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E n Reichweiten-Fragestellungen und
Definitionen
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= Reichweite
Wie viele Personen haben in den mit Screens ausgestatteten Einrichtungen Kontakt mit DOOH?
Zu wie vielen Werbekontakten fuhrt das?

= Werbetrager-Reichweite:
Kontaktchance mit dem Werbetrager (Gesamtheit der Screens aller Netzanbieter)

=  Werbemittel-Reichweite:
Kontaktchance mit einem Werbemittel (Spot) auf den Screens

=  Brutto- und Nettoreichweiten
Anzahl der Personen mit mind. 1 Kontakt pro Werbetrager/ Werbemittel (netto)
Anzahl der Kontakte, die diese Personen generieren pro Werbetrager/ Werbemittel (brutto)

= OTS
Opportunity to see/ Durchschnittskontakt pro Werbetrager/ Werbemittel (Verhaltnis zwischen
Brutto- und Nettoreichweite)

= GRP
Mal} fur den Werbedruck. Brutto-Reichweite in Prozent innerhalb des Zielgruppenpotentials.
Netto-Reichweite (in %) x Durchschnittskontakte.



En Forschungsdesign mit zwei Modulen
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Modul A: Face to Face vor Ort Modul B: Reprasentative

Transfer b _
Kontaktwahrscheinlichkeit mit dem der Kontakt- Bevolkerungsstudie
Werbetrager / Anzahl von Passagen bzw. wahrscheinlichkeit WNK (Weitesten Nutzerkreis/
Kontakten mittels Besucherreichweite) eines Touchpoints/
ZG: Besucher eines Touchpoints Segmentierung Besuchsfrequenzen

(z.B. Flughafen, Bahnhofe, Raststatten) ZG: Bevolkerung 14 Jahre + mit

Online-Nutzung

National reprasentative
Bevolkerungsstichprobe
(fGr Online-Nutzer)

| CAWI/Online-Interviews
n = 5.140 Interviews

Dauer ca. 27 Minuten

Ziehung Standort-Stichprobe
Zufallsauswahl der Besucher

beim Verlassen der Einrichtung

n = 1.000 Interviews an 20 Standorten
Dauer max. 10 Minuten

Hochrechnung/Gewichtung

auf Basis von Frequenzen aus
reprasentativer Studie




E n Untersuchungssteckbrief
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CAWI (Computer Assisted Web Interviewing)/ Dauer: ca. 27 Minuten

Interview F2F (Face-to-Face an ausgewahlten Touchpoints)/ Dauer: ca. 10 Minuten

n = 5.140 Interviews im Online Panel der GfK

Fallzahl Disproportionaler Stichprobenansatz: 50% Interviews in Staddten mit mehr als 500 Tsd.
Einwohnern; 20% in Stadten 100 bis 500 Tsd.; 30% kleinere Stadte unter 100 Tsd.

Grund- Deutsch sprechende Wohnbevolkerung im Alter ab 14 Jahren mit
gesamtheit Internetnutzung (Basis: 55,058 Mio./ 78% der Bevolkerung)

Feldzeit 11. —20. Juni 2014

Feldinstitute GfK Media and Communication Research GmbH & Co. KG, Wiesbaden

Gewichtung bzw. Reproportionalisierung nach demografischen Merkmalen

: nach Vorgaben der MA 2014 Radio Il
GeWIChtung (Bundesland, Alter * Geschlecht, Berufstatigkeit, Schulbildung,
HaushaltsgroRRe, Kinder im HH, pol. OrtsgréRe, 16 spez. Stadte)



Anteil Online-Nutzer an der
En Gesamtbevolkerung
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Angaben in %

Gesamt (14 Jahre +) 75

14 - 50 Jahre 94

14 - 60 Jahre 90

14 - 70 Jahre 84

Quelle: b4p 2014. Zielgruppe: Gesamt (70,52 Mio.)/ Online-Nutzung in den letzten 3 Monaten
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Gesamt Gesamt 14 - 50 14 - 60 14 - 70
Jahre Jahre Jahre

Basis % vert. % vert. % vert. % vert. % vert.

100 100 100 100 100
Mannlich 52 49 51 51 50
Weiblich 48 51 49 49 50
Alter (Kategorien —
14 - 19 Jahre 9 7 13 10 8
20 - 29 Jahre 18 14 26 20 16
30 - 39 Jahre 17 14 25 19 16
40 - 49 Jahre 23 18 34 26 22
50 - 59 Jahre 17 17 4 24 20
60 Jahre oder alter 16 30 0 2 ﬁ
Volksschule/ Hauptschule ohne abgeschlossene Lehre 3 8 6 6
Volksschule/ Hauptschule mit abgeschlossener Lehre 26 31 18 22 2
Weiterflihrende Schule ohne Abitur 33 29 34 34 3
Abitur 15 13 19 16 1
Studium 21 15 16 16 1
kein Anschluss 1 5 8 7 6
Voll berufstatig 51 40 51 53 47
Teil-berufstatig (halbtags/ stundenweise) 15 11 13 14 13
In Berufs-Ausbildung, Azubi 2 3 5 4 3
Hausfrau ohne Berufstatigkeit 3 8 9 9 8
Schuiler(in) 7 5 10 8 6
Student(in) 5 4 7 6 5
Rentner(in) 13 25 0 2 12
Nicht berufstatig, arbeitslos 3 5 6 6 2
Sonstiges 1

Quelle: Public Sreens 2014/ b4p 2014. Zielgruppe: Gesamt (70,52 Mio.)/ Online-Nutzung in den letzten 3 Monaten
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Stellung im Beruf
Selbstandig

Freiberuflich tatig
Angestellter

Beamter

Selbstandiger Landwirt
Facharbeiter

Arbeiter

Noch nie berufstatig gewesen
1 Person

2 Personen

3 Personen

4 Personen

5 Personen+

kein Kind

1 Kind

2 Kinder

3 Kinder+

Bis unter € 1.000,-

€ 1.000,- bis unter € 1.500,-
€ 1.500,- bis unter € 2.000,-
€ 2.000,- bis unter € 2.500,-
€ 2.500,- bis unter € 3.000,-
€ 3.000,- oder mehr

Keine Angabe/ weil} nicht
Interviewerschatzung

Quelle: Public Sreens 2014/ b4p 2014. Zielgruppe: Gesamt (70,52 Mio.)/ Online-Nutzung in

PublicScreens | bdp |
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En Inhalte: Digital Out of Home Medien
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Nutzungsinformationen

= Elektronikmarkte (3) » | etzte Nutzung

» Fast-Food-Restaurants (8) » Nutzungshaufigkeit

» Fern-, Regional-, S-Bahnhofe » Nach Zeitschienen und Wochentagen
» Fitnessstudio

» Flughafen (10) = Kontakt Screen

» Friseursalon * Pro (Einzel-) Touchpoint

» Geldautomaten = Letzter Kontakt

= Kino (8)

» Lebensmittelmarkte (5)

Lotto-Annahmestellen, Kioske,
Zeitschriftenladen (3)

» Shopping-Malls, -Center

= Sonnenstudio

= Tank- und Raststatten auf der
Autobahn (1)

Sonst. Tankstellen

Taxi

U-Bahnhdofe (15)

U-Bahn (12)

Universitat, Hochschule/ Schule

() Anzahl Einzeltouchpoints



Inhalte: Digital out of Home Medien

M

DiGITAL MEDIA INSTITUTE

PuBLIC SCREENS 2014

Zielgruppen Mediennuztung

» Demografie = TV-Nutzung
= Themeninteressen = 7 Zeitschienen nach Anzahl
Tage

= Nutzung von Angeboten via mobiler
Onlinenutzung » Praferenz fur TV-Programme
(14)

