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Methodenbeschreibung (Kurzfassung)



m Zielsetzung

Zielsetzung war die Schaffung einer Ambientmedia-Reichweitendatei flr Stadte
ab 400 Tsd. Einwohnern. Diese sollte ca. 50 Ambientmedien bericksichtigen.

Sie soll den Mediaplanern aktuelle und intramedial vergleichbare Leistungs-
werte wie Reichweite, OTS, GRP'S, Kontakte in Mio., Reichweite in Mio. und
TKP'S fir ca. 50 Ambientmedien bieten.

Im Rahmen dieser Studie kbnnen Leistungswerte auch fur Ambient-
Kombinationen wie z.B. Gratis Postkarten + Trafficboards + Seitenscheiben-
reklame ermittelt. Fragestellungen zur Reichweiten- und Kontaktoptimierungen
konnen somit beantwortet werden.

Um einen Anhaltspunkt zur Einstufung der Leistungswerte der Ambientmedien
zu erreichen werden zusatzlich auch klassische Plakatformate bertcksichtigt.
Die Leistungswerte kbnnen somit auch fur Plankombinationen Klassikern mit
Ambient gezahlt werden.

Im Rahmen dieser Studie ist auch der Bereich der Verkehrsmittelwerbung
berlcksichtigt. Insgesamt sind 65 Medien intermedial vergleichbar erfasst
worden.



m Stichprobe: N=1046

Als Grundgesamtheit wurde die Bevdlkerung im Alter von 14 - 49 Jahren in
15 Stadten ab 470 Tsd. Einwohner definiert.

Die Auswahl der Sample Points in den Stadten erfolgte per Zufall.

Die Untersuchung wurde bei vorgegebenen Startpunkt per Random Route
durchgefuhrt.

Schwerpunktmafig interessieren in dieser Studie vermutlich die 14 bis 29
Jahrigen. Eine disproportionale Aufstockung auf N = 515 dieses
Personenkreises wurde realisiert.

Institut;

RSG Marketing Research, Dusseldorf
Feldzeit:

30. Juni bis 22. August 2003



Methode

Die Befragung erfolgt in-home mittels CAPI (Computer Aided Personal
Interviews) und der Bildvorlage der jeweiligen Werbetrager.

Das methodische Vorgehen ist durch zwei Aspekte bestimmt:

- Die Abfrage mul3 den spezifischen Gegebenheiten der Ambientmedien
gerecht werden und entsprechend zu validen Ergebnissen fiihren.

- Die Abfrage stellt eine weitgehende Mediengerechtigkeit her. Das heif3t,
sofern die Moglichkeit bestand, wurden die einzelnen Medien in gleicher
Form erfal3t.

Fragenmodelle fir klassische Plakatformate wurden aus der PMA
ubernommen bzw. adaptiert.

Unter diesen Pramissen kommen im wesentlichen zwei Fragemodelle zum
Einsatz:

- Abfrage anhand erinnerter Location (z. B. in welchen Kneipen waren sie in
den letzten vier Wochen?)

- Verkirzte Abfrage anhand erinnerter Wege



ERGEBNISSE

Das Out of Home- + Ambientmedia-Zeitbudget



Mittelwerte in Minuten

Ausser Haus
Gesamt

502,3

Arbeitsplatz,
Schule, Uni
etc.

369.6 Zeit fur Werbertrager in Schule, Uni
Arbeitsplatz und Einkaufstatten etc.

Zeit auf der
Strasse/in
einem
Verkehrsmittel

92,6 Zeit fur Werbertrager auf der Strasse
in und auf Verkehrsmitteln

Zeit in Freizeit-
einrichtungen
Zeit in Freizeit-

45,9 )
Zeit fir Werbertrager in Freizeitlocations
— wie Kneipe, Bar, Restaurant, Kinos,
118,4 Fitnessstudios etc.
Wochenende _

einrichtungen
am

Basis: N = 1046, reprasentativ flir 14 bis 49 Jahrige in Stadten ab 400 Tsd. Einwohnern eait
= T WORKS



Mittelwerte in Minuten

Arbeitsplatz, Schule,
Uni etc.

