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Ubersicht: Nomenklatur

Private Markets

Fixed Price

Insertion Order

~

/

Fixed Price Guaranteed
& Unreserved Fixed Rate

11 Deals

keine Auswahl des Inventars
mit Volumengarantie

1:1 Deals

Auswahl des Inventars durch DSP
mit / ohne Volumengarantie

~

Fixed Price Fixed Price
DSP DSP
SSP SSP

A 4
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1. ‘HSGI’J[IOH Order (auch: ,Direct Deal")

Agentur DSP

B 4. Bucht Kampagnen unter Deal-ID in DSP ein g

v

Klassischer” Verkauf

N/

1. Verkauft 2. Vereinbaren
festes > Deal-ID
Inventar !

v

3. Reserviert Inventar unter Deal-ID in SSP

Vertrieb SSP

Reserviertes Inventar
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1. ‘HSGI’J[IOH Order (auch: ,Direct Deal")

Agentur DSP
4. Bucht Kampagnen unter Deal-ID in DSP ein

g - 13
Jeder Bid Request wird angenommen

.Klassischer” Verkauf Programmatische Aussteuerung

{} Lediglich Auswahl des auszuspielenden Spots

1. Verkauft 2. Vereinbaren
festes . Deal-ID

) | .
W < )
inventar : : - 3 ‘ Gesamtes reserviertes Inventar wird genutzt
3. Reserviert Inventar unter Deal-ID in SSP \

OO O O

Reserviertes Inventar
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1. ‘HSGI’J[IOH Order (auch: ,Direct Deal")

Agentur DSP
4. Bucht Kampagnen unter Deal-ID in DSP ein g
\

ﬁ Jeder Bid Request wird angenommen

.Klassischer” Verkauf Programmatische Aussteuerung

{} Lediglich Auswahl des auszuspielenden Spots

1. Verkauft 2. Vereinbaren 5. Rechnungstellung
festes . Deal-ID von Publisher an Agentur

) |
W S
nventar : : g ‘ Gesamtes reserviertes Inventar wird genutzt
3. Reserviert Inventar unter Deal-ID in SSP \

OO O O

v

Reserviertes Inventar
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2. Fixed Price Guaranteed "

Agentur DSP
4. Bucht Kampagnen unter Deal-ID in DSP ein g

g -

DSP wahlt aus Bid Requests nur die passenden aus

AV "

.Klassischer” Verkauf Programmatische Aussteuerung

N/

1. Verkauft 2. Vereinbaren 5. Rechnungstellung

1 Mio ~, Deal-ID von Publisher an Agentur |
impressions ) . > i ‘ \ Nur ein Teil des Inventars wird genutzt, aber es
3. Reserviert Inventar unter Deal-ID in SSP \ N werden garantiert 1 Mio. Impressions
Vertrieb {} abgenommen

) Auch: ,Automated Guaranteed”, ,Programmatic Guaranteed” Reserviertes Inventar
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3 . U i reser\/ed FIXGd Rate (auch: ,Preferred Deals”)

Agentur DSP
4. Bucht Kampagnen unter Deal-ID in DSP ein g

g -

DSP wahlt aus Bid Requests nur die passenden aus

AV "

.Klassischer” Verkauf Programmatische Aussteuerung

v v

1. Verkauft 2. Vereinbaren 5. Rechnungstellung
Jright of first . Deal-ID von Publisher an Agentur
refusal”

v

\ Nur ein Teil des Inventars wird genutzt.

Es gibt keine Abnahmegarantie.

1334
OO © O

/

\ ‘
3. Reserviert Inventar unter Deal-ID in SSP i
Vertrieb

Reserviertes Inventar
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4. Private Auction

Agentur B DSP B

Bucht Kampagnen in DSP ein S
~ - 4
LAY > i . . .
g Bucht Kampagnen in DSP ein g Mehrere ausgewahlte Agenturen nehmen an Auktion teil
RN a N DSP A 4

Rahmenvertrag Programmatischer Einkauf

L\

Rahmenvertrag mit Konditionen

Agentur A

i Reserviert Inventar fur Private Auctionin SSP
w0\ ‘ \ Nur ein Teil des Inventars wird genutzt.
) Es gibt keine Abnahmegarantie.
Vertrieb {}

Reserviertes Inventar

OO © O
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5. Open Auction

Agentur B DSP B DSP C
Bucht Kampagnen in DSP ein ‘ : :
Agentur A g Ig g )
ﬁ Bucht Kampagnen in DSP ein R Beliebige Kunden nehmen an Auktion teil

Programmatischer Einkauf

i~ Reserviert Inventar fur Open Auction in SSP . g ‘
S Nur ein Teil des Inventars wird genutzt.
& ) @ Es gibt keine Abnahmegarantie.

OO O O

Reserviertes Inventar

DM |
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5. Open Auction

Agentur B

Agentur A

Rechnungstellung
von DSP an Kunde

DSP A

8 )

' Rechnungstellung
Vertrieb von Publisher an SSP

DSP B DSP C

Rechnungstellung von SSP an DSP

)

&

DM |
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Audience Targeting

Agentur

%

Audience-Targeting: Business Flieger

DM |

DIGITAL MEDIA INSTITUTE

Agentur

v
A

Audience-Targeting: Chinesische Kunden %

SSP
ll Welcher Flieger legt wann
an welchem Gate an/ab ?

FIDS

CMS entscheidet, welche Zielgruppe
wann an welchem Screen erreicht wird

Gate A34 Gate A35 Gate A36 Gate A37



14

Run of Network

Agentur

(k % Audience-Targeting: Entscheider

CMS entscheidet, welche Zielgruppe
wann an welchem Screen in welchem
Teilnetz erreicht wird

Mall Airport  Autobahn  Taxi
Channel Channel  Channel Channel

Welche Zielgruppe ist wann

an welchem Screen :g

Datenbank des Publishers

Gate A34 Gate A35 Gate A36 Gate A37

DM |
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Unterschied zu Programmatic

Agentur
() Audience-Targeting: Entscheider S
g g Welche Zielgruppe ist wann
DSP
ulu an welchem Screen ?
SSP

DMP

DSP entscheidet, welche Zielgruppe
wann an welchem Screen in welchem
Teilnetz erreicht wird

Mall Airport  Autobahn  Taxi Kino Gate A34 Gate A35 Gate A36 Gate A37
Channel Channel  Channel Channel Channel

DM |

DIGITAL

MEDIA INSTITUTE
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Run of Network + Audience Targeting

Agentur
() Audience-Targeting: Entscheider i
g DSP l
SSP
l Welche Zielgruppe ist wann
‘ in welchem Netz ?

CMS entscheidet, welche Zielgruppe i
wann an welchem Screen in welchem

Datenbank des Publishers

Teilnetz erreicht wird w

=
Welcher Flieger legt wann i
an welchem Gate in DUS

an/ab ?

100

Gate A34 Gate A35 Gate A36 Gate A37

FIDS

Taxi
Channel

Mall DLJ/S MUC
Channel
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Programmatic + Audience Targeting

Agentur

() Audience-Targeting: Entscheider S
g \i Welche Zielgruppe ist wann

DSP ulu an welchem Screen ?

3

SSP

DSP entscheidet, welche Zielgruppe
wann in welchem Teilnetz erreicht wird

Welcher Flieger legt wann DMP

an welchem Gate an/ab? | -

:
FIDS
Mall DUS MUC Taxi Kino CMS entscheidet, welche Zielgruppe
Channel Channel Channel i wann an welchem Gate erreicht wird

> U
L

Gate A34 Gate A35 Gate A36 Gate A37
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Prozess tUr Programmatic DOOH

Zurlck zum Inhaltsverzeichnis
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Ubersicht: Prozess fur Programmatic DOOH

-

.

DSP

10. Reporting

6. Bid Response
- Bid
- Ad URL
Y

7. Win Notice
— Settlement Price

5. Bid Request

y

7. Win Notice
— Ad URL

4. Ad Request [
\4

Digital
Signage
CMS

B Ba

Screen

1. Preloading
Werbemittel

2. Preloading
Werbemittel

%I 9. Reporting

8. Playout

\

Vereinfachte Darstellung:

Vor Beginn der Kampagne: Preloading des
Werbemittels: Playout-Systeme holen
Werbemittel Gber Digital Signage CMS vom
Adserver ab (bei Legacy-Systemen auch
Uber Proxyserver).

Der Prozess beginnt mit dem Ad Request
des Playout-Systems.

Dieser wird vom Digital Signage CMS an die
SSP weitergegeben (bei Legacy-Systemen
auch Uber Proxyserver).

SSP und DSP kommunizieren Uber
OpenRTB for DOOH Standard.

Reporting erfolgt nach jedem Playout vom
Playout-System an Adserver.


http://dmi-org.com/downloads/DMI_OpenRTB_for_Programmatic_DOOH.pdf
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Start: Player generiert Ad Request

Ein Ad Request pro Schleife:

Bei jedem Aufruf eines programmatisch
ansteuerbaren Werbeplatzes (Slot)
erzeugt der Player einen Ad Request.

Dieser wird vom Digital Signage CMS an
die SSP weitergegeben.

Die SSP generiert einen entsprechenden
Bid Request an die DSP (Kommunikation
SSP/DSP tber OpenRTB for DOOH).

Die DSP nimmt jeden Bid Request
entgegen und gibt ein Gebot ab (RTB)
oder bestatigt eine Deal-ID
(Programmatic Guaranteed).

Programmatic Guaranteed: Deal-ID wird
im Bid Request mitgegeben und von der
DSP bestatigt (ggfs. mit verschiedenen
Werbemittel-Links).

/

Ein Bid Request
pro Ad Request

v

Digital
Signage
CMS

Ein Ad Request
pro Loop

Slot Anfang:
Ad Request

Adserver

IIIIIIIIIIIIIIIIIIIII

~

N:M
Bidding



http://dmi-org.com/downloads/DMI_OpenRTB_for_Programmatic_DOOH.pdf
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Ende: Player sendet Reporting

Ein Reporting pro Schleife:

Nach jedem Abspielen eines Spots auf
einem programmatisch ansteuerbaren
Werbeplatz (Slot) erzeugt das Playout-
System ein Reporting.

