Messen & Befragen

Durch Datenintegration Kundenbedurfnisse
besser verstehen und situativ reagieren

Silke Moser, Corporate Director GIM
Alexandra Wachenfeld-Schell, Senior Research Director GIM
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GIM | RELEVANCE COUNTS.

GIM
Messen & Befragen - neue Chancen nutzen

Mixed Mode — Reprasentativdaten und Passive Metering flir ein
besseres Kundenverstandnis

Use Case DOOH

Ausblick: Insights durch Integration von Mobilitatsdaten

\
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Das

Unternehmen.
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UNTERNEHMENSPROFIL — GIM COMPANY MILESTONES

Die Entwicklung: Kontinuierliches Wachstum, permanente Innovationen.

Griindung GIM Numeric GIM argo Griindung Griindung Griindung GIM Network
GIM Implementierung Implementierung GIM France GIM China GIM Ni.irnberg Portfolio-Relaunch,
Fokus auf meth. Quant Forschung Innol\(/atlgtn,hTrend, Full Service Full Service Branchenfokus & .GIM Aggebolt.. sechs
Qual Innovationen : Zukun (_eute Tochter (Lyon) Tochter (Shanghai) Leadership Wissensdienstleistungen
& Automotive GIM foresight) . . Automotive * GIM research
: : Research « GIM experience

* GIM analytics
» GIM foresight
* GIM direct

* GIM consult

@@@@@@@@@@@@@0

6 Mio. % 13,6 Mio. : 29,3 Mio.

37 MA 5 : 82 MA 5 : 150 MA
CATI Studio Griindung Griindung GIM Data Griindung Griindung

eipementierung GIM Berlin GIM Suisse Experience GIM direct = GIM Wiesbaden
eidelberg (Rekru Qual) Full Service Full Service Implementierung Advanced Customer Experience-, Fokus Media
Tochter Tochter Analytics / Big Data Customer Satisfaction-, Research; CATI Studio;
Ziirich (heute GIM analytics) Customer Feedback Reichweiten-Studien
Management

\
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PORTFOLIO — UNSERE FORSCHUNGSMETHODEN

GIM QUAL + QUANT Expertise aus einer Hand

Die Verzahnung von Quant und
Qual ist ein wesentlicher Bestandeteil
unserer Expertise

GIM bietet eine verzahnte
Zusammenarbeit von
qualitativen und quantitativen

Experten. Q UAL

Dabei setzen wir die Forschungs- verstehen & Sondieren
verfahren ein, die Ihre Fragen am @ @ @
besten beantworten und verlieren

dabei die Forschungsdkonomie

nicht aus den Augen.

QUANT

Messen & Sondieren

000®

Als Team holen wir das Beste aus
beiden Bereichen flr Sie heraus.

\
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PORTFOLIO — UNSERE LOSUNGEN

Unsere Forschungslosungen

Unser ,L6sungsnetzwerk™ besteht
aus empirischen Methoden sowie
modular konzipierter Forschungs-
produkte.

Wir greifen dabei auf verschiedene
Erhebungs- oder Analyseverfahren
zurlck, die wir unseren Kunden aus
einer Hand anbieten.

Flir den ganzheitlichen Blick auf den
Konsumenten kombinieren wir
immer Ofter passiv gemessene
Daten mit Befragungsdaten.

Fir die Planung von (D)OOH
Kampagnen, fur ein besseres
Verstandnis der Rezeptionssituation
und ein tieferes Verstandnis der
Customer Journey.

]| [V

| Folusoruppen g ol
Fokusgruppen - = =
Ein intelligentes

Online Interviews (qualitativ & quantitativ) Netzwerk aus

klassischen und
innovativen Research
Ansatzen

Qualitative Online-Forschung (Foren, Tagebiicher)

Face-to-Face Interviews (qualitativ & quantitativ)

Telefonische Interviews (CATI, interactive CATI)

o

KPI-Trackings
GPS-Tracking/Geofencing (via App) i Markenforschung
y Konzept- & Produkttests

Online-Messung auf mobilen Geriten
Zielgruppenforschung (Segmentierungen)
Beacon-basierte Messung (via App) Customer Journey Studien & Touchpoint Analysen
WLAN Tracking/passive Messung von Datenstromen AU BT R SRR
Usage & Attitude Studien

Eyetracking ®

Preisforschung

Facial Coding (nach Ekeman/Friesen)
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Was konnen
WIr messen —

wann sollten
wir messen?

