IDOGH

AG Mato & Programmatic DOOH

16. Februar 2022



Agenda IDOGH

1. Vorstellung & Launch IDOOH Seite 3
2. Status Gesprache mit agof Seite 10
3. Studiensponsoring 2022 Seite 12
4. Aktueller Entwicklungsstand Methode Seite 14
5. Aktualisierung Standards

—  Programmatic DOOH
— Taxonomie DOOH Touchpoints



Vorstellung & Launch IDOOH

Zuruck zum Inhaltsverzeichnis




IDOOH Launchkampagne & Website IDOGH

https://idooh.media/



https://idooh.media/







IDOGH

IDOOH Presseecho (Auszug

HORZONT 67/2022 | 10. Februar 2022

HINTERGRUND

Der AuRenwerber

Von Katrin Ansorge

Alsich zu Stroer bin, war das
gt o cins 2D e

hristan Schmalz, so heit es,

( gibt nur sclten und nicht son-
derlich gerne nterviews. Tuter b
es doch, dann redet e nahezu

haltende

operativen Schritie die richtigen sind.
Nach der Ubernahme von Adscale haben

DOOH ber Trading-Desks und DSPs
und damit tber Quellen, die in der On-

solidierung des deutschen emate.

wir i
die Tatsache, OOH und Digitalim Paket

marktes. Unser Ot
mals cin

Paral-

es war in paar lcine Unterschiede,aber

- letatlich wird digitale Auenwerbung

£and 400 Millonen Earo,da et g

Menge zu sag
Ein Gesprich mit dem Co-CEO von
Deutschlands _groftem  Auenwerber
Strter Uber frihe: Entscheidun-

500 Millionen. Die Me-
dien waren in Silos organisiert, und Stro-
er hatte zu diesem Zeitpunkt in der Au-

gen, das Rekordwachstum von Digital-

Out-of-Home und die richtigen Strate- at
i das Geld ab

rausgeholt. Mit dem Internet entstand
er kein weiteres, neucs Silo, sondern

Herr Schmalzl, Sie sind gerade in Thr
zchntesJahr be Strser sestarer, zuvor
waren Sic I3 Jahre be Mediacom, Man-
che Menschen sagen, so viele Jahre im
sleichen Unternehmen zu arbeten, sei
ziemlich langweilig Sie schen das offen-
bar anders

chaniken und KPIs der digitalen Welt
Konfrontiert. Heute sind knapp 65 Pro-
zent der globalen Marketingspendings
digital, Online ist das. Lead-Medi

Wenn Sie dann immer noch ,nur* die
Nummer einsin der analogen deutschen
AuBenwerbung sind, ist das zwar nicht
schlecht, aber Sie mussen sich schon
berl Welt

g

30 C00 2 Stroer. et MarE 2017

Wil Sen Kaire
staet dergebirige Possarrach

s -
haupt, stllen Si sich das mal vor! Nein
im Ernst,ich bin keiner, der das Gefuhl
hat,sich standig new orientieren 7u mis-
sen. Fur mich ist es entscheidend, Ge-
The-

schaft, Phiosophe eratuwsen
schaftund Sozaogie19893ls
Traneebe der Mircher Meda

Der Einstieg in die Online-Vermark-
tung im Jahr 2012 war quasi Thre erste
Amtchandlung, kurse Zeit spiter war
Strer der rofc deuche Digitaer

Iel dazu haben wirintern cin seh breites
Know-how und Verstandnis fir die Me-
chanismen der digitalen Welt auficbaut.
Ein Game-Changer war dann sicherlich
die Akquisition von T-Online, weil sie
uns hochwertige cigene Inhalte brachte,
die wir auf unseren Screens ausspiclen
und fur die regionale Vermarktung nut-

zen konnten. Wir waren 2015 also nicht
nur der

gebucht und angestenert. Durch unsere
fruhen Investitionen in den Bercich sind
wir hier heutesicherlich am weitesten un-
terallen Auenwerbefirmen weltweit

Es gibt aktuell keine andere Medien-

gtns e Wachstums
zugesprochen werden als Digi

Out o Home. Warum entsteht dles:r

linevermarkter, sondern auch ciner der
i tdem lauf

weltweiten Pandemic?
U die AuBer ist die Pandemie

nicht nur die Einelgeschifie extrem gut,
auch die Synergien funkionieren. Und
wit haben in allen Bereichen hervorea-
gende Teams.

