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uten Morgen, Sophie, Du hast doch letzte
Woche dieses entziickende rote Kleid ge-
kauft. Schau her, wir haben die passenden

Schuhe dazu!“ Und in der Tat, auf dem digita-

len Screen in der Shopping Mall sind sie zu
sehen: Rote Riemchensandalen, der Absatz
schwindelerregend hoch, der Preis (iberraschend ge-

ring. Das Szenario ist keine ferne Zukunftsvision mehr.

Es gibt sie bereits: Gesichtserkennungssoftware, die
das Individuum auf der StraBe identifiziert. WiFi-Tra-
cker, die Smartphones in ihrer Umgebung identifizie-
ren. Beacons, die mit den dazu passenden Tragerapps
von Konsumenten kommunizieren. Technisch ist be-
reits vieles moglich, doch die deutschen Datenschutz-
gesetze erlauben eine Zuordnung zu personenbezoge-
nen Informationen nur mit Einwilligung des Nutzers.
,Furdigitale AuBenwerbung ware eine individuelle
Ansprache zudem gar nicht zielfihrend“, sagt Frank
Goldberg. Der Geschaftsfiihrer des Digital Media In-
stitutes (DMI) stellt klar: ,,Digital-Out-of-Home ist und

bleibt ein Massenmedium , auch wenn wir die Werbung
hier inzwischen sehr gut nach nach Zielgruppen aus-
steuern kdnnen.

Die Studie Public & Private Screen 2019/2020
(P&PS), die das DMI in Kooperation mit dem Markt-
forschungsinstitut GIM, soeben vorgelegt hat, liefert
detaillierte Zielgruppendaten an insgesamt 28 Touch-
points, angefangen von sehr spezifischen Umfeldern wie
Apotheken und Fitnesscenter bis hin zu breitenwirk-
samen Orten wie Shopping Malls, Autobahnraststatten,
Offentlichen Nahverkehr und Flughafen.

Nettoreichweite von 73 Prozent

Das wichtigste Ergebnis: Digital-Out-of-Home (DOOH)
erzieltin der deutschen Bevolkerungab 14 Jahren eine
wochentliche Nettoreichweite von 73 Prozent —das sind
24 Prozent mehr alsvor drei Jahren, als die letzte Er-
hebung des DMI erschienen ist. Eine noch groBere Stei-
gerung gab es bei den Werbetragerkontakten: Diese
haben seit der letzten Untersuchung um 87 Prozent

DOOH erreicht drei Viertel der Bevolkerung, und das mit mehr Kontakten
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1) Bruttowerbetragerkontakte aller erfassten DOOH Medien; 2) Nettoreichweite in Mio. in der Zielgruppe; 3) Nettoreichweite in % der Zielgruppe

zugelegt—von 469 Millionen in 2016/2017 auf nun 880

Millionen Bruttokontakte in der Woche.

Das Mehr an Kontakten ergibt sich allerdings nicht
nur dadurch, dass mehr Menschen an den Screens
vorbeikommen oder die selben Personen den gleichen
Werbetrager haufiger betrachten. Auch die Zahl der
Werbetrager, die erhoben wurden, ist gestiegen.

126.000 Screens an 37.000 Standorten werden erfasst.

Vor drei Jahren waren es noch 111.000 Screens an
18.000 Standorten. Die aktuelle Untersuchung beriick-
sichtigt 28 Touchpoints, zuletzt waren es 17 Umfelder.
Neu hinzu kamen 2019 etwa die digitalen Werbemedien
an Getrankemarkten, Drogerien, Telefonshops und
Sportgeschaften. AuBerdem wurden Tankstellen, Park-
hauser und Schwimmbader erfasst. Gleichfalls neu im
Fokus der Forscher und besonders fiir Entscheider-
Zielgruppen relevant: Die Monitore an Messen, Hotels
und Biirogebauden.

, Werbungtreibende erreichen also nicht nur mehr
Menschen innerhalb einer Woche, sie sprechen sie auch
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28 Touchpoints, unter anderem in &6ffent-
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schulen und in Biirogebauden
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Optische Sensoren l6sen das , indem sie keine Videos Plattformen von Agenturen und Werbungtreibenden. Fr

an einer wesentlich groBeren Auswahl an Touchpoints an
und somit deutlich haufigerals noch 2016“, erklart
Goldberg den tberproportionalen Zuwachs bei den
Bruttokontakten. Durch die wachsende Zahl der neuen
Touchpoints wird jeder einzelne Mensch immer wieder
auch in einem anderen Umfeld, in einer anderen Situati-
on und als Teil einer anderen Zielgruppe kontaktiert.
Denn Menschen sind sowohl an der Tankstelle, im Super-
markt als auch im Telefonshop oder Fitnessstudio unter-
wegs, haben da aber jeweils ganz andere Konsuminteres-
sen. ,,Das zeigt sich auch am Anstieg der Durchschnitts-
kontakte pro Wochevon 11,5 auf 17, erlautert Goldberg.
,Damit gewinne ich durch neue Netze nicht nur mehr
Netto- und Bruttoreichweite, sondern auch neue Mog-
lichkeiten des Targetings und der Zielgruppenselektion.*

