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Warum Standards 7

Hurden senken Programmatic kénnen Gattung starken
— Heute: Planung mehrerer — Programmatic Advertising — Zersplitterung macht
Netze sehr aufwandig erfordert einheitliche DOOH unattraktiv
— Verschiedene Systema- Systematiken — Mehr Standards = mehr
tiken bei Mediadaten & — Stammdatenbanken wie Buchungen
Tarifsystemen DOOHRY ebenso — Alle profitieren

— Hoher Rechercheaufwand
schreckt Agenturen ab.



Was sollten Mediadaten
enthalten ~



Ubersicht
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Was sollten Mediadaten enthalten (1/5) 7

TKP-basiertes
Preismodell

Erlduterungen zum
Preismodell

Linearer Preisverlauf

fur Spotlangen und
Einblendungsfrequenzen

Angabe Selektions-
maoglichkeiten

Erforderlich

Erforderlich

Empfohlen

Erforderlich

Ein TKP-basiertes Preismodell ist der Standard im DOOH Markt. Es erleichtert den
Werbungtreibenden und Agenturen die Buchung mehrerer DOOH Netze und sorgt fur
Transparenz. Es wird ein Basis-TKP fur das Standardprodukt (10 Sek., Wochenbuchung,
ganztags, Gesamtnetz) angegeben sowie Aufschlage fur Selektionen
(zeitlich/raumlich/saisonal). Der Schaltungspreis ergibt sich aus TKP und Leistungswerten.

Aus den Erlauterungen sollte hervorgehen, wie ein Schaltungspreis zustande kommt. Bei
einem TKP-basierten Preismodell sollten z.B. der Basis-TKP, die Aufschlage fur Selektionen
und die Leistungswerte — mindestens fir beispielhafte Selektionen (z.B. zeitlich: Zeitschiene
oder einzelne Tage, raumlich: Bundesland oder Standort) — aufgefuhrt sein.

« Preisverlauf » beschreibt, wie sich der Schaltungspreis mit der Spotlange und Einblendungs-
frequenz verandert. Empfohlen wird ein linearer Verlauf, d.h. ein 20-Sek-Spot kostet doppelt

soviel wie ein 10-Sek-Spot und eine doppelte Einblendungsfrequenz kostet doppelt soviel wie
eine einfache. Ein linearer Preisverlauf sollte auch der Standard fur Programmatic DOOH sein.

Es sollte angegeben werden, welche zeitlichen (z.B. Zeitschienen oder einzelne Tage) und
raumlichen (z.B. Bundeslander, Nielsengebiete oder einzelne Standorte) existieren. Fur jede
der Selektionsmoglichkeiten sollten den jeweilige TKP bzw. Aufschlag und die Leistungswerte

angegeben werden (sofern praktikabel — nicht bei Einzelstandortselektion in Gesamtnetz von
mehreren hundert Standorten).


http://dmi-org.com/downloads/DMI_Standards_Programmatic_DOOH.pdf
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Was sollten Mediadaten enthalten (2/5) 7

Wenige, einheitliche
Aufschlage

Saisonale Preise

Kalulationsbeispiele /
Kalkulator

Leistungswerte

Empfohlen

Optional

Empfohlen

Erforderlich

Es sollte pro Selektionsmaoglichkeit ein Aufschlag auf den Basis-TKP angegeben werden. D.h.
dass eine Zeitschienenselektion immer mit demselben Aufschlag auf den Basis-TKP berechnet
wird. Die Alternative wéaren unterschiedliche Aufschlage fur jede Zeitschiene, was das
Tarifsystem eher undbersichtlich macht.

Es kénnen saisonale Preise angegeben werden (z.B. fur das 4. Quartal, fur die Sommerferien,
fur Messen und Veranstaltungen). Diese sollten als Auf- oder Abschlage auf den Basis-TKP
angegeben werden.

