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Was ist die Public & Private Screens 2.0?

Die Public & Private Screens Studie ist etwas vollig Neues:

Sie fUhrt die Studien ,Public & Private Screens” des DMI und “Public Video” von
Stréer zusammen.

Damit bietet erstmals eine groBe Markt Media Studie planungsrelevante
Leistungswerte (Kontakte & Reichweiten) und Zielgruppenstrukturen fir alle DOOH
(Indoor) Medien in Deutschland auf einheitlicher Basis.

Sie generiert ihre Daten aus einem Basisdatensatz von rund 17.000 bevélkerungs-
reprasentativen Interviews sowie zwei Trackingpanels und tber 30.000 Vor-Ort-
Interviews in den Einrichtungen mit DOOH Screens (siehe auch unsere
Ubersichtprasentation zur Methode).

Was hast Du davon ?

Die Public & Private Screens liefert vollwertige Datensatze mit DOOH-Kontakten
und Zielgruppeninformationen mit regelmaBigen Aktualisierungen (siehe auch
unsere Ubersichtprésentation zur P&PS 2.0 Studie).

Die Public & Private Screens liefert Multiplier fiir Programmatic Advertising (d.h. die
Anzahl Kontakte pro Zielgruppe pro Spot-Ausspielung in einer Location) auf
Wahrungsniveau; diese sind Uber eine DMP abrufbar.

Die Public & Private Screens Studie steht im Planungstool medimach barrierefrei
fur die Zahlung aller in der Studie enthaltenen Kennzahlen auf Gesamtnetzeben zur
Verfligung.

Welche Daten werden erfasst und zur Verfiigung gestellt?

DOOH-Bruttokontakte und Nettokontakte auf Werbemittelebene (Erklarungen zu
den Begriffen im IDOOH Lexikon)

Die Leistungswerte werden auch fir die Werbetragerebene erhoben, aber nur bei
Bedarf fir intermediale Vergleiche herangezogen und publiziert. Sie sind nicht
Bestandteil der allgemein zuganglichen Studie.

Netto-Reichweite und GRPs (Erkléarungen zu den Begriffen im IDOOH Lexikon)

Zielgruppenmerkmale wie Alter, Geschlecht, Berufstatigkeit, Bildungsstand,
HaushaltsgroBen, Haushaltsnettoeinkommen
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Themen- und Produktinteressen

Mediennutzungsverhalten auf Strukturebene fir TV, Online, Mobile, Radio, Print,
Bicher (keine Reichweitendaten)

Neu ist, dass wir in Zukunft auch ganz neue Zielgruppenmerkmale ,im laufenden
Betrieb” in den Datenbestand aufnehmen kénnen.

Sind Vergleiche mit zuriickliegenden Daten moglich?

Da es bisher keine Brlche in der Erhebung und der Methodik gab, ist der direkte
Vergleich méglich.

In Zukunft werden diese Vergleiche auch tber unsere DMP méglich sein.

Wo kann ich die Daten und Ergebnisse einsehen?

Die von den Anbietern freigegebenen Daten sind im Planungstool mediMACH
offentlich einsehbar; zundchst betrifft dies die Gesamtnetzdaten (nationale
Reichweiten).

Derzeit entwickeln wir eine Methode, mit der wir auch sdmtliche Einzelstandorte im
Planungstool mediMACH &ffentlich einsehbar und zahlbar (inkl. Nettoreichweiten
je Einzelstandort) zur Verfligung stellen kdnnen. Wir erwarten, diese Anfang des
Jahres 2024 vorstellen zu kénnen.

Derzeit konnen die von den Anbietern freigegebenen granularen Daten (z.B.
Multiplier fir Programmatic nach Einzelstandorten und Wochenstunden) tiber
unsere DMP abgerufen werden.

Konnen eigene Befragungen integriert werden ?

Das Trackingpanel GIM Traces misst permanent die Mobilitat seiner
Panelteilnehmer. In einer Basisbefragung werden fur alle Mitglieder
Zielgruppeninformationen z.B. zur Demographie und Mediennutzung erhoben.