Das Reporting wird vom Digital Signage
CMS an den Adserver weitergegeben.
Der Adserver stellt das

zusammengefasste Reporting der DSP
Uber die Ublichen Wege zur Verfugung

-

Digital

Adserver
Impression
Counter

Signage

CMS

Ein Reporting

pro Loop 7B.
Slot Ende: Lgor\l/l'a'lr?'e
Reporting pang
N

N:M
Bidding

Digital

Signage
i CMS

(= —

TR - ———
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Non-RTB Prozess: |dentisch zu RTB-Prozess

4 )

Non-RTB

(Automated Guaranteed)

Bid Request Bid Response

— Deal ID — Deal ID
— Fixed Price
SSP
A\ 4
Digital .
Signage |
CMS
| ™y

N————————
v
[l

C)C)EC)

- ————

4 ™
d Y
A
DSP
Ein Bid Request % _
pro Ad Request diED>
SSP
A
v
Digital
Signage
CMS
Ein Ad Request
& ein Reporting
pro Loop
Slot Ende:
Reporting
Slot Anfang:
Ad Request
. A

Non-RTB weitgehend identisch mit RTB:

Im Non-RTB Prozess (Programmatic
Guaranteed) wird ebenfalls ein Ad
Request pro Slot pro Schleife erzeugt.

Der Prozess fur Non-RTB ist insofern
identisch mit dem RTB-Prozess.

Unterschied: Die DSP gibt kein Angebot
ab, sondern prift die im Bid Request
mitgelieferte Deal-ID und den fest
eingestellten (im Deal festgelegten) Preis
und bestatigt dann den Bid Request.

Hintergrund: Durch hochfrequente Bid
Requests kann DSP unterschiedliche
Werbemittel je Bid Request ausliefern,
d.h. flexibel aussteuern.
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Mehrere Slots pro Programmschleife

Ein Ad Request pro Schleife pro Slot:

— Ad Request und Reporting werden fir
jeden programmatisch ansteuerbaren
Werbeplatz (Slot) einmal pro Schleife
erzeugt.

/

Adserver

Impression

\T § S Counter
/I

vy 4
v
Digital

Signage
CMS

Slot 1 Anfang:
Ad Request

Slot 2 Ende:

Reporting Slot 1 Ende:

Reporting

Slot 2 Anfang:
Ad Request

\
\
\

N:M
Bidding

Digital

Signage
i CMS

(= —

TR - ———
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Mehrere Player

Ein Ad Request pro Schleife pro Slot pro
Player:

— Ad Request und Reporting werden fir
jeden pogrammatisch ansteuerbaren
Werbeplatz (Slot) auf jedem Playout
System einmal pro Schleife erzeugt.

Digital
Signage
CMS

Player 1

Adserver

Impression
Counter

Player 2

N:M
Bidding

| Digital
. Signage
i CMS

- —

______________
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Mehrere Player & mehrere Screens

Ein Ad Request pro Schleife pro Slot pro
Player:

Ad Request und Reporting werden far
jeden pogrammatisch ansteuerbaren
Werbeplatz (Slot) auf jedem Playout
System einmal pro Schleife erzeugt.

Ziel bei der Ausstattung von DOOH
Netzen: Jeder Screen sollte von einem
eigenen Player angesteuert werden (1
Player = 1 Screen). Dadurch ist die flexible
Ansteuerung jedes einzelnen DOOH
Screens maoglich.

Realitat: In einigen Fallen steuert ein Player
eine Gruppe von mehreren DOOH Screens
an, die jeweils dasselbe Bild zeigen.

Kleinste technisch ansteuerbare Einheit ist
daher immer der Player.

/

.

AA

AA

A A

Digital

Signage

Adserver
Impression
Counter

A

CMS

Legacy-Systeme:

1 Player = N Screens

Ziel:

1 Player = 1 Screen

IIIIIIIIIIIIIIIIIIIII

\
\
\

N:M
Bidding
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Freigabe der Werbemittel

Zurlck zum Inhaltsverzeichnis
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Content Freigaben Uber Adserver

-

Content-Freigabe

Agentur stellt Spot auf DSP ein

P

DSP stellt Spot auf
Adserver zur
Verfigung

%

A 4

~

Firewall

Digital
Signage
CMS

Adserver Spot zunéchst gesperrt
(@3
% Publisher erhalt
Benachrichtigung

g

~

Freigabe der Inhalte Uber SSP/Adserver:

— Agentur stellt Werbemittel auf DSP ein.
— DSP Ubermittelt Werbemittel an Adserver.

— Adserver informiert Publisher tUber neues
freizugebendes Werbemittel.

IIIIIIIIIIIIIIIIIIIII
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Content Freigaben Uber Adserver

-

Content-Freigabe

5
“ w% ~ Publisher pruft Spot
4 )

- Firewall
Digital
Signage
CMS
W

N

g

~

Freigabe der Inhalte Uber SSP/Adserver:

Agentur stellt Werbemittel auf DSP ein.
DSP Ubermittelt Werbemittel an Adserver.

Adserver informiert Publisher tUber neues
freizugebendes Werbemittel.

Publisher prift das Werbemittel.

IIIIIIIIIIIIIIIIIIIII
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Content Freigaben Uber Adserver

~

Bei Ablehnung: Proaktive
Benachrichtigung DSP

4 .
Content-Freigabe
| \ Adserver
4 )
- Firewall
Digital
Signage
CMS
\\ /

\
2

Freigabe der Inhalte Uber SSP/Adserver:

Agentur stellt Werbemittel auf DSP ein.
DSP Ubermittelt Werbemittel an Adserver.

Adserver informiert Publisher tUber neues
freizugebendes Werbemittel.

Publisher prift das Werbemittel.

Bei Ablehnung: Automatische
Benachrichtigung der DSP

IIIIIIIIIIIIIIIIIIIII
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Content Freigaben Uber Adserver

g Content-Freigabe ) Freigabe der Inhalte Gber SSP/Adserver:

— Agentur stellt Werbemittel auf DSP ein.

% — DSP Ubermittelt Werbemittel an Adserver.

— Adserver informiert Publisher Uber neues

> Bel Freigabe: freizugebendes Werbemittel.
o Pre-Loadin f Player . . )
[ 8- || — ‘aye — Publisher pruft das Werbemittel.

P N — Bei Ablehnung: Automatische

Benachrichtigung der DSP

— Bei Freigabe: Automatisches Preloading auf
die Playout Systeme vor Kampagnenstart.

— Approval ggfs. gegen Gebdihr (im Online-
Bereich bereits praktiziert, z.B. bei AppNexus)

— Preloading ggfs. gegen Gebuhr (um
Missbrauch zu vermeiden).

Digital
Signage
CMS
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Content Freigaben Uber Adserver

g Content-Freigabe ) Freigabe der Inhalte Gber SSP/Adserver:

— — Agentur stellt Werbemittel auf DSP ein.
% — DSP Ubermittelt Werbemittel an Adserver.

— Adserver informiert Publisher Uber neues

el Freigabe freizugebendes Werbemittel.
@JI et — Publisher pruft das Werbemittel.
T ‘ — Bei Ablehnung: Automatische
Benachrichtigung der DSP

Signage Interner g
TMS Proxy

— Bei Freigabe: Automatisches Preloading auf
die Playout Systeme vor Kampagnenstart.

— Approval ggfs. gegen Gebdihr (im Online-
Bereich bereits praktiziert, z.B. bei AppNexus)

— Preloading ggfs. gegen Gebuhr (um
Missbrauch zu vermeiden).
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Content Freigaben Uber Adserver

-

Content-Freigabe

DSP

Bid Request Bid Response

Ad Request ¥ TAd Response

4 )
Digital Danach: Y
Signage | Kampagnenstart
CMS maoglich
Ad Request
(0S¢ AN oY
NS y

"

~

Freigabe der Inhalte Uber SSP/Adserver:

Agentur stellt Werbemittel auf DSP ein.
DSP Ubermittelt Werbemittel an Adserver.

Adserver informiert Publisher tUber neues
freizugebendes Werbemittel.

Publisher prift das Werbemittel.

Bei Ablehnung: Automatische
Benachrichtigung der DSP

Bei Freigabe: Automatisches Preloading auf
die Playout Systeme vor Kampagnenstart.

Preloading ggfs. gegen Gebuhr (um
Missbrauch zu vermeiden).

Nach Preloading Kampagnenstart ohne
zeitliche Verzégerung moglich.

IIIIIIIIIIIIIIIIIIIII
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Preloading, Postloading, Streaming
& displaytime

Zurlck zum Inhaltsverzeichnis
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Preloading oder Streaming

g Idealfall: o Wenn kein Preloading, ) - Wenn ein Preloading nicht

Preloading nach Freigabe dann Streaming moglich ist, sollte das Werbe-
mittel fur eine latenzfreie

- Wiedergabe vom Adserver
“ D5P gestreamed werden.

N s — Dazu ist im Bid Request der
Beieigabe: bl - Parameter maxbitrate im
> ‘@J >F Object Video anzugeben
- N ‘ — T (siehe OpenRTB for DOOH

Standard).

— Mit dem ersten Streaming
Ad Request sollte das Werbemittel lokal
- maxbitrate

abgelegt werden und fur die
5 = folgenden Bid Request /
% % Playouts zur Verfigung

stehen.

Digital
Signage
CMS

_—
* Digital
Signage
CMS

Publisher

Stream



http://dmi-org.com/downloads/DMI_OpenRTB_for_Programmatic_DOOH.pdf
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Postloading

Wenn weder Preloading noch Streaming méglich oder gewtnscht sind, wird das Werbemittel
erst mit dem ersten Bid Request bzw. der ersten Bid Response vom Player geladen (und dann
fur alle weiteren Bid Requests lokal gecached).

In diesem Fall Uberspringt der Player den Playout solange, bis die Datei vollstdndig geladen ist.

Player mit einer guter Anbindung
spielen das Werbemittel kurze Zeit
spater das erste Mal aus; Player mit
schlechter Anbindung ggfs. erst
nach 20-30 Minuten oder noch
Spater.

Ab Kampagnenstart wird daher die
Gesamtzahl aller Player, die das
Werbemittel ausspielen kénnen,
erst Uber einen Zeitraum von 5-30
Minuten verfligbar sein

Reichweitenaufbau beim Postloading

4

Alle Player —

IIIIIIIIIIIIIIIIIIIII

Anteil aller Player,
die den Spot ausspielen

Zeit
|

B

|
5 min

|
10 min

|
15 min

|
20 min

|
25 min

1
30 min

»
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displaytime

IIIIIIIIIIIIIIIIIIIII

Mit dem Parameter displaytime (Extension im OpenRTB for DOOH Standard) kann ein Bid

Request beliebig weit vor dem ersten Playout des Werbemittels generiert werden. Das
Werbemittel wird dann erst zur (in displaytime) spezifizierten Zeit ausgespielt.

Playout des Werbemittels abgeschlossen sein.

