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W&V Was bedeutet das nun kon-
kret fiir die Kreation?

Hothum Zunichst einmal darf
ein Spot nicht zu lang sein. Dann
sollte eine permanente Marken-
oder Produktprisenz gewiahrleistet
sein. Wichtig ist auch, den Spot
nicht linear aufzubauen mit einer
Auflosung ganz am Ende, sondern
ihn in mehrere Sequenzen aufzu-
teilen, die fiir sich stehen konnen.
Empfehlenswert wire auch, kleine
Spot-Serien zu produzieren, damit
die, die Zeit haben — etwa weil

sie irgendwo warten miissen — gut
unterhalten werden und aufmerk-
samer bleiben. Schlieflich miissen
DooH-Spots schon aufgrund des
belebten Umfelds erinnerungs- und
auch durchsetzungfahiger als TV-
Spots sein.

W&V Das betrifft vor allem die
Spots. Wie siebt es denn mit den
Animationen aus?

Hothum Hier stellen wir zwei
Tendenzen fest: Entweder werden
Animationen zu statisch angelegt.
Oder - das ist das andere Ex-

trem — es wird mit einem solchen
Impulsgewitter rangegangen, dass
die Werbung iiberhaupt nicht mehr
konsumierbar ist. Manchmal wer-
den innerhalb von zwei Sekunden
acht oder neun Animationseffekte
untergebracht, die sich teilweise in
ihrer Bedeutung auch noch gegen-
seitig aufheben. Da ist man tiber
die Grenze dessen hinaus, was ein
Mensch implizit und explizit wahr-
nehmen und verarbeiten kann.

W&V Also gilt hier wie beim klas-
sischen Plakat: Weniger ist mehr?
Hothum Ja. Oder mehrere kleinere
Animationen erginzen sich so, dass
sie auf einen grofSen Effekt, ein
Hyperzeichen einzahlen. Allerdings:
Ganz ohne Animationen sollte
man nicht arbeiten, das betrifft vor
allem den Passagebereich: Hier sind
starke Impulse notwendig, die erst
mal den Blick richtig einfangen.
Aber es darf eben auch nicht in ein
Animationsgewitter ausarten.

W&V Stellt das Hochkant-Format,
wie es in der Gattung haufiger
vorkommt, ein Problem fiir die
Kreation dar?

Hothum Es ist nur dann schwierig,
wenn ich aus der Fernseh- oder
Kinodenke heraus komme. In dem
Moment, in dem ich diese Darstel-
lungsform eigenstandig denke, ist
es kein Problem. Im Gegenteil: In
der klassischen AufSenwerbung ist
die Kreation der hochformatigen
Citylight-Poster haufig sogar besser
gelungen als die der querforma-
tigen 18/1-Flachen.

W&V Wobher riihrt dann die Scheu
vieler Kreativer vor DooH?
Hothum Oftmals ist nicht be-
kannt, was die Technik alles zu
bieten hat und welche tollen Mog-
lichkeiten zur Verfiigung stehen.
Und dann gibt es von Kunden- und
Agenturseite oft die Ansage, dass
man sich ja aus vorhandenen Spots
bedienen konnte. Hier wird aber
am falschen Ende gespart.
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Medium Wer die attraktive Zielgruppe der Berufspendler erreichen
geschatzt. will, belegt am besten die DooH-Medien an Bahnhifen,
U- und S-Bahn-Stationen sowie im offentlichen Nahverkebr.

Job in der Metropole — fiir ~ Uber fiinf Millionen Berufstitige

viele Berufstatige gehort das  nutzen dabei tidglich oder mehrmals
Pendeln zum Lebens- und Arbeits- in der Woche die Bahn — zusam-
alltag. Sei es, weil sie Job und Fa- men sind das fast zwei Milliarden
milie anders nicht unter einen Hut Bahnhofsbesuche im Jahr. Eine
bringen, sei es, weil sie die Vorziige Stadt wie Frankfurt beispielsweise
des Landlebens mit dem Erfolg im  nimmt jeden Tag mehr als 336000

Das Zuhause im Griinen, der  Beruf in Verbindung bringen wollen.

