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/11 EDITORIAL

Es ist nun wirklich uniibersehbar: Die einstmals mit Skepsis betrachte-
te Mediengattung Digital-out-of-Home (DooH) gewinnt an Bedeutung.
Die Werbespendings steigen derzeit jahrlich um circa 30 Prozent. 2015, so
eine Berechnung des Digital Media Institute werden deutsche Werbung-
treibende circa 180 Millionen Euro in DooH investieren. Zwischen 10 und
12 Prozent des Gesamtbudgets fiir Aulenwerbung fliefen also in digitale
Medien. Tendenz steigend. Fiir 2018 prognostizieren Branchenexperten
eine Verdoppelung des Anteils.

Wohin die Reise geht, zeigt das digitale Vorreiterland Grof3britannien,
wo der Digitalanteil an den gesamten Out-of-Home-Budgets bereits jetzt
ein Fiinftel umfasst. Noch weiter ist man in den USA. Nach einer ak-
tuellen Studie von eMarketer wird der Digitalanteil dort im laufenden
Jahr tber 40 Prozent der gesamten Investitionen in Auflenwerbung aus-
machen. In Summe werden die US-amerikanischen Spendings fiir digita-
le Aufienwerbung 2015 bei knapp 3 Milliarden Dollar liegen. 2019, glau-
ben die Marktforscher, soll jede zweite Out-of-Home-Kampagne schon
iber digitale Medien laufen.

Da hat der deutsche Markt wirklich noch Luft nach oben. Aber die
derzeitige Entwicklung ist ermutigend. Vor allen Dingen deswegen, weil
die wachsenden Umsitze zum grofiten Teil in gestiegenen Buchungen
begriindet liegen. Denn die Zahl der Displays und Standorte blieb prak-
tisch unverdndert. DooH hat also insgesamt spiirbar an Relevanz gewon-
nen. Werbungtreibende stehen digitaler Auflenwerbung inzwischen
deutlich offener gegeniiber, wie das auch die in dieser Publikation be-

schriebenen Fallstudien belegen.
Den groflen Vorteil digitaler Auflenwerbung sehen

viele Werbungtreibende in der flexiblen Planung: Be-
legung ausgewihlter Zeitschienen, frei wiéhlbare
Kampagnenlaufzeiten und kurze Vorlaufzeiten mit
der Moglichkeit, den Content kurzfristig an-
zupassen. Die Weichen fiir Programmatic Ad-
vertising sind zudem gestellt. Die Brave New

Digital World, wie sie Thomas Koch in sei-

nem Beitrag ab Seite 3 beschreibt, ist daher
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BRAVE NEW.
DIGITAL WORLD

Die digitale Zukunft wird genial — und visionar, glaubt
Media-Guru Thomas Koch. Aber nur, wenn die Medien-
Digitalisierung endlich Probleme |0st, statt neue zu
schaffen und Reaktanzen auszuldsen

mit Guru-Status:

/// DASS DIE DIGITALISIERUNG unsere
Welt auf den Kopf stellt, weif3 jedes Kind. Sie
verandert unser Informations- und Kauf-
verhalten ebenso wie die Mediennutzung der
Verbraucher. Doch die Antwort der Werber
und Mediaprofis — immer mehr Geld und
Werbung uferlos in digitale und mobile Kana-
le zu investieren — kann darauf unmoglich das
letzte Wort sein.
Mit dem Uberangebot an digitalem Medien-
inventar im Netz hat der Verbraucher gelernt
umzugehen. Das Uberangebot an Werbung
lehnt er jedoch schlicht und ergreifend ab. Die-
se offenkundige Reaktanz belegen auf erniich-
ternde Weise das Abschmelzen der Klickraten
und der gleichzeitige Anstieg der Adblocker.
Wir miissen daraus Konsequenzen ziehen. In
Zukunft miissen wir viel cleverer mit den
Moglichkeiten umgehen, die uns die digitale
Welt beschert. Und wir sollten vorbereitet sein
auf das, was noch kommt. Denn die digitale
Zukunft wird genial — und visionar. Wenn wir
es dieses eine Mal richtig machen.
Die gerade erschienene 2015-Ausgabe
der ARD-/ZDF-Langzeitstudie
\ »Massenkommunikation“ zeigt in
) aller Deutlichkeit, wohin die Reise
| geht. Nach Nutzungsdauer liegt
| das Internet bei allen Erwachsenen
bereits an dritter Stelle. Mit deutli-
chem Abstand fiihren (noch) die
elektronischen Massenmedien TV
und Radio. Doch schon bei den
14- bis 29-Jahrigen kehrt sich das
Bild ins Gegenteil um: Bei ihnen
/ fiihrt das Internet das Medienfeld
' mit ebenso groflem Abstand langst
an. In der fiir unsere Kommunika-
tion wichtigen Zielgruppe der Gene-
| rationen Y und Z missen sich TV und
. Radio schon heute geschlagen geben.
Das tiberrascht nicht wirklich. Uner-
wartet kommt ein ginzlich anderes
Phinomen, mit dem nicht einmal die

Experten rechneten: Bei kontinuierlich stei-
gender Anzahl von Medien und medialen
Plattformen sinkt gleichzeitig das Zeitbudget
der Menschen fiir die Mediennutzung, und
das nunmehr seit zehn Jahren. Lag es 2005
noch bei zehn Stunden, rutscht es 2015 um
6 Prozent auf knapp neuneinhalb Stunden ab.
Das bedeutet: Es wird immer schwieriger, die
Konsumenten iiber einzelne, wenige Medien
zu erreichen. Und es erklirt die Reichweiten-
verluste, die wir derzeit bei allen Massenme-
dien von TV iiber Radio bis hin zu Print erle-
ben.

SCHULD AN DER SINKENDEN Nutzungs-
dauer haben insbesondere Radio und TV.
Doch — und das macht stutzig — selbst die
dramatisch wachsende Internetnutzung kann
die Verluste von TV und Radio nicht aus-
gleichen. Da miissen den Kommunika-
tionswissenschaftlern, aber erst recht den
Marketingchefs und Mediaplanern formlich
die Media-Haare zu Berge stehen. Wenn das
Internet alleine — damit also auch die On-
linewerbung — offenbar nicht die Losung ist,
was ist es dann?

Die Losung ist mobile — aber anders. Wir neh-
men seit vielen Jahren wahr, wie die Mobilitit
der Menschen zunimmt. Sie unterwegs werb-
lich anzusprechen, wire die geniale Losung,
wenn dazu mehr und andere Medien zur Ver-
fiigung stiinden als die starren, unflexiblen
Papier-Plakate, die nicht so recht in die sich
digitalisierende Medien- und Werbewelt pas-
sen wollen.

Mobile, verstanden als Werbung auf mobilen
Endgeriten, kann nur ein Teil der Lésung sein.
Denn hier findet sich nur sehr begrenzt Platz
fiir Werbung und die Menschen werden den
Werbebotschaften auf ihren Smartphones nur
wenig Platz einrdumen. US-Prognosen gehen
sogar davon aus, dass Mobile Werbung die
Zahl der Adblocker innerhalb eines einzigen
Jahres verdoppeln wird. Dumm gelaufen ...
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| werbung gerade zur rechten
| Zeit digitalisiert. Uberall entstehen

Gut, dass sich die AufRen-

neue Screen-Medien, die laut GfK bereits heu-

'| te eine Reichweite von fast 50 Prozent, bei den
«| Jiingeren, den 14- bis 29-Jahrigen, sogar anni-

hernd 60 Prozent erzeugen — und damit mehr

| Menschen erreichen als selbst das Internet.
‘| Das Reichweitenproblem wire damit gelost.

Doch Digital-out-of-Home ist mehr als nur
Reichweite. Wihrend die Werber von Custo-

| mer Journeys trdumen, also den Verbraucher

kiinftig entlang seiner digitalen Wanderschaft
an diversen Stellen mit der Marke und ihrem
Content begliicken wollen, bieten die Screens

~| im offentlichen Raum etwas, das jede Marke

sofort nutzen kann: Einen Zugang zur — nen-
nen wir es —,,Physical Customer Journey*. Die
verschiedensten DooH-Angebote mit ihren
inzwischen iiber 110.000 Screens erreichen die
Konsumenten beim Einkaufen und Ausgehen,
unterwegs an Raststitten, Flughidfen und
Bahnhofen. Uberall dort, wo die Marke mit-
samt ihrer Botschaft nicht nur relevant, son-
dern tatsichlich kaufbeeinflussend wirken
kann. Liegt beim Fernsehen der Abstand zwi-
schen Botschaft und Kauf meist bei mehreren
Tagen, verkiirzen digitale Screens die Distanz
auf bis zu wenige Minuten. Das ist wahres
»Real-Time*-Advertising.

WER ALS MEDIAENTSCHEIDER Wert da-
rauf legt, seine Zielgruppe nicht nur theore-
tisch und ,kontaktwahrscheinlich® zu errei-
chen, sondern die Werbeziele auch praktisch
umgesetzt sehen mochte, wird sich mit den
Moglichkeiten, die DooH heute bietet, daher
gern auseinandersetzen. Und wem das nicht
reicht, der moge einen Blick in die digitale
Zukunft dieser neuen Mediengattung werfen.

Die Zukunft von Digital-out-of-Home ist Be-
wegtbild. Es ist Real Time. Es ist Content Mar-
keting. Es bedeutet eine immer weiter indivi-
dualisierte Ansprache der attraktivsten Ziel-

»Gegeniiber klassischem
Out-of-Home punktet die digitale
Version vor allem mit Flexibilitat,
Schnelligkeit, Aktualitat — und
natiirlich mit der Moglichkeit,
Bewegtbild auszuspielen.*

gruppe, die man
sich vorstellen kann:
Professionals, Berufspend-
ler, Geschiftsreisende, Mei-
nungsbildner, Entscheider,
Markenkiufer, Digital Natives.
Die zunehmende Verbreitung fla-
chendeckender =~ WLAN-Angebote
und Beacon-/NFC-Technologien wird
Maoglichkeiten eroffnen, die wir uns derzeit
nicht im Entferntesten vorstellen konnen:
Chancen, die Markenbindung zu steigern, die
Markenloyalitit zu festigen, Kdufe auszulosen,
die Marke in Social-Media-Aktivititen einzu-
binden. Phantasie und Kreativitit sind keine
Grenzen gesetzt.
Was wir uns schon heute sehr wohl vorstellen
kénnen, ist, dass wir digitale Screens cleverer
und erfolgreicher mit anderen Medien ver-
netzen werden. Suchte man frither handerin-
gend nach Synergien zwischen Auflenwer-
bung und TV oder Radio, wird man kiinftig
eine Vernetzung von Mobile Advertising auf
Smartphones mit Digital-out-of-Home-Me-
dien vornehmen, um die Werbewirkung zu
verstirken. Dem heutigen Mediaplaner tut
sich ein Fiillhorn an Moglichkeiten auf, um
die sie dltere Kollegen, die noch in der analo-
gen Steinzeit arbeiteten, beneiden wiirden.

UND DANN KOMMT BIG DATA: Zweifellos
wird es zur Herausforderung, die dabei an-
fallenden Daten gewinnbringend fiir Marken
und (!) Verbraucher zu nutzen. Von Regis-
trierungsinformationen  iiber  Marktfor-
schungsdaten und technischen Messungen
mit Smartphones bis hin zu Nutzungs- und
Interessenprofilen, Kaufverhalten und Mobi-
lititsprofilen werden digitale Out-of-Home-
Medien eine gewaltige Menge an Informatio-
nen iiber die Nutzer erzeugen. Diese Daten
konnen wir endlich einsetzen, um die eigentli-
che Aufgabe zu meistern und das grofite Ver-
sprechen der bunten, neuen Medienwelt ein-
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Andreas Nassauer, Leiter Media,
Deutsche Telekom

zulgsen: Zielgruppen mit passgenauen Ange-
boten entlang ihrer Customer Journey tiber
den Tag und verschiedenste Medien hinweg
wirksam und effizient anzusprechen. Das
Thema Media-Mix und seine Vernetzung
wird spannender denn je.
Digital-out-of-Home ist schon heute und
wird erst recht in Zukunft mehr sein als nur
abertausende Monitore an immer mehr Win-
den. Es tut sich eine vollig neue Welt vor uns
auf. Eine Brave New Digital World, in der wir
unsere Zielgruppen weder nerven noch sto-
ren, sondern sie digital mit genau den Mar-
ken-Botschaften (nennen wir es ,,Content“)
versorgen, die fiir sie im richtigen Augenblick
und an der richtigen Stelle auf ihrem mobilen
Weg gerade wichtig und relevant sind. Die
digitalen Screens liefern damit einen Mehr-
wert, an den andere Medien nur schwerlich
herankommen.

Und den Innovationen der DooH-Medien
sind praktisch keine Grenzen gesetzt. Digitale
Screens und Video-Boards werden uns an
allen wichtigen (Stand-)Orten zur Verfiigung
stehen: am PoS (Point of Sale),PoC (Point of
Consumption), Pol (Point of Interest), PoM
(Point of Mass Reach) und PoR (Point of Rele-
vance). Fassen wir es zusammen, entsteht der
PoA, der Point of Attractiveness.

Wenn die Medien-Digitalisierung Probleme
16st, statt neue zu schaffen und Freude macht,
statt Reaktanzen auszuldsen, sind wir auf dem
richtigen Weg. Die Zukunft kann kommen.