Reichweitenaufbau beim Postloading mit displaytime

Dadurch kann der Reichweitenaufbau aller Player beim Postloading deutlich vor dem ersten

Bid Request Win Notice Alle Player . —fs-reereemseereeme oo
fur Playout far Playout zur displaytime: e S
zur displaytime: Unmittelbar nach Bid Requg§,t,-——"""

i " Anteil aller Player, :

die das Werbemittel ab hier Playout >

' geladen haben

| | | | | | | | | | | >

| 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 >

displaytime displaytime displaytime displaytime displaytime displaytime displaytime
- 30 min - 20 min - 10 min +10 min + 20 min + 30 min


http://dmi-org.com/downloads/DMI_OpenRTB_for_Programmatic_DOOH.pdf

DM |

DIGITAL MEDIA INSTITUTE

Mogliches Szenario V: Mix aus 0.g. Methoden

4. Alle anderen Player arbeiten mit Postloading.

3. Player, fur die weder Preloading nach Freigabe noch
Streaming maglich sind, arbeiten mit Preloading Gber
den displaytime Parameter.

2. Player, fur die ein Preloading nicht méglich ist,
streamen das Werbemittel.

A
ab hier Playout >

o : L Player mit
1. Wenn mdglich sollte ein Preloading direkt nach der Postloading
Werbemittel-Freigabe erfolgen. | T
Player mit
Erster Bid Request - Preloading
far displaytime -~ (displaytime)
”””””””””””””””””””””””””””””””””””””””””””””” Playermit |
Streaming
Player mit
Preloading
(nach Freigabe)
3 Spotlange
| | | | | | | | | | | | >
| T T T T T T T T T T T >
displaytime displaytime displaytime displaytime displaytime displaytime displaytime
- 30 min - 20 min - 10 min +10 min + 20 min + 30 min

37

 Kampagne tber mehrere DOOH Netze mit jeweils unterschiedlichen Content-Loading
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Mogliches Szenario V: Mix aus 0.g. Methoden

— Zum Kampagnenstart werden einige Playouts durch
Postloading verloren gehen.

— Ziel ist es, die Anzahl der Missed Playouts zu minimieren.

Missed Playouts

|

— Perspektivisch wird der Anteil der Player, diemit |  AlaPlaver | Y
Postloading arbeiten, abnehmen (zunehmende Alle Player
Verbreitung programmatischer Aussteuerung, Player mit
Verbesserung der Anbindung der Playout-Systeme). Postloading
Player mit
Erster Bid Request - Preloading
far displaytime -~ (displaytime)
Player mit
Streaming
Player mit
Preloading
(nach Freigabe)
3 Spotlange
| | | | | | | | | | | | >
| 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 >
displaytime displaytime displaytime displaytime displaytime displaytime displaytime
- 30 min - 20 min - 10 min +10 min + 20 min + 30 min

 Kampagne tber mehrere DOOH Netze mit jeweils unterschiedlichen Content-Loading
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One-to-Many Kontakte

Zurlck zum Inhaltsverzeichnis




One-to-Many vs. One-to-One

a3
8

DeI'very|

DOOH

OPlayout

'

Contact

1 Playout = x DOOH Kontakte

Contactmultiply Parameter

Online
0%
8
Delivery = Playout = Ad Impression

!_ éez

1 Playout = 1 Ad Impression = 1 Kontakt

Fur One-to-One Medien
(Online/Mobile) entspricht eine
Auslieferung des Werbemittels
genau einem Playout des
Werbemittels und genau einem
Kontakt (,Ad Impression®).

Uber einen Screen wird immer
dieselbe Person erreicht.

Fur One-To-Many Medien wird
das Werbemittel i.d.R. nur
einmal ausgeliefert und dann
mehrfach vom lokalen Player
abgespielt.

Jedes Playout auf demselben
Screen macht unterschiedliche
viele Kontakte mit
unterschiedlichen Zielgruppen
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Wie werden DOOH-Kontakte erhoben "

Werbetragerkontakte
Screen 2
Vorbeigekommenv Screen 3
Erinnert D4 Vorbeigekommen
K Erinnert
Screen 1
Vorbeigekommen « Scradiil Vorbeigekgmme V
Erinnert V rinne

l

&%‘f

Exit Interview: 2 Werbetragerkontakte Start Besuch 2

Werbemittelkontakte

2 Min. Loop

v

2 MinJLoop

20 Sek. C)

Kontaktdauer

8,

Exit Interview 3 : 50 Sek./ 2 Min. 4
= 0,4 Werbemittelkontakte

LO

30 Sek.
Kontaktdauer

Start Besuch 2

2 Min. Loop

O

A

Y stark vereinfachte Darstellung 2 z.B. eines Supermarktes 3 Abfrage der Wege durch die Einrichtung & Aufenthaltsdauern

4 Verhaltnis kumulierte Kontaktdauer zu Programmlange
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Zielgruppen in Passagesituationen

Langerer Aufenthalt im Sichtbereich des Screens
(z.B. Gate am Flughafen, Fahrgast-TV, Wartezimmer)

P »
< L

Wartesituation

Zielgruppe ist vor, wahrend und nach dem Spot dieselbe | - H

Passagesituation ig ﬁj g >
Zielgruppe wahrend des Spots eine andere als vor dem Spot

»

Zielgruppe verandert sich wahrend der Passagedauer




Zielgruppen in Passagesituationen

}

Vor dem Spot: gL 6 € (K
100% F & ﬁ “ & ﬁ H g O
/
o — O
+ O

Wahrend des Spots:
60% F / 40% M

Nach dem Spot:
34% F / 66% m




Zielgruppen in Passagesituationen

/
Wahrend des Spots: i) ﬁ ! 'S >
hend des o o

Reportingwert (sollte im Idealfall auch zuvor als Planungs-/Prognosewert zur Verfligung stehen)
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Standards fur
DOOH Preissysteme

Zurlck zum Inhaltsverzeichnis
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Preissystematik tur Programmatic DOOH

— Tarifsysteme fur Digital Out of Home Medien sollten TKP-basiert,
Ubersichtlich und linear sein (vergleiche auch: Standards fur Mediadaten
und Tarifsysteme).

— In TKP-basierten Tarifsystemen ergibt sich der Schaltungspreis aus dem TKP
und den Leistungswerten (Werbemittelkontakten) — siehe nachfolgende
Seiten.

— Fur Selektionen kénnen TKP-Aufschlage definiert werden — siehe
nachfolgende Seiten.

— Unterschiedliche Spotlangen werden i.d.R. unterschiedlich bepreist; dabei
wird empfohlen, ein lineares Preissystem (doppelte Spotlange = doppelter
Schaltungspreis) zu verwenden.



http://dmi-org.com/downloads/DMI_Standards_Mediadaten_Tarifsysteme.pdf

Preis = Kontakte * TKP / 1.000

Basisformel

Schaltungspreis

’ — Leistungswerte
far 10-Sekunden-Spot

Beispiel: Gesamtnetzbuchung, 1 Woche, jeweils ganztags

2.442.000

€ 14.163,60 Werbemittelkontakte

Beispiel: Gesamtnetzbuchung, 1 Woche, jeweils Zeitschiene 9:00-12:00

909.000

€ 5.799,42 Werbemittelkontakte

TKP
far 10-Sekunden-Spot

€ 5,80
Werbemittel-TKP

€ 6,38 Werbemittel-TKP
mit 10% Aufschlag fir
Zeitschienenselektion

/ 1.000
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DIGITAL MEDIA INSTITUTE

Preise tUr unterschiedliche Spotlangen

Einfachste Variante: Linearer Verlauf

: Sekundenpreis
Schaltungspreis — , P
(Preis 10-Sek.-Spot / 10)
Linearer Verlauf
(empfohlen)
Doppelter _|
Preis
""I—\‘Ii‘cﬁr—wﬁt‘——lﬁ_—inearer
Verlauf
Einfacher |
Preis
Spotléange
| | | | .
1 1 1 1 >
5s 10 s 155 20s

* Spotléange

(in Sekunden)

Linearer Verlauf erfordert nur einen
Preis bzw. TKP (als Sekundenpreis)

Sekundenpreis = Preis fur 10-Sekunden-Spot wird aus Basis-TKP
und Leistungswerten berechnet — siehe vorherige Seite — und
durch 10 geteilt.

Nicht-Linearer Verlauf erfordert viele
Preise (TKP) je Spotlange

Sollte in Form von Rabatten (Auf- oder Abschlage auf Basis-TKP)
angegeben werden; diese entsprechen rechnerisch jedoch
individuellen TKP je Spotléange.



TTTTTTTTTTTTTTTTTTTTT

/usammenfassung

Das Preissystem sollte TKP-basiert sein; d.h. der Schaltungspreis sollte sich durch Multiplikation
des TKP mit den (Werbemittel-) Kontakten ergeben.

Selektionen (zeitlich, rdumlich) kénnen durch Aufschlage auf den Basis-TKP abgebildet werden.
Die Abhangigkeit des Schaltungspreises von der Spotlénge sollte linear sein, d.h.:

 Eine doppelte Spotlange (z.B. 20 Sek.) sollte doppelt so teuer sein wie eine einfache
Spotléange (z.B. 10 Sek.)

Falls fir héhere Spotlangen im Verhaltnis gunstigere Preise angeboten werden (nicht-lineares
Preissystem), sollte dies Uber Rabatte geregelt werden.

Derzeit in der Abstimmung: Wie im Online-Bereich sollten 2 oder 3 definierte Spotlangen (z.B.
5, 10, 20 Sekunden) etabliert werden: z.B. 5- und 10-Sek.-Spots fur Passagesituationen; 10- und
20-Sek.-Spots fur Wartesituationen. Es wird erwartet, dass die Werbungtreibenden und
Agenturen sich (wie im Online-Bereich) mittelfristig darauf einstellen.
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Standards fur Spotlangen:
minduration & maxduration

Zurlck zum Inhaltsverzeichnis
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Standard-Spotlangen

Bestehende DSPs und SSPs unterscheiden (fir Online-Werbemittel) nicht
zwischen unterschiedlichen Spotlangen.

Fur Programmatic DOOH sollten Standard-Spotlangen verwendet werden,
um nicht Preise fur jede mégliche Spotlange verwalten zu mussen:

5 Sekunden und 10 Sekunden fur Passagesituationen
* 10 Sekunden und 20 Sekunden fur Wartesituationen

Advertiser zahlen dann z.B. fur einen 10 Sek. Spot, auch wenn sie nur einen
8 Sek. Spot liefern. Spotlangen gréBer 10 Sekunden wirden Uber den
Standardpreis fur einen 20 Sek. Spot abgerechnet.

