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KEY-QO0H

Werbewirkungsstudie

Leistungsbeitrag von OOH zur
Unterstutzung zentraler Kampagnenziele



KEY200H - Key2Insights

1.00H-Werbung wirkt — sie steigert die Aufmerksamkeit und
hat einen positiven Einfluss auf Image, Vertrautheit und
Aktivierung (Call to Action).

2.Die Starke der Wirkung ist abhangig von der vorhandenen
Starke der Marke (Bekanntheit) und dem bisherigen
Medieneinsatz (Etat). Steigerungen der Kampagnenleistung
sind aber in allen Fallen zu beobachten.

3.Bereits ein geringer Werbedruck bei OOH-Werbung sorgt fur
spurbare Effekte — hohere Budgets steigern die Wirkung.



KEY200H - Key2Insights

4. OOH ist die ideale Starthilfe fur Newcomer: Marken mit
bisher geringer Bekanntheit profitieren uberdurchschnittlich
von OOH-Werbung.

5. Bei einem mittleren Werbedruck (,Goldene Mitte™) zeigen
sich gute Wirkungssteigerungen fur alle untersuchten KPIs.

6. Auch die Kreation ist wichtig — innovative und kreative

Gestaltung zeigt uberdurchschnittliche Ergebnisse.



Die Werbewirkungsstudie Key20O0H

,Wissen statt Bauchgefuhl®. Mit diesem Ziel untersucht der Fachverband Aussenwerbung im
Rahmen einer kontinuierlichen Studie seit 2015 die Wirkung von Out of Home-Kampagnen.
In bisher 59 Wellen mit 236 Kampagnen wurden rund 230.000 einzelne Online-Interviews
durchgefuhrt, um Werbewirkungsindikatoren wie gestutzte Markenbekanntheit, Marken-
Verwendung, gestutzte Werbeerinnerung nach Medien, Marken-Praferenz sowie Recognition

der Werbemittel und deren Aktivierungsleistung zu ermitteln.

Aus den Ergebnissen lassen sich valide Aussagen zur leistungssteigernden Wirkung von
Out of Home Iin einer Kampagne treffen. Im Mittelpunkt stehen vier relevante Key Performance

Indicators (KPI): Aufmerksamkeit, Image, Vertrautheit und Call to Action.



Die Werbewirkungsstudie Key200H

Aus den Angaben der Befragten zu den verschiedenen Werbewirkungsindikatoren werden

die vier Key Performance Indicators von Key20OOH modelliert.
KPI Aufmerksamkeit: Wiedererkennung des Motivs (Recognition)
KPI Image: ,Die Marke ist mir sympathisch.” und ,Ich halte die Marke fur glaubwurdig.”

KPI Vertrautheit: ,Ich habe eine klare Vorstellung, wofur die Marke steht.” und

,Von dieser Marke habe ich schon oft etwas gehort oder Werbung gesehen.”

KPI Call to Action: ,Ich werde bei nachster Gelegenheit ein Produkt dieser Marke kaufen.”

und ,Ich habe mich weiter uber Produkte dieser Marke informiert oder werde mich informieren.”



Die Werbewirkungsstudie Key200H

... berucksichtigt die vorhandene Markenstarke und den bisherigen
Medieneinsatz (Etat) fur ein Produkt/eine Marke in den Wochen vor dem
Einsatz des Mediums OOH.

Extrem bekannte Marken wie Coca-Cola, Nutella oder Telekom zeichnen
sich durch eine hohe Markenstarke aus, neue, bisher unbekannte

Produkte bzw. Marken besitzen eine niedrige Markenstarke.

Ein hoher Medieneinsatz bezeichnet einen Etat von mehr als 10 Millionen
Euro, ein niedriger Medieneinsatz einen Etat von weniger als 1 Million

Euro.



Die Werbewirkungsstudie Key200H

... unterscheidet nach erforderlichem Werbedruck: Angegeben sind die
Steigerungen der 4 Marken-KPls unter einem Werbedruck von 500 GRP,
1000 GRP und 1500 GRP.

... erlaubt differenzierte Aussagen zu verschiedenen Wirtschaftsbereichen.



