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und granulare Bewegungsdaten
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Gesamtzahl! aller DOOH-Screens

in Deutschland seit 2000

145,668
<—— Roadside: ca.1.400
125,934
110,824
97,911
11,365
3,191 -
2000 2007 2014 2016 2019 2020

Quelle: DMI/ eigene Erhebung; siehe auch Ubersicht auf DMI Website



https://dmi-org.com/marktforschung-daten/uebersicht-dooh-screens/
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DIGITAL MEDIA INSTITUTE

DOOH: Reichweite & mobile Zielgruppen

Kontakte pro Woche (Mio.) "

Gesamt

14-19 Jahre
20-29 Jahre
30-39 Jahre
40-49 Jahre
50-59 Jahre

60 Jahre +
Mannlich
Weiblich
berufstatig

nicht berufstatig
In Ausbildung
Entscheider
Haushaltfuhrende

Wochenreichweite (Mio.)?

52.43

Wochenreichweite (%)3

74.3%
84.1%
89.3%
82.2%
77.8%
72.4%

78.0%
70.6%
79.7%

87.3%
88.9%
73.9%

D Bruttowerbetragerkontakte aller erfassten DOOH Medien mit einer Spotschaltung

2 Nettoreichweite in Mio. in der Zielgruppe  3) Nettoreichweite in % der Zielgruppe

Quelle: Public & Private Screens 2019/2020 Studie des DMI: http://dmi-org.com/Digital-Media-Institute-Public-Private-Screens.html



http://dmi-org.com/Digital-Media-Institute-Public-Private-Screens.html

Umsatze in der AulBenwerbung (Brutto)

2015 / 2016 / 2017 / 2018 / 2019 / 2020 (in Mio. €)

1,712.52 1,631.31 1,679.80 1,645.02 1,716.51 1,534.71

2015 2016 2017 2018 2019 2020

m OCH analog = DOCH

Quelle: Nielsen Media Research. Bruttowerbeaufwendungen in Mio. EUR. Jan 2015 — Dezember 2019. Stand 2021-02-16



Marktanteile in der Aullenwerbung

2015 / 2016 / 2017 / 2018/ 2019

2015 2016 2017 2018 2019 2020

m OCH analog = DOCH

Quelle: Nielsen Media Research. Bruttowerbeaufwendungen in Mio. EUR. Jan 2015 — Dezember 2019. Stand 2021-02-16
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Prognose Werbeeinnahmen (Netto)

2,500

Netto Werbeeinnahmen Out of Home in Deutschland 7
(Mio. €)
2,000
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2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030 2031

B DOOH Programmatisch
B DOOH Nicht-Programmatisch
® OoH Klassisch

Y Marktwachstum OoH bis 2023 gem. PwC Entertainment & Media Outlook 2019; 2020: Gesamtmarkt minus 7% durch Corona (DOOH plus 2,9%); danach beschleunigte Digitalisierung
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Public & Private Screens Studie !

Leistungswerte DOOH
— 16.838 Interviews

Zielgruppeninformationen

— Demographie

(reprasentativ) _ Interessen
2019: 5.038 CAWI+550 CAPI .
2016: 9.800 CAWI+1.500 CAPI — Touchpoint-Nutzung

(vor Ort an insgesamt 100 Standorten von 9 Touchpoints)

— plus 12.680 Vor-Ort-Interviews & CAPI g

Public & Private

Screens !
Nutzung TV, Internet, Print P&PS Realtime
— Erhebung im Rahmen on — Trackingdaten werden verarbeitet
der Reprasentativ- '" zu standardisierten Echtzeit-
Befragungen Leistungswerten fur DOOH.

— Uber DMP nutzbar fur Programmatic DOOH

Y Siehe auch: Ubersicht auf der DMI-Website



https://dmi-org.com/marktforschung-daten/public-private-screens/

Stufe 1: Reichweitenstudie = Besuchshaufigkeiten

B

DiGITAL MEDIA INSTITUTE

Reichweitenstudie = Reprasentativbefragung

14.838 CAWI-Interviews
Repréasentativ fir Onliner 14 Jahre +

2.000 CAPI-Interviews

Abfrage der Besuchshaufigkeiten fiir DOOH Touchpoints 2

Repréasentativ fir Gesamtbevolkerung 14 Jahre +

v

Flughéfen Raststatten Bahnhofe OPNV Supermarkte Shopping Center
A ~W| J
e [ )¢ &
Kinos Elektronikmarkte Fitness Center Fast Food Universitaten Arzte & Apotheken

D stark vereinfacht; genauere Darstellung sieche DMI-Website

2 aufgefiihrte Touchpoint sind beispielhaft, fiir eine vollstandige Ubersicht siehe Methodenbeschreibung



https://dmi-org.com/marktforschung-daten/public-private-screens/
https://www.dmi-org.com/download/Public_Private_Screens_Methodenbeschreibung.pdf