» Nutzungsfrequenz (Verbalskala/ 10
Stufen) far

» Radio horen

= Bucher/ E-Books

» Tageszeitung/ Zeitung
= Zeitschriften/ Magazine
» Internet

» Handy/ Smartphone
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Schritt 1: Letzter Besuch
Touchpoint

l

Schritt 2: Nutzungs-

frequenz Touchpoints

heute

aYd

gestern/
vorgestern

N\

N

vor 3-7
Tagen

letzte 2-4
Wochen

vor 1-3
Monaten

vor 4-6
Monaten

vor 6-12 —

Monaten

langer her

[ WNK

E n Nutzungsfrequenz Touchpoints

Schritt 3: Kontaktfrequenz

9
[ Touchpoints

1

+

9
[ Touchpoints

—

|

2
[ Touchpoints

Interviewende }

J\
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64 Einzel-
touchpoints

Haufigkeit der

Nutzung nach
7 Zeitschienen
pro

Montag-Freitag,

7|

Samstag,

Sonntag

—

18 Einzel-

touchpoints ] i

Schritt 4: Letzter Kontakt
Screen (letzte 12 Monate)

Screen an
<(Einzel-) Touchpoint>

gesehen

\

11



E n Abfrage folgender Touchpoints:
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Flughafen

Tank und Raststatten auf der Autobahn
Tankstellen

Bahnhdofe

U-Bahnhofe

Offentliche Verkehrsmittel
Elektronikmarkte

Lebensmittelmarkte

Shopping-Malls

Fastfood-Restaurants

Lotto-Annahmestellen/Kioske/
Zeitschriftenladen

Taxi

Friseursalons
Fitnesstudios

Kino
Universitat/Hochschule
Schule

Geldautomaten
Videoboards
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Schritt 1:

Letzter Besuch Touchpoint

-

heute

Y

gestern/
vorgestern

vor 3-7
Tagen

letzte 2-4
Wochen

vor 1-3
Monaten

vor 4-6
Monaten

”~

vor 6-12
Monaten

langer her

nie

( Tank- und Raststatten auf der Autobahn/ in
U-Bhf. / mit U-Bahn gefahren/ in
Elektronikmarkten/ in Lebensmittelmarkten/
in Shopping-Malls, -Center/ Lotto-Annahme,

\Kioske, Zeitschriftenladen/ Kino/

sonst. Tankstellen/ Fern-, Regional-, S-
Bahnhdofe/ Taxi gefahren/ Friseursalon/
Fitnessstudio/ Sonnenstudio/ Universitat,

Hochschule/ Schule/ Geldautomaten

\

E n Nutzungsfrequenz Touchpoints

DiGITAL MEDIA

Schritt 2:

Nutzungsfrequenz Touchpoint nach Zeitschienen

Pro Werktag und Wochene

(Montag-Freitag/

,—4:> 12.00 — 15.00 Uhr

Flughafen/
Fast-Food-Restaurants

Samstag/ Sonntag)* Schritt 3:
Touchpointkont.
06.00 —09.00 Uhr ...mal
09.00 - 12.00 Uhr ...mal
---mal Schritt 4:
15.00 —18.00 Uhr ...mal | Screenkontakt
18.00 - 21.00 Uhr ...mal
21.00-24.00 Uhr ...mal
00.00 - 06.00 Uhr ...mal
Schritt 3:
*optional fur Woche/ Touchpointkont
Monat/ Jahr 4 )

Interviewende
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E n Nutzungsfrequenz Touchpoints

Schritt 3: Kontaktfrequenz (...mal) letzte 3 Monate pro Einzeltouchpoint

[ U-Bahnhdofe ] [ U-Bahn ] [ Kino ] [ Tankstellen
Berlin/ Bielefeld/ Berlin/ DUsseldorf/ Cinemaxx/ Agip/ Aral/ Avia/
Bonn/ Bochum/ Dresden/ Erlangen/ Cineplex/ Cinestar/ Eni/ Esso/ Jet/

Dortmund/ Farth/ Hamburg/ Kinopolis/ OMV/ Orlen/
Dusseldorf/ Essen/ Hannover/ Leipzig/ Metropolis/ UCI Raiffeisen/ Shell/
FFM/ Hamburg/ Potsdam/ Minchen/ Kinowelt/ UFA/ Tamoil (HEM)/ Total
Hannover/ Koln/ Nurnberg/ Stuttgart United Cinemas
Leipzig/ Munchen/
Nurnberg/ Stuttgart

Elektronikmarkte ] [ LEH-Markte ] [ Lotto/ Kiosk/ Zeitschriften ]

MediaMarkt/ Saturn/ Edeka/ Kaufland/
Medimax real/ Rewe/
Tengelmann

| Autobahnraststétten] Shopping-Malls ]

Tank & Rast GmbH Freier Eintrag

Presse & Buch am Bhf.
oder Flughafen/
Lotto-Annahmestelle/

Schritt 4:
Screenkontakt

anderer Kiosk in Hessen/
Rheinland-Pfalz/ Baden-
Wirttemberg



E n Nutzungsfrequenz Touchpoints
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Schritt 3: Kontaktfrequenz (...mal) letzte 12 Monate pro Einzeltouchpoint

[ Flughafen ]

Fast-Food-Restaurants ]

Berlin/ Bremen/ Burger King/ KFC
Dusseldorf/ (Kentucky Fried
Frankfurt am Main/ Chicken)/ Kochloffel/

Hamburg/ McDonalds/ Nordsee/
Hannover/ Leipzig/ Pizza Hut/ Subway/

Muanchen/ andere Schnell-
Nurnberg/ Stuttgart restaurants

Schritt 4:
Screenkontakt
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Schritt 4: Screenkontakt

G'o Einzeltouchpoint:
U-Bahnhofe

U-Bahn

Kino

Tankstellen
Elektronikmarkte
LEH-Markte

Lotto/ Kiosk/ Zeitschriften
Autobahnraststatten
Shopping-Malls

J

B

Taxi gefahren/ Friseursalon/ Fitnessstudio/

Sonnenstudio/ Universitat, Hochschule/

Schule/ Geldautomaten

Pro Einzeltouchpoint:
Flughafen
Fast-Food-Restaurants

—

E n Nutzungsfrequenz Touchpoints

Foto-Vorlage Screen pro Touchpoint

I

Screen an <Touchpoint> gesehen

4 R

Letzter Kontakt Screen

in den letzten 7 Tagen
vor 2 bis 4 Wochen
vor 1 bis 3 Monaten
vor 4 bis 6 Monaten
vor 6 bis 12 Monaten
langer her

N /




Drei Elemente fiir die
En DOOH-Gattungs-Reichweite
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Besuchsfrequenz E Werbetrager-Kontakt
Touchpoint
pro Woche Gestutzte Erinnerung mit digitalen

f Bildschirmen/ Frequenz
Bildschirmpassagen fur alle
Bildschirme beim letzten Besuch.

1

Werbemittel-Kontakt

Wahrscheinlichkeit eines Werbemittel-

{ Kontakts: Gesamtdauer mit Sicht auf
Bildschirme nach Looplange bzw. Abstand
zwischen Spoteinblendung

Quelle: F2F

Quelle: Bevolkerungsstudie
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Nutzung Touchpoints in den letzten 3
D[M] | [
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Angaben in %

Flughéafen

Tank&Raststatten auf BAB
sonst.Tankstellen
Bahnhoéfen(Fern/Regional/S-Bahn)
U-Bahnhdofen

offentl. Verkehrsmittel

Elektronikméarkten

Lebensmittelmarkten
Shopping Malls
FastFood-Restaurant
Lotto-Annahmestellen/Zeitschriftenladen
Taxi gefahren
Friseursalon
Fitnessstudio

Kino

Uni/Hochschule
Schule
Geldautomaten

Videoboards

Quelle: Public Screens 2014. Zielgruppe: Gesamt (55,06 Mio.)



Werbetragerkontakte pro Woche
(Mo-So) nach Demografie
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in Mio. Reichweite im Verhaltnis zum Bevdlkerungsanteil in

Indexpunkten

Gesamt
14-19 J. 12
20-29 J.
30-39 J.
40-49 J.
50-59 J.
60 J. o.a.

mannlich = 205,67 : 5
weiblich 171,78 -5

264,60

52

18

berufstatig
nicht berufstatig
in Ausbildung

1 Pers. Im HH
2 Pers. Im HH
3+ Pers. Im HH..

HHflhrend 269,35

nicht HHflGhrend

Quelle: Public Screens 2014. Zielgruppe: Gesamt (55,06 Mio.)



