Public & Private Screens 2016

2. Reichweitenstudie DOOH plus Mobiles Nutzungsverhalten
Methode

GfK MCR, NEURIbtSR2046 8 -
iz



1. Ausgangspunkt/Modell
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Reichweitenmodell Public Screens: Ubersicht
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Die bisherige Public Screen 2014 ‘solo’ als Ausgangspunkt

Erstmalige Durchfuhrung in 2014 als Gattungsstudie im Auftrag des DMI
(Digital Media Institute)

Public Screens:
= liefert Werbetragerreichweiten & Werbemittelreichweiten

= st auf MDS analysierbar.
= stellt ein klassisches Mediaplanungsinstrument fur eine junge,

expandierende Mediengattung dar.

GfK Media &
Communication Research

=  GfK MCR hat dafur ein Marktforschungskonzept entwickelt, das auch die Basis flr
die Auszeichnung von DOOH-Anbietern und DOOH-Netzen mit einem Gutesiegel
darstellt

Public Screens erhebt die Reichweiten fur DOOH in einem modularen Design:
» Modul A: Face-to-Face-Befragungen vor Ort
» Modul B: Reprasentative Bevolkerungsstudie

...leverage the most relevant data to gain the best insights on what and why consumers buy to optimize experiences along the journey.
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DiGITAL MEDIA INSTITUTE

Studiendesign: Public Screens

GfK Media &
Communication Research

Modul A - Face-to-Face-Befragungen vor Ort

= Interviewdurchfuhrung direkt am Touchpoint, fur alle an der

) 4
Modul A :\

Studie teilnehmenden Netze. o
= Liefert Kontaktwahrscheinlichkeit mit dem Werbetrager, Werbetrager-Kontakt
Anzahl von Passagen bzw. Kontakten sowie Dauer des B Werbemittel-Kontakt
Kontakts.
= Netze, die bislang keine F2F-Studie haben, erhalten eine
durchschnittlichen Wert fur die Gattung. L m ie g
= Die F2F-Studie ist auch Voraussetzung fur die Berechnung
von Werbemittelkontakten. o
Modul B — Reprasentative Bevolkerungsstudie
g ° == Modul B
= Liefert Bevolkerung den WNK (Weitesten Nutzerkreis oder
Besucherreichweite) einer Einrichtung und deren — WNK
BeSUCthrequenzen. Frequenzen
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EINME 77

DiGITAL MEDIA INSTITUTE

Studiendesign: Public Screens

GfK Media &
Communication Research

Modul A
Face to Face

a

Standort-Stichprobe

Zufallsauswahl der
Besucher beim Verlassen

der Einrichtung
|:1r g
* D

Kontakte/Kontaktchancen

» mit dem Werbetrager
(Anzahl von Passagen
bzw. Kontakten)

* mit dem Werbemittel
(Sichtdauer auf Screen)

ZG: Besucher eines

Touchpoints
(z.B. Tankstellen, Poststellen, etc.)

Besuchsfrequenz /
Besuchsanlass
Haufigkeit Besuche an
diesem und anderen
Standorten sowie
Besuchsmotiv

Aktivitaten beim

heutigen Besuch
Wege in der Einrichtung
mithilfe von Planen
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Studiendesign: Public Screens

DiGITaL

MEDIA INSTITUTE

GfK Media &
Communication Research

Modul A
Face to Face

a

Standort-Stichprobe

Zufallsauswahl der
Besucher beim Verlassen

der Einrichtung
|:1r @
* D

Kontakte/Kontaktchancen

» mit dem Werbetrager
(Anzahl von Passagen
bzw. Kontakten)

* mit dem Werbemittel
(Sichtdauer auf Screen)

ZG: Besucher eines

Touchpoints
(z.B. Tankstellen, Flughafen, Mall
etc.)

Werbetrager (Screen)
Passagen/Kontakte

mit Screens

(Vorlage Foto)

Werbemittel
Kontaktchancen aufgrund
Sichtkontakt (Dauer) mit
Bildschirmen
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Studiendesign: Public Screens

il.
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oM -

GfK Media &
Communication Research

Reprasentative
Bevolkerungsstudie

WNK (Weitester

Nutzerkreis / Besucher-

reichweite) von
Touchpoints

Besuchsfrequenzen von
Touchpoints / Netzen

CAWI/CAPI

Letzter Besuch des
Touchpoints

heute

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

Nutzungsfrequenz des
Touchpoints

4 )

Haufigkeit der
Nutzung nach
Zeitschienen pro

* Montag-Freitag

« Samstag
« Sonntag

N /




Studiendesign: Public Screens

DiGITAL MEDIA INSTITUTE

ol 1

GfK Media &
Communication Research

Transfer der Kontakt-
wahrscheinlichkeit
mittels Segmentierung

Hochrechnung auf Basis
von Universum und

Transfer @
Frequenzen aus
% reprasentativer Studie

) 4
Modul A :‘

Werbetrager-Kontakt
Werbemittel-Kontakt

Modul B

Frequenzen
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Studiendesign: Public Screens E.n GFK

DIGITAL MEDIA INSTITUTE

GfK Media &
Communication Research

Stellschrauben

Werbetrager

Durchdringungsgrad

Transfer Werbemittel
H ‘ ) Looplange

» Aktuelle Parameter
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DIGITAL MEDIA INSTITUTE

4
Studiendesign: Public Screens E.n GFK

GfK Media &
Communication Research

Besuchsfrequenz

Touchpoint pro Woche

Netto-Reichweiten

Werbetrager-Kontakt
Brutto-Kontakte

Bildschirmpassagen flr alle
Bildschirme beim letzten Besuch

GRP
OTS

Werbemittel-Kontakt

Kontaktwahrscheinlichkeit auf Basis
Sichtdauer auf Bildschirme und
Looplange bzw. Abstand zwischen
Spoteinblendung
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y
M |
Studiendesign: Public Screens E-“ GFKK

