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® standardisierte Datenauslieferung Ober
Web-Protokolle
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% 1,2 Mio. Bruttokontakte/Woche* bei Belegung

von 3 Multi-Display-Screens aus dem Digital-14-Netz
@ Hoher Zielgruppen-Index fiir Entscheider,

Manner, 14-29-Jahrige, hohe HHNE
® Beacon-Anbindung vorhanden
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® 23 Mio. Bruttokontakte/Woche™ fir 3.700 Screens
n 950 LEH-Mérkten

¥ Hoher Zielgruppen-Index fir Frauen, Entscheider,
Altersgruppe 35-54 Jahre

¥ Beacon-Anbindung vorhanden

@ TKD Media ist die unabhangige Mediaagentur fir
digitale Kommunikation und Deutschlands erste
Mediaagentur fiir Digital Out-of-Home

>DOO0HRY

® Anwendung zur Planung und Optimierung
nbieterlibergreifender DOOH-Kampagnen
chnittstellen fir Big Data vorhanden

h /‘ Flughafen Miinchen

% 1,9 Mio. Bruttokontakte/Woche* fir
rund 100 Screens

@ Heher Zielgruppen-Index fir Entscheider,
Manner, hohe HHNE

@ Detaillierte Auswertungen der Customer
Journey in Vorbereitung

STUTTGART
AIRPORT

@ 2,25 Mio. Bruttokontakte/Woche® flir 342 Screens
~ (Airport InfoNet)

¥ Hoher Zielgruppen-Index fir Entscheider, Manner,
14-29-Jahrige, hohe HHNE

@ Facetracking-System fir Realtime-Daten in
Vorbereitung

*Bruttokontakte auf Werbetragerebene, Studie ,Private & Public
Screens 2016/2017" des Digital Media Institute (DMI)
Quelle: Unternehmensangaben
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7SCREEN
@ 70,5 Mio. Bruttokontakte/Woche®

fir das gesamte DOOH-Portfalio:
TAirport, 7Highway, 7Urban, 7Shop, 7Eat
. . . . . @ Hoher Zielgruppen-Index fir Entscheider, Manner,
. hohe HHNE
% Programmatic, Beacons, WLAN-, Face-Tracking

bereits aktiv




/// EDITORIAL

Jason C. Saenz, Stand-up-Comedian aus Bolivien, gab im Juli eine 6ffentliche
Kostprobe seines Humors. Er verteilte ,,Fake“-Plakate im gesamten Stadtgebiet
von San Francisco, darunter eines, mit dem vermeintlich Google nach neuen
Mitarbeitern suchte. Unter der Headline ,,Google —now hiring® versprach der Text
ein besonders einfaches Bewerbungsverfahren: ,No need to apply. We already have
all your information.

Wenn ,,Big Data“ zum Gegenstand von Satire wird, ist das Thema endgiiltig
im Alltag der Menschen angekommen. Tatséchlich verfolgt die Bevolkerung die
um sich greifende Sammelleidenschaft fiir Daten und ihre eigene unaufhaltsame
Metamorphose in einen ,glisernen Verbraucher nicht nur mit wachsender Auf-
merksamkeit, sondern auch mit Skepsis. Online-Giganten wie Google und Face-
book werden zunehmend als ,,Datenkraken® empfunden, die jeden Klick regis-
trieren und verwerten. Die daraus resultierenden personalisierten Aktionen und
Angebote stoflen nicht immer auf Verstindnis und noch seltener auf Begeisterung,
weil sie oft am Ziel vorbeigehen. Daten allein sind kein Fortschritt, solange sie
nicht in ein Konzept und eine Strategie eingebunden sind. Und solange der
Verbraucher keinen Nutzen fiir sich erkennen kann.

Die DOOH-Branche steht in ihrer Selbsteinschitzung erst am Anfang von
»Big Data“. Es gibt vielerorts erste Schritte, um systematisch zahlreichere und
detailliertere Informationen zu Zielgruppen im Umfeld der Screens zu erhalten,
zum Teil sind Beacons, WLAN- und Face-Tracking bereits im Einsatz.

Was den Umgang mit den Daten anbelangt, sind die DOOH-Vermarkter
allerdings vielen erfahreneren Datensammlern schon weit voraus: Sie alle sehen
die Notwendigkeit, die Konsumenten von Anfang an in den Prozess einzubeziehen
und iiber die Vorteile aufzukldren — indem sie die Relevanz des Datensammelns
und -verwertens fiir den Verbraucher deutlich machen und auch kommunizieren.
,»Big Data hilft bei der Befriedigung von bereits vorhandenen Kaufbediirfnissen®,
so das Credo der Branche. Zu diesem Commitment gehort eine peinlich genaue
Einhaltung der geltenden Datenschutzgesetze und -richtlinien, insbesondere
durch eine frithe Anonymisierung der erfassten Daten; personenbezogene Infor-
mationen gelten als absolutes Tabu.

In ihren ,,5 unbequemen Thesen zum digitalen Marketing
hat die Unternehmensberatung Roland Berger kiirzlich kriti-
siert, dass 90 Prozent der Marketer zwar die Individualisierung
von Botschaften als hochste Prioritit sehen, vielfach aber

noch gar kein Verstindnis fiir die Customer Journey haben.
Ein Ansatzpunkt, der gerade fiir DOOH hoch interessant
ist — mit seinen zahlreichen Touchpoints ist DOOH
elementarer Bestandteil der Customer Journey und
daher wie kein anderes Medium pridestiniert, zum
besseren Verstindnis der Kundenerlebnisse nachhal-
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BIG DATA FUR
SMART CONTENT

Digital Out-of-Home macht sich fit fir das Sammeln von umfassenden

Informationen aus seinem Umfeld. Die Daten vertiefen Erkenntnisse zur
Customer Journey und unterstitzen die individualisierte Ansprache von
Zielgruppen bis hin zu ,,Realtime Advertising”.

/Il TRACKING, GATHERING, ANALYTICS
und Targeting sind die groflen Disziplinen
rund um den Megatrend Big Data, der auch
die Digital Out-of-Home-Branche erfasst. Wo
immer Menschen Datenspuren in ihrem tig-
lichen Leben hinterlassen, werden diese ver-
folgt, gesammelt, ausgewertet und fiir eine zu-
nehmend personalisierte Kommunikation
mit Konsumenten wieder eingesetzt. Auf der
Basis einer riesigen Menge von Fallzahlen und
einer intelligenten Verkniipfung der unter-
schiedlichsten Datenquellen entstehen immer
feiner differenzierte Zielgruppenmuster, die
schliefflich in eine automatisierte Kampa-
gnensteuerung einflieen konnen. Algorith-
men ermitteln, welche Inhalte auf welchen
Medien an welchem Zeitpunkt und Ort aus-
gespielt werden, um eine bestimmte Zielgrup-
pe unter moglichst optimalen Bedingungen
»abzuholen®. Voila: Programmatic.

Vor wenigen Wochen hat eine neue Koope-
ration die erste ,,vollumfingliche programma-
tische Infrastruktur fiir Digital Out-of-Home*
angekiindigt. Die Berliner DSP Splicky aus der
Goldbach Media-Gruppe und die adpack SSP

der IDA Indoor Advertising GmbH wollen
Echtzeit-Zugriff auf programmatisches Inven-
tar mit der Moglichkeit von gezieltem Targe-
ting bieten, berichtet invidis consulting. Durch
eine Echtzeit-Analyse der Gesichter von Be-
trachtern der DOOH-Screens nach den Krite-

rien Alter, Geschlecht, Anzahl und Blickwinkel
kénnen diese Informationen auch in Echtzeit
fur die Planung und Aussteuerung von Kam-
pagnen genutzt werden. Nur wenn das passen-
de Publikum auf den Bildschirm schaut, er-
scheint dort die fiir diese Zielgruppe relevante
Werbung. Entsprechend kontaktgenau soll die
Medialeistung fiir die Werbekunden doku-
mentiert und abgerechnet werden. So weit die-
se Initiative vom aktuellen Standard in der
Branche entfernt ist, zeigt sie doch, wohin die
Reise bei DOOH schon bald gehen kann.

Digital Out-of-Home (DOOH) ist pradesti-
niert fiir das Sammeln von Daten und die
automatisierte Ausspielung von dynami-
schem Content. Zum einen, weil die vielen
verschiedenen Touchpoints von DOOH Zu-
gang zu einer enormen Fiille und Vielfalt von
Informationen entlang der Customer Journey

eroffnen — 70 verschiedene Networks beglei-
ten stindig die Verbraucher, an Flughifen,
Bahnhofen und der Autobahn, im OPNV, bei
Einkauf, Restaurantbesuch, Gang ins Fitness-
center und vielem mehr. Fast 60 Prozent der
deutschen Gesamtbevolkerung kommen in-
nerhalb einer Woche mindestens einmal mit
DOOH in Kontakt, wie die Studie ,,Public &
Private Screens 2016/2017 an 17 Umfeldern
von Digital Out-of-Home-Medien ermittelt
hat.

ALS EINZIGARTIGES elektronisches Medi-
um im 6ffentlichen Raum bietet DOOH zum
anderen die wichtigste Voraussetzung fir ei-
nen programmatischen Kampagneneinkauf
und -ablauf: eine hohe Flexibilitit bei der Ein-
buchung von Content und damit die Méglich-
keit, Screens prizise nach Ort und Zeit an-
zusteuern. Das Digital Media Institute (DMI)
schitzt, dass in drei bis vier Jahren bereits ein
Drittel aller Umsitze mit DOOH programma-
tisch gehandelt oder ausgerichtet werden.

Im Mittelpunkt der Entwicklung steht die
Customer Journey. Der Kern einer Kampa-
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Carglass kombinierte digitale und mobile Technologien, um sein Produkt , Protect” auf
DOOH-Screens situativ zu bewerben. Via Wetter-Targeting wurde aus zwei verschiede-
nen Motiven jeweils das zur Wetterlage passende ausgewahlt. Dazu erhielten Autofahrer
mit einer ,,Opt-in“ in ihrem Mobilfunkvertrag eine MMS mit einem konkreten Angebot

flr Protect auf ihr Smartphone.

gnenplanung konzentriert sich immer stirker
auf den Konsumenten, in der Folge ver-
schwimmen die Grenzen zwischen den Me-
dien. Datengetriebene Planung mache fiir
DOOH den Schritt in die Crossmedialitit
moglich, sagt Dr. Kai-Marcus Thésler, Mana-
ging Director der Agentur Posterscope. ,,Weil
dem Kunden vor allem wichtig ist, dass er
seine Zielgruppe moglichst effizient und ef-
fektiv erreicht und das Medium dabei eigent-
lich zweitrangig ist, wird DOOH — viel mehr
als heute — ein integraler Bestandteil daten-
getriebener Bewegtbildkampagnen werden —
DOOH plus Online, Mobile und Smart-TV.“
Dies betrifft die dynamische Ausspielung der
Inhalte, aber auch Planung und Einkauf von
Kampagnen.

Auf diesem Feld gibt es seit Anfang Septem-
ber einen neuen Spieler: Thomas Koch, re-
nommierter Medienprofi und seit mehr als
45 Jahren im Geschift, bringt seine Erfah-
rung in den DOOH-Markt ein. Mit seiner
Agentur TKD Media spezialisiert er sich auf
digitale Kommunikation mit klarem Schwer-
punkt auf Digital Out-of-Home. Sein Leis-
tungsversprechen ist eng mit der kiinftigen
integralen Rolle von DOOH verkniipft:
»Transparente, effiziente Losungen fiir die di-
gitale Ansprache von Zielgruppen im Media-
mix.“ Den Anteil an Digital Out-of-Home-
Medien und deren Einbindung in den digita-
len Touchpoint-Mix bestimmt die Agentur
mit Hilfe einer neu entwickelten Analyse der
Customer Journey.
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Die Menschen in Deutschland sind durchaus
bereit, ihre persdnlichen Daten zu teilen, umim
Gegenzug personalisierte Angebote zu erhal-
ten. Dies geht aus einer reprasentativen Erhe-
bung hervor, die Statista fur nextMedia.Ham-
burg durchgeftihrt hat. Danach finden es tUber
80 Prozent aller Umfrageteilnehmer unbe-
denklich, Angaben zu Alter, Geschlecht und
Interessen zu machen, um anschlieBend pas-
sende Empfehlungen zu bekommen, etwa zu
Musik, Filmen oder Kleidung.

DarUber hinaus lasst die Auskunftsbereitschaft
allerdings nach. Schon bei der Frage nach dem
Wohnort sinkt sie auf rund 20 Prozent, ihren
Namen wirden nur knapp 10 Prozent preis-
geben, ihre Anschrift nur noch 5 Prozent.

