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IDOOH Launchkampagne & Website

https://idooh.media/
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https://idooh.media/








IDOOH Presseecho (Auszug)
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IDOOH Presseecho (Auszug)
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IDOOH Presseecho (Auszug)

7



− IDOOH ist eine Interessenvertretung für Digital Out of Home Advertising

− IDOOH kümmert sich schwerpunktmäßig um Programmatisch erschlossene DOOH 
Werbeträger (vor allem Indoor)

− IDOOH übernimmt folgende Aufgaben vom DMI

• Veranstaltungen (Kongresse & AGs)

• Marktforschung >> einheitliche Währung für den DOOH Markt

• Public & Private Screens Studie

• Gespräche mit Joint Industry Committees

• Gattungsmarketing (Blog, DOOH Creative Challenge, Außenauftritt)

− IDOOH steht allen Marktteilnehmern offen – u.a. über Kooperationen & DMI-
Mitgliedschaft

Vorstellung IDOOH
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− Im IDOOH ist das DMI die Stimme der mittelständischen Anbieter

− DMI Mitglieder sind automatisch auch IDOOH Mitglieder mit u.a. folgenden Benefits:

• Kostenfreier Zutritt zu Kongressen und AGs

• Information über anstehende Initiativen

• Rabatte auf Mafo, Daten, Marketing/Gattungsmarketing, Zählungen, MDS-Lizenzen 
etc.

• Featuring im Rahmen von Gattungsmarketinginitiativen

• Zugriff auf Teilnehmerbereich der Website (Studiendaten, Protokolle, Videos der 
IDOOH Treffen etc.)

− Nächste Initiativen:

• Gespräche mit Joint Industry Committees

• Übergreifende DOOH Studie (Ziel: Herbst 2022)

• DOOH Creative Challenge 2022

Vorstellung IDOOH
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Status Gespräche mit agof

Zurück zum Inhaltsverzeichnis
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Okt Feb Mrz MaiJun Jul Aug Sep

− Entwicklung neue Online 
Methode bei der agof

− Erläuterung und Abstimmung 
DOOH Methode

− Entwicklung von Vorschlägen 
für eine parallel Erfassung von 
Online/Mobile und DOOH

− Entwicklung von Vorschlägen 
für eine integrierte Erfassung

AprDezNov Jan

Begleitend: Schulterblicke und Abstimmungen DOOH-Anbieter im DMI

Abstimmung Methode

Beta-Phase

Mai OktJun Jul Aug Sep

2021 2022

Testerhebungen

Produktiv

− Erste Erhebungen 
im Testbetrieb

− Überprüfung der 
Ergebnisse durch 
alle Beteiligten

− Finetuning oder 
Änderungen der 
Methode wenn 
notwendig

− Beginn einer regulären 
Lieferung (noch ohne 
offizielle 
Veröffentlichung)

− Schulungen Kunden 
und Agenturen

− Ggfs. letzte Korrekturen

Zeitplan neue DOOH Studie



Studiensponsoring 2022

Zurück zum Inhaltsverzeichnis
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Zeitplan Studiensponsoring

13

Mai Sep OktJanuar Februar März April

Anbieterworkshop

JuliJuni Aug

Ausstrahlung

Nov

3.2.

Ansprache Agenturen & 
Kunden

Beauf-
tragung

Abst. Anbieter

Ausstrahlung

Ansprache Agenturen & Kunden

Beauf-
tragung

Abst. Anbieter

16.2.

Arbeitsgruppen



Aktueller Entwicklungsstand 
Methode

Zurück zum Inhaltsverzeichnis



Entwicklungsstand Methode
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Vertikalstudie 
(Studiendaten Gesamtnetz)

Massendaten

DMP

Bevölkerungsreprä-
sentative Mobilität

• Zielgruppen-
strukturen

• Besuchs-
häufigkeiten

Studiendaten
Einzelstandorte

Außenvorgaben
• Deutsche Bahn
• Footfall Malls
• Kassenbons
• SANIFAIR Bons
• b4p u.a.