Cov



BEFRAGEN ODER MESSEN?

Stirken und Schwichen der Methoden im Uberblick

@ Befragen e Messen

- Informationstiefe, motivationale Ebene » Objektive retrospektive Daten
» Klare Zuordnung (medial / raumlich / zeitlich)

% » Reprasentativitat — kein Ausschluss durch technische » Frei von reaktivem Verhalten
+ Einschrankungen » Hohe Fallzahlen moglich
g « Keine Interaktionseffekte

« Eingeschranktes Erinnerungsvermogen « Genauigkeit abhangig von der Methode und technischen

- Informationsbreite, beschrankte Auflosung Bedingungen

(medial / raumlich / zeitlich) » Keine Kenntnis iiber Personen, die nicht gemessen

‘D ° reaktiv werden kdnnen
‘= ° Effekte wie soziale Erwiinschtheit
5
=

\
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BEFRAGEN UND MESSEN?

Mehrwert durch die Kombination der Methoden
Befragen Messen

Auflosung

Reprasentativitat Fallzahl

\
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TRACKINGOPTIONEN: PASSIVES UND AKTIVES TRACKING

Was konnen wir messen und welche Informationen werden generiert

@ PASSIVES TRACKING

@AKTIVES TRACKING

Besucher zahlen per...
 Zahlschranken

« WLAN, Bluetooth, NFC etc.
 Facetracking
 (Sensordaten (IoT))

Pros und Cons...

v AUFIBSUNG trore Granusrtst, enauigiet, wo, warn)
v’ nicht-reaktiv

v’ Fallzahl

v’ Informationstiefe

v Nettowerte

v Messnetzaufbau

]| [V

Beobachtung der Mediennutzung per...

 Audiomatching
 Barcode-Scanning

» Geodaten

* Internet-/App-Nutzung
» Social Media

Einverstindnis/ Q » Huckepack-Losung Per App (SDK)
Mitwirkung der

Nutzer nicht Erfordert Einverstandnis /
zwingend Mitwirkung
erforderlich der Nutzer

Ein paar Beispiele

- Kalibrierung von Trackingdaten mittels Befragungsdaten

- Befragung + Tracking von Geodaten und mobiler Internet-/App-Nutzung
- Werbewirkung von (D)ooH auf Basis von Trackingdaten

es Kundenverstindnis | 10



TRACKINGOPTIONEN: PASSIVES TRACKING

Was konnen wir messen und welche Informationen werden generiert

@ Universal-Messgerat: Smartphone

Im Panel
()]

v Informationstiefe
v' Reprasentativitat
v Auflésung

X reaktiv
X Fallzahl

]| [V

HUCKEPACK-LOSUNG

@ PER APP (SDK)

<N X

O

Auflésung
nicht-reaktiv
Fallzahl

Informationstiefe

passende
Partner-App

Reprasentativitat
(selbst bei Facebook
und Google)

Zwei Beispiele

1. Kalibrierung von Trackingdaten mittels
Befragungsdaten

2. Befragung + Tracking von Geodaten und
mobiler Internet-/App-Nutzung
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Kalibrierung
von Tracking-
Daten —

Mehrwert am
Beispiel DOOH




PASSIVES TRACKING: KALIBRIERUNG MITTELS BEFRAGUNGSDATEN AM BEISPIEL DOOH

Die Public & Private Screens ist als Mediawahrung fur DOOH etabliert, aber statisch...

1. Reichweitenstudie erhebt Besuchshaufigkeiten

9.800 Online-Interviews "

Public & Private Screens 2016

1.500 Face-to-Face-Interviews 2

J Fusion i

\/

5.000 Online-Interviews

Public & Private Screens 2019

Fusion i

\/

500 Face-to-Face-Interviews 2

——————— Abfrage der Besuchshéuﬁgkgiten fur DOOH Touchpqints —
! ‘ ‘ :

v N Y _ v ¥ 2
= | @€ | & B |y @ | 8| O |«
Flughafen Highway Taxis Tankstellen Bahnhafe OPNV Elektronikmarkte| | Shopping Mall Post/Lotto
H i Q| = T | L v
L S} L ] =
Supermarkte | [ Getrédnkemarkte | | Sportgeschafte | | Geldautomaten Presse/Buch Drogerien Qutdoor Arzte Apotheken
= i K
8|4 L w|e|e|
Y (4 - Gy } [
Universitaten Burogebaude Gastro/Szene Fast Food Hotels Kinos Fitness Center Friseure

