Musime zacit u sebe
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V lednu se na venkovnich plochach v Praze objevily Zluté vizualy s matoucim sdélenim
(napfiklad PF 2012) a s odkazem na internetové stranky Funguje.to. Ti, kdo stranky
navstivili, se dozvédéli, Ze spolecnost BigMedia zahajuje projekt méfeni OOH nosicu a
chce tak zprahlednit trh venkovni reklamy. Nejenom o projektu, ale o venkovni reklamé
obecné si povidame s Feditelem BigMedia Janem VIckem a se Séfem spolec¢nosti MGE
Data Davidem Strnadem.

Poustite se do né¢eho, co by zfejmé méla zastieSovat asociace, tu ale uz nékolik let
nemate...

Jan VI¢ek: VSichni jsme si na to zvykli, i trh pfijal tuhle realitu. Samozfejmé, Zze spousta véci by
fungovala lépe a koordinovanéji, kdyby asociace byla. Ale vSechno zlé je k nééemu dobré.
Jestlize chceme, aby se trh posunul dal, musime pocatecni investici do méreni provest sami, s
presvédcenim, Ze délame dobie. Ostatni se bud pridaji, nebo nepfidaji, ale s védomim, ze na
tom muzou néco tratit. V soucasné dobé je velka ¢ast zadavatel a agentur, ktefi outdoor na
jednu stranu akceptuji jako médium, které dodava néjake vysledky z pohledu efektu kampani, a
fada z nich se k outdooru stavi tak, ze ten efekt je pomérné vyrazny. Ale tim, Zze ho nedokazeme
my, ani nikdo jiny jasné kvantifikovat, je fada kampani pro outdoor diskvalifikovana. A tohle se
snazime zmenit.

Jake firmy konkrétné se v projektu angazuji?

JV: Za provozovatele venkovni reklamy jsou to BigMedia, ale ofekavam, Ze dfiv nebo pozdéji
projevi zajem i dal$i a daji svoje panely k dispozici. MGE Data, které zastupuje David Strnad, je
odborny konzultant, technologicky partner a feSitel projektu.

Pojd'me si povidat o samotném projektu. Co konkrétniho vas Ceka?

David Strnad: Projekt jsme si rozdélili do nékolika etap. Prvni etapa byla vlastné domaci kol pro
BigMedia. Slo o to pfipravit co nejpodrobnéj§i data o nosiéich, zejména podklady pro jejich
pfesnou lokalizaci a orientaci.

TakZe otazka pro BigMedia: Jaké informace o nosi¢ich mate viastné v souéasné dobé k
dispozici?

JV: Mame technické informace o kazdém panelu a popis atrakfor( v jeho nejbliz§im okoli. Toto
jsme davali dohromady v momenté, kdy se plocha dostavala do nasi nabidky. A tim to viastné
koncilo. Pro nove reSeni potrebujeme kvalitativné lepsi a hlavné aktualni data, a proto jsme



zahdjili projekt ve spolupraci s MGE Data. Ale bez kompletniho podrobného zmapovani panelt to
neslo, takze jsme museli zacit u sebe.

Co se bude s udaji od pronajimatele dit dal?

DS: Viechna data o panelech BigMedia jsme dostali k dispozici a ted doplfiujeme atributy, které
jsou dlleZité pro dalsi etapy. Nestaci, aby panely byly adresné lokalizované bodem na mapg,
dllezité je, aby byly svazané se vSemi Useky pozemnich komunikaci, které umoznuiji lidem, ktefi
po nich jdou anebo jedou hromadnou nebo individuélni dopravou, je vidét. To je nesmimé
dilezité, umozni to vdechny panely zaclenit do modelu dopravni sité, jejiz soucasti jsou také
dopravni informace a intenzity dopravy. To umozni panely vzdjemné provazat tak, aby je bylo
mozno seskupovat s ohledem na to, jak funguji na kterém Gzemi, jak spolecné to Uzemi pokryvaji
a jaky typ zasahu na tom GUzemi generuji. Ta doba, kdy se pocital zasah podle kupni sily a po€tu
domacnosti v rezidenénim postovnim smérovacim okrsku, je uz nastésti pry€, na trhu je cela
fada feSeni, které umozniuji ziskat data pro pfesné a aktualni zacileni v konkrétnim misté a ¢ase.
To je zajimavé, protoze existuje cela fada inertnich skupin viéi ostatnim médiim. Neétou,
nesleduji televizi, maji ale svij mobil, jsou na internetu nebo na socialni siti a je velmi obtiZzné je
zasahnout. Ale pfed outdoorem o¢i nezavrou, Jestlize je jim nabidnut v mistech, kde se vyskytuji,
tak mame unikatni pfileZitost je zasahnout. Dalsi véc, ktera souvisi s pfesnou polohou panell a
se zapojenim do okoli, je synergie mezi jednotlivymi médii, panel mlze mit iniciélni roli vzbuzeni
zajmu klientl, mize informovat o tom, Ze inzerované zboZi je k mani v obchodé, ktery je za 200
metr( a Ze nabizi slevu deset procent, kdyz si klikne$ do svého mobilu a vybere§ kupon, a navic
té tam nasmeéruje navigace, ktera vi, kde jsi, a zna adresu obchodu.

