GIS w reklamie — z korzyscia
dla wszystkich

Nie jest przesada stwierdzenie, ze wszelkiego typu nosniki
reklamy zewnetrznej zdominowaty przestrzen miejska w Polsce. W
samej Warszawle juz teraz jest dziesieciokrotnie wiecej
billboardéw niz w Paryzu, a ich liczba wcigz rosnie, co
stanowi bezposrednia konsekwencje braku odpowiednich regulacji
prawnych. Podstawa rozwigzania powyzszego problemu jest
postawienie na jako$¢ formy i przekazu nosnikéw reklamowych, a
nie na ich ilos¢. Nalezatoby wiec usung¢ te sposrdéd nich,
ktére nie trafiaja do odbiorcéw i tylko szpeca krajobraz.
Tylko jak obiektywnie ocenié, ktére miejsca umieszczenia
reklam sa odpowiednie 1 spetniaja oczekiwania ich najemcéw?
Okazuje sie, ze do narzedzi, ktdére to umozliwiaja, naleza
analizy GIS.

Pomiar

Catos$¢ prowadzonych dziatan opisanych w niniejszym artykule
zwigzana byta z realizacjg pracy magisterskiej Wykorzystanie
analiz GIS w planowaniu zewnetrznej kampanii reklamowej na
przyktadzie miasta Torunia. Jej pierwszym 1 zarazem
najbardziej podstawowym zatozeniem byto stworzenie bazy danych
lokalizacji popularnych form nosnikdéw reklamy. W tym celu
przeprowadzony zostat pomiar w terenie, obejmujgcy swym
obszarem przewazajacg czes¢ Torunia, ktdre ze swoimi 200 tys.
mieszkancow, uniwersytetem, zabytkami i umiarkowanie
rozwinietym przemystem, dobrze wpisuje sie w definicje
typowego polskiego miasta sredniej wielkosci. Catg prace w
terenie wykonano za pomocg odbiornika Ashtech Mobile Mapper
100, uzyczonego przez firme Small GIS. ROéwnie wazne jak
lokalizacja nos$nikéw reklamowych byty ich atrybuty. Aplikacja
ArcPad 10 umozliwita wprowadzanie ich na biezgco w trakcie
pomiaru we wczesniej przygotowane tabele. Zbierane atrybuty
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to: typ reklamy, wielko$¢, wysokos$¢, azymut skierowania,
wystepowanie osSwietlenia i nazwa wtasciciela. W ciggu 5 dni,
ktére przeznaczono na pomiar, zarejestrowano 687 billboardoéw,
posterow (wielkopowierzchniowych plakatéw rozpietych na
Scianach budynkdéw), stupdéw ogtoszeniowych i ekranéw LED.

Rys. 1. Ostateczny rezultat pomiaru tuz po przeniesieniu
danych z instrumentu do programu ArcMap 10 — trasa przebyta w
terenie (kolor fioletowy) wraz z punktami (kolor zielony)
okreslajgcymi lokalizacje zarejestrowanych nos$nikéw reklamy
zewnetrznej.

Jaka lokalizacja jest najlepsza?

Wybor lokalizacji nosnika reklamowego powinien by¢ uzalezniony
przede wszystkim od grupy docelowej oraz specyfiki promowanego
towaru lub wustugi. Na potrzeby przeprowadzanej analizy
przyjeto, ze promowany produkt jest znany w regionie,
wytwarzany przez lokalnego producenta, ktérego sta¢ na nie
wiecej niz 10 plakatdéw, natomiast gtdéwnymi odbiorcami kampanii
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maja by¢ uczestnicy ruchu drogowego.

