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IAB Europe In-Store Retail Media Standards -
Dezember 2024

Einleitung

In-Store-Media-Aktivierungen sind nicht neu. In den letzten Jahren gab es
jedoch bedeutende Fortschritte in der Planung, Umsetzung und Messung von
In-Store-Media. Die Kombination aus der Reichweite von In-Store-Media und
dem Wachstum von Retail-Media-Netzwerken erdffnet sowonhl
Werbetreibenden als auch Einzelhdndlern erhebliche Chancen.

Im Juli 2024 brachte IAB Europe 14 Retail-Media-Netzwerke aus
verschiedenen Branchen und Ladndern zu einem zweitdgigen Workshop
zusammen, um gemeinsame Definitionsstandards zu erarbeiten. Diese
Grundlagenarbeit dient als Basis fur zukUnftige Projekte im Bereich In-Store-
Retail-Media. Zudem wurden Prdsentationen von Branchenanalyst Andrew
Lipsman sowie von Ahold Delhaize und SMG vorgestellt. Zeitgleich
verdffentlichte IAB US im Mai 2024 ein Playbook zu Digital Out-of-Home
(DOOH) und In-Store-Retail-Media, das als Ausgangspunkt fur den Workshop
von |IAB Europe diente und sich mit Store-Zonen sowie Best Practices fur die
Erfolgsmessung befasst.

IAB Europe und IAB US haben anschlieBend eng zusammengearbeitet, um
Standards bestmdglich anzugleichen und eine einheitliche Definition fur In-
Store-Retail-Media sowie Messstandards zu schaffen. Dies soll die
Marktkomplexitat verringern und den grenziberschreitenden Einkauf
erleichtern.

Dieses Dokument stellt die finale Version der Standards dar. Es wurde nach
einer &6ffentlichen Kommentierungsphase im September, Oktober und
November 2024 finalisiert, in der verschiedene Stakeholder aus Europa und
den USA wertvolles Feedback lieferten, um die Standards weiter zu
optimieren.
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Abschnitt 1 - |AB-Standards im Kontext anderer Brancheninitiativen

Es ist erwdhnenswert, dass IAB Europe und IAB US/MRC bereits Anfang 2024
Standards fur die Erfolgsmessung von Retail Media in Online-Umgebungen
(On-Site und Off-Site) verdffentlicht haben. Wo immer moglich, wurden
ahnliche Standards fur digitale In-Store-Retail-Media Ubernommen:

e |AB Europe Retail Media Measurement Standards

e |AB US/MRC Retail Media Measurement Standards

IAB erkennt an, dass bereits Fortschritte bei der Entwicklung von Standards for
DOOH-Medien gemacht wurden, die sich in den MRC Digital OOH
Measurement Guidelines widerspiegeln. Einzelhandelsgeschdafte bieten
jedoch vielfdltigere Werbeformate als Digital OOH, da sie direkt an
Verkaufsstellen gebunden sind. Daher war eine Anpassung der DOOH-
Messmethoden erforderlich. Die MRC-Richtlinien dienten als Grundlage fUr die
Entwicklung dieser Standards.
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https://iabeurope.eu/knowledge_hub/iab-europes-retail-media-measurement-standards-for-europe/
https://www.iab.com/guidelines/final-iab-mrc-retail-media-measurement-guidelines-available-for-download/
https://www.mediaratingcouncil.org/sites/default/files/News/Standards-Guidelines/MRC_OOH_Standards_Phase%201_Exclusive_of_Audience_Final_April%202024.pdf
https://www.mediaratingcouncil.org/sites/default/files/News/Standards-Guidelines/MRC_OOH_Standards_Phase%201_Exclusive_of_Audience_Final_April%202024.pdf
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Abschnitt 2 - Fokus der Standards
Die hier definierten Standards decken folgende Bereiche ab:

o Store-Zonen

e Media-Metriken

e Ad-Serving-Metriken

o Ad-Impression-Metriken

e Verkaufsmetriken
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Abschnitt 3 — Definitionen fur In-Store-Retail-Media

In-Store-Retail-Media bezeichnet Werbeinventar, das Einzelhandelsdaten zur
Planung, Umsetzung und Erfolgsmessung von Werbung innerhalb eines
Geschdafts nutzt und Marken zur Verfogung steht. Dies kann digitales (Video,
Display oder Audio) oder statisches (Print, physische Aktivierungen)
Werbeinventar sein.

Ad-Formate fir In-Store-Retail-Media k&nnen folgende Kategorien umfassen:

DIGITAL SCREENS PRINTED / STATIC
Screens, end caps, shelf talkers, End caps, shelf talkers, POP displays,
POP displays, LED wallpaper, hanging signs, hanging signs, promotional banners,
interactive displays, promotional banners, in-store kiosks, floor graphics, shelf blades,
H"n Weis: Die in-store kiosks, smart fridges, checkout screens. cart, feature tables.