Es sollten Kalkulationsbeispiele fur verschiedene Selektionen angegeben werden (z.B.
Preiskalkulation fur Zeitschienenbuchung: (Basis-TKP + Aufschlag Zeitschiene) *
Leistungswerte Zeitschiene = Schaltungspreis. Anbieter mit mehreren unterschiedlichen
Netzen sollten einen Online-Preiskalkulator zur Verfligung stellen. Auch bei komplexen
(nicht-Standard) Preissystemen ist ein Online-Kalkulator sinnvoll.

Es sollten die Leistungswerte fur das Basisprodukt und alle erganzenden Produkte (vor allem
Selektionsmdglichkeiten) in Form von Werbemittelkontakten (Basisprodukt: Gesamtnetz,
Wochenbuchung / erganzende Produkte z.B. Zeitschienenbuchung, Gesamtnetz,
Wochenbuchung) angegeben werden. Sollten Werbemittelkontakte nicht zur Verfugung
stehen, werden stattdessen Werbetragerkontakte angegeben.
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Was sollten Mediadaten enthalten (3/5) 7

Spotlangen

Einblendungs-
frequenz
(Basisfrequenz)

Vielfache
Einblendungs-
frequenzen

Anzahl
Einblendungen

(EBL)

Empfohlen

Erforderlich

Optional

Erforderlich

Es sollten die vom Anbieter akzeptierten Spotlangen angegeben werden. In der Regel
werden Spots zwischen 5 und 60 Sekunden Lange akzeptiert. Dabei sollte das Preissystem
eine einfache Preiskalkulation fur unterschiedliche Spotlangen erméglichen. Derzeit in der
Abstimmung: Es sollten 2-3 Standard-Spotlangen definiert werden (5, 10, 20 Sekunden).

Es sollte die Einblendungsfrequenz angegeben werden: In welchem zeitlichen Abstand wird
das Werbemittel aufeinanderfolgend eingeblendet (z.B. alle 3 Minuten). Dabei ist es
unerheblich, ob diese Einblendungsfrequenz durch eine Programmschleifenlogik (« einmal
innerhalb einer Programmschleife von 3 Min. ») oder anders (z.B. zeitgesteuertes Einblenden
unabhangig von einer festen Programmschleife) zustande kommt.

Neben einer Basisfrequenz (z.B. alle 3 Min. = 180 Sek.). kbnnen auch haufigere
Einblendungen verkauft werden (z.B. doppelte Frequenz = alle 1,5 Min. = 90 Sek; oder
dreifache Frequenz = jede Minute = alle 60 Sek). Es wird empfohlen fir unterschiedliche
Frequenzen ein lineares Preissystem zu verwenden, d.h. die doppelte Frequenz kostet
doppelt soviel wie die einfache Frequenz etc.

Weiterhin sollte die Anzahl der verkauften Einblendungen angegeben werden: Wie haufig
wird das Werbemittel pro DOOH Screen pro Zeitintervall angezeigt (z.B.: 60mal pro Tag) ?
Diese Angabe ist erganzend zur Angabe der Einblendungsfrequenz sinnvoll, da die Anzahl
der Einblendungen pro Tag u.a. von der Offnungszeit abhangt (und sich daher nicht
automatisch aus der Einblendungsfrequenz ergibt).
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Was sollten Mediadaten enthalten (4/5) 7?

Short Facts

Programmkonzept
bzw. Sendeinhalte

Mindestbelegung /
Mindestbuchungs-
volumen

Technische Daten &
Formate

Empfohlen

Empfohlen

Optional

Erforderlich

Die Produkteigenschaten sollten beschrieben werden. Dazu gehért die Beschreibung des
Gesamtnetzes (Umfeld: z.B. Supermarkte, Anzahl Standorte = Anzahl Filialen, Anzahl Screens,
Verteilung: In welchen Bundeslandern oder Stadten prasent ?) sowie der erreichten
Zielgruppen (z.B. vorwiegend Haushaltsfihrende im Alter von ... bis ...), der Leistungswerte
(Anzahl Kontakte), der Werbetrager (GroBe, Formate) und der Sendeinhalte (z.B. News).