MASCHINEN
AN DIE MACHT

Digital-out-of-Home hat gute Voraussetzungen flr
Programmatic Advertising. Doch bis Screens
automatisiert belegt werden kdnnen, sind noch

einige Hurden zu nehmen.

/Il ALS DER WELTWEIT GROSSTE Media-
spender Procter & Gamble Ende 2014 ankiin-
digte, kiinftig 70 Prozent seiner digitalen Werbe-
budgets tiber Programmatic Buying abwickeln
zu wollen, war das eine kleine Revolution. Doch
lingst ist das kein Einzelfall mehr: Weltweit ver-
schieben grofle Werbungtreibende wahrnehm-
bare Teile ihres digitalen Budgets in Richtung
Programmatischer Werbung. In Deutschland
wird derzeit circa 15 bis 20 Prozent der Display-
Werbung automatisiert eingekauft und gebucht.
Einer Prognose von Magna Global zufolge diirf-
te dieser Anteil bis 2019 auf rund 35 Prozent
steigen. Dass diese Entwicklung schon in naher
Zukunft auch auf Digital-out-of-Home iiber-
greifen wird, gilt als gesetzt.

Die Ausspielung der Werbemotive auf die
wachsende Zahl an digitalen Screens erfolgt
heute bereits bei zahlreichen Vermarktern
webbasiert tiber Adserver. Das ist auch schon
die erste und einfachste Stufe von Program-
matic, bei der es eigentlich nur darum geht,
Werbemittel automatisiert auszuliefern. Un-
ternehmen beziehungsweise ihre Agenturen
kaufen die digitalen Werbeflidchen nach wie
vor {iber klassische Buchung ein, bekommen
sie vom Anbieter aber auf einem Adserver be-
reitgestellt. Die Agentur kann dann die Wer-
bemittel flexibel in die reservierten Werbefla-
chen ausspielen.

Erfolgreiches Beispiel: Neckermann Reisen.
Um Reiselustige fur das Sommerprogramm
2015 zu begeistern, entwickelte die Miinchner
Agentur Mediascale eine Bewegtbild-Kampa-
gne, bei der sie Online-Videowerbung mit
DooH-Screens kombinierte und kanaliiber-
greifend tiber einen Adserver aussteuerte. Die
Herausforderung war dabei das stindig wech-
selnde Angebot: Jeder Flughafen bietet andere
Reiseziele und Konditionen. Oder das bewor-
bene All-Inclusive-Paket ist bereits ausge-
bucht, wihrend das Video auf den Screens im-
mer noch ausgespielt wird. Fiir die Konzeption
der Kampagne setzte Mediascale deshalb auf

eine integrierte Online-Offline- || NS
Planung. Uber eine direkte \
Schnittstelle zum zentralen Bu-
chungssystem von Neckermann Rei-
sen spielte der Adserver nur Angebote ein,

die wirklich verfuigbar waren. Innerhalb von 15
Minuten funktionierten Aktualisierungen auf
den digitalen Monitoren. Das System erkann-
te, wenn es zum nichsten Update-Zyklus das
alte Angebot durch ein anderes verfiigbares
ersetzen musste. In Echtzeit warb auch eBay
auf Public Video. Der Marktplatz blendete in
mehreren Kampagnen-Flights auf Screens in
Bahnhofen und Einkaufszentren Live-Auktio-
nen ein. Zu den zehnsekiindigen Spots rund
um das Portfolio wurden passende Auktionen
dynamisch tiber den Adserver eingespielt. Die-
se wurden von eBay direkt aus der Website per
Internet-Feed bereitgestellt.

DIE BEISPIELE ZEIGEN, was mit adserver-
gesteuerter DooH-Belegung moglich und
auch sinnvoll ist. Es geht weniger um Echtzeit-
buchung als um die flexiblere und prézisere
Aussteuerung der Einschaltzeiten und Inhalte.
Technisch moglich ist vieles, so etwa jeden
Monitor einzeln mit individueller Werbung
zu bespielen: am U-Bahnhof Universitit den
Mobilfunktarif fiir Studenten, im Umfeld des
Seniorenheims Angebote fiir Altere. In Kana-
da und den USA wird das schon umgesetzt.
Softwaresysteme wie Scala, die zur Adminis-
tration und Steuerung von Content und Wer-
bung auf DooH-Flichen verwendet werden,
bieten Planungsoptionen auf Basis von Ziel-
gruppen. Der Datenspezialist Xaxis der Group
M gab zudem kiirzlich den Launch von Xaxis
Places bekannt, einer Plattform, iiber die in
Echtzeit der Zugriff auf rund 100.000 digitale
Screens moglich wird. Und der kanadische
DooH-Anbieter Broadsign kooperiert mit Vi-
star Media. Die Supply-Side-Plattform er-
moglicht DooH-Netzwerken die Restplatz-
Vermarktung von Werbeplitzen.
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Fir automatisierte Echtzeitaus-
steuerung und Reporting muss
” das Medium hierzulande allerdings
noch einige Prozesse durchlaufen. Es

gibt keine Klicks oder Click-Through-Rates,
die man messen konnte. Daher ist DooH auch
kein personalisiertes Medium. Es konnen kei-
ne Cookies gesetzt werden, mit denen Online-
Werber ihre Zielgruppe identifizieren. Digita-
le AuBBenwerbung identifiziert auch Zielgrup-
pen, aber anders (siehe Seite 6). Diese Syste-
matik muss mit Online abgeglichen werden.
Die zweite Herausforderung: Die Monitore
zeigen normalerweise Full-HD Video-Ads. Ei-
ne automatisierte Auslieferung des Werbemit-
tels bei jedem Aufruf der Werbefldche — wie
bei Online iiblich — verbietet sich aufgrund der
Bandbreiten, Ladezeiten und Qualititssiche-
rung von selbst. Besser arbeitet man mit ei-
nem Preloading der Werbemittel auf das loka-
le DooH-System.

UNTER DEM STRICH braucht DooH also ei-
nen Adserver, der fir Screens im 6ffentlichen
Raum geeignet ist. Ein Online-Adserver ist das
in der Regel nicht. Solche speziellen Adserver
sind bereits in Entwicklung und werden relativ
kurzfristig im Markt erscheinen. Die Anbieter
dieser Losungen miissen allerdings einheitli-
che technische Standards fiir die Anbindung
an Systeme der Anbieter und Agenturen ver-
wenden. Diese Standards stimmt das Digital
Media Institute, in dem sich Anbieter digitaler
Auflenwerbung zusammengeschlossen haben,
gerade mit den Marktteilnehmern ab.

Nicht zuletzt reicht es nicht, Adserver zu bau-
en. Die Werbeflichen miissen von Leuten ein-
gekauft werden, die sich damit auskennen.
Agenturen konnen auf dieses Thema nicht
nur Online-Experten setzen, sondern fur die
enge Einbindung von Out-of-Home-Exper-
ten sorgen. Dass Kommunikation zwischen
Menschen oft schwieriger ist als zwischen Ma-
schinen, ist kein Geheimnis.

V0104 ‘NINOLYYLSNTII
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WERKZEUG FUR
MEDIAPLANER

Jung, urban, kaufkraftig — so sieht die Zielgruppe von Digital Out-of-Home
gemal der Reichweitenstudie ,,Public Screens” aus. Die Gattung erzielt
insgesamt Gber 378 Millionen Bruttokontakte in einer Woche.

wene rremhen []|g|ta |-[] utof-Hgm e-Med | e n7 .............................................................
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bild im offentlichen

da

1, 52

1

040 e 11,

takte pro Woche mit
offentlichen Screens.
Vor allem die jiinge-

Raum ist auf dem 5378 48 o ren Zielgruppen
~

Vormarsch. Alleror- 5 Kontate i Woche 28% DEAIRE = scheinen offen fiir
ten schielen sie wie - — e o DooH zu sein: Der
Pilze aus dem Boden, : % i VA Altersschwerpunkt

die Monitore und < \ J 7“% g von DooH-Nutzern
Screens, auf denen : = S B 27,43 e liegt zwischen 14 und
Videos abgespielt “ 2']% :.m :rimiurz 13% i #é%#m : 49 Jahren, ein knap-
werden. Inzwischen ENTSCHEIDER* IN AUSBILDUNG 49 a = pes Dirittel der Nut-
findet man sie in den e R et %‘ - o zer ist unter 30 Jahre,
unterschiedlichsten . e weitere 41 Prozent
Umfeldern, angefan- = selbststandige/Freiberufler/Angestellie/Beamte mit einem HHNE von 3.000 Euro und mehr; ** Inferesse an mind. 8 von L1 Produkibereichen unter 50 Jahre alt.
gen bei Airports, Au- 31K ereneenonage R e L et (0L RIS MG A GRNESSEER D Uberdurchschnitt-

tobahnraststitten lich hohe Reichwei-

und Restaurants tiber Einkaufscenter und Su-
permirkte bis hin zu Fast-Food-Ketten, Fri-
seurldden und Arzt-Wartezimmern. Nicht zu
vergessen die riesigen Videowalls auf 6ffent-
lichen Plitzen. Mehr als 110.000 Screens und
18.000 Standorte in Deutschland zihlt Invidis
im Digital-out-of- Home (DooH) Jahrbuch
2015/2016. Fiir Werbungtreibende ist das zu-
néchst ein schier undurchschaubarer Wust
unterschiedlicher Anbieter und Touchpoints.

Die reprisentative  Reichweitenmessung
»Public Screens 2014, die das Digital Media
Institute (DMI) vor mehr als einem Jahr vor-
gestellt hat, hat allerdings einen groflen Teil
des Marktes erfasst. Die Studie liefert Wer-
betrigerreichweiten fiir 19 Netze sowie demo-
graphische Informationen und Produktinte-
ressen und Besuchsfrequenzen fiir 18 Werbe-
umfelder. Die zweite Auflage soll 2016 erschei-
nen (siehe Seite 7). Die Zielgruppe, die DooH

laut ,,Public Screens“ erreicht, lisst TV nach
Frank Goldbergs Ansicht ziemlich blass aus-
sehen: ,Mobile, urbane, junge, kaufkriftige
Menschen mit wenig TV-Konsum versus ein-
kommensschwache, lindliche, iltere Ziel-
gruppen mit viel TV-Konsum®, so der DMI-
Geschiftsfithrer. Vor allen Dingen gibt es
ziemlich viele davon: Menschen, die regel-
miflig mit Digital-out-of-home in Berithrung
kommen. Uber 378 Millionen Bruttokontakte
in einer Woche erzielen die iiber 110.000
Screens in der deutschen Bevélkerung ab 14
Jahren. Das entspricht einer Reichweite von
49,8 Prozent: 5.140 Online-Interviews hat das
verantwortliche Marktforschungsinstitut GfK
im Rahmen der Studie gefiihrt. Nahezu die
Hiilfte der Biirger kommt demnach innerhalb
einer Woche mit mindestens einem DooH-
Werbetrager in Kontakt. Und jeder Bundes-
biirger tiber 14 Jahre hat im Schnitt 13,8 Kon-

ten im Vergleich zur Gesamtbevolkerung er-
zielt die Gattung auch bei den Berufstitigen
und Auszubildenden. Eher seltener in der Ni-
he digitaler Auenwerbung halten sich dage-
gen dltere Mitbiirger ab 60 Jahren sowie
Nichtberufstitige auf.

ES LIEGT NATURLICH in der Natur des Me-
diums selbst, dass DooH vor allem diejenigen
erreicht, die unterwegs sind: die Berufstétigen,
die Jungen und Konsumaktiven der Gesell-
schaft. DooH ist ein zentrales Medium fur
mobile Zielgruppen, ein Vorteil, der oft dem
Mobile Web zugeschrieben wird. Doch im Ge-
gensatz zu DooH wird dieses auch oft in den
eigenen vier Winden genutzt. DooH zieht
deshalb in Sachen Nettoreichweite fast mit
Online gleich. Weil die Nutzung von mobilen
und DooH-Medien hiufig an denselben
Touchpoints stattfindet, sollen beide Medien-



typen in der nichsten Auflage
der ,,Public Screens“ auch ge-

Reichweite ausgewahlter Touchpoints

meinsam erfasst werden (siehe
unten).

Bereits jetzt ist die Studie ein
wichtiger Schritt in die richtige
Richtung, da sind sich Planer
wie Vermarkter einig. ,Zu-
nichst geht es einmal darum,
iiberhaupt Anhaltspunkte fiir
die Leistungsfihigkeit der sehr
unterschiedlichen DooH-An-
gebote zu erhalten®, sagt Udo i Kino
Schendel, Geschiftsfiihrer des
Hamburger  Spezialmittlers
Jost von Brandis. Die interme-
diale Vergleichbarkeit steht fiir
ihn nicht so sehr im Vorder-
grund. ,Wichtig fir uns ist es,
den Leistungsbeitrag von digitalen Medien in-
nerhalb von Out-of-Home-Kampagnen rich-
tig berechnen zu kénnen.“ Dazu miissten ver-
gleichbare Kontaktebenen geschaffen werden,
die einen iibergreifenden GRP-Ausweis er-
moglichen.

