ktérych zechcecie ewentualnie
zaprosi¢ - czy klientéw, czy nawet przedstawicieli domdéw mediowych — nie ma zielonego
pojecia na temat szczegdtowych, technicznych aspektow badan outdooru. I nie takie jest
ich zadanie. Oni maja chciec i broni¢ intereséw swoich klientéw. A te interesy sprowadzajq
sie do tego, zeby na rynku byta przejrzystosé.

Nie ma na to lepszej metody niz zrobi¢ nowy poczatek, zeby wszystkie historyczne
zasztosci zamkna¢ w ciemnym pudetku, zrobi¢ nowy poczatek i nowe badanie outdooru.
Poczatkowo bedzie sporo rozczarowan, jezeli pokaze sie te wyniki, sporo tablic
rzeczywiscie relatywnie straci na atrakcyjnosci, ale z kolei sporo innych zdecydowanie
zyska. Wiem to, bo akurat widziatem takie badania i wiem, ze wyniki najlepszych tablic
przeszty wszelkie moje oczekiwania. Nie wyobrazatem sobie, ze jedng tablice moze
zobaczy¢ tylu ludzi. I to nie jest pojedyncza tablica. Takich tablic macie setki,
fantastycznych, doskonatych tablic. I, oczywiscie, macie réwniez setki beznadziejnych
tablic. Ale to jest kwestia polityki handlowej, jak opchng¢ réwniez zte tablice i jak nie
straci¢ na sprzedazy drogich tablic, bo gdyby drogie tablice miaty kosztowaé tyle, co
wynika z ich wartosci, to by kosztowaty po kilkadziesigt tysiecy miesiecznie. Wiemy
wszyscy, ze tak jest, tylko ze telewizja sobie z tym poradzita, na przyktad robigc pakiety. I
wy sobie mozecie z tym poradzi¢, robigc pakiety.

Grzegorz Kiszluk:

Nie wiem, czy zwrdciliscie panstwo uwage, ze Darek powiedziat, ze na outdoorze w Polsce
zna sie w Polsce okoto 10 osdéb, z tego wiekszos¢ siedzi tutaj. Szes¢, czyli mnie ktos
zaliczyt, a to nieprawda. Co to jest JIC?

Dariusz Kubuj:

Joint Industry Commitee. To jest organizacja, w ktorej — oprdcz wiascicieli mediéw - sq
reprezentowani klienci oraz domy mediowe.

Stawomir Nowotny:

Tylko problem w Polsce jest taki, ze jakby zaczat powstawac JIC, to (Darek ma racje)
wiekszos¢ powie: Wszystkie ratingi dajcie. Ale jest kilku takich, co powiedzg: Dane surowe,
a oni sie nigdy na to nie zgodzga. I to samo jest w innych mediach. [r6zne gtosy na sali]

Dariusz Kubuj:

Ale nie ma nic ztego w rozdawaniu danych surowych, nawet gdyby ktos$ to chciat. Dlaczego
ma tego nie mie¢? Po co mu dane surowe? Bo naprawde chce je liczyé, bo chce sie
zajmowac outdoorem, bo chce to planowac sam, a nie tylko wysyta¢ do was faks i mowic:
Dajcie mi kampanie w Katowicach. Jezeli chce dane surowe, to znaczy, ze naprawde chce
to liczy¢, chce zainwestowaé w swojego informatora...

Stawomir Nowotny:

Ale to jest koniec standardu, bo standard polega nie tylko na sposobie zbierania danych i
zadawaniu wszystkim jednakowych pytan, tylko na tworzeniu wskaznikéw. Jesli jest tak,
Ze sie rozdaje dane surowe i kazdy moze tworzy¢ swoje miary z tych danych, to nie ma
standardu.