Formate in den
lila Kastchen
stehen im Fokus
dieser
Sfondords AUDIO CONNECTED SHOPPING

In-store radio, in-store announcements Hand scanners, app-assisted shopping,

A

EXPERIENTIAL
Demo stations, DIY workshops,

smart carts, receipls.

product sampling, events
Die in diesem
Dokument
behandelten
Standards konzentrieren sich auf digitale Screens, Audio und vernetzte
Shopping-Formate. Weitere Ad-Formate werden in zukUnftigen Versionen
behandelt. Beispiele fur Ad-Formate finden sich im Anhang 1 dieses
Dokuments.

Abbildung 1 Quelle: IAB Europe In-Store Retail Media Definitions and Measurement Standards, Dezember 2024
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Abschnitt 4 - Store Zonen

IAB hat fUnf Zonen definiert, in denen Retail-Medien im Geschaft platziert
werden kénnen. Das Store-Format variiert je nach Kategorie und GroBe.
Dieses Modell soll ein groBeres Big-Box-Geschdaft représentieren, wobei
allgemeine Annahmen getroffen wurden. Der Handler kann jederzeit
Feinabstimmungen vornehmen, um sein Geschaft besser widerzuspiegeln.

SAMPLE IN-STORE ZONES MAP

ZONE 2:
ENTRANCE AND
OUT OF CATEGORY
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o
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Abbildung 2 Quelle: IAB Europe In-Store Retail Media Definitions and Measurement Standards, Dezember 2024
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Zone 1 - AuBBenbereich des Geschafts
e Ladestation

* Geldautomaten (ATM)

* Abholbereich (Curbside)

* Drive-Through

* AuBenwand des Gebdudes

* Tankstelle

* Einkaufszentren

* Beleuchtungsmasten/-anlagen
* Parkplatz

» Schaufenster (sichtbar von auBen)

Zone 2 - Eingangsbereich und bereichsubergreifende Flachen
* Sicherheitsbarrieren / Eingangstor-Abdeckungen

* Foyer-Displays

* Servicekioske (z. B. Selbstbedienungsterminal, Verkaufsautomat, Tabakkiosk

)

* Gebdudewand
* Freistehendes Display
* Nach der Kasse / Ausgangsbereich des Geschdafts

* Hauptgang (Power Aisle)

Zone 3 - Kassenbereich
» Kassenband / Ablageflache

* Warteschlangenbereich
» Kundenseitiger Transaktionsbildschirm an der Kasse

* Selbstbedienungskassen
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Zone 4 - In den Gangen

Dies umfasst erstklassige Promotionsfldchen wie Hauptgdnge (Power Aisles)
und Regalendflachen (Gondola Ends).

Zone 5 - Sonstiges & vernetzte Bereiche im Geschaft
* Drittanbieter-/Zusatzservices

o Hinweis: Dies ist eine Sammelkategorie fur alles, einschlieBlich
Bankfilialen, Coffeeshops, Optiker oder andere Dienstleistungen
innerhalb eines Geschdafts, die sich typischerweise zwischen den
Kassenbereichen und dem Ein-/Ausgang befinden.

* Online kaufen, im Geschaft abholen (Buy Online, Pickup in Store)
» Kundenservice

* Smarter Einkaufswagen (Smart Cart)
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Abschnitt 5 - Medienmetriken

Ad-Serving-Metriken

* Ad-Loop-Dauer: Die Anzahl der Sekunden, die erforderlich sind, um alle
Anzeigen in einer Rotation oder einem Loop anzusehen. Dies gilt fOr
Situationen, in denen eine Anzeigenrotation oder ein Loop existiert.

* Ad-Segment: Der Teil des Loops oder eines anderen definierten Zeitraums,
der Werbeinhalte enthdlt. Ein Ad-Segment kann eine oder mehrere Ad-Units
enthalten und wird auch als kommerzieller Block (Commercial Pod)
bezeichnet.

* Ad-Unit (Werbeeinheit): Ein kreativer Inhalt, der dazu dient, eine
Werbebotschaft an die bestehende oder potenzielle Kundschaft eines
Werbetreibenden zu Ubermitteln. Ad-Units sind so gestaltet, dass sie sich dem
Medium anpassen, in dem sie ausgespielt werden.

* Ad-Unit-Ldnge (Anzeigendauer oder Anzeigenldnge): Die Dauer einer Ad-
Unit, insbesondere bei Video- und Audioformaten.

* Loop: Ein Segment aus Inhalten und Werbung, das auf eine bestimmte
Lange programmiert ist und sich in regelmdaBigen Abstdnden wiederholt.
Beispiel: Ein sechsminUtiger Loop, der 11 bis 15 Sekunden lange
Anzeigenpldtze sowie redaktionelle Inhalte enthailt.