TV

Zeit auf der
Strassel/in einem
Verkehrsmittel

Radio

Zeit in
Freizeiteinrichtungen

Internet

Tageszeitungen

Zeitschriften

- 45,9
. 34,0
l 22,5
I 20,5

Wochenende: 118,4

Basis: N = 1046, reprasentativ fur 14 bis 49-Jahrige in Stadten ab 400 Tsd. Einwohnern
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ERGEBNISSE

Die Besuchsfrequenz von Ambientmedia-Locations



%-Werte

LEH 58
(Lebensmitteleinzelhandel)
Kneipen, Bars, Restaurants 39
+ Discotheken
Fitness-Studios . 12

Sportstadien

Basis: N = 1046, reprasentativ fiir 14 bis 49-Jahrige in Stadten ab 400 Tsd. Einwohnern eait
= T WORKS



ERGEBNISSE

Die Nutzung + Likeability von Ambientmedien im Vergleich zur
Verkehrsmittelwerbung und klassischen Out of Home Medien



Sortiert nach , In den letzten 4 Wochen gesehen®

Grossflachen

99
City Light Poster 8, 94
59
99
Allgemeinstellen 56 91
45
. 97
Teilgestaltung an Bussen und 82
Bahnen
37 3
. 86
Werbung auf Stromkasten (Town
Boards)
97
Ganzgestaltung an Bussen und 30
Bahnen
91
Mega Lights
85
ST PO e T
56
B Bekanntheitin % _ B WSK (In den letzten 12 Wochen gesehen) in %
O In den letzten 4 Wochen gesehen in % O Sympathie in % (Basis WSK)

Basis: N = 1046, reprasentativ flir 14 bis 49-Jahrige in Stadten ab 400 Tsd. Einwohnern eait
= T WORKS




Sortiert nach , In den letzten 4 Wochen gesehen®

91

Bauzaunplakate (Town Wall)

52

23
89

Taxi-Turwerbung

N
[

76

Werbung auf Zapfpistolen an
Tankstellen

40

27
78

Ganzsaulen 1 7
62

: 85
Einkaufswagenwerbung in

Lebensmittelgeschéaften

24
) ) 78
18/1 Traffic Boards (Werbung im
GrossflachenformatanBussen) | — |

87

LKW-Werbung (Ganzgestaltung) e
74

LKW-Werbung (4/1 Flachen am 81

Heck) [

50

B Bekanntheitin % B WSK (In den letzten 12 Wochen gesehen) in %
O In den letzten 4 Wochen gesehen in % O Sympathie in % (Basis WSK)

Basis: N = 1046, reprasentativ flir 14 bis 49-Jahrige in Stadten ab 400 Tsd. Einwohnern eait
=2 T WORKS




Riesenposter

Floor Graphics in
Lebensmittelgeschéaften

4/1 Traffic Boards (Poster auf
Bussen + Bahnen)

Seitenscheibenreklame in
Bussen oder Bahnen (im oberen
Bereich der Fenster)

DinAl-Poster im Wechselrahmen
in Kneipen, Restaurants oder
Discos

Ladenfunk bzw. Radiowerbung in
Lebensmittelgeschéaften

Trend Lights/Platinum
Posterlights (Hinterleuchtete
Poster in Kneipen, Restaurants)

Seitenscheibenreklame in
Bahnen(im oberen Bereich der
Fenster)

Sortiert nach , In den letzten 4 Wochen gesehen®

77
77
72
76
80
73
52
53
55
71
76
77

B Bekanntheitin %
O In den letzten 4 Wochen gesehen in %

B WSK (In den letzten 12 Wochen gesehen) in %
O Sympathie in % (Basis WSK)

Basis: N = 1046, reprasentativ fur 14 bis 49-Jahrige in Stadten ab 400 Tsd. Einwohnern

# 1 TWORKS




Sortiert nach , In den letzten 4 Wochen gesehen®
58

Wechselrahmen in Toiletten in
Kneipen, Restaurants

27
25

77
Werbung auf Kino Eintrittskarten
47

Videoboards (Hektronische
Informationstafeln mit Werbung
an Hauserwéanden)

75

76
63

Dachtragerwerbung auf Taxis

33

59
Gratispostkarten in Kneipen,

Restaurants, Bars oder Discos
75

90
Heissluftballon
88

Cine-Light Poster 67

(Hinterleuchtete Wechselrahmen-
Poster in Kinos)

57
a7

Werbemonitore
(Flachbildschirme) in Tankstellen

(United Screens)

60

B Bekanntheitin % B WSK (In den letzten 12 Wochen gesehen) in %
O In den letzten 4 Wochen gesehen in % O Sympathie in % (Basis WSK)

Basis: N = 1046, reprasentativ flir 14 bis 49-Jahrige in Stadten ab 400 Tsd. Einwohnern eait
= T WORKS




Sortiert nach , In den letzten 4 Wochen gesehen®
46

Bierdeckelwerbung in Kneipen,
Restaurants auf der keine
Biermarke beworben wurde.

