MEDIA RESEARCH SERVICES
TV/OTT MONITORING

SCHRITT 1: IDENTIFIKATION DER RELEVANTEN BEITRAGE

TV OTT, SOCIAL/MOBILE VIDEOS
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IRIS Produktionssystem: Aufnahme und Erfassung des relevanten Video-Contents Erfassung der relevanten Videos Uber Analytics-Zugang des Kunden
durch erfahrene Auswerter im definierten Panel

Via EBS (electronic broadcast schedule) — Erfassung der relevanten Sendungen Erfassung der relevanten Videos (iber Suchbegriffe (siehe Social Media)
Uber einen automatisierten Abgriff von Sendungsbeschreibungen in den EPGs
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MEDIA RESEARCH SERVICES
PRINT / ONLINE / SOCIAL MEDIA MONITORING

SCHRITT 1: IDENTIFIKATION DER RELEVANTEN BEITRAGE

PRINT ONLINE SOCIAL MEDIA
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Jjeden einzelnen Spieler noch einmal anstacheln. Wegen der englischen Woche sieht jeder seine

: ; : , . y tagesschau @
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DFB-Pokal: Wolfsburg ringt Hannover nieder

. et .
WOIbeurger A sportschau.de/fussball/dfbpo ...

#Hannover96 #VfLWolfsburg

~ Allgemeine™ 3

o W

_

WoL rsaune

ViL Wolfshwg:
Keine Panik

' nach der ersten
Saison-Niederlage

rE

RUUSSH. LON

1 *%

Folo: SROJAN SUKI/EPA-EFE/REX/Shulterstock

FuRball, DFB-Pokal, 2. Runde: Wolfsburg ringt Hannover nieder

Der VL Wolfsburg hat sich im Niedersachsenduell der zweiten Runde des DFB-
Startelf Pokals bei Bundesligakonkurrent Hannover 96 mit 2:0 (1:0) durchgesetzt und somit...
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Erfassung der relevanten Artikel Uber Suchbegriffe in einem definierten Top Panel (enthalten sind die Erfassung der relevanten Posts Uber Suchbegriffe in

reichweitenstarksten Zeitungen / Zeitschriften / Websites + ggfs. einer sportartenspezifischen Erweiterung) offentlich zuganglichen Posts. Globaler Abgriff,
jedoch Definition von Sprachen notwendig fir die
Suchbegriffanlage
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MEDIA RESEARCH SERVICES
PRINT / ONLINE / SOCIAL MEDIA MONITORING

SCHRITT 2: ZUWEISUNG DER REICHWEITE

Page visits der Website, in welcher der Artikel erfasst

wurde: Offizielle Auflage der Publikation, in welcher
Da die Page Visits nur zentral fir die Webseiten und nicht der Artikel erfasst wurde:
artikelbezogen ausgegeben werden, werden die Page Visits Die offizielle Auflage wird sowohl zentral Uber
nach Lesewahrscheinlichkeit (genrebezogen) des Artikels offizielle Institute als auch dezentral Uber die
abgewichtet Vermarkter publiziert. Um die Leserzahl zu
bestimmen, wird die Auflage mit einem Faktor
multipliziert
Durchschnittliche Reichweite der Sendung, in
welcher der Beitrag erfasst wurde: Unterschiedliche Ansitze zur
Quoteninformationen des zustandigen Reichweitenermittlung pro Plattform:
Quoteninstituts oder - Facebook: (Follower des Autors +
IRIS-Quotenprognosemodell (Engagement x durchschnittliche Anzahl

der Freunde)) x Lesewahrscheinlichkeit
- Instagram: Follower des Autors x
Lesewahrscheinlichkeit

Analytics: - X: Follower des Autors x
Erfassung der Videoaufrufe und Lesewahrscheinlichkeit
durchschnittlicher Sehdauer Uber die vom - YouTube: Impressions + gewichtete
Kunden zur Verfligung gestellten Analytics- Anzahl der Videoaufrufe
Zugange - TikTok: Impressions + gewichtete Anzahl

der Videoaufrufe
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MEDIA RESEARCH SERVICES

