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MARIN CURKOVIC

AdScanner CEO & Co-Founder

Ex-GroupM Germany Managing Partner

y@Marln
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Zuschauer beim chauer bei der
Super Bowl in EURO 2016 in
den USA 2016 Deutschland
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Weltweite IPTV

Weltwelt ist IPTV die am 208,2 Haushalte in
starksten wachsende Mio.
TV-Technologie

UBER 200 MIO.
HAUSHALTE WERDEN
2020 IPTV NUTZEN

2010 2015 2020 F
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TV IST NOCH LANGE
NICHT TOT, MUSS ABER
DAS EIN ODER ANDERE



update v “ Jobs  Summit  Events
TELEKOM /  ~~~__

Slaeti AUSTRIA
AdScanner mit Telco-Award pramiert GROUP
Die TV-Werbung analysierende Plattform aus Osterreich wurde in London im
" ::1.::;-200; 7r Zuge er Vergabe der GTB Innovation Awards primiert "4
f [w]c I
E UNSER PREIS- ‘
\

GEKRONTER ANSATZ: = ¢

HVELLERE DATEN,
=== AdScanner dobitnik prestizne %-% A NSP A R E N TERE DA TEN

mummaeinsn  (3]0bal Telecoms Business
kada mozete ozakoniti svoje
pesnee nagrade u Londonu

Fur verbesserte Planung,
Einkauf, Optimierung und
Kontrolle von TV-Kampagnen




WER
WIRBT?

dclscanner

Einzigartiger Video-
Erkennungsalgorithmus
fur die automatische
Erfassung,
Katalogisierung und
Analyse von TV-Spots.

Datenbank mit uber
15.000 Marken und
120.000 Spots.




" GEO / LOCATION
HAUSHALTSGROSSE
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- HAUSHALTSSTRUKTUR
WOHNSITUATION

Sl el TN

WOHNFLACHE
GESCHLECHT

ALTER
BERUFSTATIGKEIT
~ BILDUNG
~ MOBILITAT
: ~ EINKOMMEN
. TECH-AFFINITAT & DEVICES
‘ "~ MEDIENNUTZUNG

INTERESSEN
KAUFABSICHTEN

WER
SCHAUT ZU?

TELEKOM /
AUSTRIA
GROUP

Zuschauerverhalten von
270.000+ IPTV-Haushalten

Opt-In Panel mit 4.000+
Haushalten fur zusatzliche
gualitative Insights

Integration des linearen,
mobilen sowie Catch-Up-TV
Angebots




WER WER

WIRBT? SCHAUT ZU?
adlscanner S TELEKOM /
e AUSTRIA
GROUP

&2 GOCKPITS, REPORTS,
DATEN, BENACHRICHTIGUNGEN

dlscanner




MEHR TV-

KONTAKTE:
Optimierung
der Kontakt-
quantitat

BESSERE TV-

KONTAKTE:

Steigerung
der Kontakt-
qualitat

CROSSMEDIA:

Grundlage fur
Integrierte
Kampagnhen

PROGRAMMATIC

& Addressable
TV



R E/&HW E/ TEN » Reichweitenverlauf eines AT-Senders 20-0 Uhr
GRANULARITAT

3.00%

Die enorme Einbruch der
Reichweite wahrend der 2 50%
Werbeblocke im Vergleich zu ’A f\

Programminhalten zeigt: eine 2.00%
moglichst granulare J W
Betrachtung der Reichweiten 1 50% |

Ist notwendig!

1.00%

0.50%

= Reichweite Programm
Reichweite Werbeblock
0.00%

20:00 21:00 2200 2300 0:00

Quelle: AdScanner



GRANULARITAT

Status Quo

RW-
Index
160
140
120 A . . . .
Berichtete und bepreiste Reichweite
fur alle Spots im Werbeblock
100
= \\\‘---~..-_; Affﬂf//,
60 - —
40 -
20 -
SPOT SPOT SPOT SPOT SPOT SPOT SPOT SPOT SPOT SPOT
0 SHOW #1 #2 #3 #4 #5 #6 #7 #8 #9 #10 SHOW

RW-
Index
160 -

140 -

120 -

100 -

80 A

60 A

40 -

20 A

SHOW
O 4

Der aktuelle Marktstandard wird dieser Volatilitat
nicht gerecht: ausgewiesen und bepreist werden
Durchschnittsreichweiten zu Ungunsten der ,,Mitte®.

dclscanner

Spot-individuelle
Reichweiten

SPOT SPOT SPOT SPOT SPOT SPOT SPOT SPOT SPOT SPOT

#1 #2 #3 #4 #5 #6 #7 #8 #9 #10 SHOW
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Durchschnittlicher , Einbruch® der Reichweite zwischen

R E/ 6 HW E/ TEN = : -;;m ersten Spot im Block und den Spots deorn,::te
GRANULARITAT

Durchschnittlicher RW-Index je Spot

-65% DURCHSCHNITT

-66% SERVUSTV

-65% 7% PRO7

-68% KABEL1

-69% RTL2

-70% ORF1

-11% ATV

Erster Spot Mitte Letzter Spot -12% PULS4

im Block im Block

Quelle: AdScanner, reprasentative Kalenderwoche, 09/2017, Top 12 6st. Sender



KONTAKTQUALITAT: WIR

NUTZEN NOCH NIGHT ALLE
VERFUGBAREN ZG-INSIGHTS

Wir wissen grob, wo unsere
Zielgruppen zu finden sind,
optimieren aber nicht
ausreichend hinsichtlich deren
Nutzerprofile und Kontaktqualitat.