Wie war das im vergangenen Jahr? Als
Aufenwerber waren Sie von der Coro-
na-Krise mehr als andere betroffen.

Wenn Sie von der Reichwete im ffent-

wie in Schlaglock: Mittendrin, wahrend
cines Lockdowns, kinnen Sie nicht viel
machen, egal ob analog oder digital. Die
Strafien sind leer, die Shopping-Center
teilwese sogar geschiossen. Sobald Sie
aber wieder raus sind, geht es umso
schneller und dynamischer weiter - und
profitiert hat davon vor allem DOOH.
Unser Geschaftistin diesem Bercichim 4,
Quartal 2021 aber 50

Lockdown it unbeding! il s

und das Volumen nationaler Werbekun-

dem Gefh nach Hause gehen 7 kon-

Sok. Die Srvtege dekinter - ll-[ae

et de Agenturgrupe
2007 hernshm erdevernt.

T Besseren verdndert zu haben.
Dasistuns in den letzten zehn Jahren bei
Strder gelungen. Langweilig st mir bis-

war damals i sfort i jden er-
sichlich, mich cingeschlossen. Waren

istwabe

den auf sogar um na-

st hhr rund 120 Millionen Buro
Umsatz verloren haben. Trotzdem ran-
giert unser OOH-Umsatz 2021 bei etwa
700 Millonen Bur das Digialgeciaf

i
zahlen, trotz Omikron. So viel M

tum fir DOOH haben wir n den letzten
acht Jahren nicht gesehen.

Warum Stréer, Goldbach und
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Frank Goldberg, Alex

Digital out of Home

Die Digital-out-of-Home-Branche griindet einen Verband abseits
des FAW: den IDOOH. W&V hat mit den Griindungsmitgliedern
liber ihre Ziele gesprochen und warum es einen eigenen Verband
braucht.

Text: Verena Griindel
10. Februar 2022

und Robert Stahl (v.I. Foto: Www.

Verband, den die groBen Player der Branche, Strder,
Goldbach und das Digital Media Institute (DMI) zum 1.
Januar 2022 gegriindet haben. Er soll Digital Out of Home als

" I nstitute for Digital Out of Home Media" nennt sich der neue

Werbemmedium im deutschen Markt weiter etablieren und die

absatzwirtschaft Marke

Personalien  Digital

Social-Media-Lexikon ~ E-Paper  Printarchiv. White Paper DMV  Clubcast

11.02.2022 | 07:01 Uhr
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Digital Out of Home Media

= Drucken
b= 3

<] ANTYY
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Die Geschaftsfiihrung iibernehmen die DMI-Geschaftsfiihrer:innen
Nadia Abou-El-Ela und Frank Goldberg. W&V sprach mit Frank
Goldberg, Robert Stahl, Geschaftsfiihrer von Goldbach Germany,
und Alexander Stotz, CEO der Stréer Media Deutschland tiber ihre

will DOOH als reichweiten- und wirkungsstarkes Medium im
deutschen Werbemarkt etablieren. Was haben DMI, Goldbach und
Stroer vor?




DOOH Presseecho (Auszug

IDOOH

DMI, Goldbach und Stréer griinden
DooH-Institut

Das Digital Media Institute, Goldbach Germany und Stréer haben das Institute for Digital Out of Home
Media (IDOOH) ins Leben gerufen. Ein Ziel: eine einheitliche Wihrung fiir den Instore- und Outdoor
Digital-Out-of-Home-Markt in Deutschland.

-
B

Gemeinsam ID®&®H.media
viel gréBer.

