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Pomocou mobilnej o¢nej kamery (Eye tracking) a merania emacii na zaklade
snimania vyrazov tvare (Facereading) bolo testované vnimanie outdoorovej
komunikacie - reklamnych billboardov umiestnenych na Bratislavskej ceste
v Nitre. Trasa viedla od cerpacej stanice OMV pri kruhovom objazde pri OC
Tesco smerom von z mesta po predajnu Renault a spat. Testovana trasa bola
vybrana nahodne, pricom na oboch stranach je umiestnenych viac ako 50
billboardov v dvoch vyskovych prevedeniach (8 a 12 metrov). Pocas testovania
bola zaznamendavana vizualna a emocionalna pozornost (nevedoma spatna
vazba) pri prejazde vlastnym autom. Po jazde respondenti na vedomej Urovni

odpovedali na otazky tykajuce sa billboardowv.



Testovalo sa vnimanie komercnych billboardov s odliShym
reklamnym posolstvom. Test bol obmedzeny len na
soférov, ktori trasou prechadzali vlastnym osobnym auto-
mobilom s nasledujucou ulohou ,Vykonajte prejazd po
urcenej trase”. Testovania sa zucastnilo 15 respondentov.
Ucastnici pred testovanim neboli informovani o predmete

vyskumu.

Testovanie prebiehalo na Bratislavskej ceste v Nitre v dnoch 10. - 11. 7. 2019.
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Testovania sa zucastnilo 15 sSoférov (5 zien a 10 muzov).
Najvacsie zastupenie vo vyskumnej vzorke mali ludia vo veku 18
az 35 rokov (60 %). V kategérii nad 56 rokov sa prieskumu zucast-

nili len 2 respondenti (13 %).

Najviac respondentov vlastni vodi¢sky preukaz menej ako 10
rokov (53 %) a menej ako 20 rokov (33 %). Vacsina zucastnenych
(80 %) je zamestnanda, avsak zucastnili sa aj 3 Studenti.



Vsimate si bilboardy/reklamné tabule umiestené pri ceste pocas jazdy autom?
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Ano Ano, ale iba ak som spolujazdec

Nakupili ste niekedy na zaklade reklamy prostrednictvom billboardu,
resp. motivovalo Vas to pozriet aspon webovu stranku danej firmy/znacky?
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Ano Nie
Myslite si, ze Vas reklama ‘ Rusia Vas, resp. vadia
umiestnena na billboardoch Vam billboardy

pri ceste ovplyvnuje? pri Soférovani?
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. Neviem posudit lba ak mi brani vo vyhlade




80 % zucastnenych tvrdi, ze si vSimaju reklamne billboardy
pocas jazdy autom, pricom vacsina z nich (75 %) si mysli, ze
ich reklama na billboardoch aj ovplyvnuje. Pri otazke, Ci si
na zaklade reklamy, ktoru videli prostrednictvom billboar-
du niekedy nakupili, resp. pozreli webovu stranku, vacsina
(60 %) respondentov odpovedala ,nie” Ti, ktori odpovedali
,»ano* uvadzaju, ze si na zaklade takejto
reklamy nakupili elektroniku, softvér, potraviny, naradie,
resp. pozreli internetovld stranku politickej strany/kam-
pane. Len 20 % participantov tvrdi, ze im billboardy neva-
dia pri sSoferovani a dalsi 9 respondenti podmienuju toto
tvrdenie vyrokom ,,iba ak mi brani vo vyhlade®.

, hakolko z celkoveho poctu 49 umiestnenych reklam-
nych nosicov nha uvedenej trase si Uc€astnici v skutocnosti vsimli len 27, pricom priemerne si
reklamu na tychto zariadeniach pozerali dvaja soféri.
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Priemerna valencia pri zhliadnutych billboardoch

N=15

Tepelna mapa - pohlady respondentov

Valencia vypoveda o polarite (haladeni) respondentov. M6ze nadobudat kladné, nulové a zaporné hodnoty, kym v pripade zapornych hodnét ide o negativne
vhimanie. Celkova priemerna hodnota valencie (-0,21) pri sledovani jednotlivych billboardov vypovedd o negativhej emocionalnej odozve. Naladenie vplyvom
rekldam zobrazovanych na jednotlivych vonkajsich nosi¢och sa znacne odliSuje. Najmenej negativha odozva bola zaznamenana pri billboardoch Corgon, Army Shop,
CarBax, Sconto, Florem - svietidla a Bajecné kvety. Na zaklade tepelnej mapy je mozné vidiet, Ze respondenti si vSimali v znacnej miere aj reklamné nosi¢e umiest-

nené v protismere a v niektorych pripadoch dokonca s dlhsim priemernym ¢asom fixacie (stravenym casom pohladu).



