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sevfs . ® Ninigjsza prezentacja jest

efektem dokonanego przez nas
przegladu szeregu prezentacji i
opracowan metod badania
outdooru na swiecie

Poszczegolne metody znajduja
sie na réznych etapach
rozwoju — sa wsrod nich
zaréwno badania w fazie
pilotazu, jak i takie, ktore
zastgpiono nowoczesniejszymi

Przedstawiamy propozycje
uporzadkowania
podstawowych pojec z
dziedziny badan reklamy
zewnetrznej oraz
systematyzacji mozliwych
metod badawczych

V Ogolnopolsk| Kongres Badaczy Rynku i Opinii

ADAM MAUD
Affimétrie OSCAR
Angle OutdoorScore

Solide Outscan
Audiposter OVIM

BIT PointLogic
CIM POSTAR
CITA PWO

COMB ROAM

DEC SUMMO

DOT Swansea
Geomex TDI
G-wert
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Plan wystgpienia

4w @ Specyfika outdooru jako medium reklamowego

: 0 Wskazniki mediowe w badaniach outdooru —
. uporzadkowanie pojeé

| . Typologia badan outdooru
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uporzadkowanie pojec

Typologia badan

outdooru he o
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Outdoor a inne media ATL

Outdoor jest pod kazdym wzgledem
niepodobny do pozostatych tradycyjnych
mediow (TV, radio, prasa)
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Medium catkowicie reklamowe

4 = ® QOutdoor to w 100% przekaz reklamowy, a nie
.. ,dodatek” do tresci redakcyjnych

: fi-‘._'O Dla widza no$nik nie istnieje — zauwazalny jest
¥ tylko przekaz reklamowy
17 ® W konsekwencji marka outdooru réwniez

\ % pozostaje nieznana odbiorcy — nie ma tu
odpowiednikow kanatow TV, stacji radiowych
ani tytutow prasowych

® Nie mozna zatem zapytac o to, czy widz
ogladat konkretna tablice lub egzemplarz
konkretnego zbioru tablic, tak jak mozna
zapytac o to, czy widz ogladat konkretny kanat
TV, stuchat konkretnej stacji radiowej lub czy
czytat konkretny tytut prasowy
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Medium pasywne

. ® Qutdoor nie wymaga aktywnosci ze strony
odbiorcy — nie kupuje sie go, nie prenumeruje,
nie wiacza, nie przetacza na inny kanat, ani nie
~ mozna go wytaczyc

. ® QOutdooru widz nie wybiera — to outdoor
wybiera widza

Wty

e

E
§ !
g . ® Outdoor nie ma ,lojalnego” targetu tylko taki,
| jaki znajdzie sie w miejscach, w ktorych
g - zostanie rozwieszona kampania
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Medium statyczne

4. ®Outdoor, podobnie jak prasa a w odroznieniu
AN . od TViradia, zawiera przekaz nie zmieniajacy
¢« W'e 4. siew czasie
... ® Przekaz outdoorowy nie ma zatem okreslonego
W& poczatku, konca ani przerw (jak spoty
i \%’4’? reklamowe), lecz jest potencjalnie dostepny
<

przez caty czas trwania kampanii

Sy
§ ~ ® Czas potrzebny do percepcji przekazu
-1 outdoorowego nie jest zdeterminowany
e dtugoécia sekwencji zmian (spotu), lecz jedynie
‘o . szybkoscia przyswajania sobie informacji przez
: . odbiorcéw, a wiec jest réznych dla reklam
. przekazujacych r6zna ilos¢ informacji
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. ® Outdoorowe kampanie reklamowe realizowane

Medium selektywne i wylaczne

sa hie na wszystkich tablicach danego typu, ale
W e zawsze w wybranych lokalizacjach

A9 ® Jednakze wybor ten nie jest wyborem w petni

. dowolnym — nie mozna rozwiesi¢ kilku

plakatow na jednej tablicy w tym samym
czasie, tak jak mozna umiescic kilka reklam w
tym samym wydaniu tytutu prasowego lub kilka
spotow w tym samym bloku

® Nie da sie stworzyc¢ finalnej wersji media planu
dla outdooru bez udziatu wtasciciela nosnikow
— tylko on ma dostep do aktualnych informacji
0 zajetosci poszczegolnych tablic
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Problem badawczy

;- S
i - -
i3 % - i L r
iy - L T T A
b Rl e L i
4 * - - - i
3 v 1 R
AT AR i
T NERAWITY e 5
ks e
\ ey o
A = it SR
e o
| f