2. F2F-Studien " messen Werbemittelkontakte

" Représentativ fiir Onliner 14 Jahre +

]| [V

2 Reprasentativ fir Gesamtbevilkerung 14 Jahre +

30 Min. Loop

4.000 Interviews
an 7 Airports

2 Min. Loop

1.000 Interviews
% an der Autobahn
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PASSIVES TRACKING: KALIBRIERUNG MITTELS BEFRAGUNGSDATEN AM BEISPIEL DOOH

... wahrend der Markt zunehmend Echtzeitdaten verlangt. Daflir werden
Trackingtechnologien eingesetzt. Aber: Passive Trackingdaten haben kein
Wahrungsniveau und liefern immer ,falsche™ Kontaktzahlen...und jede Tracking-

Technologie andere!

1. Interview

2. Facetracking

.
f
v
¢
v
.
J

Leistungswerte 8 Screen Leistungswerte
genau richtig (aber statisch) : Zu niedrig
3. Wifi j 4. Bluetooth £ 2
= )B
& - b 5 | #
Leistungswerte ) : “7 Screen Leistungswerte i " Screen
zu hoch : zu niedrig

B
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PASSIVES TRACKING: KALIBRIERUNG MITTELS BEFRAGUNGSDATEN AM BEISPIEL DOOH

SENSOR & SYSTEM

It ) Iy
1 o ot il
st drai de MiEe TDoH Dl

Monitoring und Administration
FULLHD + Sensormanagement
+ Reporting
+ API-Connection
-
[ ]

WIFI1

hahis

Wifi Tracking k ing your cust: s
Thereis so much you can do with WIFi tracking data besides just counting customers, Read the data,
Interpretthe data, react to the data

]| [V

MPyramics _

Messbarkeit von Kontakten

|
N
L) .‘KM\ Sensor

< | B =
Erfassu i s //>‘
60 | @
f‘.’.-ff-”’T//'

Frequenz ! Frequenz + Blickkontakt +Alter + Geschlecht
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PASSIVES TRACKING: KALIBRIERUNG MITTELS BEFRAGUNGSDATEN AM BEISPIEL DOOH

Wie bringt man die ,richtigen" (aber statischen) Werte mit den Echtzeitdaten aus Tracking
zusammen? Die Losung: Kalibrierung der gemessenen Trackingdaten auf Befragungsniveau!

/\__\‘ /\/\/\/\ MM//\/V \/\ Langfristiges Mittel der kalibrietten Trackingdaten

entspricht Befragurigswert (sMediawahrung)

Aot

Dividieren | dunch Faktorx

L L J

Multiplizieren T miti Faktor,

L J

L J

KW 1 KW 2 KW 3 KW 4 KW 5 KW 6 KW 1 Kw 2 KW 3 KW 4 KW 5 KW 6

]| [V
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PASSIVES TRACKING: KALIBRIERUNG MITTELS BEFRAGUNGSDATEN AM BEISPIEL DOOH

Echtzeit-Trackingdaten werden durch die Kalibrierung an reprasentativen Befragungsdaten
bereinigt und um Informationen zur Sichtdauer und Soziodemographie erganzt — auch die
Basis fur eine programmatische Steuerung von Kampagnen.

. "‘\‘ <

& {i) £ | £
2:!) "~ Screen J t\'!) | {)) gScreen . B‘!j g—-"Screen &’ J

=

)

o—
*®

\—‘
[J—
’
it 3
’
‘
’
‘
\>
—

-

1. ) 3 } 3. ) 4. )
— Eliminieren aller
Smartphones ohne Erganzen der Sichtdauer | | Matchen der
Wifi-Tracker erfasst alle Sichtkontakt auf den Screen fur demographischen
Smartphones (mit — Erganzen von Werbemittelkontakt- Informationen zu den
aktiviertem WLAN) Kontakten ohne berechnung Kontakten
Sma rtphone (aus Public & Private Screens Studie) (aus Public & Private Screens Studie)
(aus Public & Private Screens Studie)

\
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DER VORTEIL DER KOMBINATION

Durch die Kalibrierung werden die Personen hinter den Messstromen auf Echtzeit-Niveau
sichtbar...