Dariusz Kubuj:
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Niekoniecznie, bo moze by¢ ten sam audytor, ktéry weryfikuje zachowanie standardu,
moze by¢ zaproszony do weryfikowania rowniez niezaleznych systeméw opartych na tych
samych danych. To nie jest problem nie do rozwigzania. Mozna publikowac takie dane: kto
poddat sie takiemu audytowi i kto swoje dane surowe przelicza zgodnie ze standardem, a
kto tego nie robi? I jezeli publikuje jakies dane, robi to na witasne ryzyko. Dzisiaj tez domy
mediowe szukajg jakiego$ sposobu wyjscia poza standard telemetryczny, nawet jezeli nie
majg danych surowych, i jako$ to muszg robi¢, bo muszg miedzy sobg konkurowac.
Dlatego nie ma standardu, bo nikt nie chce, zeby byt.

Waldemar Kruk:

Stéwko komentarza, bo nie moge sie zgodzi¢ ze stanowiskiem, Ze udostepnienie tak
zwanych danych surowych, cokolwiek to by miato znaczy¢, rozwigze problemy outdooréw
w Polsce. Uwazam, ze nie tutaj tkwi problem. Dostep do danych o pojedynczych tablicach
przy zatozeniu, ze bedziemy mieli nawet zréznicowane ceny na polskim rynku, to znaczy
doktadnie, ze zaleznosé, ze im wiecej kontaktow (nie oséb, tylko kontaktéw poki co, bo
tylko to mozemy badacd), tym drozsza tablica, nie rozwigzuje problemu z prostej
przyczyny. Nie chce sie tu wypowiadac za co$, co jest domeng akurat Jarka i firmy Stréer.
Nie ma tutaj AMS-u ani Clear Channel, bo tez mogliby powiedzieé. Jezeli sie planuje
kampanie, to nie wystarczy wiedzie¢, ze poszczegdlne tablice majg taka, a nie inng
wartosé, bo ta wiedza do niczego tak naprawde z praktycznego punktu widzenia sie nie
przydaje, dlatego ze media plan tworzy sie w oparciu o dostepne w danej chwili tablice.
Mozna sobie skonstruowac pieknie wygladajacy media plan, ze wszystkim parametrami,
zoptymalizowaé to, a nastepnie dosta¢ odpowiedz, ze sorry, ale naprawde trzy czwarte
tych tablic juz nie ma, natomiast sg inne. No i co wtedy?

Dariusz Kubuj:
Ale to samo jest w telewizji, to samo jest w radiu.
Waldemar Kruk:

To jest jedna kwestia. Mowie tylko mdj komentarz do tego, jak wyglada w tej chwili
planowanie. To nie jest tak, ze mozna w momencie zapotrzebowania na dany tytut
dodrukowac jakas strone. Jest tyle takich, a nie innych tablic, ich nie bedzie wiecej. Jezeli
sq zajete, bardzo czesto wymyslony w pocie czota media plan musi sie zawalic.

Jesli chodzi o drugg teze, ktéra tutaj zostata wygtoszona, ze to jest naturalne, ze dostep do
danych surowych jest warunkiem sine qua non rozwoju outdooru jako takiego i rozwoju
badan. W Wielkiej Brytanii badania sg bardzo dokfadnie przeprowadzone, a tam tak
naprawde sie kupuje zasiegi.

Dariusz Kubuj:

Tak, ale szybko tylko sprostuje. Sadze, ze dostep do danych surowych rzeczywiscie
nikomu nie jest potrzebny. Jezeli kto$ chce, nie widze problemu, zeby mu da¢, ale ja bym
z tego osobiscie nie korzystat, bo szkoda roboty. W dobrym systemie badania nie ma
zadnego powodu grzeba¢ w danych surowych, tak jak nie widze powodu grzebania w
danych surowych w telewizji. Przez lata sie zajmowatem analizowaniem tych danych i
bardzo sporadycznie natrafiatem na sytuacje, w ktérej bylo mi to potrzebne. Poniewaz
program dostarczany akurat przez AGB, w ktérym Tomek jeszcze niedawno pracowat, byt
na tyle uniwersalny, na tyle sprytny, ze to, co chciatem policzy¢, policzytem sobie w tym
programie. Dane surowe nie byty mi potrzebne, bo wystarczato mi to, co miatem.