Es wird davon ausgegangen, dass Advertiser und Kreative sich zukunftig auf
diese Standard-Spotléngen einstellen werden.
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CMS muss variable Spotlangen abfangen

-

~

Real-Time Bidding

Digital
Sighage
CMS

o ——— -

Ausstrahlfrequenz muss trotz variabler Spotlangen sichergestellt sein:

— Werden in einer Digital Signage Programmschleife mehrere Slots als
Inventar zur Verfigung gestellt, kénnen variable — von der DSP gelieferte
— Spotlangen zu unterschiedliche langen Programmschleifen fahren (falls
Advertiser andere als die o.f. Standard-Spotléangen verwenden).

— Die Digital Signage Systeme mussen dennoch die dem Kunden
zugesicherte Ausstrahlungsfrequenz (hier z.B. alle 3 Min.) sicherstellen
(z.B. durch intelligentes Management von Full-Content oder durch
Ausstrahlung unabhéngig von einer Schleifenlogik).

e

Dauer Spot 2:
zwischen 5
und 30
Sekunden ‘

Trotz unterschiedlicher von der DSP gelieferter Spotlangen muss
Ausstrahlungsfrequenz von (hier) 3 Min. sichergestellt sein

Dauer Spot 1:
zwischen 5
und 30
Sekunden

~




CMS muss variable Spotlangen abfangen

4 N\ ) 2 =
Real-Time Bidding Bid Request (OpenRTB) & Ausstrahlfrequepz muss trotz variabler Spotlangen
Modifications for DOOH: 5|ChergeSte”t sein.
Object Bid R t - . o (et
isolaytime. — Der Publisher kann die Variabilitat jedoch durch
P> Object Imp Setzen der minduration und maxduration
“ ~ contactmultiply Parameter im Object Video (siehe OpenRTB for
2ot Object Banner DOOH Standard) eingrenzen.
— Screen/Player ID — dpi . . g .. ..
- minduration l Obiject Video — Der Publisher kann Videos mit gréBerer Lange
- Floor Price — minduration (seconds) | nach Erreichen der maxduration abschneiden.
— maxduration (seconds)
SSP Object Device \ .
Ad Request = — devicevenue N -
- glc‘?teg/Player D — audio Trotz unterschiedlicher von der DSP gelieferter Spotlangen muss
- min%uratti J Object Data Ausstrahlungsfrequenz von (hier) 3 Min. sichergestellt sein
I Digital — dataprovider
Sighage — agerange
CMS — agerangepercent
— hhni
T , — hhnipercent Sot2: i ‘\ slot T
| | _ minduration 18 s 3 Min. minduration 8 s
| | \ | maxduration 22 s maxduration 12 s
O C) ! Slot 1 1 \
S \Slot2 _____ AN ) N /



http://dmi-org.com/downloads/DMI_OpenRTB_for_Programmatic_DOOH.pdf
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min-/maxduration fur Standard-Spotlangen

( N
Bid Request
- 1D=4712
— Screen/Player ID
— minduration = 10 Bid Request
— maxduraton =10 - ID=4711
— Screen/Player ID
— minduration = 20
Bid Request — maxduration = 20
ID=4713

Screen/Player ID
minduration = 5
maxduration = 5

Bid Request Struktur fur drei Standard-Spotlangen:

— Wenn der Publisher sein Inventar effizient nutzen will, wird er nur
Standard-Spotléngen (z.B. 5, 10, 20 Sekunden) zulassen.

— Um diese Standard-Spotlangen im Programm mischen zu kénnen,
kann er zu Beginn eines 20-Sek-Slots drei Bid Requests
verschicken: fur 5, 10 und 20 Sekunden Lénge.



IIIIIIIIIIIIIIIIIIIII

min-/maxduration fur Standard-Spotlangen

s

Winning Bid

Screen/Player ID
minduration = 20
maxduration = 20

Looplange
=12 x 5-Sek.-Slots

Bid Request Struktur fur drei Standard-Spotlangen:

— Wenn der Publisher sein Inventar effizient nutzen will, wird er nur

Standard-Spotléngen (z.B. 5, 10, 20 Sekunden) zulassen.

— Um diese Standard-Spotlangen im Programm mischen zu kénnen,

kann er zu Beginn eines 20-Sek-Slots drei Bid Requests
verschicken: fur 5, 10 und 20 Sekunden Lénge.

— Gewinnt das Gebot fur 20 Sekunden Lange, werden innerhalb

dieses Slots keine weiteren Bid Request generiert.
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min-/maxduration fur Standard-Spotlangen

ID=4715

Screen/Player ID
minduration = 5
maxduration = 5

-
Bid Request
- ID=4714I
— Screen/Player ID o
— minduration = 10 Wmmgg Bid
— maxduration = 10 - ID=4712
— Screen/Player ID
— minduration = 10
Bid Request — maxduration = 10

Z.B.
Min.
plange
-Sek.-Slots

Bid Request Struktur fur drei Standard-Spotlangen:

Wenn der Publisher sein Inventar effizient nutzen will, wird er nur
Standard-Spotléngen (z.B. 5, 10, 20 Sekunden) zulassen.

Um diese Standard-Spotlangen im Programm mischen zu kénnen,
kann er zu Beginn eines 20-Sek-Slots drei Bid Requests
verschicken: fur 5, 10 und 20 Sekunden Lénge.

Gewinnt das Gebot flr 20 Sekunden Lange, werden innerhalb
dieses Slots keine weiteren Bid Request generiert.

Gewinnt das Gebot fur 10 Sekunden Lange, werden fiir die zweite
Halfte des Slots entsprechende Bid Request generiert.
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min-/maxduration fur Standard-Spotlangen

- )
Bid Request
- ID=4714I
— Screen/Player ID inni i
— minduratipn =10 YVITBQ%%g
— maxduration = 10 — Screen/Player ID
— minduration = 5
Bid Request — maxduration = 5
ID=4715

Screen/Player ID
minduration = 5
maxduration = 5

o\

Looplangg
=12 x 5-Sek.-S|ots

NVais.

Bid Request Struktur fur drei Standard-Spotlangen:

Wenn der Publisher sein Inventar effizient nutzen will, wird er nur
Standard-Spotléngen (z.B. 5, 10, 20 Sekunden) zulassen.

Um diese Standard-Spotlangen im Programm mischen zu kénnen,
kann er zu Beginn eines 20-Sek-Slots drei Bid Requests
verschicken: fur 5, 10 und 20 Sekunden Lénge.

Gewinnt das Gebot flr 20 Sekunden Lange, werden innerhalb
dieses Slots keine weiteren Bid Request generiert.

Gewinnt das Gebot fur 10 Sekunden Lange, werden fiir die zweite
Halfte des Slots entsprechende Bid Request generiert.

Gewinnt das Gebot fur 5 Sekunden Lange, werden flr den Rest
des Slots passende Bid Requests generiert.
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min-/maxduration fur Standard-Spotlangen

— |D=4717

— Screen/Player ID
— minduration = 5
— maxduration = 5

[
Bid Request
— |D=4716 I
— Screen/Player ID inni i
— minduratipn =10 YVITBQ%%?
— maxduration = 10 — Screen/Player ID
— minduration = 5
Bid Request — maxduration = 5

~N

Bid Request Struktur fur drei Standard-Spotlangen:

Wenn der Publisher sein Inventar effizient nutzen will, wird er nur
Standard-Spotléngen (z.B. 5, 10, 20 Sekunden) zulassen.

Um diese Standard-Spotlangen im Programm mischen zu kénnen,
kann er zu Beginn eines 20-Sek-Slots drei Bid Requests
verschicken: fur 5, 10 und 20 Sekunden Lénge.

Gewinnt das Gebot flr 20 Sekunden Lange, werden innerhalb
dieses Slots keine weiteren Bid Request generiert.

Gewinnt das Gebot fur 10 Sekunden Lange, werden fiir die zweite
Halfte des Slots entsprechende Bid Request generiert.

Gewinnt das Gebot fur 5 Sekunden Lange, werden flr den Rest
des Slots passende Bid Requests generiert.

Usw...
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fUr

Proxy Server

_egacy Systeme

Zurlck zum Inhaltsverzeichnis
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Ubermittlung von Ad Requests & Reporting

‘ Idealfall h Idealfall

— Die Playout Systeme Ubermitteln Ad
Requests und Reporting Uber das Digital

3 Signage CMS an SSP und Adserver.
“ Adserver
Ad Request

Reporting
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Ubermittlung von Ad Requests & Reporting

-

Legacy

Adserver

Ad Request Reporting

| ==
ﬁ Z.B. Port 443 ")

SSP

Firewall

Digital
Signage
CMS

Ad Request

p|ayerE:| E:‘ E:I E:\

Screen

~

|dealfall:

— Die Playout Systeme Ubermitteln Ad
Requests und Reporting Uber das Digital
Signage CMS an SSP und Adserver

Realitat:

— Die CMS einiger Legacy Systeme sind nicht
in der Lage hochfrequente Ad Requests und
Reportings zu Ubermitteln.

— Losung: Es kommt ein Proxyserver zum
Einsatz, der die Ad Requests an die SSP und
das Reporting an den Adserver Ubermittelt.
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[T Security:
Interner & externer Proxy Server

Zurlck zum Inhaltsverzeichnis
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ole

[T-Security: Port nur Point-to-Point &ffnen

/
Alternative 1
SSP
Ad Request Externer | Reporting
Proxy
este IP-Adress
[ |
=
Firewall z.B. Port 443
Digital Interner
Signage Proxy
CMS este IP-Adresse
Ad Request /

p|ayerE:| E:I E:I E:I

Screen

J

Mehrere Adserver:
— DOOH Systeme mussen Werbemittel von
unterschiedlichen Adservern abholen kénnen.

— DOOH Systeme mussen Reportings an
unterschiedliche Adserver Gbermitteln kénnen.

Externer Proxyserver:

— Der externe Proxyserver bundelt den Zugang
zu unterschiedlichen Adservern.

— Dadurch kann eine definierte Strecke zwischen
internem und externem Proxyserver mit festen
IP-Adressen gedffnet werden.

IIIIIIIIIIIIIIIIIIIII
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[T-Security: Port nur Point-to-Point &

4 , I
Alternative 2
SSP
Ad Request Externer | Reporting
Proxy
este IP-Adresse
[ |
T \
Firewall z.B. Port 443
Digital Interner
Signage Proxy
CMS este IP-Adresse
Ad Request '
B2 Bz Bz Ba
Screen
O >,

ole

nen

Mehrere Adserver:
— DOOH Systeme mussen Werbemittel von
unterschiedlichen Adservern abholen kénnen.

— DOOH Systeme mussen Reportings an
unterschiedliche Adserver Gbermitteln kénnen.

