Die Marke flirtet wieder mit mir!

Psychologische Wirkung von OOH
in Zeiten von Corona
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1. Fragestellungen und Studiendesign
2. 2021 - Das neue DraulRen
3. Neue Potenziale fiir Aullenwerbung

|@ ‘FACHVERBAND rheingo|d '

AUSSENWERBUNG E.V.



Setup und Sample

Zielsetzung Sample
= Analyse der Auswirkung der neuen ,Drauen-Kultur* = 20 rheingold voiceMessaging OOH-Diaries”

auf die Relevanz und Wirkung von OOH = 20 rheingold videolnterviews® (2h) u.a. in Hamburg, Leipzig,
= |dentifikation neuer Motive, Potenziale und Treiber . ?grrr\]b.erg, I[()jofr.trlm:jllJnd/Egsen(a 3h)in K|

fir die Wirkung von OOH-Malinahmen rheingold fieldinterviews (3h) in Kéln

Explorationsverfahren Soziodemographie

= 20 rheingold voiceMessaging OOH-Diaries’
= 20 rheingold videolnterviews® (2h) bundesweit
= 10 rheingold fieldInterviews® (3h) in KéIn

Geschlecht: 50% Frauen, 50% Manner

Alter: 18 — 49 Jahre

Einkommen, Berufe: Breite Streuung

Keine Ablehner von Werbung, Verwender von Markenprodukten
Streuung bei Haushaltsgrofle und Lebensphase

Alle waren mobil und regelmaRig ,, drauBen” unterwegs (Woche
und Wochenende), keine Pendler
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Corona fordert Vorsicht, Abstand
und einen Riickzug vom of‘fE’ntI hen Leben

Leben mit Corona: Social Distancing ‘

In fast allen Bereichen wurde das Leben reduziert

und auf , Entzug” gesetzt: \
Weniger Nahe, Kontakt und Austausch
Weniger Erlebnisse und Lebendigkeit
Weniger Freiheit und Unbeschwertheit
Weniger Genuss und Konsum

Weniger Abwechslung und Uberraschungen
Insgesamt: Weniger Entwicklung
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Corona fordert Vorsicht, Abstand "“f(”
und einen Ruckzug vom offentlichen Leben ‘

Leben mit Corona: Verordneter Riickzug

FACHVERBAND
AUSSENWERBUNG E.V.

rheingold .M
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.'Wir waren und sind in einer familiaren
e Bubble, weil ich sie schutzen will. Wir
{ Eltern und meine Tochter haben
.. Freunde nur per Zoom gesehen. '.
Ich will meine Leute in der

Blase haben!




Leben mit Corona: ,Besinnung” auf Wesentliches

Der Riickzug fordert einen Minimalismus, der von tGibermafRigen Anspriichen

entlastet und eine ,Besinnung auf die wirklich wichtigen Dinge“ ermoglichte:
Ausmisten, Natur wiederentdecken, kilirzer treten,

neue Werte und Leidenschaften entdecken etc. <

Nach lGber einem Jahr mit der Pandemie entsteht Druck auf die personlichen
Rlckzugs-Blasen. Die Entbehrungen werden belastend, die Sehnsucht nach
Abwechslung, Freiheit und vor allem Unbeschwertheit drangender.

= Spaziergange reichen nicht mehr.

= Urlaub in Deutschland ist nur ein Kompromiss.

= Einkaufen mit Maske macht keinen Spal3.

= Permanente ,Achtsamkeit” und Selbstkontrolle nervt.
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Anfanglich wohltuende ,,Besinnung® auf Wesentliches
wird zunehmend als Einschrankung wahrgenommen

Leben mit Corona: ,Besinnung” auf Wesentliches Den Bildschirm habe
ich satt. Ich bin Gbersatt an
Serien, ich kann
° keine 5-staffeligen
° Serien mehr gucken.