TakZe se nabizi i propojeni s lokalizagnimi aplikacemi?

DS: Samoziejmé, ty jsou ve svété stale popularnéjsi a ocekava se jejich boom pravé v propojeni
s venkovnimi médii. Tyhle moznosti se v minulosti testovaly, ale fekl bych, Ze aZ dnes, diky GPS
technologiim, které urci polohu Elovéka s prfesnosti na metr v aktualnim €ase, tak vytvareji ipiné
jiné moznosti pro venkovni reklamu. V téhle fazi se tedy budeme snazit vytvorit podrobnou mapu,
zatlenit do ni panely a analyzovat, jakou roli ma panel v okoli nejenom na zakladé toho, co
nasbiral vlastnik, kdyz ho stavél, ale v kontextu celé fady dat, ktera jsou k dispozici pro
geomarketing. Pfiklad: Vyber panely, které jsou na dojezdu k ¢erpaci stanici do 2 minut, nebo
panely, které jsou na hlavni komunikaci, jez vede k nakupnim centrdm do 200 metrd, anebo tfeba
panel, ktery neni viibec na hlavni komunikaci, ale je na té komunikaci, kterou vyuziva specialni
cilova skupina (tfeba $kolni déti), takze absolutni objem zasahu neni ohromujici, ale procento,
které tam tvofi cilova skupina, je zajimave.

Takovéhle cileni bylo zatim ve venkovni reklamé& nemozné?

JV: V podrobném méfitku a v navaznosti na geomarketingové databaze to opravdu zatim mozné
nebylo. Kazdy, kdo si vybiral panely do své kampané, urcité vzdy zvazoval, kde ten panel je Gi
neni, ale tohle je nastroj, ktery umozni kvantifikaci a optimalizaci vybéru a pfevedeni kampané do
Sirsiho méfitka. Agentura bude pomérné rychle schopna vybrat plochy, které splfuji tfeba jen
jednu z podminek, bude moznost hrat si s optimalizaci zasahu. A vlastnik bude moci nabizet
varianty podle dostupnosti ploch pfi dodrzeni pozadavkd klienta.

DS: Nabizi se nam cela fada moznosti. Prvni etapa projektu, ktery fesSime s BigMedia, zahrnuje
vypocet vlivu viditelnosti panell podle zahraniénich modeld. To je samozfejmé obrovsky zajimavy
faktor, protoze existuje cela fada modeld, kterée Fikaji jen to, jaky je hruby zasah, v outdooru je ale
zajimavy ten skuteny zasah neboli realna mnoZina pozorovatell vzhledem k riznym omezenim.
Casto je opomijen faktor ¢asu. Mlzete mit panel, ktery je krasné vidét, z velké vzdalenosti, ale
pohybuji se kolem néj auta v rychlosti 100 km za hodinu a zasah trva dvé vtefiny. Je to zasah,
ktery je naprosto dostatecny, pro celou fadu kreativity, ale pro urcitou kreativitu je nepouzitelny. A
tfeba touhle informaci u panelu je mozno nabidnout pravé kreativeim panely s diouhou dobou



kontaktu, které nabizeji moZnost pro néjakou textovou reklamu, pro n&jaké motivy, jeZ jsou
slozitéjsi.

David Strnad ma s podobnymi projekty zkusenosti uz z Velké Britanie, Rakouska nebo Némecka
Zdroj: Strategie

To je tedy prvni faze, na které budete pracovat spole¢né. Jaké Gkoly vas cekaji potom?

DS: Etapa &islo dvé je napojeni intenzit individualni i hromadné dopravy. Tato data umozZauji
vytvofit zakladni model dopravnich tok( véetné hrubé kvantifikace. Takovy model uz dovoli
vybirat skupiny panel( a optimalizovat jejich spoleény zasah. Dava to moznost vytvaret kampané,
které opakuji zasahy na stejnou mnoZzinu pozorovateld, nebo naopak kampané s nejvétsim
pokrytim.