Impressionsmetriken

Derzeit sollten Retail Media Networks (RMNs) die Anzahl der abgespielten
Anzeigen und die Bruttoimpressionen (Gross Impressions) ausweisen. Die zur
Berechnung dieser Metriken verwendete Formel sollte offengelegt werden.

ZukUnftig wird fUr digitale Werbeaktivierungen die Opportunity to See (OTS) als
beste Anndherung an eine sichtbare Anzeigenimpression im In-Store-Umfeld
betrachtet. Um OTS zu berichten, kénnen Einzelhdndler eine Benchmark-
Berechnung basierend auf den Store-Zonen anwenden oder
Technologieanbieter inrer Wahl nutzen.

Eine sichtbare Anzeigenimpression (Viewable Ad Impression) ist eine
genauere MessgroBe fur die Sichtbarkeit einer Anzeige, da sie berUcksichtigt,
ob die Anzeige die Chance hatte, vom Nutzer gesehen zu werden.
Anpassungen zur Messung der Sichtbarkeit im digitalen Out-of-Home-Umfeld
sollten den Standards fUr digitale Videowerbung entsprechen. Dabei geht es
um die Mdglichkeit, die Anzeige zu sehen, nicht um eine Bestatigung, dass sie
tatsdchlich gesehen wurde.
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GemdaB den JAB/MRC-Retail-Media-Messrichtlinien werden Zielgruppen for
digitale, standortbasierte Umgebungen (DPB) im Kontext von Expositionen pro
Leiteinheit betrachtet. Die Zielgruppe ist die Anzahl der Personen, die in einer
bestimmten Zone eines Veranstaltungsortes als anwesend gezdhlt werden, mit
gemessener Prdsenz in der Expositionszone und einer Verweildauer fUr einen
digitalen, standortbasierten Bildschirm innerhalb des Veranstaltungsortes,
wdhrend eine Sichtbarkeitsbedingung besteht und die entsprechenden
Inhalte betrachtet wurden (wie hier definiert).

Horbarkeit wird als eine Expositionszone betrachtet, die den gesamten
Veranstaltungsort umfasst, sofern vom Einzelhdndler nicht anders angegeben.
Die Messung von EinzelhandelsmedienaktivitGten im Geschaft sollte, wo
anwendbar, den MRC-Standards zur Messung digitaler, standortbasierter
Zielgruppen entsprechen.

Um in einer Zielgruppenmessung fUr Programminhalte berucksichtigt zu
werden, sind sowohl die Prasenz als auch das Betrachten erforderlich. Die
Sichtbarkeitsanforderung stellt sicher, dass Inhalte in einer Weise dargestellt
werden, die es Personen ermdéglicht, den Inhalt und/oder die Werbung
wahrzunehmen oder anzusehen.

Damit eine Person in die Zielgruppenschdtzung aufgenommen wird, mussen
folgende Kriterien erfullt sein: Anwesenheit im Veranstaltungsort und in der
Bildschirm-Expositionszone, Verweildauer und Betrachtung des Inhalts. Der
Bildschirm muss wdhrend der Verweildauer sowohl sichtbar als auch, falls
zutreffend, horbar sein, und die Sichtbarkeitsanforderung muss erfullt werden.
Jeder dieser Zielgruppenkomponenten muss mit ausreichender Qualitét und
Haufigkeit gemessen werden, mit rechnerischer Genavigkeit und Transparenz.
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Ad Play (Anzeigenausspielung): Anzahl der Male, die
eine Anzeige auf einem bestimmten Format angezeigt
oder gerendert wird.

Ad Play (Digital)

Bruttoreichweite: Die Anzahl der Personen Uber einen
bestimmten Zeitraum, die sich in der definierten
Anzeige-Expositionszone befinden, wahrend die
Anzeige funktionsfahig ist. Diese Metrik bedeutet
jedoch nicht zwangslaufig, dass die Anzeige
tatsdchlich gesehen wurde. Beispielsweise kbnnte die
Anzeige ausgespielt worden sein, ohne dass sich
jemand in direkter Nadhe oder im Geschaft befand.
Anzeigenimpression = Zielgruppe x
Anzeigenausspielung.

Pr&senz in der
Anzeige-
Expositionszone

Opportunity to see (OTS): Eine einzelne Gelegenheit,
eine Werbeanzeige zu sehen. Dies bezeichnet die
Anzahl der Personen, die an einer In-Store-Aktivierung
vorbeigehen kdnnten (oder im Fall von In-Store-Radio,
die sie héren kdnnten).

Das Wort ,,Gelegenheit® ist hierbei entscheidend - es
bedeutet nicht, dass die Personen die Anzeige
tatsdchlich gesehen haben, sondern dass sie durch
den Betritt des Geschafts die Moglichkeit dazu hatten.
Wichtig ist, dass eine Anzeige mdglicherweise auf
einem Bildschirm in einem Bereich des Geschdafts
ausgespielt wird, den der Kunde nicht besucht hat —
dies wirde dennoch als Impression gezahli.