Es sollte der Aufbau des Programms beschrieben werden (Sendeinhalte), d.h. die Dauer der
Programmschleife, der Anteil und die Art von redaktionellen Inhalten (z.B. News,
Entertainment) und die Verteilung von redaktionellen Inhalten und Werbeinhalten.

Als Mindestbelegung wird i.d.R. der kleinste belegbare Einheit angegeben (z.B. « nur
Wochenbuchungen », « nur Gesamtnetzbuchungen » etc. Da sich die Mindestbelegung aus
den erlaubten Selektionsmdglichkeiten ergeben sollte (siehe oben), ist eine separate Angabe
einer Mindestbelegung i.d.R. nicht erforderlich. Statt dessen kann ggfs. ein
Mindestbuchungsvolumen (z.B. « € 2.000 ») angegeben werden.

Die Anforderungen an das Werbemittel sollten beschrieben werden. Dafur sollten die
Standards fur DOOH Werbemittel eingehalten werden, d.h. jeder Anbieter sollte 16:9, 9:16
(oder 4:3) Full-HD-Spots akzeptieren und diese auf eigene Kosten auf eigene native Formate
konvertieren. Fur groBformatige Flachen sollten UHD-Formate angegeben werden.

Weitere Angaben: Bewegtbild méglich (oder nur Standbild) und mit oder ohne Ton.



http://dmi-org.com/downloads/DMI%20DOOH%20Creative%20Specs%20v1.0%202017-07-06.pdf
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Was sollten Mediadaten enthalten (5/5) 7

Alle sonstigen Kosten
(Keine versteckten Kosten)

AGB

Erforderlich

Erforderlich

Es sollten alle Uber die reinen Produktkosten hinaus gehenden Kosten (technische Kosten,
Handlingkosten, Annahme- oder Prufungskosten fur Werbemittel etc.) deutlich erkennbar
und verstandlich auf der Produktseit aufgefuhrt werden (d.h. nicht in den AGB oder im
Anhang). Diese zusatzlichen Kosten sollten — wenn maglich — auf eine oder sehr wenige
Kostenpositionen beschrankt sein und — wenn moglich — einheitlich fur alle Selektionen sein.

Die Allgemeinen Geschaftsbedingungen sollten als Anhang in den Mediadaten enthalten sein
(nicht separat von den Mediadaten z.B. online abrufbar sein). Die AGB sollten Rabatttstaffeln
und Stornobedingungen enthalten.



Basisprodukt



Basisprodukt ist der 10-Sek.-Spot
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Basisprodukt = 10 Sekundenspot, Wochenbuchung, ohne Zeitschienenselektion, gesamtes Netz
(d.h. Spot |&uft eine Woche lang, jeweils den ganzen Tag Uber, auf allen Screens in einem Netz)

Erforderliche Angaben

Schaltungspreis

Preis in Euro fur
Wochenbuchung eines
10-Sek.-Spots im
Gesamtnetz

Leistungswerte

Werbemittelkontakte
fur Wochenbuchung
eines 10-Sek.-Spots im
Gesamtnetz

wenn keine
Werbemittelkontakte
vorhanden, dann
Werbetragerkontakte
angeben

TKP

TKP
= Schaltungspreis
/ Leistungswerte
*1.000

Einblendungs-
frequenz

Anzahl Screens

Mit welcher Frequenz
wird der Spot
angezeigt ?

(z.B. « alle 5 Min. »)
Anzugeben ist die
Basisfrequenz, d.h. die
geringstmagliche
Haufigkeit.

Anzahl aller Screens
im Gesamtnetz

Anzahl
Einblendungen

Wie oft wird der Spot
in T Woche (pro
Screen) angezeigt ?