Neartime Mobilität

• z. B. Adsquare, 
PlaceSense

• Ggfs. ergänzt mit 
Sensorik

Befragungen (vor 
Ort oder per App)

• Kontaktwahr-
scheinlichkeiten

• Kontaktdauern
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Stammdaten
• Standortlisten
• Objekt- und Screen-

Eigenschaften
• TarifeAgentur-Tools

• via API, PIN

Anwender-Tools
• TOP, mds, medimach

Abwicklung DSP
Ad Inventory

• Belegungseinheiten
• TKP

SSPAgentur

M
ul

tip
lie

r

Programmatic

Planung



Entwicklungsstand Methode
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Vertikalstudie 
(Studiendaten Gesamtnetz)
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DMP

Bevölkerungsreprä-
sentative Mobilität

• Zielgruppen-
strukturen

• Besuchs-
häufigkeiten

Studiendaten
Einzelstandorte

Außenvorgaben
• Deutsche Bahn
• Footfall Malls
• Kassenbons
• SANIFAIR Bons
• b4p u.a.

Neartime Mobilität

• z. B. Adsquare, 
PlaceSense

• Ggfs. ergänzt mit 
Sensorik

Befragungen (vor 
Ort oder per App)

• Kontaktwahr-
scheinlichkeiten

• Kontaktdauern
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Stammdaten
• Standortlisten
• Objekt- und Screen-

Eigenschaften
• TarifeAgentur-Tools

• via API, PIN

Anwender-Tools
• TOP, mds, medimach

Abwicklung DSP
Ad Inventory

• Belegungseinheiten
• TKP

SSPAgentur
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Programmatic

Planung

Stammdaten-Tools
• DIMM (agof), Wasmuth



Basiskomponenten Methode

Stufe 3: Massendaten
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…

Stufe 1
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Stufe 2
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Basiskomponenten Methode

Stufe 3: Massendaten
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Abgleich Abgleich

Außenvorgaben:
Frequenzdaten von 
Standorteigentümern, z.B.

• Deutsche Bahn
• Footfall Malls
• Kassenbons
• SANIFAIR Bons



Bisherige (implizite) Darstellung

19

Stufe 3:
Frequenzen an Einzelstandorten:
Datenpartner mit >10 Mio. 
Smartphones liefert 
Trackingdaten je Einzelstandort. 

GIM Traces

Stufe 2:
Kontaktwahrscheinlichkeiten vor Ort:
In-App Befragungen nach gemessenen 
Besuchen liefern aktuelle Kontakt-
wahrscheinlichkeiten

Stufe 1: Trackingpanel
Bevölkerungsrepräsentatives 
Trackingpanel der GIM liefert 
Besuchshäufigkeiten in 
DOOH-Touchpoints

Monatsdatensätze auf 
Standortebene

Massendaten

Stand-
ort 1

Stand-
ort 2

Stand-
ort 3

Monatsdatensätze auf 
Gesamtnetzebene für 
durchschnittliche Woche



Explizite Darstellung
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Monatsdatensätze auf 
Standortebene

Massendaten

Stand-
ort 1

Stand-
ort 2

Stand-
ort 3

Stufe 2:
Kontaktwahrscheinlichkeiten vor Ort:
In-App Befragungen nach gemessenen 
Besuchen liefern aktuelle Kontakt-
wahrscheinlichkeiten

Monatsdatensätze auf 
Gesamtnetzebene für 
durchschnittliche Woche

Qualitätsgesicherte 
Frequenzdaten

Außenvorgaben

Abgleich



Bisherige (implizite) Darstellung
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Stufe 3:
Frequenzen an Einzelstandorten:
Datenpartner mit >10 Mio. 
Smartphones liefert 
Trackingdaten je Einzelstandort. 

GIM Traces

Stufe 2:
Kontaktwahrscheinlichkeiten vor Ort:
In-App Befragungen nach gemessenen 
Besuchen liefern aktuelle Kontakt-
wahrscheinlichkeiten

Stufe 1: Trackingpanel
Bevölkerungsrepräsentatives 
Trackingpanel der GIM liefert 
Besuchshäufigkeiten in 
DOOH-Touchpoints

Monatsdatensätze auf 
Standortebene

Massendaten

Stand-
ort 1

Stand-
ort 2

Stand-
ort 3

Monatsdatensätze auf 
Gesamtnetzebene für 
durchschnittliche Woche

Was passiert hier? 