Gleichzeitig gibt es uns die Moglichkeit, kostenglinstig Werbewirkungstrackings
durchzufihren.

Um den Leistungsbeitrag von DOOH auf eine Kampagne zu testen, werden
Panelteilnehmer mit einem standardisierten Fragebogen z.B. zu Werbeerinnerung
und Markenstatus befragt. Die Antworten werden dann mit ihren Kontakten mit
einem DOOH Screen gematcht.

AuBerdem konnen auch einzelne kundenspezifische Fragen in den Fragebogen
aufgenommen werden.
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Wie funktioniert die P&PS Methode genau ?

- Stufe 1: Bevélkerungsreprasentative Befragung
Der Basisdatensatz von rund 17.000 Interviews wird bevolkerungsreprasentativ
erhoben (Online- und Offline-Interviews). Er enthalt Informationen zur grund-
satzlichen Mobilitat der Befragten und zur Besuchshaufigkeit der Touchpoints
(Einrichtungen mit DOOH Screens) in den letzten 3 Monaten je Zielgruppe: Wer ist
wie oft wann und wo? Und er liefert auch die Information zur expliziten Erinnerung
an DOOH-Screens in den jeweiligen Touchpoints, die mittels bildgestiitzter Frage
erhoben wird.

- Stufe 1: Messung der aktuellen Mobilitat
Zusatzlich messen wir die aktuelle Mobilitat monatlich mit dem Trackingpanel GIM
Traces. Dieses umfasst ca. 3.000 bis 4.000 bevélkerungsrepréasentativ ausgewahlte
Probanden, deren Mobilitatsverhalten mittels einer Geotracking App auf ihrem
Smartphone 24/7 gemessen wird. Die App Ubermittelt in kurzen Abstanden den
Aufenthaltsort der Probanden. Dadurch wissen wir, ob und wann und wie lange sie
in unmittelbarer Néhe eines DOOH Werbetrdagers waren.

- Stufe 1: AuBBenvorgaben
Die so erhobenen Mobilitdtsdaten gleichen wir mit sogenannten ,AuBenvorgaben”
ab (siehe weiter unten). Dies sind Daten der Standorteigentiirmer von Standorten
mit DOOH Screens. Dabei handelt es sich zum Beispiel um Passagierzahlungen der
Deutschen Bahn oder der Flughafen sowie Besucherzahlungen von Shopping Mall
Betreibern oder Daten aus Kassensystemen an stationdren POS. AuBBenvorgaben
werden i.d.R. mit groBem Aufwand und grof3er Genauigkeit erhoben und bilden
damit eine wichtige Leitplanke fur die gemessenen Mobilitatsdaten hinsichtlich
Veranderungen in der Menge, der Frequenz und der zeitlichen Verteilung.

- Stufe 2: Mobilitdt im Touchpoint - Befragung vor Ort
Neben den Besuchshaufigkeiten pro Touchpoint bendtigen wir aber auch
Informationen darliber, wie sich Menschen innerhalb eines Touchpoint verhalten -
also, welche Wege sie wie oft zurlicklegen, wie lange sie sich insgesamt im
Touchpoint aufhalten und ob sie sich in den jeweiligen Umfeldern an die
entsprechenden DOOH-Screens erinnern kénnen. Fur die Werbetrager, fir die
bereits Vor-Ort-Studien des jeweiligen Touchpoints vorliegen (z.B. Face-to-Face
Interviews in Shopping Malls), kennen wir die Kontaktwahrscheinlichkeit beim
Betreten einer Mall und kénnen daraus die tatséachlichen DOOH-Kontakte auf Basis
der Mobilitatsdaten aus Stufe 1 berechnen. Hier kdnnen wir auf einen bestehenden
Datensatz aus tber 30.000 Interviews aus den DOOH Locations zurtickgreifen.

- Stufe 2: Mobilitdt im Touchpoint - InApp-Befragung
Dort, wo noch keine Vor-Ort-Studien vorliegen, kann durch Befragung der GIM
Traces Probanden in der App nach deren Aufenthalt im Umfeld von DOOH
Werbetrdgern die Kontaktwahrscheinlichkeit gemessen werden. Dadurch kénnen
Vor-Ort-Interviews entfallen, was die Kosten deutlich senkt.