Die Werbewirkungsstudie Key200H

- belegt die Unterstutzung von OOH sowohl bei eher expliziten, kurzfristigen Kampagnenzielen

wie Aufmerksamkeit erzeugen oder Call to Action auslosen;

- zeigt die leistungssteigernde Wirkung eines OOH-Einsatzes auch bei langfristigen

Kampagnenzielen wie Image steigern (eher explizit) oder Vertrauen schaffen (meist implizit).



Die Werbewirkungsstudie Key200H

Die Ergebnisse der Werbewirkungsstudie Key20OOH beziehen sich auf einen

Belegungsdurchgang. Der Ausweis erfolgt fur den Leistungsbeitrag der Gattung insgesamt,

nicht nach einzelnen OOH-Werbetragern.

Die Studie erfullt die von der Organisation Werbungtreibende im Markenverband (OWM)
entwickelten Kriterien der gemeinsamen Qualitatsinitiative der Medien. Der ausfuhrliche
Studiensteckbrief ist auf der Website der Qualitatsinitiative Werbewirkungsforschung

veroffentlicht: https://www.werbewirkung-forschung.de



Die Werbewirkungsstudie Key200H

Neben der Basis zur Ermittlung des generellen
Wirkungsbeitrags von OOH bilden die Daten der Studie die
Grundlage fur das Online-Planungstool Key20OOH

(siehe Seite 23).

Werbewirkungsstudie wie Online-Tool sind ,lebendig®, d.h.
dynamisch angelegt. Mit der Fortsetzung der seit 2015
laufenden Erhebung flieRen kontinuierlich weitere neue
Daten ein. Die Basis zur Darstellung der Zusammenhange
zwischen OOH-Einsatz und Steigerungen der vier
untersuchten KPIs wird damit fortlaufend verstarkt und

aktualisiert.



ZU DEN ERGEBNISSEN:



OOH unterstutzt zentrale KPls

Der Einsatz von Out of Home im Rahmen einer Kampagne Steigerung der KPI bei OOH-Einsatz mit 1500 GRP
) o _ _ _ (Durchschnitt Gber alle Kampagnen)
fuhrt nachweislich zu einer Steigerung der vier untersuchten

KPls Aufmerksamkeit, Call to Action, Image, Vertrautheit. 35%
Bei niedriger Markenstarke
30% und geringem bisherigen
Medieneinsatz erzielt eine
27% OOH-Kampagne mit 1500
Gemal der Natur des schnellen Mediums OOH reagiert der e GRP eine Steigerung der
; Aufmerksamkeit von 35 %.
KPI ,Aufmerksamkeit” am starksten auf den Einsatz von -
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. L. 17%
OOH. Doch auch bei den schwerer bzw. nur langfristig zu S °
7))
. . . i e 13%
beeinflussenden KPIs wie ,Image” und ,Vertrautheit” fiihrt der 12% 1%
Einsatz von OOH zu wertvollen Prozentgewinnen. 6% 7%
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. -40/0 -
Aufmerksamkeit Call to Action Image Vertrautheit

KPI
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Markenstarke + bisheriger Medieneinsatz mittel
m Markenstarke + bisheriger Medieneinsatz niedrig
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Schnelles Medium — schnelle Wirkung

KPI ,Aufmerksamkeit”: Bereits ab einem Level von "Aufmerksamkeit”: OOH lenkt den Fokus auf Kampagnen
500 GRP werden die Effekte des OOH-Einsatzes deutlich. (Durchschnitt uber alle Kampagnen)

Zunehmender Werbedruck zahlt sich in signifikant hoheren 35%

Steigerungen aus.
30%

27%
S 23%
§’ 20%
- 18%
S
: = GRP = 500
@ 129 GRP = 1000
9% 10% = GRP = 1500

hoch mittel niedrig
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Fit fur jede Markenstarke

Je nach bereits vorhandenem ,Grundrauschen®, d.h.

Medieneinsatz (Etat) und Markenstarke vor dem

OOH-Einsatz, variiert die Steigerung der zentralen

Kampagnenparameter.

Je starker die Marke und je hoher der bisherige Mediaeinsatz,
desto aufwandiger sind zusatzliche Steigerungen durch

weitere Mallnahmen zu erreichen.