= Zuschauer, die mindestens
jeden zweiten Tag vier oder mehr
Stunden am Stuck denselben
Sender schauen
— e
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= Zuschauer, die mindestens
jeden zweiten Tag vier oder mehr
Stunden am Stuck denselben
Sender schauen

"

Anteil an Gesamt- 9 9[y
TV-Universum 9 y%37/0

66%
WEIBLICH

23%
SCHAUEN NIE
YOUTUBE

:’."\

A1y
HAUSFRAUEN,
RENTNER.

_— s

-

ARBEITSLOS ™

TV VORLIEBEN

_WDH. VON SERIEN
_MORGENFERNSEHEN

_13-17UHR

Quelle: AdScanner, 06/2017




= Mindestens 25% ihrer TV-
Zeit schauen sie dieselbe (evtl.
Wiederkehrende) Sendung




Anteil an Gesamt- 6 70/
TV-Universum Jy & 70

65% 16% )
MANNLICH SELBSTSTANDIG

= Mindestens 25% ihrer TV- UDER STUDENTEN

Zeit schauen sie dieselbe (evtl.

Wiederkehrende) Sendung
11% TV VORLIEBEN
NUTZEN _BLOCKBUSTER SERIEN
STREAMING- _FUSSBALL
SERVIGES WIE _20-23 UHR

NICHT SAMSTAGS

Quelle: AdScanner, 06/2017

L.B. NETFLIX



AUDIENCE PROFILE
PERFORMANCE GEWICHTET
NACH XRP INDEX
(AUDIENCE PROFILE XRP
VS. TOTAL BRAND XRP)

Sept.
2017

. SUPERMARKTE

CASINO & WETTEN

aclscanner

TV ZOMBIES

Index XRP vs. total brand XRP

325

315

305

295

285

275

265

255

245

235

225

215

205

195

185

175

MR. GREEN
|

WIN2DAY

8

9

10

11

12

13

14

15 16

17

18 19 20 21

22 23 24 25 26 27 28 29 30

CHERRY PICKERS

Index XRP vs. total brand XRP



Diese nutzungsbasierten
Profile sowie
nteressenkategorien
nutzen wir nicht nur
analytisch, sondern
versehen die geclusterten
Haushalte auch mit

TV COOKIES!




Damit schaffen wir die
Basis fur eine optimale

INTEGRATION
ZWISCHEN TV
UND ONLINE.

Crossmediale Cluster
ermoglichen eine
Minimierung von
Streuverlusten

.......

1.000+
G e el ) TVEPG-
St et e Kategorien

Bildung von fur digitales
Targeting verwendbaren
Clustern aus TV-Cookies

000
©

Tracking / Messung laufender
TV-Kampagnen hinsichtlich
Performance innerhalb der
digital targetbaren Cluster

Einkauf von Digital Media entweder
in den ,Talern“ der TV-Kampagne,
oder z.B. auf den ,Gipfeln“ der
Wettbewerber-Kampagnen



Die Zukunft von
TV ist ohnehin
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PROGRAMMATIC TV ADDRESSABLE TV

Automatisierte, daten- Individuelle Auslieferung
getriebene Buchung und von TV-Spots an
Ausspielung von TV- einzelne Haushalte oder
Werbung, zumeist real- Haushaltssegmente auf
time Basis des Seh-

verhaltens, soziodemo-
grafischer oder
geografischer Daten

~ -
-~ -
=~ -
~ -
~ -
~~ -

REAL-TIME
TARGETING IM TV




IPTV PROVIDER

Zugang zu Haushalten
/ Zielgruppen

N
ASCANNER TV-VERMARKTER

Datenlieferant & und Mediaflache
Targeting-Infrastruktur
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Tino sieht eine Autowerb\mg‘f '
zum ersten Malauf CH2.\ | "\ )
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Wenn er sie zum zweiten Mal auf einem and?)e Sender
sieht, konnen wir entweder aufhoren, ihm dieselbe

Werbung auszuspielen (Frequency Capping) oder
versuchen, ihn mit einer neuen Message anzusprechen.
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MEDIA IST WIE
TETRIS GEWORDEN.
SCHNELL HANDELN
@ NUR EINEN
SCHRITT VORAUS
SEHEN KONNEN.

Alte Denkmuster werden
In dieser neuen Welt
nicht uberleben.

T LEVEL




GESPANNT
AUF EURE