Fotos: Unternehmen
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Pendler auf, wie eine aktuelle Studie
der Industrie- und Handelskammer
Frankfurt ergab.

An den Bahnhofen ist also nicht
zuletzt Dank der Professionals, die
hier Tag fiir Tag fiir eine anhaltend
hohe Frequenz sorgen, ganz schon
was los. Wer diese mobilen Men-
schen mit seiner Werbung errei-
chen mochte, hat daher an diesem
Touchpoint besonders gute Chan-
cen, zumal sie sich mit einer durch-
schnittlichen Verweildauer von 25
Minuten auch noch relativ lange
in den Bahnhofen aufhalten. Auch
sonst ist die Werbung hier sinnvoll,
denn diese gut ausgebildete und
tiberdurchschnittlich gut verdienen-
de Zielgruppe im Alter zwischen
20 und 59 Jahren nutzt die tibrigen

Medien eher selektiv: Zeitung oder
Zeitschriften lesen sie noch gern,
auch das Kino steht hoch im Kurs.
Wahrend Radio ab und an gehort
wird, bleibt der Fernseher bei den
Berufspendlern oft ausgeschaltet.
Das Internet wird zwar von ihnen
genutzt, gehort aber nicht zu ihren
wichtigsten Medien. ,Wahrend die
Professionals klassische Medien also
eher unregelmifig konsumieren, ha-
ben sie mit unseren Werbetrigern in
den Bahnhofen meist sogar zwei Mal
am Tag Kontakt*, erkldrt Alexander
Fiirthner, Geschiftsfithrer von In-
foscreen. Die Stroer-Tochter, die zu
den Pionieren der digitalen Aufen-
werbung gehort, hat mittlerweile an
die 1000 Station Videos in den 200
Top-Bahnhofen Deutschlands instal-
liert und damit eines der reichweiten-
starksten digitalen AufSenwerbenetze
Europas geschaffen.

Fiir die Einbindung der digitalen
Bahnhofsmedien in die Kampagnen-
planung spricht auch, dass sie von
den Besuchern als willkommene
Abwechslung geschitzt werden. So
gelten die Stelen des Station-Video-
Netzes als modern und zeitgemafs.
Und der darauf gezeigte Content,

., Die Zeitschienen-
vermarktung erhoht die
Effizienz einer Werbe-
kampagne auf unserem
Public-Video-Netz deutlich.”

Alexander Fiirthner,
Infoscreen
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,»Bei iiber 90 Prozent der
Fabrgdste kommt das
Programm des Berliner
Fensters gut an.”

Andreas Orth,
mc R&D

bestehend aus Schlagzeilen uber
Politik, Wirtschaft und Sport, Wet-
tervorhersagen und Bilderrubriken,
wird als aktuell, unterhaltsam und
informativ empfunden.

Ahnlich positiv schneiden die
289 Infoscreens ab, die mittlerweile
an den U- und S-Bahnsteigen von
19 deutschen GrofSstidten instal-
liert sind und auf die ein GrofSteil
der Berufstitigen auf ihrem Weg in
die Arbeit ebenfalls st6f3t. Denn fur
die wenigsten Pendler ist am Bahn-
hof bereits Endstation, die meisten
steigen noch in ein 6ffentliches Ver-
kehrsmittel um. ,,Dabei verweilen
sie nicht selten ein paar Minuten,
sodass auch hier eine Verkiirzung der
Wartezeit mithilfe unserer digitalen
Werbetriger mehr als willkommen
ist“, sagt Furthner.