In der Praxis teilen heute ohnehin erst 9 Pro-
zent der Befragten Informationen zu ihren
Vorlieben und Interessen mit Dienstleistern.
Dabei ware mehr als die Halfte aber dazu be-
reit, vorausgesetzt, sie erfiihre, welche Daten
gespeichert und genutzt werden. 36 Prozent
wollen zugunsten des Schutzes ihrer Daten
lieber ganz auf zugeschnittene Medieninhalte
verzichten. Trotz dieser ambivalenten Haltung
sind fast 50 Prozent Uberzeugt, dass sich da-
tengesteuerte Angebote durchsetzen.

Hahen Data Driven Content-
Modelle eine Zukunft?

Angaben in Prozent

W Ja, auf jeden Fall
Ich bin mir noch unsicher
Nein, das kann ich mir nicht vorstellen

18 —29 Jahre

30— 39 Jahre

4049 Jahre

50— 60 Jahre

alle Befragten
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Die Mobilitats-App Moovel gehort zu den ersten
Marken, fir die digitale Out-of-Home-Flachen
»programmatisch*, das heiBt situativ angesteuert
wurden. Abhéngig vom Wetter (Regen / Sonne) und
der Zeit (Tag / Nacht) erschien die passende
Botschaft auf den Screens. Mit dieser Kampagne
erzielte Moovel nach eigenen Angaben mehr als
80 Millionen Kontakte an relevanten Touchpoints
und steigerte seine Bekanntheit um 100 Prozent.

Daten von Zielgruppen definieren in immer
starkerem Umfang die Auswahl der Werbetri-
ger und Belegung der Medien fiir eine Kam-
pagne. Die Vermarkter von DOOH arbeiten
zur Zeit auf breiter Front daran, diese Daten
aus dem Umfeld ihrer Medien zu sammeln
und fiir die intelligente Aufbereitung zur Ver-
fiilgung zu stellen. Seit Mitte dieses Jahres kann
beispielsweise die auf Aulenwerbung speziali-
sierte Mediaagentur Jost von Brandis auf ano-
nymisierte Mobilfunkdaten der Deutschen
Telekom zugreifen. Uber die Kooperation mit
deren Tochterunternehmen Motionlogic er-
hilt Jost von Brandis ,,fundiertes Wissen iiber
Bewegungsstrome potenzieller Zielgruppen
im Tagesverlauf. Dies ist entscheidend fiir den
zielgruppengenauen Mobile-Dialog in Echt-
zeit“, so Udo Schendel, CEO bei Jost von
Brandis.

MOBILFUNKDATEN und mit ihnen das
Smartphone spielen auch fiir die Anbieter von
DOOH beim Aufbau der fiir Big Data not-
wendigen technischen Infrastruktur eine zen-
trale Rolle. Anders als Online oder Mobile

stchen DOOH-Screens nicht im direkten
Kontakt mit ihren Betrachtern. Mobile Gerite
wie Smartphone oder Tablet sind daher als
stindige Begleiter der Konsumenten im 6f-
fentlichen Raum eine der wichtigsten Quellen
fiir Zielgruppendaten von digitaler Auflen-
werbung. Und sie sind ausreichend weit ver-
breitet: Die Anzahl der Smartphone-Nutzer in
Deutschland ist innerhalb weniger Jahre ra-
sant gestiegen, inzwischen liegt sie bei mehr
als 50 Millionen.

Beacons sind ein Weg, um mit dieser mobilen
Datenquelle in Verbindung zu treten. Die klei-
nen Gerite arbeiten auf Basis der Bluetooth-
Technologie nach dem Sender-Empfinger-
Prinzip: Sie strahlen ein Signal aus und ini-
tiieren so einen Informationsaustausch mit ei-
nem Smartphone. Wihrend iiber das Beacon
digitale Services, Werbung oder Produktin-
formationen auf das Smartphone gespielt
werden, empfingt das Beacon anonymisierte
Daten zum Smartphonebesitzer, wie zum Bei-
spiel Alter, Geschlecht, Mobilititsprofil, Pro-
duktinteressen oder Konsumverhalten.
Entlang der Customer Journey finden sich

ch il dn]Bus ]
ol

Beacons in einer ganzen Reihe von DOOH-
Touchpoints. Bei Autobahn Tank & Rast sind
bereits rund 2.500 Beacons in den Screens in-
stalliert, neoadvertising hat rund 1.100 Bild-
schirme in Edeka-Mirkten mit Beacons aus-
gestattet. Der Flughafen Hamburg verfiigt fli-
chendeckend iiber rund 270 Beacons, die mit
den neuen digitalen Grof8bildschirmen (,,Di-
gital 14%) vernetzt werden konnen.

BEACONS EBENSO wie Face-Tracking sind
auch bei der Vermarktungsgemeinschaft von
7Screen und Cittadino Mittel der Wahl, um
mobile Daten rund um ihre DOOH-Medien
zu sammeln; daneben kommt WLAN-Tra-
cking zur Ermittlung von Frequenzdaten zum
Einsatz. Parallel zum ,,Data Gathering® erfolgt
bei 7Screen / Cittadino der Aufbau der tech-
nischen Infrastruktur zum programmati-
schen Ausspielen von Werbung.

Der Flughafen Stuttgart setzt ebenfalls auf
Face-Tracking. Aktuell wird ein neues CMS-
System am Airport installiert, das innerhalb
der nichsten ein bis zwei Jahre um Hard- und
Software fiir ein Gesichtserkennungssystem



MEDIAGUIDE DIGITAL OUT-OF-HOME 7

ANTEIL VON DOOH STEIGT AUF UBER 20 PROZENT
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Datengetriebene DOOH-Werbung fiir die Besucher der
dmexco: Scanbare Motive entlang der Besucherwege zur
Messe und Geofencing in Verbindung mit Mobile fiihrten
vom Screen zu einem Online-Gewinnspiel. Die Kampagne
basiert auf dem Planungskonzept Active Journeys der
Agentur Kinetic Worldwide Germany.

erginzt werden soll. Dann kénnen Kameras
an ausgewihlten DOOH-Screens flichende-
ckend Realtime-Daten von Personen aus dem
Umfeld ermitteln, die vom System analysiert
und fiir die Werbekunden im Sinne einer pro-
grammatischen Planung aufbereitet werden.
Am Flughafen Diisseldorf verlisst sich die Air-
port Media auf Flughafen-eigene Daten: Pas-
sagiernutzer- und Passagierverhaltensstruktu-
ren sowie Daten der Airlines werden quantita-
tiv und qualitativ bewertet, um neue Touch-
points zu definieren. Auch der Flughafen
Miinchen arbeitet an einer préziseren Aufbe-
reitung der Customer Journey; denkbar ist
hier die Auswertung der Wege von Besuchern
oder das Passagier-Tracking.

Fiir alle Informationen rund um Digital Out-
of-Home-Media existiert mit DOOHRY eine
zentrale Online-Anwendung, aus der indivi-
duelle Planungen von Kampagnen auf der
Basis standardisierter ~Datenauslieferung
moglich sind. Auf Big Data hat das Kélner
Softwarehaus Select It das Tool bereits vor-
bereitet — die entsprechende Schnittstelle ist
eingerichtet.

National wie international profiliert sich
Digital Out-of-Home als wichtigster Ent-
wicklungsmarkt der Out-of-Home-Bran-
che und maBgeblicher Treiber der gesam-
ten Gattung. Im ersten Halbjahr stiegen
die Bruttowerbeaufwendungen fur DOOH
laut Nielsen Germany um rund 38 Pro-
zent und damit um ein vielfaches dyna-
mischer als die Umsatze im gesamten
OOH-Markt. Bereits zur Jahresmitte 2017
hat DOOH mit einem Auftragsvolumen
von 203,4 Millionen Euro fast den Jahres-
umsatz von 2016 erreicht. Der Anteil von
DOOH an allen in der AuBenwerbung ein-
gesetzten Spendings liegt damit aktuell
bei 21,3 Prozent.

Zum neuerlichen Schub tragen alle von
Nielsen erfassten digitalen OOH-Medien
und Segmente bei, wobei die groten Um-

satzanteile auf Transport Media und At-
Retail-Media entfallen.

Der US-amerikanische AuBenwerbever-
band OAAA bestatigt in seinem aktuellen
Uberblick zur globalen Entwicklung von
Out-of-Home die entscheidende Rolle
von DOOH. Die Investitionen in digitale
OOH-Medien seien der wichtigste Grund
dafir, dass Out-of-Home als einziges
klassisches Medium in den vergangenen
Jahren Kkontinuierlich gewachsen sei,
heiBt es. Und: DOOH trage wesentlich zur
Attraktivitat der Gattung bei. Weltweit liegt
der Marktanteil von DOOH an den OOH-
Werbeumsétzen im Durchschnitt bei 14
Prozent, in den kommenden vier Jahren
soll er auf 24 Prozent steigen. Eine Zahl,
die der deutsche DOOH-Markt eventuell
schonin diesem Jahr erreichen wird.

Digital treibt den 00H-Umsatz an

Angaben in Tsd. Euro

0O0H analog
Verdnderung  -1,0%

Basis: Bruttowerbeaufwendungen jeweils von 1.1.-30.6.

Quelle: Nielsen Germany, Juli 2017

2017

00H digital 00H gesamt
+38% +54%

955784

Mediaguide 2017

Marktanteil von DOOH steigt

Quelle: N.ieléen Germany, Juli Zﬁ17

Angaben in Prozent 2016 00H digital 2017
% 00H analog

Basis: Bruttowerbeaufwendungen jeweils von 1.1.-30.6.

Mediaguide 2017

DOOH-Wachstum iiber alle Segmente

Angaben in Tsd. Euro 2017 © 2016 Verénderung in Prozent
- 203424 38,2
Digital 00H gesamt 147206
- 2. ,4
Plakat digital 3373 63
14 301
o | 129 268 39,5
Transport Media digital
p ¢ 92 684
At-Retail-Media digital | 47828 z0
38271
. AN 2955 51,5
Ambient Media digital
bient Media digit: 1951
Basis: Bruttowerbeaufwendungen jeweils von 1.1.-30.6.
Quelle: Nielsen Germany, Juli 2017 Mediaguide 2017
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NEUE STANDARDS
FUR DEN MARKT

Menschen statt mit Bots. Und der Kunde ver-
liert nicht 60 Prozent seines Geldes entlang der
sogenannten ,, Wertschopfungskette.

?
THOMAS KOCH: Ich beschiftige mich lin-
ger und intensiver als jeder andere Media-
Generalist mit DOOH. Vielleicht habe ich da-
durch besser erkannt, welche ungeheuren
Chancen in diesem jungen, innovativen Medi-
um liegen.

Menschen denken immer in Schubladen. Das
werden wir nicht dndern kénnen. Wir brau-
chen jetzt einfach eine Schublade mehr. Al-
lerdings wiren wir schon einen gewaltigen
Schritt weiter, wenn wir diese Media-Schub-
laden nach ihren Moglichkeiten
einsetzen wiirden. Magazi-
ne arbeiten am Dbesten
yvorne“ im Marketing
Funnel beim Marken-
und Vertrauensaufbau;
Display spielt seine
grofSten Stirken quasi
Shinten® im  Vertrieb
aus. In diesem Sinne
miissen und werden
wir DOOH verorten
und positionieren.

DOOH wird von wei-
ten Teilen der Media-
branche noch falsch
eingeschitzt. Fir viele
ist es nur der digitale
Austausch von ehema-

ligen Papier-Plakaten.

DOOH ist viel mehr

als das. Es ermoglicht
uns, neue Zielgruppen
an ginzlich neuen
Touchpoints zu errei-
chen. Es verbindet da-
bei alle Vorziige der
analogen  Massenme-
dien mit den neuen
Méglichkeiten der digita-
len. Es vereinigt also das
Beste aus beiden Welten.
Das kann wohl kein anderes

Medium von sich behaupten.

DOOH verzahnt sich
hervorragend mit TV,
denn es liefert als One-
to-Many-Bewegtbild-

Medium die Reichwei-
ten, die dort zunehmend
fehlen. Und es verzahnt sich
ebenso mit Online, denn hier
liefert es die attraktiven Zielgrup-
pen und Reichweiten, die Display
Nicht unterschitzen sollte man leider nicht erreicht. Ich kann mir
einen weiteren DOOH-Vorzug: Un- kaum einen Media-Mix vor-
ter den digitalen Medien ist es das Thomas Koch baut stellen, in dem Digital OOH
einzig sichere. Visability und Vie- mit TKD Media auf nicht eine belastbare Rolle
wability sind kein Thema. Brand die ,ungeheuren spielen kann. Es ist deutlich
Safety schon gar nicht. DOOH Chancen von DOOH* mehr als nur eine neue

kommuniziert mit richtigen Randerscheinung,.