O Mir fehlt die Kon-zentratio
Das ist, e .‘ das ist ".,

wie wenn man mir zu anstrengend, der

krank ist oder sich ein Bein Ton, das Flimmern, die
gebrochen hat: Dann wiinscht Schnelligkeit, das nervt mich,
man sich nichts sehnlicher, als meine Gedanken schweifen

wieder gesund zu werden. dabei ab.

Jede kleine Besserung Ich will selber raus
ist toll. und was erleben!
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Durch Corona bewirkte Erlebnisarmut, Enge '
und Kargheit wurden im offentlichen Leben
besonders deutlich

® ® e o9 0.0 N ® & © 0 © ©® 0.9 0 © o
[ ]
Leben mit Corona: Trostlose Geisterstadte im Lockdown :
[ ]
[ ]
[ ]
Rickblickend werden die Stadte und Wohnorte der Menschen wie verlassene .
Geisterstadte beschrieben, die an Endzeit- oder Katastrophenszenarios aus HoIIywood- :
Filmen erinnern: °
)
[ ]
= Verlassene StralRen °
= |eere Geschafte oder Bliros e O .:.
[
= Verwaiste offentliche Verkehrsmittel -
o . p . A (] L]
* Angstliche Menschen, die einander ausweichen . Die Stadt war wie eine .
[ ] [ ]
- Geisterstadt, schon fast !
WICHTIG: Das 6ffentliche Leben in seiner Vielfalt und . unwirklich, alles leer, kein ..
Unbeschwertheit ist keine Selbstverstindlichkeit mehr! Mensch in den StralRen oder

den Bahnen. Spooky.

| @ | FACHVERBAND rheingold .|

AUSSENWERBUNG E.V. institut

© Envato



Aktuelle Offnungen bewirken Erleichterung
und Freude, zugleich sind die Menschen unsicher

und angstlich

Leben mit Corona: Ambivalenz des 6ffentlichen Lebens

Sehr deutlich zeigt sich ein Zwiespalt: Menschen befinden sich in einer emotionalen Ubergangssituation zwischen Freude und Angst. Der
offentliche Raum wird zuriickerobert, gleichzeitig wird das Verhaltnis von Nahe und Distanz neu justiert.

Beide Tendenzen sind in allen Menschen wirksam und spalten zugleich die Verbraucher in zwei Lager:
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Lockerungspioniere

Weniger Sorge aufgrund von geringeren Inzidenzen, Impfungen und

Gewobhnung an die Lage.
Menschen mit groBem Drang in die Offentlichkeit, mit starker Sehnsucht

nach Kontakt, Erlebnissen und Begegnungen.

Viele junge Menschen aus den Stadten, denen Unbeschwertheit und
Abwechslung besonders fehlen.

Spuren die kritischen Blicke der Vorsichtigen und empfinden teils ein
schlechtes Gewissen.



Grundsatzlich bewegen sich Menschen aktuell
in den offentlichen Raumen besonders aufmerksam

Leben mit Corona: Mehr Achtsamkeit

Sehr deutlich zeigt sich, dass sich die Menschen in der
Offentlichkeit besonders achtsam und sensibilisiert
bewegen:

» Die Aullenaktivitaten sind weniger gehetzt und ,bewusster” geplant (EINE
Verabredung, EIN Einkauf etc.).

= Man bewegt sich bedacht im Hinblick auf Regeln und den Kontakt zu
anderen. yv o

= Offentliches Leben ist aktuell ein besonderer Anlass, teilweise regelrecht
ein Highlight.

= Die Verbraucher haben einen Blick fiir Details (Veranderungen im
StraBBenbild, neue oder bekannte Gastro ...).

Folge: ,Active Spaces” sind auch ,Sensitive Spaces”.