£ “alll» Powe  »n DOOH

1DooH-Kampagne am Manchner Stachus (Foto:invidis)

ID@@H.media

m Die geballte Power von DOOH
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So schaffen Sie mit dem eigenen Marktplatz den Durchbruch  Expert-Talk: Digitales Bezahlen muss einfacher werden

Erahran iein desem Webinr arband von kokreten o D Digitalos Bezahlen it heute gewohnt und fremd zugleich.
spielen aus der Branche wie Decathlon, Douglas, Manor In Online-Shops nutzt es fast jeder,in der Offine-Welt st
‘oder Macy's wie Ihr Umstieg vom Onlineshop zum Mark ¢ s wenig verbreitet. Das sol sich andern, meint
platzbetreiber gelingt. Q Computop-Grinder Ralf ladis im iBusiness Expertenge:
Jetzt kostenlos anmelden 5 gl v

Video-Podcast anschen

IDOOH: Neuer Verband fiir Digital Out of Home-Branche

von Domink Grllmamn

11.02.2022 Das ‘Institute for Digital Out of Home Media’ (IDOOH) soll Digital Out of Home als reichweiten- und
‘wirkungsstarkes Medium im deutschen Werbemarkt weiter etablieren. Erstes Ziel von IDOOH ist die Schaffung einer
einheitlichen Wahrung fr den DOOH-Markt.

IDOGH
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Goldbach und Stréer griinden mit dem
DMI einen DOOH-Verband Vorbamg e nternehmen grinden neuen o o s s e coaivoon e o

« DOOH » Mehr Finanzkennziffern
Das Digital Media Institute (DMI), Goldbach Germany und Stréer haben eine .
gemeinsame Gesellschaft unter dem Namen "Institute for Digital Out of . Ef;::e\h/;\;ienwefbung ::::ST::“ch::::n e
Home Media" (IDOOH) gegriindet. Ziel des neuen Unternehmens ist, den « Home [ |
14. Februar 2022 (jm) DOOH-Markt zu stérken und in seiner Weiterentwicklung voranzutreiben und
zu unterstitzen. Mithilfe einer gemeinsamen Reichweitenstudie soll der Weg
AuBenwerbung wird zunehmend digitalisiert und zu einer einheitlichen Wéhrung fiir den DOOH-Markt geebnet werden. Des
Digital-out-of-Home (DOOH) immer relevanter im Weiteren stehen die Etablierung von Standards sowie Forschungsarbeiten zu
Mediaplan. Die beiden AuBenwerbevermarkter Zukunftsthemen der Werbung auf digitalen Medien im Vordergrund. Das
Goldbach Germany und Stréer iben nun den Institute for Digital Out of Home Media steht allen Branchenteilnehmern
Schulterschluss und wollen DOOH in Deutschland offen.

weiter vorantreiben. Beide griinden deshalb eine
gemeinsame Gesellschaft. Unter dem Namen
“Institute for Digital Out of Home Media” (IDOOH)
soll DOOH als reichweiten- und wirkungsstarkes

Der Launch von IDOOH wird von B2B-KommunikationsmaBnahmen
begleitet: Im Zentrum der Kampagne stehen zwei Spots, die auf den Digital-
Out-of-Home-Netzen in den gréBten deutschen Agenturstédten ausgespielt

werden und dabei Awareness schaffen sowie neugierig auf IDOOH machen.
Parallel dazu erfolgen ein Digital-Auftritt in der Fachpresse und in Social
Media sowie ein Mailing mit vertiefenden Informationen zur neuen
Gesellschaft und deren Zielen.



Vorstellung IDOOH IDOGH

— IDOOH ist eine Interessenvertretung fur Digital Out of Home Advertising

— IDOOH kimmert sich schwerpunktmallig um Programmatisch erschlossene DOOH
Werbetrager (vor allem Indoor)

— IDOOH tGbernimmt folgende Aufgaben vom DMI
» Veranstaltungen (Kongresse & AGs)
* Marktforschung >> einheitliche Wahrung fiir den DOOH Markt
» Public & Private Screens Studie
« Gesprache mit Joint Industry Committees
« Gattungsmarketing (Blog, DOOH Creative Challenge, AulBenauftritt)

— IDOOH steht allen Marktteilnehmern offen - u.a. Uber Kooperationen & DMI-
Mitgliedschaft



Vorstellung IDOOH IDOGH

— Im IDOOH ist das DMI die Stimme der mittelstandischen Anbieter

— DMI Mitglieder sind automatisch auch IDOOH Mitglieder mit u.a. folgenden Benefits:
« Kostenfreier Zutritt zu Kongressen und AGs
* Information Uber anstehende Initiativen

* Rabatte auf Mafo, Daten, Marketing/Gattungsmarketing, Zahlungen, MDS-Lizenzen
etc.