18

I
48

66

Werbung auf Popcorntiten in

Kinos
42

55

Gratispostkarten im Kino (Cinema

Cards) [

60

. . 70

Hinterleuchtete Poster in Bussen
(Vitrine hinter dem Busfahrer) || U 38

Werbung in Kinotoiletten 50
(Wechselrahmen in der
Sichthdhe)

Bandenwerbung in Sportstadien 79
(Werbestreifen um das Spielfeld

herum)

67

62
Bahninform TV :GroRRleinwand-
Fernsehen im Bahnhofs-Gebaude 78

90
Zeppelin-/Luftschiffwerbung

83

B Bekanntheitin % B WSK (In den letzten 12 Wochen gesehen) in %
O In den letzten 4 Wochen gesehen in % O Sympathie in % (Basis WSK)

Basis: N = 1046, reprasentativ flir 14 bis 49-Jahrige in Stadten ab 400 Tsd. Einwohnern eait
= T WORKS




Sortiert nach , In den letzten 4 Wochen gesehen®

Zeppelin-/Luftschiffwerbung EEEEE: 24

Spindwerbung in Fitnessstudios
(Wechselrahmen an der Spindtur)
39
Plakatwerbung in den
Fitnesstudios (Plakate in den
Trainingsraumen)

Spots/Werbung auf der
Anzeigentafel in Sportstadien [

Infoscreen (Hektronische 18/1 0
Monitore in den U-Bahnhdofen)

Plakate in den Duschraumen in
FitneRstudios

Hinterleuchtete Saulen in Kinos

Kopfstiitzenwerbung in Taxis (auf 33
der Rickseite der Kopfstitze des

Fahrer- Beifahrersitzes)

66
72

65

66

64
66

76

83

82

B Bekanntheit in %
O In den letzten 4 Wochen gesehen in %

B WSK (In den letzten 12 Wochen gesehen) in %
O Sympathie in % (Basis WSK)

Basis: N = 1046, reprasentativ fur 14 bis 49-Jahrige in Stadten ab 400 Tsd. Einwohnern

ITWORKS




Werbung auf Schulheften in

Rikscha-Taxis (Fahrrad-Taxis mit

Schulen [ |

Floor Graphics in den

Fitnesstudios (Rutschfeste o

Plakate auf dem Boden)

Schleppbanner (Banner wird von
einem Leichtflugzeug

geschleppt)

Train-Infoscreen (Eektronische
Info-Monitore mit Werbung in U- T

Bahnen)

Werbeplakate in Universitéaten
(Wechselrahmen an der Wand) |14

Kaltluftdisplay e

Werbeflache)

Motorposter (Fahrende
Werbeflachen im
Grossflachenformat)

Sortiert nach , In den letzten 4 Wochen gesehen®

40
47
75
69
46
64
47
52
63
40
55
45

B Bekanntheit in %

O In den letzten 4 Wochen gesehen in %

B WSK (In den letzten 12 Wochen gesehen) in %

O Sympathie in % (Basis WSK)

Basis: N = 1046, reprasentativ fur 14 bis 49-Jahrige in Stadten ab 400 Tsd. Einwohnern

ITWORKS




Sortiert nach , In den letzten 4 Wochen gesehen®
11

Gratispostkarten in Universitaten == 4
65

Hinterleuchtete Séaulen + Displays
in Universitaten

52

Gratispostkarten in Schulen

60

Plakate in Innenrdumen der
Schulen (Wechselrahmen an der 12
Wand oder freistehend) 43

Werbung auf Mouse Pads in den 23
offentlichen PC-Raumen der

Universitaten 39

Werbung auf Mensatabletts

Taxiheckwerbung auf Taxis 43

(Heckaufsatz auf dem
Kofferraum)

Ambientposter 4/1 (Fahrrad mit
4/1 Poster als Anhéanger)

40

B Bekanntheitin % B WSK (In den letzten 12 Wochen gesehen) in %
O In den letzten 4 Wochen gesehen in % O Sympathie in % (Basis WSK)

Basis: N = 1046, reprasentativ flir 14 bis 49-Jahrige in Stadten ab 400 Tsd. Einwohnern eait
= T WORKS