TKD
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Sie ist eine ,Mediaagentur fur Kommunikation Uber die gesamte digitale
Wertschopfungskette” und die erste in Deutschland, die einen Schwerpunkt
auf Digital Out-of-Home legt: Seit Anfang September ist die Agentur TKD Media

am Start. Ein Interview mit Mediaprofi und Agenturgrinder Thomas Koch
darUber, was Kunden von den Versprechen ,konkurrenzloser Kompetenz“ und
~programmatischen Losungen in der DNA® erwarten dirfen.

TKD Media besitze eine ,,konkurrenzlose
Kompetenz fiir Digital OOH", heiBt es. Was
macht Sie so konkurrenzlos?

Das Verstidndnis fiir die Moglichkeiten von
DOOH. Die Expertise. Und die Fihigkeit,
DOOH so in den Media-Mix zu integrieren,
dass die gesamte Kampagne an Wirkung zu-
legt. Unter ,,Wirkung verstehen wir mehr als
nur Awareness oder sonstige KPIs, mit denen
die Medialeute den Markt férmlich tiber-
schwemmen (Facebook hat alleine Hunderte),
sondern das, was der Werbekunde darunter
versteht: Umsatz.

lhr wichtigstes Werkzeug wird eine neu ent-
wickelte Analyse der Customer Journey sein.
Wie sieht diese Analyse aus?

Eine Horde Teenager bewegt sich anders
durch die Stadt als eine Hausfrau beim Ein-
kauf. Entscheider wieder anders. Jede Ziel-
gruppe hat ihr eigenes Bewegungsmuster.
Dies gilt es fur jeden Kunden individuell zu
analysieren und fiir seine Kampagnenanspra-
che und Marketingziele zu nutzen.

Auf welche Daten stiitzt sie sich?

Wir besitzen dank Tracking-Daten aus der
»Public and Private Screens“-Studie tiefge-
hende Details zur Mobilitit der Zielgruppen
und konnen ermitteln, welche Touchpoints
welche Menschen erreichen. Wir werden hier-
zu auch mithilfe von mobilen Apps proprieti-
re Forschung aufsetzen.

Was aber fast noch wichtiger ist als die Daten
selbst, ist der fiir den Kunden transparente
Umgang mit ihnen. Hier werden wir neue
Standards fiir den Markt setzen. Bei TKD Me-
dia gibt es keine Blackboxes.

Was bedeutet das konkret fiir eine Planung -
was macht sie anders?

Die von uns entwickelten Mediastrategien be-
stimmen die Rolle und Funktion fiir jedes ein-
gesetzte Medium. Genau das fehlt in 80 Prozent
aller Fille. Die Zuordnung hilft dabei, eine ho-
here Wirkung aus jedem Medium herauszuho-
len. Mit DOOH begleiten wir die Verbraucher

ohne sie zu storen entlang ihrer ,,physischen
Customer Journey. Wir werden die Kampa-
gnen-Botschaften niher an Konsum- und
Kaufanlisse herantragen als je zuvor.

Sie sagen, programmatische Losungen ge-
horen zur DNA von TKD Media. Wie greifen
Algorithmen und lhre mehr als 45-jahrige
Erfahrung im Mediabusiness ineinander?
Die Werbung wird kiinftig immer stirker von
Daten und Algorithmen gesteuert. Die Mog-
lichkeiten, die die Vernetzung z.B. von DOOH
mit Mobile erzeugen, springen einem dabei
formlich ins Auge. Meine Erfahrung hilft mir
bei der Einordnung von Innovationen: Was ist
nur Buzz? Wo macht’s Boom? Aber keine Sor-
ge: Ich werde die Algorithmen nicht selbst
schreiben.

,DOOH ST

DAS RICHTIGE
MEDIUM

LU SEINER
RICHTIGEN ZEIT.”

Wann werden die ersten Kampagnen auf die-
ser Basis zu sehen sein?

Wir hoffen, noch in diesem Jahr. Rechnen aber
realistischerweise damit, dass sich manche
Kampagne ins nichste Jahr verlagert.

Technische Losungen sind eine Seite von
Programmatic, die erforderlichen Inhalte ei-
ne andere. Liegen die Entwicklungen hier
gleichauf?

Der Markt lernt gerade erst, Inhalte mit Tools
zu koppeln. Programmatic ist dabei ein Tool,
das man wie jedes andere richtig oder falsch
einsetzen kann. Programmatic muss gesteuert
werden, es ist ein Teil der Strategie: Wir de-
finieren, welche Aufgabe Programmatic zu 16-

sen hat und setzen es individuell ein. ,,All Pro-
grammatic“ ist fiir sich betrachtet keine Stra-
tegie, sondern in der Regel ein Fehler. Um auf
die Inhalte zuriickzukommen: DOOH
braucht je nach Zielsetzung eine individuelle
Ausgestaltung von Kreation und Content. Da-
bei werden wir dem Kunden behilflich sein,
wenn er es wiinscht.

Wenn die Aussteuerung von DOOH-Kampa-
gnen immer ,,spitzer* und spezifischer wird,
was wird aus dem groBen (D)OOH-Trumpf
Reichweite?

Ein Medium darf durchaus mehr als nur einen
Vorzug besitzen. Der grofle und kompetitive
Vorteil von DOOH ist die enorme Reichweite
in attraktivsten Zielgruppen. Dann ist es der
neue Begleiter der Verbraucher durch ihren
Alltag bis an die Kassenzone. Wenn dann noch
individualisiert und zugespitzt ausgeliefert
werden kann, haben wir fast so etwas wie das
Ei des Kolumbus gefunden.

Ist es nicht trotz allem ziemlich mutig, das
Schicksal einer Mediaagentur an die Ent-
wicklung von DOOH zu kniipfen?

Die Entwicklung von DOOH ist nicht aufzu-
halten. Anderenfalls miissten alle anderen Me-
dien an Kraft zulegen. Da jedoch fiir alle Mas-
senmedien das genaue Gegenteil gilt und sie
seit vielen Jahren verlieren, braucht der Markt
eine neue Losung, um frithere Reichweiten und
Wirkungsmechanismen  wiederherzustellen.
Da kommt DOOH wie gerufen. Es ist das rich-
tige Medium zu seiner richtigen Zeit.

Woran kdnnten Sie scheitern?

Nicht alles, was ich im Leben anfasste, wurde
wie die legenddre tkm zum gefeierten Erfolg.
Und nicht immer stellt sich der Erfolg sofort
ein. Heute bewegt mich ehrlich gesagt viel
mehr die Frage, wie schnell TKD Media wach-
sen wird. Verstindlicherweise sind nicht alle
im Markt begeistert von unserem Vorhaben.
Wir werden auch Gegenwind spiiren. Aber
Hindernisse sind da, um sie wegzurdumen. Sie
erleben mich ziemlich entspannt.
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Mit Digital 14 entsteht am Flughafen Hamburg ein Netz aus digitalen GroB3bild-
schirmen entlang der gesamten Passenger Journey. Hohe Frequenzen und
lange Verweildauer versprechen wertvolle Kontaktchancen fur die Werbung.



/ll DER HAMBURG AIRPORT arbeitet mit
Hochdruck am Ausbau einer digitalen Wer-
betrager-Infrastruktur: Unter dem Namen
Digital 14 entsteht am grofiten Flughafen
Norddeutschlands ein Netz von LCD/LED-
Grof$bildschirmen, das in der letzten Ausbau-
stufe (voraussichtlich 2019) 14 Videowinde im
Format 16:9 an zentralen Punkten des Flugha-
fens umfassen wird, 12 davon sind bereits in-
stalliert. ,Mit diesem Netz konnen wir nahezu
alle ankommenden und abfliegenden Passa-
giere erreichen und auf ihrer Reise iiber den
Flughafen begleiten®, erklirt Olaf Jurgens,
Leiter Media & Events der Flughafen Ham-
burg GmbH. ,,In der aktuellen Phase sammeln
wir Erfahrungen mit unterschiedlichen An-
gebotsformen und mit dem Pricing.“

Eine Verbindung der digitalen Grof3bildschir-
me zur Mobile-Welt ist bereits angelegt. Im
Ankunfts- und Abflugbereich des Flughafens
sind 270 Beacons installiert, die mit Digital 14
vernetzt werden konnen. Sie bieten fur die
Zukunft eine interessante Option als ,,Briicke*
zu weiteren Informationen tiber die Passagiere
und Besucher am Airport und zum Ausspie-
len von zielgruppenspezifischen Inhalten auf
den Screens.

dem ,,Passenger Walk®: Eine Reihe von Multi-
Display-Screens ziehen sich an frequenzstar-
ken Knotenpunkten entlang der Pier iiber den
gesamten Reiseweg aller ankommenden und
abfliegenden Passagiere.
@ Mit dem Gesamtnetz ,,Best View* lassen
sich die Wirkbereiche von , Terminal View*
und ,Passenger Walk® kombinieren und
durch wertvolle Mehrfachkontakte nachhaltig
verstirken.
@ Fiir die individuelle Planung besteht mit
»oelect View* die Moglichkeit, nur einzelne
Grofibildwinde zu belegen und so die Wer-
bung noch spezifischer in bestimmten Berei-
chen des Flughafens auszuspielen.
ODb Netz- oder Einzelbuchung — ,,mit den neu-
en Grof3bildwianden am Hamburg Airport
entsteht eine Beziehungsebene zwischen Wer-
bebotschaft und Zielgruppe, die in dieser in-
tensiven Form und Qualitit andere Vermark-
tungsstandorte nicht bieten kénnen®, betont
Jirgens und verweist in diesem Zusammen-
hang auch auf das internationale Flair und die
hohe Verweildauer der Passagiere, die im
Durchschnitt bei 102 Minuten liegt. Dazu war-
tet der Flughafen mit hohen Frequenzen auf:
Schon die Belegung von

Entlang der Passenger Jour-
ney haben Werbekunden
mit Digital 14 vier verschie-
dene Netzbelegungen fiir
die Ansprache ihrer Ziel-

A
Hamburg Airport
C

[ 16,2 Mio. Passagiere / Jahr (2016)
64,7 % Privatreisende,

drei Multi-Display-
Screens erzielt 1,2 Milli-
onen Bruttokontakte pro
Woche, wie die Studie
Public & Private Screens

gruppen zur Auswahl:

@ ,Terminal View ist ein
Netz aus prominent plat-
zierten LED-Screens, die
im offentlichen Bereich der
Terminals 1 und 2 die Blicke
aller abfliegenden Fluggiste
wie auch die der ,,Meeters &
Greeters“ auf sich ziehen;
auch vom Abholer-Bereich
der Ankunftsebene sind die
Flachen gut sichtbar.

@ Hinter der Sicherheits-
kontrolle geht es weiter mit

(&

R

35,3 % Geschaftsreisende
Durchschnittsalter der Fluggdste:
43 4 Jahre

Aufenthaltsdauer am Airport:
Geschaftsreisende 95 Minuten,
Privatreisende 109 Minuten,
Besucher 43 Minuten

65 Airlines, 130 Destinationen, 40 Lander

Digitale 00H-Medien:

.Digital 14 (im Aufbau bis 2019):

14 LCD/LED-Grofbildschirme an zentralen
Punkten des Flughatens, buchbar in den
Netzen ,Terminal View", , Passenger Walk",
,Best View" (Gesamtnetz) oder ,Select View"
(Einzelbuchung ausgewéhlter Screens)
Aktueller Stand der Aufhauphase:

12 Screens

—=

Erwischt

jeden!

2016/17 ausweist.