Sichtbarkeitsbedin
gung besteht

LTS-Impressionen (Likelihood-To-See): Eine weiter
verfeinerte Form sichtbarer Impressionen, bei der eine
Anpassung vorgenommen wird, um die
Wahrscheinlichkeit zu berGcksichtigen, dass Personen
den Inhalt oder die Werbung auf dem Display
tatsdchlich bemerkt oder gesehen haben. Die
Likelihood-To-See wird mithilfe von Sensor- oder
Analysetechnologie bestimmt.

Hinweis: Dies konnte Datenschutz- (GDPR-)
Auswirkungen haben.

Nachweis, dass
eine Anzeige
gesehen wurde
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Die gemdB den |AB/MRC Retail Media Measurement Guidelines
offenzulegenden und zu unterstUtzenden Methoden zur Messung digitaler,
standortbasierter Medien umfassen:

Ermittlung der Besucherzahlen am Veranstaltungsort mit angemessener
Qualitat. Diese dienen der Schdtzung des potenziellen, nicht
duplizierten Bildschirmverkehrs bzw. der Bildschirmzielgruppe basierend
auf der Présenz im Veranstaltungsort. Die Bildschirmverkehrszahlen und
die Schétzungen der nicht duplizierten Zielgruppe kénnen niemals
hoher sein als die Gesamtbesucherzahlen des Veranstaltungsorts.

Ermittlung der Bildschirmverkehrszahlen mit angemessener Qualitat. Dies
umfasst die Zahlung der potenziellen Bildschirmzielgruppe basierend auf
der Présenz in einer Zone, in der Personen die Mdglichkeit zur Exposition
gegenuber dem Bildschirm haben, wdhrend eine
Sichtbarkeitsbedingung besteht.

Ermittlung von Bildschirmzielgruppenschdtzungen mit angemessener
Qualitat. Diese reprdsentieren die Anzahl der Personen, die sich in der
Nd&he des Bildschirms befanden und die Méglichkeit hatten, die Inhalte
zu sehen und/oder zu héren, wahrend eine Sichtbarkeitsbedingung
erfUllt war, und die den Bildschirm tatséchlich betrachtet haben.

Berechnung der durchschnittlichen Anzeigenzielgruppenschatzung mit
angemessener Qualitat (falls zutreffend). Dies stellt eine Verfeinerung
der Bildschirmzielgruppenschatzungen dar, um die tatséchlich
angesehenen und/oder gehdrten Werbeeinheiten zu berucksichtigen,
basierend auf der Verweildauer der Personen.
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Traffic- und Expositionsmetriken

In-Store-Traffic: Die Anzahl der messbaren Kaufer im Geschdaft, die sich
in verschiedenen Zonen aufhalten (Gesamtgeschdaft, Eingang, in der
Ndahe von Bildschirmen, Regalen, Gadngen, Kassenbereich).

Verweildauer: Die Zeit, die innerhalb der Sichtweite des Werbedisplays
verbracht wird, was die Moglichkeit zur Interaktion anzeigt.
Einzelhdndler sollten aggregierte oder durchschnittliche Zeiten sowie
eine Distanzmatrix der Sichtbarkeit (siehe unten) pro Zone zur
Transparenz bereitstellen.

Anzeige-Expositionszone: Ein Bereich, in dem die Exposition gegenuber
dem Video gemessen werden kann, ohne dass sichergestellt werden
kann, ob die Anzeige tatsdchlich gesehen wurde. Dieser Bereich wird
als Visuelle Expositionszone bezeichnet.

Audio-Expositionszone: Ein Bereich, in dem der Ton gehort werden kann,
ohne dass sichergestellt werden kann, ob der Ton tatsdchlich horbar ist.

Distanzmatrix der Sichtbarkeit

- X

Beyond detectior

Beyond viewability Beyond viewability

Abbildung 3 Quelle: IAB Europe In-Store Retail Media Definitions and Measurement Standards, Dezember 2024
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Offenlegung

Die Berechnung, die zur Bestimmung der Anzeigenimpressionen verwendet
wird, sollte offengelegt werden, ebenso wie die Methode, wie die
Geschdaftstraffikdaten gesammelt wurden. Die Geschdaftstraffik-/FuBfall-Daten
kdnnten Uber folgende Methoden erfasst werden:

e Transaktionsdaten
e Panels
e Technologische Losungen, z. B. Sensoren, Turzdhler und Beacons
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Hier ist ein Beispiel fUr die Berechnung der Opportunity to see (OTS).