Fahrgast-TV
Shopping-Malls
¢ Elektronikmarkte
¢ Flughéfen

: Fitnesscenter

* Friseur

DAS LEISTET DIE STUDIE. Noch dazu wird
die Nutzungssituation der digitalen Out-of-
Home-Medien in dem Reichweitenausweis
berticksichtigt. Die Nutzungssituation inner-
halb der Touchpoints, das heifit Anzahl und

Lebensmittelmarkte
Autobahn-Tank- und -Raststatten

Fast-Food-Restaurants

© Quelle: Public Screens 2014

Werbetragerkontakte (in Millionen)

T
P 24,3 :
— 237

— 22,1

— 203

P16

— 27

102

036

Lottoannahme / Kiosk / Zeitschriftenhandel [ 2,8

RRK:

Universitaten / Hochschulen 105

Mediaguide

Dauer der Sichtkontakte mit den DooH-
Screens wird tber eine Face-to-Face-Befra-
gung in den Touchpoints (mit jeweils 1.000
Interviews pro Touchpoint an ca. 20 Stand-
orten) erfasst. Die Daten dieser Befragungen
werden in die Daten der Reichweitenerhe-
bung hineinfusioniert. Dazu kommen Krite-
rien wie das Verhiltnis der Sichtdauer auf
dem Werbetrager zur Programmlinge. Im
Zuge der GfK-Studie ist DooH zudem tiber
die Mediaplanungssoftware MDS planbar.
»Das bedeutet, dass der grofite Teil der DooH-
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Anbieter nicht nur mit Brutto-, sondern auch
mit Nettowerten und damit auch mit Uber-
schneidungen zwischen den Netzen darin
vertreten ist“, betont Goldberg. Dass die
Touchpoints sich hier noch einmal deutlich
unterscheiden, ist ein weiteres Ergebnis der
Studie (siehe Seite 23).

STUDIENSTECKBRIEF
»PUBLIC SCREENS*

PUBLIC SCREENS liefert Werbetra-
gerreichweiten flr 19 Netze, Werbe-
mittelreichweiten fur zwei Netze, de-
mographische Informationen und Pro-
duktinteressen und Besuchsfrequen-
zen fur 18 Touchpoints/Umfelder.

Die Studie ist auf MDS analysierbar
und dient so in Verbindung mit den
ebenfalls in MDS abrufbaren Tarifen
als klassisches Mediaplanungsinstru-
ment.

GRUNDGESAMTHEIT:
deutschsprachige Wohnbevolkerung
ab 14 Jahren mit Onlinenutzung in den
letzten 3 Monaten (55,06 Mio.)
METHODE:

Stufe 1: Reprasentative (Onliner-)
Bevolkerungsstudie (5.140 Online-
Interviews)

Stufe 2: Face-to-Face vor Ort (1.000
Interviews an 20 Touchpoints)

MOBILE UND DOOH GEHEN HAND IN HAND

Die Reichweitenstudie ,,Public Screens” erfasst kinftig auch die Mobile-Nutzung

/Il MOBILE MEDIEN werden eine
wichtige Rolle in der digitalen Auflen-
werbung spielen, stellt die Unterneh-
mensberatung PwC in ihrem ,,Global
Entertainment & Media Outlook
2015-2019 fest. Das Digital Media In-
stitute (DMI) trégt dieser Entwicklung
in der fiir 2016 geplanten zweiten Auf-
lage der ,,Public and Private Screens*
Rechnung. Der Zusatz Private ist neu
und meint die mobile Nutzung im Umfeld
von DooH. Was das DMI damit bezweckt,
erklart Geschiftsfithrer Frank Goldberg.
»Dort wo ich mit meinem Smartphone sur-
fe — also in der U-Bahn, am Flughafen, in
Bus oder Bahn oder am PoS — ist ziemlich
sicher auch ein Public Screen in der Nihe.
Daher sind beide Medien perfekt geeignet,
Bewegtbildkampagnen dahin zu bringen,
wo nie zuvor ein Fernsehen hingekommen
ist: In den offentlichen Raum, 24 Stunden
am Tag.“ Goldberg ist tiberzeugt: DooH

Public Screens 2014/15

Out-of-Home

und (mobile) Online-Medien lassen sich her-
vorragend gemeinsam vermarkten.

Dazu miissen sich aber Kunden und Anbieter
der unterschiedlichen Leistungsprofile be-
wusst sein. Hierzu soll ein Panel mit
Smartphone-Nutzern aufgebaut werden. Eine
App zeichnet dann alle 60 Sekunden die Geo-
Koordinaten der Panelisten auf und iibermit-
telt diese an einen zentralen Server. Weitere
Details zur iibergreifenden DooH- und Mo-
bile-Nutzung liefert eine Befragung. Diese In-
formationen werden mit dem bestehenden

Studiendesign kombiniert. Das sieht ab
sofort zweijahrliche Befragungswellen :
vor, von denen jeweils zwei nach dem
Vorbild der Media-Analyse Plakat zu ei-
ner Stichprobe verschmelzen. Die Fall- :
zahlen steigen dadurch von 5.000 auf :
10.000 Personen und erlauben gezielte- :
re demographische Auswertungen. Be-
sondere Zielgruppen wie Haushaltsfiih- :
rende, Entscheider und junge Leute :
werden on top befragt, um ausreichend Re-
prisentativitit zu gewihrleisten. Weitere :
Neuerung: Erstmals soll die Wahrnehmung
aller in Deutschland verfiigbaren Videobo- :
ards einbezogen werden. Das Ergebnis wird :
eine fiir das Mediaplanungsprogramm :
MDS auswertbare Datengrundlage sein, die
die Einzelstellen der klassischen Au3enwer- :
bung, DooH-Netze und Mobile Medien :
miteinander in Beziehung setzt. Die Studie :
geht Anfang 2016 ins Feld, Ergebnisse sind
im Sommer zu erwarten. :
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... hicht nur mit Angeboten flr eine entspannte Pause sondern auch mit
Werbung, findet Tank & Rast. Der Betreiber von Tankstellen und Raststatten
entlang der Autobahnen vermarktet das digitale Netzwerk des Autobahn-Channels.

/Il WARNHINWEISE auf Zigarettenpackun-
gen, Rauchverbote in Kneipen und dazu noch
zahlreiche Werbebeschrankungen. Um ihre
Produkte bekannt zu machen, muss die Ta-
bakindustrie mit zahlreichen Regulierungen
kdampfen. Neben Kino ist Out-of-Home eine
Maoglichkeit, um als Zigarettenhersteller noch
werben zu diirfen. Rund eine halbe Milliarde
Reisende, die Reemtsma jihrlich mit den
Werbetragern der Tank & Rast-Anlagen an
Deutschlands Autobahnen erreichen kann,
stellen deshalb ein sehr interessantes Umfeld
dar. Der Hersteller bekannter Marken wie JPS,
Gauloises, West, Davidoff und Peter Stuyve-
sant ist einer der wichtigsten Point-of-Sales-
Kunden von Tank & Rast und ganzjahrig auf
den digitalen Monitoren in den Shops pri-
sent. ,,Als Branche mit eingeschrinkten Wer-
bemoglichkeiten ist es fiir uns besonders
wichtig, effektive Kommunikationswege zu

nutzen. Die Kassenscreens sind Touchpoints,
die sich noch von gewohnten Kontaktflichen
abheben kénnen®, erklart Miriam Ruhm, Tra-
de Development Manager bei den Reemtsma
Cigarettenfabriken in Hamburg. Der Kassens-
creen prangt uniibersehbar direkt am Ziga-
rettenregal im Shop. Wer jetzt noch zweifelt,
zu welcher Marke er greifen soll, bekommt
den Vorschlag dort direkt eingeblendet. Wa-
rum nicht mal JPS rauchen? ,,Wir mochten die
Raucher unserer Marken in ihrer Wahl be-
stirken und natiirlich wenden wir uns auch an
interessierte Raucher anderer Marken, uns ni-
her kennenzulernen. Der hier gezeigte Mar-
kenauftritt der JPS wurde erst kiirzlich tiber-
arbeitet — daher stehen fiir uns Sichtbarkeit
und starke Kontakte im Fokus®, beschreibt
Ruhm.

Beides ist hier an den Autobahnraststitten
eindeutig gegeben. Uber 350 der 32 Zoll gro-

en Kassenscreens hat Tank & Rast in seinen
Shops installiert. Verldngert wird die Reemts-
ma-Kampagne auf die Travelboards. Die klas-
sische Plakatfliche empfingt die Besucher be-
reits am Eingangsbereich der Raststitten. Fiir
Ruhm ist das eine optimale Erweiterung der
digitalen Medien, die sie fiir sich allein be-
trachtet aber fiir wirksamer hilt: ,,Aus unseren
eigenen internen Studien geht hervor, dass be-
wegter Content einen hoheren Aktivierungs-
grad erzielen kann als statische Bilder.“

IN SACHEN DIGITALER WERBETRAGER
hat Tank & Rast in den letzten Jahren massiv
aufgeriistet. Rund 3.200 digitale Screens um-
fasst der Autobahn-Channel der Bonner. Ne-
ben den Monitoren in den Kassenzonen gibt
es mehr als 1.600 Screens auf den Verkaufs-
gondeln. Oberhalb der Kiihltheken sind zu-
dem deutschlandweit mehr als 960 Bildschir-
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Mobile Zielgruppe
Die Kundenstruktur der Tank & Rast

,DOOH-MEDIEN ERLAUBEN AUCH
KURZFRISTIGE MOTIVWECHSEL
OHNE GROSSEN PERSONAL-
EINSATZ. EINE LOKALE ODER
ZIELGRUPPEN-INDIVIDUELLE
AUSSTEUERUNG IST EBENSO

MOGLICH WIE EINE

BERUCKSICHTIGUNG

BESTIMMTER WOCHENTAGE

ODER UHRZEITEN."

IRIAM RUHM, TRADE DEVELOPMENT MANAGER
REEMTSMA CIGARETTENFABRIKEN GMBH

Frauen Angaben in Prozent

29
Manner

s

14-19 Jahre
f2

2029 Jahre
2

30-39 Jahre

4049 Jahre

5059 Jahre

ab 60 Jahre
[

14

in Ausbildung
s

berufstati
E I 60

Rentner/in
s

nicht berufstatig
e

Hauptschule ohne Lehre

2

Hauptschule mit Lehre

EEET

Weiterfiihrende Schule ohne Abitur
32

Abitur

Studium

Basis n = 1.242 Besucher ab 14 Jahre von Anlagen der
Tank & Rast mit DOOH-Bildschirmen

*Quelle: GFK Studie Mediaguide

me zu finden. Und nicht zuletzt sdumen iiber
300 digitale Stelen die Wege in der Raststitte.
Derzeit werden auch die Waschrdume in den
Sanifair-Anlagen digitalisiert. Circa 1.000
Bildschirme werden bis Dezember 2015 in die
Spiegel tiber den Waschbecken integriert. Eine
gute halbe Minute schauen die Besucher der
Waschrdume laut einer GfK-Studie auf diese
Screens. Die Spiegel sind getrennt nach Min-
nern und Frauen buchbar.

SPANNEND SIND DIE Zielgruppen an den
Autobahnraststitten fiir Werbungtreibende in
jedem Fall: ,,Eher minnlich, berufstitig, gut
situiert. Businessreisende frequentieren die
Raststitten wihrend der Woche, in den Ferien
eher Familien- und Urlaubsreisende, zihlt
Simone Podlich, verantwortlich fiir die Wer-
beflichenvermarktung der Tank & Rast, auf.
Zwei Drittel der Teilnehmer, so hat die GfK

1 VISLN33Y 0104

herausgefunden, erinnerten sich an Screens
im Tankstellenshop oder im Zugangsbereich
zur Gastronomie. Nahezu jedem zweiten Be-
sucher ist aufSerdem mindestens eines der
wechselnden Themen in dem 120-sekiindigen
Programm-Loop mit Wetter und News aus
Politik, Wirtschaft und Sport aufgefallen, je-
dem Dritten war die dort eingebettete zehn-
bis zwanzigsekiindige Werbung prisent. Fir
das Medium Autobahn-Channel errechnen
die Marktforscher insgesamt eine Bruttoreich-
weite von tiber 22,1 Millionen Besuchern pro
Woche. Werbung spricht die Zielgruppen dort
24 Stunden pro Tag an 365 Tagen im Jahr an.
Mit ein Grund fiir Reemtsma, dort zu werben:
»Bei Tank & Rast erreichen wir durch die be-
sondere Lage an den Autobahnen weitaus
mehr Konsumenten als bei Tankstellen in der
Stadt oder auf dem Land.“ Neben der hohen
Reichweite lobt Ruhm besonders die Flexibili-
tit des Mediums: ,,DooH-Medien erlauben
auch kurzfristige Motivwechsel ohne grofien
Personaleinsatz. Eine lokale oder zielgruppen-
individuelle Aussteuerung ist ebenso moglich
wie eine Berticksichtigung bestimmter Wo-
chentage oder Uhrzeiten.*

FUR EINE HOHE WERBEWIRKUNG sorgt
dabei die entspannte Atmosphire. ,Auf der
Autobahn bewegt sich der Reisende oft tiber
Stunden in seinem Pkw oder Lkw. Die Pausen
in einer der Tank- & Rast-Anlagen in ein-
ladend angenehmer Atmosphire sind fiir ihn
eine willkommene Abwechslung und Ent-
spannung zugleich, erldutert Podlich. Laut
Enigma-GfK betrdgt die durchschnittliche
Verweildauer an den Autobahnraststitten 13,2
Minuten. Zeit genug also, um auch den Auto-
bahn-Channel wahrzunehmen. 2,7 Minuten,
so ein weiteres Ergebnis der Studie, ruht das
Auge des Betrachters auf den Werbetrigern.