Public & Private Screens = Reichweitenstudie + Interviews \

< Kalibrierungsfaktoren >

A A —_——— —_— A . - L
s SRV \ /

S @
=

| Y OV '
‘{g g . \:’ GIMIRELEVANCE COUNTS. *\— "
Flughéfen '\A N\A
Trackingdaten Trackingdaten I

Befragungsdaten Befragungsdaten

Shopping Center

\
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DER VORTEIL DER KOMBINATION

... und die Daten konnen direkt in der DMP fiir programmatische Ausspielung verwendet

werden!

Public & Private Screens

DMPs Planungstools

P&PS Daten Trackingdaten

N

Trackingdaten auf Wahrungsniveau

DN

T

Kalibrierungsfaktoren

T

Befragungsdaten Trackingdaten

Flughafen Shopping Center

]| [V

> 609 -

GIMIRELEVANCE COUNTS.

>
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DER VORTEIL DER KOMBINATION

Der Mehrwert: Trackingstrome bekommen ein Gesicht und Kampagnen lassen sich
programmatisch aussteuern.

Beispiel: Tracking-Pilot in den Riem Arcaden

—
1 3300 n

18, Oktober 8. N b 29.N b 20. Ds
s
E3
o]
o] o
"
50 Jahre +
m

5 Juli 26. Jul 16. August 6.Sep 27.

3000

2700 -
Aktion: Intervall: Von: Bis: SessiondaueSgssigndauer (max):

. =
MUC - Riem ... ~ 5 - 06:00 22:00 3~ 4~ o
. ' ' OO - |
. 1200
) Ubersicht "

"
14-29 Jahre 30-49 Jahre Weiterfilhrende Schule ohne Abur
=]

m
Manndich Weiblich

27102018 06:00 27.10.2018 07:55 27.10.2018 09:50 27.10.2018 11:45 27.10.2018 13:40 27.102018 15:35 27.10.2018 17:30 27.10.2018 19:25 27.10.2018 21:20

| Jul
Minnlich ~ Weiblich

\
(- m
L |
Berufstatigkeit gesamt HHNE bis unter 2000 Ewro
5 4561‘143““ '09@18‘% 8 u = "
. In Ausbildung: Schaler, Student, Azubl HHGR 1 Parson  HMGR: 2 Personen HHNE 2.000 - 4000 Euro
DEVICES 4 JER IN MINUTEN ™ ™ ] "
nicht (mehn) berufstitig HHGR: 3 Porsonen  HHGR 4+ Personen HHNE 4000 Euro +

| [M
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Befragung +
Tracking von
Geodaten +

mobiler
Internet-/App-
Nutzung




BEFRAGUNG + TRACKING IM PANEL: GEODATEN + MOBILE INTERNET-/APP-NUTZUNG

Public & Private Screens Studie (DOOH Wahrungsstudie) plus Tracking von Geodaten
UND Mobile Usage: Customer Journey in der Offline-Welt verkniipft mit Online-
Verhalten auf Single Source-Basis !

Erste Studie, die die mobile
Nutzung auf dem Smartphone in
Abhangigkeit von Ort und Zeit
technisch misst.

m a2 ~ 5

wdter, . o 2\

= So kénnte eine Einzelfallbetréichtung aussehen’
Weiterstadt SRV 16:33: Shoppen

20.30: Kino I Kaufda.de, rewe.de, idealo.de

Kaufda.de, idealo.de

Mehrere Bausteine:

* Bevoélkerungs-reprasentative
Befragung (CAWI und CAPI)

* F2F als Exit-Befragung

9:00 - 10:30: Google Mail,

heise.de, golem.de, vielfliegertreff.de,

starwoodhotels.de, banking.sparda.de, play3.de
'Yﬁ’- ; 11:47:Biiro

| gamescom.com, facebook.de

* Technisches Tracking der Geodaten
und mobiles Surfverhalten bei
Probanden im Panel mittels App

J 7:25:
bild.de, Google Mail, facebook.com

bild.de, sport news on n-tv.deand °

, // ! \J " ndr.de, facebook.com
\ A - . E
: ( |
i ult»FIuwtan
e 3 ;_! haushelden.de (looking for a gardener),
A*«*f.‘» Rl facebook.com, Youtube, Google+, Twitter,
S i P groupon.de, Restaurant finder
71
Due to data privacy issues :n displaced resid and J &, 53 § [