- Stufe 3: Leistungswerte von Einzelstandorten mit Massendaten
Mit Hilfe von groBen Trackingpanels von Anbietern wie adsquare und Placesense
konnen wir auf Geotrackingdaten aus bis zu 12 Mio. weiteren Smartphones
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zugreifen. Diese liefern uns zwar keine Daten Uber die Kontakte mit einem DOOH
Screen, aber sie liefern uns sehr granulare Daten Uber relativen Besuchsfrequenzen
(oder relativen Starken) einzelner Standorte innerhalb eines in Stufe 1 und 2
gemessenen DOOH Netzes. Damit Mit diesen Zusatzinformationen kénnen wir die
in Stufe 1 und 2 fur ein Gesamtnetz gemessenen Werte auf die Einzelstandorte des
Netzes verteilen und auf diese Weise Leistungswerte je Einzelstandort auf
Wahrungsniveau ausweisen.

Stufe 3: Ermittlung granularer Daten fiir den Einzelstandort

Dazu arbeiten die genannten Anbieter mit App-Partnern zusammen, deren Nutzer
der Ubermittlung von Geodaten (Position des Smartphones auf Basis von GPS-
Tracking) aus der jeweiligen App heraus zugestimmt haben. Wir legen nun
sogenannte Geofences fest - das sind Polygone oder auch einfache Kreise mit
einem bestimmten Radius um einen Standort mit DOOH Screens. Alle
Smartphones, die eine Koordinate Gbermitteln, wéhrend sie sich innerhalb dieses
Geofences aufhalten, werden als ,Besucher” der entsprechenden Location gezahlt.
Damit kann ein Anteil von 5 bis 10% aller Besucher dieser Location (anonym)
erfasst werden. Der Vergleich der Zahlungen fiir verschiedene Locations (z.B.
verschiedene Shopping Malls) liefert eine relative Starke jeder einzelnen Mall in
einem DOOH Netzwerk. Mit diesen relativen Stérken kénnen die in Stufe 1 und 2
erhobenen Kontaktwerte fir ganze DOOH Netze auf die einzelnen Standorte
dieser Netze verteilt werden.

Stufe 3: Bewertung zukiinftiger Werbetrager

AuBerdem kdénnen wir mit dieser Methode eine Standortbewertung vornehmen,
bevor dort eine Werbeflache aufgebaut wird. Dies hilft Anbietern von DOOH
Werbung bei der Auswahl von Standorten fur einen Rollout.

Wie steht es um den Datenschutz?

Stufe 1: Aggregierte und anonymisierte Daten

Die zentralen Marktforschungsdaten der IDOOH Public & Private Screens-Studie
werden durch Online- und Offline-Interviews eines Marktforschungsinstituts sowie
ein bevolkerungsreprésentatives Trackingpanel generiert; letzteres wird ebenfalls
von einem Marktforschungsinstitut verwaltet, das an strenge Datenschutzrichtlinien
gebunden ist, die u.a. dazu verpflichten, Daten ausschlieBlich anonymisiert und
aggregiert zu veroffentlichen, so dass keine Rickschlisse auf einzelne Personen
moglich sind.

Stufe 1: Zustimmung zur Befragung

Die in den Online- und Offline-Interviews befragten Personen haben alle explizit
der Befragung und der Auswertung ihrer Antworten zu Marktforschungszwecken
zugestimmt. Die Probanden des gemanagten Panels GIM Traces haben ihre
demografischen Daten zur Verfiigung gestellt und dem Marktforschungsinstitut
ebenfalls ihr Einverstandnis gegeben, zu Marktforschungszwecken getrackt zu
werden. Die dem IDOOH zur Verfliigung gestellten Daten werden vom Markt-
forschungsinstitut in Form von demographischen Zielgruppendaten anonymisiert -
enthalten also keine personenbezogenen Daten.
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Stufe 2: Zustimmung zur Befragung

Auch hier werden Besucher von Einrichtungen mit DOOH Screens von einem
Marktforschungsinstitut nach ihren demografischen Merkmalen und den
Kontaktwahrscheinlichkeiten mit den DOOH Screens befragt. Alle Befragten haben
explizit der Auswertung ihrer Antworten zu Marktforschungszwecken zugestimmt.
Die dem IDOCH zur Verfiigung gestellten Daten werden vom Marktforschungs-
institut wiederum in Form von demographischen Zielgruppendaten anonymisiert -
enthalten also ebenfalls keine personenbezogenen Daten.