Viele der Produkte, bei denen die Botschaft
wirkt, sind auch im Shop zu kaufen. Wie die
Zigaretten zum Beispiel oder Stfligkeiten und
Getrinke. Die Nahrungs- und Genussmittel-
hersteller werben regelméfig hier. Aber auch
Hersteller von Autozubehér und Telekommu-
nikation sind wiederkehrende Kunden.
Reemtsma wird weiterhin auf DooH setzen, be-
tont Ruhm. ,Was aktuell noch als trendiges
Highlight empfunden wird, wird in Zukunft die
Norm sein, daher stellen wir uns bei Reemtsma
grundsitzlich darauf ein, diese Medien zukiinf-
tig verstarkt zu nutzen und entwickeln bereits
jetzt zukunftsgewandte Kampagnen unter Be-
riicksichtigung der besonderen technischen Be-
dingungen der DooH-Medien.“

TANK & RAST

Tank & Rast betreibt circa 350 Tank-
stellen, 390 Raststatten und 520
Shops entlang der deutschen Auto-
bahnen. An all diesen Touchpoints
konnen Werbekunden auf den digita-
len Screens des Autobahn-Channels
werben.

WERBETRAGER: Mehr als 3.200 Mo-
nitore und digitale Stelen in den Kas-
senzonen, auf den Verkaufsgondeln,
oberhalb der Kuhltheken, dazu kom-
men klassische Werbeflachen wie Tra-
vel-Boards und City-Lights
REICHWEITE: Bruttoreichweite Wer-
betrager pro Woche: 22,115 Millionen
ZIELGRUPPE: Reisende, 65 Prozent
davon mannlich, der Anteil der Ge-
schéftsreisenden betragt laut Bocker &
Ziemen PoS-Befragung 30 Prozent. In
den Ferien starker Fokus auf Familien
und Urlaubsreisende.
http://tank.rast.de/
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IM ANFLUG AUF DIE
GESCHAFTSREISENDEN

Der Flughafen DUsseldorf ist nicht nur Pionier in Sachen digitaler Auflenwerbung,
sondern auch zentraler Touchpoint fir Geschaftsreisende. Griinde genug flr
Vodafone, am wichtigsten NRW-Airport fir seine Businesslosungen zu werben.

/Il SIE SITZEN AN DEN GATES - Laptops
und Tablets auf den Knien, das Smartphone
am Ohr. Sie schlendern durch die Passagen
oder trdumen vor sich hin. Hier am Flughafen
haben sie einfach mal Zeit, zum Arbeiten, zum
Telefonieren, zum Entspannen. Die Rede ist
von den Entscheidern, und Zeit ist fiir diese
Zielgruppe etwas sehr Kostbares. Zum Leid-
weisen vieler Werbungtreibender. Die nim-
lich versuchen die wichtige Klientel in genau
diesem engen Zeitbudget fiir ihre Botschaften
zu gewinnen. ,Die Business-Zielgruppe
mochte nicht ,zugemiillt werden mit fiir sie
uninteressanter Werbung. Sie erwarten rele-
vanten Content, der zeitlich, riumlich und
situativ passend zur Verfiigung steht®, be-
schreibt Gregor Griindgens. Als Bereichsleiter
Brand Marketing bei Vodafone Deutschland
gehort er zu seiner eigenen Zielgruppe. Um
Manager gleichen Kalibers fiir das Business-
Angebot des Telekommunikationsunterneh-
mens zu begeistern, wirbt Vodafone ganzjih-
rig am Diisseldorf Airport. Fiir seine ,,Ready
Business“-Kampagne belegte das Unterneh-
men die digitalen Screens am Flughafen.
Glaubt man der Allensbacher Werbetriger-
Analyse 2015 (AWA), eine richtige Entschei-
dung. Der AWA zufolge tummeln sich an
deutschen Flughifen 40 Prozent aller Ent-
scheider fir Anschaffungen im Betrieb und
Investitionen. So auch am Flughafen Diissel-
dorf: 21,8 Millionen Passagiere jahrlich und
mehr als 59.000 Passagiere pro Tag nutzen den
grofiten Airport im Wirtschaftsraum Nord-
rhein-Westfalen. Durchschnittlich 80 Minu-
ten halten sich die Reisenden dort auf. Der
Anteil der Geschiftsreisenden betrigt 41 Pro-
zent.

Was in den Spots am Flughafen zu sehen war,
war aus der Lebenswelt der Geschiftsreisenden
gegriffen. Testimonials aus mittelstindischen
Unternehmen trommeln darauf gemeinsam
mit ihren Vodafone-Beratern fiir alles, was den
(mobilen) Arbeitsalltag erleichtert. Das um-
fasst Losungen fiir Telefonie- und Multimedia-
Kommunikation ebenso wie fiir den automati-

sierten Informationsaustausch von Maschine
zu Maschine (M2M), Angebote fiir Clouds
ebenso wie fiir Datensicherheit. ,,Mit der ,Rea-
dy Business‘-Kampagne zeigen wir, wie erfolg-
reich wir mit unseren Kunden zusammenar-
beiten und machen gleichzeitig potenzielle Ge-
schiftskunden auf die innovativen Losungen
von Vodafone aufmerksam®, beschreibt
Griindgens die Botschaft.

ANZEIGEN in tiberregionalen Tageszeitungen
und Publikumszeitschriften sowie Onlinewer-
bung sind seit Jahren Werbeumfelder des
Disseldorfer Unternehmens. Dass Griind-
gens seinen Mediamix um digitale Auflenwer-
bung erweitert hat, hat abgesehen von der mo-

B a T —
< 4

Tanja macht
Fitness First
fit fiir die Cloud

Schon heute bereit fiir morgen:
readybusiness.de

Vodafone
Power to you

bilen Zielgruppe noch andere Griinde: ,,Gro-
e Bilder haben eine grofie Wirkung und ver-
ankern die Markenbotschaft. Bewegtbild
spielt dabei eine aktivierende Rolle und weckt
das Interesse unserer Zielgruppe®, sagt der Vo-
dafone-Manager. Daneben lobt Griindgens
die flexiblen Aussteuerungsmaoglichkeiten der
Spots. Kampagnenmotive konnen kurzfristig
verdndert werden, auf jeder der digitalen Wer-
beflichen im Airport konnen verschiedene
Motive ausgespielt werden.

IN SACHEN DIGITALER KOMMUNIKATION
war der Flughafen Diisseldorf schon immer
Vorreiter. Hier wurde bereits im Jahr 2004 die
Geburtsstunde des AD WALKs gefeiert, der
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gemeinsam mit Infoscreen entwickelt wurde.
Damit war eine Losung gefunden, um Men-
schen in Passagesituationen mit Bewegtbild
anzusprechen: Mehrere hintereinander und
auf Augenhohe platzierte Screens, die die In-
halte exakt synchronisiert abspielen, lassen
den Werbespot zum Begleiter der Zielgrup-
pen werden. Entsprechend befindet sich der
AD WALK entlang der Passagierwege in den
Flugsteigen A, B und C, wo téglich Tausende
von Business- und Urlaubsreisenden ab-
und anreisen. Auch das Airport Window
wurde in Diisseldorf entwickelt: Hier wird
die Werbung in die Fluginformationsmoni-
tore integriert, sodass sie abreisenden Passa-
gieren und Abholern direkt ins Auge fallt.

orger:

eppusness e

Vodafone

Poerioyou
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GREGOR GRUNDGENS,
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BEREICHSLEITER BRAND MARKETING VODAFONE

Zentraler Blickfinger am Flughafen ist zudem
seit 2013 das DUS AD BOARD. 12 Quadrat-
meter, aus 16 Einzeldisplays zusammengefiigt,
erzielen monatlich bis zu 662.000 Passagier-
kontakte in den Flugsteigen A und B.

Beim Boarding garantiert dann das DUS AD
GATE quasi 100-prozentige Sichtbarkeit. Auf
den digitalen Screens an den Boarding-Gates
finden Passagiere alle Informationen zum
Flug, aber seit 1. Juli auch Werbung. Die 10-
oder 20-sekiindigen Videos im DUS AD GA-
TE sind in eine Sendeschleife eingebettet, die
mit individuellen Informationen zur gebuch-
ten Destination bestiickt ist. Neben dem Wet-
ter am Zielort stehen tagesaktuelle Nachrich-
ten und Veranstaltungstipps aus der Region
aufdem Programm.

DEUTSCHLANDWEIT ALS ERSTER Anbie-
ter bietet der DUS Airport hier ein Destina-
tionstargeting an. ,Durch die Aussteuerung
nach bestimmten Destinationen konnen Mar-
keter ihre Zielgruppen nahezu ohne Streuver-
luste erreichen. Der Spot wird wihrend der
speziellen Situation des Boardings eingespielt
und somit perfekt in die Customer Journey
integriert", sagt Jiirgen Zetzsche, Leiter Airport
Media am Flughafen Diisseldorf.

Die Werbewirkung der DooH-Werbetrager
am Flughafen Diisseldorf hat Kinetic nach-
gewiesen. In einer mit dem Airport umge-
setzten Werbewirkungsstudie hat die Spezial-
agentur fiir Out-of-Home-Medien Werbewir-
kungsfaktoren wie Awareness, Kampagnen-
erinnerung und Gefallen des Werbemittels
erforscht, unter anderem auch fiir AD WALK
und AD BOARD. Der Studie lagen drei Kam-
pagnen aus der IT-, Finanz- und Industrie-
branche zugrunde. Das Ergebnis: Alle Werbe-
formen, die am Flughafen Diisseldorf abge-
fragt wurden, erzielten eine signifikante Wie-
dererkennung und weisen damit eine starke
Prasenz innerhalb des Werbeumfeldes auf.
Die Erinnerung lag iiber alle Befragungswel-
len hinweg im Durchschnitt bei 46,6 Prozent.
Jirgen Zetzsche bestirken solche Ergebnisse,

den  Digitalisierungskurs  fortzufiihren:
»Wenn Flughafenwerbung nachweislich wirkt
und eine relevante Performance-Wirkung
entfaltet, gewinnt Airport Media eine medien-
iibergreifende Relevanz.“ Seine Visionen fir
die digitale Aulenwerbung: LED-Technolo-
gien werden kiinftig tiberall dort eingesetzt,
wo strategisch wichtige Standorte existieren.
Bewegtbild wird insgesamt prisenter werden.
DooH bekommt eine noch groflere Relevanz
im gesamten Mobilitdtsbereich, besonders im
Straflenverkehr. Zetzsche ist tiberzeugt: ,Die
Weiterentwicklung der Technologien im Out-
door-Bereich wird gigantisch sein.

Der Flughafen Dusseldorf ist der dritt-
groBte Deutschlands und Pionier in Sa
chen Digitaler Out-of-Home-Werbung.
Am Flughafen kiimmert sich die Abtei-
lung Airport Advertising um die Kon-
zeption und Vermarktung digitaler
Werbekampagnen.
WERBETRAGER: Werbescreens be-
finden sich in den An- und Abflugbe-
reichen und den Passagebereichen:
dCLB (Kooperation mit Wall), Airport
Window, DUS AD BOARD, DUS AD
GATE, DUS AD WALK und Airport Info-
screen (Beides in Kooperation mit Info-
screen).

REICHWEITE: Bis zum Take-off hal-
ten sich die Flughafengaste durch-
schnittlich 80 Minuten am Dusseldorf
Airport auf. 21,8 Millionen Reisende
passieren den Airport jahrlich, mehr
als 59.000 Passagiere pro Tag.
ZIELGRUPPE: Passagiere mit diver-
sen Anldssen, ob privat oder geschaft-
lich, nutzen den Flughafen als Start-
und Landeplatz ihrer Reisen. Dazu
kommen die Abholer der ankommen-
den Passagiere. Der Anteil der Ge-
schaftsreisenden liegt in Dusseldorf
bei 41 Prozent.
www.erfolge-landen.de

Diisseldorf
Airport



12 MEDIAGUIDE DIGITAL OUT-OF-HOME

ZWISCHEN OBSTTHEKE
UND FLUGSTEIG

Der Online-Discounter Lesara warb auf digitalen Screens in Supermarkten
und an Airports fur sein Weihnachtssortiment und konnte damit seinen
Umsatz massiv steigern.

