Nazory medialnich agentur na nové méreni v outdooru

Spole¢nost BigMedia v minulém tydnu predstavila pfipravovany systém méreni efektivity
venkovnich ploch. Jeho cilem je etablovani jednotné mény na outdoorovy trh, dale pak

zjednoduseni a sjednoceni zplsobu planovani venkovnich kampani.

.Venkovni reklama je z hlediska komunikacni vykonnosti zcela konkurenceschopné ostatnim
mediatypum. Pro nas provozovatele je kiicové, aby mediaini trh dokéazal potencial OOH
maximalné vyuZit. Proto je potfeba venkovni rekfamu vybavit nastroji, které jeji potencial

zpfistupni,” zdlvodnil projekt Jan VIéek, managing director BigMedia

Projekt se pripravuje v nékolika fazich, tak jak prace postupuji (jednotlivé faze viz nize v
samostainém boxu). Kvantifikovat medialni parametry kampani, jako jsou Cisty zasah, frekvence
atp. na plochach BigMedia bude mozZné jiz v poloviné letosniho roku. Na podzim pak zaéne
piiprava planovaciho nastroje pro medialni agentury. Ve druhé poloviné leto$iho roku také zaéne

probihat studie mobility, ktera ovéfi a zpfesni dopravni toky, se kterymi systém pracuje.
Co novy systém umozni

Hlavni pfinos systému je v tom, Ze umozni pl&novani kampani ve venkovni reklamé dle
standardnich medialnich parametrd, transparentni porovnani klicovych ukazateld mezi
jednotlivymi mediatypy, jako je CPT, CPP a moznost cileni kampani dle demografickych aj.
kritérii.

Tento systém pracuje nikoli s OTS, ale s podrobné zmérenou viditelnosti panell a jejich efekt
kvantifikuji na ovéfenych dopravnich tocich provéfenych méfenim sledovanosti, pficemz je
schopen data generovana na jednotlivych panelech skladat do celkového kamparového efektu,
tj. prostfednictvim pirekryvi kvantifikovat Cisty zasah a frekvenci. Systém je zalozen na metodice,
dle které funguje méfeni OOH napf. ve Velké Britanii. BigMedia v CR spolupracuje s firmou
MGE Data.

Medialni trh si je védom, Ze je velky tlak ze strany zadavatell na zrealizovani ocbdobného

projektu, zatim v8ak veskeré snahy v minulosti ztroskotaly.

Nazory medialnich agentur

Jednim z argumentu pro projekt je, Ze data by mohla zvysit moznost presvédcit klienta o
,spravném® utraceni penéz v ramci celého mediamixu. ,,Podporit venkovni reklamu Eisly by mélo
byt cilem vSech subjekit, obzviast pokud chce outdoor alespori trochu konkurovat televiznim éi

digitéinim médiim,” mysli si Jana Svamberkova, OOH media buyer v Aegis Media.



Smysl projekt méfeni urcité ma, ale aby bylo dosazeno zaméru zmin&ného méfeni, bylo by tfeba
zapojit do hry vice hract, dopliuje Iveta Melicharova, OOH media buyer v ZenithOptimedia, a
vysveétluje: ,Kampari ve vétsine pripadd kompletujeme z ploch vice spoleénosti. Pokud budeme
mit pfistup k datam vét3iny nabizenych ploch, budeme lépe planovat, nakupovat a nasledné

budeme mit prostiedky k presvédéeni kiientii o vioZeni vy$Siho budgetu do outdooru.”

Naopak Martin Mraz z Confidence Media ik, ze k zacileni nepotiebuje vice Udajl, nez jsou
schopni dodavatelé poskytnout v sou¢asnosti ve spojeni s pouzivanym softwarem. A pfipomina
skute¢nost, Ze data maji prakticky nulovou vypovidaci hodnotu o zasahu, nebot se zjisti pouze,

kolik lidi mohlo plochu potencialné vidét, a ne kolik ji opravdu vidélo.
Zapojit do projektu i ostatni

BigMedia je pfipravena minimalné po dobu jednoho roku financovat projekt i sama. Vé&ri viak, ze
pro projekt ziska dali hraée na trhu venkovni reklamy. ,Pokud by se do projektu zapajili i ostatnf
velcf hraci, dalo by to oboru vétsi silu, ve vztahu k ostatnim komerénim komunikacnim kanalam,”
doplriuje Mraz. Podle né&j se do projektu zapoji konkurenéni spolec¢nosti az ve chvili, kdy uvidi

pokles svych ziskl na dkor firmy BigMedia.