» Featuring im Rahmen von Gattungsmarketinginitiativen

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

— Nachste Initiativen:

* Gesprache mit Joint Industry Committees
* Ubergreifende DOOH Studie (Ziel: Herbst 2022)
* DOOH Creative Challenge 2022



Status Gesprache mit agof

Zuruck zum Inhaltsverzeichnis




Zeitplan neue DOOH Studie IDOAGH

2021 2022

Mai  Jun Jul Aug Sep Okt Nov Dezé Jan Feb Mrz Apr Mai Jun Jul Aug Sep Okt

_—
Abstimmung Methode Testerhebungen
— Entwicklung neue Online ' — Erste Erhebungen
| Beta-Ph
Methode bei der agof im Testbetrieb
— Erlauterung und Abstimmung — Uberpriifung der — Beginn einer reguliren '
DOOH Methode Ergebnisse durch Lieferung (noch ohne
—  Entwicklung von Vorschlagen alle Beteiligten ofﬁzﬂielle '
fur eine parallel Erfassung von - Finetuning oder Verdffentlichung)
Online/Mobile und DOOH ~ Anderungen der —  Schulungen Kunden
—  Entwicklung von Vorschlagen ~ Methode wenn und Agenturen

fir eine integrierte Erfassung notwendig —  Gdfs. letzte Korrekturen

Begleitend: Schulterblicke und Abstimmungen DOOH-Anbieter im DMI

11



Studiensponsoring 2022

Zuruck zum Inhaltsverzeichnis




Zeitplan Studiensponsoring IDOGH

Januar  Februar Marz April Mai Juni Juli Aug Sep Okt Nov
| | | | | | | | | | | | )
| | | | | | | | |
Abst. Anbieter
Ausstrahlung
tragung
Ansprache Agenturen &
Kunden
Abst. Anbieter
Semi: Ausstrahlung
tragung
) Ansprache Agenturen & Kunden
Anbieterworkshop

Arbeitsgruppen

13

13



Aktueller Entwicklungsstand
Methode

Zuruck zum Inhaltsverzeichnis




Entwicklungsstand Methode

Agentur Abwicklung y,

Bunue|d
N\

Agentur-Tools
*  via API, PIN

|l
Programmatic /

J

Anwender-Tools
« TOP, mds, medimach

|

Vertikalstudie
(Studiendaten Gesamtnetz)

Bevolkerungsrepra- |

sentative Mobilitat
» Zielgruppen-
strukturen

» Besuchs-
haufigkeiten

.

Befragungen (vor
Ort oder per App)

» Kontaktwahr-
scheinlichkeiten

+ Kontaktdauern

IDOGH

Ad Inventory

Belegungseinheiten
TKP

Stammdaten

Standortlisten
Objekt- und Screen-
Eigenschaften

Tarife

AuBBenvorgaben

Deutsche Bahn
Footfall Malls
Kassenbons
SANIFAIR Bons
bdp u.a.

"0
, 44(//2‘/. a
Phre, 5
/ =
S T
o o
5 5
. = =
Studiendaten 2
— 4 Einzelstandorte °
K%
£
- ©
<
A
Massendaten

T
Neartime Mobilitat

z. B. Adsquare,
PlaceSense

Ggfs. erganzt mit
Sensorik

15




Entwicklungsstand Methode IDOAGH

) | Ad Inventory
Agentur AbWICk|Uhg / Programmatic / r_l ° Belegungseinheiten
j . TKP
£ 4
Stammdaten-Tools Stammdaten

+ Standortlisten
* Objekt- und Screen-
Eigenschaften

Bunue|d
\

/ « DIMM (agof), Wasmuth )