Anzahl Einblendungen
= 60 / Haufigkeit
Einblendungen *
Betriebszeit pro Tag (in
Stunden) * 7



TTTTTTTTTTTTTTTTTTTTT

Beispiel: 10 Sek.-Spot, T Woche, ganztags

Supermarktnetz: 10 Sekundenspot, Wochenbuchung, Ganztags (ohne Zeitschienenselektion)

Schaltungspreis Leistungswerte TKP Anzahl Screens Einblendungs- ~ Anzahl
frequenz Einblendungen
2.442.000 AW”e_tS '\é'gz 1,800 pro Woche
’ ’ eitere
€14163,60  Werbemittel- € 5,80 2.254 Screens Haufigkeiten: 12 / Stunde =
kontakte an 430 Standorten Alle 4 Min. 300 / Tag Mo-Fr

Alle 3 Min. +300/ag Sa



1. Erganzendes Produkt:
/eitschienen-Selektion




Frganzend: Zeitschienen-Selektion

Ergénzendes Produkt: Zeitschienenselektion:
= 10 Sekundenspot, Wochenbuchung, MIT Zeitschienenselektion (z.B. 9:00-12:00), gesamtes Netz

(d.h. Spot l&uft eine Woche lang, jeweils nur von 9:00-12:00, auf allen Screens in einem Netz)

Erforderliche Angaben

Schaltungspreis

Preis in Euro fur
Wochenbuchung eines
10-Sek.-Spots im
Gesamtnetz
fur z.B. Zeitschiene
9:00-12:00

Leistungswerte

Werbemittelkontakte
fur Wochenbuchung
eines 10-Sek.-Spots im
Gesamtnetz

fur z.B. Zeitschiene
9:00-12:00

TKP

TKP
= Schaltungspreis
/ Leistungswerte
+ 1.000

fur z.B. Zeitschiene
9:00-12:00

Einblendungs-
frequenz

Anzahl Screens

Mit welcher Frequenz
wird der Spot
angezeigt ?

(z.B. « alle 2 Min. »)
Anzugeben ist die
Basisfrequenz, d.h. die
geringstmagliche
Haufigkeit.

Anzahl aller Screens
im Gesamtnetz
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Anzahl
Einblendungen

Wie oft wird der Spot
in T Woche (pro
Screen) angezeigt ?

Anzahl Einblendungen
= 60 / Haufigkeit
Einblendungen * Lange
Zeitschiene (in
Stunden) * 7



Beispiel: 10 Sek.-Spot, 1 Woche, Zeitschiene

Supermarktnetz:
10 Sekundenspot, Wochenbuchung, MIT Zeitschienenselektion (z.B. 9:00-12:00), gesamtes Netz

TKP

: : , Einblendungs- Anzahl
Schaltungspreis Leistungswerte =Basis-TKP Anzahl Screens frequenz Finblendungen
+10% Aufschlag
Alle 5 Min.

909.000 € 6,38 2.254 Screens Wetere EBL 216 pro Woche

Al (= Basis-TKP € 5,80 Haufigkeiten: 12 / Stunde =

€ 5.799,42 Werbemittel + 10% Aufschiag fir an aufig el.en 36 / Tog Moo

kontakte zeitliche Selektion)y 430 Standorten Alle 4 Min.

Alle 3 Min.



Alternative: 10 Sek.-Spot, 1 Woche, Zeitschien

Supermarktnetz:
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10 Sekundenspot, Wochenbuchung, MIT Zeitschienenselektion (z.B. 9:00-12:00), gesamtes Netz

Leistungswerte

Schaltungspreis _
(TSD Werbemittelkontakte)

09:00-12:00: € 5.908 09:00-12:00: 909
12:00-15:00: € 4.818 12:00-15:00: 462
15:00-18:00: € 6.181 15:00-18:00: 625
18:00-21:00: € 2.909 18:00-21:00: 265

TKP

(= ein TKP pro
Zeitschiene)

09:00-12:00: € 6,50
12:00-15:00: € 5,30
15:00-18:00: € 6,80
18:00-21:00: € 2,30

Anzahl Screens

2.254 Screens
an
430 Standorten

Einblendungs- Anzahl
frequenz Einblendungen
Alle SMin. 516 bro Woche
Weitere EBL
Haufigkeiten: 12/ Stunde =

Alle 4 Min. 36/ Tag Mo-Fr

Alle 3 Min.



