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Priebeh výskumu
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Pomocou mobilnej očnej kamery (Eye tracking) a merania emócií na základe

snímania výrazov tváre (Facereading) bolo testované vnímanie outdoorovej

komunikácie – reklamných billboardov umiestnených na Bratislavskej ceste

v Nitre.  Trasa viedla od čerpacej stanice OMV pri kruhovom objazde pri OC

Tesco smerom von z mesta po predajňu Renault a späť. Testovaná trasa bola

vybraná náhodne, pričom na oboch stranách je umiestnených viac ako 50

billboardov v dvoch výškových prevedeniach (8 a 12 metrov). Počas testovania

bola zaznamenávaná vizuálna a emocionálna pozornosť (nevedomá spätná 

väzba) pri prejazde vlastným autom. Po jazde respondenti na vedomej úrovni 

odpovedali na otázky týkajúce sa billboardov. 
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Testovanie prebiehalo na Bratislavskej ceste v Nitre v dňoch 10. - 11. 7. 2019.

Testovalo sa vnímanie komerčných billboardov s odlišným 
reklamným posolstvom. Test bol obmedzený len na 
šoférov, ktorí trasou prechádzali vlastným osobným auto-
mobilom s nasledujúcou úlohou „Vykonajte prejazd po 
určenej trase“.  Testovania sa zúčastnilo 15 respondentov.  
Účastníci pred testovaním neboli informovaní o predmete 

výskumu.



Základné informácie o vzorke respondentov
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Základné informácie o vzorke respondentov
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Testovania sa zúčastnilo 15 šoférov (5 žien a 10 mužov).
Najväčšie zastúpenie vo výskumnej vzorke mali ľudia vo veku 18 
až 35 rokov (60 %). V kategórii nad 56 rokov sa prieskumu zúčast-

nili len 2 respondenti (13 %). 

Najviac respondentov vlastní vodičský preukaz menej ako 10 
rokov (53 %) a menej ako 20 rokov (33 %). Väčšina zúčastnených 
(80 %) je zamestnaná, avšak zúčastnili sa aj 3 študenti. 



Všeobecné informácie
o vnímaní billboardov 
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Všímate si bilboardy/reklamné tabule umiestené pri ceste počas jazdy autom?
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Nakúpili ste niekedy na základe reklamy prostredníctvom billboardu, 
resp. motivovalo Vás to pozrieť aspoň webovú stránku danej firmy/značky?

6 9
Áno Nie

Áno Nie

Myslíte si, že Vás reklama
umiestnená na billboardoch
pri ceste ovplyvňuje?

Áno

Iba ak mi bráni vo výhlade

Rušia Vás, resp. vadia
Vám billboardy
pri šoférovaní?

Neviem posúdiť

Nie Iné

9

9

2 3
11

5



6

Všeobecné informácie o vnímaní
billboardov 

Výsledky zaznamenané na základe merania vizuálnej a emocionálnej pozornosti sa ne-
zhodujú s tvrdením respondentov, nakoľko z celkového počtu 49 umiestnených reklam-
ných nosičov na uvedenej trase si účastníci v skutočnosti všimli len 27, pričom priemerne si 
reklamu na týchto zariadeniach pozerali dvaja šoféri.
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80 % zúčastnených tvrdí, že si všímajú reklamné billboardy 
počas jazdy autom, pričom väčšina z nich (75 %) si myslí, že 
ich reklama na billboardoch aj ovplyvňuje. Pri otázke, či si 
na základe reklamy, ktorú videli prostredníctvom billboar-
du niekedy nakúpili, resp. pozreli webovú stránku, väčšina 
(60 %) respondentov odpovedala „nie“. Tí, ktorí odpovedali 
„áno“ najčastejšie uvádzajú, že si na základe takejto 
reklamy nakúpili elektroniku, softvér, potraviny, náradie, 
resp. pozreli internetovú stránku politickej strany/kam-
pane. Len 20 % participantov tvrdí, že im billboardy neva-
dia pri šoférovaní a ďalší 9 respondenti podmieňujú toto 
tvrdenie výrokom „iba ak mi bráni vo výhľade“. 



Valencia pri pozretých billboardoch počas jazdy autom
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Priemerná valencia pri zhliadnutých billboardoch 

Valencia vypovedá o polarite (naladení) respondentov. Môže nadobúdať kladné, nulové a záporné hodnoty, kým v prípade záporných hodnôt ide o negatívne 
vnímanie. Celková priemerná hodnota valencie (-0,21) pri sledovaní jednotlivých billboardov vypovedá o negatívnej emocionálnej odozve. Naladenie vplyvom 
reklám zobrazovaných na jednotlivých vonkajších nosičoch sa značne odlišuje. Najmenej negatívna odozva bola zaznamenaná pri billboardoch Corgoň, Army Shop, 
CarBax, Sconto, Florem - svietidlá a Báječné kvety. Na základe tepelnej mapy je možné vidieť, že respondenti si všímali v značnej miere aj reklamné nosiče umiest-
nené v protismere a v niektorých prípadoch dokonca s dlhším priemerným časom fixácie (stráveným časom pohľadu). 