Dabei bringt die iiberwie-
gende Mehrheit der Flug-
giste am Airport nicht
nur viel Zeit, sondern
auch die notige Muf3e mit,
um sich mit den Werbe-
botschaften auf den auf-
merksambkeitsstarken
Screens zu beschiiftigen.
So gibt mehr als die Hilfte
der Passagiere laut der ak-
tuellen Fluggastbefragung
(1. Quartal 2017) an, die

MEDIAGUIDE DIGITAL OUT-OF-HOME 11

Experten fir DOOH am Airport: Olaf Jirgens
(2.v.r.) und das Team von Media & Events der
Flughafen Hamburg GmbH

Zeit im Terminal vor Abflug mit Ausspannen
und Relaxen zu verbringen, 36 Prozent nutzen
die Angebote der Gastronomie und fast 16 Pro-
zent bummeln auflerdem durch die Geschifte.
16,2 Millionen Passagiere haben den Ham-
burg Airport 2016 genutzt — 4 Prozent mehr
als im Vorjahr, und es werden von Jahr zu Jahr
mehr: Bis 2020 werden hier rund 18 Millionen
Fluggiiste erwartet. Ein Grund des kontinuier-
lichen Anstiegs ist die wachsende Vielfalt des
Angebots mit derzeit 60 Airlines sowie 120
nationalen und internationalen Zielen. Von
dieser Flexibilitit bei den Flugreisemoglich-
keiten profitiert am Flughafen Hamburg vor
allem die Zielgruppe der Entscheider, die hier
tiberdurchschnittlich hiufig anzutreffen ist.
Gut zu erreichen sind auch junge mobile Ziel-
gruppen: 2016 betrug der Anteil der 25- bis
34-Jdhrigen am gesamten Passagieraufkom-
men bereits fast ein Viertel.

Ein weiterer Trend, der Werbekunden gerade
in Verbindung mit dem neuen digitalen Wer-
betrdgernetz interessante Moglichkeiten zu ei-
ner vertiefenden Zielgruppenansprache bie-
tet: die Nutzung von Smartphones steigt deut-
lich. 82 Prozent aller Passagiere ist am Flug-
hafen aktiv mit einem mobilen Endgerit
beschiftigt, Anfang 2016 lag dieser Anteil noch
bei 65 Prozent.
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Mit DUS AD GATE kommen am Gate nur die Werbebotschaften an, die fiir die hier gerade abfliegenden

Passagiere relevant sind.

ABB434 Barin-TXL

Diisseldorf
Airport

DUS

i 23,5 Mio. Passagiere / Jahr (2016)
40% Geschaftsreisende,
60% Privatreisende
Flugziele zu bis zu 200 Destinationen
in 55 Landern

DUS AD GATE an den Gates,

DUS AD BOARD im Terminal,

Airport Window auf den Fluginfomonitoren,
DUS AD WALK entlang der Passagierwege
in den Gates AB,C,

Airport Infoscreen im Abholbereich,

Digital Touchpoints

DATENPOOLING FUR EINE
NEUE VERMARKTUNGS-LOGIK

Am Dusseldorfer Flughafen werden Passagierzahlen, Verhaltens-
und Nutzerstrukturen systematisch analysiert und bewertet, um
verlassliche Profile flr eine situative Mediennutzung zu erhalten.

/Il SEIT JUNI 2015 ist am Diisseldorfer Air-
port mit dem innovativen Werbemedium
DUS AD GATE das erste von Airport Media
entwickelte Produkt im Markt, das ein ziel-
gruppen- und destinationsgenaues Targeting
von Kampagnen auf der Grundlage von Big
Data ermdoglicht. Dabei werden die Werbe-
botschaften wihrend des Boardings in einem
Sendeloop aus tagesaktuellen Wetterinforma-
tionen und destinationsrelevanten Nachrich-
ten eingebunden und auf Screens direkt am
Gate ausgespielt.

»Big Data hat eine hohe Relevanz fiir DOOH,
nicht nur im Hinblick auf Programmatic Ad-
vertising. Daraus resultiert der Anspruch an
Strukturierung und Selektierung bestehender
Daten mit Hilfe von Analysetools*, sagt Betti-
na Sponemann, stellvertretende Leiterin bei
Airport Media. Im Ergebnis stelle das Daten-
material die Basis fiir eine zielgruppengerich-
tete Ansprache, neue Werbekonzepte und ei-
ne ,neue und durchdachte Qualitit von Wer-
bung® dar. Im Speziellen biete Big Data fiir
Airport Media ein grofies ,,Potenzial zur in-
telligenten Identifizierung neuer Standorte
und neuer Vermarktungs-Logiken®.

Der Disseldorfer Flughafen gehort zu den

Innovationstreibern von Digital Out-of-Ho-
me an deutschen Flughéfen; mit der ,,Zukunft
im Blick® baut die Media-Development-Unit
von Airport Media am Diisseldorfer Flugha-
fen den Bereich moderner Werbemedien
konsequent aus und setzt in ihrer Profilierung
gegeniiber Werbekunden voll und ganz auf
digitale Kompetenz. Seit lingerem beschéftigt
sich Airport Media auch mit dem Thema Big
Data und den damit verbundenen Maglich-
keiten zur Feinsteuerung von Kampagnen,
abgestimmt auf jeweils spezifische Gefiige aus
Zielgruppen, Zeit und Raum.

VOR DER PRODUKTENTWICKLUNG von
DUS AD GATE hat Airport Media bereits
Tools zur detaillierten Erfassung von Kun-
denwiinschen entwickelt und Situationskon-
zepte erarbeitet. Daran schliefit sich ein per-
manenter Workflow fiir ein umfassendes Da-
tenpooling an, in dem flughafeneigene Daten
wie Flughafennutzungs- und Passagierver-
haltensstrukturen sowie Frequenzzahlen der
Airlines und externer Forschungsinstitute
analysiert und qualitativ bewertet werden,
um neue Touchpoints am Diisseldorfer Flug-
hafen zu definieren und entsprechende Ab-

- 5. c - . -]
leitungen fiir innovative Medien zu schaffen.

Dabei werden auch neue Vermarktungsansit-
ze entwickelt und beleuchtet, wie zum Bei-
spiel die mogliche Einfithrung der Zeitschie-
nenvermarktung.

Aus einer solchen Ableitung ist das Produkt

DUS AD GATE entstanden. Punktgenau ein-

gepasst in die Passenger Journey, kommen im
160 Sekunden langen Loop mit maximal vier
Spots am Gate nur die Werbebotschaften an,
die fiir die hier gerade abfliegenden Fluggiste
relevant sein konnen — je nachdem, zu wel-
cher der elf Top-Destinationen wie Berlin,
Hamburg, Miinchen, Paris, London, Ziirich
oder auch Palma de Mallorca sie unterwegs
sind. Der Werbetreibende hat die Wahl zwi-
schen Einzelbuchungen nach Destination,
Belegung von Paketen (Top Business
Deutschland, Top Business Europa oder Top
Urlaubsregionen) oder individuellen Kom-
binationen. Sobald das jeweilige Abflug-Gate
besetzt ist und Flug sowie Destination ange-
zeigt werden, lduft die Contentschleife so lan-
ge, bis alle Passagiere an Bord sind und der
Flug am Gate geschlossen wird. Fiir den Wer-
bekunden steht am Ende seiner Buchung
stets eine passagiergenaue Abrechnung.



-

Der Dusseldorfer FILigbafen'
bietet innovative Medien an
zentralen Touchpoints der

Passenger JourneyI EuroS hUD 2017

At EuroShop

VDI, Vodafone und Schauinsland-Reisen
sind nur einige Brands, die das Potenzial von
DUS AD GATE fiir eine destmatlonsgfnaue
Aussteuerung ihrer Spots erkannt und ge-
nutzt haben. Derzeit wirbt der Autovern;nete
Europcar um die fiir Westerland/Sylt gebuc
ten Fluggiste. Dies ist zwar keine der elf of-
fiziellen Top-Destinationen am Diisseldorfer
Flughafen, fiir die man das Medium buchen
kann, ,,aber wir versuchen, fiir Kunden vieles
moglich zu machen®, betont Bettina Spone-
mann.

MIT STEIGENDER QUALITAT des Datenpoo-
lings werden die Profile fir die jeweilige situa-
tive Mediennutzung deutlicher. Die Erkennt-
nisse flieflen in Preisfindung und Positionie-
rung der Medien am Diisseldorfer Flughafen
ein und haben Auswirkungen auf das gesamte
Werbekonzept von Airport Media. Dem Wer-
bemarkt stehen die Ergebnisse der Datenana-
lysen nicht zur Verfiigung. ,, Wir bemiihen uns
um groffitmogliche Transparenz und nennen
bei nahezu jeder Kundenanfrage Passagier-
zahlen, Strukturdaten et cetera®, so Spone-
mann. ,Ob unsere aktuellen Daten fiir Pro-
grammatic Advertising geeignet sind und wie

www philips_ oo,

wir sie fiir eine programmatische Vermark-
tungslogik nutzen konnen, werden wir noch
entwickeln. Daten sind das hochste Gut, das
wir haben. Unsere Datenhoheit abzugeben, ist
fiir uns gegenwirtig undenkbar.

Derzeit sieht die DOOH-Expertin von Airport
Media am Diisseldorfer Airport beim Thema
Big Data und Programmatic Advertising fiir
Digital Out-of-Home noch ein Entwicklungs-
defizit. Es gebe nur einige wenige Anwen-
dungsbeispiele im Markt und selten ein Mat-
ching mit den Kampagnenzielen. Sponemann:

VISIOnAares
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Philips Lighting at

»Das, was die Medien an Moglichkeiten bereits
bieten konnen, entspricht nur selten dem, was
ein Kunde mit seinem Contentkonzept bedie-
nen kann. Wir konzentrieren uns weiterhin
auf die erfolgreiche Vermarktung an den rele-
vanten Touchpoints entlang der Costumer
Journey mit Fokus auf Kooperationen, Pro-
duktportfolio-Erweiterungen,  innovativen
Vermarktungskonzepten sowie auf eine Im-
plementierung neuer Technologien am Wer-
bestandort Disseldorfer Flughafen unter Be-
ricksichtigung von Big Data.
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PROGRAMMATIC
ADVERTISING
FEST IM PLAN

Am Flughafen Stuttgart flieBen Realtime-Daten
schon bald in die Vermarktung des digitalen Airport
InfoNet ein. Mit der Installation eines neuen
CMS-Systems beginnt derzeit der Aufbau der not-
wendigen Infrastruktur zum Handling von Big Data.

FOTOS: STUTTGART AIRPORT

LIEBE UnTEg
OLLEGEy
‘Wischen Betrieb yng Bezlshung

Face-Tracking soll
in ein bis zwei
Jahren Zielgruppen-
informationen aus
dem Umfeld der
mehr als 340
Screens des Airport
InfoNet ermitteln

/Il WENN ES UM BIG DATA in Verbindung
mit Digital Out-of-Home geht, hat das Air-
port Media-Team der Flughafen Stuttgart
GmbH einen festen Plan: Innerhalb der
nichsten ein bis zwei Jahre soll das neue CMS-
System um zusitzliche Hardware und Soft-
ware fiir ein Face-Tracking-System erginzt
werden. In Verbindung mit Kameras an aus-
gewihlten Screens des Airport InfoNet am
Flughafen wird es dann flichendeckend mog-
lich sein, anonymisierte Realtime-Daten von
Personen aus dem Umfeld der Medien zu er-
mitteln, zu analysieren und entsprechend auf-
bereitet an die Werbekunden weiterzugeben.
»Damit in Verbindung steht auch eine zielge-
richtete Ausstrahlung der Werbung, wenn die
vorgegebenen Attribute des Werbekunden er-
fiillt sind®, erkldart Tanja Herb, Senior Expert
Digital bei Airport Media.

Am Flughafen Stuttgart wird der programma-
tische Verkauf der DOOH-Medien also schon
bald Realitit, auch die Abrechnung der Media-
leistung nach Anzahl der Kontakte ist dabei
zumindest als Moglichkeit berticksichtigt. Klar
ist, dass die Airport Media ihre kiinftigen Re-
altime-Daten nicht aus der Hand geben, son-
dern selbst fiir die Vermarktung nutzen wird.

SEIT 2008 STEHT das digitale Airport
InfoNet am Flughafen Stuttgart als Medium
zur Verfligung. ,,Bereits in der Vergangenheit
wurde das Medium angenommen, jedoch er-
kennen wir seit zwei Jahren eine steigende
Tendenz, dass DOOH von Agenturen und
auch von Direktkunden als Werbemedium
wahrgenommen und angenommen wird®, so
Herb. Im nichsten Schritt gelte es nun, die
enormen Vorteile weiter zu transportieren,
die sich durch Big Data in Verbindung mit
DOOH fiir die Werbekunden ergeben.
»Durch die Verkniipfung von Daten iiber das
Nutzerverhalten werden Kaufanreize zum
richtigen Zeitpunkt und am richtigen Ort ge-
setzt, was eine Umsatzsteigerung wahrschein-
lich macht. Dass DOOH in Verbindung mit
Big Data diese Vorteile bietet, ist zugleich das
beste Verkaufsargument fiir den Vermarkter.*
Als Erstes aber miisse die entsprechende In-
frastruktur geschaffen werden, um die Daten-
mengen belastbar, verldsslich und vor allem
aussagekriftig zu machen. Im Falle der Air-
port Media ist dieser erste Schritt die Inbe-
triebnahme des neuen CMS-Systems, die der-
zeit erfolgt.