Mediaplanungstool

Die vom IDOOH im Mediaplanungstool medimach fur die 6ffentliche Nutzung zur
Verfigung gestellten Daten enthalten daher auch keine personenbezogenen
Daten sondern ausschlieBlich anonymisierte Zielgruppendaten (,Wie hoch ist
der Anteil von Frauen und Méannern unter den DOOH Kontakten in Shopping
Malls?” oder ,Wieviele DOOH Kontakte machen 20- bis 49-jahrige Frauen in
Bahnhofen?).

Stufe 3: Massendaten in aggregierter Form fiir ein One-to-Many-Medium

Das IDOOH setzt zusatzlich ein zweites Tracking-Panel mit ca. 12 Mio. Smartphone-
Nutzern ein, um Frequenzdaten fur einzelne Standorte mit DOOH-Screens zu
erheben (siehe oben). Alle Smartphone-Nutzer in diesem Panel haben ihr
Einverstandnis zur Bereitstellung von anonymisierten Tracking-Daten fir
Marktforschungszwecke gegeben. Dabei werden - wie beim oben genannten
bevolkerungsreprasentativen Tracking-Panel GIM Traces - keine personalisierten
Daten vom Panelanbieter ans IDOOH Ubermittelt. Stattdessen wird die Gesamtzahl
der Besuche an einem Standort mit DOOH-Screens fir verschiedene
(anonymisierte) Zielgruppen (d.h. Demographien) bereitgestellt.

Das IDOOH kann deswegen ausschlieBlich anonymisierte Zielgruppendaten ohne
personalisierte Informationen verwenden, weil DOOH ein One-to-many-Medium ist
(im Gegensatz zu den One-to-One-Medien Online-Desktop und Online-Mobile).
Das bedeutet, dass im Laufe eines Tages oder einer Woche viele verschiedene
Personen an einem DOOH-Bildschirm vorbeikommen. Dies erklart die hohe Reich-
weite von DOOH-Medien und macht gleichzeitig die Ansprache von Einzelperso-
nen unnotig.

Folglich sind fiir effektive DOOH-Kampagnen keine personenbezogenen
Informationen erforderlich. Dies wiederum macht DOOH zu einem der
wenigen digitalen Medien, die keine inhdrenten Datenschutzprobleme
haben.
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Was muss ich tun, damit mein DOOH Netz erfasst wird?

Anbieter, deren DOOH Werbetrager und Netze in der P&PS erfasst werden sollen, missen
diese auf Stufe 1, 2 und 3 (sieche oben) messen lassen. Daflir missen diese Anbieter nicht
Mitglied des IDOOH oder des DMI sein. IDOOH und DMI Mitglieder profitieren jedoch
von Rabatten auf die Kosten der Datenerhebung (siehe weiter unten).

Erfassung Stufe 1 und 3

Das bedeutet, dass die Mobilitat an den Touchpoints, an denen sich die
Werbetrager befinden, in zwei verschiedenen Tracking Panels (Tracking Panel des
Mafo-Instituts auf Stufe 1 und Tracking Panel eines Datenproviders mit mehreren
Millionen Smartphones auf Stufe 3) standig gemessen wird. Zuséatzlich wird die
Kontaktwahrscheinlichkeit mit den Werbetragern in den o.g. bevélkerungs-
reprasentativen Online- und Offline-Interviews (Stufe 1) erhoben.