Externer Proxyserver:

— Der externe Proxyserver bundelt den Zugang
zu unterschiedlichen Adservern.

— Dadurch kann eine definierte Strecke zwischen
internem und externem Proxyserver mit festen
IP-Adressen gedffnet werden.

— Gdfs. kann auch die Ubermittlung von Ad
Requests Uber den Proxyserver erfolgen.

IIIIIIIIIIIIIIIIIIIII



65

[T Security:
Externe Content-Quellen

Zurlck zum Inhaltsverzeichnis
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Externe Quellen sind heute schon im Einsatz.

-

News-Anbindung

N24
CMS

~

News

Digital
Signage
CMS

3 Min.

News

Firewall

~

Heute bereits Standard fir DOOH Systeme:

Wechselnde Inhalte (z.B. Nachrichten) werden
von Nachrichtenanbieter (z.B. n-tv, N24) auf
FTP Server bereitgestellt.

Digital Signage CMS holt Inhalte von FTP
Server ab.

Aufbereitung der Inhalte fir das DS Programm
haufig Uber zusatzliche Skripte.

DS Player holen Inhalte vom CMS ab
(einstellbares Polling Intervall).
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Adserver sind auch externe Content-Quellen

-

, )
Adserver-Anbindung
3
5
Spot
I )

Digital
Signage
CMS

Spot 1

News

Firewall

Verwendung desselben Prinzips fur Adserver:

Werbemittel werden auf Adserver
bereitgestellt.

Digital Signage CMS holt Werbemittel von
Adserver ab.

Ggfs. Aufbereitung der Werbemittel tGber
zusatzliche Skripte (z.B. Austausch der externen
Adserver URL gegen interne URL).

Playout Systeme holen Werbemittel vom CMS
ab.
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Adserver sind auch externe Content-Quellen

Digital
Signage
CMS

Spot 1

News

4 , )
Adserver-Anbindung
Spot
DSP

BiddReqluesjc A iddRes onse
— displaytime - |sg%)ét|Lr?|§L v

Spot

i )

Firewall

Verwendung desselben Standards far Adserver:

—  Werbemittel werden auf Adserver
bereitgestellt.

— Digital Signage CMS holt Werbemittel von
Adserver ab.

— Ggfs. Aufbereitung der Werbemittel Gber
zusatzliche Skripte (z.B. Austausch der externen
Adserver URL gegen interne URL).

— Playout Systeme holen Werbemittel vom CMS
ab.

— Es wird ein Preloading der Werbemittel direkt
nach Freigabe oder durch Nutzung des
displaytime Parameters (Bid Request deutlich
vor Start der Kampagne) empfohlen.
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SSP liefert JSON-Dateien.

\
SSP-Anbindung
DSP
Bid Request A1Bid Response
— displaytime — displaytime
erne URL
SSP
Ad Request Ad Response
4 )
Firewall
Digital
Signage
CMS
News
Spot 1
3 P
Spot 2 News
> ),

SSP liefert selbst keine Inhalte ins System:

— SSP empfangt Ad Requests und liefert Ad
Responses gemal OpenRTB Standard for
DOOH.

— Datenformat des zugrunde liegenden |AB
OpenRTB Standards ist JSON.

— Ad Requests und Bid Requests sollen méglichst
schlank gehalten werden (siehe hier), um Traffic
Zu minimieren.

IIIIIIIIIIIIIIIIIIIII


http://dmi-org.com/downloads/DMI_OpenRTB_for_Programmatic_DOOH.pdf
http://dmi-org.com/downloads/OpenRTB-API-Specification-Version-2-5-FINAL.pdf
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Spotsequenzen, Multiple Imps &
sequence Parameter

Zurlck zum Inhaltsverzeichnis
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Spotposition und sequence Parameter

[
Ad Request Ad Request
— Screen/Player ID — Screen/Player ID
— Sequence =10 — Sequence = 3

Looplange
=12 x 10-Sek.-Slots

~

-

Bid Request (OpenRTB) &
Modifications for DOOH:

Object Bid Request
— displaytime
Object Imp

— contactmultiply
Object Banner

— dpi

Object Video
— minduration (seconds)
— _maxduration (seconds)

— sequence

Object Device
— devicevenue
— audio

Object Data

— dataprovider
agerange
agerangepercent
— hhni

— hhnipercent

~

Anordnung von Spots innerhalb des
Programms:

Gelegentlich méchten Advertiser
bestimmte Programmpositionen oder
eine bestimmte Abfolge von
Programmpositionen belegen (z.B.
Positionen 3,4 und 5)

Die Programmposition kann im Bid
Request bzw. Ad Request mit dem
sequence Parameter (Object Video)
Ubergeben werden.
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Spotposition und sequence Parameter

" N\ N
Bid Request (OpenRTB) &
Modifications for DOOH:
Bid Request Object Bid Request
| u . .
4 — Screen/Player ID — displaytime
Bid Request — Sequence = 3 .
- gcreen/PIayeng _ Floor Price Object Imp
- F%%uregr%e— 5 dSReq“e/slt;| . — contactmultiply
— Jcreen/rlayer H
Sequence Y Object Banner
Floor Price — dpi
SSP Object Video
— minduration (seconds)
—_maxduration (seconds)
— sequence
Object Device
_ — devicevenue
Digital ~ audio
Sighage
CMS Object Data
R t Ad SI‘Qeque;‘ltal D — dataprovider
eques — Jdcreen/rlayer
- Scrcéen/PIayerID - Sequencez3 — agerange
— Sequence =5 — agerangepercent
— hhni
( ) ( ) Slot 3 — hhnipercent
NG 4\ vy

Anordnung von Spots innerhalb des

Programms:

— Gelegentlich mdchten Advertiser

bestimmte Programmpositionen oder

eine bestimmte Abfolge von

Programmpositionen belegen (z.B.

Positionen 3,4 und 5)

— Die Programmposition kann im Bid
Request bzw. Ad Request mit dem
sequence Parameter (Object Video)

Ubergeben werden.

— Die DSP kann dann (Intelligenz in der
DSP) auf aufeinander folgende Slots

bieten
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Multiple Imps und der group Parameter

Bid

Request

ID=4711

Screen/Player ID

Imp

-ID =x

—Video
—Sequence = 3

-D=y

—Video
—Sequence = 4

Imp

-D=z

—Video

—Sequence =5

-

Bid Request (OpenRTB) &
Modifications for DOOH:

Object Bid Request
— displaytime

Object Imp

— contactmuftiply
Object Banner
— dpi

Object Video
— minduration (seconds)
— _maxduration (seconds)

— sequence

Object Device
— devicevenue
— audio

Object Data

— dataprovider
agerange
agerangepercent
— hhni

— hhnipercent

~

Anordnung von Spots innerhalb des
Programms:

— Wenn der Advertiser sicherstellen
mochte, dass er alle drei Slots gemeinsam
gewinnt (oder verliert) — statt nur einen
oder zwei Slots aus drei — missen diese
gemeinsam in einem Bid Request
angeboten werden (verschiedene Imps)
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Multiple Imps und der group Parameter

~N
Bid Response
— ID=471
— SeatBid 1
— group =
- Bid
— impid = x
— price
- Bid
— impid =y
— price
- Bid
— impid =z

-

Bid Request (OpenRTB) &
Modifications for DOOH:

Object Bid Request
— displaytime

Object Imp

— contactmuftiply
Object Banner
— dpi

Object Video
— minduration (seconds)
— _maxduration (seconds)

— sequence

Object Device
— devicevenue
— audio

Object Data

— dataprovider
agerange
agerangepercent
— hhni

— hhnipercent

~

Anordnung von Spots innerhalb des
Programms:

Wenn der Advertiser sicherstellen
mochte, dass er alle drei Slots gemeinsam

gewinnt (oder verliert) — statt nur einen
oder zwei Slots aus drei — missen diese
gemeinsam in einem Bid Request

angeboten werden (verschiedene Imps)

Die DSP kann dann auf eine gesamte
Gruppe von Slots bieten, indem sie den
group Parameter in der BidResponse auf
1" setzt und mehrere Bids fur die
gewdlnschten Slots inkludiert.
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Komplexere Se

IIIIIIIIIIIIIIIIIIIII

eg|

[

BMW mochte nicht neben
Audi Spot gezeigt werden

Maogliche Slots fur BMW-Spot

~N

quenzen > D

Wettersponsor méchte vor und
nach Wetter-News gezeigt
werden

Maogliche Slots flir Wettersponsor

\

Bei komplexeren Winschen zur
Anordnung von Spots innerhalb des
Programms:

— Komplexere Anforderungen an
die Spot-Anordnung lassen sich
nur Uber einen Deal anbieten.

— In dem Fall reserviert der
Publisher die gewunschten Slots
zur Deal ID

— Die DSP / SSP steuert dann
automatisch in das fur die Deal
ID reservierte Inventar ein.
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Bid Request & Ad Request

Zurlck zum Inhaltsverzeichnis
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4 N\ N
D > Bid Request (OpenRTB) &
DSP Madifications for DOOH:
1 Ein Bid Request Object Bid Request
| ¥ ™ pro Ad Request — displaytime
— buid
SSP _
1 Fin Ad Request ObjectImp
v ) pro Slot pro Loop — contactmultiply
Digital Object Banner
Signage — dpi
CMS . :
Object Video
— minduration (seconds)
— maxduration (seconds)
— sequence
Object Device
— devicevenue
— audio
Object Data
Slot Anfang: — dataprovider
Ad Request — agerange
— agerangepercent
— hhni
— hhnipercent
. AN Y.

Das Datenvolumen sollte kontrolliert werden:

— Hochfrequente Bid Request bedeuten hohes
Datenvolumen.

— Einige Legacy Netze haben nur eingeschrankte
Bandbreite bzw. Traffic (Anbindung tber
unternehmensinterne Netze oder Mobilfunk).

— Das gesamte zwischen Playout Systemen und SSP
transferierte Datenvolumen sollte daher moglichst
gering gehalten werden.

— Bid Request & Ad Request sollten daher nur die
notigsten Informationen enthalten (OpenRTB for
DOOH Standard).



http://dmi-org.com/downloads/DMI_OpenRTB_for_Programmatic_DOOH.pdf

/8

4 N\ N
D > Bid Request (OpenRTB) &
DSP Madifications for DOOH:
1 Ein Bid Request Object Bid Request
| ¥ ™ pro Ad Request — displaytime
— buid
SSP _
1 Fin Ad Request ObjectImp
v ) pro Slot pro Loop — contactmultiply
Digital Object Banner
Signage — dpi
CMS . :
Object Video
— minduration (seconds)
— maxduration (seconds)
— sequence
Object Device
— devicevenue
— audio
Object Data
Slot Anfang: — dataprovider
Ad Request — agerange
— agerangepercent
— hhni
— hhnipercent
. AN Y.