Seit einiger Zeit beschiftigt man sich am Flug-
hafen Stuttgart mit dem Thema Big Data und



seinen Moglichkeiten. Vorrangiges Ziel ist die
Optimierung der einzelnen Abldufe rund um
alles, was direkt mit Ankunft und Abflug in

Verbindung steht.

Herb: ,Im Bereich Werbung sind neue Ge-
schiftsmodelle zur Umsatzsteigerung in Vor-
bereitung. Es sollen zusitzliche Daten erho-
ben werden, um den Service kontinuierlich zu
verbessern und gleichzeitig eine Kostenredu-
zierung herbei zu fiihren.*

AUCH WENN BIG DATA erst in einigen Jahren
in die Vermarktung der DOOH-Medien ein-
flieSt, liegen schon heute wesentliche Infor-
mationen fiir Werbekunden vor. So werden
die Passagierdaten des Flughafens Stuttgart
aufbereitet, dazu finden regelmif3ig Fluggast-
befragungen und Studien am Flughafen statt.
Hinzu kommen Daten zur Anreise mit 6f-
fentlichen oder anderen Verkehrsmitteln.

Erkenntnisse iiber Passagierstrukturen, Rei-
seanlédsse, Einzugsgebiete, Flugziele, die ge-
nutzten Airlines wie auch spezifische Daten

zum Airport InfoNet
selbst (Bruttowerbe-
mittelkontakt, Stand-
ortdaten et cetera)
werden vorrangig ge-
nutzt, um Kunden
»mafSgeschneiderte

Angebote“  unter-
breiten zu koénnen.
Sie unterstiitzen zu-
dem die Preisfindung
und die Zusammen-
stellung von Werbe-
paketen. Die iiber die
vier Terminals ver-
teilten Screens sind in
den vier Netzen ,,Ar-
rival“, ,Departure®,
»,Business“ und
»Touristik“ oder als
Gesamtnetz buchbar.
Tanja Herb: ,Diese

Werbepakete haben sich schon seit lingerem
bewidhrt und werden gut angenommen.
Durch Themen wie Programmatic Adverti-
sing und das Einbinden von Realtime-Daten
werden sich die zukiinftigen Anforderungen
und Angebote jedoch sicherlich dndern und

weiter verbessern.

Daten unterstiitzen die Entwicklung
,maBgeschneiderter” Angebote fir
Werbekunden am Flughafen Stuttgart
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Eurowings

AB JETZT GEHT |
JEDER FLUG UBER
HOLLYWOOD.

AB JETZT GEHT
JEDER FLUG UBER
HOLLYWOOD.

. {iber 10 Mio. Passagiere / Jahr (2016)

STUTTGART
» AIRPORT .

Nationales und internationales Publikum
mit durchschnittlich 90 Minuten
Aufenthaltsdauer
National 62,5% Businessreisende,
37,5% Privatreisende
International 81,8% Privatreisende,
18,2% Businessreisende
Digitale 00H-Medien:
Airport InfoNet in den Bereichen Abflug
iffentlich, Check-in, Gate, Gepéckausgabe,
Ankunft offentlich, buchbar in 5 Netzen:

@ Abflug / Departure — 279 Screens

@ Ankunft / Arrival — 63 Screens

@ Business — 171 Screens

@ Touristik— 171 Screens

@ Gesamthereich — 342 Screens

2,25 Mio. Bruttowerbemittelkontakte /
Woche bei Buchung des Gesamtnetzes
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_STATE-OF-THE-ART“-WERBUNG
AM 5-STAR-AIRPORT

Marken und Unternehmen finden am Flughafen Munchen hochwertige
Moglichkeiten im Digital-Out-of-Home-Segment. Jingster Neuzugang
ist die digitale Welcome Wall im Terminal 2.

/ll DER FLUGHAFEN MUNCHEN gehort zu
jenen Groflprojekten, bei denen vieles, wenn
nicht gar alles richtig lauft. Seit seiner Eroff-
nung 1992 ist er eines der am schnellsten
wachsenden Drehkreuze im europdischen
Luftverkehr und mit tiber 42 Millionen Passa-
gieren (2016) aktuell auf Platz sieben der eu-
ropdischen Airports. Dazu

zum zehnten Mal innerhalb von zwolf Jahren.
Weltweit belegt der Miinchner Airport in die-
sem Ranking Platz 4 und erhielt fiir das Termi-
nal 2 erstmals auch das Pridikat ,,bestes Ter-
minal der Welt*“.
Kurzum: Der Miinchen Airport pflegt in jeder
Hinsicht einen Premium-Anspruch, von dem
Passagiere, Besucher und

hat er allein in diesem Jahr
bereits drei grofe interna-
tionale Auszeichnungen er-
halten — fiir Merkmale wie

h/‘ Flughafen Miinchen

Werbungtreibende  glei-
chermaflen profitieren sol-
len. Regelmiflige Fluggast-
befragungen, Informatio-

Dies gilt insbesondere fiir das Angebot von
Digital Out-of-Home-Flichen. Erklirtes Ziel
ist es, auch in diesem Bereich Maf3stibe zu
setzen, mit ,State-of-the-art“-Werbetrigern
an innovativen und exklusiven Standorten.

Mit der Eréffnung des so genannten Satelliten
(ein weiteres Abfertigungsgebdude am Termi-
nal 2) im April 2016 wurde das digitale Werbe-
netz um zahlreiche Platzierungsmoglichkei-
ten erweitert, wie beispielsweise Uber-Eck-
Screens oder digitale Stelen, auf denen sich
Werbebotschaften dynamisch und aufmerk-

Servicequalitit, Wegfiih- 42,2 Mio. Passagiere / Jahr (2016) nen der Luftverkehrsstatis- samkeitsstark inszenieren lassen. Somit wer-
. ~ 52% Passagiere Inland, 48% Ausland . . . . .

rung, Ambiente, Komfort, | i streckennetz 2u 173 europsischen Zielen tik sowie Auswertungenvon  den mit synchron bespielten Paketen wie zum

Gastfreundschaft, Leis- |l Verkehrsstrukturdaten die- Beispiel dem Passenger Walkway Paket, dem

tungsstirke, Streckennetz,
Aviation-Marketing sowie
Umwelt- und Klimaschutz.
Im Mirz wurde er bei den
World Airport Awards er-
neut zum ,,5-Star-Airport*
und ,,besten Flughafen Eu-
ropas“ gekiirt, Letzteres

Digitale 00H-Medien:

© 25 Monitore in den Aufziigen von
Parkhaus P20,

@ MetaTwistTower im MAC-Forum,

© Medienfassade in der Plaza, Terminal 2,
22 digitale Wandflachen (T2, Ebene 04, 05),
39 doppelseitige digitale Stelen
(T2, Ebene 03, 04, 05/06),

@ Welcome Wall (Terminal 2)

@ 37 InfoGates in T1 und T2 iber den
Campus verteilt

nen der kontinuierlichen
Qualitdtssicherung — und
zugleich der Optimierung
der Werbewirkung der un-
terschiedlichen ~ Werbefli-
chen, die dem ,,Premium®-
Anspruch des Airports ent-
sprechen.

Gate Paket, den digitalen Stelen oder dem
Wandflichen Paket (Ebene 05, Satellit Termi-
nal 2) Mehrfachkontakte entlang der gesam-
ten Laufwege generiert.

Kiirzlich hinzugekommen ist in Terminal 2 die
digitale Welcome Wall: Die neue Werbefliche
befindet sich direkt hinter der Gepéckausgabe
im offentlichen Bereich und erreicht somit
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Von der Welcome Wall bis zum Display-
Tower im MAC-Forum: Die DOOH-Medien
am Flughafen Miinchen sind ebenso
kontaktstark wie exklusiv

ankommende Passagiere von Terminal 2
und Satellit, ebenso wie deren Abholer, die
diese am Ausgang in Empfang nehmen. Bei
der Vermarktung der Flichen werden na-
tiirlich auch die zahlreichen Events, die
ganzjahrigim MAC-Forum stattfinden, be-

riicksichtigt, damit Werbekunden von ei-
ner zielgruppengerechten Ansprache pro-
fitieren.

auch eine direkte Verkaufsmoglichkeit am
POS, so dass sich Image- und Abverkaufs-
werbung perfekt kombinieren lassen.

Das besondere Umfeld eines internationalen
Verkehrsdrehkreuzes erfordert einen sehr sen-
siblen Umgang mit der Erhebung personen-
bezogener Daten, damit die Sicherheit der
Passagiere sowie der Fliige stets gewihrleistet
ist. Um kiinftig Werbekunden eine noch fle-
xiblere Ausspielung der digitalen Fli-
NEBEN DIESEN EVENTS zur Marken- chen zu ermoglichen, ist beispielsweise
inszenierung hilt der Flughafen Miinchen . 2 eine Aufsplittung der bisher als Pakete
fiir Marken und Unternehmen weitere hoch- ' = M IGTG vermarkteten Werbefldchen denkbar.
wertige Moglichkeiten im Digital Out-of-Ho- : Somit konnten die Screens tage- oder
me-Segment bereit. Auf den verschiedenen < . ———— = nur stundenweise gebucht werden.
Werbeflichen konnen Werbetreibende die ' - Auch in Sachen Zielgruppenansprache
Passagiere auf ihrer Customer Journey von der arbeitet der Airport an einer prézise-
Einfahrt ins Parkhaus bis zum Einstieg ins ren Auswertung der Customer Jour-
Flugzeug begleiten. Die tiberdurchschnittlich ney. Aufschlussreiche Informationen
lange Verweildauer —insbesondere an den Ga- konnen in diesem Zusammenhang
tes — garantiert zudem eine hohe Werbekon- beispielsweise die Wege liefern, die ein
taktzeit. Ergdnzend zur Prisenz auf den Wer- Besucher am Flughafen zurticklegt,
beflichen bietet der Flughafen Miinchen oder die Passagier-Frequenzzihlung.
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SMARTES HANDLING
VON DOOH-DATA

Die Online-Anwendung DOOHRY ermaoglicht individuelle Planungen
von Kampagnen auf der Basis standardisierter Datenauslieferung.
Auch auf Big Data ist das Tool bereits eingerichtet.

/ll VERGLEICHT MAN DEN DATENFLUSS
der Kklassischen Out-of-Home-Medien mit
dem von Digital Out-of-Home, so ist der erste
ein ruhig fliefender Strom, der zweite ein
munter sprudelndes Gewisser, gespeist aus
vielen, an Heterogenitit kaum zu iibertreffen-
den Quellen. Mehr als 111.000 Bildschirme mit
iiber 468 Millionen Bruttokontakten wurden
zuletzt fiir die Reichweitenstudie ,,Public &
Private Screens 2016/2017 erfasst. Die Screens
haben verschiedene Grofien, die auf ihnen ab-
gespielten Spots unterschiedliche Lingen. 17
verschiedene Locations werden tiblicherweise
fiir DOOH definiert, deren Zielgruppen eben-
so deutlich variieren wie die Belegungsrhyth-
men der Medien, die sich beispielsweise an
Offnungszeiten orientieren miissen.

Das Kolner Softwarehaus Select It hat es sich
zur Aufgabe gemacht, den DOOH-
Datenfluss aufzufangen, in geord-
nete Bahnen zu lenken und damit
die optimale Verwaltung und Aus-
steuerung von Kampagnen zu un-
terstiitzen — von der Quelle bis zur
Miindung. Die von Select It in Zu-
sammenarbeit mit dem Digital Me-
dia Institute (DMI) entwickelte Da-
tenbank DOOHRY erfasst auf der
einen Seite den Datenbestand der
DOOH-Anbieter in grofler Detail-
tiefe, um ihn auf der anderen Seite
Nutzern wie Spezialmittlern, Me-
diaagenturen oder auch Werbung-
treibenden in strukturierter Form
fiir Planungsansitze auf lokaler, re-
gionaler und nationaler Ebene zur
Verfiigung zu stellen.

»,Die DOOHRY Suite wurde entwi-
ckelt, um einen Standard zu schaf-
fen, der die einheitliche Datenaus-
lieferung von digitalen Auflenwer-

&

STAMMPFLEGE

bestandorten erméglicht und sicherstellt®, so
Nils Riedel, Geschiftsfithrer von Select It.
»Durch die Verbindung und Verkniipfung der
verschiedenen Datenquellen und deren intel-
ligente Aufbereitung sind auch komplexe
Kampagnenplanungen fiir DOOHRY kein
Problem.

