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Neue Insights zu DOOH

DIGITAL OUT OF HOME Eine Untersuchung der IG BOOH liefert erstmals valide Kennzahlen zur digitalen
Aussenwerbung in der Schweiz. Ergebnisse zeigen, dass vor allem in den Elektronikfachmarkten
Optimierungsbedarf besteht. Ausserdem empfiehit sich bei Zapfsaulen eine langere Kampagnendauer.

VON DENISE WEISFLOG

mm Der neue Mega-Screen im
Hauptbahnhof Ziirich polarisiert.
Wie der «Tages-Anzeiger» Ende
Oktober berichtete, storen sich
Pendler an der Tatsache, dass nur
drei Viertel der 19 Meter breiten
LED-Tafel fiir die Fahrplananzei-
ge verwendet werden und auf der
restlichen Bildschirmfliche Wer-
bung lduft. Doch so sehr das neue
Konzept der SBB fiir heisse Kopfe
sorgt, so unaufhaltsam nimmt Di-
gital Out of Home (DOOH) Einzug
in unseren Alltag. Digitale Screens
findet man in 6ffentlichen Ver-
kehrsmitteln, an Tankstellen, Bus-
stationen, Postschaltern oder in
Apotheken.

Da diese Art der Aussenwer-
bung ein relativ neues Phdnomen
ist, gab es in der Schweiz bisher
keine validen Reichweitenzahlen
von DOOH. Eine Studie soll Licht
ins Dunkel bringen.

Die Datenerhebung erfolgte
im Auftrag der IG DOOH, der
Schweizer Dachorganisation fiir
die Forderung und Interessenver-
tretung der digitalen Aussenwer-
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Mirko Marr,
Head of Re-
search, Gold-
bach Media.

bung. Durchgefithrt wurde sie
vom Marktforschungsunterneh-
men Gfk und der Européischen
Dachorganisation der digitalen
Aussenwerber (OVAB) in Koope-
ration mit Mazda und dessen Me-
dienagentur Mindshare. Insge-
samt nahmen zehn Netzwerke an
der Untersuchung teil (Amscreen
BP und Socar, Aperto, CanalPoste,
Mediamarkt TV, melectronics TV,
Migrol, migrolino, Neo Malls,
Tamoil und TPG Pub). Dadurch
konnte die Werbeleistung von
DOOH an den sechs Touchpoints
Zapfsdulen, Shops, Poststellen,
Malls, Fachmérkte und Offentli-
che Verkehrsmittel untersucht
werden.

Benjamin Wey,
Projektbeauf-
tragter der
1G DOCH

Kontaktwahrscheinlichkeit

Involviert in das Projekt waren
Benjamin Wey, Projektbeauftragter
der IG DOOH, und Mirko Marr,
Head of Research, Goldbach Me-
dia. Laut Marr verfiigen die in der
Studie représentierten Netzwerke
iiber ein spezifisches Wirkungs-
potenzial. Erstens befinden sich
die entsprechenden Displays an
klassischen Warte-Punkten (Post,
Zapfsiule, Mall, QV) — teilweise
in unmittelbarer Néhe zum Point
of Sales. Zweitens seien sie als
Bildschirmmedien pradestiniert
fiir die Bewegtbild-Werbung und
deren Gestaltungsoptionen. Und
drittens sei die ausgestrahlte Wer-
bung in der Regel mit Service-
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und Unterhaltungsangeboten der
Screen-Betreiber gekoppelt. «Alle
drei Faktoren begiinstigen die Auf-
merksamkeits-Wahrscheinlichkeit
und besitzen damit das Potenzial,
die Wahrnehmungs-Barriere im
Vergleich zur analogen und statis-
tischen Display-Aussenwerbung
in Passagen-Situationen massgeb-
lich zu senkeny», sagt Marr.

