REGIONALE KOMMUNIKATION

Baumkuchen-Effekt

Big Data kann auch im lokalen
Raum eine grofle Wirkung entfal-
ten. Vor allem Digitale Out-of-
Home-Medien profitieren zurzeit
von Geo-Intelligence-Losungen

ute Zeiten fiir Aulenwerber:
Im 1. Quartal 2017 ist der
Bruttowerbeumsatz um rund
4 Prozent gegeniiber dem
Vorjahr gestiegen. Dabei lohnt es sich,
genau hinzuschauen, denn innerhalb
der Gattung vollzieht sich gerade eine
spannende Spreizung. Wihrend die her-
kémmlichen Plakate, Poster und Co um
mehr als 4 Prozent an Umsatz einbif3-
ten, haben die digitalen Out-of-Home-
Medien (DOoH) kriftig zugelegt — um
46 Prozent! Der digitale Anteil innerhalb
der Aufenwerbung ist somit in einem
Jahr von 16 auf 23 Prozent geklettert.
Bundesweit sind tber 111000 Public
Screens in iiber 70 DOoH-Netzen ver-
fiighar. Laut Studie ,Public & Private
Screens 2016/2017°, initiiert vom Digital
Media Institute (DMI), kommen fast 60
Prozent der deutschen Bevilkerung ab
14 Jahre mindestens einmal pro Wache

andKarle

mit digitaler AuBenwerbung in Kontakt,
bei den 14- bis 29-Jihrigen sind es sogar
75 Prozent und bei Entscheidern 80 Pro-
zent. Insgesamt ergeben sich wichent-
lich 468 Millionen Bruttokontakte, pro
Biirger zwélf innerhalb von sieben Ta-
gen. Fiir maobile Zielgruppen hat sich
DOoH also zu einem relevanten Medi-
um und Werbetriiger entwickelt.

Im regionalen Marketing ist Auffen-
werbung seit jeher ein probates Mittel,
um Marken und Markte zu beleben, das
durch digitale Technik flexibler buchbar
und kommunikativer geworden ist. Vor
allem: Out-of-Home lisst sich mit On-
line und Mobile verkniipfen, wodurch
eine stiirker zielgerichtete und personali-
sierte Ansprache moglich wird. ,Wir
kiinnen die Granularitit der neuen loka-
len Datennutzung in bessere Kommuni-
kationsleistung Gberfithren®, behauptet
Jens Schniickel, Geschiftsfithrer der auf
Geo-Intelligence-Lésungen spezialisier-
ten Crossmedia-Agenturtochter Brand-
local.

Dabei reicht es nicht, wenn sich Kun-
den darauf verlassen, dass immer mehr
Daten verfiigbar sind. Entscheidend ist,
darauf die richtigen Informationen zu
filtern und sie mit den passenden Kom-
munikationskanilen zu
Technisch ist es kein Problem, mithilfe

verkniipfen.

von Geodaten Kunden zu identifizieren
und tiber ihr Smartphone anzusprechen,
wenn sie sich beispielsweise einem La-
den oder Supermarkt nihern. Gerade
mobile Nutzer reagieren schnell genervt,
wenn sie sich von Werbung belistigt fith-
len. Um das zu vermeiden, sollten ihnen
Absender ,Incentives bieten, zum Bei-
spiel einen Gutschein oder Rabatt fiir
ihren Einkauf®, sagt Rolf Kippers, Ge-
schiftsfithrer von Microm, einem fith-
renden Spezialisten fiir Geomarketing.

.
ber die Jahre hat die Creditre-
form-Tochter ihre Methoden
und Daten immer weiter verfei-

nert. Beispielsweise hat Microm zusam-
men mit dem Sinus-Institut die Sinus-
Milieus, die eine Marktsegmentierung
nach psychografischen Faktoren wie
Werten, Einstellungen und Lebensstilen
ermdéglichen, fur die rdumliche Planung
nutzbar gemacht. Fiir jedes der 21 Mil-
lionen Hauser in Deutschland wurde be-
rechnet, mit welcher statistischen Wahr-
scheinlichkeit dort die einzelnen Sinus-
Milieus anzutreffen sind. Ein Meilen-
stein war zudem das Senozon Mobili-
titsdatenmodell, das  anonymisiert
Aufschluss dariiber gibt, wer wo zu wel-
cher Zeit unterwegs ist. ,So kdnnen Ziel-
gruppen, als ,Agenten’ anonymisiert,

zeitlich und rdumlich identifiziert wer-
den®, sagt Kiippers.

Dank digitaler Daten lassen sich po-
lokalen
Raum verorten. So hat Brandlocal zum
Beispiel fiir eine bekannte Tankstellen-
kette an vierzehn Standorten insgesamt
80000 Smartphone-AD-IDs erfasst und
die Geriite tiber zwei Monate lang ver-
folgt. ,Dadurch erhalten wir individuelle
Bewegungsmuster und kiinnen so zum
Beispiel bestimmte Pendlerstréme und
Zielgruppenprofile real im Raum abbil-
den®, erklart der Brandlocal-Chef.

Big Data erlaubt aber auch Aussagen
zur wirtschaftlichen Zukunft von poten-
ziellen neuen Standorten zu treffen. Mrs.
Sporty beispielsweise, derzeit mit rund
550 Fitnessstudios in Deutschland und
Osterreich prasent, wird hierzu von
Brandlocal unterstiitzt. ,Durch umfang-
reiche Datenanalysen lasst sich der Um-
satz fiir die nichsten fiinf Jahre fiir jeden
Standort prognostizieren — mit einer Ge-
nauigkeit von deutlich iiber 90 Prozent®,
50 Schntickel. Dahinter stecke keine Zau-
berformel, sondern intelligente Analy-
sen, die als lernendes System aufgebaut
sind. ,Das funktioniert ihnlich wie ein
Baumkuchen®, sagt Schniickel, ,mit je-
der neuen Schicht an Daten und Ver-
knipfung schaffen wir mehr Wissen.”
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Vor der Tiir

Fiir die regionalen Medienhiuser war das
Wegbrechen des Kleinanzeigengeschiifts
wirtschaftlich ein Schlag ins Kontor.
Denn es zihlte zu den wesentlichen Ren-
ditebringern der Zeitungen und Anzei-
genblitter. Gegen die Skaleneffekte der
groflen Internetplayer haben die lokalen
Medien bei den Stellen-, Immobilien-
und Autoanzeigen — wenn Gberhaupt —
nur noch eine Chance in der Nische. Die-
se bietet sich vor allem dann, wenn es
gelingt, seinen Vorsprung durch die feste
Verankerung vor Ort zu nutzen und sich
als die besser auf regionale Besonderhei-
ten abhebende und mit den lokalen Un-
ternehmen vertraute Alternative zu pro-
filieren. Ein Selbstliufer ist dieser Stand-
ortvorteil allerdings nicht und es bedarf
spezifischer Konzepte, Investitionsbereit-
schaft — und auch Durchhaltevermiogen,
bis die Projekte Ful fassen. Dies gilt auch
beim Anzeigengeschift in Bezug auf re-
gionale Start-ups, die Marketing via
Printanzeigen meist nicht auf dem Radar
haben. Auch hier kann es sich lohnen,
sich mit langem Atem als Medienpartner
fiir die Zukunft zu positionieren.
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