Variable Definition Beispiel
Durchschnittliche Eine h&ndlerspezifische Kennzahl, die 50.000
wochentliche die durchschnittliche Anzahl der
Besucherzahl im Geschaft | Kunden angibt, die ein Geschdaft pro
Woche beftreten.
Anzahl der Geschafte Die Anzahl der Geschdafte, in denen 100
die Akfivitat durchgefUhrt wurde.
Anzahl der Wochen Die Anzahl der Wochen, in denen die | 4
Akfivitat aktiv war.
Gangpenetration oder % | Der Prozentsatz der Kunden im 80%
der K&ufer, die die Geschaft, die aktiv an der
Werbung wahrnehmen Medienplatzierung vorbeigehen.
(bei Nutzung von
Technologie)
Share of Voice oder Eine touchpoint-spezifische Kennzahl, | 100%
Verweildauer die den Prozentsatz der Zeit und des
Raums angibt, den die
Markenaktivierung einnimmt (z. B. eine
digitale Bildschirmwerbung ist
moglicherweise nur 50 % der Zeit
sichtbar).
Durchschnittliche Eine hdndler- und touchpoint- 80%
Touchpoint-Compliance spezifische Kennzahl, die uns
ermdglicht, Nicht-Compliance zu
berucksichtigen.
OTS pro Besuch Eine touchpoint-spezifische Kennzahl, 1
die definiert, wie oft die Aktivierung
von jedem Kunden gesehen werden
kann (z. B. Sicherheitshinweise werden
wahrscheinlich beim Betreten und
Verlassen wahrgenommen).
Abschlag for Eine touchpoint-spezifische Kennzahl, 1
Medienplatzierung die es uns ermdglicht,
Medienplatzierungen zu
berUcksichtigen, die mdglicherweise
schwer sichtbar sind oder sich nicht
auf Augenhdhe befinden (z. B.
Bodenaufkleber / hdngende Schilder).
Endgultig geschatzte OTS 12.800.000
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Abschnitt 6 — Verkaufs-Messmetriken

Kampagnenberichterstattungsdauver

Es wird empfohlen, dass die Verkaufszahlen fUr einen Zeitraum von 30 Tagen
vor der Kompagne, wdhrend der Kompagne und fUr ein 30-t&giges
Nachverfolgungsfenster als Standard gemeldet werden. Einzelhdndler mussen
in der Lage sein, Marken auf Anfrage flexible Berichtszeitrdume
bereitzustellen.

Verkaufssteigerung und Markenverkaufssteigerung

Die Verkaufssteigerung (Sales Lift) bezieht sich auf das beworbene Produkt,
wdahrend die Markenverkaufssteigerung (Brand Sales Lift) den gesamten
Absatz der Marke in derselben Kategorie misst. Diese Messung sollte alle
Geschdafte ausschlieBen, in denen die Medien nicht aktiviert sind. Die
Markenverkaufssteigerung entspricht dem Halo-Effekt in den IAB Europe
Online Retail Media Measurement Standards. Die Standarddefinition fUr den
Halo-Effekt lautet: gleiche Marke, gleiche Kategorie (Kategorie gemdanl dem
Einzelhdndlerkatalog).

Verkaufsextrapolation

Extrapolation kann als eine Reihe von Regeln definiert werden, die verwendet
werden, um den Einfluss von Medien auf nicht identifizierte Nutzer (z. B. ohne
Kundenkarten) zu schétzen, indem der Medieneinfluss auf eine Gruppe (oder
alle) identifizierten Nutzer herangezogen wird. Einzelhdandler sollten
offenlegen, anhand welcher Metriken die Extrapolation erfolgt. Beispielsweise
kdnnte ein Einzelhdndler annehmen, dass die Verkdufe pro Impression bei
nicht identifizierten Nutzern den gleichen Wert haben wie bei identifizierten
Nutzern.

Verkaufsvarianz

Die Verkaufsvarianz misst die Ver@nderung (Delta) der Verkdufe des
beworbenen Produkts oder der Marke, die vermutlich durch Medien
beeinflusst wird, unter Verwendung von Methoden wie Vorher-Nachher-Tests.
Diese Analysemethode vergleicht die Verkdufe vor, wdhrend und nach einer
Kampagne, um deren Effektivitat zu bewerten. Es ist entscheidend, spezifische
Leitfrdume und Kontexte zu berUcksichtigen, die fur das Produkt, die Saison
und den Vertriebskanal relevant sind. Diese Methode sollte nur verwendet
werden, wenn Studien zu zusatzlichen Verkdufen (Incremental Sales) nicht
moglich sind.
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Markenvarianz

Die Markenvarianz misst die Ver@nderung (Delta) der Verkdufe der Marke, die
vermutlich durch Medien beeinflusst wird, unter Verwendung von Methoden
wie Panels und Umfragen. Diese verhaltensbasierte Analysemethode
untersucht, wie sich bestimmte Untergruppen von Individuen verhalten, und
nutzt diese Beobachtungen, um allgemeine Schlussfolgerungen Gber die
gesamte Kaufergruppe im Geschdaft zu ziehen.