GfK Media &
Communication Research

Touchpoints

© GfK Media & Communication Research | Public & Private Screens 2016 — Methode | November 2016 12



Reichweitenmodell: Formeln
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Modell fur die Berechnung von Reichweiten
Diese Basisformeln werden in Deutschland fur alle Medien als Basis fur die Berechnung von Netto- bz - —
Brutto-Reichweiten angewendet Communieation Research

Berechnung von Brutto-Kontakten:

RW brutto Z pl X K

Anzahl Personen mit mindestens elnem Werbetrager-Kontakt (Netto-Kontakte):

RWnetto_Z(l_(l_p) )

=1

Pi Kontaktwahrscheinlichkeit

Ki Anzahl Kontaktgelegenheiten
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Einflussfaktoren auf die Kontaktwahrscheinlichkeit mit DOOH M B

Communication Research

Anzahl Werbetrager-Kontakte ( brutto

RW brutto @X K
i=1

In die Kontaktwahrscheinlichkeit p flie3en ein:
= Haufigkeit des Besuchs pro Woche

= Anteil der Besucher mit Werbetrager-Kontakt
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Einflussfaktoren auf die Kontaktwahrscheinlichkeit mit DOOH e -

Communication Research

Anzahl Werbetrager-Kontakte (brutto):

RW brutto Z pi X@

=1

Die Anzahl der Kontaktgelegenheiten K ...
=  Wie viele Bildschirm-Passagen haben die Besucher?

» Laufzeit der Kampagne in Tagen

© GfK Media & Communication Research | Public & Private Screens 2016 — Methode | November 2016



EIIHE (7%

DiGITaL MEDIA INSTITUTE

Anpassung der klassischen Reichweitenformeln auf
DOOH auf Werbetrager-Ebene

Anzahl Personen mit mindestﬁns einem Werbetrager-Kontakt (Nettoreichweite):

RW WT oo Z (1 - (1 — Pwr verbunden )Tage )

=1

Brutto-Kontakte:

RW yr = D DPur veuncen . X T20€SdEpPOt | x Tage

=1
pWT serbunden Wahrscheinlichkeit von mind. 1 Werbetragerkontakt (WT) am Tag
Tagesdepot; Anzahl Besuche pro Tag * Anzahl Kontakte pro Besuch
Tage Laufzeit der Buchung in Tagen
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Wahrscheinlichkeit von mind. 1 Werbetragerkontakt (WT) am Tag

D|M| | BarK

DiGITaL MEDIA INSTITUTE

Communication Research

Wahrscheinlichkeit (P) fur Nutzung an einem durchschnittlichen Wochentag:
Besuche ,,qe

— — > Durchschnittl. Anzahl Besuche pro Woche

h Tage Woche

— > \Wochentage = 7

Wahrscheinlichkeit (P) eines Werbetrager-Kontaktes (WT)/Anteil wahrgenommener WT

WT .
P, — passiert > Anzahl Werbetrager (Bildschirme) passiert
Passage WT
gesamt > Anzahl Werbetrager (Bildschirme) gesamt
Wahrscheinlichkeit (P) eines Werbetrager-Kontaktes (WT) beim Besuch
WT
_ _ _ gesamt <

pWT Besuch o 1 (1 pWT Passage )

>
S

Verbundene Wahrscheinlichkeit fur Nutzung und Werbetrager-Kontakt

Pwr =P

verbunden

X
Tag p WT Besuch

© GfK Media & Communication Research | Public & Private Screens 2016 — Methode | November 2016




TTTTTTTTTTTTTTTTTT

Anpassung der klassischen Reichweitenformeln auf DOOH auf Werbemlttel-ﬁpgi o

Anzahl Personen mit mlndestens einem Werbemittel-Kontakt (Nettoreichweite):

RW WM netto - Z (1 B (1 N pWM verbunden )Tage )

=1

Brutto-Kontakte:

RW = Z Punt verungen . % T2GESAEpOt ; x Tage

=1

pWM Wahrscheinlichkeit von mind. 1 Werbemittelkontakt (WM) am Tag

Tagesdepoti Anzahl Besuche pro Tag * Anzahl Kontakte pro Besuch

verbunden

Tage Laufzeit der Buchung in Tagen
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Korrekturfaktor fiir die Werbemittel-Ebene En GFK

DiGITaL MEDIA INSTITUTE

Die Dauer der Passagen entscheidet daruber, wie wahrscheinlich wahrend einer Passage ein S—
Werbemittelkontakt stattfindet. Communication Research

Korrekturfaktor fur die Werbemittelebene:

fkorr —
" LD — SD +1

D —> Gesamtdauer mit Sicht auf Werbetrager

Loop mit mind. 1 Sekunde Werbung

Dabei flief3en ein:

» Loopdauer LD (bzw. Abstand zwischen den Spoteinblendungen z.B. Spot lauft alle 3 Minuten)
und Spotdauer SD (Annahme: 10 Sek.)

= Es wird die am Werbetrager verbrachte Dauer D ins Verhaltnis gesetzt zu einer virtuellen
Loopdauer, die bei einer Mindest-Spotdauer von 1 Sekunde noch tbrigbleibt.

