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Die Digitalisierung hat die
Auflenwerbung voll erfasst,
das bringt eine Reihe neuer :
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Bericht von Stephanie Dirnbacher-Krug  Doch noch gibt es einiges zu tun. son Dreiin DOOH die weltweit erste  tigsten Landeshauptstdadten, sagt IM DOSSIER

017 versuchen wir, an den

Touchpoints mittels Daten-

messungen und Modellje-

rungenim 6ffentlichen Raum
noch exaktere Daten fiir programma-
tische Kampagnen zur Verfiigung
zu stellen Mit dieser Ankiindigung
spricht Horst Brunner, Unit Director
Digital-Out-of-Home (DOOH) bei
Goldbach Media Austria, ein Bestre-
ben an, das derzeitdie gesamte digitale
Aufienwerbung treibt: die Erfassung
von exakten Daten flir Targetings und
Reichweiten, wobeidie Vision in Rich-
tung Echtzeitdaten geht. Fiir dieses
Bestreben investieren die Vermarkter
einiges, weifS auch Ronald Hochmayer,
Geschiftsfithrer der Mediaplus Aust-
ria, und ergénzt: , Alle Mechanismen
aus dem Internet dringen auch in die
Aufienwerbung. Die Zukunft sieht
auch hier geo-getargetete Kampag-
nen und Kurzfristigkeit der Werbung.”

Aktuell verfiige man nur iiber ndhe-
rungsweise Echtzeitdaten, schildert
Brunner. Auch Programmatic Buy-
ing stellt hierzulande ein Versuchs-
feld dar. , Die technische Vorausset-
zung fiir Programmatic Buying, die
Verbindung mit Adservern, ist bei
rund 15 Prozent unserer Partner ge-
geben’, erzahlt Brunner. Diesen April
prasentierte Goldbach fiir Hutchi-
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programmatische Multi-Netzwerk-
Kampagne iiber einen gemeinsa-
men Adserver. ,Andere Plakatwerber
miissen hier mitziehen®, sagt Hoch-
mayer, ,aber das ist natiirlich mit
Aufwand verbunden.

Wichtig seiin den ndchsten Jahren
die Weiterentwicklung von Digital-
Out-of-Home zu einem nationalen
Medium durch Priasenz in den wich-

,/AufSenwerbung
verzeichnet kon-
tinuierliches
Wachstum?!

Brigitte Ecker, Geschéftsfihrerin,
Epamedia e epamedia/Foto wike

die Gewista. ,Gleichzeitig braucht
es weitere Entwicklungsschritte, um
das Medium fiir Programmatic Bu-
ying nutzbar zu machen‘, so deren
CEO Karl Javurek. Fiir die Gewista
selbst ist das Thema nicht vorrangig,
,weil unsere Screens nicht in erster
Linie Zielgruppenscreens, sondern
auf die breite Masse ausgelegt sind”
Javurek sieht den Schwerpunkt in der
Verbindung von digitaler Auflenwer-
bung mit Moglichkeiten des Mobile
Marketings. ,,Mit Mobile Marketing
und Digital-Out-of-Home verbinden
sich die beiden Medienkanile, denen
auch auf internationaler Ebene die
héchsten Wachstumschancen zuge-
rechnetwerden!” Die Gewista erprobt
derzeit technische Systeme von iBe-
acons liber Bluetooth bis Near Field
Communication. ,,Das sind aber alles
noch Einzellsungen’ so Javurek.
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‘ MARKTANTEIL DER EINZELNEN
WERBETRAGER

Marktanteil der einzelnen Werbetrager am
Bruttowerbemarkt in Osterreich im Jahr 2015
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,Die ausgezeichnet
funktionierende
Digitalisierung ist
der Treiber:

Friederike Miiller-Wernhart, CEO Mindshare
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BRUTTOWERBEWERT

Bruttowerbewert in Osterreich nach Werbemedien im Zeitraum
Januar bis September 2016 (in Millionen Euro)
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ENTWICKLUNG DER BRUTTOAUSGABEN