Wiec zostatem niewtasciwie zrozumiany, ze jestem oredownikiem danych surowych. Nie,

stawiam tylko jednag prosta teze - w badaniach outdooru w Polsce nie powstat jeden
standard, dlatego ze zabrakto porozumienia trzech gtéwnych graczy. A tego porozumienia
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zabrakio dlatego, ze byly obawy, ze ten system wymknie sie spod kontroli, ze utrudni
sprzedawanie przecietnych tablic. Mysle, ze nieufnos¢ brata sie réwniez stad, ze kazdy
dysponowat innym narzedziem, ktére w réznym sSwietle stawiato siebie i konkurenta.

Jedyne rozwigzanie, ktore widze w tej chwili, to jest kupienie licencji konkretnie na Postara
z Wielkiej Brytanii. Jest to badanie, co do ktérego nikt na $wiecie ani tym bardziej, mam
nadzieje, w Polsce nie powie: To badanie jest tendencyjne, to badanie jest zte, to badanie
jest pod AMS czy pod Clear Channel, czy pod Strdéera. Jest to badanie powszechnie
rozpoznawane na $wiecie jako bardzo dobre, kupmy te licencje i niech sie zycie dalej
toczy. Zycie pokaze, ze polityka handlowga mozna skorygowaé ewentualne stabosci w
ofercie, co jest doktadnie specyfikg wszystkich innych medidw, a zwilaszcza telewizji, gdzie
mamy mnostwo breakéw, absolutnie niemozliwych do kupienia na normalnych warunkach.
Sa tak beznadziejnie ogladane, ze sg systemy rabatow, pakiety, rozne inne zachety, zeby
takie rzeczy sprzedawac.

Nie powinien to by¢ powdd do wstydu, jaki w outdoorze obserwuje, ze sg tablice lepsze i
gorsze. Jest to zupetnie normalne. System badawczy, ktéry to odstoni, nie zaszkodzi tej
branzy. Spowoduje to pétroczne moze klopoty w sprzedawaniu, przyzwyczajeniu
wszystkich. Potem bedzie sie krecito, ze hej. Doktadnie tak jak z kanatami tematycznymi.
Grzegorz Kiszluk:

Absolutnie dla mnie jako jednak nie nalezacego do tej wiekszosci, ktora zna sie na
outdoorze, jest jasne, co méwi Darek. Rozumiem tez, ze jedyne rozwigzanie tej sytuacji
jest takie, ze szefowie najwiekszych form outdoorowych siadajg przy jednym stole i
rozmawiajg, zapominajgc na moment o partykularnym interesie poszczegdlnych firm, w
jaki sposéb zadbac o interes catego medium.

Jarostaw Pawlak:

Powiedziatbym, ze partykularnym interesem tych firm jest wprowadzenie takiego
standardu.

Grzegorz Kiszluk:

To dlaczego go nie ma?

Jarostaw Pawlak:

Od poczatku jako Stréer, od mniej wiecej 2-3 lat optujemy za wprowadzeniem Postara i to
jest nasza filozofia, wynikajgca witasnie z tego, ze sami nie jestesmy w stanie odkrywac
nowych ladow, bo one zostaty juz dawno odkryte.

Grzegorz Kiszluk:

Bo sie zafiksowaliscie na swoich projektach. Kazdy ma swéj i kazdy chce przeforsowad
swoj. A moze potrzebny jest jednak kompromis?

Jarostaw Pawlak:
Ja sie nie zafiksowatem. Nie wiem, jak Waldek.
Waldemar Kruk:

Bardzo was przepraszam, ale mdéwienie o tym, ze nie jesteSmy w stanie zrobi¢ w Polsce
badania, ktére bedzie przypominato badanie Postar jest zatozeniem z gruntu fatszywym.
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JesteSmy w stanie to zrobi¢, ale klucz jest gdzie indziej. Jak mdéwie, musiatbys, Grzegorzu,
zadac to pytanie prezesom tych firm.