Dabei fallen (auf Stufe 1 und 3) monatliche laufende Kosten an. Die Kosten fir das
Tracking in Stufe 1 werden pro erfasstem Standort berechnet (und sind
mengengestaffelt abhangig von der Anzahl der erfassten Standorte). Die genauen
Kosten finden sich in der jeweils aktuellen Version des Preisblatts zur P&PS Studie.
Die Kosten flr das Tracking in Stufe 3 werden durch eine auf den Nettoumsatz mit
Programmatic DOOH Advertising (mit diesem Netz) berechnete Data Fee
berechnet, welche monatlich in Rechnung gestellt wird. Dazu meldet der Anbieter
monatlich die mit dem erfassten DOOH Netz generierten DOOH Nettoumsatze an
das IDOOH (N&heres dazu siehe Preisblatt und Nutzungsbedingungen in der
jeweils aktuellen Version).

Weiterhin fallen in der Stufe 1 einmalige (d.h. nicht monatlich wiederkehrende)
Kosten an. Diese betreffen z.B. die Programmierung und Aktualisierung von
Mediaplanungstools wie mediMACH, die dafiir notwendige Aufbereitung der
Daten durch die Mafo-Institute, die Distribution der Daten Uber die DMP des
IDOOH, die Vorbereitung und Durchfihrung von Roadshows bei Agenturen und
Werbungtreibenden und die Erstellung von Marketingmaterial.

Studiensponsoring

Die Kosten der Stufe 1 konnen entfallen, wenn der Anbieter mit seinem DOOH
Netz an einem ,Studiensponsoring” des IDOOH teilnimmt.

Dabei wird Werbungtreibenden ein Mediapackage aus einer groBen Zahl
reichweitenstarker DOOH Netze im deutschen Markt zu verginstigten Konditionen
angeboten. Angesprochen werden solche Kunden, die nicht schon regelméBig
DOOH einbuchen, um die Kannibalisierung bestehender Umsatze zu vermeiden.
Insofern ist jeder Werbungtreibende individuell durch jeden Anbieter freizugeben

Die DOOH Anbieter stellen dafiir einmal pro Jahr Werbeplatze fir einen
Kampagnenzeitraum von 3 Wochen kostenfrei zur Verfigung (mit der in den
Mediadaten ausgewiesenen Standard-Ausspielfrequenz). Mit den damit
generierten Umsatzen finanziert das IDOOH die Kosten der Stufe 1.
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Zusatzlich kann durch das IDOOH ein zweites und drittes Studiensponsoring pro
Jahr durchgefiihrt werden. Die Umsatze aus diesen MaBnahmen dienen dazu, die
Data Fee fUr Stufe 3 zu senken.

Es kann nicht durch das IDOOH garantiert werden, dass sich in jedem Jahr einer
oder mehrere Studiensponsoren finden.

Die Teilnahme an jedem Studiensponsoring ist fir die Anbieter freiwillig.

Erfassung Stufe 2 & einmalige Kosten

Zusétzlich zur Erfassung der Mobilitat (Stufe 1 und 3) muss in Stufe 2 die Dwell
Time und Kontaktwahrscheinlichkeit mit den Werbetragern in den Objekten (Malls,
Superméarkte, Bahnhofe, Flughéfen, ...) vor Ort erfasst werden. Dazu werden durch
ein Marktforschungsinstitut Interviews mit Personen durchgefiihrt, die ein Objekt
mit DOOH Screens (z.B. Malls, Supermarkte, Fitness Studios, ...) besucht haben.

Am kostenglinstigsten konnen diese Interviews in dem oben beschriebenen
Tracking Panel des Mafo-Instituts durchgefiihrt werden. Dazu wird gemessen, wann
die Probanden ein Objekt mit Werbetragern des zu erfassenden DOOH Netzes
betritt. Im Anschluss erhalten diese Probanden einen Link zu einer Online-
Befragung in ihre Tracking-App.

Voraussetzung fir die Durchfihrung der Befragung im Tracking Panel ist eine
ausreichende Zahl von Besuchen der Probanden im Panel in Objekten mit
Werbetrdgern des zu erfassenden DOOH Netzes. Dies istimmer dann gegeben,
wenn es eine groBere Zahl von solchen ausgestatteten Objekten (im Idealfall
mehrere hundert) verteilt im Bundesgebiet gibt.