= Wadrde von der Loopdauer die gesamte Spotdauer abgezogen, gingen auch Konstellationen in
die Wahrscheinlichkeit ein, bei denen ein Werbekontakt ausgeschlossen ware.
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Wahrscheinlichkeit von mind. 1 Werbemittelkontakt (WM) am Tag

Communication Research

Wahrscheinlichkeit (P) fur Nutzung an einem durchschnittlichen Wochentag:

Besuche ,,qe

— — > Durchschnittl. Anzahl Besuche pro Woche

h Tage Woche

— > \Wochentage = 7

Wahrscheinlichkeit (P) eines Werbemittel-Kontaktes (WM) bei einer Passage

WM passage WM X Tiorr wv /> Korrekturfaktor fiir die Werbemittelebene
gesamt — > Anzahl Bildschirme gesamt
Wahrscheinlichkeit (P) eines Werbemittel-Kontaktes (WM) beim Besuch
WM
_ _ _ gesamt <
le\/l Besuch 1 (1 le\/l Passage )
N Verbundene Wahrscheinlichkeit fur Nutzung und Werbemittel-Kontakt
= X
-> pWM verbunden p Tag pWM Besuch
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2. Die neue Public & Private Screens 2016
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Das Neue an Public & Private Screens 2016
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Die neue Public & Private Screens 2016

GfK Media &
Communication Research

Erstmals werden neben den DOOH-Reichweiten fur

(iber 130.000 Public Screens die Synergieeffekte Sie gibt Antwort auf diese und viele weitere
von Public & Private Screens ausgewiesen, d.h. Fragen rund um DOOH und mobile
die mobile Nutzung auf dem Smartphone in Onlinenutzung.

Abhangigkeit von Ort und Zeit.

Generiert werden diese Daten aus:

= einer bevolkerungsreprasentativen
Befragung mit tber 11.000 Personen
(hybrider Ansatz mit F2F- und CAWI-Teil)

= einem technischen Mobile- und
Geo-Tracking mit zusatzlich 1.500
Probanden

= Wo geht wer und wann mit seinem Smartphone
ins Internet?

= Erfolgt die Nutzung des Smartphones zuhause,
unterwegs oder an einem Touchpoint mit DOOH?

= Was macht der User an diesen Orten mit seinem
Smartphone?

Die GfK-eigene App misst die die Geodaten
und das mobile Surfverhalten auf dem Smartphone.
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Public & Private Screens 2016 — Die Reichweitenmessung

DIM( | BGeK

DiGITAL MEDIA INSTITUTE

GfK Media &
Communication Research

DOOH-Screens o) D

Mobile Usage

M=

Videoboards Iil LT_]

Erhebung aller DOOH-
Kontakte —
bevolkerungsreprasen-
tativ(CAWI und CAPI)

Kontaktchance ,inside“ (z.B.

in der Mall, am Flughafen,
im Supermarkt x) werden
via separater F2F-Studien
direkt am Touchpoint
erhoben (= Modul A)

Bei Fahrgast-TV wird an
Haltestellen befragt.

= Technische Erfassung von
DOOH-Kontakten via
GeoMap-App sowie

= Erfassung Mobile Nutzung
(LeoTrace-App)

= Darstellung Mobile Nutzung
in Abhangigkeit von Ort und
Zeit

= Wird in separater Studie
erhoben und via Segmen-

tierung in Reichweiten-
studie Ubertragen

Reichweite je Einzelstellen-
Typ nach Klassifizierung
werden in einer ,+-
Fassung”® der Public &
Private Screens
ausgewiesen
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Public & Private Screens 2016 — En GFK

Modul B: Reprasentative Bevolkerungsstudie
Communication Research
CAWI CAPI
Methode
Grundgesamt- Deutsch sprechende Wohnbevolkerung im Deutsch sprechende Wohnbevolkerung im
Alter ab 14 Jahren mit Internetnutzung Alter ab 14 Jahren (Basis: 69,241 Mio.)

heit

(Basis: 53,734 Mio./ 78% der Bevolkerung)

. Disproportionaler Stichprobenansatz: 50% Interviews in Stadten mit mehr als 500 Tsd.
Stichprobe Einwohnern; 20% in Stadten 100 bis 500 Tsd.; 30% kleinere Stadte unter 100 Tsd.
Boost mit Entscheidern*®

Fallzahlen inkil. Total n = 9.818, n = 1.037 Entscheider Total n = 1.521, n = 29 Entscheider
Boosts Total n = 11.339, n = 1.066 Entscheider
3. Mai bis 6. Juni 2016 28. April bis 25. Mai 2016

Feldzeit

_ Gewichtung bzw. Reproportionalisierung nach demografischen Merkmalen nach Vorgaben der
Gewichtung MA 2015 Radio Il (Bundesland, Alter * Geschlecht, Berufstatigkeit, Schulbildung, HaushaltsgroRe,
Kinder im HH, pol. Ortsgrol3e, 16 spez. Stadte)

*Definition Entscheider: Berufstatige (voll/teil) mit einem Einkommen € 3.000+ ; Gesamtleitung oder Bereichsleitung fiir Personal, Etat, Finanzen; bei nicht Selbstandigen tber 10 Mitarbeiter
26
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DiGiTaL MEDIA INSTITUTE

Mobiler Nutzung als Input fur Reprasentative Bevolkerungsstudie

Communication Research

Public & Private Screens 2016 — Messung von GPS-Daten und En GFK

m Darstellung Mobile Nutzung auf dem Smartphone in Abhangigkeit
von Ort und Zeit (Wann? Wo? Was? In welcher Situation?)