A ve tfeti etap@ nas ¢eka vlastni vyzkum zaméFeny na sledovanost venkovni reklamy. Budeme
testovat vybranou mnozinu lidi, jejich mobilitu, trasy, opakované vyskyty na stejnych mistech,
zasahy konkrétnich panell atd. Vysledky budeme potom extrapolovat na chovéani celé populace.
Kdyby se v téhle tieti fazi podafilo spojit na trhu venkovni reklamy sily nebo dokonce
zainteresovat jiné instituce a jiné klienty, bude to jen ku prospéchu véci, protoze zadny vzorek
neni dostateéné velky.

Jaka by méla byt minimalni velikost té sledované mnoziny?

DS: Idealni indicii bude prvnich tisic respondentli v Praze, které zméfime. Tenhle pocet uz
umozni nakalibrovat simulaéni modely, ale samoziejmé, ¢im vétsi vzorek, tim lépe. Obavam se,
Ze u nas bude situace jina nez tfeba ve Velké Britanii, kde je situace v hromadné dopravé témeéf
stejna jako pred deseti dvaceti lety. Nase infrastruktura se jeSté pofad méni a méni se i chovani
lidi. Znamena to, Ze tady bude urcité nutné pribézné sledovani.



Prace na projektu tedy nikdy neskonci, data bude potieba neustale aktualizovat? A jak je
to se spolupraci s dal$imi subjekty? Mlzete byt konkrétnéjsi?

DS: Co se tyka aktualizace dat o sledovanosti, bude potfeba odhadnout tu spravnou miru. Ta
horni hranice je jasn3, ta je dana financnimi prostredky. A spoluprace s dal$imi partnery i z jinych
oblasti by byla urcité vyhodou. Obrovsky zajimavy je retail, jeho zajem o informace o pohybu
klientd je enormni, ale mohly by to byt i statni instituce. V Rakousku napfiklad podobné udaje
vyuziva Kuratorium dopravni bezpecnosti. Dokazeme si tedy pfedstavit i vazbu na néjaké statni
projekty. Napfiklad ve Velké Britanii by mél od roku 2013 stat provadét podrobnd méfeni mobility
na vzorku dvaceti tisic lidi rocné, takZze tam bude mozZnost vyuzivat data o mobilité ze zdroji
statu.

JenzZe u nas je situace asi jind nez v Britanii, takovéhle méfeni se zfejmé nechysta, mate
vibec z ¢eho Cerpat? A jsou kromé placenych dat k dispozici i néjaka verejné pfistupna?

DS: U nas zdroje mapujeme, nejzajimavéjsi jsou instituce, které spadaji pod ministerstvo
dopravy, RSD a potazmo CDV, ty provadéji a zpracovavaji séitani. Pak jsou to riizné instituce v
ramci méstskych Gfad( a Feknéme méstskych aglomeraci tfeba Ustav dopravniho inzenyrstvi v
Praze, ten provadi opakovana méfeni na vybranych Usecich komunikaci, a ta opakovanost je
dispozici i ke komer¢nim ucellim, oviem stat vlastné teprve zjistuje, jak ma tato data prodavat,
nejsou nastavené ceny. Jsou instituce, které jsou vyjimkou, které trhu nabizeji fantastické
produkty, napfiklad CSU, to je idealni zdroj, ale jsou i instituce, které se tady teprve hledaji.

Jak si mame predstavit vystupy, které by byly po dokonceni treti faze k dispozici?

DS: Nechceme se zabyvat hodnocenim na Urovni jednotlivych panelt. Diive se vytvarelo skore
pro panel, ten mél uritou hodnotu, ale limitujici bylo, Ze to bylo vZdy jen hodnoceni jednoho
panelu. V ramci kampané uz nebyly transparentni nastroje, jak zjistit spole€ny zasah, protoze
nebyl jasny prekryv zasahu mezi jednotlivymi panely. Nasi snahou neni vytvaret néjaky novy
cenik panelll, naéi snahou je dat planovagim to, co potiebuji, tedy dejme tomu aplikaci, ktera jim
pomuze docilit uréitého zasahu konkrétni cilove skupiny, a to tak, aby nefesili rucni selekci
jednotlivych nosicd, ale testovali rlizne varianty celé kampané. Ono se pak shadno ukaze, ze
panel, ktery neni na frekventovaném misté, mize i pfes to hrat kliCovou roli, protoze presné
vyplni mezeru. Cena jedné plochy se nemuze odvijet od toho, kdo ji kupuje k jakému Géelu, musi
se odvijet od vykonu celé kampané.

