Reklama w centrach biznesu - czyli jak skutecznie dotrzeć do aktywnych zawodowo
Każdego dnia liczne zastępy specjalistów od marketingu i komunikacji głowią się nad tym jak najskuteczniej dotrzeć z przekazem reklamującym ich produkt do konsumentów. Szeroki wybór kanałów komunikacji wcale nie ułatwia zadania. Przeciwnie, stwarza sytuację, w której zaplanowanie skutecznej kampanii staje się nie lada wyzwaniem. Największe z nich to oczywiście taki dobór kanałów komunikacji masowej, by przekaz reklamowy dotarł do jak największego odsetka grupy celowej, przy możliwie minimalnych „pustych przebiegach”.  Inne wyzwanie stanowi wąsko zdefiniowana grupa celowa. Wówczas precyzyjne targetowanie staje się wymogiem. A co jeśli jest to grupa, która konsumuje media w sposób bardzo wybiórczy? W takim wypadku odpowiedzi należy szukać przede wszystkim w analizie stylu życia konsumentów  - jak wygląda ich przeciętny dzień, na co poświęcają najwięcej czasu, kiedy mają szanse być wystawieni na działanie reklamy itp. Z pewnością właśnie taki sposób rozumowania stanowił inspiracja dla rozwoju konceptu reklamy indoorowej. 
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Reklama indoorowa jest klasyfikowana jako szczególny rodzaj komunikacji out-of-home. Zarówno reklama zewnętrzna jak i wewnętrzna oddziaływają w podobny sposób, bowiem stanowią otoczenie dla odbiorcy i działają niezależnie do tego czy odbiorca ma intencje oglądania reklamy czy nie. Do reklamy indoor zaliczane są wszelkie formy reklamowe, które możemy napotkać w zamkniętych przestrzeniach, a które tworzą spójną koncepcję komunikacji. Stąd widzimy panele reklamowe w szkołach i na uczelniach, w klubach fitness, w pubach i klubach tanecznych a także w biurowcach. Wspólną cechą tych wszystkich rozwiązań indoorwych jest podążanie za stylem życia zdefiniowanych grup konsumentów. Reklama indoorowa spełniać ma więc rolę komunikacji dedykowanej dla określonej grupy celowej. W szczególności sprawdza się kiedy mamy do czynienia z konsumentami, których charakteryzuje duża aktywność, ale niski poziom konsumpcji tradycyjnych mediów elektronicznych, generujących zwykle największy zasięg
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Dobrym przykładem takiej „trudnej” do złowienia przez mediowców grupy stanowią bez wątpienia tzw. „białe kołnierzyki” czyli specjaliści, managerowie, przedsiębiorcy, kadra zarządzająca. Zanim odpowiemy sobie na pytanie dlaczego reklama indoor może stać się skuteczną alternatywą komunikacji dla tej grupy, zastanówmy się dlaczego w ogóle warto kierować reklamę do aktywnych zawodowo, nawet gdy produkt skierowany jest do szerszego rynku. Jednym z kluczowych powodów są względy ekonomiczne. Omawiana grupa to konsumenci o zasobniejszych portfelach i większej świadomości konsumenckiej. Są przez to bardziej lojalni wobec produktów i mniej podatni na promocje cenowe ofert konkurencyjnych. Stanowią bardzo witalna grupę konsumentów, która jest otwarta na nowości, chętnie próbuje nowe propozycje rynkowe, w szczególności te które podkreślają ich status (produkty kojarzone z prestiżem), pozwalają poszerzyć wiedzę lub dostarczają informacji, mają korzystny wpływ na ich zdrowie (pro-zdrowotne produkty spożywcze) lub pozwalają rozwiązać jakiś problem (wszelkiego rodzaju usługi, np. finansowe, turystyczne, medyczne). Warto zabiegać o ich względy, bowiem mogą stać się bazą generującą stabilny poziom sprzedaży. Pozostaje tylko pytanie, jaką droga można skutecznie do nich dotrzeć. 

Pamiętajmy, ze grupę tą cechuje duża aktywność, mobilność i ograniczony czas jaki mogą poświęcić na wypoczynek czy rozrywkę. Stąd media traktują w sposób bardzo wybiórczy, koncentrując się przede wszystkim na pozyskaniu informacji na temat bieżącej sytuacji gospodarczo-politycznej.  Za to jest jedno miejsce gdzie zawsze można ich spotkać i gdzie spędzają w ciągu tygodnia najwięcej czasu – to miejsce ich pracy. Naturalnie nie sposób dotrzeć do wszystkich biur, niemniej plasowanie reklamy w centrach biurowych pozwala na zbudowanie dobrego zasięgu w wyselekcjonowanej grupie celowej.