Die auf Softwareentwicklungen fiir die Media-
branche spezialisierte Select It beschiftigt sich
seit rund zwei Jahren mit Digital Out-of-Ho-
me. Was als Idee fiir eine DOOH-Stammda-
tenbank begann, ist heute eine Plattform mit
aufwindiger Programmierung, die Anbietern
wie Nachfragern entscheidenden Mehrwert
bietet. So konnen Vermarkter ihre Standorte
direkt in die zentrale Datenbank einpflegen
und kontinuierlich bearbeiten. Zahlreiche
praxisnahe Hilfen sorgen dafiir, dass es schnell

PFLEGE-TOOL DER
ANBIETER

PLANUNGS-TOOL

STAMMDATEN

und einfach geht — komplette Listen kénnen
aus Excel importiert, Daten mit gleichen Kri-
terien als Massenverarbeitung eingegeben und
Preisanpassungen tiber Updates sofort umge-
setzt werden.

Der Dateneingabe durch die Anbieter steht die
Nutzerseite DOOHRY Planning gegeniiber. Sie
erlaubt auch weniger erfahrenen Mediaplanern
eine zielgruppengenaue Selektion von DOOH-
Screens nach individuellen Anforderungen.
Dabei kann im Tool die Planung entlang einer
kompletten Customer Journey erfolgen, wie
Riedel betont: ,Morgens beim Arzt, mittags im
Restaurant, nachmittags im Einkaufszentrum
und abends auf dem Bahnsteig.“ Ein modula-
rer Aufbau und eine Baumstruktur aus Ober-
und Unterplanungen schaffen den Rahmen fiir
vielseitige Moglichkeiten.

Zu einer solchen Oberplanung
kénnen Kriterien wie die Aus-
wahl bestimmter Anbieter, Net-
ze, Kategorien (,Einkaufen),
Screenarten, Gebiete oder Ziel-
gruppen gehoren. Uber beliebig
viele Unterplanungen kann die-
se Auswahl verfeinert werden.
Am Ende der Selektion steht ei-
ne Ubersicht aller infrage kom-
menden Netze mit allen von den
Anbietern zugeordneten Eigen-
schaften. Uber das Modul ,,Kon-
ditionen® konnen anschlieflend
Parameter wie Belegungszeit-
raum, Spotlinge und die Zahl
der Einblendungen festgelegt
werden; auch die Belegung nach
Zeitschienen ist moglich, sofern
sie vom Anbieter hinterlegt wur-
de. Feiertage und Wochenenden
sind automatisch im Planungs-
programm berticksichtigt, weil

@
[

DRITTANBIETER




,2WIR WOLLEN
REALTIME-DATEN

DER VERMARKTER
IN DOOHRY
VERARBEITEN."

sie fiir die Belegungszeiten der DOOH-Me-
dien, je nach ihrem Umfeld, relevant sind —
withrend Arzte nur von Montag bis Freitag
Sprechstunde haben, sind Einzelhandelsge-
schifte lediglich am Sonntag geschlossen,
Bahnhofe und Flughifen dagegen pausenlos
in Betrieb. All diese Parameter sind im System
integriert.

AUS ALLEN ANGABEN errechnet DOOHRY
Planning die Kosten, stellt die Standorte auf
Wunsch auf einer Karte dar und weist zur
ausgewihlten Planung die damit zu erzielen-
den Kontakte auf Basis der Reichweitenstudie
»Public & Private Screens aus.

Hier ist die Entwicklung des Tools allerdings
lingst noch nicht abgeschlossen. Bringt der
digitale Auflenwerbemarkt jetzt schon eine
enorme Fiille an Daten mit sich, so ist DOOH-
RY auch auf das ,echte Big Data bestens vor-
bereitet. ,,Wir wollen Realtime-Daten der Ver-
markter in DOOHRY verarbeiten®, sagt Rie-
del. Die notwendige Schnittstelle hat Select It
bereits geschaffen, so dass Anbieter Frequenz-
daten aus einem Live-Tracking standardisiert
ins System tiibertragen konnen. Die dadurch
weiter zunehmende Dichte an zeitnahen In-
formationen iiber die unmittelbaren Umfel-
der von DOOH-Medien sieht Nils Riedel als
wichtiges Argument in der Vermarktung:
»Damit sind kiinftig auch historische und
Realtime-Daten der Standorte in DOOHRY
erfasst und konnen in die Kampagnen-Aus-
steuerung einflieflen.

Ein weiterer Schritt in die Zukunft von DOOH-
RY wird die Einrichtung einer Buchungs-
schnittstelle sein, tiber die eine ausgewahlte Pla-
nung direkt in das DOOHRY der Anbieter
tibermittelt wird. Uber einen solchen Riick-Ka-
nal kann ein Nutzer sich sofort ein Angebot
geben lassen.

DOOHRY.DE

Einheitliche Datenauslieferung von
digitalen  AuBenwerbestandorten
aus einer Datenbank fur Anbieter
und Nutzer:

@ DOOHRY* fur Anbieter zum
Publizieren und Pflegen ihrer Da-
tensatze;

@ ,DOOHRY Planning* fiir Agen-
turen zur Planung von DOOH-
Kampagnen im gesamten Bundes-
gebiet mit einer Vielfalt an Selekti-
onsmoglichkeiten;

@ REST Service* als universelle
Schnittstelle fir Mediaagenturen
und Softwarehduser zum Bezug
des kompletten aktuellen Daten-
bestands von DOOHRY.

Erfasst sind derzeit 89.150 aktive
Screens und 12.438 aktive Stand-
orte bundesweit.

Lizenznehmer: Planus Media, Ki-
netic Worldwide Germany, Poster-
scope Deutschland, ASS Werbe
GmbH, UAM Group, DMI (Digital
Media Institute).

DOOHRY.DE ist ein Produkt der
Select It GmbH, Koln. Das Soft-
warehaus ist spezialisiert auf die
Entwicklung von Softwareldsun-
gen, Web-Anwendungen und On-
line-Plattformen in den Bereichen
DOOH, OOH, Mediaplanung und
Geomarketing.
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ANALYTICS AND
ADVERTISING

Rund 2.500 Beacons sind in den Raststatten von Autobahn Tank & Rast
bereits auf Sendung, bundesweit an 365 Tagen im Jahr.

/// DIE BESUCHER von zahlreichen Tank &
Rast-Anlagen an den deutschen Autobahnen
wurden in den vergangenen Monaten Zeugen
einer Premiere: Mit den digitalen TravelBo-
ards gibt es nun erstmals auch digitale Out-of-
Home-Medien im Auflenbereich von Tank &
Rast. Im Zuge des Rollouts werden die neuen
querformatigen Grofibildschirme im Laufe
dieses Jahres an zunichst etwa 275 Standorten
aufgebaut, weitere sollen folgen.

Der Launch der TravelBoards setzt den kon-
tinuierlichen Austausch analoger OOH-Me-
dien durch digitale bei Tank & Rast fort. Zum
Portfolio gehoren neben den TravelBoards be-
reits rund 3.200 digitale Screens sowie rund
290 digitale City-Light-Poster, die die Custo-
mer Journey von circa 500 Millionen Reisen-
den pro Jahr begleiten — mit nationaler Ab-
deckung, tagtiglich rund um die Uhr.

Vor etwa zwei Jahren hat die Autobahn Tank &
Rast als Betreiber der Werbeflichen zudem
begonnen, die Raststitten mit Beacons aus-

zuriisten, um relevante Zielgruppeninforma-
tionen aus ihrem Umfeld zu sammeln. Zu-
kiinftig ist die Idee, mit Hilfe von Beacons die
Feinsteuerung von Kampagnen fiir den hoch-
frequentierten Touchpoint Highway nachhal-
tig zu verbessern. ,,Ausloser waren vor allem
Kunden- und Agenturwiinsche nach umfas-
senderen Audience-Daten®, berichtet Simone
Podlich, Leiterin Werbeflichenvermarktung
bei der CITTADINO GmbH, einer 100%igen
Tochter der Tank & Rast. Mit Unterstiitzung
der Beaconinside GmbH (so der Name des
Partners fiir die Technologie) vollziehen die
digitalen OOH-Medien bei Tank & Rast den
Schritt ins Big-Data-Zeitalter.

Mittlerweile sind insgesamt rund 2.500 Bea-
cons in allen teilnehmenden Tank & Rast-Be-
trieben installiert, auch die neuen TravelBo-
ards werden damit ausgestattet. Die kleinen
Gerite, die unter anderem problemlos an oder
in die Rahmen von Werbetridgern montiert
werden kénnen, treten tiber Bluetooth-Tech-

nologie mit Smartphones oder Tablets in ih-
rem Umbkreis in Kontakt und initiieren einen
Informationsaustausch. Der Einsatz von Bea-
cons bringt doppelten Nutzen: ,Analytics®
und ,Advertising“. Das Ziel der Kommunika-
tion zwischen Sender und Empfinger ist zum
einen das Sammeln von Daten, um Werbe-
kunden langfristig valide Anhaltspunkte fir
eine zielgruppengenaue Platzierung von Wer-
bung zu bieten; zum anderen die mobile Ver-
lingerung von Kampagnen.

DIE BEACONS senden in festen Intervallen
ein Signal, das von Smartphones und Tablets
erkannt und empfangen wird, wenn sie in die
Reichweite des Senders kommen.

Das Smartphone leitet das Signal an seine auf
das Beacon abgestimmten Apps weiter, die da-
raufhin bestimmte Aktionen auslésen — die
Bereitstellung digitaler Services, das Einblen-
den von Produktinformationen, von Wer-
bung oder Hinweisen auf Sonderangebote, die
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Uber eine App mit hoher Affinitat zu
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Mobilitat kdnnen Beacons Informationen
(ber Smartphones und Appnutzungs-
daten mit ihrem jeweiligen Standort an

Versendung von Coupons oder auch die Len-
kung der Besucherwege.

Der Erfolg der Beacons bei der Kontaktauf-
nahme mit einem Smartphone hingt ent-

Durch die Kombination von Beacon und App
konnen Aussagen getroffen werden, zu wel-
chem Zeitpunkt ein Smartphone an einer der
Tank & Rast-Raststitten ist. Diese Informati-

den Tank & Rast-Anlagen verbinden

//

@

TANK& RAST
GRUPPE

Fithrender Anbieter von Gastronomie, Einzelhandel,

scheidend von der App ab, die fiir den Emp- on kann dazu genutzt werden, iiber das Hotellerie und Kraftstoff an den Autobahnen in

fang der Signale konfiguriert ist. Im Falle der ~ Smartphone verschiedene standortbezogene Deutschland, mit rund 350 Tankstellen, 390 Raststatten,
: : . . . 520 Tank & Rast-Shops

bei Tank & Rast aktiven Beacons ,stehen die ~ Services oder Angebote auszuspielen. Umge- | i 50 e o e Jahr besuchen

Chancen ausgezeichnet“, so Podlich. Denn
man arbeitet hier mit einer Partner-App zu-
sammen, die eine hohe Affinitit zu allen mo-
bilen Zielgruppen aufweist, weil sie jeden zu-
riickgelegten Kilometer mit Punkten und Pri-
mien belohnt.

Viele dieser Primien konnen bei Partner-
standorten unter anderem bei Tank & Rast
eingelost werden, beispielsweise fiir Snacks,
Mahlzeiten, Softdrinks und Kaffeespezialiti-
ten, und befriedigen so unmittelbar die bei
Reisen hdufig auftauchenden Bediirfnisse.
Uber die App erfihrt der Nutzer zudem stets,
wie weit der nichste Standort entfernt ist, an
dem er seine Primie umsetzen kann.

kehrt ist es moglich, Smartphone und App-
nutzungsdaten mit dem jeweiligen Standort
zu verbinden.

Diese fiir das Feintuning von Kampagnen
nutzbaren Informationen sind nicht nur fiir
die Big Spender unter den Werbekunden inte-
ressant, wie Simone Podlich betont: ,,Auch
Werbungtreibende mit kleinen Budgets kon-
nen gezielte Kundenansprachen planen und
buchen.”

Tank & Rast- Anlagen

Dmtale [I[IH Merhen

e ®

ca. 3.200 digitale Screens

ca. 290 digitale City-Light-Poster
ca. 275 TravelBoards

ca. 900 d\gltale Sanifair- Smegel

D|ltadmu
Die Cittadino GmbH ist eine 100%ige Tochter der Tank &
Rast und einer der filhrenden Anbieter von hochwertigen

digitalen Medien im Bereich Digital Out-of-Home (DOOH).