Zielsetzung

m Messung der GPS-Daten und der mobilen Nutzung auf dem
Smartphone mit der GfK-eigenen App
,GeoMap“/“LeoTraceMobile*

m Ablauf: Rekrutierung der Teilnehmer im GfK Online Panel —
Download-Link zur App auf iTunes/Google Play — Teilnehmer
aktivieren Funktion und Messung erfolgt Uber 14 Tage — App
trackt Daten im Abstand von 60 Sekunden — nach 14 Tagen
erfolgt Schlussbefragung

. m Rekrutierung: 17.-23.5. | Messung: 23.5.-5.6. | Schlussinterview:
Feleelel 6.-13.6.2016

. m Nach Segmentierung (Kriterien: Nutzung Smartphone / Alter /
Ubertragung Geschlecht / Berufstatigkeit / Mobilitat / Region) erfolgte die
Fusion mit den Daten der Reprasentativstudie.
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GfK Online Panel - Rekrutierung und Panelpflege En

DiGITAL MEDIA INSTITUTE

GfK Media &
Communication Research

Curiosity-Motive m Die Rekrutierung der Panelteilnehmer berucksichtigt

L) verschiedene Kanale und erfolgt zu 66% online und
Contact Motive 33% offline (durch GfK F2F- und CATI-Felder).

m Panelteilnehmer mit einer hohen Bindung
Locus of Control antworten zuverlassig, daher deckt das

' Online-Panel das gesamte Spektrum an

Teilnahmemotiven ab!

Study-Feadback
Comparison-Motive

m Uber die Kommunikationsplattform
http://www.askgfk.de

m werden Panelteilnehmer zu neuen
Umfragen eingeladen,

m konnen sie ihren Punktestand abrufen und
Punkte einlosen,

m findet im Rahmen der Panelpflege der
direkte Austausch mit den Mitarbeitern des GfK
Panel-Managements statt.

Wir wollen Ihre
Meinung!
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DiGITAL MEDIA INSTITUTE

GeoMap/LeoTraceMobile App - i0OS

GfK Media &
Communication Research

10:46

GEOMAP

en Sie Ihren persanlichen Code

WL 10:46
Sie von uns erhalten haben

GEOMAP

Installation
aG 10:47

4
& Aktivierung % I GEOMAP

Datenschutzbestimmungen anzeigen @ Ortungsdienste

B @ 3G = ko 10:47
GEOMAP

? Bitle 3G Mobile Daten

skgfi.com

Installation: Ortungsdienste

% WLAN
Meine Wift S5I0 Die Gfk GeoMap bendtigt Zugriff auf die - = = .
Ortungsdienste lhres Smartphones, um korrekt Kontaktieren ;IE.LII'ISEF Support-Team:
ieren pteam-de@askgfk.com
wihren Sie diesen mittels “Zugriff
n" und bestatigen Sie die nachfolgende
Anfrage
Installation )
{ Start Umfragen >
g _ _ Hilfe & Weitere Informationen )
MEISL { Zuriick Zugriff erlauben .
_ Datenschutzbestimmungen )
App Deaktivieren b

whb DEIRLINGLEL
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GeoMap/LeoTraceMobile App - Android

I Apps Ho= QK

GfK GeoMap DE

GFK NURAGO GMBEH

GfK Media &
Communication Research

GfK GeoMap DE
:;. Geréite- und App-Verlauf
[E——
e 9 Standort

Noch keir 07,07
Uber 0 Dowr

B sms
@1 | Geben Sie zuerst 41|

'\. Telefan

Umfragen H

Beschreibung

> Fotos/Medien/Dateien

Hilfe & weitere Informationen
% WLAN-Verbindungsinformationen

Datenschutzerklarung
Gerlite-1D & Anrufinformationen

p untersuchen v
ki der M
TRALEE ORI

threm Mobilgeri
~ vyopgbey
il LI T M

g
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Datenverarbeitung/Analyse:
Input fur Reichweitenmodell
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Input fur Reichweitenmodell: Daten aus F2F-Studie

B

DiGiTaL

MEDIA INSTITUTE

GfK Media &
Communication Research

Modul A - Face-to-Face-Befragungen vor Ort

= Als wesentliche Bausteine im Modell und zur Reichweiten-
berechnung gehen aus den F2F-Studien fur die e
Werbetragerberechnung die Kontaktwahrscheinlichkeit mit
dem Werbetrager (netto sowie brutto inkl. Verrechnung der
Anzahl von Passagen) und fur die Werbemittelberechnung
die Dauer des Kontakts (bzw. der multiplen Kontakte bei
mehreren Screens und/oder mehreren Passagen).

» Netze, die bislang keine F2F-Studie haben, erhalten einen e
durchschnittlichen Wert der Werbetragerkontakte, der nach
4 Kriterien zur Kategorisierung der Netze herangezogen
wird.

= Die Herleitung und Kategorisierung fur die insgesamt 37 ==
Netze ohne F2F-Studie finden sich auf den nachfolgenden
Charts. =

* Eine Werbemittelreichweite kann aufgrund fehlender F2F-
Daten nicht ausgewiesen werden.

) 4
Modul A :\

Werbetrager-Kontakt
Werbemittel-Kontakt

Modul B

WNK
Frequenzen
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Benchmarking bei fehlender F2F-Studie

DiGITAL MEDIA INSTITUTE

GfK Media &
Communication Research

Zur Einordnung der Netzwerke wurden vier Kriterien
herangezogen:

= Faktor 1: Typ Touchpoint (POS-Transport)

= Faktor 2: Typ Nutzungssituation (passageorientiert-
kontemplativ)

= Faktor 3: Typ Auffalligkeit (inkl. Grole, Standort: stark-
mittel-schwach) o

= Faktor 4: Typ Bildschirmdichte (hoch-mittel-niedrig)

Nachteile und Grenzen des Benchmarking sind u.a.