V Ogdlnopoilski Kongres Badaczy Rynku i Opinii

21 - 22 pazdziernika 2004 r., hotel Marriott, Warszawa

10




i e R

7 o
ralth e o

ﬁ&ﬁ h?-;\r 5

e

N e ] 4 ] . ]
LAl T - . Ly -
i o Ry " n e o > e e ¥
. 5 rnl 3 1 . T I r
£ - Yun - c1 ] ¥ | O
= . x e N i
i
] = i ¥ e Pl
5 L ! -
1 P r - =y, %
. h y . - =l ¥ e -
B (" 3 - 5 ol
- , L d Sl i i [, S LR L =i ¥
). ot = - [ 1 S LY ik
S SR - o -
o 1 | x - .
i rl ik - 0

S

g
i

.1
)

Al

A

K

Typologia badan
outdooru

!

o

V Ogdlnopoilski Kongres Badoczy Rynku i Opinii

Skéznlkl mediow
adanlach outci
ur orzadkowanle P J

_.,..'.:.\.‘hﬁ.n:v ru-t"‘-'f""- . ‘.
] et

in o
TR
Eht
4

21 - 22 pazdziernika 2004 r., hotel Marriott, Warszawa




Nt el
AR Sy o AL

RO
Rl

SR SR s St e N
& ARRaR o L TRl i ey

Jak skonstruowac wskazniki dla outdooru?

GRP

Przede wszystkim nalezy ustalic, cow
przypadku reklamy zewnetrznej uznajemy za
szanse na percepcje reklamy (OTS)

O Dysponujac pojeciem jednego kontaktu z reklama
mozemy juz obliczy¢ GRP:

GRP — liczba kontaktow 100

populacja

O Znajac koszt kampanii mozemy znalez¢ CPP:

koszt kampanii
GRP

CPP -
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Jak skonstruowac wskazniki dla outdooru?

frequency i reach

reklama

Nastepnie trzeba zdefiniowa¢ powtarzalnos¢ kontaktow z

O Dysponujac pojeciem frequency mozemy obliczy¢ reach,
ktorego w przypadku outdooru nie mierzy sie

bezposrednio:
liczba kontaktow
ach =
frequency
reach % = GRP
frequency %100
| O Znajac zas koszt kampanii mozemy znalez¢ CPT:

koszt kampanii

V Ogodlnopoilski Kongres Badaczy Rynku i Opinii

%1000

21 - 22 pazdziernika 2004 r., hotel Marriott, Warszawa

13




Opportunity To See

Naliczenie 1 kontaktu z reklama odpowiada zaliczeniu 1
osoby do odbiorcéw 1 emisji spotu (dla TV i radia) lub do
czytelnikdbw 1 wydania wybranego tytutu, w ktorym ta
reklama zostata umieszczona (dla prasy)

O W przypadku telewizji

® 1 kontakt z reklama powstaje, gdy widz deklarujacy ogladanie
telewizji znajduje sie przez okreslony czas (Srednio przez co
najmniej pot minuty) w pokoju, w ktérym odbiornik wtaczony
jest na tym kanale, na ktérym emitowany jest w tym czasie
dany spot

® Przyjmuje sie, ze widz intencjonalnie zajmuje taka pozycje w
pokoju, z ktdrej widzi odbiornik, a zatem ze sa to warunki
wystarczajace do zapewnienia temu widzowi percepdji
reklamy

O W przypadku prasy
©® 1 kontakt z reklama bedzie miat miejsce, gdy czytelnik
przeczyta lub przejrzy wydanie, w ktérym zamieszczona
zostata dana reklama
©® Zaktada sie, ze robi to intencjonalnie i ze to gwarantuje mu

jej percepcie 14
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Opportunity To See — outdoor

bardziej ztozona:

O QOdbiorca nie korzysta intencjonalnie z medium, nie
poszukuje go

;-4 O Nie wystarczy zatem, aby znalazt sie w jego zasiegu,
4 musi miec jeszcze zapewnione warunki, w ktorych
o bedzie miat szanse na nosnik popatrzec

k.

j}

4

&

g
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Opportunity To See — outdoor

Zatem:

) O 1 kontakt z reklama zachodzi, gdy odbiorca przez

4 wystarczajaco dtugi czas znajduje sie na obszarze, z
ktorego wida¢ nosnik
2 O Odbiorca musi znajdowac sie tam w takiej sytuacji,
2 w ktorej nosnik jest dla niego dostepny (nie moze
; np. miec¢ go za plecami)
O Oba powyzsze warunki sa ze soba powiazane, to

znaczy:

©® Czas przez jaki odbiorca przebywac musi na obszarze
widocznosci nosnika, zalezny jest od sytuacji, w jakiej
sie tam znalazt (czy jest tam np. w charakterze
kierowcy, czy tez pasazera)

® Czas ten musi by¢ wystarczajaco dtugi, aby

obserwator miat szanse zatrzymac wzrok na reklamie
przez okreslony czas minimalny (np. 1,5 sekundy)

f e R _:."P.'.-I 4 -l..’-. ik .i_:"_“"-
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Powtarzalnosc¢ kontaktow

Frequency to srednia liczba kontaktow z
reklama 1 odbiorcy

O W przypadku telewizji
®© Powtdrzenie kontaktu z reklama przez tego samego
widza moze nastapi¢ jedynie podczas kolejnej emisji
spotu
O W przypadku prasy
® Ponowny kontakt moze miec miejsce, gdy czytelnik
ponownie przeczyta lub przejrzy wydanie, w ktorym
zamieszczona zostata dana reklama
©® Przyjmuje sie, ze przecietny czytelnik czyta 1 wydanie
danego tytutu 1 raz
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Powtarzalnosc¢ kontaktow — outdoor

W przypadku outdooru
O Fakt repetycji kontaktu moze zostac zaakceptowany

__ dopiero po wkroczeniu odbiorcy na obszar, z ktérego
widac kolejny nosnik z ta sama reklama lub po
ponownym wkroczeniu odbiorcy na obszar, z ktorego
@ widac ten sam nosnik
e O Jezeli widz nie opuszcza obszaru widocznosci nawet
0 przez kilka godzin, uznac to nalezy za 1 bardzo dtugi
o kontakt
- | |
8 -]

it
i E f:- ]
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Rys historyczny

Pierwsze proby okreslenia widowni outdooru miaty
miejsce juz prawie 50 lat temu

Pierwsze przyblizenie, jakie probowano uzyska¢, to
pomiar natezenia ruchu w poszczegolnych lokalizacjach
— wydawato sie wowczas, ze jest ono najtatwiejsze do
zmierzenia, a z cata pewnoscia byto na tamte czasy
jedynym osiggalnym technicznie (lata '50-'60)

W kolejnych latach udoskonalano metody, stawiano
sobie coraz bardziej wymagajace cele a uzyskiwane
wyniki stawaty sie porownywalne z tymi, ktore
otrzymywano z badan pozostatych mediow (lata ‘70-"90)

Jednak dopiero przetom technologiczny kilku ostatnich
lat pozwala na realizacje wszystkich zamierzonych celow
i dostarczanie wszystkich wskaznikow potrzebnych do
planowania kampanii

SR r
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Co sie mierzy?

a4 AT Liczbe przejazdow i przejs¢ potencjalnych odbiorcéw
Lot reklamy w poblizu nosnika = czyli natezenie i
predkosc ruchu przy danej tablicy
O Obiektem badanym jest siec ulic

® Trasy, jakimi potencjalni odbiorcy przemieszczaja sie
- > czyli powtarzalnos¢ kontaktow z kampania oraz
strukture demograficzng widowni

O Obiektem badanym jest proba respondentow

e Widocznos¢ nosnika w zaleznosci zaréwno od
atrybutdw tego nosnika oraz jego otoczenia, jak i od
sytuacji potencjalnego odbiorcy > czyli
prawdopodobienstwo kontaktu z reklama na danej
tablicy

O Obiektem badanym jest cata populacja tablic

-\;p'._l'._-' ..'..r
Rl

I T R L e
i S U TS a N i
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Jak sie mierzy?

Natezenie i predkosc ruchu

‘Metoda badania

Zalety

Wady

zliczanie przy tablicy

_| recznie bezposrednio, recznie z
*'1- zarejestrowanych filméw lub automatycznie

tatwos¢ zbierania danych
prostota analiz
stosunkowo niskie koszty

e bardzo niska trafnos¢ i precyzja wynikow
(np. dwie tablice umieszczone obok
siebie na tym samym odcinku drogi moga
uzyskiwac zupetnie inne wyniki)

e brak pomiaréw predkosci ruchu

| ‘] zliczanie na trasach

'

i1 przy okazji rejestracji tras, jakimi
przemieszczaja sie potencjalni odbiorcy, z
~{uzyciem GSM, GPS lub radia

pomiary predkosci ruchu

dwa badania w cenie
jednego

e niska trafnos$c i precyzja wynikow
e stosunkowo wysokie koszty

1 modelowanie

- rekonstrukcja struktury popytu i podazy
| ruchu na podstawie szeregu réznych
| pomiaréw (PBO — BIT)

precyzyjne, spojne i
trafne wyniki

pomiary predkosci ruchu

e stosunkowo wysokie koszty

V Ogodlnopoilski Kongres Badaczy Rynku i Opinii
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Jak sie mierzy?

