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Am 23. August dieses Jahres hat die Swiss 
Poster Research Plus AG als das Forschungs­
institut für OOH mit SPR + MobNat die neue 
Währung für die Mediagattung lanciert. Mit 
dem Tag der Aufschaltung wurden die Daten 
des alten Systems abgelöst. 
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Mobilitätsnacherhebung MobNat

Die neue Währung: Meilen-
stein für Out of Home Media

Begleitet wurde die mehrjährige Forschung durch 
das Research Advisory Council von SPR +, welches sich 
aus namhaften Wissenschaftlern und Branchenvertretern 
zusammensetzt. Massgeblich finanziert wurde das an­
bieterübergreifende Projekt durch APG|SGA und Clear 
Channel Schweiz.

MobNat steht für Mobilitätsnacherhebung und  
Nationales Modell und ist die Multi-Source-Erweiterung 
des bisherigen branchenweit akzeptierten Single-Source- 
GPS-Forschungsansatzes. Das Manko der bisherigen For­
schung bestand darin, dass zum einen keine nationa­
len Leistungswerte ausgewiesen werden konnten. Zum 
anderen konnten nur die standardisierten Zielgebiete  
Agglomeration, Couronne und Kernstadt iso­
liert geplant werden. Die Leistungswerte für 
diese Agglomerationsflächen enthielten aber  
nicht die Kontakte der Personen, die von aus­
serhalb des betrachteten Zielgebiets an diesen 
Flächen vorbeikamen. Es fehlte die Pendler­
mobilität. Somit war die bis dahin ausgewie­
sene Leistung für Flächen und Kampagnen 
stets niedriger als die Leistung in der Realität. 
Es war von Anfang an das kommunizierte 
Ziel von SPR +, auf ein ganzheitliches natio­
nales Modell zu erweitern, sobald die dafür 
notwendigen Sekundärdaten verfügbar wer­
den sollten. Das ist inzwischen eingetreten. 

In das neue, zusammen mit dem Fraun­
hofer Institut IAIS entwickelte, Big-Data- 
Modell fliessen nun neben GPS-Daten auch 
rund 96 000 geocodierte Mikrozensus-Mo­

bilitätsdatensätze, 10 000 Verkehrsfrequenzmessungen, 
geocodierte NOGA-Betriebs- und Haushaltsdaten für 
jedes Gebäude der Schweiz, Volkszählungsdaten, Bahn­
hofsfrequenzen, öV-Haltestellennetze, POI und vieles 
andere mehr ein. Aus den Datengrundlagen wird ein «Na­
tionaler Atlas» mit Verkehrs- und Fussgängerfrequenzen 
für jeden Strassenabschnitt der Schweiz und ein «Natio­
nales Wegemodell» für die Schweizer Wohnbevölkerung 
erstellt. Der «Nationale Atlas» und das «Nationale We­
gemodell», die sich wechselseitig kalibrieren, stellen das 
Gesamtschweizer Modell dar und gehen dann zusammen 
mit den Plakatdaten in eine sogenannte «Wissensmatrix» 
ein. In dieser Matrix wird die Mobilität der Schweizer 
Wohnbevölkerung für jeden der rund eine Million Stras­
senabschnitte bzw. für jede Plakatfläche ermittelt. Für 
alle in der Schweiz wohnhaften Personen wird dafür ein 
individuelles Wegemodell hinterlegt. Es werden also jeder 
Person, von den rund acht Millionen in der Schweiz le­
benden Menschen, über eine Million Strassen- und Bahn­
hofsegmente gegenübergestellt. Das ergibt eine Matrix 
mit über acht Billionen Felder. 

Oder einfach ausgedrückt: Da das Modell das voll­
ständige Mobilitätsverhalten der gesamten Schweizer 
Wohnbevölkerung umfasst, ist SPR + somit bekannt, wer 
sich mit welcher Geschwindigkeit, zu welcher Tages- und 
Nachtzeit, auf welchem Strassensegment von wo nach 
wo bewegt. Das interessiert auch mediaferne Branchen. 
Durch die Verschneidung dieser Passagen mit rund 55 000 
individualisierten Sichtbarkeitsräumen von Plakaten 
und unter Anwendung der Sichtbarkeits-Gewichtungen 
für Distanz, Winkel, Geschwindigkeit, Tag-/Nachtzeit, 
Häufung und Anzahl wechselnder Sujets liefert das Mo­
dell nach Sichtbarkeit gewichtete Plakatkontakte pro Flä­
che. Die Sichtbarkeitsgewichtung ist weiterhin einzigar­
tig in der Schweizer Medienlandschaft und sorgt für eine 
sehr harte und akzeptierte Währung. 