- Durchschnittsansatz e
- dadurch in Zielgruppen kaum Differenzierung
- netto und brutto kdonnten unterschatzt sein o

- keine Werbemittelreichweiten

) J
Modul A :\

Werbetrager-Kontakt
Werbemittel-Kentakt

acgr

fur Modell

Wahrscheinlichkeit
far Werbetrager-
Kontakt bei Besuch

Anzahl Kontakte pro
Besuch
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Datengrundlage fur Werbetrager-Kontakt-Berechnung und
Kategorisierung |

DiGITaL MEDIA INSTITUTE

GfK Media &
Communication Research

Typ
Inputvariablen/ Typ
n Daten zur allig-|Bildschirm
Berechnung Nutzungs- dichte
men- situation
tierung

Inputvariablen/

Daten zur
Berechnung
Nutzungs-
situation

Trans- passage-

werte Ubertragen port orientiert

X-City Hannover Station Benchmarking 'Fl)'(r)artns- kontemplativ stark niedrig
) Trans- . . Lo
X-City Hannover Fahrgastfernsehen Benchmarking port kontemplativ mittel niedrig

aII_Decaux DUB Digital Underground Benchmarking Trans- passage- schwach niedrig
Berlin port orientiert
. Segmentmittel-  Trans- . Lo
X X R Ubertragen port kontemplatlv . medng
F

Benchmarking o mittel mittel .
port orientiert Highwa % % Segmentmittel- Trans- passage- mittel mittel
TN E— ghway werte Ubertragen port  orientiert
Benchmarking sport grientigrt mittel hoch
Highway Travelboard Benchmarking Trans- - passage- mittel niedrig
) Transpo passage- . . port  orientiert
Benchmarking it e mittel mittel
Digitale Spiegel SANIFAIR X se  [PEEmenmiE - s [FRERERE. mittel  niedrig

Koln Bonn Airport Eigenvermarktung Benchmarking [Tizire- passage- mittel mittel
port orientiert
_— . Trans- passage- . .
Flughafen Leipzig Benchmarking port o mittel mittel

Flughafen M : Trans- passage-
Medienfassade, Infogates, port orientiert

Airport Berlin X x Segmentmittel- Trans- . ioroiativ mittel  hoch
werte Ubertragen port
. . Trans- passage- . Lo
Airport Dresden Benchmarking port ey mittel niedrig
. Segmentmittel-  Trans- ; ]
Airport Diisse X X werte Gbertragen port kontemplativ - mittel hoch
o Segmentmittel-  Trans- . . resden
Airport Hamburg X X werte Gbertragen port kontemplativ - mittel hoch
Airport Hannover X o PRmarmic s [l kontemplativ  mittel hoch Fahrgastfernsehen Leipzig X se ERgueiiEs [ehss kontemplativ  stark niedrig
werte Ubertragen port werte Ubertragen port
Airport KéIn/Bonn Benchmarking [Tizire- passage- mittel mittel Fahrgastfernsehen Diisseldorf Benchmarking izt kontemplativ mittel niedrig
port orientiert port
. Fahr Redlof Medien
. . |- Trans- . . 5
Airport Niirnberg X X Segmgntmltte rans kontemplativ  mittel hoch Niirnberg, Erlangen, Fiirth, Ansbach, Benchmarking | kontemplativ mittel niedrig
werte Ubertragen port port
- UIm & Neu-Ulm
Airport Miinchen X o PRymerimic s e kontemplativ  mittel hoch .
werte Ubertragen port
Airport Stuttgart X o [PRmrmie s e kontemplativ  mittel hoch
werte Ubertragen port
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Benchmarking mittel hoch

erliner Fenster
Miinchner Fenster X Yo ([PEEatiaies s kontemplativ  stark niedrig
werte Ubertragen port
ahrtgastfernsehen D X s ERUmenmish piens. kontemplativ.  stark niedrig
werte Ubertragen port
gastfernsehen

Trans-

Benchmarking port

kontemplativ mittel niedrig



Datengrundlage fur Werbetrager-Kontakt-Berechnung und M
Kategorisierung Il E-n ¢

GfK Media &
Communication Research

Typ
Inputvariablen/
Daten zur

Berechnung Nutzungs-
situation

Inputvariablen/
Daten zur

Berechnung

Benchmarking  POS g::izgi' mittel mittel Hairstyling TV Benchmarking kontemplativ mittel mittel
aturn TV X Benchmarking  POS 2::32?{ mittel mittel Fitness First Benchmarking POS kontemplativ mittel mittel

pog Passage-

Benchmarking it

mittel mittel Active TV Benchmarking POS kontemplativ mittel mittel

= =
(1] [
= =3
3 Q
x 3
- =1
< T

=

i ) passage- : o : passage- oo
real.- ShopKontakt X Benchmarking  POS — mittel niedrig Benchmarking POS e —— schwach niedrig
S tmittel- - . .
Shop Supermarket X X Wee?tr;?]gen:‘tlraegen POs PESSe9%  mittel  mittel axi Channel UAM Benchmarking ~ POS  kontemplativ mittel niedrig
. assage- . .
_ Benchmarking ~ POS grientigrt mittel mittel axi Channel Goldbach Germany Benchmarking POS kontemplativ mittel niedrig
. passage- : o . passage- o
_ I i N e ity e i gaontcs ]
. assage- . .
Benchmarking POs  Pa°%8d mittel mittel McDonalds TV X Benchmarking POS kontemplativ mittel  mittel
orientiert
. assage- : o
Shop Paperstore X Benchmarking ~ POS grientigrt mittel niedrig Eat Burger King Benchmarking POS kontemplativ mittel  mittel
Shop Shopping Mall X x Segmentmitiel 5, kontemplati o hoch V-Wartezi X x  Segmentmittel- POS kontemplativ stark iedri
werte Gibertragen . -Wartezimmer werte (ibertragen ontemplativ starl niedrig
" kontemplati . b
Mall Channel Benchmarking  POS | mittel hoch Apotheken Terminals Benchmarking POS gﬁ:ﬁgi mittel  niedrig
. ) passage- . . )
(Cinema Channel Benchmarking  POS (o .o mittel mittel K2 Apotheken Channel Benchmarking POS g:z::ig?t mittel  niedrig
CinemaxX (CxX TV, Poster TV, Beamer Benchmarking  POS passage- mittel hoch
) orientiert
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Benchmarking® bei fehlender F2F-Studie:
Referenzwerte

