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Rozdziat ITI: PERSPEKTYWA MEDIA PLANERA - JAK SIE BADA OUTDOOR I CO
BADANIA O NIM MOWIA

~A inne media nie musza”

Na podstawie dotychczasowych rozwazan mozna odnie$¢ wrazenie, ze outdoor jest dzisiaj
medium jako$ wyjatkowo stabo badanym, a byloby to wrazenie zupetnie niestuszne.
Nawet bez wprowadzania korekt typu VAI badania outdooru nalezatoby uzna¢ za bardzo
skrupulatne w kontekscie badan innych medidéw.

Warto w tym miejscu podkresli¢, ze stosowanie korekt widocznosci jest wylacznie
specyfikg badan outdooru. Podobne korekty zmierzajace do ustalenia efektywnej liczby
odbiorcéw reklamy nie sg stosowane w zadnym innym badaniu mediowym (Ephron,
2004a). W przypadku badan ogladalnosci telewizji zadowalamy sie jedynie ustaleniem
ogdlnej liczby widzéw, ktérzy majg telewizory wiaczone na dany kanat. Wiadomo, ze
oczywiscie nie wszyscy z tych widzéw ogladajg reklamy - w czasie blokéw reklamowych
spora cze$¢ z nich wychodzi z pokoju, wielu w ogdle na reklamy nie zwraca uwagi.
Pomimo to wszystkich, ktdrzy sg potencjalnymi widzami reklam telewizyjnych, uznajemy
za widzéw efektywnych - w badaniach telewizyjnych nie stosuje sie przeciez zadnych
korekt na brak uwagi lub wychodzenie do toalety.

Radosne zawyzanie wszystkich wskaznikow jest codzienng praktyka wszystkich badan
mediowych - z wyjatkiem badan outdooru. Na razie outdoor, gdzie stosuje sie drakonskie
korekty widocznosci, w dziedzinie badania swoich widowni jest wiec i tak Swietszy od
papieza i rzeczywiscie wydaje sie to az dziwne na tle innych mediéw. ,Powinnismy
stosowac korekty widocznosci we wszystkich mediach, aby zblizy¢ ogdlng widownie do
faktycznej ekspozycji reklam. Wielko$¢ reklamy, dla przyktadu, ma wptyw we wszystkich
mediach, wiec dlaczego korekte ze wzgledu na wielko$¢ stosowac tylko w przypadku
outdooru?”, pisze Erwin Ephron. W najblizszym czasie nalezy spodziewac sie, ze
tradycyjne systemy ,trzy w jednym”, gdzie korekty widocznosci stanowig jeden z
integralnych  elementéw, pozostang podstawowg metoda badania outdooru.
Obserwowane ostatnio zaciekawienie zwigzane z korektami typu VAI nie musi jednak od
razu przekfadaé¢ sie na ich natychmiastowe wprowadzanie. Branze outdoorowe w
poszczegdlnych krajach w réznym stopniu sg na to gotowe i rézna jest tez tam sita
nacisku reklamodawcéw. W diuzszej perspektywie korekty VAI okazujg sie dla reklamy
zewnetrznej opfacalne, ale poczatkowy szok zwigzany z ich wprowadzaniem zniechecajq
do zmian. Niezaleznie jednak od tego, czy korekty VAI zostang wprowadzone, trzeba
podkresli¢, ze stosowane dotychczas systemy ,trzy w jednym” juz teraz spetniajg duzo
bardziej wysrubowane oczekiwania niz te stawiane jakimkolwiek innym badaniom
mediow.