Kierowcy oraz piesi, przemieszczajgc sie, patrza w kierunku
pokrywajacym sie z o0sig jezdni, a wiec aby billboard lub
poster byt przez nich widziany, jego wektor skierowania
(azymut) powinien by¢ zorientowany réwnolegle do osi ulicy, ze
zwrotem w strone ,pod prad”. W programie ArcMap 10 nadano
kazdemu odcinkowi jezdni sgsiadujgcemu z pomierzonym nos$nikiem
reklamy nowy atrybut, jakim jest azymut kierunku jazdy (z
wyszczegolnieniem drég jedno- i dwukierunkowych). Azymuty
reklam porownano z azymutem odcinka drogi. W ten sposdéb udato
sie wyrozni¢ tylko te billboardy, ekrany i postery, ktdre sg
dobrze widoczne zza kierownicy samochodu. Jezeli istnieje taka
konieczno$¢, mozna zwieksza¢ 1liste kryteridw oceny,
uwzgledniajgc pozostate atrybuty, takie jak: typ, wielkos¢,
wysokos¢ i wystepowanie oSwietlenia. Na rys. 2. przedstawiono
wynik przyktadowej weryfikacji, ktérej warunki speinity tylko
dobrze widoczne, duze billboardy (powyzej 10 m2 powierzchni) 1
postery umieszczone na wysoko$ci drugiego pietra lub wyzej.
Narzucenie tych kryteriéw umozliwito zmniejszenie 1liczby
potencjalnie atrakcyjnych lokalizacji nos$nikdéw tego typu do
146.



Rys. 2. Selekcja na podstawie tabeli atrybutédw zmniejszyia
zbior dopuszczalnych lokalizacji nosnikdéw reklamowych z 687 do
146.

Wiecej danych = wiecej mozliwosScil

Aby przeprowadzic¢ bardziej szczeg6towg analize, niezbedne jest
uzupeinienie bazy danych o kilka dodatkowych warstw. Okazuje
sie to konieczne, poniewaz z perspektywy agencji reklamowej 1
jej klienta dotychczasowo zdefiniowane ponad 100 potencjalnie
efektywnych lokalizacji to wynik zbyt mato doktadny. Kolejnym
czynnikiem, Kktéory mozemy uwzglednié, jest zageszczenie
ludnosci. Przeliczajac dane statystyczne GUS dotyczace liczby
mieszkancéw Torunia, mozliwe jest przypisanie kazdemu
budynkowi mieszkalnemu z warstwy zabudowy Bazy Danych Obiektéw
Topograficznych (BDOT) przyblizonej 1liczby osdéb, ktdére go
zamieszkujg. Uzyskany w ten sposéb zbidér stanowi dane
wejsciowe dla algorytmu interpolacyjnego w ArcMap 10, ktory
generuje odpowiedni plik rastrowy ukazujgcy rozktad
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zageszczenia ludnos$ci na catym analizowanym obszarze. Dodajac
do kazdego punktu okreslajgcego lokalizacje billboardu lub
posteru nowy atrybut z odpowiadajacg mu wartosScig z warstwy
rastrowej, narzucono warunek ,zageszczenie nie mniejsze niz
12,5 tys. os./km2”. To kryterium zmniejszyto zbidr
potencjalnie atrakcyjnych lokalizacji reklam ze 146 do 31.

W dalszej analizie potozono ponownie nacisk na grupe docelowa
— tym razem ze wzgledu na wiek. Przyjeto, ze kampania
reklamowa jest skierowana do osdéb w wieku 19-26 lat, co w
takim miesScie jak Torun oznacza gtéwnie studentow. W takim
przypadku w pierwszej kolejnos$ci powinny zostaé¢ wybrane te
billboardy i postery, ktdére znajdujg sie w poblizu obiektdw
zrzeszajacych te grupe spoteczng. Sposrdd wszystkich budynkéw
wyselekcjonowano wiec: akademiki, internaty, placdowki naukowe
i uczelniane, a takze kina. Tworzac wokét nich bufory o
promieniu 200 m, zdefiniowano ostatecznie szes$¢
najatrakcyjniejszych lokalizacji, z ktérych, co ciekawe, az
pie¢ wyznaczato pozycje posterdow (podczas gdy billboarddw
pomierzono prawie 10-krotnie wiecej niz posteréw).
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Rys.3. Ostateczny wynik analizy — tylko nos$niki reklamowe
oznaczone kolorem zielonym speinity dwa dodatkowe kryteria,
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gdyz jednoczes$nie znajdowaty sie w obszarze o gestosci
zaludnienia powyzej 12,5 tys. os./km2 (z6tte i pomaranczowe
warstwice), a zarazem nie byty oddalone o wiecej niz 200 m od
przynajmniej jednego budynku skupiajgcego wybrang grupe
docelowg (czarne granice buforow).