Grzegorz Kiszluk:
Tak, zadam to pytanie.
Waldemar Kruk:

Dlatego ze - jak mdéwie — moja firma, Polskie Badania Outdooru, opiera sie na zatozeniach
metodologicznych i realizuje projekt, ktory opiera sie na metodologii bardzo podobnej do
tej metodologii, ktdrg stosuje Oscar i jest stosowana w innych krajach. To jest badanie
naprawde przemyslane, ktore realizuje podobne cele. Jak powiedziatem, to badanie bylo
zaplanowane na wiele etapow, a to, ze nie ma standardu czy porozumienia, to przyczyna
tkwi w samej metodologii. Naprawde mamy wspaniatych specjalistow, ktorzy sa w stanie
wymysli¢ daleko bardziej nowoczesne metodologie.

Wspomne chociazby o jednej kwestii, zeby juz skonczy¢ ten watek — w ramach spofki
Polskie Badania Reklamy Zewnetrznej, ktora juz nie istnieje, a ktorej dorobek kontynuuje
PBO, bylo przeprowadzone badanie (bodajze chyba pierwsze na $wiecie, jesli nie jedno z
pierwszych) z uzyciem GPS do tego, aby wyznaczy¢ indywidualne trasy przemieszczania
sie ludzi po to, aby dla outdooréw wyliczy¢ parametry, jak rich frequency, okresli¢
strukture demograficzng widowni. To zrobita polska firma, to byt autorski pomyst polskiego
instytutu. Dopiero potem inne firmy weszlty w ten obszar i ogtosity Swiatu, jakie to jest
rewolucyjne rozwigzanie. To nie znaczy, ze nie ma rozwigzania, bo jest. (..) Ale to juz
powiedzieliSmy pietnascie razy.

Dariusz Kubuj:

Tak, ale nie chodzi o to, czy jest w Polsce ktos, kto potrafi to wymysli¢. ,Gdybym miat 15
minut, to nie taki system bym wymyslit”. [wesoto$¢ na sali] Kazdy tak moze powiedziec i
jest w tym nawet czesto duzo prawdy. Tak samo jak wierze w to, ze w Polsce sg
inzynierowie, ktorzy sq w stanie wybudowac rakiete kosmiczng. Tak samo jak wierze w to,
ze w Polsce informatycy sq najlepsi na swiecie. I tak samo wierze w wiele innych rzeczy.
Ale préba namawiania najlepszych polskich informatykdéw, zeby stworzyli edytor tekstow,
dzisiaj jest w Polsce anachronizmem. Chociaz mamy bardzo zdolnych informatykdw,
chociaz potrafilibySmy teoretycznie to zrobi¢, prawda jest taka, ze 90% ludzi na $wiecie
pisze juz w jakims edytorze tekstow, ktéry jest powszechnie uznany za dobry, dziata i nie
ma powodu pisa¢ nowego.

I to nie jest kwestia umiejetnosci, bo jestem absolutnie przekonany, ze w Polsce bysmy
potrafili to zrobi¢, tylko ze na to sie naktada mndstwo ambicji, mndstwo zasztosci, réznych
uraz, ktére w tej branzy sg wyjatkowo zywe, i jakich$ niecheci - kto$ tam komus$ zrobit
swinstwo albo uwaza, ze kto$ mu zrobit swinstwo, ktos inny sie mu odwdzieczyl, bo
uwazat, ze powinien, a tamten uwazal, ze nie powinien.

I nie ma dzisiaj lepszej metody, pragmatycznie rzecz biorac, niz grupq kreska odcigc to, co
byto. Nie dlatego, ze to byto zte, nie dlatego, ze to bylo nieumiejetnie robione czy
jakkolwiek inaczej bysmy to nazwali. Sadze, ze pragmatycznie tak jest wygodniej dla
wszystkich, jest to dla wszystkich honorowe wyjscie. Moim zdaniem w tej polityce jest w
tej chwili wiecej honoru niz umiejetnosci. W to niepotrzebnie sie mieszajq firmy badawcze.
Zresztg historycznie byto to uzasadnione, bo przez wiele lat tylko firmy badawcze wiedziaty
tak naprawde, jak to trzeba zrobi¢ i ciggle sie w tym ich przewijajq interesy, co tez nie
utatwia zawarcia porozumienia. Moim zdaniem gruba kreska, odcig¢ to wszystko,
wprowadzi¢ standard zachodni nie dlatego, ze w Polsce bysmy lepszego nie zrobili, ale
dlatego, ze tamten jest powszechnie uznany. I skonczg sie te wszystkie animozje,
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dyskusje, kto kogo, jak, kto komu ustgpi. Wszyscy sobie nawzajem muszg ustgpic,
wprowadzajac nowy, zewnetrzny standard. Moim zdaniem tylko tak uda sie to zrobic.

