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einflieBenden Kriterien beinhal-
tet, erfolgt in zwei getrennten
Schritten:

Die Frequenzen der einzelnen
Verkehrsmittel haben Einfluss
auf das allgemeine Kontaktpo-
tenzial, die Standort- und Wer-
betrdgereigenschaften sind die
Basis der sichtbarkeitsgewich-
teten Bruttokontaktermittlung.

Fiir jede Stelle, ob analog oder
digital, werden diese Faktoren
gesammelt, in die entsprechen-
den Systeme gespielt und dort
fiir die Berechnung des VAC (Vi-
sibility Adjusted Contact), also
dem Werbemittelkontakt als
harter Basis des OSA, herange-
zogen.

Anders ausgedriickt: Die Klas-
sifizierung jedes einzelnen der
rund 44.000 im neuen OSA ent-
haltenen Werbetréger geschieht
individuell. Irgendwelche Ana-
logieschliisse, beispielsweise
in Form einer Ubertragung der
ermittelten Kontakte eines Wer-
betrdgers auf einen anderen,
erlauben die zugrundeliegen-
den Sichtbarkeitsstudien nicht
— selbst wenn sich dieser in un-
mittelbarer rdumlichen N&ahe
befinden wiirde, ware dies nicht
statthaft.

medianet: Bei der klassischen
Frequenzmessung weifs man,
wo sich wann wie viele Ver-
kehrsteilnehmer bewegen. Aber
was weifs man tiber die Passan-
ten selbst? Uber welche Daten
verfligt man hier?

Bickert: Im neuen OSA werden
anonymisierte Haushaltsdaten
fiir alle Gemeinden in Osterreich
integriert: Fiir mehr als 140.000
Probanden liegen somit detail-
lierte soziodemografische Merk-
male vor, die bei der Reichwei-
tenmodellierung berticksichtigt
werden. Dadurch ist im neuen
Z&ahl- und Analysetool namens
IDS-AT dann auch die Auswahl

einer Vielzahl an Zielgruppen
moglich.

medianet: Kommt es auch zum
Einsatz von — anonymisierten —
Mobilfunkdaten fiir eine genau-
ere Zielgruppenansprache?
Bickert: Durch die angespro-
chene Integration der Haus-
haltsdaten wird die Selektion
von Zielgruppen erméglicht. Die
Mobilfunkdaten ergénzen den
Datensatz u.a. auch beziiglich
der Differenzierung nach in- und
ausléndischen Personen bei der
Kontaktermittlung.

medianet: Wenn man in die
ndhere Zukunft blickt, so ermdg-
licht der Einsatz von Al — etwa
der kameragestiitzten Perso-
nenerkennung (Alter, Geschich-
te, ...) — eine noch genauere Ein-
grenzung der Zielgruppe. Wie
stehen Sie zu diesem Thema?

Bickert: Die automatisierte Per-
sonenerkennung ist ein Thema,
das — auch auf internationaler
Ebene - viele Akteure seit Jah-
ren beschéftigt. Auch wir haben
schon mal tber den Tellerrand
geschaut, um einen Eindruck
zu gewinnen, welche Techni-
ken tiberhaupt infrage kommen
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Fir mehr als
wnsgesamt 140.000
Probanden liegen
getzt somait detaillierte
soziodemografische

Merkmale vor:

und wie Messmethoden aus La-
borsituationen heraus denn in
komplexe Outdoor- und Indoor-
umgebungen iiberfiihrt werden
konnten. Es gibt klarerweise
einen stdndigen technischen
Fortschritt. Neuere Ansétze set-
zen inzwischen statt auf kame-
ra- auf sensorengestiitzte Tech-
nologien, ohne die relevanten
Merkmale wie Alter, Geschlecht
aufler Acht zu lassen — ein span-
nendes Thema.

Bei aller Begeisterung liegt
das Hauptaugenmerk natiir-
lich auf dem Wichtigsten: der
Einhaltung sdmtlicher daten-
schutz- und sonstiger rechtli-
cher Normen und Gesetze, Stich-
wort DSGVO & Co.

medianet: Wie weit tragen die-
se Optimierungsmafsnahmen
dazu bei, den Marketshare von
OOH bzw. DOOH am Gesamt-
werbekuchen zu erhGhen?
Bickert: Das Angebot des neuen
OSA an erweiterten und noch
granulareren Daten ermdéglicht
es, die Leistungsfahigkeit der
AuBenwerbemedien weitaus
differenzierter als bisher darzu-
stellen. Dies gilt fiir klassische
OoH-Werbetrager als auch fiir
digitale Medien.

Die Reichweitenermittlung
erfolgt nun bis auf die rdumli-
che Einheit der politischen Be-
zirke, sodass fiir die Buchungen
kleinerer regionaler Kampagnen
auch diese relevanten Leistungs-
werte darstellbar sind. Die Aus-
weisung auf Bundesland- oder
nationaler Ebene besteht natiir-
lich auch weiterhin.
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Die Erweiterung
ermoglicht es, die
ausldndischen Passa-
gen bei der Kontakt-
ermittlung an ernzel-
nen Werbetrdgern zu
beriicksichitigen.

Markus Bickert ( (

medianet: Und digital?
Bickert: Fiir digitale Kampag-
nen erfolgt die Berechnung auf
Stundenbasis. Dies bedeutet,
dass wir spezifische Standortei-
genschaften, seien es Betriebs-
oder Offnungszeiten oder auch
den Einfluss der Rush Hours,
einfliefen lassen. Der neue OSA
beinhaltet auch eine sehr flexi-
ble Handhabung unterschied-
licher Spot- und Looplédngen
— und kann in Verbindung ge-
bracht werden mit neuen Bu-
chungsprozessen.

Neben der getrennten Be-
trachtung von analogen und
digitalen Medien ist es selbst-
redend auch moglich, kombi-
nierte Reichweiten zu berechnen
— beispielsweise fiir eine natio-
nale Plakat- oder CityLight-
Kampagne in Verbindung mit
DooH-Screens in urbanen Berei-
chen.

medianet: Frage zum Schluss:
Wie wiirden sie den OSA neu
beschreiben?

Bickert: Der neue OSA tragt als
State of the Art-Wahrungsstudie
dazu bei, die Leistungsfahigkeit
aller Auenwerbemedien — auch
im Vergleich mit anderen Me-
diengattungen — verlasslich und
transparent zu demonstrieren.
All dies erlaubt den Vermark-
tern, gemeinsam mit ihren Kun-
den und fiir deren Kommunika-
tionsziele optimale Losungen
zu erarbeiten und zu offerieren.
Die Argumente sprechen fiir sich
— fiir bestehende, aber natiirlich
auch fir Neukunden gleicher-
maRen. (fej/mab)