Public Video eignet sich auch des-
halb besonders gut zur werblichen
Ansprache der Berufspendler, da es
neben dem Vorteil des kurzfristigen
Einsatzes und des schnellen Reich-
weitenaufbaus auch in Zeitschienen
gebucht werden kann. Und da die
Professionals bekanntlich haupt-
sachlich zur Rushhour, also morgens
zwischen sechs und neun Uhr und

abends zwischen 15 und 21 Uhr,
in den Bahnhéfen sowie U- und S-
Bahn-Stationen unterwegs sind, lisst
sich die Werbung entsprechend ge-
zielt in diesen Zeitraumen schalten.
,Durch die Zeitschienenvermark-
tung konnen wir die Streuverluste
in der Zielgruppenansprache bis auf
ein Minimum reduzieren, was die
Effizienz einer Kampagne deutlich
erhoht“, betont Fiirthner.

Zumal eine zeitselektive Buchung
in einem Zwei-Stunden-Raster auch
beim Fahrgastfernsehen moglich ist,
das die Professionals in den U- und
Trambahnen sozusagen ,iiber-
nimmt“ und mit einem Mix aus
Nachrichten, Stadtinformationen,
Magazinformaten und Werbung
weiter auf ihrem Weg zu und von
der Arbeit begleitet. ,,Damit sich
die Botschaft besonders gut ein-
prigt, konnen Werbungtreibende




zu ausgewihlten Zeiten auch noch
die Sendefrequenz erhohen, sagt
Andreas Orth, Geschiftsfithrer der
mc R&D. Das Unternehmen mit
Spezialisierung auf Fahrgast-TV
ist ebenfalls ein DooH-Experte
der ersten Stunde und betreibt und
vermarktet heute das Berliner so-
wie das Miinchner Fenster. Allein
das Berliner Fenster erzielt laut der
GfK-,,Reichweitenmessung DooH*
bei allen Fahrgasten in der Woche 15
Millionen Bruttokontakte, wobei die
Verweildauer bei mehr als der Hilfte
der U-Bahn-Fahrer im Schnitt sechs
bis zehn Minuten betrigt.

Und diese Zeit wird offenbar be-
vorzugt mit Fahrgast-TV verbracht:
So liegt die durchschnittliche Seh-
dauer des U-Bahn-Fernsehens bei
iiber acht Minuten. ,,Unser Pro-
gramm kommt wirklich gut an,
betont Orth. ,,Uber 90 Prozent der

Fahrgiste bewerten das Berliner
Fenster mit ,gut‘ bis ,sehr gut‘, und
nur rund 18 Prozent empfinden die
Werbung darin als stérend.“

Die liickenlose Begleitung der
Professionals auf ihrem Arbeitsweg
ermoglicht mc R&D aber nicht nur
in Berlin und Miinchen, wo das Netz
noch ausgebaut wird. Auch das Fahr-
gast-TV in Hannover, Hamburg,
Dresden und Leipzig vermarktet das
Unternehmen mit. Insgesamt stehen
damit 7154 Monitore in 2137 Nah-
verkehrsfahrzeugen zur Verfiigung,
die zusammen bei allen Fahrgisten
laut der neuen GfK-Studie auf eine
Wochenreichweite von 40 Millionen
Bruttokontakten kommen. Mit den
Public Videos an Bahnhofen ergibt
sich somit eine enorme Abdeckung
und ein Werbedruck, dem im Um-
feld grofSerer Stadte praktisch keiner
mehr ausweichen kann.

Fahrgast-TV
Das Fernsehen
in den U- und
Straffenbabnen
wird von den
Fahrgdsten
mit einer Seh-
dauer von acht
Minuten inten-
siv genutzt.
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Medizin gegen
Streuverluste

Mit seiner audiovisuellen Patienteninformation erreicht
TV-Wartezimmer hochst aufmerksame Zielgruppen.

em ist seine eigene Gesund-
heit wohl nicht wichtig?
Die Deutschen beschiaf-

tigen sich viel mit ihrem Wohl-
befinden: Laut dem Werte-Index
2014, der alle zwei Jahre von ei-
nem Team um Trendforscher Peter
Wippermann erhoben wird und das