16

Quelle: Maschinengestitzte Ubersetzung der englischen Fassung ,,In-Store Retail Media Definitions and Measurement Standards
(December 2024) des IAB Europe und des IAB US"



ecurope

iab. iab

Zusatzliche Verkaufe / Markensteigerung

Diese Meftrik misst die Verdnderung (Delta) der Verkdufe des beworbenen
Produkts oder der Marke, die vermutlich durch Medien beeinflusst wird, unter
Verwendung verschiedener Testmethoden. Diese Methoden sollen alle
anderen Variablen normalisieren, sodass die ermittelten Werte als zusatzliche
Verkdufe (Incremental Sales) gelten kdnnen:

1. Test vs. Kontrollgruppe

Der Test-vs.-Konftroll-Ansatz, auch als Split-Testing bekannt, vergleicht das
Verhalten zweier Gruppen: Eine Gruppe wird einer MaBnahme ausgesetzt (z.
B. Medienwerbung, Promotion), wdhrend eine identische Vergleichsgruppe
nicht dieser MaBnahme ausgesetzt ist. Die Verhaltensdifferenz zwischen
diesen Gruppen wird als "Lift" bezeichnet und kann anhand verschiedener
Metriken bewertet werden, wie z. B. Bestellwert, Kaufhdufigkeit oder
Umfrageergebnisse zur Markenwahrnehmung (z. B. Markenwert).

|ldealerweise werden Konsumenten zufallig auf diese Gruppen verteilt, um
sicherzustellen, dass keine signifikanten Unterschiede in relevanten Faktoren
bestehen (z. B. Demografie, Einkaufsverhalten, Suchverhalten). Falls eine
zufdllige Zuweisung nicht moglich ist, sollten die Gruppen so gestaltet werden,
dass sie ahnliche Verteilungen hinsichtlich dieser Merkmale aufweisen.

Die Berichterstattung Uber die Ergebnisse solcher Lift-Tests sollte immer
Angaben zur GréBe der Gruppen sowie zur statistischen Signifikanz der Tests
enthalten.
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Best Practices fur Test-vs.-Kontroligruppen

e Beider Auswahl von Test- und Kontrollgeschaften sollten die folgenden
Kriterien berUcksichtigt werden:

e Verkdufe in der Vorperiode — Die Verkaufszahlen in den Test- und
Kontrollgeschdaften sollten in der Vorperiode so dhnlich wie moglich
sein.

e Sonstige Aktivitdten — Sicherstellen, dass nur der Einfluss der zu
messenden Medienkandle berUcksichtigt wird, indem andere
Aktivitaten im Geschaft (z. B. Sonderplatzierungen) kontrolliert werden.

e Preis- und Werbeaktionen — Preise und Promotions sollten in den Test-
und Kontrollgeschaften identisch sein.

e GeschdaftsgroBe & Format — Test- und Kontrollgeschéfte sollten aus
demselben Store-Format und derselben GroBe stammen. Beispielsweise
sollte ein Convenience-Store nicht mit einem Supermarkt verglichen
werden. Zudem ist es hilfreich, die GeschdaftsgroBe und das
Produktsortiment zu berucksichtigen.

2. Multivariates Testen

Multivariates Testen analysiert mehrere Variablen gleichzeitig, um die beste
Kombination fUr optimale Ergebnisse zu identfifizieren. Diese Methode bietet
detailliertere Einblicke als einfache Test-vs.-Kontroll-Ansatze. Zudem
ermaoglicht sie Echtzeitanpassungen kreativer Elemente wie Inhaltsstil,
Frequenz und Lange wdhrend der Kompagne, um Engagement und
Effektivitat basierend auf den laufenden Ergebnissen zu optimieren.

Multivariates Testen ist besonders nUtzlich, wenn es mehrere externe Faktoren
gibt, die nicht leicht kontrolliert werden kdnnen. Beispielsweise kann es
schwierig sein, den Einfluss von Medien von Preis- und Werbednderungen zu
isolieren, wenn diese in verschiedenen Geschdaften variieren. In solchen Fdllen
ist die Test-vs.-Kontroll-Methode mdglicherweise ungeeignet, wahrend
multivariates Testen es ermdglicht, alle externen Faktoren zu berucksichtigen
und zu kontrollieren.
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3. Eins-zu-eins-Messung (erfordert hohe technologische Investitionen)

Die Eins-zu-eins-Messung erméglicht ein detailliertes Verst&ndnis des
Werbeeinflusses auf individueller Shopper-Ebene. Sie kann genutzt werden,
um den zusatzlichen Einfluss von In-Store-Kaompagnen mit der Genauigkeit
von Online-Reporting-Standards zu analysieren.