Wahrnehmung der DOOH-Screens nimmt zu

Doch nicht nur die Reichweite, auch die Erinnerung der
Konsumenten an die digitalen Screens durch die Kon-
sumenten steigt Gber alle Touchpoints hinweg an—und
das, obwohl sich die Nutzung der Umfelder im Vergleich
zu der letzten Untersuchung kaum verandert hat. Dem-
nach erzielen die Screens tber alle Standorte hinweg
eine durchschnittliche Bekanntheit von 62 Prozent. Drei
Prozentpunkte mehrals 2016. Die Monitore an Flugha-
fen haben hier mit 79 Prozent die Nase weit vorn. Auch
in den Shopping Malls liegt die Awareness der DOOH-
Medien bei 71 Prozent, wahrend Screens im OPNV bei
67 Prozent aller Bundesbiirger Aufmerksamkeit erzie-
len. Goldberg fiihrt die gestiegene Aufmerksamkeit auf
zwei Ursachen zurlick. Zum einen sind digitale Wer-
betrager als Informations- und Entertainmentmedium

20%

Rabatt auf ein Lieblingsteil*
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bei allen mobilen Zielgruppen gelernt. ,,Zum anderen
war die Wahrnehmung bei den jingeren und digital-
affinen Zielgruppen schon immer héher als bei Alteren.
Diese Zielgruppe wachst nun immer mehr nach.*

Schaut man sich die Affinitaten zu Zielgruppen auf
die Touchpoints bezogen an, wird schnell klar, wo man
Jingere erreichen kann: Den starkstem Ausschlag haben
hier naturgemaB die Monitore an Hochschulen. Hier liegt
der Affinitatsindex fur 14- bis 29-Jahrige bei 400 Pro-
zent. Wenig Giberraschend ist auch die besondere Vor-
liebe fir Fast Food (Affinitat 209) und Kino (209). Aber
auch in Autobahnraststatten (161), im Offentlichen
Nahverkehr (146) und am Flughafen sind die Vertreter
der Generationen Y und Z im Vergleich zur Durch-
schnittsbevélkerung haufiger zu finden. Die Studie
schllsselt zudem auf, zu welchen Zeiten man 14- bis
29-Jahrige an welchen Orten antrifft. ,,Das ist umso
relevanter, weil man sie zu diesen Zeiten mit klassischen
Medien wie TV und Print schlechter erreichen kann.
DOOH haben sich gerade fiir die Jiingeren, die sehr viel
weniger fernsehen als der Bundesdurchschnitt als geeig-
netes Medium erweisen®, betont Goldberg

Touchpoints fiir Entscheider

Dasgiltim Ubrigen auch fiir die Entscheider. Auch sie,
das ergibt die Studie, schauen unterdurchschnittlich
fern. Wahrend 60 Prozent der Giber 14-Jahrigen jeden
Tag vor dem TV-Gerét zu finden sind, sind es bei der
Entscheider-Zielgruppe nur 40 Prozent. Sehr gut an-
sprechbar sind sie hingegen im Taxi, in Blirogebauden
am Flughafen und an den Autobahnraststatten. Unter-
durchschnittlich im Vergleich zur Gesamtbevélkerung

findet man sie hingegen im Supermarkt oder in Gesund-
heitsumfeldern.

Das Smartphone spielt fiir diese beiden Zielgrup-
pen, die durch klassische Medien eher schlecht erreich-
bar sind, eine groBe Rolle. Welche Funktionen auf den
Geraten aktiviert sind, hat das DMI gleichfalls in der
Studie erfragt. Das Ergebnis. 95 Prozent aller mobilen
Internetnutzer haben WiFi aktiviert, mehr als die Halfte
(56 Prozent) setzt auf GPS-Ortungsdienste, genau jeder
zweite nutzt Bluetooth-Schnittstellen. Im Gegenzug
setzt mehrals jeder dritte Pop-Up-Blocker und fast jeder
dritte Ad Blocker ein. Hotspots verwenden daftir 17
Prozent der Befragten. Immerhin ein Drittel I&sst Push-
Nachrichten auf dem Handy zu.