Bei entsprechendem Werbedruck (1500 GRP) zeigt der

OOH-Einsatz auch in diesen Fallen nachweislich Wirkung.

Steigerung (%)

Effekt von OOH-Einsatz auf die KPIl nach "Grundrauschen"
(Werbedruck: 1500 GRP, Durchschnitt tber alle Kampagnen)
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Starthilfe fur Newcomer

Besonders hohe Steigerungen aller KPlIs zeigen sich
zuverlassig fur Produkte und Marken, deren bisherige

Markenstarke und Mediaeinsatz eher gering waren.

OOH ist damit das perfekte Medium fur Launches und

Relaunches.

Hier kann der Wert fur ,Aufmerksamkeit” im
Durchschnitt um mehr als 30 Prozent steigen, im ,Call
to Action” sind durchschnittliche Steigerungen von fast

20 Prozent moglich.

Steigerrung (%)

Effekt von OOH-Einsatz auf die KPI bei geringer
Markenstarke und niedrigem bisherigem Medieneinsatz
(Durchschnitt Uber alle Kampagnen)

m GRP = 500 GRP =1000 = GRP = 1500
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Die goldene Mitte

Zwischen einem vergleichsweise geringen und einem
vergleichsweise hohen Werbedruck ist ein Level von 1000
GRP beim Einsatz von OOH-Kampagnen eine gangige
Grollenordnung, in der sich gute Prasenz und verfugbares

Budget effizient verbinden.

Und zwischen werblich hoch prasenten Top-Marken auf der
einen und Newcomern auf der anderen Seite kennt der
Werbemarkt viele Marken und Produkten, die sich hinsichtlich
ihrer Markenstarke und ihres Mediaeinsatzes auf ,normalem®,
d.h. mittleren Niveau bewegen.

In dieser ,goldenen Mitte" lassen sich mit OOH-Kampagnen

deutliche Steigerungen bei allen KPls erzielen.

Effekt von OOH-Einsatz mit 1000 GRP auf die KPI

(Durchschnitt tber alle Kampagnen)
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Jenseilts des Durchschnitts

Branchen wie Getranke, Reise/Touristik oder auch "Aufmerksamkeit": Wirtschaftsbereiche mit hoher OOH-
. . . . Reaktanz
Einzelhandel erzielen mit ihnrer OOH-Werbung tber alle (Markenstérke und bisheriger Medieneinsatz mittel)
untersuchten KPIs hinweg uberdurchschnittliche Ergebnisse. S 15
o B o _ _ _ alkoholfreie Getranke 30 °
Hier fuhren positive Assoziationen in Verbindung mit den °
beworbenen Marken und Produkten zu einem hoheren Reise / Touristik 29% 3%
Involvement und steigern das grundsatzliche Interesse an D, 38%
alkoholische Getranke

den Kampagnen. Entsprechend stark fallen die Reaktionen

hinsichtlich Aufmerksamkeit, Image, Vertrautheit und Einzelhandel / Online-Shopping 23%
Call to Action aus. o N 30%
Automotive 0
20%
oo R 27%
Insbesondere beim kurzfristen Kampagnenziel Fashion 18%
Y . i
Aufmerksamkeit sind so je nach Branche und Werbedruck alle Kampagnen D 30%

Steigerungen von mehr als 40 Prozent moglich. Steigerung

m Werbedruck GRP = 1500 Werbedruck GRP = 1000
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Effekt von OOH-Einsatz auf kurzfristige KPIs nach Wirtschaftsbereichen

Steigerung KPI Aufmerksamkeit Steigerung KPI Call to Action
(1000 GRP, Markenstarke + bisheriger Medieneinsatz (1000 GRP, Markenstérke + bisheriger Medieneinsatz
mittel) mittel)
alkoholfreie Getranke I 30% alkoholfreie Getranke 13%
Reise/Touristik [ 29% Telekommunikation 8%
alkoholische Getranke I 25% FMCG 8%
Einzelhandel/Online-Shopping N 23% alkoholische Getranke 8%
Automotive I 20% Automotive 7%
Fashion I 18% Medien & Entertainment 6%
Telekommunikation N 17% Finanzen 6%
Medien & Entertainment [N 16% Einzelhandel/Online-Shopping 6%
FMCG I 16% Reise/Touristik 5%
Finanzen [N 16% Fashion 5%
alle Kampagnen (Durchschnitt) [ 20% alle Kampagnen (Durchschnitt) 8%
Steigerung Steigerung
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Effekt von OOH-Einsatz auf langfristige KPIs nach Wirtschaftsbereichen