FUR AUSSENWERBUNG

Entwicklung der Bruttoausgaben fir Aulenwerbung
in Osterreich von September 2015 bis September 2016
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Oliver Ellinger, Managing Director
der Publicis Media Austria, rdumt
Mobile Marketing hingegen in der
Auflenwerbung weniger glorreiche
Perspektiven ein. ,Der Gedanke,
dass der Konsument gerne inter-
agiert, wird iberschétzt. Dass Smart-
phones in Osterreich stark genutzt
werden, heif3t nicht gleichzeitig, dass
sie auch fir Werbung geeignet sind’

sagt er. Ahnlich sieht es Mediaplus-
Geschiéftsfiihrer Hochmayer: ,Das
Problem bei der Verbindung von Au-
Benwerbung und Mobile Marketing
ist, dass der Medienbruch zu grof§ ist.
Die Interaktion miisste convenient
sein, um diese zwei Medien mitein-
ander zu verbinden.” Zur Untermau-
erung seiner Behauptung verweist
Hochmayer auf den QR-Code, der
auch einst als Zukunftsmusik geprie-
sen, jedoch schlieSlich von den Os-
terreichern kaum genutzt wurde.
Friederike Miiller-Wernhart,

Mindshare-CEO, ortet fiir digitale
Auflenwerbung auch neue Ansprii-
che an die Kreativitit. ,Die ausge-
zeichnet funktionierende Digitalisie-
rung ist der Treiber - da wire kreativ
noch viel mehr moglich im Sinne von
Bewegtbild iiber Plakatstellen. Das
erfordert ein Umdenken in der krea-
tiven Umsetzung. WLAN-Sponso-
ring kdénnte man im weitesten Sinne
auch dazu zédhlen. Das konnte man
im Zusammenhang mit Traditional-

,Der Gedanke, dass
Konsumenten
gerne interagieren,
wird tiberschétzt.

Oliver Ellinger, Managing Director Publicis Media
Austria o publicis Media Austria

Out-of-Home mit Mobile-Werbung
verbinden, bevor der User freie Fahrt
ins Web erhilt. Besonders im nicht-
urbanen Bereich ist das attraktiv,
solange die Internetverbindungen
noch nicht vollstindig mobil attrak-
tiv sind“ veranschaulicht Miiller-
Wernhart.

Digitales Wachstum

Ob WLAN-Sponsoring, Mobile Mar-
keting oder Programmatic Buying:
die Aulenwerbung spielt sich in Zu-
kunft jedenfalls digital ab. ,,Durch die

Status quo am
internationalen
AufSenwerbemarkt

Weltweit ist der amerikanische Auflenwerbemarkt Spitzenreiter, auf europédischer
Ebene zihlt der deutsche AufSenwerbemarkt zu den Vorreitern.

Bericht von Sandra Schieder

Unsere Gesellschaft wird immer
individualisierter und freizeit-
orientierter. Dieser Trend fiihrt zu
einer erhdhten Mobilitit. Laut einer
WallDecaux-Grundlagenstudie legen
Menschen heute téglich elf Millionen
mehr Wege zuriick als noch im Jahr
2002 - und 90 Prozent aller Men-
schen sind téglich auler Haus. Diese
Tatsachen haben priagenden Einfluss
auf den Aulenwerbemarkt, der inter-
national mit Stabilitdt punktet, wih-
rend andere Werbeformen Verluste
hinnehmen miissen. Weltweit ist der
amerikanische Aufienwerbemarkt
Spitzenreiter, auf europdischer Ebene
zahlt der deutsche Auflenwerbemarkt
zu den Vorreitern.

Ein Blick auf die prognostizierte
Entwicklung des internationalen Au-
Renwerbemarkts zeigt, dass sdmtliche
Werbeformen - mit Ausnahme von
Out of Home und Online - verlieren.
Laut einer ZenithOptimedia-Progno-
se verliert der Printsektor am stirkten
und muss zwischen 2013 und 2016 4,6
Prozentpunkte an Marktanteil ein-

biilen. Ebenfalls zu den Verlierern
zdhlen laut der Prognose TV- und
Radio-Werbung mit Verlusten von
0,9 Prozentpunkten. Out of Home ist
demnach das einzige klassische Wer-
bemedium, das seinen Marktanteil
bei 6,9 Prozent stabil halten kann. Der
grofle Gewinner ist allerdings

der Onlinesektor, der laut

der Prognose um sechs
Prozentpunkte zulegt.
Weltmarktfiihrer |
Dass Out of Home |
neben Online eine
der dynamischsten
Werbeformen weltweit
ist, zeigt ein Blick auf den
amerikanischen Auf3en-
werbemarkt: Laut Be-
rechnungen von SNL
Kagan soll die Auf3en-
werbung zwischen
2013 und 2022 jahr-
lich zwischen fiinf
und sieben Prozent
zulegen. Von allen
klassischen Medien
sei Out of Home am