TV /OTT SPONSORINGBEWERTUNG

SCHRITT 3: ANALYSE DER SPONSORINGPRASENZ

TV/OTT
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wird im zuvor erfassten relevanten Beitrag
sekundengenau dber das IRIS Produktionssystem gemessen, sobald die
Werbebotschaft mindestens eine Sekunde sichtbar im Bild ist. Die Werbebotschaft
muss dabei zu mindestens 75% erkennbar sein.
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MEDIA RESEARCH SERVICES
PRINT / ONLINE / SOCIAL MEDIA SPONSORINGBEWERTUNG

SCHRITT 3: ANALYSE DER SPONSORINGPRASENZ

PRINT ONLINE SOCIAL MEDIA
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Erfassung einer Sponsoringprasenz, sobald die Werbebotschaft im zuvor Gber den Suchbegriff erfassten Artikel bzw. Post in Bild oder Text erscheint. Die Werbebotschaft
muss dabei zu mindestens 75% erkennbar sein.
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MEDIA RESEARCH SERVICES
PRINT / ONLINE / SOCIAL MEDIA SPONSORINGBEWERTUNG

SCHRITT 4: BERECHNUNG WERBEAQUIVALENZWERT

Gewichteter Werbeaquivalenzwert
Basis: Offizielle Banner-TKPs der Webseite.
Gewichtung der Sponsorenprasenz nach:
- Dominanzklasse (dominant, rezessiv neutral)
Werbeaquivalenzwert*, vergleichbar mit klassischer TV- - Grolte der Werbebotschaft
Werbung. Basis: Offizielle TV-Spotpreise fiir 30 Sekunden in - Text: Uberschrift vs. Untertiberschrift vs. Erwahnung im Artikel
Relation zur tatsachlichen Lange der Sponsorensichtbarkeit.

(siehe Quality Score) g ajity score:

BRANDING PROMINENCE QUALITY
TYPE SCORE

We rbeaq uivalenzwert 0-20% of image size dominant or secondary 25-35%

BaSlS TKPS Verglelch bar mlt kIaSSISCher Logo 21-49% of image size dominant or secondary 30-40%
Werbu ng (abhang|g von der V|deop|attf0rm) 50%+ of image size dominant or secondary 45-65%
Single mention or body of story 10-30%

Text

.. . multiple mention ; : N
WerbeaqUIVa|enZWert = headline/ subheading 45-55%

TKP x Reichweite (Millionen) x Sichtbarkeit (Sekunden) x 1000

30 Gewichteter Werbeaquivalenzwert
Basis: Offizielle Anzeigen-Seitenpreise der jeweiligen
Publikation, Abgewichtung je nach GréRe der
Sponsoringprasenz (Verhaltnis Gro3e vs. Seitenpreis)

*In Absprache mit unseren Kunden wird statt dem
Werbeaquivalenzwert haufig auch der
verwendet.
Der basiert auf den Sponsoringkontakte, die
mit einem in Absprache festgelegten TKP multipliziert werden,
die je nach Sportart bzw. Plattform variieren (siehe KPI's).

Gewichteter Werbeaquivalenzwert
Basis: Social Media CPEs; selbe Gewichtung der
Sponsoringprasenz wie im Onlinebereich (siehe Quality Score)
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ERKLARUNG DER WICHTIGSTEN KPIS
KEY PERFORMANCE INDICATORS

PR WERT / EVENT-WERT

-

K

)

CPE (SOCIAL MEDIA)
WERBETRAGERKONTAKTE
SPONSORINGKONTAKTE
LEISTUNGSWERT
ENGAGEMENT

ENGAGEMENT RATE
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KPI-UBERSICHT
KEY PERFORMANCE INDICATORS

| PR WERT (EVENT-WERT) | TKP

Jegliche Berichterstattung zum beobachteten Event erzeugt kommunikative Gegenwerte
unabhédngig von Sponsorensichtbarkeiten. Deshalb wird ein “PR-Wert” (=Event-Wert)
berechnet, der quasi der Werbeadquivalenzwert des Events ist. Ware ein Sponsor

Preis-Leistungsverhaltnis eines Sponsorings

@ TV /WEB TV /OTT / SOCIAL VIDEOS

Der Tausender-Kontakt-Preis stellt das Preis-Leistungsverhaltnis eines Sponsorships

demnach zu 100% im Dbeobachteten Content sichtbar, entsprache der
Werbeaquivalenzwert des Sponsors dem PR-Wert des Events.