Werbetrager-Reichweiten, GRPs und OTS
En pro Woche (Mo-So) nach Demografie
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Angaben in %

netto GRPs OTS
Gesamt 685,6 13,8
14-19 J. R 7711 13,3
20-29 J. 10453 17,5
30-39 J. T 809,3 14,7
40-49 J. I 6497 13,0
50-59 J. Emremremn 570 2 12,9
60 J. 0.a. B 3174 8,9
méannlich | 50,2 EEFEEE 7176 14,3
weiblich | 49,4 I 50,7 13,2
berufstatig | 51,5 SEERTEETEE 7333 1‘23
nicht berufstatig BN 3262 ? X
in Ausbildung 64,3 B 981,4 5,
1 Pers. Im HH B 723 14,4
2 Pers. Im HH B 6325 12,9
3+ Pers. Im.. i 718, 1 14,1
HHfuhrend B 711,0 14,2
nicht HHfiihrend I 6295 12,9

Quelle: Public Screens 2014. Zielgruppe: Gesamt (55,06 Mio.)



DIGITAL MEDIA INSTITUTE

PUBLIC SCREENS 2014

Kontakte
(Mio.)

Werbetragerkontakte und GRP‘s pro Woche

fur ausgewahlte Touchpoints

Flughéfen 12,7 23,0
Tank- und Raststatten BAB 221 40,2
Fahrgast TV 55,4 100,6
Elektronikmérkte 20,3 36,9
Lebensmittelméarkte 24,3 44 2
Shopping Malls " 23,7 43,1
Lotto-Annahme/ Kioske/ Zeitschriftenhandel 2,8 5,1
Kino 3,6 6,6
Fast Food Restaurants 17,6 32,0
Friseure 1,9 3,4
Fitness Center 10,2 18,5
Universitaten/ Hochschulen 0,5 0,9

Quelle: Public Screens 2014. Zielgruppe: " w/o Stréer OC Mall



Werbetragerreichweite und -kontakte pro
Woche fiir ausgewahlte Touchpoints
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Touchpoints/ (Anzahl Anzahl Reichweite Aoniakie OfS
Screens gesamt in D) Screens et oruo Anzah!
A Mio. @-Kontakte

Flughafen** 606 1,7 8,01 8,5
Tank-/ Raststatten BAB 3.359 6,6 22,12 6,1
Elektronikmarkte 56.000 6,2 20,33 5,9
Lebensmittelmarkte 6.693 8,9 24,35 5,0
Shopping Malls*** 739 4.9 23,72 8,8
Lotto/ Kioske/ Zeitschriften 1.416 2,2 2,82 2,4
Kino 2.002 2,0 3,62 3,3
Fast Food Restaurants 2.900 5,4 17,60 6,0
Friseure 843 0,5 1,85 6,4
Fitness Center 297 2,4 10,16 7,6
Universitaten/ Hochschulen 254 0,2 0,47 4.7

Quelle: Public Screens 2014. Zielgruppe: Gesamt (55,06 Mio.). *Besucher letzte 3 Monate. **Digital Touchpoints Airport. *** w/o Stréer OC Mall
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Quelle: Public Screens 2014. Zielgruppe: Gesamt (55,06 Mio.), Manner (28,66 Mio.), Frauen (26,40 Mio.). Werbetrager Mo-So/ Sa 00.00-24.00 Uhr



Reichweiten von Touchpoint-
Werbetragern (in %)

DM

Entsche;j 4
DiGITAL MEDIA INSTITUTE e,der uber
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Quelle: Public Screens 2014. Zielgruppe: Gesamt (55,06 Mio.). Entscheider: Selbstandige, Freiberufler, Angestellte, Beamte und HHE 3.000 Euro+ (10,27 Mio.).
Werbetrager Mo-So/ Sa 00.00-24.00 Uhr



Reichweiten von Touchpoint-

E Werbetragern (in %) Fiir alle
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Quelle: Public Screens 2014. Zielgruppe: Gesamt (55,06 Mio.), HF gesamt (37,89 Mio.), HF Und 1-2 Kinder unter 14 Jahren im HH (8,15 Mio.), HF UND kein Kind unter 14 Jahren im
HH (19,28 Mio.). Werbetrager Mo-So/ Sa 00.00-24.00 Uhr



Reichweiten von Touchpoint- /

E Werbetragern (in %) - Fiiraye
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Quelle: Public Screens 2014. Zielgruppe: Gesamt (55,06 Mio.), HF gesamt (37,89 Mio.). Werbetrager Mo-So/ Sa 00.00-24.00 Uhr



Reichweiten von Touchpoint-
En Werbetragern bei TV-Sehern (in %)
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Quelle: Public Screens 2014. Zielgruppe: Gesamt (55,06 Mio.), Sehe fern an mind. 5 von 7 Tagen zwischen: 15.00-18.00 Uhr (9,46 Mio.), 21.00-24.00 Uhr (27,31 Mio.). Werbetrager
Mo-So/ Sa 00.00-24.00 Uhr



Reichweiten von Touchpoint- /

E.I'I Werbetragern bei mobilen
Hinwejse fir dije

—————————— _INternetnutzern und Lesern von TZ und S
Schaitung v,
PZ und (in %) e

9,0 .
mmm Gesamt

—T

8,0

7.0 —PZ

—mobile Internetnutzung

6,0

5,0

4,0

3.0

2,0 -

1,0

Quelle: Public Screens 2014. Zielgruppe: Gesamt (55,06 Mio.), lese ich mehrmals taglich/ 1x taglich: TZ (23,20 Mio.), PZ (6,68 Mio.). Nutze mind. 1 von 7 Anwendungen mit mobiler
Internetnutzung. Werbetrager Mo-So/ Sa 00.00-24.00 Uhr



Reichweiten von Touchpoint-
En Werbetragern Personen mit breitem

DiGITAL MEDIA INSTITUTE

Konsuminteresse (in %)

10,0

9,0 A

\ mmm Gesamt ==Breites Konsuminteresse

8,0

7,0

6,0

5,0

4,0

3,0

2,0 -

1,0 -

Quelle: Public Screens 2014. Zielgruppe: Gesamt (55,06 Mio.). Breites Konsuminteresse (8von 22 Merkmalen, 14,77 Mio.) . Werbetrager Mo-So/ Sa 00.00-24.00 Uhr
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® Studien Design

Agenda ® Generelle Ergebnisse

® Zielgruppen und Touchpoints

® Fallbeispiele: Entscheider/ Manner und
Technik/ Frauen und Konsum/ Lebensmittel/
Kino/ Fast Food



Zielgruppe Entscheider: Von Montag bis Freitag
En unterwegs — mit Flugzeug und Dienstwagen

PuBLIC SCREENS 2014

40

Tank- und Raststatten
Flughafen an der Autobahn

J
SR

35

32

Anteile an Freqeunzgruppen in %

Quelle: Public Screens 2014. Zielgruppe: Entscheider (10,27 Mio.)/Selbstandige/ Freie Berufe/ Angestellte/ Beamte: HHE 3.000 Euro+.
*1.42. Quartil, **3.+4. Quartil berechnet auf Basis der Haufigkeitsangaben pro Touchpoint. ***



Interessen bei Entscheidern mit regelmaRigem
En Besuch von Flughafen oder Tank- und

Raststatten

100,0 Nutzungshaufigkeit Touchpoint B
90,0 m |
80.0 \&K mmm Entscheider gesamt

\ - Entscheider: haufige Airportbesuche*
- 70,0 L
s ‘\ﬂ ———Entscheider: haufige Raststattenbesuche*
‘= 60,0
(]
Q.
S 50,0
(@]
e
3 40,0 79,5
€ 30,0 P8 9
T 30, 59,7
LI;; 56,3 53,5
© 20,0
T
£ 10,0
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N ‘(\é;\\ q\o‘\ 03"' 00& S
@ N © \ & N
N <& & Q
Cx & < &
& N Q
) o
S )
0y <°
Q
@
QQ

Quelle: Public Screens 2014. Zielgruppe: Entscheider (Selbstandige, Freiberufler, Angestellte, Beamte und HHE 3.000 Euro+, 10,27 Mio.). *Airportbesuch zwischen Mo und
Fr sehr haufig/ haufig (2,18 Mio) — Raststattenbesuch zwischen Mo und Fr sehr haufig/ haufig (1,96 Mio.). 1.+2. Quartil, berechnet auf Basis der Haufigkeitsangaben pro
Touchpoint.