Erfüllte die bisherige Single-Source-Forschung be­
reits die von ESOMAR publizierten Global Guidelines for 
Outdoor Audience Measurement für die begrenzten geo­
grafischen Gebiete der Agglomerationen, so erfüllt Mob­
Nat nun auch diese Richtlinien für die ganze Schweiz, 
weil auf nationaler Ebene zwingend multiple Datenquel­
len vorgeschrieben sind. Bezüglich der Auswertungs­
möglichkeiten im OOH-Planungstool SPR + Expert mit 
dem Kampagnensimulationstool Studio und dem Kam­
pagnenplanungstool Planning sind die Auswertungsmög­
lichkeiten auch im internationalen Vergleich state of the 
art. Die Sichtbarkeitsgewichtung ist bei OOH inzwischen 

01



OOH

40  werbewoche  BR ANCHENREPORT 05/2016

ebenfalls internationaler Standard – im Gegensatz zu den 
anderen Mediagattungen.

Im Ergebnis liefert SPR + jetzt die OOH-Medialeis­
tung für die ganze Schweiz. Zudem werden ein höherer 
Detailierungsgrad bei den Zielgruppen und Bewertungen 
von bis zu zehn Wochen geboten. Das Modell kann auch 
mit Gemeindefusionen und sich ändernden Gebietsdefi­
nitionen, beispielsweise neuen Agglomerationsdefiniti­
onen des BfS, problemlos umgehen. Sämtliche Gebiets­
mutationen werden in MobNat nachgeführt und temporal 
versioniert. Einzelflächen und Kampagnen können neu 
für beliebige geografische Gebiete, von einer einzelnen 
Gemeinde bis hin zur nationalen Ebene, bewertet werden. 

Das war bis jetzt der fehlende Schlussstein, denn 
OOH ist auch ein geografisches Medium. Aber jeder Wer­
bekunde hat unterschiedliche geografische Bedürfnisse. 
So hat ein Einzelhändler mit beispielsweise sieben Fili­
alen in der Schweiz seine potenziellen Kunden in einem 
anderen Gebiet als ein nationales Telekommunikations­
unternehmen. Bisher konnten Kampagnen aber nur auf 
den Standardzielgebieten Kernstadt, Couronne und Ag­
glomeration bewertet werden. Das bedeutete, dass selbst 
wenn der Aushang bezüglich der räumlichen Verteilung 
optimal geplant war, man das so nicht immer aus den 
Leistungswerten ablesen konnte. 
Das war nicht immer bedürfnis­
gerecht. Jetzt erhält der Einzel­
händler die Medialeistungswerte 
für seine Kampagne für jedes der 
von ihm individuell definierte 
Filialgebiete, welches im optima­
len Fall deckungsgleich mit den 
tatsächlichen Einzugsgebieten 
seiner Kunden sein sollte – bei­
spielsweise die Gemeinde, in der 
seine Filiale steht und die direkt 
angrenzenden Gemeinden. Die 
kleinräumige, leistungsgetriebe­
ne Aussteuerung der kundenspe­
zifischen Filialgebiete ist somit 
erstmals möglich. Zudem erhält 
der Kunde die Gesamtleistung 
für das Universum «Summe der 

Zielgebiete» oder für jedes andere frei wählbare Univer­
sum bis hin zur nationalen Ebene. Gleichzeitig werden 
die Kosten der Kampagne pro Filialgebiet im auf Knopf­
druck automatisch generierten Einschaltplan ausgewie­
sen – ebenso wie die Leistungs- und Flächenübersicht. 
Das macht die Umlage der Kampagnenkosten auf die 
einzelnen Filialen sehr viel einfacher. Selbstverständlich 
können die Filialstandorte und die individuellen Zielge­
biete im SPR + Expert im Kartenbereich visualisiert wer­
den. Das Telekommunikationsunternehmen, welches 
eine nationale Kampagne plant, erhält nun die nationalen 
Leistungswerte unabhängig davon, ob die Flächen inner- 
oder ausserhalb der Agglomerationen stehen. Das ist jetzt 
bedürfnisgerecht für jede beliebige Geografie für jeden 
Werbeauftraggeber. 

Die Kontaktwerte beinhalten neu nicht nur die 
Intra-Agglomerationsmobilität, sondern auch die Inter- 
und die Extra-Agglomerationsmobilität. Daher steigt der 
durchschnittliche Kontaktwert einer Agglomerations­
fläche von bisher rund 34 000 Kontakten auf der Ebene 
Agglomeration auf 61 000 Kontakte auf der Ebene Uni­
versum Schweiz. Somit gehen die TKPs bei ähnlichen 
Preisniveaus runter, während die GRPs aufgrund der stei­
genden OTS bei nationaler Betrachtung höher ausfallen.  