Werteempfinden der Internetnutzer
analysiert, diskutiert fast die Half-
te (49 Prozent) der Web-User iiber
Diagnosen und Behandlungsmetho-
den von Krankheiten. Damit liegt
die Gesundheit auf Platz eins der
zentralen Werte. Spielt das Thema
schon im Internet eine derart grofSe

Fotos: Unternehmen



Rolle, ist es naturgemifs umso rele-
vanter beim Arztbesuch. ,,Gerade
im Wartezimmer, also kurz bevor
sie mit dem Artz ihres Vertrauens
sprechen, sind die Patienten beson-
ders offen fiir samtliche Informa-
tionen rund um die Gesundheit*,
erlautert Frank Pichlmiiller, Leiter
Media Sales & Branded Content bei
TV-Wartezimmer. ,,Auf genau dieses
Aufmerksamkeitsfenster treffen wir
mit unserem medizinischen Infotain-
ment-Angebot.“

Rund 6000 Arztpraxen versorgt
TV-Wartezimmer mittlerweile mit
einem tdglich aktualisierten Pro-
gramm, das sich aus individuellen
Praxisinformationen, Filmbeitri-
gen zu medizinischen Vorsorge- und
Therapiemoglichkeiten, Nachrich-
ten, Wetterbericht und etwas Un-
terhaltung zusammensetzt. Bei den
uber sechs Millionen Patienten im
Monat kommt das in Deutschland
bislang einzigartige DooH-Angebot
gut an: So empfinden 82 Prozent der
Patienten die Wartezeit in Arztpra-
xen mit TV-Wartezimmer als ange-
nehmer als in Praxen, in denen es die
audiovisuelle Patienteninformation
nicht gibt. Kein Wunder, wird dank
der kompetent und verstandlich ver-
mittelten Inhalte auf den Screens die
durchschnittliche Wartezeit von 48
Minuten zumindest gefiihlt verkiirzt.

»Als Kommunikationskanal im
Special-Interest-Segment Gesund-
heit bietet unsere Plattform nicht so
sehr Masse, dafiir aber eine extrem
hohe Kontaktqualitit und Glaub-
wiirdigkeit“, betont Pichlmiiller.

Weit verbreitet

Mit iiber 6500 Screens in den Warterdumen von
Arztpraxen und Kliniken ist TV-Wartezimmer

eines der grofSten DooH-Netzwerke Europas.

Werbungtreibende profitieren zudem
von einer nahezu streuverlustfreien
Zielgruppenansprache: So kann
jeder Standort theoretisch einzeln
nach Fachgruppen, Nielsen oder
Postleitzahlen selektiert werden.
Hinzu kommt die konsequente Ein-
zelplatzierung der Werbung: In jeder
Programmschleife, die auf die durch-
schnittliche Wartezeit der jeweiligen
Praxis optimiert ist, wird nicht mehr
als ein Spot pro Branche exklusiv ge-
zeigt. ,,I V-Wartezimmer ist also die
beste Medizin gegen Streuverluste! «,
so Pichlmiiller.

»TV-Wartezimmer bietet
nicht so sehr die Masse,
dafiir aber extrem hobe

Kontaktqualitat und
Glaubwiirdigkeit.”

Frank Pichlmiiller,
TV-Wartezimmer

T
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Entspannter
Werbekontakt

Dank eines hoben Ausstattungsgrads kommen Bildschirme
in Shopping-Malls auf extrem gute Kontakizablen. Den
Besuchern dient die Werbung hidufig als Inspiration.

esucher von Shopping-Malls
Bverbindet vor allem eines: Sie

befinden sich in allerbester
Konsumlaune. Dabei geht es ihnen
meist nicht um die schnellen Besor-
gungen zwischendurch, vielmehr
wollen sie ausgiebig und nach Her-
zenslust shoppen. Einkaufen hat hier
nichts mit ldstiger Pflicht zu tun,
sondern wird vielmehr als Erlebnis,
als willkommene Freizeitbeschifti-
gung zelebriert.