AUSSENWERBUNG E.V.
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Grundsatzlich bewegen sich Menschen aktuell
in den o6ffentlichen Raumen besonders aufmerksam

Leben mit Corona: Mehr Achtsamkeit

° !
] PR
Es ist e o
drauflen immer N

noch so, dass alle extremen : R [ o
Abstand wollen, immer noch o Yy LA i
angstlich sind. Man selber ist : S Sttt e i fiek viel
€ine il fur.andg_re - Ute o ,‘. mehr draullen, habe das schatzen gelernt:

die an.cljer-en sind filr mich X abends mal schnell noch ‘ne Runde um den

gefahrlich! : ii Block oder ein Eis essen! Frische Luft,

g Durchatmen, (sich) nicht einbunkern. Alles,
was man vorher nicht nutzte, ist nun
bewusster.
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In den 6ffentlichen Rdumen spielt sich das
gesellschaftliche Miteinander ab, das durch
die Corona-Pandemie mit ihren Risiken und
Konflikten stark belastet ist.

Die Menschen wollen das Miteinander zurick,
weil es bereichernd ist und zugleich Riickhalt
und Sicherheit vermittelt. Allerdings miissen
sich mit Corona neue Formen des 6ffentlichen
Lebens und Miteinanders erst entwickeln.
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S “6‘

Herausforderung mit Corona: Offentlichen Raum wiederbeleben
Es ist

komisch draufRen,
nicht mehr so
offen. Das
Zwischenmenschliche ist
irgendwie
verlernt.
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Orientierungsfunktion der Marken wichtiger denn je.
Marken sollten in Richtung New Normal vorangehen

Chance fir Marken und Kommunikation

Angesichts des durch Corona forcierten Wandels und der Ambivalenz im
offentlichen Raum, suchen die Menschen nach Orientierung und Vorbildern.
Die Orientierungsfunktion der Marken (Marke = Markierung)
ist wichtiger denn je.

Marken kénnen bzw. sollten auf dem Weg in eine neue Normalitat
vorangehen, indem sie gegenliber der Tendenz zum Riickzug in private Welten
—und die damit drohende Spaltung der Gesellschaft — Haltung zeigen und
eintreten fir:

= Den Wert zwischenmenschlicher Begegnung
* Die Freude am Miteinander im Offentlichen Leben
= Perspektiven fur eine neue Normalitat (Wie kann es gehen?) ,
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OOH Wirkung: Die Marke flirtet (wieder) mit mir!

Ubergreifend ist eine gesteigerte Offenheit und Lust an der Auseinandersetzung mit
AuBenwerbung festzustellen.

Der OOH-Werbekontakt hat aktuell den Charakter eines anregenden Flirts:
= Lokale Annaherungsversuche

Zauber des Augen-Blicks

Unter den Augen der Offentlichkeit

Spiel mit ,,neuen” Moglichkeiten (aus dem Frust in die Lust)

Charmantes Prahlen in GroRformat

» Lust auf mehr (Call to Action ©)
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In einer lustarmen Zeit flirtet Aullenwerbung m
den Kunden und macht ihnen ,, schone Augen“

OOH Wirkung: Die Marke flirtet (wieder) mit mir!

. (OOH als Mensch)

. Jemand, der auf die Menschen .

°  zugeht, der Kontakt sucht. Nicht *

.. verschlossen oder zu fein, um aui"
die Leute

zuzugehen.
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Nach der langen Durststrecke unterstutzt OOH
die Wiederbelebung des 6ffentlichen Lebens

OOH Wirkung: Lokale Annaherungsversuche

Mit OOH motivieren Marken dazu, wieder am Leben teilzunehmen und die
privaten Riickzugsblasen zu verlassen:

= OOH wertet die StralRenbilder und das offentliche Leben auf: aktuell, bunt, freundlich und
optimistisch.

= Ohne (aktuelle) AuRenwerbung wirken Orte trist, abgehangt bis verwahrlost.

= Durch die lokale Prasenz wertschatzen Marken die persénlichen Umfelder der Kunden.