Obwonhl diese Methode die genaueste ist, gibt es Skalierungs- und
Datenschutzbeschrénkungen. Sie erfordert eine hohe technologische
Implementierung und/oder eine intensive Nutzung von Treueprogrammen.
Retail-Media-Netzwerke sollten sorgfdltig abwdgen, ob und wann diese
Methode ihren kommerziellen und datenschutzrechtlichen Anforderungen
entspricht.
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New to Brand

Ein Kaufer, der vor der Kompagne keine Produkte einer bestimmten Marke
gekauft hat und diese dann wdhrend oder nach der Kompagne (innerhalb
des festgelegten Zeitrahmens) kauft, wird als ,,New to Brand" bezeichnet. Im
Gegenteil, wenn der K&ufer vor der Kampagne bereits gekauft hat und auch
wdahrend oder nach der Kaompagne kauft, gilt er als ,Repeat Brand Shopper”.

Der Zeitraum variiert je nach Kaufzyklus des Produkts. Einzelhdndler mUssen
Daten zu K&ufen vor der Kompagne, wdhrend der Kompagne und nach der
Kampagne basierend auf dem relevanten Kaufzyklus bereitstellen. Auf
Anfrage der Marke sollten sie auch in der Lage sein, flexible BerichtszeitrGume
bereitzustellen. IAB wird versuchen, Produktkategorien in der ndchsten Version
der Standards zu standardisieren. Wenn ein Einzelhdndler fortschrittlichere
Ansdtze beziglich der Kaufzyklen verwendet, sollten diese offengelegt
werden.

Drei Zeitrahmen werden Ubernommen, und die Kategorien werden weiter
definiert:

RegelmdaBig gekauft (z. B. Shampoo, | 0-6 Wochen
Bananen, Windeln, Milch...)

Semi-regelmdaBig gekauft (z. B. 7-26 Wochen
Jeans, Mascara, Druckerpatronen...)
Selten gekauft (z. B. Fernseher, 27+ Wochen

Staubsauger, Wintermantel, Sofa...)
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New to Category / Wiederkehrende Kaufer

Ein K&ufer, der vor der Kompagne keine Produkte aus einer bestimmten
Kategorie gekauft hat und diese dann wdhrend oder nach der Kompagne
(innerhalb des festgelegten Zeitrahmens) kauft, wird als ,,New to Category*
bezeichnet. Im Gegensatz dazu gilt ein K&ufer, der vor der Kampagne bereits
Produkte aus der Kategorie gekauft hat und wahrend oder nach der
Kampagne erneut kauft, als ,,Repeat Category Shopper”.

Der Zeitraum variiert je nach Kaufzyklus des Produkts. Einzelhdndler mUssen
Daten zu K&ufen vor der Kompagne, wdhrend der Kompagne und nach der
Kampagne bereitstellen, basierend auf dem relevanten Kaufzyklus. Auf
Anfrage der Marke sollten sie auBerdem flexible Berichtszeitrdume anbieten
kdnnen.

Die IAB wird in der n&chsten Version der Standards eine Standardisierung der
Produktkategorien anstreben. Falls ein Einzelhdndler einen fortschrittlicheren
Ansatz fur Kaufzyklen nutzt, sollte dieser offengelegt werden.

Drei Zeitrahmen werden Ubernommen, und die Kategorien werden weiter
definiert:

RegelmdaBig gekauft (z. B. Shampoo, | 0-6 Wochen
Bananen, Windeln, Milch...)

Semi-regelmdaBig gekauft (z. B. 7-26 Wochen
Jeans, Mascara, Druckerpatronen...)
Selten gekauft (z. B. Fernseher, 27+ Wochen

Staubsauger, Wintermantel, Sofa...)
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Uber das IAB

Das Interactive Advertising Bureau (IAB) unterstUtzt die Medien- und
Marketingbranche dabei, in der digitalen Wirtschaft erfolgreich zu sein. Seine
Mitglieder umfassen Uber 700 fUhrende Medienunternehmen, Marken,
Agenturen und Technologieunternehmen, die fUr den Verkauf, die
Bereitstellung und die Optimierung digitaler Werbekampagnen verantwortlich
sind.

Die Organisation fuhrt wesentliche Forschungsarbeiten im Bereich interaktive
Werbung durch und informiert Marken, Agenturen sowie die breitere
Geschdaftswelt Gber die Bedeutung des digitalen Marketings. In
Zusammenarbeit mit dem IAB Tech Lab entwickelt das IAB technische
Standards und Losungen.

Das IAB engagiert sich fur berufliche Weiterentwicklung und setzt sich fur die
Férderung von Wissen, Fahigkeiten, Fachkompetenz und Vielfalt in der
Branche ein. Durch seine Public-Policy-Abteilung in Washington, D.C. vertritt
das IAB die Interessen seiner Mitglieder und unterstreicht den Wert der
interaktiven Werbeindustrie gegenuber Gesetzgebern und politischen
Entscheidungstragern. Das IAB wurde 1996 gegrindet und hat seinen
Hauptsitz in New York City.

Uber IAB Europe

IAB Europe ist der europdische Branchenverband fur das digitale Marketing-
und Werbedkosystem. Durch seine Mitglieder, darunter nationale IABs sowie
Medien-, Technologie- und Marketingunternehmen, verfolgt IAB Europe die
Mission, die politische Interessenvertretung zu fGhren und die Zusammenarbeit
innerhalb der Branche zu fordern.