Waldemar Kruk:

Chce ci podziekowa¢, Darku, za to, co powiedziate$, bo to przecina powracajace w
dyskusji, nawet naszej, watki o tym, kto miat jakie intencje, czy byt w stanie, czy sie
zafiksowat na swoj projekt, czy nie, dlatego ze to jest sprowadzanie problemu do bardzo
prymitywnej ptaszczyzny. Bo od strony metodologicznej - tak jak powiedziates - mozemy
wymysli¢ wszystko, tylko czasami nie warto, bo rozwigzanie jest gdzies$ indziej.

Moge tylko powiedzie¢ jedno - jezeli realny ksztatt przybiorg rozmowy, ktére bedg miaty
szanse doprowadzi¢ nas do tego wspodlnego standardu (nazwiemy go Postar Plus czy
Postaropodobne badanie, bo de facto Postar Plus czy nowa generacja Postara w praktyce
jest zawsze lokalng aplikacjg jakiego$ ogdlnego zatozenia i w kazdym z krajow tak zwany
Postar funkcjonuje, zawsze jest to badanie oparte o lokalne zasoby), to moge
zadeklarowac tyle, ze jezeli do takich rozmoéw dojdzie, to caty, jesli nie wiekszos$¢ dorobku
PBO chetnie w taki projekt zaangazuje.

Dariusz Kubuj:

Zaryzykowatbym teze, ze aby powstat standard badan outdooru, to w Polsce nie jest
potrzebny metodolog, tylko negocjator. Jest potrzebny ktos, kto przetnie wszystkie
animozje i powie: Dobra, wszyscy robiliscie Swietne badania, ale teraz zrobimy nowe
badanie. Wszyscy wszystkim muszg ustgpi¢, bo jak kto$ bedzie lansowat tylko swdj
projekt, to z zatozenia dwaj pozostali sie nie zgodza.

Grzegorz Kiszluk:

Okay. Darku, mam nadzieje, ze wszyscy to ustyszeli. Waldek zresztg tez sie z tym zgodzit.
Na koniec bardzo prosze (juz odchodzac od spraw spoteczno-politycznych, jezeli chodzi o
sytuacje outdooru w Polsce), powiedzmy sobie ma tutaj, czytelnikom ,Briefu”, o sytuacji
outdooru w Polsce, jakich badan potrzebuje outdoor w Polsce. Jakie badania sg temu
rynkowi potrzebne? Powiedzcie co$ o specyfice badan. Zeby$my sie rozstali w zgodzie, to
powiedzmy sobie, jak powinny wyglada¢ poprawne badania outdooru?

Dariusz Kubuj:

To otwiera pole dyskusji, czy na poziomie kazdej tablicy, czy nie...

Grzegorz Kiszluk:

Nie, mamy 10 minut.

Dariusz Kubuj:

Ale to jest bardzo proste.

Grzegorz Kiszluk:

Moéwmy teoretycznie.

Dariusz Kubuj:

W Zzadnym badaniu na $wiecie nie udaje sie mierzy¢ osobno kazdej tablicy. Jest jaki$ udziat

modelowania, ktéry pozwala na podstawie pewnych danych wejsciowych wnioskowac o
wiekszej liczbie tablic. Tak samo bedzie w Polsce, nie ma co do tego zadnej watpliwosci.
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Jest potrzebny system, ktéry pozwoli media plannerowi planujacemu kampanie w
Katowicach czy w Warszawie, czy gdziekolwiek indziej odpowiedzie¢ na pytanie: jezeli
kupie 60 tablic w takiej kombinacji, jaki bede miat zasieg? I tyle, to jest proste jak drut.