/Il ALS DIE GEBRUDER ALBRECHT 1948 ih-
re ersten Selbstbedienungsldden eréffnen, er-
finden sie ein vollig neues Ladenkonzept: den
Discounter. Das viel kopierte Aldi-Prinzip
iibertrug der Onlinediscounter Lesara inzwi-
schen auf das Internet. Den Anhinger ,,Blume
des Lebens —Toller Talisman in 2 Farbdesigns*
gibt es auflesara.de fiir 9,99 Euro. Eine ,,Uber-
gangsjacke mit Kapuze" wird fiir 24,99 Euro
feilgeboten. Der ,Figurformende Bauchgurt
kostet 12,99 Euro. All das ist schnell und per
Klick bestellbar, und das zunehmend auch
mobil. ,Bereits tiber die Hilfte aller Besitzer
mobiler Endgerite kaufte zu Beginn des Jahres
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Vom Flughafen .
bis zum Supermarkt:
Cittadino ist an den |
unterschiedlichsten

Touchpoints online. Daraus lief8 sich ein grof3es Po-
présent tenzial fiir zukiinftige Marketingmaf3-
nahmen ablesen, besonders wenn es darum
geht, die Leute im richtigen Moment abzuho-
len, erklirt Unternehmensgriinder Roman
Kirsch. Seine Uberlegung: ,,Wenn ich mich in
der Warteschlange an der Supermarktkasse
oder am Terminal langweile — wieso nicht die
Wartezeit mit Shopping nutzen?“ Gerade fiir
Lesaras Fast-Retail-Geschiftsmodell, das zu
Impuls-Kdufen und zum Stébern anregt,
macht die Ansprache der mobilen Zielgruppe
»Out-of-Home* Sinn.
Der passende Werbepartner fiir Lesara war
schnell gefunden: Business-Reisende und Tou-
risten am Flughafen, Konsumenten, die ihre
taglichen Besorgungen im Supermarkt erledi-
gen oder gemiitlich im Einkaufscenter bum-
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meln, Menschen voller Hoffnung in der Lotto-
Annahmestelle. Mit seinem breit geficherten
Angebot an DooH-Netzen erreicht Cittadino
breite Zielgruppen an den unterschiedlichsten
Touchpoints. Rund 11.300 Displays an iiber
3.000 Standorten umfasst das Portfolio, das
sich in drei Kernbereiche unterteilt: ,,Digital
Touchpoint PoS* mit digitalen Werbeflidchen
in Rewe-Mirkten, Lotto-Annahmestellen und
Shopping-Centern, ,,Digital Touchpoint Air-
port“ mit Bildschirmen an acht Flughéfen, Vi-
deowalls an drei Flughifen, sowie ,Digital
Touchpoint Urban® mit zwei LED-Boards in
Koln und Hamburg und einem Screen-Netz in
der Kolner Lanxess-Arena. Seit
2015 vermarktet Cittadino zudem
exklusiv den Autobahn-Channel
von Tank & Rast. Insgesamt er-
zielt der Vermarkter damit eine
Reichweite von 49,5 Millionen
Bruttokontakten in der Woche. In
Kooperation mit N-TV lauft auf
den Monitoren ein Programm
aus tdglich aktualisierten Nach-
richten aus den Rubriken Nach-
richten, Wirtschaft, Sport, Wetter
und Business. Zusitzlich bieten
die Diisseldorfer an ihren Air-
port-Netzen informativen Content in Form
von regionalen Messe- und Eventkalendern.

DIEHOHE REICHWEITE war fiir Lesara-Chef
Kirsch eine ebenso wichtige Voraussetzung
wie ein flexibler Wechsel des Werbemotivs.
Die halbminiitigen Spots, die Lesara zu Weih-
nachten 2014 und Neujahr 2015 auf 4.500
Screens bei Rewe, Lotto-Annahmestellen und
an Flughdfen ausstrahlte, zeigten thematisch
passende Produkte des Sortiments. Im Lesara-
Design gehalten erreichten die Dreifligsekiin-
der rund 25 Millionen Menschen. Ziel war, die
Bekanntheit der Marke Lesara weiter zu stei-
gern und als erste Anlaufstelle fiir qualitativ
hochwertige Trendprodukte zu giinstigen
Preisen zu etablieren. ,,Zudem war uns ein
direkter Call-to-Action wichtig. Kunden soll-
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,DURCH SEINE LANGJAHRIGE ERFAHRUNG
MIT DIGITALEN OOH-KAMPAGNEN KONNTE
DAS UNTERNEHMEN UNS VIELE
RELEVANTE RATSCHLAGE ERTEILEN, DIE
KLASSISCHE AGENTUREN NICHT

UNBEDINGT AUF DEM SCHIRM

HABEN."

ROMAN KIRSCH, GESCHAFTSFUHRER UND GRUNDER LESARA

ten direkt animiert werden, auf aktuelle Ak-
tionen und Kampagnen einzugehen®, sagt
Kirsch.

ALS FULLSERVICE-ANBIETER bot Cittadi-
no hier kreative und konzeptionelle Unter-
stiitzung: ,,Wir erstellen fiir unsere Kunden
Animationen oder Filme. Dartiber hinaus
entwickeln wir in enger Zusammenarbeit Be-
wegtbild-Strategien und produzieren Digital
Signage Content. Grundsitzlich sind auch
Formatanpassungen und Motivwechsel kos-
tenfrei®, beschreibt Cittadino-Geschiftsfiih-
rer Franz Josef Medam das Leistungsspek-
trum. Bei Kirsch kam das gut an: ,,Durch seine
langjahrige Erfahrung mit digitalen OoH-
Kampagnen konnte das Unternehmen uns
viele relevante Ratschlige erteilen, die klassi-
sche Agenturen nicht unbedingt auf dem
Schirm haben.“ Zufrieden war Kirsch auch
mit den kurzfristigen Vorlaufzeiten und der
flexiblen Selektion von Schaltungszeiten. Das
ermoglichte dem Unternehmen, die Zielgrup-
penansprache punktuell zu intensivieren und
Streuverluste zu minimieren, wodurch DooH
laut Kirsch auch rein finanziell an Bedeutung
gewinnt. Cittadino bietet in fast allen Netzen
eine Buchung des Gesamtnetzes, bis hin zur
Buchung eines einzelnen Standorts an. ,,Wer-
bungtreibende konnen ihre Kampagne bei
uns nach Wochentagen, Zeitschienen und ge-
wiinschter Einblendungshaufigkeit optimal
aussteuern®, so Medam. Die Mindestbu-
chungsdauer betrigt sieben Tage, die jedoch
bei Bedarfauch auf nicht zusammenhingende
Einzeltage gesplittet werden konnen.

Gut angenommen wurde die Kampagne of-
fensichtlich auch vom Konsumenten: ,,Vor der
Schaltung des Spots haben wir viele Kunden
vor allem tiber Kanile wie Display und Search
erreicht und es zeigte sich, dass die Schaltung
fur uns sehr vorteilhaft war®, bilanziert Kirsch.
Webseitenbesuche, Bestellungen und Umsatz
stiegen punktuell um tiber 160 Prozent an. Der
Anteil am Geschift iiber mobile Endgerite stei-
gerte sich von 38 Prozent auf 44 Prozent. Die

Webseitenaufrufe kletterten im Zuge der
Screen-Werbung durchschnittlich um 30 Pro-
zent nach oben, der Umsatz um 45 Prozent und
die Bestellungen sogar um 50 Prozent pro Tag.

Steigen wird kiinftig auch die Reichweite der
Cittadino-Netze. ,,Wir werden unser Werbe-
flichenportfolio mit weiteren digitalen Me-
dien sukzessive vergrofiern und deutlich mehr
Reichweiten anbieten, plant Medam. Auch
das Thema Ad Server und einen damit ver-
bundenen automatisierten Planungs- und
Buchungsprozess habe man bereits im Fokus.

CITTADINO

CITTADINO ist Vermarkter und Full-
Service-Anbieter flr digitale Werbung
und Bewegtbild. Die Dusseldorfer rea-
lisieren Digital-Signage-Projekte von
der Konzeption bis zur Videoproduk-
tion und stellen sowohl Software, als
auch Hardware zur Verfligung.
TOUCHPOINTS: ,Digital Touchpoint
PoS*: digitale Werbeflachen in Rewe-
Markten, Lotto-Annahmestellen und
Shopping-Centern, ,Digital Touch-
point Airport” mit Bildschirmen an
acht Flughéafen, Videowalls an drei
Flughéfen, sowie ,Digital Touchpoint
Urban® mit zwei LED-Boards in Kéin
und Hamburg und einem Screen-Netz
in der Kolner Lanxess-Arena. Seit 2015
vermarktet Cittadino zudem exklusiv
den Autobahn-Channel von Tank &
Rast.

WERBETRAGER: Rund 11.300 Dis-
plays an tiber 3.000 Standorten
REICHWEITE: 49,5 Millionen Brutto-
kontakte in der Woche

ZIELGRUPPE: Werbung an den Air-
port und Tank & Rast-Netzen erreicht
Geschéaftsreisende, Privatreisende
und Entscheider. Die Medien am PoS
sprechen in erster Linie die Haushalts-
fUhrenden an.

www.cittadino.de
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MITTEN IM LEBEN

Nirgends ist es entspannter als im Café oder Lieblingsrestaurant. Ein ideales

Umfeld fur Marken, findet Brand Views und stattet deshalb Restaurants,

Clubs, Bars und Hotels mit digitalen Screens aus.

VOLKER SCHNOCKS, GESCHAFTSLEITER
HAMBURGER RATSHERRN-BRAUEREI

/Il WENN EIN MARKEN- UND SYSTEM-
PROFI aus der Getrinkebranche und eine
Agentur fiir Gastronomiemarketing sich zu-
sammentun, so entsteht daraus zuweilen ein
spannendes neues Werbekonzept: Gastrono-
mie als emotionale Biihne fiir die Marken-
inszenierung. So geschehen bei Brand Views.
Die im Jahr 2013 gegriindete Fullservice-
Agentur fir Digital Signage ist ein Joint Ven-
ture der NGV Getrinke-Gruppe und der
Agentur A.hoii und wird von den Geschifts-
fithrern Arne Seeliger und Sven Lorenzen ge-
fithrt. Die Hamburger statten gehobene Res-
taurants, Clubs, Bars und Hotels mit Screens
und Tablets aus. Von den Serviceangeboten
sollen nicht nur Gastronomiebetriebe profi-
tieren, sondern auch die Getrinkeindustrie
und andere Werbungtreibende, die Out-of-
Home ihre Zielgruppen ansprechen mochten:
»Das bringt fiir alle Vorteile“, beschreibt
Brand Views Geschiftsfiihrer Arne Seeliger:
»Werbungtreibende profitieren von dem
emotionalen Umfeld und der langen Verweil-
dauer der Giste, die Gastronomen koénnen
ihre Angebote tagesaktuell promoten und
mehr verkaufen, und der Gast bekommt inte-
ressante und relevante Informationen, die ihn
im besten Fall noch unterhalten. Auf Letzte-
res legt Brand Views Wert: Die ansprechende
Prdsentation des Gastronomie-Angebots steht
im Mittelpunkt. Die Anzahl der Werbepart-
ner, die auflerhalb des eigentlichen Speisen-
und Getrankeangebots Kampagnen schalten
kénnen, ist limitiert. Um das zu gewihrleisten,
unterstiitzt Brand Views die Unternehmen bei
Bedarf bei der Gestaltung von zielgruppen-
affinen Inhalten fiir die Tablets und Screens.
Uber 1.200 digitale Flichen in mehr als 320
Gastro-Angeboten bespielen die Hambur-
ger bereits mit einem Mix aus Content
und Werbung. Zwischen digitalen Spei-
se- und Getrinkekarten, Angebotsplat-
zierungen oder Veranstaltungshinwei-
sen des Gastronomiebetriebs bleibt
ausreichend Raum fiir Produkt- und
Marketinginszenierungen. Der geogra-
fische Schwerpunkt liegt derzeit auf Ham-
burg, dem Ruhrgebiet, Berlin, Bremen und
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Hannover. Ende 2015 steht dort ein Ausbau

der Werbemoglichkeiten in der Systemgastro-
nomie und Hotellerie an. Ab 2016 erfolgt dann
der weitere Ausbau Siid in Stiddten wie Miin-
chen, Stuttgart und Frankfurt.

DASS SICH DIGITALE WERBUNG positiv auf
den Absatz auswirkt, belegt Brand Views an-
hand von eigenen Erhebungen. Demnach folgt
jeder vierte Gast einer Produktempfehlung auf
dem Tablet oder dem Screen. Harte Fakten
liefert die Ratsherrn-Brauerei: Fiir eine neue
Biersorte konnten die Hamburger Bierbrauer
ihren Absatz an einem Standort innerhalb von
vier Wochen knapp verzehnfachen — allein
durch die Werbung auf Tablets und Screens.
Eine Stichprobe aus fiinf Restaurants an vier
Samstagen ergab Umsatzsteigerungen je Kas-
senzettel um bis zu 24 Prozent. Volker
Schnocks zieht ein zufriedenes Fazit: ,,In allen
Gastronomiebetrieben, in denen wir iiber
DooH-Medien werben, haben wir mit unse-
rem Auftritt fir unsere Bier-Spezialititen Hek-
toliter-Zugewinne erzielt, so der Geschiifts-
leiter der Hamburger Ratsherrn-Brauerei.
»Der gesteigerte Nachfrage-Druck direkt am
PoS bringt Neuprodukte und Spezialititen
sehr schnell voran. Das ist fiir uns ein grof3er
Vorteil, denn wir haben neben unseren Bieren,
die das ganze Jahr verfiigbar sind, viele Spezia-
lititen, die es saisonal oder auch nur limitiert
fiir zwei Monate gibt.“ Die Absatzsteigerung
war fiir ihn aber nicht der einzige positive
Aspekt. ,,Wir sind damals auch unter dem Ge-
sichtspunkt Branding eingestiegen®, sagt




Schnocks. ,,Der moderne Auftritt auf digitalen
Screens gibt Marken Riickenwind — Giste las-
sen sich gern dazu anregen, appetitlich prasen-
tierte Produkte auszuprobieren. Schnocks Fa-
zit: ,Von der Qualitit her ist DooH ein echter
Sprung, der auf die qualitative Markenwahr-
nehmung einzahlt.“

AUCH ARNE SEELIGER sieht das Umfeld als
einen der Hauptvorteile: ,,Sie erreichen den
Konsumenten in einem emotionalen Umfeld,
entspannt und aufgrund der langen Verweil-
dauer immer auf der Suche nach Informatio-
nen. Marken kommen hier mit ihren Ziel-
gruppen unmittelbar in Beriihrung.“ Zwi-
schen 60 und 90 Minuten pro Touchpoint liegt
laut Seeliger die Aufenthaltsdauer. Wihrend
dieser Zeit bekommen Besucher den Spot circa
12-mal zu sehen. Durchschnittlich 6.000 Brut-
tokontakte erzielt jede der Ortlichkeiten auf
diese Weise pro Monat. Die wochentliche
Reichweite fiir alle Flichen beziffert Brand
Views auf 3,6 Millionen Bruttokontakte.