Zielgruppe Entscheider: Reichweiten
M von Touchpoint-Werbetragern (in %) B
DIGITAL MEDIA INSTITUTE , er Uber

Digitg| .
Aiport PO

Autobahn
10,0 S
9.0 N\ —
8,0 mmm Gesamt
7.0 / - Entscheider

6,0

Quelle: Public Screens 2014. Zielgruppe: Gesamt (55,06 Mio.). Entscheider: Selbstandige, Freiberufler, Angestellte, Beamte und HHE 3.000 Euro+ (10,27 Mio.).
Werbetrager Mo-So/ Sa 00.00-24.00 Uhr



Werbemittel
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Zielgruppe Entscheider: Rangreihe Werbetrager/

Public Screens
Entscheider*
Potenzial: 18.7 %, 959 Falle, 10.27 Mio.
2015er Preise 6.11.2014 — Netto
Medien Anz*ahl Anzahl Kosten TNP Reth- Reth— L TKP Kont.
Werbetriger Format | EBL* pro Screens Euro (Euro) weite weite Affinitat (Euro) Mio
9 Tag % Mio. |
Digital Touchpoints - y’ /\
Autobahn WT 10 Sek. 720 3.259 69.136 74,40 < 9,0 ) 0,93 138 12,62 < 5,48
Mo-So: 00 - 24 Uhr N———1
Digital-Touchpoints - </ 1
Airport WT 10 Sek. 216 606 23.634 81,13 2,8 > 0,29 165 9,64 < 2,45
Mo-So: 00 - 24 Uhr ~— ~——"
Medien Anz*ahl Anzahl Kosten TNP Re|<‘:h— Re".:h_ S TKP Kont.
Werbemittel Format | EBL* pro Screens Euro (Euro) weite weite Affinitat (Euro) Mio
Tag % Mio. ’
Digital Touchpoints - R S
Autobahn WM 10 Sek. 720 3.259 69.136 77,86 < 8,6 ) 0,89 137 28,33 < 2,44
Mo-So: 00 - 24 Uhr Q y -
Digital Touchpoints - —
Airport WM 10 Sek. 216 606 23.634 81,13 ( 2,8 ) 0,29 165 4,64 < 5,09
Mo-So: 00 - 24 Uhr Q y

Quelle: Public Screens 2014. Zielgruppe: Entscheider: Selbstandige, Freiberufler, Angestellte, Beamte und HHE 3.000 Euro+ (10,27 Mio.).
Werbetrager/ Werbemittel Mo-So/ Sa 00.00-24.00 Uhr. *Einblendungen pro Tag pro Tag pro Tag
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Zielgruppe Entscheider: Planevaluierung -
En Airportmedien

Public Screens

Entscheider. Potenzial: 18.7 %, 959 Falle, 10.27 Mio./ 2015er Preise 6.11.2014 - Netto

Anzahl EBL* Anzahl

Werbetrager Format pro Tag Screens Plan 1 Plan 2 Plan 3 Plan 4 Plan 5 Plan 6
Digital-Touchpoints - Airport

WT 10 Sek. 216 606 1x 2X 3x 4x 5x 6x
Mo-So 00 - 24 Uhr

Kosten in Euro 23.634 47.268 70.902 94.536 118.170 141.804
Reichweite % 2,8 5,2 7,3 9,2 10,9 12,5
Reichweite Tsd. 291 536 752 946 1.122 1.284
TNP in Euro 81,13 88,12 94,28 99,96 105,32 110,45
Kontakte Tsd. 2.451 4.901 7.352 9.803 12.253 14.704
TKP in Euro 9,64 9,64 9,64 9,64 9,64 9,64
GRP 23,9 47,7 71,6 95,4 119,3 143,1
Kontakte pro Nutzer 8,4 9.1 9,8 10,4 10,9 11,5
Werbemittel Format A”;foh'TigB"* S”;’:Zi:'s Plan 1 Plan 2 Plan 3 Plan 4 Plan 5 Plan 6
Digital-Touchpoints - Airport

WM 10 Sek. 216 606 1x 2x 3x 4x 5x 6x
Mo-So 00 - 24 Uhr

Kosten in Euro 23.634 47.268 70.902 94.536 118.170 141.804
Reichweite % 2,8 5,2 7,3 9,2 10,9 12,5
Reichweite Tsd. 291 536 752 946 1.122 1.284
TNP in Euro 81,13 88,12 94,28 99,96 105,32 110,45
Kontakte Tsd. 5.094 10.188 15.282 20.377 25.471 30.565
TKP in Euro 4,64 4,64 4,64 4,64 4,64 4,64
GRP 49,6 99,2 148,8 198,4 2479 297,5
Kontakte pro Nutzer 17,5 19,0 20,3 21,5 22,7 23,8

Quelle: Public Screens 2014. Zielgruppe: Entscheider: Selbstandige, Freiberutler, Angestellte, Beamte und HHE 3.000 Euro+ (10,27 Mio.).

Werbetrager/ Werbemittel Mo-So/ Sa 00.00-24.00 Uhr . *Einblendungen pro Tag pro Tag pro Tag
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Zielgruppe Entscheider: Planevaluierung -

Raststattenmedien

Z]

. . c . elder.
Werbetrager/ Werbemittel Mo-So/ Sa 00.00-24.00 Uhr

Public Screens

Entscheider. Potenzial: 18.7 %, 959 Falle, 10.27 Mio./ 2015er Preise 6.11.2014 - Netto

Werbetrager Format An;raoh!rI:SL* SA(‘;ZZ:IS Plan 1 Plan 2 Plan 3 Plan 4 Plan 5 Plan 6
Digital Touchpoints -

Autobahn WT/ Mo-So 00 - 24 10 Sek. 720 3.259 1x 2x 3x 4x 5x 6X

Uhr

Kosten in Euro 69.136 138.272 207.408 276.544 345.680 414.816
Reichweite % 9,0 15,2 20,0 23,8 27,1 29,8
Reichweite Tsd. 929 1.566 2.053 2.448 2.779 3.063
TNP in Euro 74,40 88,32 101,03 112,98 124,40 135,44
Kontakte Tsd. 5.476 10.953 16.429 21.905 27.381 32.858
TKP in Euro 12,62 12,62 12,62 12,62 12,62 12,62
GRP 53,3 106,6 159,9 213,2 266,5 319,8
Kontakte pro Nutzer 5,9 7,0 8,0 8,9 9,9 10,7
Werbemittel Format A”;f:)h'T'aESL* S’?‘Cr:zz:g Plan 1 Plan 2 Plan 3 Plan 4 Plan 5 Plan 6
Digital Touchpoints -

Autobahn WM/ Mo-So 00 -24 | 10 Sek. 720 3.259 1x 2x 3x 4x 5x 6Xx

Uhr

Kosten in Euro 69.136 138.272 207.408 276.544 345.680 414.816
Reichweite % 8,6 14,6 19,2 22,9 26,0 28,8
Reichweite Tsd. 888 1.499 1.970 2.353 2.676 2.954
TNP in Euro 77,86 92,23 105,28 117,51 129,18 140,45
Kontakte Tsd. 2.441 4.882 7.322 9.763 12.204 14.645
TKP in Euro 28,33 28,33 28,33 28,33 28,33 28,33
GRP 23,8 47,5 71,3 95,0 118,8 142,6
[Kontakte pro Nutzer 2,7 3,3 3,7 4,1 4.6 50
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Elektronikmarkte: Nutzer nach Demografie

M
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Angaben in %

Besuch Elektronikmarkt in den letzten 3 Monaten

Frauen 48

14 - 19 Jahre

20-39 Jahre

40-59 Jahrer

60 Jahre +

HHNE bis 2.000 Euro

< THNE 2.000 - S?gb

_ _ @NE 3.000 Euro ¥
m Besuch im Elektronikmarkt

m Kein Besuch

mGesamt  mBesucher von Elektronikméarkten

Quelle: Public Screens 2014. Zielgruppe: Gesamt (55,06 Mio.)/ Besuch Elektronikméarkte in den letzten 3 Monaten (22,69 Mio.)

