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LME

@ GEO INTELLIGENCE

DRIVE-2-STORE

Von digitaler Reichweite
zu messbaren Store Visits.



@ GEO INTELLIGENCE LME

EIN TAG MIT LISA.

Drei Werbekontakte an einem Tag — und keiner davon bringt Lisa in den Laden.

Beispiel LISA
32 Jahre
berufstatig
Interessen:
Beauty, Fitness,
Hund Cooper

Morgens. L :

Beauty-Marke, aber:
ein Store mit Rabattaktion in
300m Entfernung wird nicht
angezeigt.

DOOH-Screen
mit Mobelwerbung
auf dem Weg zur
Arbeit.

Generischer Spot lauft
beim Streaming zu
Hause.

Die Anpassung der Touchpoints an die Lebensrealitat der Konsumenten ist entscheidend fur echte Wirkung!




@ GEO INTELLIGENCE LME

DIE LOSUNG.

Die perfekte Verbindung von
Geo Intelligence & Omnichannel Media Activation.

OMNICHANNEL
MEDIA
ACTIVATION

GEO

INTELLIGENCE
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Cookieless, kontextbasiertes Targeting
Praziser als Stadte oder PLZ Targeting



@ GEO INTELLIGENCE

GEO INTELLIGENCE.

Das Audience Data Ecosystem: aggregierte & anonyme Daten als ,Secret Sauce”.

[
c: ) DEMOGRAPHICS

oﬁi:@io MOBILITY @. HOUSEHOLD
DATA & INCOME

3%~ DIGITAL
CAMPAIGN
AFFINITY

C. POls &
GEOGRAPHIC
ANALYSIS

MEDIA &
=10 PLANNING

C‘%@ SOCIAL INTERESTS

PURCHASES

jol CONTEXTUAL
TRIGGERS

@ EIGENE DATEN




GEO INTELLIGENCE LME

LISAS WEG VOM
SOFA IN DEN STORE.

Ein Musterbeispiel.



@ GEO INTELLIGENCE | DRIVE-2-STORE

DAS MUSTERBEISPIEL.

Naturvital Hundefutter: Wie bringen wir Lisa in den Store?

FUR EIN GLUCKLICHES HUNDELEBEN

NATURVITAL

HUNDEFUTTER

{ //\/ ——~
. :
e
S Hambu
\) \ =}

JUs Ottenser HauptstraBe 10, 22765 Hamburg, G...
() 53.5523891, 9.932640899999999

UNSERE
VERSPRECHEN

.7': '\Halmﬂfgv(\gj\\j

| R

Ausgangslage:

* NATURVITAL Hundefutter Positionierung als » Auswahl passender Gebiete, Zielgruppen &
Momente durch Verbindung von
Geo Intelligence, Kontext und Media

» Area-Based Activation um ausgewahlte

POS (z. B. Futterhaus, Fressnapf)

Premium Hundefutter

* Relevanz am POS steigern innerhalb der
gewunschten Zielgruppe

Ergebnisse

Konzept:

» First Mile und Last Mile Aktivierung fur max.

Campaign Report

102 s © 0 rowses B0 weme 001 ¢ 0 20.790,00€ 3

Campaign progress

Eventsby  impressions a Disaggregated  Impressions

Real World Reporting:

» Footfalltracking und andere relevante
KPls

LME



@ GEO INTELLIGENCE | DRIVE-2-STORE LME

DAS IST LISA.

Wer genau soll in den Store?

BEISPIEL

DEMO INTEREST

25-54 Jahre ) Pet Lovers High Spender

Berufstétig, Online & Kredit-/Debitkarten
haushaltsfiihrend p Social Media Daten Transaktionsdaten




@ GEO INTELLIGENCE | DRIVE-2-STORE

FIRST MILE.

Abends auf dem Sofa: Nachfrage erzeugen, bevor der Kaufmoment entsteht.

Aktivierung zu Hause

CTV: Connected TV Activation

Haushalte mit hoher Affinitat im Einzugsgebiet des POS
Ausspielung zur Prime Time (18-22 Uhr)
KPI: Reach & Awareness

Video: Emotionaler Produktmoment

Video in High-Affinity Gebieten im Einzugsgebiet des POS
Ausspielung bei WiFi Aktivierung
KPI: VTR / Completed Views

LME




@ GEO INTELLIGENCE | DRIVE-2-STORE

LAST MILE.

300 Meter vor dem Laden: Lisa im richtigen Moment abholen.

Aktivierung POS

DOOMH: Sichtbarkeit in Nahe zum POS

Digitale Screens 300-600m POS

Maximale Aufmerksamkeit vor dem Kaufmoment
Ausspielung zu den Offnungszeiten

KPI: Bruttokontakte

Mobile Display/Video: Prasenz im Feed

Mobile Display/Video 300-600m (landlich) um den POS
Ausspielung zu Offnungszeiten
KPI: Reach / CTR

LME



@ GEO INTELLIGENCE | DRIVE-2-STORE

HAT’S FUNKTIONIERT?

Footfall-Messung auf den Punkt.