Agentur-Tools - Anwender-Tools . Tarife
- via APl PIN - TOP, mds, medimach 4
T ST ar AuBenvorgaben
o 5
'*_; —‘_E, * Deutsche Bahn
Vertikalstudie : = = * Footfall Malls
(Studiendaten Gesamtnetz) Studiendaten g | Kaseenpons
— 4 Einzelstandorte o ¢ SANIFAIR Bons
g * bdpu.a. )
Bevdlkerungsrepra- | Befragungen (vor | £ T
sentative Mobilitit Ort oder per App) c Neartime Mobilitit
« Zielgruppen- : Kohntakltwhakhr— e + z.B.Adsquare
strukturen scheinlichkeiten PlaceSense '
* Besuchs- * Kontaktdauern Massendaten + Ggfs. erganzt mit
haufigkeit -
autigkerten J y 7 Sensorik y

16



Basiskomponenten Methode IDOAGH

Vertikalstudie (Studiendaten Gesamtnetze) Studiendaten Einzelstandorte
Netz 1 Standort 1 Standort 2 Standort n
Netz 2 Kontakte und Zielgruppen Standort 1 Standort 2 _ Standortn
Netz n Standort 1 Standort 2 Standort n

c = c
g | g 3 g
] -4 o ]
T Q ©
N € N
c = = c
o o = [}
S S [ S
4R : 3
£ | N Y &
Stufe 1 Stufe 2 Stufe 3: Massendaten
* Bevélkerungs- * Kontaktwahr- Netz 1 Standort 1 Standort 2 Standort n
reprasentative scheinlichkeiten
Mobilitat und -dauern Netz 2 Standort 1 Standort 2 Standort n
Trackingpanel ’ Netz n Standort 1 Standort 2 Standort n




Basiskomponenten Methode IDOAGH

Vertikalstudie (Studiendaten Gesamtnetze) Studiendaten Einzelstandorte
Netz 1 Standort 1 Standort 2 Standort n
y v —.‘
Netz 2 Kontakte und Zielgruppen Standort 1 Standort 2 _ Standortn
Netz n Standort 1 Standort 2 Standort n

AuBBenvorgaben:

aN [ yaN
§ Frequenzdaten von §
© Standorteigentimern, z.B. ©
< | . . g
S » Footfall Malls S
o n o n
o « Kassenbons o
L * SANIFAIR Bons L
y
4 N O N
Stufe 1 Stufe 2 Stufe 3: Massendaten
* Bevdlkerungs- * Kontaktwahr- Netz 1 Standort 1 Standort 2 Standort n
reprasentative scheinlichkeiten 4 4 _—
Mobilitat und -dauern Netz 2 Standort 1 Standort 2 . Standortn
Trackingpanel Netz n Standort 1 J Standort 2 | R Standort n




Bisherige (implizite) Darstellung

Stufe 2: l

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

IDOGH

Q wahrscheinlichkeiten

Monatsdatensatze auf
v Gesamtnetzebene fur

w Q
o/ \ﬁ
ﬁ GIM Traces

Stufe 1: Trackingpanel
Bevolkerungsreprasentatives
Trackingpanel der GIM liefert
Besuchshaufigkeiten in
DOOH-Touchpoints

1l durchschnittliche Woche . Monatsdatensitze auf
> >\ e
Standortebene

T

Massendaten

P

Frequenzen an Einzelstandorten: 0 Q Q
0P U ou9
Sy &Y &Y

Datenpartner mit >10 Mio.
Smartphones liefert

Trackingdaten je Einzelstandort. Stand- Stand-  Stand-
ort 1 ort 2 ort 3

19



Explizite Darstellung

Q

/ﬁ\"
Q ,
g s

&
Stufe 2: %J

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

Qualitatsgesicherte
Frequenzdaten

n
»

Abgleich

Q

N

Monatsdatensatze auf
Gesamtnetzebene fur

durchschnittliche Woche g
) I

T

N
n <
» <

AuBenvorgaben

Massendaten

1]

o 0% oY
K& M &

Stand- Stand-  Stand-

ort 1 ort 2 ort3

IDOGH

Monatsdatensatze auf
Standortebene

20



Bisherige (implizite) Darstellung

4 )

Stufe 2: l

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

Q wahrscheinlichkeiten

ﬁ \_

v

IDOGH

«—\Was passiert hier?