57



Elektronikmarkte: Nutzergruppen nach
En Nutzungshaufigkeit

DiGITAL MEDIA INSTITUTE
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Angaben in Mio.

Mo - Fr: sehr haufig/ haufig* 5,89

Mo - Fr: gelegentlich/ selten** 8,96
Sa/ So: sehr haufig/ haufig* 4,06

Sa/ So: gelegentlich/ selten** 5,68

Quelle: Public Screens 2014. Nutzung Elektronikmarkte in den letzten 3 Monaten (22,69 Mio.) *1.+2. Quartil, **3.+4. Quartil berechnet auf Basis der
Haufigkeitsangaben pro Touchpoint.



Elektronikmarkte: Nutzungshaufigkeit bei
En Mannerzielgruppen
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Werte in %

Mo - Fr: sehr haufig/ haufig*
(5,89 Mio.)

17
Mo - Fr: gelegentlich/ selten**

(8,96 Mio.) 17

Sa/ So: sehr haufig/ haufig*

(4,06 Mio.) » Gesamt

B Manner: 20-59 Jahre/ HHNE
2.000 Euro+

Sa/ So: gelegentlich/ selten**

(5,68 Mio.) 13

Quelle: Public Screens 2014. Zielgruppe: Gesamt (55,06 Mio.), Manner: 20-59 Jahre/ HHNE 2.000 Euro+ (12,21 Mio.)/ *1.+2. Quartil, **3.+4. Quartil berechnet auf
Basis der Haufigkeitsangaben pro Touchpoint.



Zielgruppe: Manner/ 20-59 Jahre/ HHNE 2.000 Euro+

Rangreihe Werbetrager nach Reichweite/ Index >110
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Public Screens

Manner/ 20-59 Jahre/ HHNE 2.000 Euro+
Potenzial: 22.2 %, 1.140 Falle, 12.21 Mio.

2015er Preise 6.11.2014 — Netto/ Werbetrager Mo-So/ Sa 00.00-24.00 Uhr.

. Anzahl Reich- Reich-
A . Format EBL* pro el i b weite weite Affinitat Uk ant
Werbetrager Screens Euro (Euro) N . (Euro) Mio.
Tag %o Mio.
AutobahnChannel 10 Sek. 720 3.259 69.136 66,41 8.5 1.04 130 10,32 6,70
real,- ShopKontakt 10 Sek. 150 1.038 14.086 19,57 5.9 0,72 119 3.66 3.84
McDonald's-TV 10 Sek. 48 1.400 9.438 14,86 5,2 0,64 127 2.69 3,50
Media Markt-TV 10 Sek. 40 30.000 9.750 2208 3.6 0,44 111 3,98 2.45
Saturn-TV 10 Sek. 40 ( 18.000 ) 7.250 17,78 3.3 0,41 113 359 2.19
e

Active-TV 10 Sek. 84 297 9.857 27 21 3.0 0,36 122 3,58 275
Ri‘fr')toar't'TOUChp°'”ts “ | 10 sek. 216 606 23634 | 6628 2.9 0,36 170 8.12 2.91
g Clipaine. By 10 Sek. 48 1.500 6.250 2579 2.0 0,24 137 4,36 1.43
Burger King

CinemaChannel 10 Sek. 112 1.652 39.568 | 170,39 1,9 0,23 151 51,60 0,77
Digital-Touchpoints =Sy o ) 150 2.334 8.000 34.90 1.9 0.23 109 7.21 111
REWE

3D-Cinema-TV 10 Sek. 120 350 7.320 4510 13 0,16 165 12,99 0,56
Cash-TV 10 Sek. 360 893 5.357 35,54 1.2 0,15 110 4,88 1.10
MEDIMAX-TV 10 Sek. 72 |Cso000 | )3.000 36,84 0,7 0,08 154 6,30 0,48
Hairstyling-TV 10 Sek. 26 843 2.375 2813 0.7 0,08 132 4.24 0,56

Quelle: Public Screens 2014. Zielgruppe: Manner/ 20-59 Jahre/ HHNE 2.000 Euro+ (12,21 Mio.). Werbetrager Mo-So/ Sa 00.00-24.00 Uhr. *Einblendungen pro Tag




Zielgruppe Haushaltfliihrende: Planevaluierung —
En Medien in Elektronikmarkten
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Public Screens

Manner/ 20-59 Jahre/ HHNE 2.000 Euro+

Potenzial: 22.2 %, 1.140 Falle, 12.21 Mio./ 2015er Preise 6.11.2014 — Netto/ Werbetrager Mo-So/ Sa 00.00-24.00 Uhr.

Format Anzahl EBL* | Anzahl Screens Plan 1 Plan 2 Plan 3 Plan 4

Media Markt-TV 10 Sek. 72 30.000 1 2 3
Saturn-TV 10 Sek. 40 18.000 1 2 3
MEDIMAX-TV 10 Sek. 72 8.000 1 2 3
IAutobahnChannel 10 Sek. 720 3.359 1
real,-
ShopKontakt 10 Sek. 150 1.038 1
Kosten in Euro 20.000 83.222 40.000 60.000
Reichweite % 7,2 13,9 12,6 16,9
Reichweite Tsd. 873 1.696 1.535 2.059
ST e BN 22.90 49,07 26,06 29.14
Nutzer
Kontakte Tsd. 5.112 10.545 10.224 15.335
Euro pro 1000
Kontakte 3,91 7,89 3,91 3,91
GRP 41,9 86,4 83,7 125,6
Kontakte pro 5.9 6.2 6.7 74
Nutzer

Quelle: Public Screens 2014. Zielgruppe: Haushaltfihrende (37,88 Mio.). Werbetradger Mo-So/ Sa 00.00-24.00 Uhr.*Einblendungen pro Tag



En Interessen bei Mannerzielgruppen
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80,0
6,50 Mio. Manner

haben ein breites
Konsuminteresse

70,0

in %

60,0

50,0

40,0

30,0

20,0

10,0

0,0

s Gesamt
= Nanner: 20-59 Jahre/ HHNE 2.000 Euro+
—=Manner: in den letzten 3 Monaten Besuch im Elektronikmarkt

Quelle: Public Screens 2014. Zielgruppe: Gesamt (55,06 Mio.). Manner: 20-59 Jahre/ HHNE 2.000 Euro+ (12,21 Mio.)/
Méanner: Besuch Elektronikmarkte zwischen Mo und So (13,03 Mio)



Breites Konsuminteresse in ausgewahliten
n Zielgruppen
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Werte in %

Breites Konsuminteresse gesamt

Manner

Besucher von Elektronikmarkten

Manner: Besucher von Elektronikméarkten

Manner: 20-59 Jahre/ HHNE 2.000 Euro+

Manner: 20-59 Jahre/ HHNE 2.000
Euro+/ Besucher von Elektronikméarkten

Quelle: Public Screens 2014. Zielgruppe: Breites Konsuminteresse (mind. 8 von 22 Merkmalen/ 14,77 Mio.)
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42



Manner interessieren sich fiir Technik — am
M meisten und immer
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100,0
6,50 Mio. Manner
o \/\A ’ \ .
T 200 o \ haben ein breites
80,0 Konsuminteresse

70,0 /\

N\ =
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60,0 -
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0,0 -
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mmm Gesamt ===NManner: in den letzten 3 Monaten Besuch im Elektronikmarkt =—Manner: Breites Konsuminteresse

Quelle: Public Screens 2014. Zielgruppe: Gesamt (55,06 Mio.). Manner: Besuch Elektronikmarkte zwischen Mo und So (13,03 Mio)/ Manner: Breites Konsuminteresse (6,50 Mio.)
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Zielgruppe: Manner/ breites Konsuminteresse

Rangreihe Werbetrager nach Reichweite/ Index >110

Public Screens

Manner/ Breites Konsuminteresse
Potenzial: 11.8 %, 606 Falle, 6.50 Mio.

2015er Preise 6.11.2014 — Netto/ Werbetrager Mo-So/ Sa 00.00-24.00 Uhr.