N = 15



Priemerná úroveň pozornosti pri pozretých (zhliadnutých)
billboardoch počas jazdy autom
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Priemerná pozornosť pri zhliadnutých billboardoch 
Úroveň pozornosti sa pohybuje na škále v rozmedzí od 3 po -3, kde 3 znamená najvyššiu mieru pozornosti a -3 najnižšiu, resp. žiadnu pozornosť. Priemerná úroveň 
dosiahnutého skóre pozornosti respondentov sa pohybuje na úrovni (-1), čo vypovedá o nižšej úrovni vnímania reklamného obsahu. Najvyššiu mieru emocionálnej 
pozornosti dosiahli billboardy Škoda, Dom farieb, Merkury Market, Diego a Army Shop. Naopak, najnižšia pozornosť v rámci pozretých (zhliadnutých) billboardov 
bola pri tabuli s nápisom Kärcher (-2,2), pravdepodobne preto, že sa jedná o nosič, ktorý je umiestnený na ľavej strane v protismere a odkazuje priamo na areál sa-
motnej spoločnosti. Preukázateľne vyššia vizuálna pozornosť na základe fixačných bodov bola zaznamenaná pri billboardoch, ktoré boli umiestnené vo vyššej 
výške 12 m, ktorých obsah respondenti mohli vidieť už z väčšej vzdialenosti. 

N = 15

Fixačné body- pohľady respondentov



Znalosť testovanej trasy a účinnosť
vybraného billboardu s reklamou Corgoň
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Tepelná mapa - billboard s reklamou Corgoň

N = 15

Danú trasu nepoznali 4 účastníci testovania. Ostatní odpovedali, že trasou prechádzajú 
jedenkrát za mesiac (3), jedenkrát týždenne (3), dvakrát týždenne (3) a denne (2). Pri otázke 
„Vedeli by ste povedať, koľko billboardov bolo celkovo umiestnených na ceste, ktorú ste 
práve prešli?“ 80 % testovaných respondentov odpovedalo, že na uvedenej trase sa na-
chádza do 20 billboardov, pričom konkrétne si na umiestnené billboardy vedeli spomenúť 
iba 4 participanti. Medzi billboardy, na ktoré si spomenuli patrí Orbit, ZSE Klíma, Siko a 
Kärcher. 
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II. Znalosť testovanej trasy a účinnosť
vybraného billboardu s reklamou Corgoň

8

3

3

1

Koľko billboardov si pamätáte
z cesty, ktorú ste práve prešli ?

Žiaden SedemDva Tri

Na otázku, či si všimli billboard s reklamou Corgoň odpove-
dali „áno“ len 4 respondenti, z toho len 3 respondenti vedeli 
odpovedať, že tento billboard bol umiestnený vpravo.
V skutočnosti na základe merania vizuálnej pozornosti si 
počas testovania tento billboard pozreli len 2 participanti. 
Tretí respondent si ho pravdepodobne podvedome pamätal z inej jazdy, ktorú po tejto trase pravidelne ab-
solvuje a štvrtý s najväčšou pravdepodobnosťou neodpovedal pravdivo. Priemerná hodnota valencie (nalad-
enia) sa v tomto prípade pohybuje na úrovni (-0,06), čo možno považovať za mierne negatívne vnímanie, 
avšak v rámci všetkých billboardov, ktoré si participanti na uvedenej trase všimli (27) dosiahla práve táto 
reklama najpozitívnejšiu odozvu, aj keď prevažne na podvedomej úrovni, pretože priemerná emocionálna 
pozornosť dosiahla hodnotu (-1,33). Dôvodom môže byť aj fakt, že testovanie prebiehalo za teplého sl-
nečného počasia, a práve tento reklamný nosič bol jediný spomedzi vzhliadnutých zameraný na propagáciu 
nápoja. 10



Neviete, čo vyplýva
z Case study pre Vás?
Vypracujeme Vám detailnejšie interpretácie a hlavne odporúčania
zefektívnenia outdoorovej reklamy, aby Vaša reklama upútala 
cieľových zákazníkov.

Dostanete od nás hodnotný report, ktorý Vás navedie k vyššej 
efektívnosti billboardov.

Porozumiete bližšie požiadavkám a skutočným reakciám zákaz-
níkov na Vaše reklamné stimuly umiestňované vo vonkajšom pro-
stredí.

Účinná outodoorová reklama = efektívnejšie vynaložené finančné
prostriedky a intenzívnejšie budovanie povedomia medzi vernými 
a potencionálnymi zákazníkmi.

Uvažujete nad nasadením outdoorovej kampane, ale neviete, 
ktorý typ vybrať = vyberieme s Vami ten správny.

Zistite, aký je rozdiel vo vnímaní medzi šoférmi/chodcami/spolu-
jazdcami pri vizuálnom a emocionálnom zacielení Vášho outdoo-
ru = porovnanie Vašich cieľových segmentov.
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