2. Erganzendes Produkt:
Tages-Selektion



Erganzend: Tages-Selektion

Ergénzendes Produkt: Tagesselektion:

= 10 Sekundenspot, Tagesbuchung, ohne Zeitschienenselektion, gesamtes Netz
(d.h. Spot l&uft an einem Tag (z. Bsp. Dienstag) auf allen Screens in einem Netz)

Erforderliche Angaben

Schaltungspreis Leistungswerte

Preis in Euro fur
Tagesbuchung eines
10-Sek.-Spots im
Gesamtnetz

Werbemittelkontakte
fur Tagesbuchung eines
10-Sek.-Spots im
Gesamtnetz

TKP

TKP
= Schaltungspreis
/ Leistungswerte
+ 1.000

Einblendungs-
frequenz

Anzahl Screens

Mit welcher Frequenz
wird der Spot
angezeigt ?

(z.B. « alle 2 Min. »)
Anzugeben ist die
Basisfrequenz, d.h. die
geringstmagliche
Haufigkeit.

Anzahl aller Screens
im Gesamtnetz
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Anzahl
Einblendungen

Wie oft wird der Spot
an 1 Tag (pro Screen)
angezeigt ?

Anzahl Einblendungen
= 60 / Haufigkeit
Einblendungen *
Betriebszeit pro Tag (in
Stunden) * 7



Beispiel: 10 Sek.-Spot, 1 Tag, ganztags

Supermarktnetz: 10 Sekundenspot, Tagesbuchung, ganztags, ohne Zeitschienenbelegung, gesamtes Netz

Schaltungspreis Leistungswerte TKP
407.000 €6,38
o (= Basis-TKP € 5,80
€ 2.596,66 Werbemittel + 10% Aufschlag far
kontakte zeitliche Selektion)

Anzahl Screens

2.254 Screens
an
430 Standorte

Einblendungs-
frequenz

Alle 5 Min.

Weitere EBL
Haufigkeiten:

Alle 4 Min.
Alle 3 Min.

Anzahl
Einblendungen

180 pro Woche

12 / Stunde =
180/ Tag
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Alternative: 10 Sek.-Spot, 1 Tag, ganztags

Supermarktnetz: 10 Sekundenspot, Tagesbuchung, ganztags, ohne Zeitschienenbelegung, gesamtes Netz

Schaltungspreis

Montag: € 342
Dienstag: € 428
Mittwoch: € 409
Donnerst.: € 384
Freitag: € 486
Samstag: € 571

Leistungswerte
(Werbemittelkontakte)

Montag: 57.000
Dienstag:. 69.000
Mittwoch: 66.000
Donnerst.: 62.000
Freitag: 76.000
Samstag: 84.000

TKP

Montag: € 6,00
Dienstag: € 6,20
Mittwoch: € 6,20
Donnerst.: € 6,20
Freitag: € 6,40
Samstag: € 6,80

Anzahl Screens

2.254 Screens
an
430 Standorten

Einblendungs- Anzahl
frequenz Einblendungen
Allg > Min. 180 pro Woche
Weitere EBL
Haufigkeiten: 12 / Stunde =
Alle 4 Min. 180/ Tag
Alle 3 Min.



3. Erganzendes Produkt:
Bundesland-Selektion



Frganzend: Bundesland Selektion

Ergédnzendes Produkt: Bundeslandselektion:

=10 Sekundenspot, Wochenbuchung, ohne Zeitschienenselektion, einzelnes Bundesland
(d.h. Spot l&uft eine Woche lang auf allen Screens in einem Bundesland)

Erforderliche Angaben

Schaltungspreis

Preis in Euro fur
Wochenbuchung eines
10-Sek.-Spots im Netz

in einem Bundesland

Leistungswerte

Werbemittelkontakte

fur Wochenbuchung

eines 10-Sek.-Spots in
einem Bundesland

TKP

TKP
= Schaltungspreis
/ Leistungswerte
+ 1.000

Einblendungs-
frequenz

Anzahl Screens

Mit welcher Frequenz
wird der Spot
angezeigt ?