Steigerung KPI Image Steigerung KPI Vertrautheit
(1000 GRF, Markenstarke + bisheriger Medieneinsatz (1000 GRP, Markenstérke + bisheriger Medieneinsatz
mittel) mittel)
alkoholfreie Getranke N 7% alkoholfreie Getranke | INEGTNNGNGNGNGNEGEGEGEGEEEGEEGEEGEEEEE 10%
Telekommunikation R 6% Fashion |G 5%
Medien & Entertainment [INNEGEGG 5% Automotive |GGG 4%
Reise/Touristk [N 4% alkoholische Getranke |G 4%
FMCG [ 4% Telekommunikation |GG 3%
Finanzen I 4% Reise/Touristk || NG 3%
Fashion [ 4% Medien & Entertainment |G 3%
Einzelhandel/Online-Shopping I 4% Finanzen |GG 3%
Automotive N 4% Einzelhandel/Online-Shopping | 3%
alkoholische Getranke N 4% FMCG I 2%
alle Kampagnen (Durchschnitt) N 5% alle Kampagnen (Durchschnitt) | NEGEGEGEGEG 4%
Steigerung Steigerung
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Starke Kreation steigert die Wirkung

Die hochsten Leistungssteigerungen aller in Key2OOH untersuchten Kampagnen finden sich in der ,Low Interest"-Gruppe Alkoholfreie
Getranke. Hier sind — wie die Beispiele zeigen — ausgesprochen “plakative” Motive zu finden.

Marken und Produkte mit vermeintlich geringerem Involvement-Potenzial konnen dieses Manko offensichtlich durch eine starke
Kreation mehr als kompensieren.



Leistungssteigerungen der ,Klassenbesten™:
Effekt von OOH-Einsatz im Wirtschaftsbereich , Alkoholfreie Getranke”

Steigerung Alkoholfreie Getranke
Markenstarke + bisheriger Medieneinsatz NIEDRIG
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Markenstarke + bisheriger Medieneinsatz MITTEL

45%
30%

(@)
-
o
()
D
% 18%

15% 13% 14%

10% 10%
7%
6.% - 5%
Aufmerksamkeit Call to Action Image Vertrautheit

m 500 GRP 1000 GRP = 1500 GRP

AUSSENWERBUNG
TRIFFT. WIRKUNGSFORSCHUNG.



Leistungssteigerungen der ,Klassenbesten™:
Effekt von OOH-Einsatz im Wirtschaftsbereich , Alkoholfreie Getranke”

Selbst bei groBer Markenstarke und einem hohem Steigerung Alkoholfreie Getranke
: : L : : Markenstarke + bisheriger Medieneinsatz HOCH
bisherigen Mediaeinsatz erzielt der OOH-Einsatz 120, °
0
in der Branche ,Alkoholfreie Getranke® signifikante
Steigerungen.
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500 GRP 1000 GRP 1500 GRP



Werbewirkungsstudie KEY200H

Von ,ex post” zu ,ex ante”

Die fur die Darstellung ubergreifender Erkenntnisse zur Wirkung von OOH-Kampagnen
auf die 4 KPIs gewahlten Beispiele sind ein Ausschnitt aus einer Fulle

denkbarer Kombinationen verschiedenster Ausgangssituationen fur den Einsatz von

OOH-Kampagnen.

Sie alle lassen sich im Online-Tool KEY20O0H abbilden. Es bietet jedem Nutzer
die Moglichkeit, die Leistungssteigerungen seiner geplanten OOH-Kampagne unter

individuell einstellbaren Rahmenbedingungen schnell und einfach zu ermitteln.

Dafur wurden die Ergebnisse der Erhebung in die Mechanik des Online-Tools

KEY20OOH ubersetzt.

www.key2ooh.com



Die Werbewirkungsstudie KEY200H
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