. Anzahl Reich- Reich-

:\I/Ived;;a nt .. Format EBL* pro SA:: ?ZZEIS ngltzn (EtlrF(;) weite weite Affinitat (EEZ) l:/loir;t.

erpbetrager Tag % Mio. .
AutobahnChannel 10 Sek. 720 3.259 69.136 111,10 9,6 0,62 146 16,28 4,25
real,- ShopKontakt 10 Sek. 150 1.038 14.086 32.47 6,7 0,43 135 6,03 2.33
Media Markt-TV 10 Sek. 40 (1 30.000 9.750 27.98 5.4 0,35 165 4,96 197
ShoppingCenter: 10 Sek. 440 530 57.527 156,11 5.7 0,37 150 9.38 6,13
Westpoint Media
McDonald's-TV 10 Sek. 48 1.400 0.438 28.65 5.1 0,33 124 5,11 185
Active-TV 10 Sek. 84 297 0.857 34.80 4.4 0,28 179 4,52 2.18
Saturn-TV 10 Sek. 40 (18.000 7.250 28 62 3,9 0,25 132 5,35 135
CinemaChannel 10 Sek. 112 1.652 39568 | 22522 2.7 0,18 215 65,72 0,60
R;S&af"“c“pomts “ | 10 sek. 216 606 23634 | 139,18 26 017 152 15,13 1,56
i) AT Loy 10 Sek. 48 1,500 6.250 40,11 2.4 0,16 165 6,51 0,96
Burger King
3D-Cinema-TV 10 Sek. 120 350 7.320 61,39 1.8 0,12 228 17,04 0,43
Cash-TV 10 Sek. 360 893 5.357 58 57 14 0,09 126 8,01 0,67
Hairstyling-TV 10 Sek. 26 843 2.375 28,83 1.3 0,08 242 4.31 0,55
MEDIMAX-TV 10 Sek. 72 8.000 P 3.000 50,52 0,9 0,06 211 8,33 0,36
Campus-TV WT Mo-
e i Lo 10 Sek. 84 254 3.750 191,58 0,3 0,02 166 39,52 0,09

Quelle: Public Screens 2014. Zielgruppe

: Manner/ Breites Konsuminteresse(6,50 Mio.). Werbetrager Mo-So/ Sa 00.00-24.00 Uhr. *Einblendungen pro Tag




Zielgruppe Haushaltfliihrende: Planevaluierung —
En Medien in Lebensmittelmarkten
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Public Screens

Manner/ Breites Konsuminteresse

Potenzial: 11.8 %, 606 Falle, 6.50 Mio./ 2015er Preise 6.11.2014 — Netto/ Werbetrager Mo-So/ Sa 00.00-24.00 Uhr.

Format Anzahl EBL* |Anzahl Screens Plan 1 Plan 2 Plan 3 Plan 4

Media Markt-TV 10 Sek. 72 30.000 1 2 3
Saturn-TV 10 Sek. 40 18.000 1 2 3
MEDIMAX-TV 10 Sek. 72 8.000 1 2 3
’;”tObah”Cha”” 10 Sek. 720 3.359 1
real,-
ShopKontakt 10 Sek. 150 1.038 1
Kosten in Euro 20.000 83.222 40.000 60.000
Reichweite % 9.4 15,5 16,4 21,8
Reichweite Tsd. 614 1.004 1.066 1.419
U7 [ YU 32,59 82,87 37,54 42.28
Nutzer
Kontakte Tsd. 3.680 6.581 7.360 11.040
ST e UL 5,43 12,65 5.43 5,43
Kontakte
GRP 56,7 101,3 113,3 170,0
Kontakte pro 6.0 6.6 6.9 78
Nutzer

Quelle: Public Screens 2014. Zielgruppe: Haushaltfihrende (37,88 Mio.). Werbetrager Mo-So/ Sa 00.00-24.00 Uhr.*Einblendungen pro Tag
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Shopping Malls: Nutzungshaufigkeit nach
Wochentagen (Mio.)
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Mo - Fr: sehr haufig/ haufig* 10,81 Mio.

Mo - Fr: gelegentlich/ selten** 11,75 Mio.
Sa/ So: sehr haufig/ haufig* 10,03 Mio.

Sa/ So: gelegentlich/ selten** 11,54 Mio.

Quelle: Public Screens 2014. Zielgruppe: Gesamt (55,06 Mio.), *1.+2. Quartil, **3.+4. Quartil berechnet auf Basis der Haufigkeitsangaben pro Touchpoint.



Shopping Malls: Nutzer nach Demografie
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Angaben in %

Besuch Shopping Malls in den letzten 3 Monaten

Frauen

14 - 19 Jahre

20-39 Jahre

40-59 Jahrer

60 Jahre + 17

HHNE bis 2.000 Euro 032

HNE 2.000 - 3.
%
@NE 3.000 Euro ¥ 224

m Gesamt m Besuch von Shopping Malls

m Besuch in Shopping Mall = Kein Besuch

Quelle: Public Screens 2014. Zielgruppe: Gesamt (55,06 Mio.)/ Besuch Shopping Malls in den letzten 3 Monaten (39,50 Mio.)
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En Interessen bei Frauenzielgruppen
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8,27 Mio. Frauen
80,0 € ) haben ein breites

Konsuminteresse

70,0 -

in %

60,0 -

50,0 -

40,0 -

30,0 -

20,0 -

10,0 -

0,0 I T

mmm Gesamt ==Frauen -——Besucher Shopping Malls

Quelle: Public Screens 2014. Zielgruppe: Gesamt (55,06 Mio.). Frauen (26,40 Mio.). Besucher Shopping Malls (39,50 Mio.)



Hohes Interessensniveau in ausgewahlten
D|M| | [
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Werte in %

Breites Konsuminteresse gesamt

Frauen

Besuch von Shopping Malls

Frauen: Besuch von Shopping Malls 35

Frauen: 20-59 Jahre/ HHNE 2.000 Euro+ 35

Frauen: 20-59 Jahre/ HHNE 2.000
Euro+/ Besuch von Shopping Malls

Quelle: Public Screens 2014. Zielgruppe: Breites Konsuminteresse (mind. 8 von 22 Merkmalen/ 14,77 Mio.)

38



Zielgruppe: Frauen mit breitem Konsuminteresse
I I Rangreihe Werbetrager nach Reichweite (Top 12/ Index >110
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Public Screens

Frauen mit breitem Konsuminteresse**

Potenzial: 15,0 %, 772 Falle, 8,27 Mio.

2015er Preise 6.11.2014 — Netto/ Werbetrager Mo-So/ Sa 00.00-24.00 Uhr.

. Anzahl Reich- Reich-
el e Format EBL* pro szl A U weite weite Affinitat Uk ant.
Werbetréager Screens Euro (Euro) N . (Euro) Mio.
Tag % Mio.

AutobahnChannel 10 Sek. 720 3.259 69.136 86,79 0,6 0,80 147 13,41 5,15
ShoppingCenter. 10 Sek. 440 530 57 527 96,54 (’ 72 1N\ 060 190 11,01 5,22
Westpoint Media -
McDonald's-TV 10 Sek. 48 1.400 9.438 20,97 5,4 0,45 133 3,56 2,65
Saturn-TV 10 Sek. 40 18.000 7.250 19,19 46 0,38 155 3,48 2.09
Media Markt-TV 10 Sek. 40 30.000 9.750 31,48 3,7 0,31 115 5,67 172
Active-TV 10 Sek. 84 297 9.857 34,33 3,5 0,29 142 4,55 217
EDEKA Foodchannel | 10 Sek. 150 3.321 18.810 74.26 3.1 0,25 121 16,72 113
CinemaChannel 10 Sek. 112 1.652 39.568 | 230,04 2.1 0,17 165 7437 0,53
MEliEl JSUBIEEE || g p 150 2.334 8.000 47,09 2.1 0,17 119 10,76 0,74
REWE
N T |27 10 Sek. 48 2.500 6.250 40,62 1.9 0,15 128 6,58 0,95
Burger King
Digital=Touchpoints =8y e 144 209 3.000 287 (U 16 013 144 3,51 0.85
Shopping-Center : : ’ N~——1 ’ ’
Cash-TV 10 Sek. 360 893 5.357 4941 13 0,11 117 6,82 0,79

Quelle: Public Screens 2014. Zielgruppe: Frauenmit breitem Konsuminteresse (8,27 Mio.). Werbetrager Mo-So/ Sa 00.00-24.00 Uhr. *Einblendungen pro Tag.
**Mind.8 von 22 Merkmalen



Zielgruppe Frauen mit breitem Konsuminteresse:
En Planevaluierung — Medien Shopping Malls
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PuBLIC SCREENS 2014

Public Screens

Frauen mit breitem Konsuminteresse**

Potenzial: 15,0 %, 772 Falle, 8,27 Mio./ 2015er Preise 6.11.2014 — Netto/ Werbetrager Mo-So/ Sa 00.00-24.00 Uhr.