Sollte nur eine kleine Zahl entsprechender Objekte mit Werbetragern ausgestattet
sein, muss die (teurere) Befragung vor Ort durch Interviewer des Mafo-Instituts zum
Einsatz kommen. Die Kosten flr beide Varianten finden sich in der jeweils aktuellen
Version des Preisblatts zur P&PS Studie.

Die Anzahl der durchzufiihrenden Interviews hangt von der GréBe, Komplexitat
und Variabilitdt der zu erfassen Objekte ab. In der Regel sind 400 Interviews
ausreichend. Bei komplexeren Objekten, die sich zudem ggfs. stérker individuell
unterscheiden, kann auch eine gréBere Anzahl Interviews notwendig sein.

Diese Interviews missen nur einmalig durchgefihrt werden; sie erzeugen also
keine monatlichen Kosten.

Ebenfalls einmalig missen die Ergebnisse der Stufe 2 in die Daten der Stufe 1 und
3 integriert werden und die so entstehenden Gesamtdatensatze durch das Mafo-
Institut im Gesamtmodell und Gesamtdatensatz der Studien angelegt werden. Die
dafiir anfallen Kosten finden sich ebenfalls in der jeweils aktuellen Version des
Preisblatts zur P&PS Studie.
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Mediaplanungstool

Die Daten aller in der P&PS erfassten DOOH Anbieter und Netze werden zur
Nutzung durch die Mediaagenturen und Werbungtreibenden im Mediaplanungs-
tool mediMACH veréffentlich. Die Nutzung ist Uber eine entsprechende Website
barrierefrei und kostenlos méglich.

Die Daten in mediMACH werden derzeit in der Regel einmal pro Quartal
aktualisiert.

Die Aufnahme der Daten neu erfasster DOOH Netze im Rahmen dieser regularen
Aktualisierungszyklen ist fur die Anbieter kostenfrei.

Die Neuaufnahme von Netzen oder Anderungen an bestehenden Netzen
auBerhalb der reguldren Aktualisierungszyklen ist kostenpflichtig (siehe Preisblatt).

Welche Daten muss ich als Anbieter zur Verfiigung stellen?

Fir die Erfassung auf Stufe 1 und 2 (bevdlkerungsreprasentative Online/Offline-
Interviews und Vor-Ort-Befragungen bzw. In-App-Befragungen in den Objekten
werden typische Bilder von den Werbetragern bendtigt. Diese werden den
Befragten vorgelegt.

Weiterhin werden Grundrisspldane bzw. Lageplédne von den Objekten mit
eingetragenen Screenpositionen fur typische Objekte bendtigt (z.B.
Grundrissplédne von 5 typischen Supermaérkten mit Markierungen fiir die Positionen
von Werbetragern im Kassenbereich und im Eingangsbereich).

Fir die Erfassung in den Trackingpanels der Stufen 1 und 3 wird eine Liste aller
Objekte (z.B. Supermarkte, Shopping Malls, Birogebaude, ...) mit Werbetragern
bendtigt. Objektliste sollte u.a. den Namen des Objektes, die Adresse des
Objektes, eine eindeutige Identifikationsnummer (vom Anbieter selbst vergeben;
das IDOOH wandelt diese in einen Global Unique Identifier um, um Dopplungen
auszuschlieBBen), die Anzahl der in diesem Standort installierten Screens und die
Geokoordinaten des Standortes enthalten (siehe auch Standards fUr Stammdaten
des IDOOH).

Zusatzlich zu den Geokoordinaten (X/Y-Koordinaten des Mittelpunktes des
Objektes) sollten Polygone (als Geofences) fir alle Objekte mitgeliefert werden.
Diese Polygone dienen der Eingrenzung der erfassten Smartphones in den
Trackingpanels auf den Bereich des Objektes (unter Ausschluss von z.B.
angrenzenden StraBBen oder FuBgéngerzonen). Weitere Informationen und
Hilfestellung bei der Erzeugung von Polygonen kann das IDOOH liefern.

Weiterhin sollte die Objektliste den Amtlichen Gemeindeschlissel der Gemeinde,
in der sich das Objekt befindet, enthalten, um eine eindeutige Zuordnung der
Objekte zu Gemeinden vornehmen zu kénnen.