Stawomir Nowotny:

Tylko rzeczywiscie nie wiem tego, czy modelowanie jest tym lepszym narzedziem, im
bardziej regularne sg zasady stawiania tablic. Bo modelowanie musi sie opiera¢ na
pewnych przestankach co do mozliwosci poszczegdlnych typow tablic. A jesli typologie
tablic z tego punktu widzenia sg trudniejsze, poniewaz na danym rynku sposobdw
stawiania tablic tacznie z réznymi ,dzikimi” jest zbyt wiele, to moze to by¢ przeszkoda. Co
mozna, oczywiscie, odwroci¢ i powiedzie¢, ze to jest tym stuszniejszy postulat i tym lepsza
perspektywa, bo bedzie dodatkowo sktaniac¢ firmy outdoorowe do wspétpracy.

Grzegorz Kiszluk:
Teraz mam pytanie o pytania z sali. Bardzo prosze.
Tomasz Kolanowski:

Mowites o podstawowych wskaznikach, to nie mozemy zapominac¢ o grupie docelowej, bo
traktujesz to ogdlnie, tak?

Dariusz Kubuj:

Akurat jestem znanym przeciwnikiem definiowania grup docelowych w outdoorze, bo po
prostu wyjdzie zawsze to samo. W innych krajach byty robione takie badania i wychodzi to
samo, wiec mysle, ze w Polsce tez wyjdzie to samo. Ale to jest moze mdj odosobniony
poglad, ze specyfika outdooru akurat polega na tym, ze affinity tego medium jest po
prostu rowne zeru. W takim razie badanie grup docelowych to nie jest gtéwny problem,
jaki ma outdoor w Polsce. To przyjdzie z czasem i mys$le, ze raczej bedzie rozwijane przez
poszczegdlne firmy osobno. Jezeli kto$ bedzie rozwijat sie¢, zatdézmy, nad pisuarami w
takich klubach jak tutaj, to bedzie, oczywiscie, chciat wykazac, ze to nie jest przecietna
grupa docelowa, tylko lepsza. Natomiast czy od tego zalezy rozwdj outdooru w Polsce? Nie.
Mysle, ze =zalezy przede wszystkim od zbadania pewnych podstawowych prostych
wskaznikow, zebym wiedziat, ile potrzebuje tablic, aby uzyska¢ 80% zasiegu w Warszawie.
I ktorych tablic, a nie po prostu 80 jakich$ tam. To jest podstawowy warunek, od ktérego
to wszystko ruszy. Grupy docelowe? Osobiscie uwazam, ze to outdoorowi jest potrzebne
jak rybie rower.

Tomasz Kolanowski:

Zgadzam sie z tym, ze to moze outdoorowi nie jest konkretnie potrzebne, ale jest
potrzebne reklamodawcom. I to jest pewien problem.

Dariusz Kubuj:

(...) Mozna, ale sie nie stosuje.

Tomasz Kolanowski:

Rozumiem, ze badanie musi jeszcze zapewniac to, zebym mogt poréwnac kanaty dotarcia.
W ogodle jestem zwolennikiem jak najszerszego definiowania grup docelowych, znasz moje
podejscie do tej sprawy. Natomiast fajnie jest, jak mam mozliwos¢, chociaz teoretyczng,

poréwnania tego, ze nie dotartem z bardzo drogim produktem do samych robotnikéw
zmianowych, ktérzy nigdy w zyciu tego nie kupig i to sg wywalone pienigdze.
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Grzegorz Kiszluk:

Okay. Bardzo prosze, czy sq jeszcze pytania? Czy co$ jeszcze panstwa zainteresowato w
naszej rozmowie? Czy chcielibyscie jaki$ z watkdow rozwing¢? Moze panowie chcielibyscie
cos dodacg, co jest bardzo istotne, a nie wybrzmiato?