\
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BEFRAGUNG + TRACKING IM PANEL: GEODATEN + MOBILE INTERNET-/APP-NUTZUNG

Die Daten spiegeln die mobile Internetnutzung und Kontaktpunkte fur DOOH und
zeigen Customer Journey

-

Shopping Malls Eleky,[onik'fﬁ/érkte

Bahnhofe

Anteil an Aufent-
haltsdauer (%)

Aufenthaltsdauer Mob. Internetnutzung
) Trackingdaten: Durchschnittliche Aufenthaltsdauer und durchschnittliche Nutzungsdauer pro Besuch der jeweiligen Einrichtung (pro Person) (Min.) (Min.)
Quelle: Public & Private Screens 2016/2017. Zielgruppe: Personen, die mit Smartphone ins Internet gehen (Basis: Messung n=1.115 Personen)

\
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BEFRAGUNG + TRACKING IM PANEL: GEODATEN + MOBILE INTERNET-/APP-NUTZUNG

Nur eine prazise Kenntnis des Nutzungsverhaltens erlaubt die Abstimmung der
Kampagnen auf das Werbeumfeld und sichert eine optimale Rezeptionssituation

Manche Inhalte sind noch stationarer

M zu Hause M zu Hause bei Freunden © auf der Arbeit © Rest unterwegs ™ bekannte POS/POI B DOOH-Touchpoints

1000 i G o & a 0 F, 0, 7 0,
90 °l 8% M1 N 6%
a0k 19% 18% 19% 18% 18% 19% 19% 20% 229 oo 16%
' 7% 8% 8% 8% 9% 8% 30% 30% 30%
709 8% 8% 34%
b 70 0 o % % % % 7% 99, 15% (o]
60% 4 Eru B
50% £
40% : 7 _ 7
30% 65% 65% 64% 62%
20%
10%
0%
B NI o S A S S X N @ SIS 5 L O Q
2 2 . % N ;
’bb\} c—}’-\f‘\e 8‘}\ g Q\Q} 3 & 6‘@ QQ(\ @*\ ) "*)Q?} &\0& q\q’\ -\cﬁ& %%,00 oﬁ?\%(\ \&6 SN
O N ) o) > A o) B > ) N w 0 0
PR Ll & & & > X ¢ A )
R & g & & O & 4° S & N
> N O 0} N o & o @ )
X ) . S S NG a Q@ K
> 80% ct,,s“ (b%e&‘ Q@b @\Q 0{@}\ N
stationar S & RO < 50% mobil
&V N ’3{-
< o &
W ©

Gesamtdauer aller Btigkeiten im mobilen Internet nach Nutzungsorten und inhaltlichen Kategorien
Quelle: Public & Private Screens 2016/2017. Zielgruppe: Personen, die mit Smartphone ins Internet gehen (35,059 Mio.),

\
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Werbewirkung
von (D)ooH auf

Basis von
Trackingdaten

Cov



BEFRAGUNG + TRACKING IM PANEL: WERBEWIRKUNG VON (D)OOH AUF BASIS VON TRACKINGDATEN

Der grobe Ablauf bei Integration eines Tracking-Ansatzes:

n

Personen installieren die

Mit den Aufenthaltsorten der
Panelisten, dem Mediaplan und

Tracking-App auf ihrem den Kampagnenstandorten wird
Smartphone fir jeden Panelist ein Kampagnen-

MDD D D'

Wahrend der
Kampagne werden die
Aufenthaltsorte der
Panelisten getrackt

]| [V

Aufenthaltshaufigkeitswert
bestimmt

&

Nach Kampagnenende
werden die Panelisten zu
einem Fragebogen auf
ihrem Smartphone
eingeladen

Messen & Befragen fiir ein besseres Kundenverstidndnis

Aufgrund der Mess- und
Befragungsdaten werden
Insights zur
Werbereichweite sowie
Werbewirkung der
Kampagne erstellt

o=

=&J
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BEFRAGUNG + TRACKING IM PANEL: WERBEWIRKUNG VON (D)OOH AUF BASIS VON TRACKINGDATEN

Case: Gemessene DOOH-Kontakte in 14 Tage Kampagnenlaufzeit und Werbewirkung
Kontakte in Kampagnenzeitraum nach Touchpoints*

= 0 Y - I

fffffffffffffffffffffffffffff 11,6 i ZQM

Gesamt 1.

| Q ,,,,,,, 9;,1k,,é,é,,,,t,jﬁﬁﬁi,,,i1 | n R
00’6 o o ) 029 |

LEH9911 .019‘ 03 VLdeObwds SpOt_Recognltlon*
0,2 0,1 | , I Cz;mpusTVH e |

F\L’mhéfen Fast Food | | Hairstyling'ITV 30% - 28,4%

25% -
° + 88%
20% -

15,2%

MONSTER.‘DE

15% -
10% -

L J

5% -

0% -
match ohne Kontakt mit DOoH-Kontakt

fiktive Daten*
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Ausblick:
Integration von
Mobilitatsdaten

oder ‘Wie tickt
wer wo?'