ERGEBNISSE

Beispiel
far

Werbetrager in Kneipen, Restaurants, Bars + Discos



Werbung in Kneipen +
Restauranttoiletten

Trend Lights/Platinum
Posterlights (Hinterleuchtet)

DIN Al Poster im
Wechselrahmen

Bierdeckelwerbung auf der keine
Biermarke beworben wurde

Gratispostkarten

# 1 TWORKS



Wechselrahmen in Toiletten in
Kneipen, Restaurants

DinAl-Poster im Wechselrahmen
in Kneipen, Restaurants oder
Discos

Trend Lights/Platinum
Posterlights (Hinterleuchtete
Wechselrahmen-Poster in
Kneipen, Restaurants)

Bierdeckelwerbung in Kneipen,
Restaurants auf der keine
Biermarke beworben wurde.

Gratispostkarten in Kneipen,
Restaurants, Bars oder Discos

Bl Total (14 bis 49 Jahre)

|

|21

I—‘HIH
NI\)l_\N
D

5

19

E 14 bis 29 Jahre (N=515)

Basis: N = 1046, reprasentativ fur 14 bis 49-Jahrige in Stadten ab 400 Tsd. Einwohnern

|53

48
—
51
[42
75
——
69
84
OM (N=521) O W(N=525)

#TWORKS



ERGEBNISSE

Leistungswerte die wir flr jedes Medium ermittelt haben!
Beispiel:

DIN Al Poster im Wechselrahmen in Kneipen,
Restaurants, Discos oder Bars



DIN Al Poster im
Wechselrahmen ) ) N
Belegungszeitraum: 14 Tage Reichweite % Ots GRP’'S TKP
Vollbelegung: Belegung aller
existierenden Werbetrager 171 1215
von Edgar, Kosten 51,8 ’ ’
TEUR
Teilbelegung A: Edgar 1.
Netz, ca. 45% aller 107 1206
Werbeflachen, Kosten 23,3
TEUR
Teilbelegung B: Edgar 2.
Netz, ca. 38 % aller
Werbeflachen, Kosten 20 . 94 D 12,18
TEUR
Teilbelegung C: Edgar 3.
Netz: ca. 17 % aller 50 12,21
Werbeflachen, Kosten 9,2
TEUR
Basis: N = 1046, reprasentativ fur 14 bis 49-Jahrige in Stadten ab 400 Tsd. Einwohnern .ol

# T WORKS



DIN Al Poster im
Wechselrahmen
Belegungszeitraum: 14 Tage

Vollbelegung: Belegung aller
existierenden Werbetrager
von Edgar, Kosten 51,8
TEUR

Teilbelegung A: Edgar 1.
Netz, ca. 45% aller
Werbeflachen, Kosten 23,3
TEUR

Teilbelegung B: Edgar 2.
Netz, ca. 38 % aller
Werbeflachen, Kosten 20
TEUR

Teilbelegung C: Edgar 3.
Netz, ca. 17 % aller
Werbeflachen, Kosten 9,2
TEUR

GRP'S

Basis: N = 1046, reprasentativ fur 14 bis 49-Jahrige in Stadten ab 400 Tsd. Einwohnern

14 bis 29 Jahre 30 his 49 Jahre Manner Frauen
N =515 N =531 N =521 N =525
. 39 26 38 23
12 17 11

#TWORKS



ERGEBNISSE

Beispiel der Leistungswertberechnung flr
Mediakombinationen bei Teilbelegungen

Diese Berechnung der Leistungswerte kann fur jede
beliebige Mediakombination geliefert werden!



Reichweite % Ots GRP'S TKP

DIN Al Poster im
Wechselrahmen in Kneipen
Belegungszeitraum 14 Tage: Edgar 1. 3,37 36 . 12,06

Netz, ca. 45% aller Werbeflachen,

Kosten 23,3 TEUR
Bussen + Bahnen
Belegungszeitraum: 30,5 Tage, 201 15.94 320 2,88

Anbieterempfehlung , Basis“ der DSM

Kosten 49,5 TEUR inkl. Montage +
Basis: N = 1046, reprasentativ fur 14 bis 49-Jahrige in Stadten ab 400 Tsd. Einwohnern .

Produktion
# I TWORKS

Seitenscheibenreklame in

1

Leistungswerte der

Mediakombination
Gesamtkosten 466,9 TEUR




Alle Ergebnisse konnen flur eine Vielzahl von Zielgruppen zur
Verfigung gestellt werden!