MEDIA INSTITUTE

DiGITAL

GfK Media &

Wahrscheinlichkeit Communication Research
Nutzungs- Bildschirm- | WT-Kontakt beim |Anzahl Kontakte pro
situation | Auffalligkeit dichte Besuch Besuch

kontemplativ --

71% 1,2
64% 2,9
76% 3,7
96% 1,0
98% 3,6
37% 1,7
66% 1,4
76% 2,9
66% 4,1

*In das Benchmarking gingen auch Werte aus F2F Studien weiterer Touchpoints ein, die nicht an der Studie beteiligt waren.
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Benchmarking® bei fehlender F2F-Studie:
Ubertragung auf Netzwerke

Flughafen Bremen

Flughafen Diisseldorf (DUS AD BOARD, DUS AD
ALK, DUS AD GATE, Airport Window)

Flughafen Hamburg Eigenvermarktung

Koln Bonn Airport Eigenvermarktung

Flughafen Leipzig

Flughafen Miinchen (Satellit, Meta Twist
Medienfassade, Infogates, Aufziige)

Airport Dresden
Airport Kéin/Bonn
Highway Travelboard
X-City Hannover Station
X-City Hannover Fahrgastfernsehen
allDecaux DUB Digital Underground Berlin

Fahrgastfernsehen Diisseldorf

Fahrgastfernsehen Redlof Medien (Niirnberg,
Erlangen, Fiirth, Ansbach, Ulm & Neu-Ulm)

Media Markt TV
Medimax TV
McDonalds TV

Fahrgastfernsehen busSpot.com - Fahrgast TV
Network Deutschland (Gesamtnetz, 25 Stadte)

Wahrscheinlichkeit
WT-Kontakt beim

Anzahl Kontakte pro
Besuch

aturn TV

.- ShopKontakt

Shop Paperstore

inema Channel

inemaxX (CxX TV, Poster TV, Beamer TV)

Active TV

ash TV

axi Channel UAM

axi Channel Goldbach Germany

ampus TV

Eat Burger King
Apotheken Terminals
K2 Apotheken Channel

Wahrscheinlichkeit
WT-Kontakt beim

DiGITAL MEDIA

Anzahl Kontakte pro
Besuch

2,9
2,9
2,9
1.4
2,9
1.4
2,9
1.4
3,7
2,9
4,1
2,9
2,9
2,9
1,7
1,2
1,2
1,7
2,9
2,9
1,4
1,4

*In das Benchmarking gingen auch Werte aus F2F Studien weiterer Touchpoints ein, die nicht an der Studie beteiligt waren.
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GfK Media &
Communication Research
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Studiendesign: Public Screens

EINME 7

DIGITAL MEDIA INSTITUTE

GfK Media &
Communication Research

Stellschrauben

Transfer [
n

Werbetrager

Durchdringungsgrad
(bezogen auf das Netz z.B.
10% aller rewe-Markte haben
DOOH und/oder auf den
Gesamtmarkt z.B. 5% aller
Friseursalons haben DOOH)

Werbemittel

Looplange

|3%|,

» Aktuelle Parameter
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Durchdringungsgrad als Stellschraube im Modell auf En 3
Werbetragerebene | SRS s e

_ s

GfK Media &
Communication Research

Durchdringungsgrad

Highway 100,0%

Flughafen Bre 100,0%
Flughafen

men
. - o
seldorf (AD BOARD WA GATE, Airport Window) 100,0% Highway Travelboard 100,0%

Flughafen Hamburg Eigenvermarktung 100,0%
Digitale Spiegel SANIFAIR 63,0%

K6In Bonn Airport Eigenvermarktung 100,0% R e 100.0%
-City Hannover Station ,0%

. . 0
Flughafen Leipzig e X-City Hannover Fahrgastfernsehen 100,0%

t, Medienfassade, Infogates, Aufziige) 100,0% allDecaux DUB | Underground Be 100,0%

Airport Berli 100,0%
s ° Berliner Fenster 92,0%

Airport Dresden 100,0%
Miinchner Fenster 30,0%

Airport Diisseldorf 100,0%
Fahrtgastfernsehen Dresden 45,0%
Airport Hamburg 100,0%

Fahrgastfernsehen Leipzig 65,0%
Airport Hannover 100,0%

Fahrgastfernsehen Diisseldorf 48,0%

Airport KéIn/Bonn 100,0% .
Fahrgastfernsehen Redlof Medien (| erg, Erlangen, Ansbach, Ulm & Neu- Je nach Stadt zwischen

2,0% und 100,0%
Je nach Gemeinde
zwischen 50,0% und
100,0%

Airport Niirnberg 100,0%

busSpot.com - Fahrgast TV Network Deutschland (Gesamtnetz mit

Airport Miinchen 100,0% 25 Gemeinden)

Airport Stuttgart 100,0%
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Durchdringungsgrad als Stellschraube im Modell auf En €

Werbetragerebene I

Durchdringungsgrad

100,0%

aturn TV 100,0%

100,0%

= =
o o
= =]
5 5]
% 5
3 Y

3

,

©

=
|

.- ShopKontakt 88,0%

NRW: 3,0%; Hessen:
Shop Supermarket 68,0%; RP: 26,0%;
Bayern: 5,0%
Berlin: 5,0%; Hamburg:
30,0%; Rest: 19,0%