/" 1.000

zuséatzliche digitale Wer-
betrager wurden allein in
London in diesem Jahr
errichtet.

besten positioniert, um langfristig gut
zu performen. Auch wéhrend der Re-
zession, als alle anderen Medien der
digitalen Sparte Marktanteile abtre-
ten mussten, konnte sich der Aufen-
werbemarkt steigern. 2013 wurden
in den USA 5,13 Mil-

liarden Euro umgesetzt, 2014 sollen
es knapp 5,44 Milliarden Euro sein
und bei kontinuierlichem Wachstum
im Jahr 2022 soll der Umsatz auf 8,46
Milliarden Euro steigen. Damit ist der
amerikanische Aufienwerbemarkt
weltweiter Spitzenreiter.

Ein Blick auf Europa zeigt, dass
der deutsche Auflenwerbemarkt zu
den europiischen Vorreitern zdhlt.
Dieser setzte im Vorjahr seinen seit
Jahren ungebrochenen Wachstums-
kurs fort und schloss das Werbejahr
2015 laut Nielsen-Werbetrend mit
einem Zuwachs von knapp zehn
Prozent auf nunmehr 1,7 Milliarden
Euro Bruttoumsatz. Erst vier Jahre
zuvor hatte die Werbeform erstmals
in seiner Geschichte die Milliar-
dengrenze iiberschritten, nun riickt
bereits die Zwei-Milliarden-Marke
heran. Rund 150 Millionen Euro ha-
ben Werbekunden 2015 zusétzlich in
Auflenwerbung ge-
steckt - weit
mehr,

als sie in Radio oder auch Online
»on top“ investiert haben. Mit einem
Anteil von 15,6 Prozent am Gesamt-
zuwachs avanciert Out of Home zur
zweitstarksten Wachstumskraft im
deutschen Werbemarkt. Seit 2010
hat Out of Home zwei Prozentpunk-
te hinzugewonnen, ebenso viele wie
Online. Zugleich zog Out of Home
mit 5,9 Prozent Marktanteil im Jahr
2015 erstmals an Radio vorbei.

Der Wachstumstreiber

Der grofite Wachstumstreiber im
Segment der Aufienwerbung ist Di-
gital-Out-of-Home (DOOH). Grund
dafiir: Das Leben wird in allen Be-
reichen zunehmend digitalisierter.
Da iiberrascht es nicht, dass auch die
Auflenwerbung vor einigen Jahren
auf den Zug der Zeit aufgesprungen
ist. Diverse Studien zeigen: DOOH
entwickelt sich noch dynamischer
als der gesamte Auflenwerbemarkt.
Magna Global prognostizierte etwa,
dass die weltweiten Werbeausgaben
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steigende Mobilitdt der Zielgruppe
bieten die digitalen Anbindungsmég-
lichkeiten mit Services und Funktio-
nalitidten das grofite Potenzial fiir
Wachstum?, sagt Elisabeth Platten-
steiner, Managing Director der OMD
Mediaagentur. Sie geht davon aus,
dass der starke Antrieb in DOOH der
gesamten Auflenwerbung auch in
den kommenden Jahren ein leichtes
Wachstum bescheren wird. Denn die
klassische Aufienwerbung wird laut
Plattensteiner stabil bleiben. ,Hier ist
der Plafond erreicht. Zwar wurde die
Stellenqualitdt verbessert, aber wir
haben im europdischen Vergleich in
Osterreich noch immer die hichste
Anzahl an Plakatstellen, gemessen
an der Einwohnerzahl! Trotzdem
habe das Plakat weiterhin Berech-
tigung, ,weil es in Osterreich noch
immer das beste Mittel ist, um Mas-
senreichweite aufzubauen® So sieht
das auch Goldbach-Unit-Director
Brunner. ,Die Frage, ob Plakate in
Zukunft noch existieren werden, hore
ich schon seit acht Jahren. Wenn es
keine zielgerichtete Werbung ist,
wird klassische Aufienwerbung we-
gen ihrer Breitenwirksamkeit immer
eine Berechtigung haben‘, bekriftigt
er. Gewista-Chef Javurek schétzt das
Plakatgeschift fiir sein Unternehmen
in den kommenden fiinf bis zehn
Jahren als stabil ein. Aktuell macht
es knapp 30 Prozent des Geschifts-
volumens aus. Zwar wiirde das\Stel-
lenangebot weiter reduziert, ,jédoch
gleichzeitig qualitativ upgegradet”
DOOH tragt aktuell mit einem knap-
pen Fiinftel zum Umsatz bei, ,der
Bereich wird das klassische Plakat auf
Dauer iiberholen”