Cov



WIE TICKT WER WOQO?

KONTINUIERLICHES Mobile Panel
« 6.000 TeilnehmerInnen, deutschlandweit
» Soziodemographisch reprasentativ

App-basiertes Standort-Tracking
« Kontinuierliche Aufzeichnung der Standortdaten

« Standortberechnung durch Triangulation im Mobilfunk- und Wifi-Netz,
Geofencing, Einsatz von Beacons mdglich.

« Qualifikation der Standortdaten per GIM-Datenbank

Befragungen im Panel moglich
« Abhdngig von Standort und Bewegungsprofilen
« Basis-Befragung aller Teilnehmer zur individuellen Profilierung

R K
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GEO-TRACKING-PANEL MIT BEFRAGUNGSMOGLICHKEITEN

Methoden- und Modul-Mix/Datenanreicherung/-veredelung durch ...

—

GEOTRACKING @

= A

"'—n\ L

TAGGING & COOKIE
TRACKING

Befragungsdaten

VI '

GEO FENCING

w

\
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WIE TICKT WER WOQO?

Inurn-una- | axis-riatz

TAIRIIAaUD DUISE MHalin Ul LN

( Apple GroRte @

vEULwlwLHIE rUDL rnaie Y

M-Steakhouse )
Guiolettsrag, Zenzakan Bockenheimer Stralle
Hugendubel

a
Champions Trdnkml
rank Aarriott 8 s;a,.,q‘-,,,b,,__{/fq el
’ ¢ ; I o _Frankfurt(M) o
= a4 | = : ot Ludwig-Erhard-Anlage Bettinapl ¥ 3: I
A ndividuelle Proflle
| Ramen Ju g
@ 44 Sy . Ramen Jun ‘ _ ; |
MesseTuer Rk o Q dhote ‘_74'7 ‘b her ‘
Hof - Hotel Frankfurt \ o . .
« Tagging & Cookie Tracking

» Frankfurt Halle 6
Algerisches

Generalkonsulat...

e o T T Usage

Festhalle / Messe ()

pen  Festhalle Messe Frankfurt Q :
PricewaterhouseCoopers:GmbH
Wirtschaftspriifungsgesellschaft

7{,»(”%.“‘

a e
&8 e

ene®
bz BANK QD

Qx asyHotel Fra
City Center

Bewegungsmuster

- Basis Werte, Einstellungen, Sozios' *

Shopping Center '( A )Q

v
Gibson Clu
Y
Kl
irk

v

sch
ki

e ) ALEX Frankfurt
‘ ~ Skyline Plaza a8
Vo a
m { v1‘rl ‘ '1;7'[ .U:",.'v." : A o T h = t K t kt
by Comfort &
Glterplatz ey Ouc pOIn On a e .
a
Lia-Wohr-Platz
Blner St
¢ . Commerzbank e Frankfurt (Main) - ® POI N utzu ng
R Hauptbahnhof
‘\‘\\\* ';CX
(S Adam-Riese-Platz (Main)
= Befra ungen an POIS
g g an
R Bibel
" DFF - Deutsches @
Filminstitut &...
(\\"‘v"':
\“—‘O"

Museum fir @

ARLT Computer Q
Kommunikation...

er
I\ Q PENNY 9 a
ria Consultingo

renote.de - Smartphone
R Nntahnnk Renair

]| [V

a4

8@
. Parkhaus :]aseler ?Iau & Holbeinvsteg 3
s Frankfurt am Main

Erbgut §
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WIE TICKT WER WOQO?