Berlin: 3,0%; Hamburg:
2,0%; Rest: 19,0%

Mall Channel
Cinema Channel

49,0%

Shop Paperstore 50,0%

Shop Shopping Mall 100,0%
4,0%

100,0%

CinemaxX (CxX TV, Poster TV, Beamer TV) 50,0%

DiGITAL MEDIA INSTITUTE

GfK Media &
Communication Research

_ B
Hairstyling TV 3,4%
Fitness First TV 100,0%

Fitness First 100,0%;

Active TV Sonstige Fitnessstudios
6,0%
4’0%
axi Channel UAM 10,0%
axi Channel Goldbach Germany 8,0%
12,0%
McDonalds TV 100,0%
Eat Burger King 100,0%
10‘0%
Apotheken Terminals 1,6%
K2 Apotheken Channel 5,6%
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Looplange als Stellschraube im Modell auf Werbemittelebene oo weesmsmos

GfK Media &
Communication Research

T e
3 min
S
3 min
3 min
3 min
3 min
3 min
3 min
3 min
2 min
2 min
i
10 min
10 min
10 min
5 min
5 min
5 min
5 min
5 min
3 min
3
20 min
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Datenverarbeitung/Analyse:
Daten aus Messung GPS/Mobile Nutzung
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Messung der GPS-Daten und Mobile Nutzung auf dem
Smartphone via GeoMap/LeoTraceMobile-App

DM 1 Nk

DiGITaL

MEDIA

INSTITUTE

GfK Media &
Communication Research

m Nach 14 tagiger Messdauer bei 1.500 Panelisten kamen insgesamt 54,14 Millionen Eintrage zusammen.

m Die Informationen zu GPS-Daten und zur Mobilen Nutzung sind in 2 Dateien von je etwa 300 Gigabytes abgelegt.

m Uber die UserlD und den Timestamp werden die beiden Dateien zu einem codierbaren Datensatz zusammengefihrt.

2016-05-23T
19:19:02.000Z

2016-05-23T
19:20:10.000Z

2016-05-23T
19:21:07.000Z2

2016-05-23T
19:22:10.000Z2

2016-05-23T
19:23:14.000Z

2016-05-23T
19:24:17.000Z

2016-05-23T
19:25:20.000Z

2016-05-23T
19:26:08.000Z2

2016-05-23T
19:27:17.000Z2

2016-05-23T
19:28:06.000Z

2016-05-23T
19:29:12.000Z

2016-05-23T
19:30:20.000Z

MobileDevice_
AdvertiserlD
68bf80b5-2990-4584-
9348-067e850b70a1
68bf80b5-2990-4584-
9348-067e850b70a1
68bf80b5-2990-4584-
9348-067e850b70a1
68bf80b5-2990-4584-
9348-067e850b70a1
68bf80b5-2990-4584-
9348-067e850b70a1
68bf80b5-2990-4584-
9348-067e850b70a1
68bf80b5-2990-4584-
9348-067e850b70a1
68bf80b5-2990-4584-
9348-067e850b70a1
68bf80b5-2990-4584-
9348-067e850b70a1
68bf80b5-2990-4584-
9348-067e850b70a1
68bf80b5-2990-4584-
9348-067e850b70a1
68bf80b5-2990-4584-
9348-067e850b70a1

d7591760-e3c5-4b3c-
8aa4-c45756aeb428
d7591760-e3c5-4b3c-
8aa4-c45756aeb428
d7591760-e3c5-4b3c-
8aa4-c45756aeb428
d7591760-e3c5-4b3c-
8aa4-c45756aeb428
d7591760-e3c5-4b3c-
8aa4-c45756aeb428
d7591760-e3c5-4b3c-
8aa4-c45756aeb428
d7591760-e3c5-4b3c-
8aa4-c45756aeb428
d7591760-e3c5-4b3c-
8aa4-c45756aeb428
d7591760-e3c5-4b3c-
8aa4-c45756aeb428
d7591760-e3c5-4b3c-
8aa4-c45756aeb428
d7591760-e3c5-4b3c-
8aa4-c45756aeb428
d7591760-e3c5-4b3c-
8aa4-c45756aeb428

Location_
Latitude
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2016-05-23T
19:19:02.000Z

2016-05-23T
19:20:10.000Z

2016-05-23T
19:21:07.000Z

2016-05-23T
19:22:10.000Z

2016-05-23T
19:23:14.000Z

2016-05-23T
19:24:17.000Z

2016-05-23T
19:25:20.000Z

2016-05-23T
19:26:08.000Z2

2016-05-23T
19:27:17.000Z

2016-05-23T
19:28:06.000Z

2016-05-23T
19:29:12.000Z

2016-05-23T
19:30:20.000Z



DiGiTaL MEDIA INSTITUTE

Codierung der GPS-Daten

GfK Media &
Communication Research

m Einteilung der rund 15.500 Standorte mit DOOH in insgesamt 19 Kategorien zzgl. zu Hause, am Arbeitsplatz/Uni/Schule
sowie auller Haus ohne DOOH:
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DiGITaL MEDIA INSTITUTE

Codierung der GPS-Daten

GfK Media &
Communication Research

m Kategorisierung der Standorte erfolgt in mehreren Schritten:
m Ermitteln der Kontaktwahrscheinlichkeit mit Standort anhand des Abstands zur GPS-Koordinate

m Die Abstande sind dabei je nach Touchpoint unterschiedlich:

LEH Elektronikmarkt :Gastro Videoboards kleinere Locations groRere Locations

Edeka MediaMarkt BurgerKing Videoboards Apotheke auf 0 ab 20 m Flughafen auf 0 ab 1000 m