Jaké predstavy mate o poskytovani hotové databaze medialkam nebo pifimo zadavatelim?
Nepredpokladam, ze data by byla vefejné pfistupna,

DS: Nazory na tuhle otazku se lisi. Je to trh od trhu jiné. Tfeba némecka asociace venkovni
reklamy ma spole€nou databazi, do které vSichni &lenové vkladaji sva data o panelech, databaze
slouzi jako zdroj pro dal$i vyzkumy a souéasné jako zdroj pro planovaci software. Databaze ma
uréita omezeni, neni vefejné dostupna, ale je dostupna vSem, ktefi se zaregistruji, tedy
planovaéum, klientim, medialkam. Tohle vime, protoZe databazi némecké asociace hostujeme
na nasich serverech a celou aplikaci jsme pro asociaci programovali. Je to takovy paradox, ze
pocitace v Praze hostuji 400 tisic nosi¢l némecké asociace, 350 tisic nosicl z Velké Britanie a
dalSich zemi, zatimco Ceské panely cestuji na divoko po cédéckach a e-mailech.

NemUZe databaze nakonec nahradit medialni planovace, pokud se bavime o venkovni
reklamé&? Predstavuji si to tak, Ze v nabidce pro klienty by mohla byt fada
prednastavenych modeld.

DS: No, roli planovace asi nebude nikdy mozno nahradit, kvuli celé fadé individualnich
pozadavk(, pro které neni mozné mit dopfedu pfipravena vzorova feseni. Ale prodavat urcita
media v sitich ma svoji logiku, svoje opodstatnéni, otazka je, jak budou ty sité konstruovane.



Dnesni technika neomezuje. MUzu mit v zasobé tfeba dvacet tisic variant, ale my si myslime, Ze
je lep3i mit flexibilni nastroj, ktery sit, respektive kampari vytvofi podle poZadavkl zakaznika,
protoZe svét se méni, napfiklad data o vyskytu cilovych skupin je nutné prab&zné aktualizovat. A
do hry muZou vstoupit tfeba specialni udalosti, ted mé napadaji napfiklad olympijské hry v
Londyné. Je to pro outdoor obrovska pfileZitost, ale také velika zména prostfedi.
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Medlélm plovaée pry prolekt neohrozn ale mel by jim umoznlt kvatltnejl piénovat Zdroj: Strategle

Do jaké miry se nabizi moznost, ze vysledky méfeni budou vyuZivat i kreativci v
reklamnich agenturach?

JV: Tenhle projekt by mél ztransparentnit trh, poskytnout nastroje na optimalizaci kampani a
kvantifikaci zasahu. Pokud budeme schopni vybrat panely, které umoznuji napriklad 4 vtefiny
viditelnost, tak tim 1épe, potom mzeme na zakladé kreativni podoby dodanych materiall
doporucit zadavateli vyuziti panelu se specifickym parametrem, ktery pomuze efektu kampané.
To je ale dodateéna funkcionalita, kterou ur¢ité vSichni uvitaji, ale neni to ten hlavni divod, pro¢
celou tuhle iniciativu délame.

Ocekavate, 7e se k projektu pfipoji i ostatni pronajimatelé ploch? Jak myslite, Ze budou
reagovat?

JV: Ja bych oCekaval, Ze provozovatelé, ktefi maji divéru v kvalitu svych ploch, nebudou mit
divod se nezapojit. Zatim jsme ve fazi kompletace (dajl o nasich plochach a zatim jsme
neoznamili detaily metodologie. 8. bfezna 2011 probéhne informacni seminar, na kterém budeme
projekt méfeni a jeho metodologii podrobné predstavovat. Na toto pfedstaveni bude pozvana
odborna vefejnost, a pak také radi vstoupime do jednani se subjekty, které by rady na projektu
participovaly. Zajimavé je, Ze se se zajmem o uréitou miru i&asti ozyvaji medialni agentury, coz
dokazuje, zZe trh je otevien ztransparentnéni a zkvalitnéni outdoorového trhu a hlavné planovani.
Tenhle systém by mél umoznit naplanovat outdoorovou kampar stejné transparentné jako tfeba v
televizi se zasahem, ktery odpovida cildm kampané. | proto vidime tento projekt jako nastroj,
ktery umozni planovaéim kvalitnéji planovat a ne nahrazovat jejich praci.