Kontakte, die sehr streuverlustarm und ziel-
gruppenspezifisch ausgesteuert werden kon-
nen, betont Seeliger: ,,Gastronomie ist nicht
gleich Gastronomie. Dieser Touchpoint zieht
die unterschiedlichsten Menschen zu ver-
schiedenen Konsumanléssen an, wie etwa Fei-
ern gehen, Freunde treffen, ein Bier trinken,
Fuf3ball schauen oder gehobenes Essen genie-
Ben.“ Brand Views clustert seine Touchpoints
daher in 60 unterschiedliche Betriebstypen.
Dadurch kann Werbung beispielsweise nur in
der Trend- und Szenegastronomie oder aber
in Sportbars oder in klassischen Restaurants
geschaltet werden. Je nach Bediirfnis des Wer-
bungtreibenden kann ein Spot morgens oder

abends, zu bestimmten Events oder an genau
definierten Wochentagen geschaltet werden.
Durch die Verbindung mit dem Onlineserver
sind zudem jederzeit kurzfristige Anderun-
gen oder Spotwechsel moglich.

Die Ratsherrn-Brauerei fiihlte sich gut be-
treut. ,Fiir uns als Brauerei ist diese digitale
Technologie ja eher wesensfremd, deshalb ist
es umso wichtiger, dass man nicht auf halber
Strecke alleingelassen wird*, sagt Schnocks.
Der Fullservice umfasste von der Konzeption
und Produktion der Kampagne tiber Schu-
lung und Begleitung des Auflendienstes tiber
die Technik bis hin zum Verkaufund der krea-
tiven Weiterentwicklung alle Mafnahmen.
Apropos Weiterentwicklung: Fir Mitge-
schiftsfithrer Sven Lorenzen hat die Digitali-
sierung erst angefangen. Anbindung an Near
Field Communication (NFC) und Beacons?
Alles keine allzu ferne Zukunftsmusik. ,,Fakt
ist, dass in der Gastronomie ein klarer Trend
zur Digitalisierung erfolgt. Angefangen vom
Kassensystem {iber ein elektronisches Bestell-
system bis hin zu digitalen Speise- und Ge-
trankekarten, wird vielleicht bereits in 10 Jah-
ren ein Grofiteil der Gastronomie in Deutsch-
land ausschlief3lich digital arbeiten und mit sei-
nen Kunden kommunizieren.“ Lorenzen sicht
das auch fiir den Konsumenten positiv: ,Dann
bleibt mehr Zeit fiir guten Service.“
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WBRANDVIEWS

AGENTUR FUR DIGITALE MEDIEN

Die im Jahr 2013 gegriindete Fullser-
vice-Agentur fur Digital Signage ist ein
Joint Venture der NGV Getranke-Grup-
pe und der Agentur A.hoii. Die Ham-
burger statten gehobene Gastronomie
mit Screens und Tablets aus
TOUCHPOINTS: Restaurant, Disko
thek, Club, Bar, Lounge, Café, Bistro,
Quick-Service, Hotel
WERBETRAGER: mehr als 1.200
Screens und Tablets in mehr als 320
relevanten Gastronomieobjekten.
REICHWEITE: Durchschnittlich
6.000 Bruttokontakte pro Touchpoint
und pro Monat. Wéchentliche Reich-
weite fur alle Flachen: 3,6 Millionen
Bruttokontakte

ZIELGRUPPE: Gastronomiekunden
werden in Gber 60 unterschiedlichen
Betriebstypen und verschiedenen
Konsumanlédssen geclustert wie z.B.
Feiern gehen, Freunde treffen, ein Bier
trinken, FuBball schauen oder gehobe-
nes Essen genieBen.
www.brandviews.de
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SCHAU
DICH
GESUND

Wer zu spéat vorsorgt, den belohnt
das Wartezimmer-TV: Mit gesund-
heitsaffinem Programm und
Werbung fur Produkte, die den
nachsten Besuch in der Praxis
garantiert verhindern sollen.

EIN PERFEKTER ORT
FUR WERBUNG?

Kaltes, graues Wetter,

Endlich.

/// DER ALTESTE PROBAND war 90 Jahre alt,
der jiingste 14. Viel haben ein Greis und ein
Teenager in der Regel nicht gemeinsam, doch
was das Interieur von Arztpraxen angeht, sind
sich beide einig: Fernsehen macht die Warte-
zeit wesentlich angenehmer. Vier von fiinf Be-
fragten der EMPAT-Studie waren dieser An-
sicht. Die reprisentative Studie des Deutschen
Zentrums fir Medizinmarketing misst den
Einfluss von Medien auf Patientenbediirfnis-
se. Das Programm, das der Freisinger Digital-
out-of-Home-Anbieter TV-Wartezimmer in
Arztpraxen ausstrahlt, empfanden 80 Prozent
der Befragten als duflerst informativ. Soviel
Zustimmung kénnen in der Regel nur eine
BBC-Dokumentation oder die Tagesthemen
fir sich verbuchen. Und damit wire auch
schon einer der Hauptvorteile der bewegten
Bilder im Wartezimmer genannt: ,Hohe Ak-
zeptanzwerte, besonders glaubwiirdiges Um-
feld, kurzum: die Patienten finden eine Praxis
mit TV-Wartezimmer besser als eine Praxis
ohne®, fasst Frank Pichlmiiller, Leiter Media-
vermarktung und Branded Content bei TV-
Wartezimmer, zusammen. Und da kann ihm
nicht einmal der kritischste Zeitgenosse wi-
dersprechen. Denn Warten beim Arzt ist ein-
fach langweilig und es dauert oftmals lange —
durchschnittlich 48 Minuten. Jede Abwechs-
lung ist da sehr willkommen.

SEIT 2003 gibt es das gesundheitsaffine
DooH-Netz. Uber 6.500 Screens sind bislang
in der DACH-Region installiert, 5.600 davon
in Deutschland. Das Netzwerk erreicht ins-
gesamt 6,5 Millionen Patienten im Monat
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(deutschlandweit 5,6 Millionen). Die Netto-
Reichweite, das heifdt unterschiedliche Patien-
ten pro Monat, betrigt dabei rund 4 Millionen
(D: 3,5 Millionen). Der Werbekunde kann
aber im Rahmen seiner Buchung eine Selek-
tion vornehmen — nach Fachrichtung (z.B.
Gynikologie) und nach Region (Bundesland,
Stidte, PLZ-Gebiet).

Ein Schwerpunkt der 48 Minuten langen Pro-
grammschleife liegt auf Patienteninformati-
on. TV-Wartezimmer liefert individuell auf
jede Praxis zugeschnittene Informationsfilme
zu medizinischen Vorsorge-und Therapie-
moglichkeiten. Eine hauseigene Unit produ-
ziert sogar eigene Serien zu Healthcare-The-
men: ,Riicken aktiv" etwa fiir den Orthopi-
den, die ,,Knirschschiene® fiir den Zahnarzt.
Die Filme wechseln ab mit einem bunten Rah-
menprogramm aus Nachrichten, Wetter,
Sport, Klatsch & Tratsch sowie Tier- und Na-
turclips und Comics. Daftir hat TV-Warte-
zimmer Kooperationen mit zahlreichen Con-
tent-Partnern wie Sky Sport News HD, der
»Tagesschau, der Zeitung ,,Die Welt“, dem
OK-Magazin oder wetter.com geschlossen.

MIT DEN NUTZWERTIGEN INHALTEN will
TV-Wartezimmer nicht nur Patienten unter-
halten, sondern auch ein attraktives Umfeld
fiir Werbekunden schaffen. Denn wer krank
zum Doktor geht, ist normalerweise auch sehr
offen fiir alles, was den nichsten Arztbesuch
verhindern kann. ,Wo hitten gesunde Sifte
noch mehr Relevanz als im Wartezimmer?“,
fragt Stephan Textor, Brand Manager bei dem
Healthfood-Anbieter Haus Rabenhorst. Ab
Oktober 2014, rechtzeitig zu Beginn der Erkal-
tungssaison, warb das Unkeler Unternehmen
drei Monate lang im Rahmen eines Wetter-
Presentings fiir seine vitamin- und mineral-
stoffreichen Sifte. ,Mit unserer Nachricht
,Kaltes, graues Wetter. Endlich. haben wir den
Startschuss gegeben, dem Immunsystem et-
was Gutes zu tun®, beschreibt Textor.

Die Kampagne auf den digitalen Screens er-
ginzt Rabenhorsts Schaltung in klassischen
Frauen-, Gesundheits- und Erndhrungstiteln
ideal, findet Textor. ,Mit Print konnen wir die
potenziellen Konsumenten, Frauen ab 35 Jah-
ren, in ihrem selbst gewihlten Auszeitmoment
erreichen, in dem haufig Zeitschriften gelesen
werden und in dem auch gesunde Sifte eine
hohe Relevanz haben®, so Textor. Die Werbe-
botschaft wird also direkt in den potenziellen
Verzehranlass platziert. ,,Bei TV-Wartezim-
mer ist die Situation zwar absolut gegenteilig —
es ist ein nicht selbst gewihlter, nicht unbe-
dingt positiv belegter Zeitpunkt, die Relevanz
unserer Produkte ist zu diesem Zeitpunkt aber
dhnlich hoch®, fithrt der Brand Manager wei-
ter aus. Die Relevanz steigt, wenn ein poten-
zieller Konsument in Print die Anzeige wahr-

genommen hat, aber nicht aktiv geworden ist
und nun im Wartezimmer darauf aufmerk-
sam gemacht wird, wie die Alternative aus-
gesehen hitte: Gesunde Sifte, damit auch bei
schlechtem Wetter kein Besuch des Arztes not-
wendig ist. Die ,Vertrauensumgebung der
Arztpraxis® verleiht der Werbebotschaft noch
zusitzlich Glaubwiirdigkeit, ist der Raben-
horst-Marketer iiberzeugt.

Eine Studie von GfK Healthcare bestitigt das.
Demnach sehen 72 Prozent aller befragten
Patienten den Content auf TV-Wartezimmer
als besonders glaubwiirdig an. Knapp 40 Pro-
zent der Patienten empfinden Produktwer-
bung im Wartezimmer als verldsslicher im
Vergleich zu TV.

DANEBEN STEHT DAS MEDIUM laut Studie
fiir Modernitdt, Hochwertigkeit, Informati-
onsgehalt und Unterhaltungswert. Gut fir
Rabenhorst und andere Werbungtreibende:
drei Viertel der Befragten haben spezielle Pro-
duktwerbung bemerkt, fast ebenso viele hal-
ten diese Information fiir vertrauenswiirdig
und empfinden dieses Angebot als gut. Gut 40
Prozent der Patienten wiirden die beworbe-
nen Produkte bei Bedarf in Zukunft nutzen
wollen. ,,Bei allen Gesundheitsprodukten, die
insbesondere in den Apotheken vertrieben
werden, profitieren wir von der simplen Tatsa-
che, dass wir hiufig der letzte Touchpoint vor
dem PoS sind*, erklirt Pichlmiiller. ,Die Cus-
tomer Journey von Zuhause, dann zum Arzt
und schliellich zur Apotheke ist dabei sehr
schliissig.“ Die Arztpraxis spielt bei den ent-
sprechenden Kaufentscheidungen eine beson-
ders wichtige Rolle.