= Verbraucher fuhlen sich dadurch indirekt selbst aufgewertet und ermutigt.
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Nach der langen Durststrecke unterstutzt OOH
die Wiederbelebung des 6ffentlichen Lebens

o

OOH Wirkung: Lokale Annaherungsversuche

e - &
)

0
'
v

L)

Trifft miCh im ) : o ® 0 O ®© © © & ® ® ® & & & 0 0
Alltag, sie ist buntund o . '
fréhlich und begleitet o X
mich. Ich hab“ das Geflhl, °
sie gehort zu mir und : : Leessscce cen.
meinem Leben. . - X .
e y X Ein Plakat zeigt °'..
‘. : B mir, dass ich der Marke wichtig  °,
. fafg bin, dass sie dorthin kommt, wo ey
: ich bin und um meine
. Aufmerksambkeit
= wirbt.
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Gegenuber dem aktuellen Diktat der Kontrolle sagt
OOH: Augenblick verweile doch! Du bist so schon.

~ N

OOH Wirkung: Der Zauber des Augen-Blicks
In einer Welt, in der alle zu (Selbst-)Kontrolle aufgerufel\‘s\nd und fortwidhrend Risiken _
berechnet werden, wirkt AuBenwerbung unerwartet bzw. erfrischend zuféllig’:;.' )

AR - e ¢
P . a FAar g -

Wirkt als zufalliger Hin-Gucker — statt als kalkulierter Unterbrecher.
Offnet den Blick, wo Routinen und Filterblasen eng u srenzt Wétﬁdén
Schenkt unerwartet Fantasien von Genuss, Lebensfret Ver: Qéﬁ&ﬁg
Bietet das Gllick im Jetzt — was alles noch sein kdnnte
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Gegenuber dem aktuellen Diktat der Kontrolle sagt

OOH: Augenblick verweile doch! Du bist so schon.
N —

—

OOH Wirkung: Der Zauber des Augen-Blicks

Die Plakate erinnern

Z .. mich an die
7% S e e schonen Seiten
i ( des Lebens.

Ich hatte das Gefihl,
der Mensch auf dem
Plakat schaut mir
hinterher.

[ ]
[ ]
[ ]
[ ]
[ ]
) e
[ ]
[ ]
[ ]
-

Qq
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Aullenwerbung ist ein 6ffentliches Statement.
In Zeiten der Spaltung reprasentiert sie den
Common Sense

OOH Wirkung: Werben im Blick der anderen

AuBenwerbung wirkt im 6ffentlichen Raum und auBerhalb der
personlichen Filterblasen.

Ihre Botschaften sind daher immer auch auf die Offentlichkeit
bezogen:
= Als 6ffentliches Statement wirkt OOH echt und vertrauenswiirdig.
= QOOH gibt Orientierung im Hinblick
auf den Common Sense.
= Marken zeigen mit OOH, dass sie gesellschaftsfahig und
massentauglich sind.
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AulBenwerbung ist ein offentliches Statement.
In Zeiten der Spaltung reprasentiert sie den

Common Sense

OOH Wirkung: Werben im Blick der anderen

,*_ Eine Marke, die auch AuRenwerbung

. macht, ist greifbarer. Erst die
ii AuRenwerbung zeigt, dass eine Marke
gut ist und dass man ihr vertrauen
kann.
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Nach Uber einem Jahr Abstand und Stilllegung
richtet OOH den Blick vorwarts auf neue Ideen
und Perspektiven.

OOH Wirkung: Spiel mit neuen Moglichkeiten

In ihrer personlichen Ambivalenz (was darf ich aktuell?) sind die Menschen aktuell
neugierig darauf, wie Marken Corona bewaltigen, wie sie die Zeit genutzt haben
und welche Haltung sie aktuell und fiir die Zukunft einnehmen.

Wie sind Marken durch die Corona-Zeit gekommen?

Wie positionieren sich Marken fiir die Zukunft und das Neue?!

Was wurde Neues entwickelt: Innovationen, Nachhaltigkeitsengagement etc.
Welche Perspektiven und Trends leiten Marken aus Corona ab?
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Nach Uber einem Jahr Abstand und Stilllegung
richtet OOH den Blick vorwarts auf neue Ideen
und Perspektiven.