Beispielkalkulation:

Datenvolumen pro Bid Request: 500 — 3.000 Byte
= im Mittel 1.000 Byte.

Schleifenlange z.B. 3 Min..

>> 1kB pro Player pro 3 Min.
= 20 kB pro Player pro Std.

= 480 kB pro Player pro Tag

NetzgroéBe z.B. 500 Player:
>> 240 MB pro Tag pro Netz
= 7,2 GB pro Monat pro Netz
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Bid Request sollte schlank gehalten werden.

-

Digital
Signage

CMS

Slot Anfang:
Ad Request

\

-

Ein Bid Request
pro Ad Request

Ein Ad Request
pro Slot pro Loop

[
»

~N

Bid Request (OpenRTB) &
Modifications for DOOH:

Object Bid Request
— displaytime
— buid

Object Imp
— contactmultiply

Object Banner

— dpi

Object Video

— minduration (seconds)

— maxduration (seconds)
— sequence

Object Device
— devicevenue
— audio

Object Data

— dataprovider
agerange
agerangepercent
— hhni

hhnipercent

Das Datenvolumen sollte kontrolliert werden:

— Insbesondere fiir das Object Data stehen im
deutschen Markt z.T. groBBe Datenmengen zur

Verfliigung (vgl. OpenRTB for DOOH Standard
Appendix B-G):

11. Appendix D: Education

D# Education

14.  Appendix G: Other

1 Volksschule/Hauptschule ohne abgeschlossene Lehre [oe T Head of Household |
2 mit Lehre I P |
3 ‘Schule ohne Abitur [ 2 Tnein |
4 |Abitur
5 |Studium
6 kein Abschluss 1D# ESSODS I OSSO,
1 1 Person
2 |2Personen
3 [3Personen
12.  Appendix E: Employment 4 4 Personen
5 |5 Personen oder meh
1D#
1 berufstatig -
2 |voll berufstatig '?“ ot Child
3 |[tei-berufstatig 3 T Kind
4 in Ausbildung (Schiller, Student, Azubi)
- - - 3 |2Kinder
5 |in Berufs-Ausbildung, Azubi + 13 Kinder oder meh
6 | Hausfrau ohne Benufstatigkeit
7| Schiiler(in)
8 [Sudentin ¥ ‘Age of Children
9 1 bis 2 Jahre
10| nicht berufstatig, arbeitslos 2 [2bis6Jahe
3 [6bis 10Jahre
4 10 bis 13 Jahre
) .. 5 | Keine Kinder im Haushalt
13.  Appendix F: Job Description
DMI 1D# Job description
ID#__| HHI Range (monthly) 1
1 [0-e999 2 |freiberufiich tatig
2 |€1,000-€1,499 3 |Angesteliter =
3 [e1500-€1,999 4 |Beamter E o8 } - Dedision Maker %
4 [€2,000-€2.499 5 iger Landwirt — |’n = |
5 [€2,500-€2,999 6
6 |€3,000-€3499 7 |Abeiter
7 _|€3.500-€3.999 8 | noch nie berufstatig gewesen i Tovel
8 [€4,000-€4,499 9 | Hausfrau-mann ohne Berufstatigkeit 1
9 [€4500-€4,999 10 [In Ausbildung (Schiler, Student, Azubi) 2 ichslei
10 [e5,000+ 11| nicht berufstatigikeine Angabe 3 [Keine leitende Funkion



http://dmi-org.com/downloads/DMI_OpenRTB_for_Programmatic_DOOH.pdf
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-

v
Digital
Signage

CMS

Bid Request (OpenRTB) &
Modifications for DOOH: _f-

fObject Bid Request h

— displaytime

— buid

Object Imp

\— contactmultiply

(Object Banner
— dpi

Object Video
— minduration (seconds)
— maxduration (seconds)
— sequence

Object Device
— devicevenue
— audio

Object Data

— dataprovider

— agerange

— agerangepercent
— hhni

— hhnipercent

S

~N

Das Datenvolumen sollte kontrolliert werden:

— Nur Object BidRequest und Imp sind im OpenRTB
Standard ,required”.

— Alle anderen Objects sind nicht ,required” und

kdnnen der DSP extern (d.h. auBerhalb des Bid
Requests) zur Verfugung gestellt werden.

— Dadurch kann der Bid Request auf das Nétigste
' reduziert werden.

£ Ggfs. kénnen Frequenzen aus Trackingdaten im Bid

Request mitlaufen. Diese werden dann in der DSP
kalibriert (d.h. in Kontakte und Zielgruppendaten
Ubersetzt).
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VAST Standaro
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Reporting:
VAST Standaro
[dealtall

Zurlck zum Inhaltsverzeichnis
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Reporting nach VAST Y Standard

4 , I
Reporting
SSP
N Ad Requests
Firewall )
CMS
Ubersetzung
extern / intern
N Ad Reduest
B B2 Bn - Ba
N Screen )
N, W,

|dealfall:

— Player generieren einmal pro Programmschleife Ad

Requests.

— Digital Signage CMS Ubermittelt alle Ad Requests an

SSP

Y Der VPAID Standard wird fur Programmatic DOOH zunéachst nicht bertcksichtigt.
Zu einem spateren Zeitpunkt kann er fur interaktive Systeme (Touchscreens,
Bewegungssensoren etc.) ergénzt werden.


http://dmi-org.com/downloads/VPAID_2_0_Final_04-10-2012.pdf
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Reporting nach VAST Y Standard

4 , I
Reporting
SSP Adserver
Download URL
N Ad Responses
— Externe URL
fur Spot 1 Aufruf
Download Download
URL
Firewall h
CMS
Ubersetzung
extern / intern
N Ad Responsgs
— Interne U
B2 B2 B2z Ba
L Screen )
N, W,

|dealfall:

— Player generieren einmal pro Programmschleife Ad

Requests.

— Digital Signage CMS Ubermittelt alle Ad Requests an

SSP

— SSP liefert Ad Responses mit externer Download URL.
— Digital Signage CMS ruft externe Download URL auf

und gibt Ad Response mit interner Download-URL an
Playout Systeme weiter.

Y Der VPAID Standard wird fur Programmatic DOOH zunéachst nicht bertcksichtigt.
Zu einem spateren Zeitpunkt kann er fur interaktive Systeme (Touchscreens,
Bewegungssensoren etc.) ergénzt werden.


http://dmi-org.com/downloads/VPAID_2_0_Final_04-10-2012.pdf
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Reporting nach VAST Y Standard

-

Reporting

Adserver
Download URL

1 Download

~

— VAST Format

Firewall

Ubersetzung
extern / intern

N Downloads
— VAST Format

p|ayerE:l E:I E:I E:I

Screen

D

>,

|dealfall:

Player generieren einmal pro Programmschleife Ad
Requests.

Digital Signage CMS Ubermittelt alle Ad Requests an
SSP

SSP liefert Ad Responses mit externer Download URL.

Digital Signage CMS ruft externe Download URL auf
und gibt Ad Response mit interner Download-URL an
Playout Systeme weiter.

CMS |&dt Werbemittel einmal im VAST Standard.
CMS gibt Werbemittel N-mal an Player weiter.

Y Der VPAID Standard wird fur Programmatic DOOH zunéachst nicht bertcksichtigt.
Zu einem spateren Zeitpunkt kann er fur interaktive Systeme (Touchscreens,
Bewegungssensoren etc.) ergénzt werden.


http://dmi-org.com/downloads/VPAID_2_0_Final_04-10-2012.pdf
http://dmi-org.com/downloads/VAST4.0_Updated_April_2016.pdf

IIIIIIIIIIIIIIIIIIIII

Reporting nach VAST Standard

4 ) :
Reporting Idealfall:
> — Player generieren einmal pro Programmschleife Ad
— — Digital Signage CMS Ubermittelt alle Ad Requests an
| SSP
" VAST Format — SSP liefert Ad Responses mit externer Download URL.
— Digital Signage CMS ruft externe Download URL auf
N und gibt Ad Response mit interner Download-URL an

Firewall

Playout Systeme weiter.
— CMS ladt Werbemittel einmal im VAST Standard.
— CMS gibt Werbemittel N-mal an Player weiter.
— Nach jedem Playout rufen Player Reporting-URL auf.

p|ayerE:l E:I E:I E:I

Screen

D <



http://dmi-org.com/downloads/VAST4.0_Updated_April_2016.pdf
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Reporting

Adserver
Reporting URL

A

N Reportings
— VAST Format

Firewall

Ubersetzung
extern / intern

N Reportings
— VAST Format

p|ayerE:l E:I E:I E:I

Screen
N,

J

IIIIIIIIIIIIIIIIIIIII

Reporting nach VAST Standard

4 )

|dealfall:

Player generieren einmal pro Programmschleife Ad
Requests.

Digital Signage CMS Ubermittelt alle Ad Requests an
SSP

SSP liefert Ad Responses mit externer Download URL.

Digital Signage CMS ruft externe Download URL auf
und gibt Ad Response mit interner Download-URL an
Playout Systeme weiter.

CMS |&dt Werbemittel einmal im VAST Standard.
CMS gibt Werbemittel N-mal an Player weiter.

Nach jedem Playout rufen Player Reporting-URL auf;
Alternative: Aufruf Reporting-URL Uber das CMS.



http://dmi-org.com/downloads/VAST4.0_Updated_April_2016.pdf
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Digital Signage Software & VAST

/
Signage
CMS

Digital Signage Player
— Ausspielen von Spots

— Anordnung von Spots
basierend auf Playlist

— Inventarverwaltung
im Zusammenspiel
mit CMS

— Uberwachen der
Playout PCs
(Heartbeats an CMS)

— Uberwachen der
Screens

News

) Spot 1
3 Min. PO

Spot 2 News

\

VAST Player

— Download von Spots
im VAST Format

— Abspielen der Spots

— Messen der
Completion

— Reporting im VAST
Standard

Spot

VAST Player Software vs. Digital Signage Software:

Es existieren Standard-VAST-Player (zur Einbindung in
Websites).

Auf DS Systemen lauft eine DS Player Software.

Die meisten DS Player arbeiten heute nicht nach VAST
Standard.

Die Standard-VAST-Player haben nicht DS-spezifische
Funktionen (siehe links).

Eine Installation von DS Player und VAST Player
zusammen auf einem Playout PC (zur Ergadnzung von
VAST Funktionalitat) wirde ein komplexes
Zusammenspiel von zwei Playout-Software-Paketen
erforderlich machen.