Ziel ist es, Rahmenwerke, Standards und Branchenprogramme zu entwickeln,
die Unternehmen dabei unterstUtzen, im europdischen Markt erfolgreich zu
sein.
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Anhang - Beispiele fur Werbeformate

Digitale Bildschirme
Werbeformat: Bildschirm

Marke: Laneige

Retail Media Network: Boofts

FEWTY BEAUTY
BY RIHANNA
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Abbildung 4 Quelle: IAB Europe In-Store Retail Media Definitions and Measurement Standards, Dezember 2024

Werbeformat: Bildschirm

Marke: PepsiCo

Retail Media Network: Tesco

Abbildung 5 Quelle: IAB Europe In-Store Retail Media Definitions and Measurement Standards, Dezember 2024
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Werbeformat: Bildschirm (In Kiosk)

Marke: Carlsberg
Retail Media Network: Co-op

Tuesday 10 October ] 64. 52

FOR A (',IIM;JCF, TO WIN
A £100 ITALIAN FEAST

Abbildung é Quelle: IAB Europe In-Store Retail Media Definitions and Measurement Standards, Dezember 2024

Werbeformat: Bildschirm
Marke: K/A
Retail Media Network: Ahold Delhaize

Abbildung 7 Quelle: IAB Europe In-Store Retail Media Definitions and Measurement Standards, Dezember 2024
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Werbeformat: Bildschirm (im Empfangsbereich)

Marke: K/A

Retail Media Network: Schwarz Media

Abbildung 8 Quelle: IAB Europe In-Store Retail Media Definitions and Measurement Standards, Dezember 2024

Werbeformat: Bildschirm (im Check-Out Bereich)
Marke: K/A

Retail Media Network: Schwarz Media

Abbildung 9 Quelle: IAB Europe In-Store Retail Media Definitions and Measurement Standards, Dezember 2024
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Gedruckt / Statisch
Werbeformat: Regalschiene (Shelf Talker)

Marke: Mondelez (Yorkshire Tea)

Retail Media Network: Morrisons
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Abbildung 10 Quelle: IAB Europe In-Store Retail Media Definitions and Measurement Standards, Dezember 2024

Werbeformat: Hdngendes Schild
Marke: K/A

Retail Media Network: Tesco
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Abbildung 11 Quelle: IAB Europe In-Store Retail Media Definitions and Measurement Standards, Dezember 2024
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Werbeformat: Regalwobbler

Marke: K/A
Retail Media Network: Ahold Delhaize
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Abbildung 12 Quelle: IAB Europe In-Store Retail Media Definitions and Measurement Standards, Dezember 2024

Werbeformat: Regalstopper
Marke: Munchies

Retail Media Network: Tesco

Abbildung 13 Quelle: IAB Europe In-Store Retail Media Definitions and Measurement Standards, Dezember 2024
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Werbeformat: Bodenmedien

Marke: Mondelez / Muller

Retail Media Network: Morrisons

Abbildung 14 Quelle: IAB Europe In-Store
Retail Media Definitions and Measurement
Standards, Dezember 2024

Abbildung 15 Quelle: IAB Europe In-Store Retail Media Definitions
Measurement Standards, Dezember 2024
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Werbeformat: Regalblocker
Marke: Gin

Retail Media Network: Tesco
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Abbildung 16 Quelle: IAB Europe In-Store Retail Media Definitions and Measurement Standards, Dezember 2024
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Vernetztes Einkaufen
Werbeformat: Handscanner

Marke: Pladis

Retail Media Network: Tesco

r Surprise Egg  £0.80

80p Clubcard Price

Woodside Farms
smoked Back Bacon
300G

Abbildung 17 Quelle: IAB Europe In-Store Retail Media Definitions and Measurement Standards, Dezember 2024

Werbeformat: Handscanner
Marke: N/A
Retail Media Network: Ahold Delhaize

Abbildung 18 Quelle: IAB Europe In-Store Retail Media Definitions and Measurement Standards, Dezember 2024
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Erlebnisorientiert
Werbeformat: Produktprobe

Marke: Quaker Oats

Retail Media Network: Tesco

Abbildung 19 Abbildung Quelle: IAB Europe In-Store Retail Media Definitions and Measurement Standards, Dezember 2024

Werbeformat: Produktprobe
Marke: Walkers

Retail Media Network: Tesco

TRY NEW
EXTRA FLAMIN’
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Abbildung 20 Quelle: IAB Europe In-Store Retail Media Definitions and Measurement Standards, Dezember 2024
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Werbeformat: Produktprobe

Marke: Heineken

Retail Media Network: Co-op
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Abbildung 21 Quelle: IAB Europe In-Store Retail Media Definitions and Measurement Standards, Dezember 2024
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