Kaisers MedimaxTV GastroChannel Lotto auf0ab 20 m Malls auf 0 ab 300 m

Kaufland Saturn McDonalds CashTV auf0ab 20 m Bahnhof auf 0 ab 300 m

Real WartezimmerTV auf0ab 20 m Ubahnhof auf0 ab 200 m

REWE T&R auf 0 ab 30 m CinemaTV auf 0 ab 100 m
Fitness auf 0 ab 30 m CampusTV auf 0 ab 100 m
HairstylingTV auf 0 ab 30 m

auf0 ab 100 m auf 0 ab 100 m auf0 ab 50 m auf 0 ab 50 m

= Als Besuch gilt nur bzw. als eindeutige Kategorisierung eines Standorts/Touchpoints,

m wenn laut Interview der Touchpoint auch im WNK ist (z.B. wenn nie Schnellrestaurants besucht werden, dann kann er
nicht im McDonald gewesen sein)

m mindestens 2 Messungen (GPS-Koordinaten) im Radius eines der 15.500 Standorte liegt
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Beispiel fur die Abstande und Kontaktberechnung bei En Gfl&
DOOH in T&R, Fitnessstudio, Friseur (30m) bei GPS-Codierung o= s nemor |

Ooamnvarinioation Dananrak

Berechnung der Kontaktwahrscheinlichkeit
Formel = 1/(0.9+0.1 * exp(0.03 * (Abstand”1.5)))

1,00 Qg
%,
- @
D (N
£ 080 .
S °
= ©
2 060 %
B o
c% o
= 0,40 '.
<
* °
c ..
C 0,20 °,
()
0,"«
0.00 CECCCECCEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEaEEEEEEEeeEEeeEeeeeaeeeaeeeeeeeeeeeeee
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Abstand in Meter

Basis: n=1.995 TN
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Codierung der URL/Apps

m Auch hier gibt es mehrere Schritte bei der Codierung:

DiGITAL MEDIA INSTITUTE

GfK Media &
Communication Research

m Auf Grundlage einer internationalen A2C-Classification fur URL s/Apps aus dem GfK Crossmedia-Link (GXL; wie z.B.
zur Fusion in die MA Intermedia oder B4P genutzt wird) wird eine erste Datenreduktion vorgenommen (auf 165

activity-context-Kategorien mit insgesamt 7.260 Inhaltekombinationen)

activity context . content
communication manufacturers Multi-Content/ Portal .~~~ Education/ Training
downloading . online services Food/Beverages Travel .
gaming . other Animals / Animal Care .~ Restaurant/ Catering.
media broadcasting publicsector Health/ Medical . Weather .
mediaondemand publishers Fashion. . Ticketing. .
money management retailers Toys . Bets/ Gambles
newsfinfos . servicesector Entertainment /Media Sports ..
onsitesearch social networks . Finance . Gifts / Greetings .~
other . user generated content RealEstate . Local Information .~
price /product comparison x-rated/adult Business/ Economy People Information
shopping . invalid Legal . Humor
socialnetworking . . Employment/ Career Administration
websearch . IT/ Software/ Office .. __ Polities
x-rated/adult Telecom Religion
invalid Energy . Charity
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MEDIA

DiGITAL INSTITUTE

Codierung der URL/Apps

GfK Media &
Communication Research

m Weitere Verdichtung und Datenreduktion der 165 activity-context-Kategorien auf 18 (inhalte-geleitete) Kategorien,
vergleichbar zu den in der Reprasentativstudie erhobenen Tatigkeiten auf dem Smartphone
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Messung der GPS-Daten und Mobile Nutzung auf dem
Smartphone via GeoMap/LeoTraceMobile-App

MEDIA

DiGITAL INSTITUTE

GfK Media &
Communication Research

m Nachdem jeder einzelne der 54,14 Millionen Eintrage nach URL/App und GPS-Daten codiert wurde, sieht die Datei dann
etwas Ubersichtlicher aus:

URL Dauer

User-ID____ WochenTag___ TimeStamp _______ Code____App-Code _ (msec) ___Location __
2016-05-23T

o A7367 1 19:19:02.000Z 0 ... (R M3 3
2016-05-23T

o A7367. 1o 19:20:10.000Z 0 ______ 8 - 27366 3
2016-05-23T

o737 1. 19:21:07.000Z _ 0 ... 8 ] 10121 3 .
2016-05-23T

o AT367. 1. 19:22:10.000Z 0 ... 2 M310 .3 .
2016-05-23T

o A7367. 1. 19:23:14.000Z 0 _____. 0 .~ 15183 10 .
2016-05-23T

o A7367. 1 19:24:17.000Z _____ 1. 0 .~ 12346 10
2016-05-23T

oo A7367 1o 19:25:20.000Z _____ 16 0 .~ 16623 10
2016-05-23T

o737 1. 19:26:08.000Z . _ 4 . 0 1 81414 .10
2016-05-23T

L AT367. 1. 19:27:17.000Z _ 0 ... 3t 633374 10 _______
2016-05-23T

o A7367 1. 19:28:06.000Z 0 ... 6 ¢ 4 3 .
2016-05-23T

o737 1 19:29:12.000Z 0 ______ 6 ¢ 5167 .3 .
2016-05-23T

17367 1 19:30:20.000Z 0 1 981414 3
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GfK MRS Datenanalyse/Fusionen
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Division Manager | Methods
Services Fernsehforschung

GfK SE
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Research GmbH & Co. KG
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GfK Media &
Communication Research

Roland Schmidt
Senior Research Consultan ‘

Methods & Services
GfK SE
roland.schmidt@gfk.com
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