Powtarzalnos¢ kontaktow i struktura demograficzna

‘Metoda badania Zalety

Wady

day after recall

etatwos¢ zbierania
danych

ebardzo niska precyzja wynikdw ze wzgledu na btedy w odtwarzaniu
tras na podstawie deklaracji

ew przypadku trackingu brak danych o powtarzalnosci kontaktéw
oW przypadku panelu bardzo wysokie koszty

| dzienniczki

estosunkowo niskie
koszty

ebardzo niska precyzja wynikdw ze wzgledu na btedy w odtwarzaniu
tras na podstawie deklaracji oraz kopiowanie wpiséw w dzienniczku

~1automatyczna
’1 lokalizacja radiowa

| nadajnik na tablicy,
| odbiornik u respondenta

e precyzyjne wyniki
eprostota analiz

etrudnosci w uzyskaniu koncesji na nadajniki radiowe na tablicach
ebardzo wysokie koszty
etrudniejsza rekrutacja respondentdw (musza nosi¢ urzadzenie)

komorkowych
w sieciach GSM

etatwosc realizacji

(gdyby byta
mozliwa)

ena razie technicznie niemozliwe ze wzgledu na zbyt niska
przepustowos$¢ serwerdw operatorow GSM

eduzy i niejednorodny btad pomiaru (do kilkuset metrow)

/] automatyczna
lokalizacja GPS

odbiornik u respondenta

e precyzyjne wyniki

etrudniejsza rekrutacja respondentdw (musza.nosi¢ urzadzenie)
e Stosunkowo wysokie koszty

V Ogodlnopoilski Kongres Badaczy Rynku i Opinii
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Jak sie mierzy?

Widocznosc nosnika

‘Metoda badania

Zalety

Wady

szacowanie impactu

analizy regresji dla szeregu cech
_f_fﬁtablic i ich otoczenia, bez
| uwzglednienia wptywu kreadji

etatwos ¢ i szybkos¢ zbierania danych
enieco nizsze koszty

ebrak porownywalnosci z pomiarami widowni
realizowanymi dla pozostatych mediow
(zanizone wskazniki)

eefekty: spostrzegawczosci, pamieci oraz
zdolnosci komunikacyjnych respondenta

ebardzo niska trafnos$¢ i precyzja wynikow

| klasyfikacja tablic

i
| ze wzgledu na szereg ich cech
j oraz cech ich otoczenia

etatwos¢ i szybkosc¢ zbierania danych
eprostota analiz
enieco nizsze koszty

ebardzo niska precyzja wynikow

enie uwzglednione zréznicowanie mozliwosci i
dtugosci kontaktu wsrdd roznych
uczestnikow ruchu

1 (byt lub go nie byto)

eakceptowalne wyniki

euwzglednione zréznicowanie
mozliwosci kontaktu wsrdd réznych
uczestnikdw ruchu

eniska precyzja wynikow
enieco wyzsze koszty

.+ wartosc oczekiwana liczby
| kontaktow

‘| obliczana z wykorzystaniem
rozktadéw prawdopodobienstwa
dla determinant widocznosci
(PBO — SMG/KRC)

- B

eprecyzyjne wyniki

euwzglednione zréznicowanie
mozliwosci i dtugosci kontaktu
wsrdd roznych uczestnikdw ruchu

enieco wyzsze kosz

-

~
~
~e

~
~
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Wskazniki — GRP

® Pomiar natezenia i predkosci ruchu dostarcza
informacji o:

O Jakosci lokalizacji wybranej tablicy, lecz nie
uwzgledniaja cech samej tablicy oraz jej orientacji w
przestrzeni
.+~ ® Pomiar widocznosci nosnika pozwala uzyska¢ dane o:

O Jakosci wybranej tablicy ze wzgledu na jej cechy oraz
orientacje w przestrzeni, ale bez uwzglednienia
wtasciwosci lokalizacji

| o Potaczenie wynikow obu powyzszych pomiarow

Pl dd
AT B o LT et R

el e

% umozliwia obliczenie:

j O Liczby kontaktow z kampania
O GRP

. o CPP

Czytajac opracowania dotyczace roznych metod badawczych
nalezy uwazac na stosowane w nich nazwy wskaznikow, gdyz
zaréwno natezeniu ruchu, jak i liczbie kontaktéw, bywa
nadawane mylnie miano: reach frequency lub nawet impact
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Przyktad:

zastosowanie wynikow projektu OVIM
(realizowanego przez BIT i SMG/KRC na zlecenie PBO)