dar. Abhangig von der individuellen Sponsorfee gibt die Kennzahl an, welcher
TV /WEB TV / OTT / SOCIAL VIDEOS| Geldbetrag investiert werden musste um in 30 Sekunden 1.000 Personen zu erreichen.
Basierend auf Werbespotpreisen / definiterten TKPs (je nach Praferenz) Sofern IRIS nicht Uber die genaue Sponsorfee informiert ist, wird je nach
GroRenordnung des Engagements eine Sponsorfee von 100.000 Euro angenommen.
PR — Wert = Werbespotpreis pro Sekunde (Euro) x Sendedauer (Sekunden) Der Auftraggeber kann auf diese Weise seinen tatsachlichen TKP ableiten:

Sendedauer (Sekunden)x Reichweite (Millionen) x 1000 tatsichliche Sponsoringsumme

TKP = b hneter TKP
30 Sekunden angenommene Sponsoringsummex erecineter

PR — Wert = TKP x

m PR — Wert = Artikelgréfie x Seitenpreis (ganze Seite)
TKP x Reichweite
ONLINE PR-Wert = —————=—

TKPs basierend auf Bannerpreise der Websites (zwischen 20€ - 35€)

@ SOCIAL MEDIA

Der monetare Wert von Posts auf Social Media basiert auf CPE (cost per
engagement) Werten, die nach Social Media Plattform, Art des Engagements,
sowie Account-Genre individualisiert sind.
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SOCIAL MEDIA RESEARCH
NEUE IRIS METHODIK

CPE
‘;&: Social Media

Berechnung des monetaren Wertes eines Posts basierend auf CPE:

Impression Value
Engagement Value basierend auf CPM (cost per mille/thousand)

1 + Differenzierun
g9
basierend auf CPE (cost per engagement) e e e
- 5 Kategorien, basierend auf der Relevanz des
. . Autors innerhalb seines Genres
Differenzierung
Nach SM Plattform Nach Art des Engagements Nach Genre
. Click . Athleten — Sommer
ﬂ I@l y u < Like . Athleten — Winter
. Comment . Klubs — Teams
0 Share . Events — Veranstaltungsort .
. Video view . Internationale Federationen VIdeo Value
m I . Renly *  Ligen basierend auf CPV (cost per video view)
TikTok . Retweet . Media — +
. Etc. Generell/Spezifisch/Sport Differenzierung
Etc. . Influencers - Nach SM Plattform
Marken — Sponsoren - Durchschnittliche Sehdauer

Etc.

0 Zentrale Quelle fir CPE / CPM / CPV : Ayzenberg Datenbank
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KPI-UBERSICHT
KEY PERFORMANCE INDICATORS

| WERBETRAGERKONTAKTE

Kombination aus Lange und Reichweite der Berichterstattung:

@ TV /WEB TV / SOCIAL VIDEOS

Die Reichweite wird alle 30 Sekunden (Sendedauer) aufsummiert (FASPO
Konvention)

Sendedauer (Sekunden) x Reichweite (Millionen)
30 (Sekunden)

WERBETRAGERKONTAKTE =

Beispiel: Eine Sendung mit 5 Millionen Zuschauern und einer Sendedauer
von 2 Minuten ergibt 20 Millionen Werbetragerkontakte. Die Berechnung
wird flr jeden einzelnen Beitrag separat durchgefihrt.

@ =

Fur die Berechnung der Reichweite werden mehrere Artikel in derselben
Publikation am selben Tag nur einmal gezahlt. Bei der Berechnung der
Werbetragerkontakte hingegen werden alle Artikel, unabhangig davon, ob diese
in der selben Publikation am selben Tag verdffentlicht wurden, aufaddiert. Die
Berechnung wird flr jeden einzelnen Artikel separat durchgefihrt.

ONLINE

Fir die Berechnung der Reichweite werden mehrere Artikel auf derselben Website
am selben Tag nur einmal gezahlt. Bei der Berechnung der Werbetragerkontakte
hingegen werden alle Artikel, unabhangig davon, ob diese auf der selben Website
am selben Tag veréffentlicht wurden, aufaddiert. Die Berechnung wird flr jeden
einzelnen Artikel separat durchgeftihrt.

@ SOCIAL MEDIA

Die Reichweite im Social Media Bereich wird pro Post aufaddiert, somit gibt es
keinen Unterschied zwischen Reichweite und Werbetragerkontakten.