Sinnvollste Lésung: DS Player sollte weiterentwickelt
werden (um VAST Funktionen erganzen)
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Digital Signage Software & VAST

4 )
Signage
CMS Adserver
4 )
Digital Signage Player VAST Player
— Ausspielen von Spots — Download von Spots
— Anordnung von Spots im VAST Format
basierend auf Playlist <Mediafile>
— Inventarverwaltung <Wrapper>
im Zusammenspie| <|mpression>
r_T“t CMS — Abspielen der Spots
- Qbervecencer | essen e
C leti
(Heartbeats an CMS) ompg |orw
b hen der — Reporting im VAST
erwache Standard
Screens :
< <Impression>
<TrackingEvents>
News <Error>
: Spot 1
3 Min. POt T A -
Spot 2 News
. .

Der weiterentwickelte DS Player sollte mindestens
folgende VAST Elemente handhaben kénnen:

<MediaFile> : Ubergabe mehrerer Werbemittel
unterschiedlicher Auflésung sowie ggfs. flr Streaming

<Wrapper> : Weiterleitung zu anderen Ad Servern
(z.B. fur Backfill Content) und Tracking durch unter-
schiedliche Teilnehmer (z.B. Advertiser & Publisher).

<Impression> : URL die unmittelbar oder zeitnah
nach Beginn der Ausspielung aufzurufen ist.

<TrackingEvents> : Reporting der Completion Rate

<Error> : Reporting des Fehlercodes bei nicht
erfolgter Ausspielung: Mindestens Codes 202 (falsche
Lange), 203 (falsche GroBe), 403 (MediaFile nicht
gefunden), ggfs. 405 (konnte File nicht abspielen).
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Reporting:
VAST Standard
Realitat

Zurlck zum Inhaltsverzeichnis
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Reporting nach VAST Standard

-

SSP

N Ad Requests

Reporting

Adserver
Download URL

Proxy
externe %

N Ad Requests

Firewall

N Ad Requests

Screen

p|ayerE:l E:I E:I E:I

~

Interner
Proxy

interne URL

~

J

\

Realitat:

— Die CMS einiger Legacy Systeme sind nicht in der Lage
hochfrequente Ad Requests und Reportings zu
Ubermitteln.

— L&sung: Es kommen Proxyserver zum Einsatz, die die Ad
Requests an die SSP und die Ad Responses an die Player
Ubermitteln.
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Reporting nach VAST Standard

N Ad Responses$ Q URL
»»»| Externer

Proxy
externe %

4 , I
Reporting
SSP Adserver
wnload
Download URL AUFrUE
Download

N Ad Responses

Firewall

N Ad Responses

Screen

Interner
Proxy

interne URL

p|ayerE:l E:I E:I E:I

~

D

>,

Realitat:

— Die CMS einiger Legacy Systeme sind nicht in der Lage
hochfrequente Ad Requests und Reportings zu
Ubermitteln.

— L&sung: Es kommen Proxyserver zum Einsatz, die die Ad
Requests an die SSP und die Ad Responses an die Player
Ubermitteln.

— Der Proxyserver ruft externe Download URL auf.
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Reporting nach VAST Standard

-

Reporting

Adserver
Download URL
——-J

TN

Externer
Proxy

externe URL_/

1 Download
v VAST Format

1 Download
VAST Format

Firewall

N Downloads
VAST Format

p|ayerE:l E:I E:I E:I

Screen

Interner
Proxy

interne URL

~

~

J

D

Realitat:

Die CMS einiger Legacy Systeme sind nicht in der Lage
hochfrequente Ad Requests und Reportings zu
Ubermitteln.

Losung: Es kommen Proxyserver zum Einsatz, die die Ad
Requests an die SSP und die Ad Responses an die Player
Ubermitteln.

Der Proxyserver ruft externe Download URL auf.
Proxyserver laden Werbemittel einmal im VAST Standard.

Interner Proxyserver gibt Werbemittel N-mal an die
Player weiter.



http://dmi-org.com/downloads/VAST4.0_Updated_April_2016.pdf

IIIIIIIIIIIIIIIIIIIII

Reporting nach VAST Standard

s A o
Reporting Realitat;
> — Die CMS einiger Legacy Systeme sind nicht in der Lage
“ . hochfrequente Ad Requests und Reportings zu
Reporting URL | Ubermitteln.
ST Farmot — L&sung: Es kommen Proxyserver zum Einsatz, die die Ad
Externer Requests an die SSP und die Ad Responses an die Player
e UL Ubermitteln.
Deeportings — Der Proxyserver ruft externe Download URL auf
[ Frewl ) — Proxyserver laden Werbemittel einmal im VAST Standard.
E!B emer — Interner Proxyserver gibt Werbemittel N-mal an die
interrr:?eXgRL Player weiter.
M Reportings — Nach jedem Playout rufen Player Reporting-URL auf;
Alternative: Aufruf Reporting-URL durch das CMS.
Player %‘ % % %
N Screen J)

\



http://dmi-org.com/downloads/VAST4.0_Updated_April_2016.pdf
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Reporting nach VAST Standard

% N _—
Reporting Realitat:

> — Die CMS einiger Legacy Systeme sind nicht in der Lage
Adserver hochfrequente Ad Requests und Reportings zu

Reporting URL Ubermitteln.

A

— L&sung: Es kommen Proxyserver zum Einsatz, die die Ad
N Reportings Requests an die SSP und die Ad Responses an die Player
- VAT o tbermitteln.

— Der Proxyserver ruft externe Download URL auf.
[ Frewl — Proxyserver laden Werbemittel einmal im VAST Standard.

— Interner Proxyserver gibt Werbemittel N-mal an die
Player weiter.

— Nach jedem Playout rufen Player Reporting-URL auf;

Erzeugen von
VAST

Heartbeats

~ Scregn Status Alternative: Aufruf Reporting-URL durch das CMS.
Player E:I % E:I % — Falls DS Player (noch) nicht VAST-fahig sind, kann das
N e J CMS VAST-Reportings simulieren



http://dmi-org.com/downloads/VAST4.0_Updated_April_2016.pdf
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Dic

Playout-Reporting nur wenn Screen an.

-

, I
Reporting
Adserver
Reporting URL
N Reportings
VAST Format
Externer
Proxy
externe %

N Reportings
VAST Format

Firewall

N Reportings
VAST Format

N

Interner
Proxy
interne URL_/ .-

Integration des Screen-Status in das Reporting:

— Playout-Reporting sollte nur erfolgen, wenn der
angeschlossene Screen funktionsfahig ist.

— Dazu ist eine permanente Uberprifung des
Screen-Status durch den DS Player erforderlich.

IIIIIIIIIIIIIIIIII

A )
J Reporting OK x Kein Reporting
Player 1: Player 2:
Playout OK Playout OK
- -
Screen 1: an Screen 2: aus
_____________________ \. <
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Reporting:
VAST Standaro
Spotlangen & View Through
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View Through sollte reported werden

-

~

TN

Reporting:
Video 100%
Complete

. Adserer

Reporting URL Start
Reporting URL 25%

»Reporting URL 100%

Reporting:
Video 25%

Complete

100%

75%
50% 259, Start

Reporting:
Video Start

W,

View Through Rate:

In der Regel spielen DOOH Systeme ein Video immer vollstandig ab.

In Ausnahmefallen kénnen Videos abgeschnitten werden, z.B.
 Infoscreen Systeme (,Zug féhrt ein!”)
 Interaktive Systeme (z.B. Wayfinder): DOOH-Spot als ,Pausenschleife”

 Video zu lang fur durch Publisher vorgegebene minduration und
maxduration (siehe auch: Kapitel Spotldnge und Preissystem).

Fur diese Falle wird die View Through Rate oder Completion reported.

Dazu stellt der Adserver URLs fur 0% (Start), 25%, 50%, 75% und 100% View
Through bereit.

Verifizierung des korrekten Reportings der View Through Rate muss ggfs.
Uber Audit sichergestellt werden.

Beispiel: Wird mit maxduration ein 10-Sekunden-Slot angeboten, vom
Advertiser aber ein 12 Sekunden-Spot geliefert und dieser nach 10
Sekunden abgeschnitten, wird 75% View Through reported.




Reporting:
VAST Standarag
Kontakte

Zurlck zum Inhaltsverzeichnis
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Reporting von contactmultiply Werten

-

Reporting: Bid Request:
tatsachliche historische
contactmultiply  contactmultiply
Werte Werte

Wieviele Kontakte
hat es in dieser ~ Start
Zeit gegeben ?
* .
o 0
'n' 'il
A

‘f—

Bid Request (OpenRTB) &
Modifications for DOOH:

Object Bid Request
— displaytime
— buid

Object Imp
— contactmultiply

Object Banner

— dpi

Object Video

— minduration (seconds)

— maxduration (seconds)
— sequence

Object Device
— devicevenue
— audio

Object Data
dataprovider
agerange
agerangepercent
hhni

hhnipercent

\

contactmultiply Werte in Bid Request und Reporting
kénnen divergieren:

Der contactmultiply Parameter in Object Bid
Request (sieche OpenRTB for DOOH Standard)
kann nur historische Werte enthalten.

Der contactmultiply Parameter in Reporting kann
tatsachlich gemessene Kontakte enthalten

Derzeitiger Diskussionsstand: Da der OpenRTB
Standard keine Méglichkeit der Ubertragung von
Daten / Werten im Reporting vorsieht, sollten die
tatsachlichen contactmultiply Werte in der
Reporting-URL codiert werden.

Falls dies nicht geschieht, arbeitet die DSP fur das
Reporting mit dem contactmultiply Wert aus
dem Bid Request.



http://dmi-org.com/downloads/DMI_OpenRTB_for_Programmatic_DOOH.pdf

Finbindung von
rackingdaten

Zurlck zum Inhaltsverzeichnis

102



Finbindun

iIngdaten

g von Track

DM |

DIGITAL MEDIA INSTITUTE

4 ) N\ [ ) )
Variante 1. Variante 2: Variante 3: Variante 4:
Tracking und Player integriert Tracking und CMS integriert Tracking Uber DSP Tracking Uber SSP
ian ?
(2.8. adpack) (2.B. Broadsign ?) Mafo Daten Agentur A Mafo Daten Agentur A
Mafo Daten Agentur B Mafo Daten Agentur B
1st party data 1st party data
DSP DSP
- - K A5 Bid Request
—— mrackingdaten
N N
Bid Request Bid Request SSP SSP
mit Trackingdaten mit Trackingdaten
é Firewall ) ( A i i
Digital Digital Digital zB. Digital Externe
Signage Signage Signage Telekom Signage Datenbank
CMS CMS _ CMS Kacheln _ CMS
Bid Request II Trackingdaten IBid Request I [ Bid Request I I Bid Request [
Kamera ) .
Trackingdaten Trackingdaten Trackingdaten
( ) D o\
Player croen /,’? Wﬁ e N ,’3 o \
[ ] II !
. A \ \ \
03 4\ AN . .
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/usammenfassung

SSP:

— Muss Bid Requests inkl.
Trackingdaten von Digital
Signage CMS weiterleiten
kénnen.