Platforma 6. Certyfikat PBO
** - Autoryzacyjna PBO
5. Plik
o autoryzacyjny
f 1. Zapytanie (brief)
r%j 2. Oferta z danymi o widowni
a .
i 3. Lista kontraktowa Klient
% - Clear Channel
4. Plik autoryzacyjny
| % § '. 26
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Wskazniki — frequency i reach

m . @ Pomiar powtarzalnosci kontaktow i

o struktury demograficznej pozwala na
4 okreslenie:
o Struktury demograficznej wybranej tablicy
¢ i %%? O Frequency dla kampanii

\% ® Po potaczeniu wynikow wszystkich 3 pomiardw
mozliwe staje sie obliczenie:

O Reach kampanii

© CPT

O Ponadto wszystkie wskazniki moga byc liczone dla
wybranej grupy celowej

alSEL

Wt
e i e e
ot

~_=‘ .
e b
T A - bl 5 1
o ] L -\.ﬂ-. T “al
kg ; Fii s g e R
o 1 n e i
s i - v
T R
e ) v R Loaty .
MBS, et e A 5 B A e i
(e 4
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Przetom technologiczny

w ostatnich latach

Co zdecydowato o widocznym rozkwicie badan widowni
reklamy zewnetrznej:

O tatwo dostepne mapy cyfrowe — mozliwosc¢ weryfikacji
pomiardw, uspodjniania relacji przestrzennych oraz
wykonywania wizualizacji i analiz przestrzennych

% O Olbrzymi wzrost mocy obliczeniowej komputerow -
;3\ mozliwos¢ budowy kompletnych, ztozonych modeli ruchu i
\ﬁ widocznosci tablic opartych na rachunku
e prawdopodobienstwa
5 : O tatwo dostepne precyzyjne przyrzady pomiarowe, np.
'j : dalmierze laserowe — wieksza szybkosc¢ i doktadnosc
Lo e pomiarow

ey O L

et anl

O Akumulatory o dtugim czasie pracy i miniaturyzacja
podzespotow elektronicznych — mozliwos¢ automatycznej
'J; rejestracji tras respondentow przez caty dzien

O tatwy dostep do systemu GPS — mozliwos¢ rejestracji
potozenia geograficznego tablicy oraz tras respondentow1

.-L." A e e
PR S A R R TR T B
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Do czego to prowadzi?

i = . ® Mowigc krotko skok technologiczny, jaki sie wtasnie
e dokonat, pozwala na wprowadzenie metod pasywnego
mobilnego pomiaru mediow
O Technologie XX wieku umozliwiaty pomiar czesciowo
pasywny jedynie w przypadku telewizji, z ktorej widownia
i korzysta w sposob wysoce stacjonarny
& \ﬁ O Dzisiejsze technologie daja mozliwosc dokonywania
' “" pomiarow pasywnych takze w trakcie przemieszczania sie
odbiorcow — dotyczy to zarowno radia, jak i outdooru

i
|
1 ® Jak widzielismy w przypadku reklamy zewnetrznej, z racji
T ; ~© jej specyfiki, pomiar pasywny jest jedyna w petni

-\;p'._l'._-' ..'..r
on g R,

satysfakcjonujaca metoda uzyskiwania danych o
powtarzalnosci kontaktow z kampania i strukturze
demograficznej widowni

I T R L e
i S U TS a N i
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“ = ® Gdy rozpoczete i rozpoczynajace sig projekty

|
. post-buy...

ke woa liid e
doa - i 3 (]
» p— TP 4
Cgtaathioeel DT B o
) i LR 3
) SEERENIS  EE E B
Vi .1_':_'- ol .
Ay WS B R
! ke » t#
|
1

Co dalej?

zostana juz zrealizowane — czy badania reklamy
zewnetrznej bedzie mozna oczekiwac czegos
&0 jeszcze?

- %2 eTak, nastepnym krokiem moga by¢ ciagte
% panelowe pomiary widowni dostarczajace,
oprocz omowionych wczesniej, takze danych

pozwalajacych na wykonywanie analiz

- @ ..aleto juz temat
| na osobna prezentacje

ROV
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Dziekujemy za uwage

Waldemar Kruk Janusz J.F. Matuszewski

Polskie Badania Outdooru SMG/KRC Millward Brown Company

SR

s

w.kruk@pbo.org.pl janusz.matuszewski@pl.millwardbrown.com
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