Genauere Daten durch Tracking

Besondere Bedeutung kommt der Aktivierung der WiFi-
Funktion fir die neue Trackingwahrung des DMI zu.
Kunftigwill das Institut die Frequenzstréme an allen
DOOH-Werbetragern nicht mehr nur durch Befragungen
im Rahmen der ,,Public &Private Screens* ermitteln,
sondern zusatzlich messen. Die Marktforscher haben
dazu verschiedene Methoden analysiert, um Echtzeit-
daten ftir DOOH-Werbeflachen zu erheben. Je nach
Standort kommen unterschiedliche Trackingtechnolo-
gien zum Einsatz: Neben WiFi-Trackern sind das Kame-
ras, optische Sensoren oder Bluetooth-Beacons.

Der Datenschutz wird davon nicht beriihrt. ,,Uns
gehtesrein umdie Frequenzen, das heiBt, wir wollen nur
wissen, wie viele Menschen gerade in diesem Moment an
einem Werbetrager vorbeikommen®, erkléart Goldberg.
,Personenbezogene Daten werden dabei nicht erfasst. “
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aufzeichnen, sondern jeden einzelnen Videoframe
schnell analysieren: Wie viele Manner, wie viele Frauen
tummelten sich vor dem Screen, wie alt waren sie und
wer hat Giberhaupt hingeschaut. Die Infos werden gleich
darauf gel6éscht. Ein WiFi- Tracker anonymisiert die
Kennungen der Smartphones gleichfalls unmittelbar
und léscht sie dann umgehend.

Der Weisheit letzter Schluss sind die Tracking-
technologien allerdings nicht, was sich daran zeigt, dass
unterschiedliche Trackingtechnologien —z.B. Gesichts-
erkennung und WiFi—am selben Standort zur selben Zeit
andere Werte liefern. Der Grund: Eine fest montierte
Kamera kann nur die Menschen rund um einen Screen
erfassen, diein ihrem ,,Blickfeld” sind. Passanten, die
diesen Bereich nicht queren, den Bildschirm aber den-
noch aus einer groBeren Entfernung oder aus den Augen-
winkeln sehen kdnnen, registriert sie nicht. Sie misst
also zu wenige Kontakte. Ein WiFi-Tracker dagegen misst
zuviele Kontakte, weil er alle Personen erfasst, die sich
mit einem Handy in einem bestimmten Umkreis um
einen Werbetrager bewegen, darunter also auch die, die
beispielsweise hinter dem Screen vorbeigegangen sind.
Beacons wiederum sind davon abhéngig, ob die Ver-
braucher ihr Bluetooth aktiviert sowie eine entsprechen-
de Trager-App auf ihrem Smartphone installiert haben.

Per Kalibrierung zum exakten Wert
»Im langfristigen Mittel liefert die ,Public & Private
Screens’ —die exaktesten Werte. In mathematischen
Verfahren geht es jetzt darum, die Werte von Tracking-
Technologien, die eine zu geringe Reichweite ausweisen,
zum Beispiel Kameras, nach oben zu gewichten und
entsprechend die Werte von Trackingtechnologien, die
zu hohe Werte ausweisen, wie WiFi, nach unten zu ge-
wichten”, erlautert Goldberg. Jeder gemessene Kontakt
am Standort wird daher mit einem bestimmten Kalibrie-
rungsfaktor versehen, der mit der GIM-Befragung ver-
rechnet wird. ,,Je nach Tageszeit, Wochentag und Saison
haben wir fiir jeden Standort verschiedene Umrech-
nungsfaktoren®, sagt Goldberg. Heraus kommen auf der
Public & Private Screens basierende Daten in Echtzeit.
Damit die Agenturen mit diesen neuen, dyna-
mischen Reichweitenwerten arbeiten kénnen, hat das
DMI gemeinsam mit einem technischen Kooperations-
partner eine Data-Management-Plattform (DMP) spe-
ziell fir diese Zwecke weiterentwickelt. ,,Diese DMP soll
sich mit den Systemen der Agenturen verbinden und die
Trackingdaten fiir verschiedene Touchpoints in einem
einheitlichen Format bereitstellen®, sagt Frank Gold-
berg. Die DMP erfiillt dabei mehrere Aufgaben. Zum
einen bildet sie die Schnittstelle zu den Demand Side

die Abnehmer blindelt sie als One-Stop-Shop fir DOOH
Trackingdaten den Zugang zu einer Vielzahl von DOOH-

Publishern. Fiir die Publisher wiederum ist eine DMP fiir
DOOH die Chance, mit nur einer technischen Anbindung

Zugang zu einer gréBeren Zahl von DSPs und DMPs zu
erhalten. Insbesondere aber erméglicht die Plattform,
die Trackingdaten unterschiedlicher Anbieter und aus
unterschiedlichen Quellen bzw. Technologien auf ein
einheitliches Wahrungsniveau zu kalibrieren.