Alle Anbieter missen zusatzlich eine Liste aller Screens (separat von der Liste aller
Objekte aber mit Zuordnung der Objekt ID des IDOOH zu jedem einzelnen
Screen) zur Verfligung stellen (siehe auch Standards fiir Stammdaten des IDOOH).

Alle Anbieter mUssen die einzelnen Screens in der Screenliste einer Zone im
Objekt zuordnen (siehe auch Standards fir Stammdaten des IDOOH). Die Zone
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innerhalb eines Objekts bestimmt in der Leistungswerterfassung tber die
Kontaktparameter eines Screens (Frequenzanteil innerhalb eines Objektes,
Kontaktwahrscheinlichkeit, Anzahl Passagen, Dwell Times).

Fir die meisten Touchpoints ist die Zone identisch mit der Venue ID des Screens
(vergleiche Beschreibung der Venue Taxonomy des IDOOH). Diese wiederum ist
fur die meisten Touchpoints identisch mit dem von den Anbietern ausgewiesenen
Subnetz (z.B. ,Supermarkt - Eingang” oder ,Supermarkt - Kasse”).

In Standorten mit hoher Komplexitdt weichen die Zonen ggfs. von der Venue-ID
bzw. der Subnetz-Zuordnung ab. Beispiele fir solche Standorte sind::

e Flughafen

e Bahnhofe

e Shopping Malls

e Universitaten

e Fitness Studios (wenn Werbetrager mehreren Zonen installiert sind)

Zum Abgleich und zur Kalibrierung der Mobilitdtsmessungen in Stufe 1 und 3
werden sog. AuBenvorgaben bendtigt; dies sind von den Standorteigentiimern
durchgefiihrte Messungen der Kunden- oder Besucherfrequenzen fur die
einzelnen Objekten mit DOOH Werbetragern:

¢ In Mobilitatstouchpoints sind dies i.d.R. die Passagierzahlungen z.B. der
Flughafen, der Deutschen Bahn oder der Verkehrsbetriebe.

¢ In Shopping Malls sind dies i.d.R. die Footfall Messungen der Betreiber.
¢ In Retail Outlets sind dies i.d.R. die Anzahl Kassenbons.
¢ In Fitness Studios kénnen dies die Check-In Zahlungen sein.

e In Objekten, in denen keine entsprechenden Zdhlungen der Betreiber oder
Eigentimer zur Verfiigung stehen, kénnen ggfs. Sensoren zur
Besucherzahlung eingesetzt werden.

Die AuBenvorgaben sollten im Idealfall méglichst detailliert zur Verfligung gestellt
werden:

e Statt eines Jahresdurchschnittswertes pro Standort besser Monatswerte

e Stattjahrlicher Aktualisierung besser monatliche oder quartalsweise
Aktualisierungen

e Statt eines (monatlichen) Gesamtwertes pro Objekt besser eine Aufteilung
in Wochentage und Zeitschienen

Selbstverstandlich werden die zur Verfligung gestellten Daten vom IDOOH streng
vertraulich behandelt, nicht veréffentlicht und ausschlieBlich fir die Verrechnung
von Kontaktmengen und Zielgruppendatenverwendet (welche vor der Veroffent-
lichung wiederum vom Anbieter freigegeben werden missen) verwendet.
Entsprechende Vertraulichkeitsvereinbarungen schlieBen IDOOH und die
angeschlossenen Mafo-Institute gerne ab.
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Regeln fiir AuBenvorgaben

Von der Methodenkommission des IDOOH wurden folgende Regeln fiir die Qualitats-
sicherung der AuBenvorgaben aufgestellt:

1. Die AuBenvorgaben sollten objektscharf, d.h. pro einzelnem Objekt, zur Verfigung
gestellt werden. Wenn dies nicht méglich ist, sollten AulBenvorgaben nach
Kategorien (z.B. grof3e, kleine, mittlere Supermérkte) angegeben werden. Auf
jeden Fall ist anzugeben, ob es sich um AuBenvorgaben auf Objekt- oder
Kategorienebene handelt.