Jak cie widza..

Co zrobi¢ w sytuacji, gdy mamy wybra¢ jeden nosnik reklamowy
sposrdd kilku znajdujacych sie przy tym samym ruchliwym
skrzyzowaniu lub placu? Najprostsza odpowiedZ brzmi: znalez¢
ten, ktéory najlepiej widac¢. Wybdér czesto jednak nie jest
oczywisty — metoda ,na oko” nie daje zadnej gwarancji
poprawnosci, a przeprowadzanie wywiadu terenowego jest
kosztowne 1 czasochtonne. Z pomocag przychodzi tutaj program
ArcScene 10, Kktéry umozliwia samodzielne stworzenie
tr6jwymiarowego modelu miasta oraz przeprowadzenie
przestrzennej analizy widocznosci.

W przyktadzie pordéwnano dwa postery reklamowe tych samych
rozmiaréw, rozpiete na podobnej wysokos$sci na dwdch
sgsiadujagcych ze sobag wiezowcach skierowanych w jednym
kierunku. W ArcScene 10 funkcje ,obserwatora” przypisujemy
punktowi na sSrodku go6rnej krawedzi reklamy, a obiektem
Sledzonym jest fragment ulicy, ktdéry stanowi przestrzen
odbioru przekazu. Pole powierzchni tej przestrzeni wyznaczaja
koAce linii widocznosci. W przypadku takim jak ten nalezy
dodatkowo pamietacd, ze wielkopowierzchniowe reklamy zawieszone
wysoko nad ziemig nie sg widoczne z bliskiej odlegtosci,
dlatego z analizy nalezy wykluczyC teren potozony w odlegtosci
pierwszych 20-30 m od Sciany budynku.



Rys. 4. Wynik analizy widocznosci.

W zaprezentowanym przyktadzie okazato sie, ze obszar
widocznosci posteru oznaczonego kolorem zielonym jest az o 15
proc. wiekszy wzgledem posteru ,konkurujacego”. Uzyskany
rezultat zdecydowanie potwierdza zasadno$¢ prowadzenia tego
typu analiz.

Perspektywy

Proces planowania kampanii reklamowej w mediach zewnetrznych
doskonale eksponuje potencja*, jaki drzemie w GIS-ie w
odniesieniu do prowadzenia opisywanych analiz. Zaprezentowane
przyktady to jedynie czes¢ analiz, jakie mozna w tym zakresie
przeprowadzi¢. Warto zauwazy¢, ze wykorzystana tutaj baza
danych, poza punktami z pomiaru, sktadata sie wytacznie z
warstw BDOT pozyskanych z Centralnego 0O$rodka Dokumentacji
Geodezyjnej i Kartograficznej. Mozna sobie wyobrazié, jak
wzrostaby doktadnos¢ i mozliwo$ci analiz, gdyby udato sie
pozyska¢ inne, bardziej szczeg6towe dane, np. z ewidencji
drzew, ktore nierzadko zastaniajag nos$niki reklamowe. Ponadto
agencje reklamowe mogtyby wzbogaci¢ tabele atrybutéw o koszty
wynajmu poszczegélnych billboardéw czy posterdw, dzieki czemu
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GIS miatby dodatkowe zastosowanie w procesie planowania
budzetu kampanii. Juz teraz jednak widac, jak skutecznym
narzedziem sg tego typu analizy przestrzenne i to zaréwno w
rekach reklamodawcdéw, jak i wtadz samorzadowych.


https://www.arcanagis.pl/analizy-przestrzenne-w-organizacji/