Pomysł na reklamę w biurowcach zrodził się kilka lat temu, mimo to oferta rynkowa w tym obszarze jest stosunkowo homogeniczna. Obecnie jedyną sieć systemową o ogólnopolskim zasięgu i wystandaryzowanym formacie (1,2 x 1,8m) posiada firma Clear Channel Poland. Nośniki te lokalizowane są przy wejściach do biurowców, recepcjach, windach oraz biurowych restauracjach. Poza tą oferta pojawiają się na rynku realizacje o charakterze ambientowym, w niektórych obiektach występują małe nośniki reklamowe umieszczane przy recepcjach bądź w windach. 
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Fakt, że biurowce stanowią wart wykorzystania kanał komunikacji dla aktywnych zawodowo potwierdzają wyniki przeprowadzonych na zlecenie firmy Clear Channel Poland przez Instytut Mareco badań audytorium centrów biurowych. Wynika z nich, ze średni czas przebywania grupy celowej na terenie biurowców to 9 godzin dziennie. Te same badania informują, że 59% osób pracujących w centrach biurowych opuszcza je przynajmniej dwa razy w ciągu dnia, eksponując się tym samym na działanie reklamy. Reklama w centra biznesu wypada korzystnie w zestawieniu z czasem kontaktu grupy celowej z innymi mediami. Podczas gdy w przypadku telewizji wskaźnik ten wynosi  1,9, radia 3,9, dzienników 0,7 a magazynów 0,5 to dla reklamy w biurowcach aż 9. 
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[image: image5.bmp]W badaniach zrealizowanych przez Instytut Mareco reklama w biurowcach wypada także bardzo pozytywnie jeśli chodzi o poziom akceptacji tej formy reklamy przez jej odbiorców.  Wydawać by się mogło, że „białym kołnierzykom” trudno będzie zaakceptować reklamę w miejscu ich pracy. Tymczasem w wynikach badań znajdujemy informację, że taka forma komunikacji bardzo się im podoba (66%), a co ważniejsze przyciąga ich uwagę (61%). Fakt, że reklama umieszczona jest tam, gdzie grupa docelowa spędzą większą część swojego dnia, ma kluczowe przełożenie na skuteczność przeprowadzanych działań reklamowych. Warto w tym miejscu przytoczyć wyniki badań efektywności dla dwóch przykładowych kampanii,  które zostały zrealizowane w centrach biurowych (nośniki firmy Clear Channel)  zlokalizowanych w głównych miastach. Pierwsza z nich to kampania dodatku sportowego do gazety Dziennik - Polska, Europa, Świat. Rozpoznawalność tej kampanii wśród pracowników biurowców była na poziomie 53%, a aż 20% zadeklarowało chęć zakupu pod wpływem reklamy. Spektakularnym przykładem jest kampania telewizora plazmowego marki LG. Wykorzystano ok. 100 standów o powierzchni 2m2. Badania wykazały, że aż 71% osób pracujących w analizowanych centrach biznesowych zapamiętało przekaz reklamowy. 

Na zakończenie warto podkreślić, że wartością dodaną reklamy w centrach biurowych jest fakt, że otoczenie biurowe stanowi właściwy kontekst dla komunikatów skierowanych do naszej grupy celowej. Wpływ kontekstu umieszczenia reklamy na jej odbiór zanalizowano w projekcie badawczym Tterres, opracowanym i zrealizowanym  w 2006 (?) roku przez MediaCom Warszawa. Wyniki potwierdziły, że zastosowanie właściwego, tj spójnego z treścią przekazu reklamowego, kontekstu jej umieszczenia, wzmacnia ten przekaz. Kontekst w przypadku centrów biurowych jest wyjątkowo zdefiniowany i klarowny. Estetyka i atmosfera otoczenia mogą wzmacniać komunikaty o charakterze biznesowym, finansowym czy profesjonalnym. 

A zatem, celując w aktywnych zawodowopamiętajmy, że spośród różnych dostępnych form komunikacji, to jedynie reklama umieszczona w miejscu ich pracy, stanowi prawdziwe celowe rozwiązanie i gwarantuje wysoki poziom dotarcia do grupy celowej, a co najważniejsze wysoki poziom skuteczności oddziaływania reklamy. 
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