Dennoch seien in der bisheri-
gen Planungspraxis aber lediglich
die Besucherstatistiken der jewei-
ligen Standorte als Basis herange-
zogen worden, «Diese bilden im
besten Fall ein Reichweitenpo-
tenzial ab, gegentiber der effekti-
ven Kontaktwahrscheinlichkeit
bleiben sie jedoch blind», sagt
Marr. An diesem Defizit setze die
neue «DOOH Audience Measure-
ment»-Studie an, die sich in ih-
rem Design an der vor wenigen
Jahren in Deutschland gestarteten
DOOH-Messung orientiere.

Die Schweizer Erhebung star-
tete im April 2015, lief iiber einen
Zeitraum von drei Monaten und
war in zwei Module gegliedert. In
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giner umlassenden Online-Belra-
gung mit rund 3000 Interviews
wurden Daten zur Bestimmung
der Nettoreichweite gesammelt.
Gleichzeitig wurden an verschie-
denen  Standorten {iber 3400
Face-to-Face-Interviews durchge-
fihrt, wn die Kontaktqualitdt vor
Ort zu erheben. Dabei beschrdnk-
te sich die Befragung an den
Touchpoints auf Besucher zwi-
schen 15 und 74 Jahren. An-
schliessend wurden die Lrgebnis-
se beider Bereiche abgeglichen
und [usioniert.

Neue Méglichkeiten

Lnde September wurde die
Schweizer «Digital out of Home»-
Studie prisentierl. «Wir verfiigen
nun iber einen Kalalog von
Kennwerlen, der es erlaubt, die
Leistung von DOOH-Werbelré-
gern und -Werbemitteln je Nelz
mil den aus anderen Mediengat-
tungen bekannten Grossen zu pla-
nen und zu beurteilen», sagt
Marr. Dazu gehorten neben der
Nettoreichweite je Ziclgruppe
und den realisierbaren Brutto-
kontakten auch die Kontakthiu-
figkeil und das daraus ableitbare
Mass [iir den DOOH-Werbedruck,

GRP (Gross Rating Point). «Solern
die Behauptung, dass man im
Medienbereich mit Forschung
Mérkte macht, nicht nur eine
Selbstiiberschitzung von Medien-
forschern ist, hat die Gatlung
DOOH mit der neuen Studie einen
wichtigen Schritt zur Marktreife
gemacht», meint Marr.

Und Benjamin Wey [iigl an:
«Ils war an der Zeit, dass wir die-
sen Standard haben einfiihren
kénnen. Wir holfen, dass in cder
l'olge weilere Netze zu den Rén-
gen der GIK-gepritflen Networks
stossen. Wenn sich noch mehr
Teilnchmer diesen Pionieren in
der Kontakt- und Reichweiten-
nmessung anschliessen, gewinnt
die Wihrung zusitzlich an Rele-
vanz fiir den Werbemarkt.»

Gemiss Wey befindet man
sich zurzeil erst in Phase eins des
Oplimierungsprozesses. «Die An-
bieter miissen nun lernen, mit
den ausgewerteten Daten ihr Wer-
beangebot zu optimieren.» Voll-
stindig abgeschlossen sei das
Ganze wohl erst im Laufe des
kommenden Jahres.

Als wichtigste Resultate der
Studie nennt Wey neue Erkennt-
nisse zur Konlaktqualitdl, die

Pflicht gegenitber den Kunden

nicht nur die Passage, sondern
auch die Verweildauer vor dem
digitalen Bildschirm beinhaltet,
sowie Informationen zur Nelto-
reichweite. «Diese sind auch in

der Beratung der einzelnen Netz-
werke relevant. Wihrend Dbei-
spielsweise der Genler OV nahe-
zu die gesamte Reichweite in
einer Woche aufgebaut hat, emp-
fiehlt sich bei Netzen wie Zapl-
siulen eine lingere Kampagnen-
dauer — solche Insights hatten wir
frither nichty», erkldrt Wey. In den
Elektronikfachmirkien dagegen
sei der Loop schr Jange, was zur
Folge hat, dass das einzelne Wer-
bemittel nur einen Teil des mogli-
chen Potenzials des Werbetrigers
erreicht. Hier miisse man schau-
en, wo es Oplimierungsmaéglich-
keiten gebe.