Mobile Daten, wie Device IDs von
Smartphones, sind die Grundlage. So
kann nachvollzogen werden, wie viele
Besuche pro Location stattfinden und

wie viele davon zuvor mit der
Kampagnenwerbung in Kontakt waren. L TULEEEL

Weitere anonyme, aggregierte Standortsignale und

Akkurate Ergebnisse fir
Geodaten werden berucksichtigt:

Footfallmessung

@ Die Anzahl der Besuche, die durch die
Kampagne erzielt wurden, wird erfasst

und pro Kanal ausgewiesen.
POI Analyse
unter Berucksichtigung
Location der Locationnéhe

Screen Bid
multiplier

(DOOH)
Strafentyp &

Verkehr:
Auto, Fahrrad, zu
FulR

@ Ubersichtliche Ergebnisse

Zonen Klassifizierung:

urban, landlich, Wohn-
oder Gewerbegebiet Besuchg pro O [ Besuchsrate

i Location Besuch

NATURVITAL




LME

UND IN ECHT?



@ GEO INTELLIGENCE LME

CROCS. crocs CASE STUDY

Koln, Dusseldorf,

Berlin, Munchen (DE)
London, Manchester (UK)
insges. 132 Stores in

6 Stadten

Ziel: DOOH in reale Besuche in physische Stores Ubersetzen

Fokus: DOOH Screens an den richtigen Orten, Momente hoher Kaufabsicht
Strategie: DOOH Kampagne Deutschland und UK

Setup: Area-based Aktivierung und Drive-2-Store

Umsetzung: Einheitliche Footfall-Messung fur 132 Stores in 6 Stadten
Outcome: 317k+ (inkrementelle) Store-Besuche + Urbane Pendler und

Shopper in
hochfrequentierten
Metropolregionen

Ergebnisse

7,57 M €0,42

» Starke DOOH-Prasenz
am Vormittag als Impuls
fur Store-Besuche
zwischen 11 und 16 Uhr

HOOQ " 19dNNVHO

317k+

* Deutschland: DOOH in
Metropolen, gemaf
lokaler Vorgaben / Stores

* UK: Indoor-Transit-
DOOH-Screens mit Video

* Ausspielung zu Momenten
mit der hochsten
Kaufabsicht




@ GEO INTELLIGENCE LME

BABYBEL. @

18+Jahrige mit Interesse

Ziel: Steigerung der Awareness von Mini Babybel in Spaniens grof3ten Stadten
Fokus: Gezielte Aufmerksamkeit in der relevanten Zielgruppe aufbauen
Strategie: Standortbasierte Omnichannel-Kampagne

Setup: Intelligente Verzahnung von DOOH und Mobile Retargeting
Umsetzung: Einsatz von Location Intelligence zur prazisen Platzierung von
DOOH-Screens in der Nahe relevanter Orte und Konsumkontexte

Outcome: +15,7 % Sales Uplift (im Vergleich zur Aktivierung ohne Taptap) an.
* Food & Drinks

+ Unterhaltung
* News & Sport

Supermarkte,
Schulen und
Schulweg,
Einkaufszentren und
Bushaltestellen.

* DOOH: Ausspielung in
der Nahe von relevanten
Orten

* Mobile Retargeting: an

Ergebnisse

OM

* DOOH wahrend der
Offnungszeiten und
Hauptverkehrszeiten (je

37190W "HOOA 1INNVHO

nach Location)
* Mobile Retargeting: zu
jeder Zeit

Nutzer, die diese Gebiete
besucht hatten und der
definierten Zielgruppe
entsprachen




@ GEO INTELLIGENCE LME

3 TAKEAWAYS.

1. First Mile baut Nachfrage auf, Last Mile bringt sie in die Stores.
2. Geo Intellingence erzeugt Relevanz.

3. Footfall macht Wirkung messbar.



League Vi
Europe

VIELEN DANK.

info@league-m.com
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ANHANG



@ GEO INTELLIGENCE

OMNICHANNEL ACTIVATION.

First & Last Mile.

Nachfrage aufbauen.

Wir identifizieren Gebiete mit hoher Zielgruppenabdeckung und
aktivieren die Zielgruppe gezielt, um Marke, Angebot und Relevanz
zu verankern.

A — 3 v

Zielgruppe in Hochwertige Nachfrage Markenpraferenz
relevanten Gebieten durch relevante & & Kaufbe-
identifizieren aufmerksamkeitsstarke reitschaft starken
Werbung erzeugen

LME

Kaufabsicht & Nahe zum Store nutzen.

Wir aktivieren rund um die Stores und erreichen die Zielgruppe im
Einzugsgebiet unterwegs mit dem Ziel eines Storebesuchs.

Y — & — &

Zielgruppe im Unterwegs-Momente Storebesuch
Einzugsgebiet & Kaufanreiz im
der Markte richtigen Moment
nutzen



@ GEO INTELLIGENCE

OMNICHANNEL ACTIVATION.

First & Last Mile.
Plattform/Mediaagnostisch

Channels

CTV

Digital out of . .
Home (DOOH) Aktivierung:
LAST MILE p— Auswahl und Kombination
Video der passenden Kanale je
nach kampagnenspezifischen

Footfall
Mobile P t d Zielset
Display arametern un ielsetizung.

Online
Display

'l|||l-l' Audio




@ GEO INTELLIGENCE LME

OMNICHANNEL MEDIA ACTIVATION.

Zugriff auf uber 90% des digitalen Inventars in Deutschland. Zum Beispiel:

EW.TCH >>> B PubMatic © improve digital FRESWHESL PubMative B.;
@xandr  Magnite Google Z Emodo EQUATIV smaato
Owned by Ericsson Former Smart Ad Server

I CJRION & Spotify

Via Magnite

dax " Broadsign  VIOOH SSP1

nnnnnnnnnnnnnnn

. Bl PubMatic  axandr Magnite FRESWHESL EQUATIV "'OpenX@

* eine beispielhafte Auswahl aus tber 130 Reichweiten-Partnern