fiir DOOH zwischen 2013 und 2016
von 3,5 aus 5,2 Milliarden US-Dollar
ansteigen, wihrend die Werbeausga-
ben fiir den Gesamtmarkt mit einem
Anstieg von 30,5 auf 38,6 Milliarden
US-Dollar prozentual einen weit ge-
ringeren Anstieg aufweisen.
Weltweit zeigen ebenfalls die USA
vor, in welcher Geschwindigkeit der
Ausbau von DOOH bereits jetzt vo-
ranschreitet. Laut dem US-Markt-
forschungsunternehmen eMarketer
lag der Anteil von digitalen Werbe-
formen am gesamten US-Auflen-
werbemarkt im Jahr 2015 bei iiber
40 Prozent, bis 2019 wird ein Anteil
von 57,5 Prozent prognostiziert. Der
Blick auf Europa zeigt, dass Eng-
land der Vorreiter beim Ausbau von
DOOH-Werbefldchen ist - so lauten
zumindest die Angaben des interna-
tionalen Aufienwerbeunternehmens
JCDecaux. Noch eine interessante
Zahl: Alleine in London wurden in
diesem Jahr rund 1.000 zusitzliche
digitale Werbetrager errichtet. .

ANTEIL AM GLOBALEN
MEDIAMIX

Anteil am Gesamtwerbemarkt 2016
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Brigitte Ecker, Geschiftsfiihrerin der
Epamedia, relativiert den Digital-
trend. , Egal ob analog oder digital -
Auflenwerbung verzeichnet ein kon-
tinuierliches Wachstum®, sagt sie.
Zwar sei DOOH definitiv ein Trend
und Zukunftsthema, jedoch gegen-
wirtig noch ein Add-on bei klassi-
schen Auflenwerbekampagnen. ,Es
zeigt sich, dass Out of Home hier das
visuelle Leitmedijum ist und die Brii-
cke zum Mobile Advertising bildet.
Elr uns geht es daher um die Ver-
kniipfung von Off- und Onlinewel-
ten und die Inszenierung von neu-
en Erlebniswelten im &ffentlichen
Raum. Digital-Out-of-Home rundet
daher klassische Kampagnen ab,
bei breiten und flichendeckenden

4

Kampagnen sind analoge Werbe-
trager wie das Plakat, das City- oder
Posterlight noch immer die Trei-
bermedien im Marketingmix‘, fiihrt
Ecker aus.

JInternet-
Mechanismen
drangen in
Aufenwerbung!

Ronald Hochmayer, Geschaftsfihrer
Mediaplus Austria © Mediaplus

Laut Statista lagen die Bruttoaus-
gaben fiir Auflenwerbung in Oster-
reich im Vorjahr bei 255,89 Millionen
Euro. Von Janner bis September 2016
belief sich der Bruttowerbewert der

Auflenwerbung auf 191,27 Millionen
Euro und lag damit wie eh und je
hinter Print, TV und Direktmarke-
ting. Eine beachtliche Entwicklung
zeigt der Vergleich des Bruttower-
bewerts von DOOH in den vergan-
genen Jahren: Dieser legte von 9,52
Millionen Euro im Jahr 2013 auf
34,76 Millionen Euro im Vorjahr zu.
Dieses Wachstum macht auch die
Focus-Werbebilanz von September
dieses Jahres deutlich: Wédhrend Bill-
boards, Street Furniture, Transport
und Ambient Media im Vergleich
zum Vorjahr allesamt Riickgédnge des
Bruttowerbewerts hinnehmen miis-
sen, verzeichnet DOOH seit Septem-
ber 2015 als einziger Bereich einen
Anstieg von 16,7 Prozent. .

Ein neues Zeitalter der AuRenwerbung hat begonnen:
Wiens U-Bahnstationen verwandeln sich dank hochauflésender Screens
in digitale Produktwelten.
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