Dies gilt sowohl fir die ermittelten Leistungswerte flir spezifische
Teilbelegungen als auch flir Mediakombinationen!



Gesamt
14 bis 29 Jahre
30 bis 49 Jahre

m

W

Berufstatige

HHNE 2000 Euro oder mehr

HHNE kleiner als 2000 Euro

14 bis 29 Jahre + m

14 bis 29 Jahre + w

14 bis 29 Jahre + Berufstatige

14 bis 29 Jahre + HHNE 2000 Euro oder mehr
14 bis 29 Jahre + HHNE kleiner als 2000 Euro
Autofahrer

Nutzer OPNV

Schuler

Studenten

Opinionleader in vielen Produktbereiche (It.
Clusteranalyse)

Nachzugler, die eher von anderen informiert werden
(It. Clusteranalyse)

14 bis 29 jahrige Opinionleader
14 bis 29 jahrige Nachztgler
Mannliche Opinionleader
Mannliche Nachzugler
Weibliche Opinionleader

Weibliche Nachzigler

#TWORKS



Opinionleader in einzelnen Produktbereichen:

Opinionleader in einzelnen Produktbereichen:

Mode, Bekleidung

Sportartikel

Korperpflegeprodukte

Kosmetik

Haarpflegeprodukte
Haarstylingprodukte
Unterhaltungselektronik
Telekommunikation (Telefon, Handy, Internet)
Automobile

Musik, CDs

PC-Spiele, Spielkonsolen und Spiele
Computer, Software

Difte, Parfums, Rasierwasser

Pauschalreisen

Schokoladen, StfRwaren
Finanzanlagen in Fonds, Aktien
Immobilien

Kunst, Kultur

Musicals

Konzerte

# T WORKS



Interesse in einzelnen Produktbereichen:

Mode, Bekleidung

Sportartikel

Korperpflegeprodukte

Kosmetik

Haarpflegeprodukte
Haarstylingprodukte
Unterhaltungselektronik
Telekommunikation (Telefon, Handy, Internet)
Automobile

Musik, CDs

PC-Spiele, Spielkonsolen und Spiele
Computer, Software

Difte, Parfums, Rasierwasser

Interesse in einzelnen Produktbereichen:

Pauschalreisen

Schokoladen, StfRwaren
Finanzanlagen in Fonds, Aktien
Immobilien

Kunst, Kultur

Musicals

Konzerte

# T WORKS



41. Gebe viel Geld (1 oder 2) fur
Telekommunikation aus

43. d. Anschaffungsabsicht Neuwagen ja

44. b Nutzer privater PC 1 x pro Woche oder
haufiger

45. a Biertrinker 1 x pro Wocher oder haufiger
45 b. Pilstrinker

46. Schokoladen-/Stisswarenkaufer (1 x pro
Woche oder haufiger)

47. Mineralwaser mit Kohlenséaure (kaufe ich 1 x
pro Woche oder haufiger)

47. Mineralwaser ohne Kohlensaure (kaufe ich 1 x
pro Woche oder haufiger)

47. Erfrischungsgetranke mit Kohlensaure (kaufe
ich 1 x pro Woche oder haufiger)

47. Fruchtséafte (kaufeich 1 x pro Woche oder
haufiger)

47. Energy-Drinks (kaufe ich 1 x pro Woche oder
haufiger)

48. Raucher: gelegentlich oder haufiger

48. Raucher: fabrikfertige Filterzigaretten gesamt
(normalstark, Lights, Ultra-Lights)

48. Raucher: normalstarke mit Filter
Interesse in einzelnen Produktbereichen:

48. Raucher: Lights mit Filter
49. a Pauschalreisen gebucht: ja

52. a Teater, Museum, klassische Konzerte oder
Kunstaustellungen besucht

52. ¢ Musicals ab und zu besucht

52. e Ab und zu Rock-Pop-Konzerte besucht
Stadte >= 500 Tsd. Einwohner

S 7 Haushaltsfiuhrende Personen

S 9 Hohere Schulbildung: Abitur oder Studium
S 9 Geringere Schulbildung

Singels

Haushalte mit Kindern bis 13 Jahren

# T WORKS



Vereinbaren Sie einen Prasentationstermin um alle Ergebnisse
einsehen zu kdénnen.

Kunden der It Works Gruppe kdénnen auch unsere ausfuhrliche
kundenexklusive CD-Rom mit allen Ergebnissen als Power Point
Prasentation erhalten!