Kein Wunder, dass sich dabei der
Samstag als beliebtester Shopping-
Tag herauskristallisiert hat. Denn
wer in einer Mall einkaufen geht,

»Insbesondere die jiingere
Zielgruppe der 20- bis
29-Jidbrigen konnen wir in
den Malls gut erreichen.”

Winfried Karst,
Silverflow Media

bringt viel Zeit mit: 90 Minuten
verbringt ein Besucher im Schnitt
in einem Center, was nicht zuletzt
auf das angenehme Wohlfithl-Am-
biente zuriickzufiithren ist. ,, Die
Shopping-Malls von heute sind
modern, gepflegt und beinahe lu-
xurios, da hilt man sich gern etwas
langer auf“, sagt Winfried Karst, Ge-
schiftsfithrer von Silverflow Media.
Der DooH-Vermarkter hat derzeit
23 mfi-Shopping-Center in seinem
Portfolio, in denen insgesamt iiber
570 Screens platziert sind.

Angesichts dieses hohen Aus-
stattungsgrads und der langen Ver-
weildauer verwundert es nicht, dass
die Werbebildschirme in den Malls
laut der ,,DMI-Reichweitenmessung
DooH* der GfK auf eine ziemlich
hohe Kontaktzahl kommen: So erzie-
len allein die digitalen Werbetrdger
in den mfi-Centern 19 Millionen
Kontakte pro Woche.

Wobei der Bummel in einem
Einkaufszentrum schon lange nicht

Fotos: Unternehmen



mehr nur ein Thema fur Frauen ist,
im Gegenteil: Allgemein sind Man-
ner wie Frauen in den Shopping-
Malls weitgehend gleich reprisen-
tiert. In den mfi-Centern iiberwiegt
sogar der Anteil der Minner mit
10,8 Millionen Kontakten in der
Woche gegeniiber 8,3 Millionen
Kontakten bei den Frauen. Auch
die Gruppe der Berufstitigen ist im
Vergleich zur Gesamtbevolkerung in
den Einkaufstempeln tberproportio-
nal vertreten, wahrend die nicht Be-
rufstitigen stark unterreprisentiert
sind. ,,Insbesondere die jungen Ziel-
gruppen kann man in den Malls sehr
gut erreichen®, hebt Karst hervor. So
erzielen laut GfK die 20- bis 29-Jih-
rigen mit 6,5 Millionen die hochsten
Kontaktzahlen in der Woche.

Verschiedene Studien haben erge-
ben, dass die digitalen Werbetrager
in den Shopping-Centern ,,sich per-
fekt fiir die Kommunikation mit den
unterschiedlichsten Zielgruppen im
direkten Umfeld des Point of Sale“
eignen, erginzt Silverflow-Media-
Geschiftsfithrer Karst. Nicht nur,
dass sie kaum als storend empfunden
werden. Die auf den Screens gezeig-
te Werbung dient haufig sogar als
Inspiration und Orientierungshilfe
und fordert so spontane Kaufent-
scheidungen. ,,Dank des hochwer-
tigen Umfelds und der attraktiven
Zielgruppen eignet sich der Touch-
point Shopping-Mall neben der In-
tegration von PoS-Kampagnen auch
fiir die klassische Markenkommuni-
kation®, ist Karst iiberzeugt.

Edel

Nicht zuletzt
aufgrund des
Woblfiibl-
Ambientes
erfreuen sich
die Malls
einer langen
Verweildauer
von 90 Mi-
nuten.
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Ubersuht iiber die

F wichtigsten DooH-Netze
http://dmi-org.com/Digital-Media-
Institute-Reichweiten.html
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Kurzer Film iiber die
Stédrken von DooH-Werbung

http://youtu.be/ouzcMCynKvs