Bei Produkten auflerhalb des Pharmasektors
will Pichlmiiller neben Glaubwiirdigkeit auch
mit dem werbereduzierten Umfeld punkten.
Maximal 15 Prozent der Programmschleife
sind Werbung. Spots werden einzeln platziert,
es gibt keine Werbeblécke. Und die lange Auf-
enthaltsdauer der potenziellen Kédufer erlaubt
nicht nur ausgedehntes Storytelling, sondern
eben auch fast garantierte Sichtbarkeit.
»Durch die Ausstrahlung alle 20 Minuten
konnten wir in den teilnehmenden Wartezim-
mern nahezu alle Besucher mindestens einmal
erreichen®, betont Textor. Rabenhorst war mit
dem Erfolg der Kampagne sehr zufrieden.
Durch die zeitgleiche Schaltung mit anderen
Medien war zwar eine separate faktische Aus-
wertung nicht moglich. ,,Durch die direkte
Verkniipfung des Arztbesuches mit dem Apo-
thekenbesuch fithren wir jedoch die deutlich
sichtbare Steigerung des Umsatzes in diesem
Kanal im Zeitraum eindeutig auf dieses Medi-
um zuriick®, so Textor. Umsatzsteigerungen
will Rabenhorst auch jetzt wieder erzielen. Die
Erkaltungszeit hat begonnen und damit Pla-
nungen fiir eine Fortsetzung der Kampagne.
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,DURCH DIE DIREKTE
VERKNUPFUNG DES
ARZTBESUCHES MIT
DEM APOTHEKEN-
BESUCH FUHREN
WIR DIE DEUTLICH
SICHTBARE
STEIGERUNG DES
UMSATZES IN DIESEM
KANAL IM ZEITRAUM
EINDEUTIG AUF DIESES
MEDIUM ZURUCK*

STEPHAN TEXTOR, BRAND MANAGER
HAUS RABENHORST

)
”-w
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Anbieter
marktfihrenden DooH-Netzes in Arzt-
praxen und Content-Produzent von In-

TV-Wartezimmer st des

formationsfilmen zu medizinischen
Vorsorge-und Therapiemoglichkeiten.
WERBETRAGER: 6.500 Screens in
der DACH-Region, davon 5.600
Screens in Deutschland.
REICHWEITE: DACH: rund 6,5 Mio.
Patienten im Monat; die Netto-Reich-
weite betragt dabei rund 4 Mio. pro
Monat, Deutschland: rund 5,6 Mio.
Patienten im Monat, die Netto-Reich-
weite betragt ca. 3,5 Mio.
ZIELGRUPPE: Schwerpunkt ,Ge-
sundheits-affine Zielgruppe“ , 57 Pro-
zent davon sind Frauen, das Durch-
schnittsalter liegt bei 49 Jahren. Ne-
ben Arzneimittel/Pharma werben aber
zunehmend auch Kunden aus dem
Segment Gesunde Erndhrung und
Kosmetik, dazu kommen Werbungtrei-
bende aus den Sektoren Transport/
Reisen/Wellness, Fitness & Bewe-
gung, Krankenversicherungen, aber
auch Medien/Telekommunikation und
insbesondere Verlage.
www.tv-wartezimmer.de/
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EIN BILDSCHIRM
IM EINKAUFSKORB

Click & Buy, das kennt man vom Onlinehandel. Die Buchungs-
plattform doohmakers.de ermoglicht das nun auch fur digitale
Werbetrager. Die Lasertag Area in Troisdorf hat das getestet.

/Il ROTE STRAHLEN ZUCKEN durch die
Dunkelheit, tiberall blinkt und blitzt es, Pha-
ser-Gerdusche mischen sich in dezente sphiri-
sche Hintergrundmusik — Star Wars ldsst grii-
Ben, wenn sich leuchtend gewandete Men-
schen durch einen Schwarzlicht-Parcour tas-
ten. Dabei miissen sie Aufgaben lésen und
Punkte sammeln. Zur Ausriistung gehoren ein
»Phaser — mit dem via Infrarotsignal und ei-
nem natiirlich vollig ungefdhrlichen Laser-
strahl gezielt wird — und eine Weste mit di-
versen Sensoren hinter Plexiglas. Fiir jeden
Treffer auf die Sensoren gibt’s Punkte. Lasertag
heif3t der Trend, der aus den USA seinen Weg
nach Europa gefunden hat. In Troisdorf bei
Koln eroffnet im Oktober eine neue Arena.

Die jiingeren Einwohner rund um Troisdorf
wissen das schon lange, zumindest wenn sie an
der Hochschule Bonn-Rhein-Sieg eingeschrie-
ben sind, oder bei Burger King oder McDo-
nald’s einkehren. Also so gut wie alle. Auf den
digitalen Screens in insgesamt 35 Fast-Food-
Filialen und an der Hochschule bewarb Karim
Aue nimlich den Launch seiner neuen Laser-
tag-Arena—allesamt im Umkreis von 20 Kilo-
metern um die neue Location. .
»Unsere typischen Besucher sind 10- bis 30-
Jahrige in einem engen Radius um Trois-
dorf. Das ist eine sehr spitze Zielgruppe, die
mit klassischen Medien schwer zu errei- :
chen ist®, erklart Karim Aue, der
Inhaber der Funsports Area,
die das neue Lasertag-Cen-
ter Dbetreibt. ,Die aus-
gewdhlten Touchpoints
treffen unsere Zielgruppe
einfach ideal. Wir hit-
ten nie gedacht, dass es
so viele Werbemoglich-
keiten auf digitalen
Out-of-home-Screens
allein im Umkreis von

|

Troisdorf gibt.* o

Die gewiinschten Locations fand Aue schon
sduberlich aufgelistet unter doohmakers.de,
dem ersten Online-Shop fiir digitale Out-of-
Home-Werbetrdger hierzulande. Per Maus-
Klick sind damit deutschlandweit mehr als
100.000 Screens an iiber 25 Touchpoints buch-
bar, unter anderem an Universititen, in Super-
mirkten, Shopping-Centern, in Fast-Food
Restaurants oder an Flughifen. Betrieben wird
das Tool von Contrast Media Service.

DIE PLAKATMEDIAAGENTUR hat bereits
Erfahrungen mit derartigen Projekten. Un-
ter Plakat-verkauft.de betreibt Contrast be-
reits seit 2011 ein dquivalentes und erfolg-
reiches Buchungsportal fiir die klassische
Grofifliche. Und wie der Plakatshop richtet
sich auch doohmakers.de vor allem an kleine
und mittelstindische Unternehmen, die lo-
kal und regional werben méchten. Dazu ge-
horen erfahrene Marketer, die regional aus-
gesteuerte Kampagnen planen,
ebenso wie der Bicker um die
Ecke, der fiir sein Angebot
¥ lokal rund um seinen Laden
werben will.
»sUnser Ziel ist es, in einem
Markt Transparenz zu schaffen,

KARIM AUE, INHABER FUNSPORTS AREA

................................................................

der extrem schnelllebig ist. Gerade im regio-
nalen Geschift sehen wir es als Herausforde-
rung, unsere Kunden so zu beraten, dass ihnen
bei der Vielzahl an Werbeplitzen nicht
schwindelig wird und sie dank moderner Me-
diaplanung souverin und effizient ihre Ziel-
gruppe erreichen®, sagt Stefanie Probstfeld,
Marketingleiterin von Contrast Media Ser-
vice. Fiir doohmakers.de haben die Koblenzer
gemeinsam mit den Screen-Anbietern Pakete
zusammengestellt, die den Einstieg in die
wachsende Mediagattung erleichtern sollen.
»Wir haben schliissige Kombipakete mit un-
terschiedlichen Laufzeiten und festen Fre-
quenzen definiert, die zu einem Angebots-
preis gebucht werden kénnen®, unterstreicht
Probstfeld.

DIESE ERFAHRUNG konnte auch Aue ma-
chen. Einmal McDonald’s in Kéln-Hiirth? Ab
4,11 Euro am Tag zu haben, zwei Monitore
sind dort installiert. Auf 40 Zoll luft der Spot
sechsmal pro Stunde. Die Mindestbuchungs-
zeit betrigt eine Woche. 249 Euro muss Aue
also fiir eine Woche zahlen, bei lingeren Lauf-
zeiten wird es giinstiger. Das alles erfihrt er
nach dem ersten Klick: ,,Das Buchungsportal
ist wirklich sehr einfach zu bedienen, die Se-
lektionsmoglichkeiten sind
ibersichtlich dargestellt.”
Nach Auswahl der Ziel-
gruppe werden die passen-
den Touchpoints im Um-
kreis der festgelegten Regi-
on vorgeschlagen. Fiir je-
den  Werbetriger sind
Bilder des jeweiligen Stand-
orts hinterlegt.

Jetzt noch die Wahl der Bu-
chungsdauer, ein Klick auf
den griinen Button, und
schon ist der digitale Screen
im Warenkorb. Dieser sam-

d Sduy
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Buy fir digitale
AuBenwerbung

melt alle ausgewihlten Werbetriger und ad-
diert automatisch die Gesamtkosten. ,,Per
,Click & Buy‘ nehmen wir unseren Kunden
viele Entscheidungen ab und beraten sie da-
riiber hinaus bei Sonderwiinschen personlich,
per Telefon oder Chat®, beschreibt Probstfeld.
Die Funsports Area musste die personliche
Beratung nicht in Anspruch nehmen. Im Rah-
men der Buchung blieben keine Fragen offen.
Auch der Upload des Spots klappte problem-
los. ,,Wir hatten fiir eine Schaltung im Kino
schon einen Spot verfiigbar, den konnten wir
ohne Finschrinkungen auch fir Digital-out-
of-Home verwenden®, sagt Aue.

Mit der Creation Factory bietet doohmakers
.de seinen Kunden aber auch ein kostenfreies

Gestaltungs-Tool zur Erstellung von Bewegt-
bild-Content an. Dabei geht es im Wesentli-
chen um die Animation von Bild- und Text-
elementen. Aufwendigere Inhalte werden von
Contrasts Kreativteam nach Kundenbriefing
erstellt. Anpassungen von Form und Grofle
sind dabei Tagesgeschift. Ob ein vorhandener
Spot verwendbar ist, priift das Programm
beim Upload. Aue, der selbst aus dem Werbe-
business kommt, 20 Jahre lang eine Agentur
gefiihrt und viele Aulenwerbekampagnen fiir
seine Kunden umgesetzt hat, findet das du-
Berst professionell.

BESONDERS BEEINDRUCKT haben ihn
aber die Vorlaufzeiten. Vorausgesetzt, die ent-
sprechenden Werbeflichen sind zu haben,
ldsst sich tiber das Buchungstool innerhalb
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kiirzester Zeit buchen. ,,Bei geklebten Plaka-
ten musste man linger vorausplanen, man
musste eine Druckerei beauftragen, geeignete
Dekaden wihlen, das ist jetzt wesentlich un-
komplizierter, so der Funsports-Area-Ge-
schiftsfiihrer. Das ermdglicht auch Werbung
fiir kurzfristige Sonderaktionen oder fiir un-
terschiedliche Motive — je nach Touchpoint.
Ein Vorteil, der fiir die gesamte Gattung gilt.
»Die deutlich reduzierten Vorlaufzeiten von
Kampagnen machen es unseren Kunden mog-
lich, situativ auf Ereignisse zu reagieren®, sagt
Probstfeld, und zihlt noch weitere Vorteile
auf: ,DooH ist nicht wegzappbar, es gibt keine
Ad-Blocker und die Gattung punktet mit ei-
ner visuellen Schlagkraft, die allein durch Be-
wegung noch mehr Aufmerksamkeit bindet
als die analogen Werbetriger bisher.“ Visuelle
Schlagkraft und Bewegung — fiir einen Kun-
den wie die Funsports Area miissen solche
Argumente fast unschlagbar sein.

doohmakers/

Erster deutscher Online-Shop fur digi-
tale Out-of-Home-Werbetrager
TOUCHPOINTS: Tank- und Raststéat-
ten, Supermarkte, Flughéafen, Hoch-
schulen, Busse & Bahnen, Apothe-
ken, Shopping-Center, Kinos, Fast-
Food-Ketten, Taxen, Hotels, Amter,
Tierarztpraxen, Fitnessstudios, Elek-
tronikmarkte, Friseure, Casinos, Ba-
der, LED-Boards.

WERBETRAGER: Mehr als 100.000
Screens in unterschiedlichsten For-
maten sind direkt buchbar.
ZIELGRUPPE: Kleine und mittelstan-
dische Unternehmen, die lokal und re-
gional werben mochten sowie Werbe-
agenturen mit lokalen und regionalen
Kundenstrukturen.
www.doohmakers.de
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DIE PURE LUST
AM KAUFEN

Wer den Supermarkt betritt, ist im Shopping-Modus
und damit offen fUr jede Inspiration, die die digitale
Werbung am Point of Sales bieten kann.

 INI3H ¥3ATI0::0104
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/I WENN KAY SCHULZ UND FRANK
YOUSSOFFI einkaufen, betrachten sie den
Supermarkt mit vollig anderen Augen. Die
Obst- und Gemiisetheke als erster Stopper im
Einkaufsfluss: ,,Da stehen die Kunden durch-
schnittlich fiinf Minuten®, erzihlt Schulz.
Kaufanreize durchaus erwiinscht, ein Bild-
schirm zeigt, welche Produkte heute im An-
gebot sind, der anschlieflende Rezepttipp, was
man damit zubereiten kann. Weiter geht’s zur
Promotionfliche: ,Einfach ideal, Sie prisen-
tieren im Aufsteller die Aktionsware und be-
werben Sie auf dem Monitor direkt dariiber.“
Und schlieflich die Wurst- und Fleischtheke:
Der erste Blick geht zur Auslage, das haben
Einkaufsstudien im Supermarkt schon hinrei-
chend belegt, der zweite zum Verkaufsperso-
nal, der dritte an die Riickwand hinter der
Bedientheke. Auch dort ein Monitor. Ein safti-
ges Lammbkotelett brutzelt in der Pfanne.
Mmbh, lecker! ,,Genau diese Reaktion kann Be-
wegtbild hervorrufen. Essen ist Leidenschaft,
das sind nicht nur einfach Lebensmittel®,
schwirmt Schulz. Und schon ist das Lamm-
kotelett ftirs Sonntagessen eingeplant, der pas-
sende Rotwein zum Festessen wird auch gleich
als Werbung eingeblendet.