OOH Wirkung: Spiel mit neuen Moglichkeiten

Die BVG hatte zum Pride
Month Bahnen in den
Regenbogenfarben. Als

ich zufalligeinedavon | _~ @@ *°*°*°°°°°-
sah, hab’

.. ich sofort ein Foto ,'
gemacht und sie einer
Freundin geschickt. Das

war wie eine
Uberraschung.
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Statt dem Diktat der Zurlckhaltung erlauben sich
Marken (und andere) mit OOH grolSe Auftritte.

OOH Wirkung: Charmantes Prahlen in GrolRformat

Mit OOH-Kampagnen demonstrieren Marken ihre (neue)
GrolSe und Bedeutung:

= Formate sind grol$ bis riesig!

= Kontaktfrequenz unterstreicht die Bedeutung der Marken
und ihrer Angebote.

* |nnovative Inszenierungen und Formate (Digital, AR etc.) steigern
die wahrgenommene Bedeutung der Marken.

= Die ,egozentrische” Selbstdarstellung der Marken legitimiert

insgeheim eigene Egoismen der Kunden.
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Statt dem Diktat der Zurlckhaltung erlauben sich
Marken (und andere) mit OOH grolSe Auftritte.

OOH Wirkung: Charmantes Prahlen in GroRformat bb’ &

Dass Gorilla
jetzt so ein ganzes Haus
gestaltet, zeigt wie
bedeutend die geworden
sind, die kdnnen sich sowas
leisten.

Das ist so, als wiirden die auf
der StralRe auf ein Podest
.. steigen und sagen: Hey, hier ..
bin ich, ich hab‘ was Neues.

Das zeigt Selbstbewusstsein.
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OOH Wirkung: Lust auf mehr (Call to Action)

Direkt im Alltag der Menschen verortet bietet Aullenwerbung Anlasse,
fir konkrete Unternehmungen:

= Lokale Plakate werden wie Programmhinweise wahrgenommen —
genutzt.

= AuBenwerbung wirkt als Erinnerung an Bedlrfnisse, Projekte oder Plane.

= Befragte beschreiben unmittelbare Umsetzungen: Google-Suche, Erganzung de
Einkaufszettel, Anfrage fiir gemeinsamen Konzertbesuch, Plakate abfotografi
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In Zeiten der Beschrankung und Erlebnisarmut
bietet OOH konkrete Handlungsoptionen.

OOH Wirkung: Lust auf mehr (Call to Action)

?e?%@enwerbm]r?g’ i ..' Ich war wie im Tunnel.
weil ich sofort: Es
betrifft mich, hat
Relevanz fiir meine
Stadt oder

Region.
Q8.

. Jetzt sieht man in der ‘
.. AuBenwerbung, dass es ..

wieder Konzerte gibt. Es
gibt wieder Leben! /
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Lokal und offentlich zelebriert OOH anregende
Augenblicke fur neue Ideen, beeindruckende

Auftritte und Handlungsoptione

Lokale

Annaherungs-
versuche

Zauber des
Augen-Blicks

2 mMZ M mr0O0< 2 —
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¥, 1 Charmantes
{#.a ] Prahlenin

Grof3format
(Markenprofi-

1 lierung)

& 2 Spiel mit

,heuen”

| & Moglichkeiten
* 1 (Verwicklung)

Lust auf mehr
(Aktivierung)




Werbetrend: Out of Home is back in town

% Umsatzentwicklung 2021
50
Nach den Pandemie-
bedingten 40
Einschrankungen zeigt 30
die Umsatzkurve* fir
OOH seit April einen 20 1876
steilen Aufwartstrend 10 11,8
. . und erreicht im Juni mit ,,
einem Plus von 44 % 0
gegeniber dem -10
Vorjahresmonat ihren 145
. e ) -20 -18,2
vorlaufigen Hohepunkt.
*Bruttowerbeaufwendungen nach Nielsen -30 -2976
40 Januar Februar Marz April Mai
(%) -19,2 -29,6 -14,5 11,8 18,6
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