— Muss Trackingdaten aus
externer Quelle mit Bid
Requests zusammenfuhren
kénnen.

/

CMS:

— Muss Bid Requests inkl.
Trackingdaten generieren
kénnen.

— Alternativ: Muss Bid
Requests generieren und
mit externen Trackingdaten
zusammenfuhren kénnen.

— Wenn beides nicht méglich,
siehe folgende Seite.

Mafo Daten Agentur A

Mafo Daten Agentur B
1st party data

N

DSP:
— Muss externe Datenquellen fur

Planung nutzen kénnen (z.B.
Agentur-eigene Mafo-Daten)

DM |

DIGITAL MEDIA INSTITUTE

DSP

id Request
it Trackingdaten

DMP

Bid Request I[

Player

( Firewall
Digital Digital
Signage Signage
CMS CMS

Trackingdaten

* Kamera

Screen

Beacon
oder Wifi
CMS

[ Bid Request [

Trackingdaten

@

Externe
Datenbank

|

Trackingdaten
°

@ lnlf
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/usammenfassung

SSP:

— Muss Bid Requests inkl.
Trackingdaten von Digital
Signage CMS weiterleiten
kénnen.

— Muss Trackingdaten aus
externer Quelle mit Bid
Requests zusammenfuhren
kénnen.

/

Falls CMS keine Bid Requests
weiterleiten kann:

— Bid Request kénnen Uber
internen Proxy-Server
weitergeleitet werden.

— Proxy kann Bid Requests

mit Trackingdaten
kombinieren.

— Scheduling wahrscheinlich
nur Gber CMS

\

Mafo Daten Agentur B

Mafo Daten Agentur A

N

1st party data

DSP:

— Muss externe Datenquellen fur
Planung nutzen kénnen (z.B.
Agentur-eigene Mafo-Daten)

DSP

id Request
it Trackingdaten

DMP

DM |

DIGITAL MEDIA INSTITUTE

( Firewall )
Digital Digital Beacon
Signage Proxy Signage oder Wifi
CMS CMS CMS
Bid Request TI Trackingdaten B|d Request [
i~ * Trackingdaten
PI ~
e Screen ?
.

Externe
Datenbank

|

Trackingdaten
°

@ lnlf



Anlegen von
nventar
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106



107

4 )
Deal/Progr. Guaranteed

[ 11 ]
Kein Bidding

1. Anlegen des Deals in DSP

Anlegen von Inventar (Non-Auction)

KW29 KW30 KW31 KW32 KW33

Deal ID 1

DSP

Digital

(

IIIIIIIIIIIIIIIIIIIII

KW29 KW30 KW31 KW32 KW33

( Deal ID 1

Sighage
CMS

O Slot 1

Slot 2

|
OO

1. Anlegen des Deals und der
Sendeplanung (Inventarverwaltung)
in Digital Signage CMS

L Deal ID 2
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Anlegen von Inventar (Non-Auction)

.
Deal/Progr. Guaranteed

~

[ 1T ] KW29 KW30 KW31 KW32 KW33
Kein Bidding
1. Anlegen des Deals in DSP ( Deal ID 1
DSP
Deal ID 2
“ 2. Inventar wird
von CMS an SSP Ubertragen KW29 KW30 KW31 KW32 KW33
3. Playlist- ( Deal ID 1
generierung Digital
Signage 1. Anlegen des Deals und der
: Deal ID 2
CNE_-/ Sendeplanung (Inventarverwaltung)

in Digital Signage CMS



109

DM |

DIGITAL MEDIA INSTITUTE

Anlegen von Inventar & Prozess

-

Deal/Progr. Guaranteed

~

[ 1 ] KW29 KW30 KW31 KW32 KW33
Kein Bidding
1. Anlegen des Deals in DSP ( Deal ID 1
DSP
Deal ID 2
6. Bid Request [
— Deal ID
SSP :
5. Ad Reques A 2. Inventar wird
— SlotID von CMS an SSP (jbertragen KW?29 KW30 KW31 KW32 KW33
— Screen/Player ID
3. Playlist- { Deal ID 1
generierung Digital
Signage
emndepes i | oea2
4. Ad Request

in Digital Signage CMS
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Deal/Progr. Guaranteed
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Anlegen von Inventar & Prozess

4 N

[ 1 ] KW29 KW30 KW31 KW32 KW33
Kein Bidding
1. Anlegen des Deals in DSP ( Deal ID 1
DSP 7. Matching
— Deal ID Deal ID 2
Deal Price
6. Bid Request @
= DeallD 8. Bid Response
5. Ad Reques SEP 2. Inventar wird
> St o von CMS an SSP abertragen KW29 KW30 KW31 KW32 KW33
— Screen/Player ID
3. Playlist- D ( Deal ID 1
generierung Digftal
S'%Rﬁge 1. Anlegen des Deals und der L Deal ID 2
4. Ad Requed Sendeplanung (Inventarverwaltung)

in Digital Signage CMS
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Anlegen von Inventar (Non-Auction

4 )
Deal/Progr. Guaranteed

[ 1T ] KW29 KW30 KW31 KW32 KW33
Kein Bidding
=
1. Anlegen des Deals in DSP ( Deal ID 1
DSP
Deal ID 2
1. Anlegen des Deals und der p -
Sendeplanung (Inventarverwaltung)
in der SSP Deal ID 1
SSP
Deal ID 2
2. Inventar wird b
3. Playlist- von SSP an CMS Ubertragen e ' ' . ) . ' . . ™
generierung |~ Digital — Es wird erwartet, dass jeder Publisher zunachst mit nur jeweils einer
Si%rﬂﬁge SSP zusammenarbeiten wird.

— In diesem Fall ist die Inventarverwaltung in der SSP maéglich.

‘ I — Sollte zu einem spateren Zeitpunkt die Zusammenarbeit mit
mehreren SSPs notwendig werden (wie heute bereits im Online-

_,O C) O Slot 1 Bereich) kdnnte eine publisherseitige Inventarverwaltung sinnvoller
sein (z.B. tber Digital Signage CMS - siehe vorherige Seite).

J

111 \. y, \_
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Real-Time Bidding

|

N:M
Bidding

[ )

5

3
g

. Bid Request

Slot ID
Screen/Player ID

" 7. Bid Response
Floor Price

4—

DM |

DIGITAL MEDIA INSTITUTE

1. Anlegen des Pricings in SSP

A

SSP
. Ad Request -
[

Slot ID
Screen/Player ID

. Playlist-
enerierung

Digital

L Slot ID 2: Floor Price (TKP)

kann abhéngig von zeitlicher
Selektion & Geoselektion (siehe
Anhang) vergeben werden.

( Slot ID 1: Floor Price (TKP) Der Floor Price (TKP) pro Slot ID

2. Inventar wird
von CMS an SSP Ubertragen KW29

KW30 KW31 KW32 KW33

{ Slot ID 1

Sighage
CMS
4. Ad Request

1. Anlegen des Inventars in Digital
Signage CMS Slot ID 2




113

~

DM |

DIGITAL MEDIA INSTITUTE

1. Anlegen des Pricings in SSP kann abhéngig von zeitlicher

Selektion & Geoselektion (siehe

Anhang) vergeben werden.

( Slot ID 1: Floor Price (TKP) Der Floor Price (TKP) pro Slot ID
L Slot ID 2: Floor Price (TKP)

2. Inventar wird

N von CMS an SSP Ubertragen KW29 KW30 KW31 KW32 KW33

\ { Slot ID 1

-
Real-Time Bidding
N:M
Bidding
6. Bid Request
— SlotID
— Screen/Player 7. Bid Response
— Floor Price
5. Ad Request
— SlotID
— Screen/Player ID
3. Playlist-
generierung Digital
Signage
CMS
4. Ad Request
L/ |

1. Anlegsg des Inventars in Digital
Slot ID 2

\ J
1

Preis kann fur gesamten Zeitraum (oder auch einzelne Zeitschienen) definiert werden;

SSP generiert danach einzelne Bid Requests (pro Playout) jeweils mit dem definierten Preis.
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Real-Time Bidding

N:M
Bidding

. Bid Request
Slot ID

Screen/Player ID

" 7. Bid Response
Floor Price

1o

4—

1. Anlegen des Pricings in SSP

kann abhéngig von zeitlicher

DM |

DIGITAL MEDIA INSTITUTE

( Slot ID 1: Floor Price (TKP) Der Floor Price (TKP) pro Slot ID

A

SSP
5. Ad Request «
— SlotID
— Screen/Player ID ——
3. Playlist-
generierung Digital

2. Inventar wird
von CMS an SSP Ubertragen

) Selektion & Geoselektion (siehe
L Slot ID 2: Floor Price (TKP) Anhang) vergeben werden.

Zeitabhangige

KW29 KW30 KW31 KW32 KW33

Preise madglich
(auch z.B.
Zeitschienen)

( Slot ID 1

Sighage
CMS
4. Ad Request

1. Anlegen des Inventars in Digital
Signage CMS

{ Slot ID 2
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4 )
Real-Time Bidding
N:M
{ Bidding ]

6. Bid Request
- ?Ot ID/Pl ID H )
— Screen/Player i
— Floor Pricey /- Bid Response Slot ID 1: Floor Price (TKP) Der Floor Price (TKP) pro Slot ID
1. Anlegen des Pricings in SSP kann abhéngig von zeitlicher
E ' . Selektion & Geoselektion (siehe

SEP L Slot ID 2: Floor Price (TKP) Anhang) vergeben werden. Standort-
E' Asdlofcz?guest 2. Inventar wird gbhénglg"e lich
~ Screen/PlayerlD L von CMS an SSP Ubertragen KW29 KW30 KW31 KW32 KW33 relse mogic
3. Playlist-
gener)i/erung Digital Ftandon N )

Signage Slot ID 1
CMS 1. Anlegen des Inventars in Digital Standort 2
4. Ad ReqUeSt Signage CMS
| / | Standort 1

Slot ID 1

Slot ID 2

115 \. y,
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Ansprechpartner:  Frank Goldberg frank.goldberg@dmi-org.com
Digital Media Institute www.dmi-org.com
Maximilianstr. 13
80539 Munchen
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