Die Reaktionen aus dem 
Markt auf die neue Währung für 
OOH waren durchweg positiv. 
Die Werbeauftraggeber schätzen 
die erhöhte Genauigkeit und de­
taillierteren Leistungsausweise 
nach individuellen Filialgebie­
ten. Die Agenturen begrüssen, 
dass mit den neuen Daten und 
den neuen Möglichkeiten des 
SPR + Expert OOH-Kampagnen 
noch besser auf die Bedürfnisse 
der Kunden optimiert werden 
können. Die Anbieter schätzen 
es sehr, dass nun die tatsächliche 

Swiss Poster Research Plus AG ( SPR +)
SPR + ist das wissenschaftliche, neutrale, 
transparente Forschungsinstitut für Schwei-
zer Aussenwerbung und Mobilität. Im System 
sind rund 55 000 Plakatflächen der Formate 
F200, F12, F24 der Anbieter APG | SGA und 
Clear Channel Schweiz erfasst. Im Pla-
nungstool SPR + Expert können Kampagnen 
simuliert, geplant, optimiert und kontrol-
liert werden. Das SPR + Expert liefert nach 
Sichtbarkeit gewichtete Plakatkontakte pro 
Plakatfläche sowie Reichweiten, OTS, GRP, 
TKP, CPP und Affinität für anbieterübergrei-
fende Plakatkampagnen. Einschaltpläne mit 
Kosten-, Leistungs- und Flächenübersich-
ten können auf Knopfdruck erstellt werden. 
SPR + verfügt über ein nationales Mobilitäts-
modell inklusive Personenfrequenzen für 
jeden Strassenabschnitt und jeden Bahnhof 
der Schweiz.

01	 Die drei MobNat-Module und das SPR + Expert.
02	 Sichtbarkeitsgewichtungskriterien und Fakto-

ren von SPR +. 
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Medialeistung ausgewiesen und die Realität nicht mehr so 
stark unterschätzt wird. Insbesondere erfreut sie, dass das 
Medium dadurch in Bezug auf Return on Investment nun 
im Intermediawettbewerb noch besser dasteht als schon 
zuvor. APG | SGA und Clear Channel Schweiz haben die 
neue Währung bereits in ihre Preis- und Produktgestal­
tung für 2017 einfliessen lassen. 

MobNat war stets als Weg konzipiert und nicht als 
Ziel. Die nächste Etappe ist die Integration der digitalen 
Werbeflächen. Für die Integration von DOOH muss aber 
zunächst ein gültiger Standard für die Sichtbarkeitsge­
wichtung entwickelt werden. Dafür führen APG | SGA, 
Clear Channel International, JCDecaux, Exterion Media 
sowie FEPE International das internationale Forschungs­
projekt AM4DOOH (Audience Measurement for Digital 
Out of Home) durch. Hier wird eine virtuelle Welt gebaut, 
in der man verschiedene Situationen simulieren kann: 
Die Probanden fahren oder gehen durch Strassen, Bahn­
höfe, Malls und Metros, wo analoge und digitale Plakate 
stehen. Die digitalen Flächen sind wiederum unterteilt 
in standstill, slightly animated und full motion, welche 
aus dem jeweiligen full-motion-Sujet abgeleitet werden. 
Mit Eye-Tracking-Kameras wird gemessen, ob, wie oft 
und wie lange die Probanden hinschauen und welchen 
quantitativen Unterschied es unter Ceteris-Paribus- 
Bedingung zwischen analogen und den verschiedenen 
digitalen Formen gibt. Aus diesen Unterschieden wer­
den anschliessend entsprechende Gewichtungsfaktoren 
abgeleitet. Die Felderhebung wird in vier verschiedenen 
Ländern durchgeführt – unter anderem in der Schweiz. 
Sofern das Research Advisory Council von SPR + die Re­
sultate nach Vorlage freigibt, könnte die Integration von 
DOOH in MobNat 2017 in der Schweiz erfolgen. Ab dann 
können reine OOH-Kampagnen, reine DOOH-Kampag­
nen und gemischte OOH-/DOOH-Kampagnen im SPR+ 
Expert bewertet werden – gerade letzteres entspricht den 
heutigen Planungsrealitäten. Die Integration von DOOH 
in MobNat ist die notwendige Bedingung für eine Im­
plementierung von leistungsbasiertem Programmatic 

Buying. Bei der Gelegenheit würde es sich anbieten, auch 
gleich ein Sichtbarkeitskonzept für die Drehsäulen in 
MobNat zu integrieren. 

Seit Jahren liefert SPR + bereits die OOH-Daten 
an die WEMF AG für die MA Strategy Basic. Derzeit 
bereiten SPR + und die WEMF die Integration der Mob­
Nat-Resultate vor. Ganz bestimmt erfolgt die Einbindung 
in die Strategy Basic und, sofern von allen Beteiligten ge­
wünscht, dann auch für die MA Strategy Consumer.
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