(z.B. « alle 2 Min. »)
Anzugeben ist die
Basisfrequenz, d.h. die
geringstmagliche
Haufigkeit.

Anzahl der Screens
in einem Bundesland
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Anzahl
Einblendungen

Wie oft wird der Spot
in T Woche (pro
Screen) angezeigt ?

Anzahl Einblendungen
= 60 / Haufigkeit
Einblendungen *
Betriebszeit pro Tag (in
Stunden) * 7



Beispiel: 10 Sek.-Spot, 1 Woche, 1 Bundesland

Supermarktnetz: 10 Sekundenspot, Wochenbuchung, ganztags, Bundeslandselektion

Schaltungspreis

€ 1.878,85

Leistungswerte

281.686

Werbemittel-
kontakte

TKP

€6,67

(= Basis-TKP € 5,80
+15% Aufschlag fur
Geo- Selektion

Anzahl Screens

260 Screens

an 50
Standorten in

1 Bundesland

Einblendungs-
frequenz

Alle 5 Min.

Weitere EBL
Haufigkeiten:

Alle 4 Min.
Alle 3 Min.
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Anzahl
Einblendungen

1.800 pro Woche

12 / Stunde =
300 / Tag Mo-Fr
+ 300/ Tag Sa

INSTITUTE



4. Erganzendes Produkt:
Standort-Selektion



Frganzend: Standort Selektion

Ergédnzendes Produkt: Standortselektion:

=10 Sekundenspot, Wochenbuchung, ohne Zeitschienenselektion, einzelner Standort
(d.h. Spot |&uft eine Woche lang auf allen Screens an einem Standort)

Erforderliche Angaben

Schaltungspreis

Preis in Euro fur
Wochenbuchung eines
10-Sek.-Spots im Netz

an einem Standort

Leistungswerte

Werbemittelkontakte
fur Wochenbuchung
eines 10-Sek.-Spots an
einem Standort

TKP

TKP
= Schaltungspreis
/ Leistungswerte
+ 1.000

Einblendungs-
frequenz

Anzahl Screens

Mit welcher Frequenz
wird der Spot
angezeigt ?
Anzahl der Screens (z.B. « alle 2 Min. »)

an einem Standort Anzugeben ist die

Basisfrequenz, d.h. die
geringstmagliche
Haufigkeit.
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Anzahl
Einblendungen

Wie oft wird der Spot
in T Woche (pro
Screen) angezeigt ?

Anzahl Einblendungen
= 60 / Haufigkeit
Einblendungen *
Betriebszeit pro Tag (in
Stunden) * 7



Supermarktnetz: 10 Sekundenspot, Wochenbuchung, ganztags, Einzelstandortselektion

Schaltungspreis Leistungswerte TKP
€ 7,25
5'67? (= Basis-TKP € 5,80
€ 41,17 Werbemittel- + 25% Aufschlag
kontakte fur Standort-
Selektion)

Anzahl Screens

5 Screens
an
1 Standort

Einblendungs-
frequenz

Alle 5 Min.

Weitere EBL
Haufigkeiten:

Alle 4 Min.
Alle 3 Min.

Anzahl
Einblendungen

180 pro Woche

12 / Stunde =
180/ Tag



Technische Daten:
Dateiformate




Technische Daten: Dateiformate

Alle Anbieter sollten als Standard-Dateiformat 16:9 oder 9:16 Full HD Spots (H.264 in MPEG4) akzeptieren.

Sollten andere Auflésungen fur die eigenen Screens bendtigt werden, sollte der Anbieter die Konvertierung vom Full-HD
Spot in das eigene Format selbst vornehmen.

(Siehe auch: DMI-Standards fur Dateiformate)

Warum ?

Buchungen Uber mehrere Netze haben in der Vergangenheit dazu gefiihrt, dass die Mediaagentur bei der
Kreativagentur eine groBe Anzahl unterschiedlicher Dateiformate (fir denselben Spot) anfordern musste.