Profile ihrer Zielgruppen.
Beispiel Cases.

a8
T Ludwig-Erhard-Anlage

P
Y s 8

44

MesseTurm 9 [lon IE

» Frankfurt Halle 6 IR 4

Festhalle / Messe ()

PricewaterhouseCoopers:GmbH
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Neue Zielgruppen fiir eine Fitness-Studio-Kette erschlie3en

« Welche Kunden besuchen Fitnessstudios meiner Kette? Wer nutzt den
Wettbewerb? Unterscheiden sich Nutzungsmuster (Zeiten, Frequenzen,
Ausgabeverhalten) und -Bedurfnisse?

» Tracking Uber 6-8 Wochen mit anlassbezogener Einfrage (z.B.
Besuchsanlasse, Ausgaben)

Werbewirkung einer (D)ooH-Kampagne analysieren

« Hat der Kontakt mit (D)ooH Werbemitteln Einfluss auf den Besuch meiner
Filialen oder meines Online-Shops?

» Tracking der Bewegungsmuster und mobiler Online-Nutzung Uiber 6-8
Wochen mit anlassbezogener Einfrage (z.B. Besuchsanlasse, Ausgaben)
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WIE TICKT WER WQO?
Die Kombination von Mobilitatsdaten — Wege, Aufenthalte, Muster — fuhren im Matching

mit Verhaltensdaten + Befragungen zu einem tieferen Verstandnis flir Praferenzen und

Entscheidungswege
Frage: Kennen Sie das Produkt XY wenn auch nur dem Namen nach?

e X . ’ + ‘0":' LRk ;i : % r"i‘” > "-:- 36% i
5 SIS Y $ 80" L i T -
SN ‘{);;'_ O e s B . - e *; g BTN 24% 5%
' | Plakatstandorte der -
Footprints-Panelisten - | Kampagne

=5 gl ]
Aufenthaltsorte der
10-19 Aufenthalte  20-49 Aufenthalte  50-99 Aufenthalte 100+ Aufenthalte

>

«4“1 -

R R RN IeT S 5] B | TR
0 Aufenthalte 1-9 Aufenthalte

Befragung zu KPI’s wie Analyse der Werbewirkung

Bekanntheit, Image etc.
+ G
s ) §

* Fir die Modellierung werden logarithmische Funktionen verwendet, die Axinova mit einer Tagebuchstudie und Machine Learningim November 2018

Modellierung Aufenthalte bei
Plakatstandorten der Kampagne*

entwickelt hat.
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WIE TICKT WER WOQO?

Touchpoint-Profile ihrer Zielgruppen.

Beispiel Cases.
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(D)ooH-Kampagnen optimal aussteuern

An welchen (D)ooH-Touchpoints erreiche ich meine Zielgruppe werblich?
Wie effizient sind aktuelle genutzte Touchpoints?

» Kontinuierliches Tracking der Bewegungsprofile, ggf. auch mit Einfrage zur
Markennutzung

Kampagnenentwicklung Stadtetourismus

Welche Stadte besuchen Menschen, die Interesse an Hamburg haben noch?
Wo sollte man in diesen Stadten werben?

» Kontinuierliches Tracking der Bewegungsprofile

Messen & Befragen fiir ein besseres Kundenverstiandnis | 35



WIE TICKT WER WOQO?

Befragung abhangig von POI-Kontakten: Was wollen meine Nutzer?
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Was?
« Panelteilnehmer werden bei Touchpoint-Nutzung zu Befragungen eingeladen
« Differenzierung nach Profilen (z.B. Selten- / Haufignutzer) und Zielgruppen

Fiir wen?
« Filialisten mit nationaler Abdeckung
« Einzel-POIs mit hoher Nutzungsfrequenz (z.B. Stadte, Regionen)

Nutzen
« Befragung von echten POI-Nutzern im direkten Nutzungszusammenhang

« Deutschlandweite Streuung der POI-Kontakte, keine Standorteffekte wie bei
f2f-Befragungen
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FAZIT

~—

B

v" Deutliche Verbesserung des Verbraucherverstandnisses durch Messen &

Befragen.
v Kunftig: Mehrwert durch die Anreicherung mit Mobilitatsdaten

Aber - wie bei allen Methoden ist es entscheidend die Vorteile und Grenzen
der einzelnen Verfahren genau zu kennen. Nur dann kann ein Methoden Mix
tatsachlich zu einem vertieften Verstandnis des Konsumenten fuhren — auf

Basis belastbarer Daten.

\
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Vielen Dank fur Ihre Aufmerksamkeit!
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Alexandra Wachenfeld-Schell

Senior Research Director
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