Wie das in der Praxis funktioniert, hat das DMI mit
Marktteilnehmern geprft. Einen Test unter Realbedin-
gungen hat das Institut etwa mit einem groBen Marken-
artikler initiiert, der im Handel Gber ein eigenes Screen-
Netzwerk verfiigt. 1200 kleine WiFi-Tracker funken ihre
Erkenntnisse an die Data Management Plattform, die
die Echtzeitdaten dann auf die Daten der ,,Public &
Private Screens“-Studie kalibriert. In die Untersuchung
mit ein laufen zudem Konsumentendaten aus einer
Face-to-Face-Befragung, die die Verwendergruppen des
Unternehmens samt ihren Praferenzen weiter auf-
droselt. ,,Wir wissen also , welche unterschiedlichen
Zielgruppen sich grundséatzlich zu den verschiedenen
Tageszeiten an den Standorten aufhalten, die Tracker
messen die aktuelle Frequenz und kénnen sie nun den
verschiedenen Verwendergruppen zuordnen®, erldutert
Goldberg. Das erlaubt ein exaktes Zielgruppen-Targe-
ting in Echtzeit. Auch fiir die in der Studie erfassten
DOOH-Touchpoints hat das DMI in diesem Jahr Face-to-
Face-Befragungen durchgefiihrt, die detailliert Gber die
Zusammensetzung, Interessen und Gewohnheiten der
Besucher Auskunft geben sollen. Die Ergebnisse flieBen
erstmals in die Untersuchungein und sollen als Grund-
lage auch fiir die Trackingwahrung gelten.

Trackingwahrung 2.0 ist nicht mehr fern

Doch das DMI denkt schon einen Schritt weiter. Die
Messung der Zukunft — Trackingwahrung 2.0 nennt das
Goldberg—soll in Kooperation mit Location Based

Services laufen. Mit Anbietern entsprechender Apps, die

die Wege der Verwender begleiten, ist man bereits in
Verhandlungen. Die Apps, die den Konsumenten mit

Bonuspunkten fir Einkaufe, Navigationsangeboten oder

mit Spielen zur Nutzung verlocken, sind datenschutz-
konform. Wer sich die App auf das Handy l&dt, stimmt
zu, dass er bei der Nutzung getrackt wird.
Digital-Out-of-Home also bleibt nach wie vor ein

Massenmedium, auch Sophies Konsumgewohnheiten
bleiben anonym. Doch welche Menschen mit welchen
Interessen und Wiinschen sich in welcher Anzahl rund
um die Monitore tummeln, dazu wird die Trackingwah-
rung einen entscheidenden Informationsbeitrag leisten.

Die Studie

16838 Interviews bilden die Grundlage fiir
die ,Public & Private Screens 2019/2020“
und ermitteln die Besuchshaufigkeiten und
Werbetragerkontakte der Teilnehmer an
insgesamt 28 Touchpoints mit Digital-Out-
0f-Home-Medien. Fiir die in der Studie
erfassten Umfelder hat der DMl in diesem
Jahrzusatzlich Face-to-Face-Befragungen
direkt vor Ort durchgefiihrt, die detailliert
{iber die Zusammensetzung, Interessen und
Gewohnheiten der Besucher Auskunft geben
sollen. Die Ergebnisse flieBen erstmals in
die Studie ein und sollen als Grundlage
auch fiir die Trackingwahrung gelten,

bei der die Reichweitendaten der Public &
Private Screens in Echtzeit mit den
Verwenderdaten und den gemessenen
Frequenzdaten abgeglichen werden.