Zusatzliche Arbeit = zusatzliche Hurden = weniger netzibergreifende Buchungen

Erforderliche Angaben

< Frame Rate: Anlieferun Beweqtbild
Dateiformat Codec Aufldsung 25,00 ps Spotlange ° ja/ gein
1920 x 1.080 progressive LB.5 - 30 z.B. 7 Werktage J
MPEG-4 H.264 ) e 16 Farbtiefe: Sekunden vor Ton
Seitenverhaltnis 16:9 . Sendebeginn ja/ nein

24 bit


http://dmi-org.com/downloads/DMI%20DOOH%20Creative%20Specs%20v1.0%202017-07-06.pdf

Dateiformate: Ausnahmen

Manche DOOH Netze verwenden 4:3 Formate (Beamboards / Videoboards).
4:3 Hier ist neben den 16:9 Full-HD Formaten ggfs. ein drittes Format in 4:3 erforderlich.
(Siehe auch: DMI-Standards fur Dateiformate)

Fur groBformatige DOOH Screens (72/75 Zoll Bildschirmdiagonale aufwarts bzw. Multiscreen-Wande)
kdnnen ultrahochaufldsende Formate (z.B. 3.840 x 2.160) erforderlich sein.
UHD Formate (Siehe auch: DMI-Standards fur Dateiformate)

Ggfs. werden zukilnftig UHD Formate als Standard etabliert;
Full-HD Formate sind dann anbieterseitig aus den UHD Formaten zu konvertieren.

Anbieter sollten aus den 16:9 Full-HD Formaten die ben&tigten eigenen Formate selbststandig
16:10 Formate konvertieren (z.B. durch Hinzuflgen eines breoteren Randes).

(Siehe auch: DMI-Standards fur Dateiformate)



http://dmi-org.com/downloads/DMI%20DOOH%20Creative%20Specs%20v1.0%202017-07-06.pdf
http://dmi-org.com/downloads/DMI%20DOOH%20Creative%20Specs%20v1.0%202017-07-06.pdf
http://dmi-org.com/downloads/DMI%20DOOH%20Creative%20Specs%20v1.0%202017-07-06.pdf

Wie sollte ein Preissystem
aufgebaut sein ?
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Ubersicht

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

— Selektionen (zeitlich, réumlich) kénnen durch Aufschldge auf den Basis-TKP abgebildet werden.

— Die Abhéngigkeit des Schaltungspreises von der Spotlange und Einblendungsfrequenz sollte in
den Mediadaten angegeben werden und 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.)

 Eine doppelte Einblendungsfrequenz (z.B. alle 2 Min.) sollte doppelt so teuer sein wie eine
einfache Einblendungsfrequenz (z.B. alle 4 Min.)

— 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.




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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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.
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Preise tUr unterschiedliche Spotlangen

Einfachste Variante: Linearer Verlauf

: Sekundenpreis 5
Schaltungspreis — , P * spotlange
(Preis 10-Sek.-Spot / 10) (in Sekunden)
Linearer Verlauf Linearer Verlauf erfordert nur einen
A (empfohlen) ) )
Doppg't?r —+ Preis bzw. TKP (als Sekundenpreis)
reis
Sekundenpreis = Preis fur 10-Sekunden-Spot wird aus Basis-TKP
Nlcht Linearer und Leistungswerten berechnet — siehe vorherige Seite —und
Verlauf durch 10 geteilt.
Einfacher |
Preis . . .
20-Sek -Standard Nicht-Linearer Verlauf erfordert viele
~ 10-5ek-Standard - Preise (TKP) je Spotlange
5—Sek.—?tandard | Pe azge Sollte in Form von Rabatten (Auf- oder Abschlage auf Basis-TKP)

angegeben werden; diese entsprechen rechnerisch jedoch

> S 10 15s 20 individuellen TKP je Spotléange.



Anhang
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Was Ist ein Netz ?

— Ein Netz oder DOOH-Netz ist eine Gruppe von DOOH-Werbetragern, die auch in ihrer
Gesamtheit als eine Buchungseinheit verkauft werden.

— Meistens werden diese nach Umfeldern gruppiert.