Format Anzahl EBL* | Anzahl Screens Plan 1 Plan 2 Plan 3 Plan 4

ShoppingCenter:
Westpoint Media 10 Sek. 440 530 1 2 3
DlgltaI-ITouchpomts - 10 Sek. 144 209 ° 3
Shopping-Center
AutobahnChannel 10 Sek. 720 3.259 1
real,- ShopKontakt 10 Sek. 150 1.038 2 3
Digital-Touchpoints -
REWE 10 Sek. 150 2.334 1
EDEKA Foodchannel 10 Sek. 150 3.321 1
Kosten in Euro 126.663 129.663 101.423 137.663
Reichweite % 10,1 11,3 14,4 12,9
Reichweite Tsd. 3.828 4274 5.459 4.880
Euro pro 1000 Nutzer 33,09 30,34 18,58 28,21
Kontakte Tsd. 29.394 33.117 36.983 36.305
SUTD [ A 4,31 3,92 2,74 3,79
Kontakte
GRP 77,6 87,4 97,6 95,8
Kontakte pro Nutzer 7,7 7,7 6,8 7,4

Quelle: Public Screens 2014Zielgruppe: Frauen mit breitem Konsuminteresse (8,27 Mio.). Werbetrager Mo-So/ Sa 00.00-24.00 Uhr.*Einblendungen pro Tag
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® Studien Design

Agenda ® Generelle Ergebnisse

® Zielgruppen und Touchpoints

® Fallbeispiele: Entscheider/ Manner und
Technik/ Frauen und Konsum/ Lebensmittel/

Kino/ Fast Food



Lebensmittelmarkte: Nutzergruppen nach
En Nutzungshaufigkeit
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Angaben in Mio.

Mo - Fr: sehr haufig/ haufig*

Mo - Fr: gelegentlich/ selten**

25,15

Sa/ So: sehr haufig/ haufig*

Sal/ So: gelegentlich/ selten**

Quelle: Public Screens 2014. Zielgruppe: Nutzung Lebensmittelmarkte in den letzten 3 Monaten (49,81 Mio.) *1.+2. Quartil, **3.+4. Quartil berechnet auf Basis der
Haufigkeitsangaben pro Touchpoint.
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60,0
55,0
50,0
45,0
40,0
35,0
30,0
25,0
20,0
15,0
10,0

Anteile an Freqeunzgruppen in %

146 47

[ Montag bis Sonntag ]

5049

4443

[ Montag bis Freitag ]

Zielgruppe Haushaltfiihrende: Besuchsfrequenz
im Supermarkt (in %)

Samstag

494950

Quelle: Public Screens 2014. Zielgruppe: Gesamt (55,06 Mio.), Haushaltfiihrende (37,88 Mio.), Haushaltfihrende/ Personen im HH: 3+ (14,72 Mio.).
*1.42. Quartil, **3.+4. Quartil berechnet auf Basis der Haufigkeitsangaben pro Touchpoint. ***

m Gesamt

®m Haushaltfihrende

m HaushaltfUhrende/
Personen im HH: 3+



Interessen bei Haushaltfiihrenden mit Besuchen
M in Lebensmittelmarkten
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80,0 mmm Gesamt L
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Quelle: Public Screens 2014. Zielgruppe: Gesamt (55,06 Mio.), Haushaltfiihrende (37,88 Mio.), Haushaltfiihrende/ Personen im HH: 3+ (14,72 Mio.).



Haushaltfiihrende: Reichweiten von
En Touchpoint-Werbetragern (in %)
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10,0

9,0

mm Gesamt
8,0

7,0 Haushaltfuhrende gesamt

6,0 1 - Haushaltflihrende/ Personen im
HH: 3+

5,0

4,0

3,0

2,0

1,0

0,0

Quelle: Public Screens 2014. Zielgruppe: Gesamt (55,06 Mio.), Haushaltfihrende (37,88 Mio.), Haushaltflhrende/ Personen im HH: 3+ (14,72 Mio.). Werbetradger Mo-So/ Sa
00.00-24.00 Uhr



Zielgruppe: Haushaltfiihrende gesamt
I I Rangreihe Werbetrager nach Reichweite/ Index >105
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Public Screens

Haushaltfihrende

Potenzial: 68,8 %, 3.537 Falle, 37,88 Mio.

2015er Preise 6.11.2014 — Netto/ Werbetrager Mo-So/ Sa 00.00-24.00 Uhr.

. Anzahl Reich- Reich-
AL " Format EBL* pro Azl NS b weite weite Affinitat Uk ant.
Werbetrager Screens Euro (Euro) o . (Euro) Mio.
Tag Yo Mio.
real,- ShopKontakt 10 Sek. 150 < 1.038 14.086 6,79 5,5 2,08 111 1,31 10,74
eI Nl 10 Sek. 440 530 57527 | 3695 41 1,56 109 3.93 14,66
Westpoint Media
,
EDEKA F h I 10 Sek. 1 .321 >1 .81 18,12 2,7 1,04 107 4,02 4,
oodchanne 50 <. 3.3 8.810 8 0 0 0 68

Active-TV 10 Sek. 84 297 9.857 9,88 2,6 1,00 108 1,30 7,61
DEEFIEUENERMS || g5 e 240 (1416 [)18950 | 1982 25 0,96 116 8,40 2.26
LOTTO N
Digital-Touchpoints -

9 10 Sek. 150 2.334 8.000 11,39 1,9 0,70 108 2,51 3,19
REWE
Hingg) gz lsy 10 Sek. 48 1.500 6.250 10,66 15 0,59 107 1,77 3,53
Burger King
TEECIEUBNEIRSB || co 144 209 3.000 6,06 1,3 0,50 119 0,81 3,72
Shopping-Center
CinemaChannel 10 Sek. 112 1.652 39.568 78,47 1,3 0,50 106 24,49 1,62
Cash-TV 10 Sek. 360 893 5.357 11,88 1,2 0,45 106 1,63 3,28
3D-Cinema-TV 10 Sek. 120 350 7.320 22,12 0,9 0,33 108 6,74 1,09
Hairstyling-TV 10 Sek. 96 843 2.375 11,23 0,6 0,21 107 1,74 1,37
MEDIMAX-TV 10 Sek. 150 1.038 3.000 15,49 0,5 0,19 118 2,52 1,19

Quelle: Public Screens 2014. Zielgruppe: Haushaltfihrende (37,88 Mio.). Werbetrager Mo-So/ Sa 00.00-24.00 Uhr. *Einblendungen pro Tag



Zielgruppe Haushaltfliihrende: Planevaluierung —
En Medien in Lebensmittelmarkten
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Public Screens

HaushaltfGhrende

Potenzial: 68,8 %, 3.537 Falle, 37,88 Mio./ 2015er Preise 6.11.2014 — Netto/ Werbetrager Mo-So/ Sa 00.00-24.00 Uhr.