DS: Mame jasnou predstavu, jak projekt zrealizovat. Jsme technicky partner, konzultant, nase
parketa je hardware, software, metodiky vypoctl a umime pro takovou studii pfipravit podobnou
metodiku a technologie. Takové projekty feSime v UK pro Postar, v Némecku pro AGMA, v
Rakousku pro RundC, ve Svycarsku pro SPR+ a dal3i. Zakladni metodou je pasivni sledovani
pomoci specialnich multisenzorovych kapesnich GPS, které pro tyto projekty vyrabime. V
posledni etapé projektu by mélo urcité dojit k osloveni lokalni ceské vyzkumné instituce, ktera
bude realizovat terénni prace, rekrutaci respondentt a sbér dat.

Ted' bych rada chvilku mluvila o venkovni reklamé obecné. Co z vaSeho pohledu znamena,
ze v roce 2010 byl meziro&ni narQist v pfijmech ve venkovni reklamé tfi procenta s ohledem
na to, Ze loni probéhly dvoje volby? Zda se vam toto Cislo z Kantar Media dostacujici?

JV: To jsou Udaje z cenikovych cen, které nejsou zcela smérodatné. Vétsi vypovidaci hodnotu
maji spi§ urcité podily v jednotlivych segmentech. Kdyz cenikovéa data indikuji, Ze v segmentu
automobil( utratila znacka XY 30 procent Gtrat na trhu a jina znacka o 20 procent vice, tak je to
néjaké srovnani, ale srovnavani v trendech, které jsou navic v fadech jednotek procent, jsou
stradné oSemetna. Stadi, a dost mozna, Ze to byl zrovna tento priklad lonského roku, ktery byl
rokem recesnim, aby se primérna ¢ista cena pohnula o jedno procento nahoru nebo dold, a v ten
moment srovnani cenikovych cen neni vypovidajici.

Dobfe, tak opust'me Cisla a podivejme se na samotné plochy a jejich obsazenost. Jak asi
plsobi na zadavatele, ktery premysli, kam svoje penize nasméruje, kdyz je3té v Gnoru na
nékterych plochach zlustavaji plakaty z fijnovych voleb?

JV: VSechno souvisi se v3im, a kdyZ se tady bavime o méfeni, které bude mit za cil trh
ztransparentnit a indikovat, kde je kvalita pro klienty, tak to souvisi i s tim, co nam o kvalité ploch
naznacuje to, co fikate vy. My nemame masivni problém s pfevisem neprodané plochy. Je
pravda, Ze kazdoroc¢né v lednu se snazime délat néjakou kampan, ktera inspiruje trh z pohledu
inovativnich kampani nebo v pfipadé Tucnaka se snazila deklarovat skutecny efekt kampani pro
budovani néjaké hodnoty znacky - jednim z divodi na¢asovani bylo i vyuZziti nizi obsazenosti v
lednu. Letos jsme udélali kampari Funguje.to, ktera méla trochu uvést zacatek projektu méreni.
Ja také dodneska vidim na rtznych mistech volebni plakaty, ale kdyz se na tu plochu pak
podivam, tak si feknu, Ze chapu, proc si ji nikdo jiny nekoupil. Kdyby takovato plocha prosla
méfenim, tak nejspi$ doda takové parametry, Ze o ni moc velky zajem nebude.

To znamena, Ze tenhle projekt by mohl pomoci ocistit sit’ venkovnich nosic(, je to tak?

JV: Myslim si, Zze az dojde k vyraznému zakotveni tohoto méFeni na trhu, povede to k ur&itému
tlaku na procisténi trhu. To by byl jednoznacné pozitivni posun dopfedu. A také si myslim, ze se
zatne vice pracovat s efektivnéjsim vyuzitim investic vlozenych do outdooru, a to i v tom smyslu,
Ze by mé nepiekvapilo, kdyby doslo k prfechodu na kampané kratsiho trvani. Na vétsiné nasich
nosicu je standardni obdobi mésic, mame v nabidce i nosice mensi, které se nabizeji po ctrnacti
dnech, ale véfim tomu, Ze pokud nam data z méfeni feknou, ze efektivni doba kampané je
napriklad dva tydny, tak to povede k dalSimu kroku, kterému se my nebudeme branit. Radi nasi
logistiku pfizpUsobime tomu, aby vydaje do venkovni reklamy fungovaly efektivné.
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