— Beispiele:

Hat ein Anbieter 130 Screens in Supermarkten und 150 Screens in Fitness Centern, so wird
er diese als i.d.R. als zwei Netze (« Supermarkt-Netz », « Fitness Center-Netz ») anbieten

Hat ein Anbieter 5.000 Screens in Media Markten und 3.000 Screen in SATURN Markten,
so kann er diese als ein Netz (« Elektronikmarkte ») oder als 2 Netze (« Media Markt »,

« SATURN ») anbieten. Letztere kdnnen auch als Subnetze des Elektronikmarkt-Netzes
betrachtet werden.

Hat ein Anbieter 300 Screens in einem Flughafen, so kann er diese als Gesamtnetz
Flughafen mit Subnetzen z.B. im Ankunfts- und Abflugbereich anbieten.
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Was sind Werbemittel- und
Werbetragerkontakte ?

— Werbetragerkontakte ist die Haufigkeit der Kontakte mit dem Screen (wie oft haben die
Passanten in Summe auf den Screen geschaut ?)

—  Werbemittelkontakte ist die Haufigkeit der Kontakte mit dem Spot (wie oft haben die Passanten
in Summe auf einen bestimmten Spot geschaut ?)

— Da auf einem Screen mehrere Spots abwechselnd laufen, flhrt nicht jeder Screen-Kontakt auch
zu einem Spot-Kontakt.

— Besonders in Passagesituationen (kurze Kontaktdauer mit dem Screen) ist daher die Anzahl
Werbemittelkontakte i.d.R. kleiner als die der Werbetragerkontakte.

— In Wartesituationen kann ein Screen-Kontakt zu mehreren Spot-Kontakten fuhren (man sitzt so
lange vor dem Screen, dass einem derselbe Spot mehrfach gezeigt wird). Dann ist die Anzahl
Werbemittelkontakte gréBer als die der Werbetragerkontakte.
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Was ist eine Einblendungstrequenz
oder Einblendungshaufigkeit ?

— In einem laufenden DOOH-Programm (Loop) werden mehrere Spots abwechselnd gezeigt.

— Die Einblendungshéaufigkeit oder Einblendungsfrequenz ist die Wiederholungsfrequenz
desselben Spots (z.B. « alle 5 Minuten »).

— In der Regel gibt es eine Basisfrequenz, d.h. die geringste mogliche Wiederholrate. Diese wird
auch standardmaBig in den Mediadaten angegeben.

— Neben der Basisfrequenz werden i.d.R. auch héhere Einblendungsfrequenzen (z.B. doppelte
oder dreifache Frequenz) angeboten; in dem o.g. Beispiel kdnnten dies neben der
Basisfrequenz (alle 5 Min.) auch alle 2,5 Min. (doppelte Frequenz) oder alle 75 Sek. Bzw. 1,25
Min (dreifache Frequenz) sein. Auch nicht-geradzahlige Vielfache sind méglich (z.B. all 2 Min =
2,5fache Frequenz)

— Einblendungsfrequenz und Einblendungshaufigkeit werden haufig mit EBL abgekurzt.
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Wie hangen Werbemittelkontakte von
Spotlange und Einblendungstrequenz ab ?

4 WMK 4 WMK
Spotlange Einblendungsfrequenz
Die Spotlange andert nichts an Eine doppelte Die Einblendungsfrequenz
den Werbemittelkontakten Einblendungsfrequenz andert nichts an den Netto-
(Brutto wie Netto). verdoppelt die Brutto-Kontakte.  Kontakten.

Tatsachlich ist der Zusammenhang nicht exakt linear, d.h. die Wernemittelkontakte nehmen mit der Spotlange leicht zu und verlaufen lecht unterlinear zur
Einblendungsfrequenz. Die exakten Werte sind fir jedes Netz / jeden Touchpoint anders. Da sie sich nur wenig von der dargestellten Form unterscheiden und bei
exakter Berechnung zu hoher Komplexitat fuhren wurden ohne ein deutliches Plus an Genauigkeit zu liefern, wird die obige Darstellung als der Standard definiert.
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