Die neue Trackingwéhrung
Der Mix aus gewichteten Frequenzdaten, Besucherdemografie und Sichtdauer ergibt Zielgruppendaten in Echizeit

Fitness fiir sich und Gesundheit fiir die Familie

Reichweitenstarke Netze bei Haushaltfihrenden (Indexdarstellung)

Erst die Uni — dann das Vergniigen

Reichweitenstarke Netze bei jungen Zielgruppen (Indexdarstellung)

Immer unterwegs
Reichweitenstarke Netze bei beruflichen Entscheidern (Indexdarstellung)
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*Entscheider = Personen mit Leitungsfunktion in ihrem Unternehmen UND Entscheidungsbeteiligung bei Investitionen, Finanzen und P+0 *Entscheider = Personen mit Leitungsfunktion in ihrem Unternehmen UND Entscheidungsbeteiligung bei Investitionen, Finanzen und P+0

(mit aktiviertem WLAN) Ergénzen von Kontakten ohne Smartphone
Stundenplan bei 14- bis 29-Jahrigen Stundenplan bei Entscheidern Stundenplan bei Haushaltfiihrenden
0, e, e
% 1/° = =
0
10 Nettoreichweite in %, Mo-Fr o Nettoreichweite in %, Mo-Fr Nettoreichweite in %, Mo-Fr ! !
H OPNV M Flughafen M LEH y ’
9 X 2,5 Sy &
M Uni M Autobahn M Healthcare J | ] y|
8 W Fast Food / Szene-Gastro 20 = Mall 0,75 [ Fitness
7 )
D o~
6 -~ -
° )
5
. | J
, Screen g Screen
: utiul iJ J
U EBREHNN]
| ‘ ‘ | | | n | | | | | | | | Erganzer] der Sichtdauer auf den Screen fiir Matchen der demographischen Informationen
67 78 89 910 10-11 1112 1213 13-14 1415 1516 16-17 17-18 18-19 1920 2021 21-22 22-23 2324 01 12 23 34 45 56 67 78 89 910 10-11 1112 1213 13-14 14-15 1516 16-17 17-18 18-19 19-20 20-21 2122 2223 2324 01 12 23 34 45 56 67 78 89 910 10-11 1112 1213 13-14 1415 1516 16-17 17-18 18-19 1920 2021 21-22 22-23 2324 01 12 23 34 45 56 Werbemittelkontakt-Berechnung zu den Kontakten
@ Quelle: Public & Private Screens 2019/ 20; Vorabergebnisse 2019-10-12; Zielgruppe: Entscheider (6,38 Mio.); Entscheider = Personen mit Leitungsfunktion in ihrem Unternehmen @ Quelle: Public & Private Screens 2019/ 20; Vorabergebnisse 2019-10-12; Zielgruppe: Entscheider (6,38 Mio.); Entscheider = Personen mit Leitungsfunktion in ihrem Unternehmen @
Quelle: Public & Private Screens 2019/20; Vorabergebnisse 2019-10-12; Zielgruppe 14-29 Jahre (14,74 Mio.) und Entscheidungsbeteiligung bei Investitionen, Finanzen und P+0 und Entscheidungsbeteiligung bei Investitionen, Finanzen und P+0 Quelle: DMI, Public & Private Screens 2019/20




Reichweite 3,15%
Bruttokontakte 30,9 Mio. A
Standorte 13 00D¢
d Screens 2.200

Reichweite 8,64%
Reichweite 4,61% : Bruttokontakte 54,2 Mio.

Bruttokontakte 8,0 Mio. Index ) Standorte 1.153
Standorte 7.103 - 200 . Screens 4.905
Screens 7.635 . :
150 )
] OP
0 e ) ) b=
. . o Reichweite 34,66%
Reichweite 1,49% 100 Bruttokontakte 259,8 Mio.
Bruttokontakte 5,2 Mio. Entscheider Standorte 4.519
Standorte 343 Screens 15.608
Screens 639
4 bis 29 Jal
50
: || Elektro arkte
Reichweite 5,36% v ) Reichweite 6,91%
Bruttokontakte 62,4 Mio. Brutt%l;on’(tjakrie 25%,‘1‘3 Mio.
Standorte 458 . andorte
Screens 1.566 Haushaltsfiihren Screens 58.580
a
5 0od/Gastra <
) ) Reichweite 16,68%
Reichwaite 7,50% Bruttokontakte 134,9 Mio.
Bruttokontakte 24,9 Mio. Standorte 216
Standorte 2.986
Screens 4.535 Screens 3.314

P(
. . Uni/Hochschule: nur Studie
Reichweite 11,60% 5 Reichweite 7,29% POS: ohne LEH und Shop
Bruttokontakte 42,1 Mio. ruttokontakte 30,3 Mio. SR e
’ Standorte 1.238 UND Entscheidungsb
Standorte 603 Screens 4.970 Index: Gesamtbevol

Screens 1.107 Quelle: Public & Pri

dort, wo sie sich aufhalt — mit DOOH. Kein anderer
' al verbindet Reichweite, Relevanz und '

0 perf

DIGITAL MEDIA INSTITUTE

fon +49 (0)89 76 70 28 50
fax +49 (0)89 76 70 28 49

email info@dmi-org.com

www.dmi-org.com