Waldemar Kruk:

Chciatbym tylko powiedzie¢ co$ na zasadzie puenty, komentarza, bo nie dotkneliSmy
pewnego obszaru, zajmujac sie, oczywiscie, kwestiami podstawowymi, ktére tutaj nas - co
zrozumiate — bardzo interesowaty, czyli dostarczeniem w ogodle jakiejkolwiek waluty, tak to
nazwaliSmy, podstawowych wskaznikow. Na pewno przyszioscig outdooru, co jest w
badaniach outdooru ciekawe, jest caty obszar badan, ktére w innych mediach nie sg tak
bardzo popularne, bo nie sg az tak oczywiste, czyli badania kontekstu, badania chociazby
layoutdéw, ale bardzo doktadnego, bo wiadomo, ze od kreacji zalezy tez efekt koricowy, a w
outdoorze szczegdlnie. Badania, ktore dotykajg chociazby takiej sfery, muszag najpierw by¢
podstawowe, czyli na przyktad jak czestotliwos¢ kontaktu z przekazem wptywa na
percepcje samej kampanii, bo w outdoorze to by¢ moze dziata inaczej niz w innych
mediach i tak dalej, i tak dalej. Jest caty szereg badan, w ktére dopiero outdoor moze
wejs¢, a w ktére tak naprawde outdoor wchodzi naturalnie, bo jako$ z dziwnych powoddw
jest uwazany za medium, ktére powinno to robié, a inne nie musza.

Jarostaw Pawlak:

Wracajac do tego, co Waldek powiedziat, outdoor i jego efektywnos¢ jest doskonale
przebadany. Darek bardzo tez fadnie to opisat w historycznych badaniach - w Forcie
Wayne zaczety sie by¢é moze tuz po drugiej wojnie Swiatowej i liczba projektéw, nawet w
Polsce, ktére poszczegdlne firmy outdoorowe robig, i to, ze wchodzimy w nowoczesne
technologie zbierania danych, wykorzystujemy Internet, i jeszcze pare innych ciekawych
rzeczy, ze pojawity sie na polskim rynku nowatorskie badania layoutéw, wykorzystujace
najnowsze osiggniecia psychologii eksperymentalnej - uwazam, ze stawia nas to w
awangardzie w stosunku do innych medidw, dlatego ze musimy sie po prostu bronié,
chociazby z tego powodu. Précz tego zaspokajamy nasze potrzeby poznawcze.

Grzegorz Kiszluk:

MySmy o tym troche méwili w poprzedniej rozmowie, dlatego moze do tego celowo nie
doszedtem. Ale jeszcze Stawka postuchamy.

Stawomir Nowotny:

Ciesze sie, ze branza outdoorowa widzi potrzebe znalezienia sobie takiego wyraznego
selling point. Chciatbym tez, skoro sg puenty, powiedzie¢, jak zrozumiatem przebieg
dzisiejszej dyskusji — mianowicie ze wszyscy obecni na sali - bezposrednio badz posrednio
przedstawiciele firm outdoorowych - zgodzili sie z postulatem Darka Kubuja, zeby zakupi¢
licencje Postara. To jest wazkie osiggniecie, Chciatbym przy okazji zauwazy¢, ze jest to
wlasciwie rodzaj postulatu przystgpienia do strefy euro. Skoro mowimy o tej walucie, to
radze sie pospieszy¢, bo za chwile moze sie okazac, ze jest jakis instytut, ktory bedzie
wydawat licencje na zakup licencji zagranicznych.

Grzegorz Kiszluk:
Oby sie tak nie stato. Chciatem bardzo serdecznie podziekowac¢ za te rozmowe. Wiem, ze
nie wykorzystaliSmy wszystkich punktéw tez, ktore sobie zatozyliSmy. Mam nadzieje, ze to

jest asumpt do kolejnych rozmoéw, do kolejnych spotkan, do kolejnych dyskusji. Jeszcze
tylko bym postulowat — to, co powiedziat Darek i co wyszto z tej rozmowy - o zakupienie

20



stotu, zeby prezesi mogli sie przy czyms$ spotkaé, czego chyba trzeba sobie zyczyc.
Dziekuje bardzo.
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