Jednotlivé faze projektu :

V prvni fazi probéhne presné zaméfeni vsech technickych parametrli ploch a kvality viditelnosti.
To by mélo doplnit pfesné informace o kazdé plose — polohu, soufadnice GPS, viditelnost v
sekundach, velikost v metrech apod. Dojde tak k zajisténi spolehlivosti kvalitativni urovné kazdé
plochy. Nyni jsou do méfeni zahrnuty véechny formaty ploch, ale pouze od spole€nosti BigMedia.
Tato faze by méla byt dokonéena v bfeznu. V dalSich fazich projektu BigMedia planuje
pfistoupeni dal$ich hraci do projektu, aby byla zahrnuta majoritni &ast trhu.

Druha faze pocita s napojenim ploch do modelu dopravnich tokl vZetné kvantifikace prekryva.
Umozni tak kvantifikaci ¢istého zasahu a kalkulaci frekvence zasahu. Tato faze by méla byt

dokon&ena v dubnu.

Tieti faze by jizZ méla umoznit cileni, diky zahrnuti vice nez dvou tisic bod(l zajmu do modelu
dopravnich tok(. Takto se ukaze, jaké body zajmu se vyskytuji v blizkosti dané plochy, napf. do
péti minut od nakupniho centra, 8koly, hotelu apod. To umozni cileni kampani dle chovani a

zajmu vybrané cilové skupiny. Tato faze by méla byt dokonéena v &ervnu.

Ctvrta faze bude ovéfovat model dopravnich tokil pomoci GPS monitoringu. Bude se jednat o
pribéznou studii mobility za pouziti reprezentativniho panelu respondentti s GPS moduly. To

zajisti verifikaci a zpfesnéni modelu dopravnich tok(i, umozni rozsifeni kritérii pro planovani na



dalsi cilové skupiny a zajisti podklady pro vypocet dosahu, pokryti a frekvence. Tato faze by méla

zacit v srpnu letosniho roku.

Plna verze odpovédi z medialnich agentur:

Zastupci medialnich agentur odpovidali na tyto otazky:

1. Co fikate tomu, Ze se BigMedia sama pustila do méfeni efektivity

venkovnich ploch? OcCekavate, ze se pfipoji i dalSi hraci?
2. Potrebuje vlastné outdoor data, kdyz tak dlouho fungoval bez nich?

3. Vidite v tomto systému budoucnost ?

Jana Svamberkova, OOH media buyer v agentufe Aegis Media:

1) Pokust o realizaci obdobnych projekt bylo v minulosti jiz nékolik, proto bylo otazkou ¢asu,

kdo problematiku efektivity mé&feni venkovni reklamy znovu otevie.

BigMedia je velkym hragem na poli outdoorové reklamy, je progresivni firmou, ktera se neboji
poustét do novych projektd sama na vlastni naklady, a proto jeji snahu oceniuji a jsem zvédava,
jak se projekt uchyti a hlavné, jakym zplsobem na tuto skutecnost zareaguji dalsi velci hradi na
outdoorovem trhu.

2) Efektivita venkovni reklamy, potazmo jeji méfeni, je jednim z nejdiskutovanéjsich témat ve
svété outdoorové reklamy. Medialni trh si je védom, Ze je velky flak ze strany zadavatell na
zrealizovani obdobného projektu, ale zatim veskeré snahy ztroskotaly. Podpofit venkovni
reklamu &isly by mélo byt cilem vSech, obzvlast pokud chce outdoor alespori trochu konkurovat

televiznim &i digitalnim médiim.

3) Ano.