Cittadino bietet seinen Kunden attraktive, reichweiten-
starke Touchpoints und deren Ausstattung mit
aufmerksamkeitsstarken und hochwertigen digitalen
Medien an. Cittadino ist ein Innovationstreiber bei
digitalen Medien und entwickelt ,Digital Advertising
Ecosystems*, d.h. die Verkniipfung von DOOH mit
Mobilen Medien, Beacons, WLAN-Tracking, Gesichts-
erkennung und Programmatic Buying.
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VORNE BUSINESS,

-

R KLARER MEHRWERT
.;g, IN DER PLANUNG

In enger Kooperation setzen 7Screen und Cittadino das Thema Big Data um.
Uber Beacons, WLAN- und Face-Tracking konnen zukiinftig mobile Daten
gesammelt Werden parallel erfolgt der Aufbau der technischen Infrastruktur

zum programmatischen Ausspielen von Werbung. Ziel ist die Optimierung der
Kampagnen durch bessere Informationen.




MEDIAGUIDE DIGITAL OUT-OF-HOME 23

/Il ES IST EIN ENG VERZAHNTES ,,MIT-
EINANDER", wenn auch ohne gemeinsamen
Namen. Cittadino, einer der fithrenden Anbie- Age: ® 34
ter von Digital Out-of-Home in Deutschland, Se”d?“ el

. motion: Happy
und 7Screen, eine Tochtergesellschaft von Pro- Attentioniie? 3s ’ ¢ Age: 36
SiebenSat.1, arbeiten seit Anfang 2016 zusam- DISTAHCC - 5ir: ) / : Sl e
men, um ihre jeweiligen Stirken fiir DOOH

Emotion:  Happy
Attention: 6,55
synergetisch zu nutzen. Wihrend Cittadino die
Werbeflichen zur Verfiigung stellt und fur die
Softwareanbindung sorgt, spielt 7Screen den
Content auf und tibernimmt die exklusive Ver-
marktung. Erklirtes Ziel der Partner: Gemein-
sam wollen sie Big Data im DOOH weiter-
entwickeln und damit dem Medium und sei-
nen Kunden einen hohen Mehrwert verschaf-
fen — im ersten Schritt durch eine wesentlich
detailliertere Auswertung und Informations-
vermittlung zur erreichten Zielgruppe an den
Kunden. In einer spiteren Phase eventuell
durch die Nutzung von Realtime-Daten und
die damit einhergehende Identifizierung von
Personengruppen fiir eine individuelle Aus-
strahlung von Werbung.
Fur ihre Datensammlung kénnen Cittadino
und 7Screen auf einen der grofiten Bestinde
von Digital Out-of-Home-Medien mit hohen
Reichweiten und interessanten Zielgruppen zu-
riickgreifen, zum Beispiel auf den ,digitalen
Premium Touchpoint® 7Airport mit circa 1.000
Screens und Videoboards an zehn groflen deut-
schen Flughifen; auf den Touchpoint 7Highway
mit etwa 3.700 Screens an fast 600 Standorten in
und an Tankstellen und Restaurants entlang der
Autobahn; oder auf den Touchpoint 7Shop mit
circa 2.200 Screens an 400 Standorten im un-
mittelbaren Umfeld des POS.

ALS ZWEI GROSSE Innovationstreiber in der
digitalen AuBenwerbung setzen die Partner bei
der Umsetzung und Verbreitung der Kampa-
gnen auf Digital Advertising Ecosystems mit
zukunftsweisenden Technologien — die intelli-
gente Verkniipfung von DOOH mit mobilen
Medien, Beacons, WLAN-Tracking und Ge-
sichtserkennung. Fiir 7Screen komplettiert
DOOH das Angebot von ProSiebenSat.1 ne-
ben TV, Online und Mobile bis in den 6ffent-
lichen Raum. Mit dem starken Werbetriger-
netz von Cittadino ist so Multiscreen, also ech-
tes crossmediales Bewegtbild, tiber ein tech-
nisches Okosystem klassisch und
programmatisch buchbar. Zusitzlich zu den
Netzen von Cittadino werden durch 7Screen
der Touchpoint 7Eat (Screens in Burger King-
Filialen) und ein Netz von digitalen LED-
Grofdflichen (7Urban) vermarktet, darunter
die Medienfassade in Hamburg als digitales
500 Quadratmeter-Highlight.

»Wir sehen in dem Thema ,Data‘ ein grof3es
Potenzial in der Zukunft®, erklirt Jan Schwark,
Geschiftsfithrer bei 7Screen. ,,Zusitzlich zum
Thema Daten wird die Bedeutung von Pro-
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DER GUTE-LAUNE-FAKTOR IM MARKETINGERFOLG

Facetracking fugt den bekannten Me-
thoden zur Konsumentenerkennung
im Umfeld von Werbeflachen eine
wichtige Komponente hinzu. Diese
Technik ermittelt nicht nur Merkmale
wie Alter oder Geschlecht, sie findet
auch heraus, in welcher Stimmung ei-
ne Person ist, die sich in Reichweite
eines entsprechenden Sensors befin-
det, und wie viel Aufmerksamkeit sie
oder er der Werbung dabei schenkt.
Faktoren, die durchaus zusammenge-
horen — gut gelaunt ist man im Allge-
meinen offener flir neue Eindrticke.
7Screen/Cittadino testet Systeme zur
Gesichtserkennung mit Unterstitzung
der Unternehmen AdPack und Pyra-
mics; mitsolchen Systemenwird ,,Mar-
ketingerfolg messbar”. Herzstiick der
Technologie ist stets ein intelligenter,
optischer Sensor. Installiert an Werbe-
flachen oder in Geschaften, liefert er
anonymisierte Daten, sogenannte Me-
tadaten, Uber das Kaufverhalten von
Kunden am Point of Sale und deren
Interesse an Werbeflachen.

Facetracking kommt in der AuBen-
werbung zur Reichweiten- und Wir-
kungsmessung zum Einsatz. Der Sen-
sor kann extern an Werbetragern an-

gebracht oder langfristig in den Tra-
gerrahmen integriert werden. Er
erkennt sowohl frontale Gesichter als
auch Gesichter im Profil; bei frontaler
Ansicht schatzt er Alter und Ge-
schlecht wie auch die gezeigten Emo-
tionen und ermittelt die Dauer der
Blickkontakte.

Der Sensor verbindet modernste Sys-
tem-on-a-Module-Technik mit  Soft-
ware-Bibliotheken spezialisierter Insti-
tute zur Analyse von Gesichtern. Diese
Kombination ermaéglicht die rechen-
aufwandige Auswertung biometrischer
Merkmale auf einem extrem kleinen
Endgerat. Dies alles nattrlich in Kon-
formitdt mit den aktuellen Daten-
schutzbestimmungen.

AdPack und Pyramics verarbeiten und
analysieren die ankommenden Daten
aller Sensoren. Uber eine Online-Ana-
lyseplattform erhalt der Nutzer an-
schlieBend auf einen Blick die wich-
tigsten Informationen Uber Kunden-
strome und Werbeflachenkontakte,
vorgefertigte Analysemodule erlauben
detailliertere  Auswertungen. Zudem
kénnen individuelle Analysen erstellt
werden.

grammatic Advertising nach unserer Sicht in
den kommenden Jahren stark zunehmen. Das
Digital Media Institute schitzt, dass in drei bis
vier Jahren ein Drittel aller Umsitze program-
matisch gehandelt oder ausgerichtet werden.
Dafiir ist die Weiterentwicklung des Themas
»Data Gathering® von grof8er Bedeutung.“ Mit
Virtual Minds, einer Mehrheitsbeteiligung von
ProSiebenSat.1 als Partner fiir die programma-
tische Infrastruktur, haben 7Screen und Citta-
dino auch hier bereits die Weichen gestellt.

Kundenwiinsche, Riickfragen, der Vergleich
mit anderen Medien, Anforderungen von
Agenturen oder auch die Erfahrung von Ein-
schrinkungen in der Planung durch fehlende
Fallzahlen am Markt — fiir 7Screen und Citta-
dino gab es nicht nur einen, sondern gleich
eine ganze Reihe von Auslgsern, um sich kon-
kret mit dem Thema Big Data und seinen
Moglichkeiten auseinanderzusetzen. Daher
liegt der Fokus bereits seit Beginn ihrer Zu-
sammenarbeit auf dem Aufbau einer techni-
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CITTADING

Digitale 00H-Medien:

und Videowalls

@

ProSiebenSat.1
SCREEN

Vermarktungs-Kooperation fiir eines der
groBten digitalen Out-of-Home-Portfolios
in Deutschland mit einem Potenzial von
ca. 282 Mio. Kontakten / Monat (Studie
Public & Private Screens 2016/2017%)

@ Cittadino: Anbieter von digitalen
Touchpoints und Ecosystems, Standort-
akquise, Installation der Flachen;
Bereitstellung von Tracking-Infrastruktur.

@ TScreen: Vermarktung, Aufbau der
technischen Infrastruktur fiir
Adserving/Programmatic Advertising;

© Partner: AdPack und Pyramics
(Facetracking), RetailReports
(WLAN-Tracking), Beaconinside (Beacons),
Virtual Minds mit ActiveAgent und yieldlab
(programmatische Infrastruktur).

@ Thirport: 10 Standorte, ca. 1.000 Screens

@ THighway: ca. 600 Standorte,
ca. 3.700 Screens, DCLPs und Travelboards

@ 7Shop: ca. 400 Standorte,
ca. 2.200 Screens und DCLPs

@ 7Urban: 11 Standorte, 13 Megaboards
JEat: ca. 470 Standorte, ca. 2.200 Screens

Seit dem Friihjahr 2017 findet der Rollout von
DCLPs im DOOH-Network statt.

schen Infrastruktur, die das Ausspielen von
Kampagnen tiber Adserver und Programmatic
Advertising ermoglicht. Parallel beschiftigen
sie sich seit etwa zwei Jahren mit der Installa-
tion von Beacons, mit WLAN-Tracking und
Gesichtserkennung und treiben entsprechen-
de Test-Cases fiir datenbasierte und automati-
sierte Kampagnen voran.

Schon jetzt nutzt 7Screen die bereits vorhan-
denen Daten in einer entsprechend differen-
zierten Vermarktung — fiir generelle Planun-
gen nach Zielgruppen, Destinationen und
Umfeld, als Planungshilfe fir die Infotain-
ment-Schleifen und deren Content auf den
digitalen OOH-Medien oder auch fir Geo-
targeting. Auf den Daten bauen zudem seit
2016 Zeitschienenplanungen und -buchungen
auf, Anfang 2017 ist die Umstellung der Leis-
tungsnachweise von Werbetriger- auf Werbe-
mittelkontakte erfolgt.

MIT KUNDEN WIE DALLMAYR und Bosch
Siemens Hausgerite gibt es erste Erfahrungen
beim Programmatic Buying von DOOH. Im
Ethnomarketing wurden bereits verschiedent-
lich Kampagnen so ausgesteuert, dass die Wer-
bung je nach Zielgruppe auch in englischer
Sprache erschien. Der Wirtschaftsverband

Lippe Tourismus identifizierte mit Hilfe von
Geo-Targeting den fiir ihn interessantesten
»Hotspot“ und zeigte hier mit einem intensi-
ven Branding untibersehbar Prisenz.

Das Portfolio von 7Screen / Cittadino umfasst
sehr heterogene Touchpoints, die fir eine ge-
zielte  Zielgruppenansprache pridestiniert
sind, auch iiber den Wochen- und Tagesverlauf
ist die Verteilung der Zielgruppen differen-
ziert. Mit Big Data ldsst sich die kunden- und
aufgabensperzifische ~ Ansteuerung  dieser
Touchpoints optimieren: ,,Wenn wir mehr da-
riiber wissen, wo und wann sich welche Ziel-
gruppen aufler Haus bewegen, konnen wir un-
seren Kunden zukiinftig viel bessere Informa-
tionen dazu geben, welche Medien sie wie be-

legen sollten, um ihre Kampagnenziele zu
erreichen®, so Jan Schwark weiter. Im Online-
Bereich arbeitet ProSiebenSat.1 seit Jahren mit
grofen Datenmengen. ,,Dieses wertvolle Gut
nun auch in den Bereich DOOH zu tibertragen
wird eine spannende Aufgabe der nichsten
Monate und Jahre sein.”