Stufe 2: Kontaktwahrscheinlichkeiten und –dauern 1)
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Werbeträgerkontakte

1) stark vereinfachte Darstellung

Vorbeigekommen
Erinnert

Werbemittelkontakte

Vorbeigekommen
Erinnert

Vorbeigekommen
Erinnert

Vorbeigekommen
Erinnert

Exit Interview: 2 
Werbeträgerkontakte

Exit Interview 3) : 50 Sek. / 2 Min. 4)

= 0,4 Werbemittelkontakte

2 Min. Loop

2 Min. Loop

2 Min. Loop

20 Sek. 
Kontaktdauer

30 Sek. 
Kontaktdauer

4) Verhältnis kumulierte Kontaktdauer zu Programmlänge

Screen 1

Screen 2

Screen 3

Screen 4

Start Besuch 2)

2) z.B. eines Supermarktes

Start Besuch 2)

3) Abfrage Wege durch Einrichtung & Aufenthaltsdauern



Stufe 2: Frequenzverteilung & Sichtbarkeitswerte 1)
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Frequenzverteilung

1) stark vereinfachte Darstellung

Ergebnis: Frequenzverteilung und 
Sichtbarkeitswerte

Screen 1

Screen 2

Screen 3

Screen 4

100%

20%

80%

100%

Screen 1

Screen 2

Screen 3

Screen 4

80% Frequenz
20 Sek. Kontaktdauer

20% Frequenz
30 Sek. Kontaktdauer

100% Frequenz
25 Sek. Kontaktdauer

100% Frequenz
60 Sek. Kontaktdauer



Bisherige (implizite) Darstellung
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Stufe 3:
Frequenzen an Einzelstandorten:
Datenpartner mit >10 Mio. 
Smartphones liefert 
Trackingdaten je Einzelstandort. 

GIM Traces

Stufe 2:
Kontaktwahrscheinlichkeiten vor Ort:
In-App Befragungen nach gemessenen 
Besuchen liefern aktuelle Kontakt-
wahrscheinlichkeiten

Stufe 1: Trackingpanel
Bevölkerungsrepräsentatives 
Trackingpanel der GIM liefert 
Besuchshäufigkeiten in 
DOOH-Touchpoints

Monatsdatensätze auf 
Standortebene

Massendaten

Stand-
ort 1

Stand-
ort 2

Stand-
ort 3

Monatsdatensätze auf 
Gesamtnetzebene für 
durchschnittliche Woche

Was passiert hier? 



Variante 1: Modell je Einzelstandort 1)
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Einzelstandort

Screen 1

Screen 2

Screen 3

Screen 4

80% Frequenz
20 Sek. Kontaktdauer

20% Frequenz
30 Sek. Kontaktdauer

100% Frequenz
25 Sek. Kontaktdauer

100% Frequenz
60 Sek. Kontaktdauer

Qualitätsgesicherte 
Frequenzdaten

• Frequenzdaten je 
Gesamtnetz und je 
Einzelstandort

WMK je Screenposition
• Frequenz je Objekt wird mit 

Frequenzanteil je Einzelstandort 
und Sichtbarkeitswert 
multipliziert 1)

• Ergebnis: WMK je 
Screenposition

• WMK aller Einzelstandorte 
werden zu WMK Objekt 
kumuliert

• WMK aller Objekte werden zu 
WMK Gesamtnetz kumuliert

1) Große Standorte mit harten Außenvorgaben



Variante 2: Modell je Standorttyp 1)
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Repräsentativer Standorttyp 1

Screen-
typ 3

Screen 
typ 2-

Screen-
typ 1

Screen-
typ 1

80% Frequenz
20 Sek. Kontaktdauer

20% Frequenz
30 Sek. Kontaktdauer

40% Frequenz
25 Sek. Kontaktdauer

100% Frequenz
40 Sek. Kontaktdauer

Qualitätsgesicherte 
Frequenzdaten

• Frequenzdaten je 
Gesamtnetz

• Einzelstandort-
verteilung mit Hilfe 
relativer Stärke aus 
Massendaten

WMK je Screenposition
• Frequenz je Objekt wird mit 

Frequenzanteil je Screentyp und 
Sichtbarkeitswert multipliziert 1)

• Ergebnis: WMK je Screentyp

• WMK aller Screentypen in einem 
Objekt werden zu WMK Objekt 
kumuliert

• WMK aller Objekte werden zu 
WMK Gesamtnetz kumuliert

Repräsentativer Standorttyp 2

1) Kleine Standorte ohne oder mit 
weichen Außenvorgaben



Ansprechpartner: Frank Goldberg frank.goldberg@dmi-org.com
Institute for Digital Out of Home Media www.dmi-org.com
Theatinerstr. 11
80333 München

mailto:frank.goldberg@dmi-org.com
http://www.dmi-org.com/
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