@ INTELLIGENT RESEARCH IN SPONSORING
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KPI-UBERSICHT
KEY PERFORMANCE INDICATORS

| SPONSORINGKONTAKTE

Kombination aus Léange und Reichweite der Sponsorensichtbarkeiten:

@ TV /WEB TV /OTT / SOCIAL VIDEOS

Die Reichweite wird alle 30 Sekunden (Sichtbarkeit) aufsummiert (FASPO Konvention)

Werbedauer (Sekunden) x Reichweite (Millionen)

SPONSORINGKONTAKTE = 0 i)

Beispiel: Eine Sendung mit 5 Millionen Zuschauern und einer Sichtbarkeit des Sponsors
von 2 Minuten ergibt 20 Millionen Sponsoringkontakte. Die Berechnung wird fur jeden
einzelnen Beitrag separat durchgefihrt.

rimm

Alle Artikel mit Sichtbarkeit des Sponsors werden, unabhangig davon, ob diese in der
selben Publikation am selben Tag veroffentlicht wurden, aufaddiert. Die Berechnung
wird fur jeden einzelnen Artikel separat durchgefihrt.

‘ ONLINE

Alle Artikel mit Sichtbarkeit des Sponsors werden, unabhangig davon, ob diese auf der
selben Website am selben Tag verdffentlicht wurden, aufaddiert. Die Berechnung wird
fur jeden einzelnen Artikel separat durchgefiihrt.

@ SOCIAL MEDIA

Die Reichweite im Social Media Bereich wird pro Post mit Sponsorensichtbarkeit aufaddiert,
somit gibt es keinen Unterschied zwischen Reichweite und Werbetragerkontakten.

| LEISTUNGSWERT (basierend auf festgelegtem TKP — nur TV)

Der monetare Gegenwert des Sponsorings wird auf Basis eines festgelegten TKPs berechnet.
Die Annahme des TKPs basiert auf dem Preis, den ein Sponsor bereit ist, fiir 1.000 Kontakte
zu bezahlen. Die TKPs konnen je nach Sportart / Plattform variieren und liegen marktiiblich in

der Regel zwischen 1 Euro und 5 Euro, konnen aber unter bestimmten Umstidnden (z.B.
besonders werthaltige Zielgruppe) bei 10 Euro und mehr liegen.

@) m

Leistungswert = TKP x

Sponsoringkontakte
1.000
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KPI-UBERSICHT

KEY PERFORMANCE INDICATORS

@ =y lerael= =008 (Social Media)
Summe der Interaktionen mit den Posts auf den verschiedenen sozialen Netzwerken

Fir die gangigsten sozialen Netzwerke werden die Interaktionen wie folgt gemessen:

= Flickr: Favorisiert + Kommentare
= Facebook: Likes + Kommentare + Teilen
= |nstagram: Likes + Kommentare
Twitter: Retweets + Favorisiert
= YouTube: Likes + Kommentare
= TikTok: Likes + Kommentare + Teilen

@ TR (Sockl Media

Misst, wie viel Engagement ein Post im Verhaltnis zu seiner Reichweite generiert

Die Berechnung wird fir jeden Post einzeln durchgefiihrt. Die gesamte Engagement Rate ist dabei ein
Durchschnitt der Engagement Rate aller Posts.

Engagement pro Post

Engagement Rate (in Prozent) = RN x 100
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COPYRIGHT TERMS

The ideas and suggestions produced here are the intellectual property of
Intelligent Research in Sponsoring GmbH and are subject to copyright law.
Any use, whether complete or partial, including passing on to a third party is
forbidden without the previous permission of Intelligent Research in

Sponsoring GmbH.

M: info@iris.sport | T: +49 721 60907170
A: Fiduciastr. 2 « 76227 Karlsruhe « Germany
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Our services and the resulting insights are targeted to provide valuable decision-making support
around your sponsoring activities, and a solid basis for the successful integration of sponsoring in
your corporate communication.The basis we are building upon is the objective, comprehensive,
compliant monitoring and evaluation of all relevant formats in the respective national and
international broadcasts and publications.

Based on our long-time industry expertise, we consult clients in the sponsoring selection phase,
review sponsoring contracts, deliver media performance documentation, provide optimization
proposals for your sponsoring implementation and investigate and analyze perception about your
sponsoring impact in the target group.

We are using all available Media, Market and Consumer Research instruments to integrate and
embed sponsoring more successfully in the overall marketing communication strategy of our
clients.

For more information visit us on

G M 6

www.iris.sport Linkedin Facebook
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