Monatsdatensatze auf
Gesamtnetzebene fur

durchschnittliche Woche Monatsdatensitze auf

o/ \
) P

Stufe 1: Trackingpanel
Bevolkerungsreprasentatives
Trackingpanel der GIM liefert
Besuchshaufigkeiten in
DOOH-Touchpoints

\ 2
»
»

Stufe 3:

GIM Traces

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

Standortebene

N
;g

T

Massendaten

Bl
¥ & K
Stand- Stand-
ort 1 ort 2

Stand-
ort3
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Stufe 2: Kontaktwahrscheinlichkeiten und -dauern V) IDOGH

Werbetragerkontakte Werbemittelkontakte
2 Min. Loop
Screen 2 C)
Vorbeigekommen J Screeh 3 l O E
Erinnert 3¢ K Vorbeigekommen
¥ Erinnert 2 Min. Loop

Screen 1 30 Sek. C)
2 Min]Loop Kontaktdauer _
A

Vorbeigekommen J Vorbeigekomme J O

Erinnert J Screen 4 Erinne J 20 Sek.

Kontaktdauer

Exit Interview: 2 Start Besuch 2 Exit Interview 3): 50 Sek./ 2 Min. ¥ Start Besuch 2
Werbetragerkontakte = 0,4 Werbemittelkontakte
" stark vereinfachte Darstellung 2 z.B. eines Supermarktes 3 Abfrage Wege durch Einrichtung & Aufenthaltsdauern 4 Verhaltnis kumulierte Kontaktdauer zu Programmlange

22



Stufe 2: Frequenzverteilung & Sichtbarkeitswerte IDOAGH

Frequenzverteilung Ergebnis: Frequenzverteilung und
Sichtbarkeitswerte

20% Frequenz
20% 30 Sek. Kontaktdauer

Screen 2 80% Frequenz Screen 2
20 Sek. Kontaktdauer

80%

Screen 3 H Screen 3
Cb 100%

@ Screen 1 Screen 1
100% Frequenz
60 Sek. Kontaktdauer 100% Frequenz
25 Sek. Kontaktdauer

Screen 4] 100% Screen 4

" stark vereinfachte Darstellung

23



Bisherige (implizite) Darstellung

Stufe 2: l

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

Was passiert hier?

IDOGH

Monatsdatensatze auf

Standortebene

Q wahrscheinlichkeiten
: Monatsdatensatze auf
ﬁ Q ‘ v Gesamtnetzebene fur
durchschnittliche Woche .
- | g
ﬁ GIM Traces

Stufe 1: Trackingpanel
Bevolkerungsreprasentatives
Trackingpanel der GIM liefert
Besuchshaufigkeiten in
DOOH-Touchpoints

. J T

Massendaten

P

Frequenzen an Einzelstandorten: 0 Q Q
0P U ou9
Sy &Y &Y

Datenpartner mit >10 Mio.
Smartphones liefert

Trackingdaten je Einzelstandort. Stand- Stand-  Stand-
ort 1 ort 2 ort 3

24



Variante 1: Modell je Einzelstandort ¥

Qualitatsgesicherte
Frequenzdaten

* Frequenzdaten je
Gesamtnetz und je

Einzelstandort

Finzelstandort

20% Frequenz
30 Sek. Kontaktdauer

80% Frequenz Screen 2
20 Sek. Kontaktdauer

Screen 3

Screen 1

100% Frequenz

60 Sek. Kontaktdauer 100% Frequenz

25 Sek. Kontaktdauer

Screen 4

IDOGH

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

J

Y GroBe Standorte mit harten AuBenvorgaben
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Variante 2: Modell je Standorttyp "

Qualitatsgesicherte
Frequenzdaten

* Frequenzdaten je

Gesamtnetz

* Einzelstandort-

Reprasentativer Standorttyp 1

20% Frequenz
30 Sek. Kontaktdauer

80% Frequenz

20 Sek. Kontaktdauer Screen
typ 2-
Screen-
typ 1

verteilung mit Hilfe
relativer Starke aus
Massendaten

N Kleine Standorte ohne oder mit
weichen AuBenvorgaben

Reprasentativer Standorttyp 2

Screen-
typ 3

100% Frequenz
40 Sek. Kontaktdauer 40% Frequenz
25 Sek. Kontaktdauer

Screen-
typ 1

IDOGH

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
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IDOGH

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

Theatinerstr. 11
80333 MUnchen



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