Format Anzahl EBL* | Anzahl Screens Plan 1 Plan 2 Plan 3 Plan 4

real — ShopKontakt 10 Sek. 150 1.038 1 1 1
o SpalToushponts = |+ 4o e 150 2.334 1 1 1
EDEKA Foodchannel| 10 Sek. 150 3.321 1 1 1
Kosten in Euro 40.896 22.086 32.896 26.810
Reichweite % 9,7 7,2 8,1 45
Reichweite Tsd. 3.691 2.734 3.054 1.718
Euro pro 1000 Nutzer 11,08 8,08 10,77 15,60
Kontakte Tsd. 18.604 13.925 15.416 7.867
ﬁgﬁaﬁz 1000 2,20 1,59 2,13 3,41
GRP 49,1 36,8 40,7 20,8
Kontakte pro Nutzer 5,0 5.1 5,0 4.6

Quelle: Public Screens 2014. Zielgruppe: Haushaltfihrende (37,88 Mio.). Werbetrager Mo-So/ Sa 00.00-24.00 Uhr.*Einblendungen pro Tag
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Studien Design

Generelle Ergebnisse

Zielgruppen und Touchpoints

Fallbeispiele: Entscheider/ Manner und
Technik/ Frauen und Konsum/ Lebensmittel/
Kino/ Fast Food



Kino und Fast Food Restaurants:
En Nutzungshaufigkeit (Mio.)
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Mo - Fr: sehr haufig/ haufig*

Mo - Fr: gelegentlich/ selten**
13,44

m Kino

Sa/ So: sehr haufig/ haufig* = Fast Food Restaurants

Sa/ So: gelegentlich/ selten**
14,65

Quelle: Public Screens 2014. Zielgruppe: Gesamt (55,06 Mio.) *1.+2. Quartil, **3.+4. Quartil berechnet auf Basis der Haufigkeitsangaben pro Touchpoint.



Uberschndeidungen: Besucher von Fast Food
En Restaurants und Kino (in %)
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Besuch von Fast Food .
Restaurants Kinobesuch

17,18 Mio. Personen
besuchen Kinos UND
FastFood
Restaurants

20

Gesamt Kinobesucher Gesamt Fast Food Restaurants

Montag - Freitag Samstag/ Sonntag
m sehr haufig/ haufig* m gelegentlich/ selten** = sehr haufig/ haufig* m gelegentlich/ selten**

Quelle: Public Screens 2014. Zielgruppe: Gesamt (55,06 Mio.), Kinobesuch in den letzten 3 Monaten (19,13 Mio.), Besuch Fast Food Restaurant in den letzten 12
Monaten(41,33 Mio.). *1.+2. Quartil, **3.+4. Quartil berechnet auf Basis der Haufigkeitsangaben pro Touchpoint. ***



Interessen bei Besuchern von Kino und
En FastFood Restaurants
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80,0 7,30 Mio. Besucher von
/\ Kino und FastFood
70,0 - haben ein breites

o
o

in O
qgunzgruppen in %o
o
o

Konsuminteresse
60,0
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0,0
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£20,0
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mmm Gesamt = Kinobesucher - Besucher FastFood Restaurants

Quelle: Public Screens 2014. Zielgruppe: Gesamt (55,06 Mio.), Kinobesuch in den letzten 3 Monaten (19,13 Mio.), Besuch Fast Food Restaurant in den letzten 12
Monaten(41,33 Mio.). Breites Konsuminteresse (mind. 8 von 22 Merkmalen/ 14,77 Mio.),



Demografie bei Besuchern von Kino und
En FastFood Restaurants
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32

Manner  Frauen 4-19 20-29 30-39 40-7% 50-59 60 Jahre
Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre oder alter 2.000

HHNE
2.000 -

HHNE
3.000

= Gesamt m Kinobesucher m Besucher FastFood Restaurants

Quelle: Public Screens 2014. Zielgruppe: Gesamt (55,06 Mio.), Kinobesuch in den letzten 3 Monaten (19,13 Mio.), Besuch Fast Food Restaurant in den letzten 12
Monaten(41,33 Mio.).



Hohes Interessensniveau in ausgewahlten
D|M| | [
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Werte in %

Breites Konsuminteresse gesamt

Manner

Frauen

14 bis 49 Jahre

14-49 Jahre/ HHNE 2.000 Euro+ 40

Besuch Kino UND FastFood Restaurant 50

Quelle: Public Screens 2014. Zielgruppe: Breites Konsuminteresse (mind. 8 von 22 Merkmalen/ 14,77 Mio.)

7



Zielgruppe: 14 — 49 Jahre UND breites
En Konsuminteresse

DIGITAL MEDIA INSTITUTE

Rangreihe Werbetriager nach Reichweite/ Index >110

Public Screens

Breites Konsuminteresse/ 14 - 49 Jahre

Potenzial: 20.7 %, 1062 Falle, 11.38 Mio.

2015er Preise 6.11.2014 — Netto/ Werbetrager Mo-So/ Sa 00.00-24.00 Uhr.

. Anzahl Reich- Reich-
AL " Format EBL* pro Azl NS b weite weite Affinitat Uk ant.
Werbetrager Screens Euro (Euro) o . (Euro) Mio.
Tag Yo Mio.
IAutobahnChannel 10 Sek. 720 3.359 69.136 59,41 10,2 1,16 156 8,74 7,91
SRR CEIErE 10 Sek. 440 530 57527 | 7154 7.1 0,80 187 5,69 1011
Westpoint Media R
>

McDonald's-TV 10 Sek. 48 <\1.400 ) 9.438 15,69 5,3 0,60 129 2,69 3,51
Active-TV 10 Sek. 84 297 9.857 19,77 4.4 0,50 180 2,58 3,82
Saturn-TV 10 Sek. 40 18.000 7.250 15,14 4.2 0,48 142 2,80 2,59
Media Markt-TV 10 Sek. 40 30.000 9.750 23,03 3,7 0,42 114 419 2,33
CinemaChannel 10 Sek. 112 1.652 ) 39.568 135,02 2,6 0,29 205 41,14 0,96
King Channel by
Sreer Gie 10 Sek. 48 < 1.500 ,'> 6.250 25,81 2,1 0,24 147 416 1,50
TEEHICUBIEIRS= || 5 cop 216 606 23634 | 97,89 2.1 0,24 124 10,63 2,22
Airport
3D-Cinema-TV 10 Sek. 120 350 D 7.320 39,28 1,6 0,19 203 11,50 0,64
Cash-TV 10 Sek. 360 893 5.357 32,65 1,4 0,16 129 4.48 1,20
Hairstyling-TV 10 Sek. 96 843 2.375 19,57 1,1 0,12 204 2,96 0,80
MEDIMAX-TV 10 Sek. 72 8.000 3.000 39,80 0,7 0,08 153 6,67 0,45
Campus-TV 10 Sek. 84 254 3.750 92,73 0,4 0,04 195 19,51 0,19

Quelle: Public Screens 2014. Zielgruppe: Breites Konsuminteresse/ 14 - 49 Jahre (11,38 Mio.). Werbetrager Mo-So/ Sa 00.00-24.00 Uhr. *Einblendungen pro Tag



Zielgruppe: 14 — 49 Jahre UND
En breites Konsuminteresse
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Public Screens

Breites Konsuminteresse/ 14 - 49 Jahre. Potenzial: 20.7 %, 1062 Falle, 11.38 Mio.

2015er Preise 6.11.2014 — Netto/ Werbetrager Mo-So/ Sa 00.00-24.00 Uhr.

Format Anzahl EBL* | Anzahl Screens Plan 1 Plan 2 Plan 3 Plan 4

CinemaChannel 10 Sek. 112 1.652 1 1 1
3D-Cinema-TV 10 Sek. 120 350 1 1
McDonald's-TV 10 Sek. 48 1.400 1 1 1
A G 2 10 Sek. 48 1,500 1 1 1
Burger King
Kosten in Euro 46.888 15.688 55.256 62.576
Reichweite % 4.1 7,0 9,3 10,6
Reichweite Tsd. 462 801 1.055 1.204
Euro pro 1000 Nutzer 101,55 19,59 52,39 51,98
Kontakte Tsd. 1.598 5.014 5.976 6.612
Euro pro 1000 29,34 3,13 9,25 9,46
Kontakte
GRP 14,1 44 1 52,5 58,1
Kontakte pro Nutzer 3,5 6,3 5,7 5,5

Quelle: Public Screens 2014. Zielgruppe: Breites Konsuminteresse/ 14 - 49 Jahre (11,38 Mio.). Werbetrager Mo-So/ Sa 00.00-24.00 Uhr. *Einblendungen pro Tag
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DMI Digital Media Institute THANKS FOR LISTENING |

Maximilianstrasse 13

80539 Mulnchen

Fon: +49 (0) 89 /76 70 28 50
Fax: +49 (0) 89 /76 70 28 49
info@dmi-org.com

www.dmi-org.com