Konsequent verfolgen die Partner 7Screen und
Cittadino daher die Erprobung neuer Tech-
nologien, um neben den bereits vorliegenden
Zielgruppen-Daten, beispielsweise aus der
DMI-Studie ,,Public & Private Screens®, aus
Face-to-Face- und Werbewirkungsstudien,
zunehmend auch dynamische Daten zu erhe-
ben und zu erhalten, um sie mit den statischen
Marktforschungsdaten zu verschmelzen.
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7Airport: circa 1000 Screens und Videowalls an zehn groBen deutschen Flughéfen
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Ein wichtiger Teil dieser Erprobungsphase ist
die Zusammenarbeit mit den Unternehmen
AdPack, Pyramics und RetailReports in den
Bereichen Facetracking und WLAN-Tracking.
In beiden Fillen liefern hochwertige Sensoren
an oder in den Werbetrigern mobile Daten zu
den Passanten aus ihrem Umfeld. Neben Fre-
quenzen und Mehrfachkontakten gehoren da-
zu auch biometrische Daten wie Alter und Ge-
schlecht, die Messung der Blickkontaktdauer
und die Einschitzung der Stimmung. Mit Un-
terstiitzung von Beaconinside sammeln
7Screen/Cittadino auflerdem Informationen
iber die Zielgruppen in den Tank
& Rastanlagen ihres Networks 7Highway.

Neue Technologien wie Tracking béten Wer-
bungtreibenden sowohl in der Planung als
auch in der Erfolgsmessung grofle Vorteile
durch gezieltere Kundenansprache nach Kun-
denbediirfnissen, hohere Transparenz, mehr
Selektionsmdoglichkeiten, die Vermeidung von
Streuverlusten, eine hohere Relevanz inner-
halb der Zielgruppe und hohere Flexibilitit,
fasst Daniel Giinther , Geschiiftsfithrer bei Cit-
tadino, die Benefits von Big Data zusammen.
Die kiinftigen Aufgaben fiir die Anbieter sind
damit klar definiert: ,Das ,To-Do‘ wird darin
liegen, vorhandene Daten zu analysieren, ih-
ren Nutzen fiir DOOH zu identifizieren und
Schnittstellen zu schaffen, um diese systemisch
verwerten zu konnen.

Seit Anfang September gibt es mit
TravelBoards erstmals auch DOOH im
AuBenbereich von Tankstellen

7Shop: Mit den Screens in
Fachmarktzentren wird eine
breite Zielgruppe erreicht.
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FREQUENZANALYSEN
VIA SMARTPHONE

Das Grundprinzip heiBt: Keep it simple! Ein kleiner
Sensor misst die Anwesenheit von Personen in seiner
unmittelbaren Umgebung und benttigt daftir weder
Kameras noch Lichtschranken, sondern lediglich ei-
nen Stromanschluss. Dann legt er los, registriert —
beispielsweise in einem Laden oder einem stromfih-
renden OOH-Werbetrdger — Passanten und Besu-
cher sowie deren Aufenthaltsdauer und Besuchs-
haufigkeit, erkennt neue und wiederkehrende Per-
sonen und arbeitet dabei pflegeleicht, unauffallig
und zuverlassig.

Fur eine erfolgreiche Tatigkeit braucht der Sensor nur
eins: ein mobiles Endgerat wie Smartphone oder Tab-
let bei seinen Zielpersonen. Und: Am Gerat muss die
WiFi- bzw. WLAN-Funktion aktiviert sein — ohne Sen-
defunktion am Geréat kann der Sensor nichts erfassen.

Die RetailReports GmbH hat diesen Sensor entwi-
ckelt und stellt ihn fir unterschiedliche Dienstleis-
tungen zur Verfligung; immer aber geht es im Kern
um die Messung von Frequenzdaten. Der Sensor
erfasst dazu die Signale der sogenannten Media--
Access-Control-Adresse (MAC-Adresse), die jedem
mobilen Gerat eindeutig zugeordnet ist, und erhalt
damit die geratebezogenen Daten des Besitzers.
Noch auf dem Sensor werden die Daten anonymi-
siert, so dass eine Speicherung der personenbezoge-
nen Informationen ausgeschlossen ist. Ein spezielles
Verfahren stellt sicher, dass das System zwar wieder-
kehrende Gerate erkennt, aber weder den Besitzer
selbst noch die MAC-Adresse identifizieren kann —
pro Person wird lediglich eine eindeutige Signatur
festgelegt und an die Server Ubermittelt.

Im Anschluss an die Anonymisierung werden die
Daten in einer Cloud gespeichert, aggregiert und zu
Kennzahlen verdichtet, die dem Nutzer dann in ei-
nem Dashboard zur Verfligung stehen: Wochen-, ta-
ge- oder auch stundenweise sind Passanten- und
Besucherfrequenzen abrufbar; es gibt Angaben tiber
die Zahl der Neu- und Stammkunden, ber Conver-
sion- und Bounce-Rate, die Aufenthalts- und Ver-
weildauer, Uber Zielgruppen und Kampagnen.
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oder schwarz farben.
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lation von iBeacons hat neoadvertising
etzwerk in Edeka-
Sammeln von Daten im grol3en
am POS verspricht der Einsatz E
Zielgruppeninformationen hohéﬂ)

Kten fit fur das
gemacht. Gerade
umfassenden
enefit.

/' WER EINEN GESPRACHSPARTNER fiir
eine sachliche Betrachtung zum aktuellen

. Stand von Big Data bei Digital Out-of-Home

sucht, ist bei neoadvertising genau richtig.
Frank Youssoffi, Partner beim deutschen

. Statthalter des weltweit agierenden DOOH-

Vermarkters, differenziert deutlich zwischen

~ dem, was derzeit Realitit ist, und dem, was

durch den Einsatz von Daten in der Kommu-

# nikation kiinftig sein kann (und wird). ,,In
. Bezug auf die vorhandene Infrastruktur hat
" Big Data fiir DOOH wenig bis keine Rele-

vanz®, sagt Youssoffi. Und: ,Beim Umgang
mit Daten stehen wir noch ganz am Anfang.

. Es gibt im DOOH-Umfeld nur wenige Unter-

nehmen, die sich fiir das Sammeln von BIG
DATA engagieren.“ Um dann allerdings die
zeitliche Spanne fiir den entscheidenden
Schritt sehr eng zu definieren: ,,Big Data ist ein
Thema der sehr nahen Zukunft, denn wir erle-
ben eine rasante Entwicklung.

Eine Entwicklung, an der neoadvertising auf
jeden Fall teilhaben wird, denn die Hambur-
ger sammeln zwar aktiv noch keine Daten,
haben aber simtliche Weichen dafiir gestellt
und konnten ,morgen loslegen®. Vor zwei
Jahren hat neoadvertising begonnen, sich ein-
gehend mit der Frage des Datensammelns und
einer entsprechenden technischen Losung fiir
sein eigenes DOOH-Netzwerk zu beschifti-
gen. Inzwischen wurden rund 1.100 Screens in
205 Edeka-Mirkten mit iBeacons ausgestattet.
Die nach dem Sender-Empfinger-Prinzip ar-




Der Food-Channel von
neoadvertising blindelt
3.700 groBformatige
Screens in 950 Markten
des LEH.

beitenden Gerite treten tiber Bluetooth mit
Smartphones und Tablets in ihrer Umgebung
in Kontakt und tauschen Informationen aus.
Die dabei notwendige Triger-App zur Uber-
mittlung der Daten hat sich neoadvertising
ebenfalls schon vertraglich gesichert. Von die-
ser App hingt grundsitzlich ab, wie umfas-
send der Datenaustausch tiber die Beacon-
Technologie abliuft, das heiflt, in welchem
Ausmafd Zielgruppeninformationen im Um-
feld der Screens tatsichlich erfasst werden.
Oder, wie Frank Youssoffi sagt: ,,Das Imple-
mentieren des Software-Development-Kits in
der richtigen App ist stets der Flaschenhals.“
Moglichst viele Kunden der Edeka-Mirkte
miissen die App auf ihren mobilen Geriten
installiert haben; darauf hat nattrlich auch
neoadvertising geachtet und sich eine App mit
hoher Relevanz fiir den Handel gesichert.

DIE INFRASTRUKTUR fiir den Einstieg in
Big Data steht also, ,wir sind gewappnet fiir
die Zukunft®, betont Youssoffi. Zum Loslegen
fehlt lediglich noch der richtige Case. Neo-
advertising wartet auf den Kunden und die
Kampagne mit ausreichender Gréfenord-
nung und Bedeutung fiir die Planung, um
zum ersten Mal ein begleitendes Tracking tiber
die iBeacons anzustof3en.

Gerade fiir den Handel, in dem sich das
DOOH-Angebot von neoadvertising konzen-
triert, ist ein ,,spitzer" Einsatz von Kampagnen
immer wieder gefragt. Aus qualitativen und

quantitativen Marktforschungsprojekten gibt
es dazu bereits eine ganze Reihe von Informa-
tionen, beispielsweise zur Soziodemografie
der Zielgruppen, zu Produktpriferenzen und
Einkaufshiufigkeit. So sind mehr als 80 Pro-
zent der Kunden in den Edeka-Mirkten
»Heavy Consumer*, der iiberwiegende Teil ist
weiblich und die 35- bis 54-Jahrigen stellen die
grofite Kundengruppe (40 Prozent). All dies
fliefSt in die Zielgruppenprofile ein, die neo-
advertising Kunden fiir die Planung zur Ver-
fiigung stellt.

DIE BENEFITS VON BIG DATA mit signifi-
kant hoheren Fallzahlen, als es die klassische
Marktforschung leisten kann, liegen fir den
Vermarkter gerade im Bereich des POS umso
mehr auf der Hand: noch weniger Streuver-
lust, noch hohere zielgruppenspezifische Aus-
steuerung von Werbung. Fiir die meisten Wer-
bekunden ist das zurzeit allerdings noch kein
Thema. Youssoffi: ,,Wir sind seit elf Jahren auf
nationaler Ebene mit Digital Out-of-Home
am Start und werden nach wie vor angefragt
fur die klassische Vermarktung. Das primire
Ziel heift immer noch Reichweite.

Hier ist der Lebensmitteleinzelhandel ohne-
hin einer der wichtigsten DOOH-Touch-
points. Die Studie ,,Public & Private Screens
2016/2017“ hat fiir die insgesamt 7.400 im
deutschen LEH installierten Screens eine
Reichweite von knapp 13 Prozent und 48 Mil-
lionen Bruttowerbetragerkontakte pro Woche
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ermittelt. Allein die Halfte der in der Studie
erfassten Bildschirme gehdren zum Vermark-
tungsportfolio von neoadvertising und erzie-
len pro Woche rund 23 Millionen Kontakte.
Im sogenannten Food-Channel sind 3.700
grof¥flichige Screens in rund 950 Mirkten von
Edeka, REWE, Kaufland, Markant, Sky und
Budnikowsky gebtindelt. Das Portfolio von
Neo wird sich schon sehr bald dndern — es soll
weiter in die Reichweitenoptimierung inves-
tiert werden. Auf dem Plan steht die Generie-
rung zusitzlicher Standorte zur Erschlieffung
neuer Touchpoints mit eigenen Werbetrigern.

I-‘ed) advertising

@ Mit rund 6.000 groBflachigen Werbebildschirmen
am POS und am POl erreicht neoadvertising rund
7,5 Millionen Kontakte téglich.

© Das Portfolio umfasst eigene Flachen wie auch
Flachen anderer Betreiber; ein Schwerpunkt liegt
auf der Vermarktung von digitalen O0H-Flachen
im Lebensmitteleinzelhandel.

Digitale 00H-Medien:

@ Food Channel: 3.700 Screens in ca. 950 Markten
(Edeka, REWE, Kaufland, Markant, Sky,
Budnikowsky); 23 Mio. Kontakte / Woche

@ Public Channel: 314 Sereens in 19 Einkaufscen-
tern, 6,38 Mio. Kontakte / Woche;

@ Airport Channel: 205 Screens an 8 Standorten
(Sylt, Hamburg, Diisseldorf, Frankfurt, Nimberg,
Minchen, Leipzig, Dresden); 16 Mio. Kontakte /
Woche.
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5.197 Screens
40,7 Mio. Kontakte

Leisure &
Entertainment:

L
.*
.
) &

70.173 Screens
Gesundheit
6.900 Screens
6,6 Mio. Kontakte

Taxi
3.205 Screens
0,4 Mio. Kontakte

1 Mio.

| e~ e e,

467

11.482 Screens
62,9 Mio. Kontakte

il
gesamt
111.179 Screens
Kuntakt’e / Woche

Fahrgastfernsehen:

Flughafen
1.832 Screens
20,0 Mio. Kontakte