Goldbach Media mit

neuem Tool

Bei der prisentierten Studie han-
delt es sich im Grunde um eine
riesige Datensammlung, aus der
die beleiligten Netzwerke geziell
die fiir sie relevanien, individuel-
len Informationen ziehen kon-
nen. Doch auch andere Marktteil-
nehmer haben die Chance, von

An der «Digital Audience Meastremenits -Studie tellgenommen haben atich Neo Advertising und TRPGPUblicite AG.
«Wir sahien es als Pfichit aegeniiber Unseren Kunden und dim gesamten schweizerischan Werbemarkt generell, die
gewlinschte Transparenz in Reichweitenmessung uni Beachiung des jungen, modernen Mediums DOOH aufzeigen
21 kfinnens; sagt Alexandra Kranshagen, Head of Sales ZH bei Neo Advertising. Und Christina von Hatin Key Account
Manager bei TPG dussert sich: «Tpgpub.ch fand Interesse an der Studie'und hat die Chance wanraenommen, daran
tellzunehmen.» Die Studienavswertung zeigt, dass der Markt DDOH in der Schweiz wachst und an Relevanz gewinnt.
Die baiden Unternehmen nahimen alich dazu Stellung: «Das Resuitat der ginzelnen Media-Netzwerke bestatigl nicht
nurunsere Strategie, sontern auch unsere ziklnftia angedachten Investitionen und Projektex, so Kronshagen. TRG
meint dazu: «Eine solche Studie erméglicht uns, Unsere Kunden dig'Effizienz einer Kampagne im OV sowohil mit zu-
verlassigen Werten wie Reichwelte und Bruttakontakte hervarzuheben», so von Hatin.

= www.nesadvertising.com
< www.tpapub,ch
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markten wird
nur ein Teil der
potenziellen
Reichweite er-
reicht.

der Erhebung zu profitieren. Da
das Design in Module aufgebaut
ist, wurden gewisse Netzwerke
bereits beriicksichtigt, hier ist laut
Wey lediglich noch eine Face-to-
Face-Befragung notwendig. In an-
deren Fillen miisse ebentfalls nicht
die ganze Studie wiederholt wer-
den, es reiche, wenn man gewisse
Punkle anpasse. «Fir die 16 DOOH
war der inklusive Gedanke sehr
wichtig, denn die Mitgliederzahl
wiichst kontinuierlich», sagt Wey.
Allein 2015 seien vier neue Netz-
werke in der Schweiz gestartet,
darunter die Aperto Shops oder
Battery Doctor.

Laut Marr bestehen die Stir-
ken der Studie aus threr Oftenheil
und Vergleichbarkeit zu den deul-
schen DOOH-Erhebungen.

Zwrzeit wird mit den neuen
Daten noch nicht geplant. «Ifir die
Goldbach Group wird ein Pla-
nungslool entwickelt, das ab An-
fang 2016 fir Kunden mit einem
bestimmten  Buchungsvolumen
eingeselzt werden kann», sagt Wey.
Damil kénne man im DACH-Raum
innovative Losungsansitze bieten,
cie unabhdngig von den einzelnen
Touchpoints zielgruppenrelevan-
te Planungssitze liefern wiirden.

fm Digital Out of Home Au-
dience Mesurement nicht bertick-
sichtigt wwrde die Wirkung der
digitalen Werbung. « Wir entschie-
den uns bewusst fiir eine klare
IFokussierung aul die Leistungs-
messung, uin Planungsdaten zu
grhalten», erkldrt Marr. Die Vor-
ausselzungen fir cine Wirkungs-
studie seien dank der aktuellen
irhebung jedoch gegeben, es sei
nicht auszuschliessen, dass man
eine solche zu einem spiteren
Zeitpunkt durchfithren und damit
die Basis-Dalen ergiinzen werde. m
~> www.adscreen.ch
- www.goldbachmedia.com
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