Priemerna aroven pozornosti pri pozretych (zhliadnutych)
billboardoch pocas jazdy autom N=15
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Priemerna pozornost pri zhliadnutych billboardoch
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dosiahnutéeho skére pozornosti respondentov sa pohybuje na drovni (-1), o vypoveda o nizSej Urovni vhimania reklamného obsahu. Najvyssiu mieru emocionalnej
pozornosti dosiahli billboardy Skoda, Dom farieb, Merkury Market, Diego a Army Shop. Naopak, najnizsia pozornost v rdmci pozretych (zhliadnutych) billboardov
bola pri tabuli s ndpisom Karcher (-2,2), pravdepodobne preto, Ze sa jedna o nosic, ktory je umiestneny na lavej strane v protismere a odkazuje priamo na areal sa-
motnej spolocnosti. Preukazatelhe vysSia vizualna pozornost na zaklade fixacnych bodov bola zaznamenana pri billboardoch, ktoré boli umiestnené vo vyssej

vyske 12 m, ktorych obsah respondenti mohli vidiet uz z vacsej vzdialenosti.



Danu trasu nepoznali 4 ucastnici testovania. Ostatni odpovedali, ze trasou prechadzaju
jedenkrat za mesiac (3), jedenkrat tyzdenne (3), dvakrat tyzdenne (3) a denne (2). Pri otazke
s,vedeli by ste povedat, kolko billboardov bolo celkovo umiestnenych na ceste, ktoru ste
prave presli?“ 80 % testovanych respondentov odpovedalo, Ze na uvedenej trase sa na-
chadza do 20 billboardov, pricom konkrétne si na umiestnené billboardy vedeli spomenut

iba 4 participanti. Medzi billboardy, na ktoré si spomenuli patri Orbit, ZSE Klima, Siko a
Karcher.

N=15




Kolko billboardov si pamatate
z cesty, ktoru ste prave presli ?

¢

Ziaden I Dva B T [ Sedem

Na otazku, ¢i si vSimli billboard s reklamou Corgon odpove-
dali ,,ano“ len 4 respondenti, z toho len 3 respondenti vedeli
odpovedat, Zze tento billboard bol umiestneny vpravo.
V skutocnosti na zaklade merania vizualnej pozornosti si
pocas testovania tento billboard pozreli len 2 participanti.
Treti respondent si ho pravdepodobne podvedome pamatal z inej jazdy, ktoru po tejto trase pravidelne ab-
solvuje a stvrty s najvacsou pravdepodobnostou neodpovedal pravdivo. Priemernd hodnota valencie (nalad-
enia) sa v tomto pripade pohybuje na urovni (-0,06), €0 mozno povazovat za mierne negativne vnimanie,
avsak v ramci vsetkych billboardov, ktoré si participanti na uvedenej trase vsimli (27) dosiahla prave tato
reklama najpozitivhejSiu odozvu, aj ked prevazne na podvedomej Urovni, pretoze priemerna emocionalna
pozornost dosiahla hodnotu (-1,33). Dévodom modze byt aj fakt, ze testovanie prebiehalo za teplého sl-
necného pocasia, a prave tento reklamny nosi¢ bol jediny spomedzi vzhliadnutych zamerany na propagaciu
napoja.
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Neviete, ¢o vyplyva X
z Case study pre Vas?

Vypracujeme Vam detailnejsie interpretacie a hlavne odporucania
zefektivhenia outdoorovej reklamy, aby Vasa reklama uputala
cielovych zakaznikov.

Dostanete od nas hodnotny report, ktory Vas navedie k vyssej
efektivnosti billboardowv.

Porozumiete blizSie poziadavkam a skutocnym reakciam zakaz-
nikov na Vase reklamne stimuly umiestnovane vo vonkajsom pro-
stredi.

U¢inna outodoorova reklama = efektivnejSie vynalozené finanéné
prostriedky a intenzivnejsSie budovanie povedomia medzi vernymi
a potencionalnymi zakaznikmi.

Uvazujete nad nasadenim outdoorovej kampane, ale neviete,
ktory typ vybrat = vyberieme s Vami ten spravny.

Zistite, aky je rozdiel vo vhnimani medzi soférmi/chodcami/spolu-
jazdcami pri vizualnom a emocionalnom zacieleni Vasho outdoo-
ru = porovnanie Vasich cielovych segmentov.
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Mate otazky? Nevahajte nas kontaktovat!
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