Iveta Melicharova, media buyer OOH v ZenithOptimedia:

1) Myslim, ze je to dobry pocin a chapu snahu firmy BigMedia se zase posunout o kousek déle.
Smysl to urcité ma, ale aby bylo dosazeno zaméru zminéného méfeni, bylo by tfeba zapojit do
hry vice hrach. V tomto sméru jsem s ohledem na zkusenosti s outdoorem tak tro$ku skeptik. |

kdyz bych rozhodné BigMedii pfala nejen v tomto sméru Uspéch.

2) Outdoor data tfeba jsou a volame po nich jiz nékolik let. Pomohou pfi planovani kampani,

konkrétnim vybéru ploch a nasledném zhodnoceni Uspé&snosti kampané. Klienti se na méfeni



ptaji ¢asto, jsou na zhodnoceni Uspésnosti zvykli od ostatnich médii. Rozhodné by to zvysilo

presvédceni klienta o spravném utraceni penéz v ramci celého mediamixu.

3) Budoucnost systém ma v pripadé, zZe se zapoji vice hrach. Kampar ve vétsiné piipadd
kompletujeme z ploch vice spoleénosti. Pokud budeme mit pfistup k datim vétsiny nabizenych
ploch, budeme lépe planovat, nakupovat a nasledné budeme mit prostfedky k pfesvédéeni
klientd o vlozeni vyssiho budgetu do outdooru.

Martin Mraz, media buyer v agentufe Confidence Media, zamé&fené vyhradné na outdoor:

1) Urcité je to zajimavy tah, jak na sebe minimalné pfilakat pozornost. | kdyby to nevyslo a projekt
v pulce zkrachoval, mohou alespon fici: ,Zkusili jsme to, udélali maximum, nevyslo to.” Urcité
existuje skupina klientd, ktefi sva rozhodnuti stavi na jasnych €islech radéji nez na intuici a tento
podklad jim u OOH chybi.

Dal$im hragem, o kterém ma smysl mluvit jako o konkurentovi Bigmedii je jen News Outdoor.
Dovedu si predstavit, Ze se do projekiu zapoji ve chvili, kdy uvidi pokles svych ziskl na tkor
BigMedii.

Pokud by v tom ,jeli* vSichni, dalo by to oboru vétsi silu (nebo minimalné jeji pocit), ve vztahu k

ostatnim komerénim komunikaénim kanalim.

2) Outdoor data podle mého nepotiebuje, protoZze maji stejné prakticky nulovou vypovidaci
hodnotu o zasahu, i kdyz se zohledni viechny mozné faktory. Zjistime totiz jen, kolik lidi mohlo
plochu potencialné vidét, ne kolik ji vidélo. Faktem ale zustava, zZe kazdy fidic se chova jinak,
jezdi jinak rychle, sleduje jinak okoli. Jinak se chovame v hustém provozu, jinak v zacpach.
Sle¢ny se v zacpé maluji, jini telefonuji, takze méfeni poétu vozu, které kolem plochy projely a
kolik ¢asu mély na jeji vnimani, je pokazdé nerelevantni (a to vychazim z faktu, Ze jsou méreni
presna a nezkreslena, coz prakticky neni mozné prokazat).

3) Vyuzivame systém, ktery umozriuje znazornit plochy na mapé mésta spole¢né s ,body zajmu*
a tak vidime, na koho potencialné cilime. Obecné jsou ale fidi€i brani za jednu cilovou skupinu,
takze nevidim zplsob, jak by tato mé&feni a idaje pomohly Iépe cilit. To neni o informacich o
nosici, ale o skladb& mediatyp( v kampani. Napfiklad: Pokud cilim na lidi sportovné zalozené,
pravdépodobné pljdu do mist, kde se pohybuji — tedy v prvni fadé fitka, squashova centra apod.
Pak to rozsifim na dalsi dalsi oblasti a zvolim odpovidajici mediatypy pro zasah. K zacileni
nepotrebuji vic udajl, nez jsou mi schopni dodavatelé poskytnout v soucasnosti ve spojeni s

nasim softwarem.



Zpusob planovani kampani a ziskavani dat pro rozhodovani je myslim samostatné téma

nezavislé na udajich, které dokaze outdoor poskytnout.
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