2. AuBenvorgaben auf Kategorienebene sollen mit Hilfe weiterer HilfsgréBen
variabilisiert - d.h. auf die Objektebene detailliert - werden. Dies kann bei
Arztpraxen z.B. die durchschnittliche Patientenzahl pro Tag nach Fachrichtung
(Kategorienebene) sein, die mit der Quadratmeterzahl der jeweiligen Praxis um
den Durchschnittswert herum auf das jeweilige Objekt angepasst wird.

3. Die AuBBenvorgaben missen vom Eigentiimer der Objekte zur Verfligung gestellt
werden; die Erhebungsmethode bzw. Quelle muss angegeben werden. Ggfs.
mussen die Eigentiimer dies schriftlich bestatigen.

4. Die AuBenvorgaben missen definiert (beschrieben) sein, d.h. die zeitliche
Granularitat (Frequenzen pro Tag/pro Woche/pro Monat) und die Art der
AuBenvorgaben (z.B. fir Universitaten: Anzahl Studierende der gesamten Uni,
Anzahl Studierende einer Fachrichtung, Anzahl ausgegebene Essen an der
gesamten Uni, Anzahl ausgegebene Essen je Mensa,...) muss erkennbar sein.

5. Wenn die AuBBenvorgaben keine Personenfrequenzen enthalten, kénnen auch
HilfsgréBen oder Surrogate wie z.B. Sanifair-Drehkreuzzahlen, Kassenbonzahlen
oder Anzahl von Mietern (in Birogebauden) zum Einsatz kommen.

6. Die Umrechnungsfaktoren von HilfsgréBen in Personen missen ebenfalls vom
Eigentimer der Objekte zur Verfligung gestellt werden; die Daten- bzw.
Studienbasis fur die Umrechnung muss angegeben werden. Ggfs. missen die
Eigentimer dies schriftlich bestatigen. Die Prifung und Festlegung der
Umrechnungsfaktoren je Touchpoint erfolgt in der Methodenkommission.

7. Die Aktualitat der Daten muss angegeben werden: Was ist der Erhebungszeitraum
der zur Verfliigung gestellten AuBenvorgaben?

8. Daten aus den Jahren 2020 und 2021 werden nicht akzeptiert; Daten aus den
Jahren davor kénnen akzeptiert werden, wenn keine aktuelleren Daten vorliegen.

9. Wenn keine oder keine aktuellen AuBBenvorgaben zur Verfligung gestellt werden
kénnen oder die Methodenkommission Zweifel an der Qualitat der Aul3envorga-
ben hat, kdnnen die Au3envorgaben vom IDOOH und den Marktforschungs-
instituten mit Uberpriifung durch die Methodenkommission geschatzt werden.
Schatzungen werden dabei eher konservativ durchgefiihrt, um die Glaubwirdig-
keit der Gesamtmethode nicht durch Uberschatzungen angreifbar zu machen; d.h.
die AuBenvorgaben werden in diesen Féllen tendenziell eher unterschatzt.

10. Dasselbe gilt fur die zur Verfiigung gestellten Umrechnungsfaktoren (von
HilfsgroBen in Personen).

www.idooh.media



http://www.idooh.media/

IDOGH

Belegungseinheiten und Preise

Zur Abbildung eines Netzes im Mediaplanungstool mediMACH werden folgende
Informationen (siehe auch Standards fir Stammdaten des IDOOH) ben&tigt, die
aktuell noch in eine Excel-Vorlage eingetragen werden. Zukinftig konnen diese
Daten von den Anbietern direkt in der Stammdatenbank des IDOOH gepflegt
werden:

e die Belegungseinheiten und Preise als Gesamtpreis pro Belegungseinheit
oder als TKP, inkl. saisonaler Preise oder Rabattierungen. Basis ist ein 10-
Sekunden-Spot (Erkléarung zu ,Belegungseinheit” im IDOOH Lexikon).

e die Anzahl der Standorte pro Netz.

e die Anzahl der Screens pro Netz und Standort, getrennt nach Formaten
(Hochformat, Querformat).

e die Anzahl der Spots pro Stunde, Belegungseinheit und den gesamten Tag
(es gelten die Offnungszeiten).
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