Schulz ist Geschiftsfithrer der Bayreuther Vie-
wento GmbH. Zusammen mit Frank Youssoffi
und dessen Hamburger Unternehmen Neo
Advertising betreibt er Edeka TV. Um Edeka
Nord und Edeka Siid flichendeckend bedie-
nen zu koénnen, haben die beiden Unterneh-
men, sonst vollig getrennt agierend, eine Ver-
marktungskooperation geschlossen.  3.200
Screens befinden sich bundesweit in 675 Out-
lets, mehr als 6,3 Millionen Blicke fallen wo-
chentlich auf die Screens. Wem das nicht ge-
niigt: Neo Advertising bietet dariiber hinaus
den Food Channel (Edeka und Rewe) und den
Food Channel Plus an: Edeka, Rewe, Kaufland
und Kaiser’s erzielen mit ihren 6.409 Screens in
1471 Filialen eine Reichweite von 23,4 Milli-
onen Kontakten wochentlich. Damit die Kun-
den garantiert auf die Bildschirme schauen,
haben die beiden DooH-Spezialisten die tib-
lichen Laufwege in einem Supermarkt stu-

ANDREAS MULLER, GESCHAFTSFUHRER
SWITZERLAND CHEESE MARKETING GMBH

diert. Monitore stehen an vier zentralen Punk-
ten: An der Obst- und Gemiisetheke, oberhalb
der Aktionsfliche fiir Sonderwerbemafinah-
men, an der Wurst-, Fleisch- und Kisetheke
sowie im Kassenbereich.

Auf den Monitoren liduft ein buntes Pro-
gramm aus Produktangeboten und ,,emotio-
nalem Content“. Das konnen Nachrichten aus
Politik, Sport und Wirtschaft sein, aber auch
Lifestyle, Rezepttipps und das lokale Wetter.
Etwa 25 Prozent der Programmschleife sind
Werbung vorbehalten. ,Bewegtbild ist ein
sehr emotionales Medium. Das Einbinden der
Werbespots in unterhaltsamen Content ist
uns besonders wichtig; das Abspulen von
Werbung in der Endlosschleife erscheint uns
fiir unser Medium eher kontraproduktiv®,
sagt Youssoffi.

DIE PROGRAMMFORMATE werden in Ko-
operation mit verschiedenen Contentanbie-
tern eingespielt. Um einen Werbekunden ins
optimale Umfeld einzubetten, entwerfen die
Macher des Food Channels aber auch eigene
Inhalte. So wie fiir die Switzerland Cheese
Marketing GmbH. Um den Emmentaler Kise
und dessen prominentes Testimonial Michelle
Hunziker optimal in Szene zu setzen, entwi-
ckelte Neo Advertising fiir den Kunden ein
eigenes Format mit VIP-News. Eine Schweize-
rin trommelt fir echten Schweizer Kise, eine
Prominente prisentiert die Promi-News —
Andreas Miiller, der den Locherkise mit seiner
Vertriebsgesellschaft Switzerland Cheese Mar-
keting GmbH hierzulande unters Volk bringt,
findet das ideal: ,,Ziel unserer laufenden Kam-
pagne mit Michelle Hunziker ist die Aktuali-
sierung und Emotionalisierung der Marke
Schweizer Emmentaler AOP. Mit einer so star-
ken Markenbotschafterin wie Michelle ist ein
Promi-Presenting genau das Richtige, um die-
ses Ziel zu erreichen.“ Das Presenting lduft
aktuell auf den Monitoren von Edeka. Auf
Instore TV wirbt die Vertriebsgesellschaft
schon seit fiinf Jahren — von klassischen
Image-Spots in Form von 20-Sekiindern und
Spots zu Promotionen an der Kisetheke bis
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hin zur Warenkunde tiber einzelne Kisesorten
und aktuell dem VIP-Sponsoring. Zeitgleich
zum Emmentaler wird derzeit der Appenzel-
ler beworben. Das Appenzeller Fertigfondue
wird im Rahmen eines Wettersponsoring ein-
gebunden. Den Abverkauf beider Kisesorten
forcieren zudem Promotion-Spots direkt an
der Kisetheke. ,,So tarieren wir Image-Bot-
schaften mit Push-Aktionen am PoS aus®, sagt
Miiller. ,,Fiir unsere Sorten ist der Einsatz von
digitalen Werbetrigern eine ideale Erginzung,
da sie grundsitzlich im direkten Umfeld der
beworbenen Artikel stattfindet. Bewegtbild-
Inhalte am Po§ stellen meines Erachtens eine
zielgruppenorientierte  Verlingerung von
klassischen Werbemafinahmen dar und das
genau dort, wo die Verbraucher ihre Kaufent-
scheidung finalisieren.“

Dass Instore-TV die Kaufentscheidung beein-
flusst, belegen Abverkaufsstudien, die das
Marktforschungsinstitut Nielsen fiir verschie-
dene Markenartikler in den Supermérkten
durchgefiihrt hat. Je nach Branche liegt der
Uplift, also der zusitzliche Absatz, den die je-
weiligen Produkte dank bewegter Bilder erzie-
len, zwischen 8 (Zigarettenmarke — hohe Mar-
kentreue) und 181 Prozent (Waschmittelher-
steller — hohe Wechselbereitschaft). Fiir Vie-
wento-Chef Schulz ist das keine Uber-
raschung: ,Wenn wir einkaufen, schalten wir
in den Shopping-Modus und sind fir An-
gebote offen. Unser Gehirn ist dabei stindig
auf der Suche nach Aktionen und Sonder-
angeboten. Ein Bewegtbildspot suggeriert,
dass das eine unwiederbringliche Gelegenheit
ist.“ Viewento hat das in einem Feldversuch
getestet: Ein Kilo Rinderfilet wurde zum re-
gulidren Preis per Instore-TV angepriesen. Das
Ergebnis: Die Leute kauften in grofSen Men-
gen, obwohl der Preis gar nicht reduziert war.
Und noch eine Marktforschung zeitigte tiber-
raschende Ergebnisse. Digitale Werbung im
Supermarkt funktioniert ohne Markennamen
oder Produktabbildungen. Kurze Schliissel-
szenen aus TV-Spots bekannter Markenartik-
ler wurden zu diesem Zweck eingeblendet.
Auch hier wurden deutliche Abverkaufssteige-
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: Zeit fiir Inspiration

Jeder Zweite verbringt 30 Minuten im Shop

Verweildauer im Geschéft S

Wahrnehmumg von WerbemaBnahmen

. mer als 60 Minuten % bis 15 Minuten
: 5 =

£ bis 60 Minuten

£ bis 30 Minuten

Shopper Insights:

73 % verbringen mehr
als 15 Minuten im Shop
13 % haben mindestens
3 Kontaktchancen

66 % gehen mehrmals
pro Woche in den Shop

70 % achten gezielt auf
WerbemaBnahmen

Ja WeiB nicht / keine Angabe

rungen gemessen. Der Shopper erkennt also
die aus TV bekannten Szenen und wird durch
diesen Reiz daran erinnert, das beworbene
Produkt zu kaufen

Auf Abverkauf reduziert wollen weder Neo
Advertising noch Viewento ihr Medium se-
hen. Das Presenting fiir Emmentaler ist das
beste Beispiel dafiir, was Video iiber platte
Schweinebauch-Werbung  hinaus vermag.
Viele Kunden, die iiber die Monitore im LEH
werben, haben zudem gar nichts mit dem Ver-
kaufssortiment zu tun. So zum Beispiel die
ortliche Allianz-Vertretung, die auf diese Wei-
se ihre Klientel vor Ort anspricht oder der
Sonnenland Park. Der Freizeitpark im Sachse-
ner Lichtenau bewarb in der Saison 2015 das
erste Mal sein Angebot in ausgewihlten Ede-
ka-Mrkten. ,,Besonders praktisch fanden wir
die selbststindige Anderung der Inhalte und
sofortige Freigabeméglichkeit. So konnte man
zielgerichtet arbeiten ohne jegliche Program-
mierkenntnisse, so das Fazit von Marketing-
leiterin Anita Miiller. ,,Wir sind der Meinung,
mit Hilfe dieser Werbemdglichkeit unsere Be-
kanntheit in der Region weiter ausgebaut und
den ein oder anderen Besucher zum héufige-
ren Besuch animiert zu haben."

WIE DER SONNENLAND PARK NUTZEN
VIELE Instore-TV, um Zielgruppen in einem
nahen Umfeld anzusprechen. Aber auch na-
tionale Non-Food-Unternechmen wie Vox
(Voice of Germany), E-Plus, Mastercard, TUI
oder O2 sind auf den Monitoren

@ EMMENTALER

"~ Dos Schweizer Original

présent. ,,Gerade die Screens hinter den Kas-
sen sind fiur solche Kunden pridestiniert®,
sagt Schulz. Der Einkaufsvorgang ist abge-
schlossen, die Kunden warten, bis sie an der
Reihe sind und lassen sich gerne inspirieren:
von Imagewerbung fiir Autos, Telekommuni-
kation und Kreditkarten oder aber durch An-
regungen fiir die Freizeitplanung.

Ein weiteres Argument fir viele Werbungtrei-
bende: der hohe Frauenanteil. 60 Prozent der
Supermarktbesucher sind weiblich, in der Re-
gel sind sie auch die haushaltsfiihrenden Ent-
scheider fir alle Alltagsartikel. Durch die
Maoglichkeit, individuelle Timeslots tiber den
Tag zu buchen, kann die Planung aber auch
auf andere Zielgruppen ausgesteuert werden:
Berufstitige und Minner zum Beispiel eher
abends, Kinder und Jugendliche eher nach-
mittags.

Dass diese die Werbung sehen, ist fast garan-
tiert. Drei Viertel aller Shopper verbringen
mehr als 15 Minuten im Shop und haben da-
bei mindestens drei Kontaktchancen mit der
Werbung. Zwei Drittel gehen mehrmals wé-
chentlich einkaufen. 70 Prozent achten gezielt
auf Werbemafinahmen.

Frank Youssoffi ist zuversichtlich, was die Zu-
kunft seines Mediums angeht: ,,Wir werden
unser Netzwerk sukzessive erweitern, weitere
Supermarktketten und Werbungtreibende
iiberzeugen.“ Die Zielgruppen zumindest
sind gesichert, mogen klassische Me-

dien Einbuflen haben, eingekauft
wird immer.

I']ed) advertising

VIEWENTO 3

NSTORE KOMMUNIKATION

INSTORETV IM LEH

Edeka TV wird von den beiden DooH-
Anbietern Neo Advertisingin Hamburg
und Viewento in Bayreuth gemeinsam
vermarktet. Neo Advertising bietet da-
riiber hinaus den Food Channel (Ede-
ka + Rewe) und den Food Channel
Plus (Edeka, Rewe, Kaufland und Kai-
ser’s) an. Die beiden DooH-Anbieter
statten den Lebensmitteleinzelhandel
mit Monitoren aus und bieten Content-
konzepte fur Werbungtreibende an.
WERBETRAGER: Edeka TV: 3.200
Screens in 675 Outlets; Food Channel
Plus: 6.409 Screens ins 1.471 Filialen
REICHWEITE: Edeka TV: 6,3 Milli-
onen, Food Channel Plus: 23,4 Milli-
onen Kontakte wochentlich.
ZIELGRUPPE: 60 Prozent der Shop-
besucher sind Frauen, weitere Ziel-
gruppen selektierbar nach Zeitschie-
nen, z.B. nachmittags Kinder und Ju-
gendliche, abends Berufstatige und
Manner

Www.neo-group.de

www.viewento.de

Fir Emmentaler

entwickelte
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Shopping Mall

Screens Bg8
- Digitai-Touchpoints Shopping-Ceriter 209
Shopplngcanﬁer Westpoint Media 530
4.6 %

Kontakte brutto 23,72 Mio.

' Flughafen

Screens 606
Digital-Touchpoints Airport
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Reichweite netto

Reichweite netto 1.7 %

TKP Kontakte brutto 8.01 Mio.

TKP - 295€
g 124 165 118 m
W Uberall in der Stadt, an vielen Orten und zu vielen
TOUCH POI NTS FU R Gelegepheiten begegnenl die I\/Iensphen E’ublic Spreens.
TOP-ZIELGRUPPEN (i sy o e

Fitnesscenter * Reichweiten von Touchpoint-Werbetragern*
Affinitaten zu verschiedenen Zielgruppen

113 83 85 167
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Screens 297
Acuve TV

Reichweite netto 2.4 %

Elektronikmarkt Kontakte brutto 10,16 Mio.

Screens 56.000

-Meddia Markt-TV 30.000

“Saturn-TV 18.000 2 \
-Medimax-TV 8.000

Reichweite netto 6,2 %

: Fast-Food-Restaurants &
Kontakte brutto 20,33 Mio. A

' Screens 2.900 L
TKP 098¢€ ~King Chanrel 1.500 A

-MeDonald s-Tv 1.400

Reichweite netto 54 %

3838

87 111 9% 140 Kontakte brutto 17,60 Mio.

089 €
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7 v 93 106 106 130
Screens 3.259 -
Digital- Touchpoints Autobahn =i

/ ) - Reichweite netto BE% |/

¥\ N Kontakte brutto 2212Mo. | | 7\
S NN TKP 3.20€ /
Lebensmitteleinzelhandel am //

7 Screens 6.693 —

A -Edeka-Food 3.321 ff //

o -Rewe 2.334 "
real ShopKontakt 1,038 Kino
Reichweite netto 3 9 % Screens 898
5 : 3 -GinemaChannel 548
Kontakte brutto 24,34 Mio. -3D-Ginema-TV 350

Reichweite netto 2,0%

Konta.kt'e brutto 3,62 Mio.

*Besucher letzte 3 Monate / Mo.—So. 00-24 Uhr. Index: Grundgesamtheit
(55,06 Mio.) = 100.

Touchpoints: Anzahl Screens gesamt in D. Reichweite: netto pro Woche.
Kontakte: brutto pro Woche. TKP: Kosten pro 1.000 Kontakte in Euro.
Quelle: Public Screens 2014.