B

Stufe 2: Vor-Ort-Interviews = Kontaktwahrscheinlichkeiten o=

Werbetragerkontakte Werbemittelkontakte
2 Min. Loop L
Screen 2 C)
Vorbeigekommenv Screen 3 O
Erinnert 9 K Vorbeigekommen
&K Erinnert 2 Min. Loop

Screen 1 30 Sek. O
2 Min| Loop Kontaktdauer
- A

A
Vorbeigekommen V Vorbeigekommen V @

Screen 4 ; 20 Sek.
Erinnert Erinnert V
Start Besuch 2

Kontaktdauer
g

Exit Interview: 2 Werbetragerkontakte Start Besuch 2

Exit Interview ¥ : 50 Sek./ 2 Min. ¥
= 0,4 Werbemittelkontakte

D stark vereinfachte Darstellung 2 z.B. eines Supermarktes > Abfrage der Wege durch die Einrichtung & Aufenthaltsdauern # Verhéltnis kumulierte Kontaktdauer zu Programmlédnge
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DiGITAL MEDIA INSTITUTE

P&PS 2019: Reprasentativbefragung Online & F2F

Public Private Screens MDS
Auslieferung von P&PS
M Datensétzen auf
ﬁ = Gesamtnetzebene fur
i durchschnittliche Woche W |
& . g !3/ > > —Agentur
- .
Stufe 1: Reichweitenstudie Stufe 2: Vor-Ort-Interviews
— Online-Interviews N=15.000 — Einzelinterviews in den DOOH Standorten erheben
— F2F-Interviews N=2.000 Kontaktwahrscheinlichkeiten pro Besuch
— Erhebt Besuchshéaufigkeiten — ca. 40.000 Interviews insgesamt
in DOOH Touchpoints — Davon knapp 13.000 aus den letzten 2-3 Jahren

18
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P&PS 2020: Mobilitatstracking

GIM Traces Public Private Screens DMP

Q Auslieferung von P&PS
Monatsdatensatzen auf
Gesamtnetzebene mit

S |
Q / \ ﬁ !, n aktuellen Trackingdaten
pes

DSP/Agentur

Stufe 1: Trackingpanel Stufe 2: Vor-Ort-Interviews:
Bevolkerungsreprasentatives — Einzelinterviews in den DOOH Standorten erheben
Trackingpanel der GIM Kontaktwahrscheinlichkeiten pro Besuch

liefert Besuchshaufigkeiten — ca. 40.000 Interviews insgesamt

in DOOH-Touchpoints — Davon knapp 13.000 aus den letzten 2-3 Jahren

19



Basislevel: Beispiel fur monatliche Erhebungen

DM |
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Werbemittelkontakte auf Monatsebene fir DOOH-Netz am POS

Bruttokontakte gem. Public & Private Screens (in Tsd.)
Werbemittel

38323
35798
33468 79%3 3783 547

29,679 0200

22,212
20,423

17,394

19,411
15,880

Bruttokontakte gem. Public & Private Screens (in % von 2019)
Werbemittel

107%
100%
93% i 93% 94%

83% 2

62%
57%

49%

54%
44%

20



Dynamisierung des Untersuchungsansatzes

P & PS 2014/15 P & PS 2016/17 P & PS 2019/20 P & PS 2020/ Netzebene:
Permanentes GPS-Tracking liefert Mobilitatsdaten von 3.000 Panelisten
Stichprobe Stichprobe Stichprobe (bevolkerungsreprasentativ)
n=>5.140 n=11.339 n =16.977 P & PS Real-time/ Standortebene
Fresh Sample Fresh Sample Fresh Sample Am Standort verbaute Trackingtechnologien (WiFi-Tracker, Facetracking etc.) liefern
Bewegungen innerhalb eines Standortes
Umstellung auf kontinuierliche
Echtzeitmessung (24/7)
2014 2016 2019
Befragung Befragung Befragung Permanente Messung
Auf Netzebene: Auf Netzebene: Auf Netzebene: P & PS 2020 / Netzebene
Nettoreichweiten Nettoreichweiten Nettoreichweiten Stichprobe: n = 3.000 GIM-Traces-Panelisten; 6.000-7.000 Félle pro Jahr
und und und
Bruttokontakte Bruttokontakte Bruttokontakte P & PS Real-time/ Standortebene
fiir WTK und fiir WTK und fir WTK und Anzahl Bewegungen an Einzelstandorten

WMK. Nutzbar in
MDS

WMK. Nutzbar in
MDS

WMK. Nutzbar in
MDS
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P & PS 2020 liefert jeden Monat aktualisierte Daten

Durch die normale
Fluktuation im Panel,
werden Uber die Zeit Daten
fir deutlich mehr als die
— jeweils aktiven 3.000
Probanden gesammelt.

— Panelabgédnge

Neue Falle, die |

Panelabgdnge Im Jahr kénnen so 6.000-

_ ) 7.000 Falle zusammen-

_ g(it::ziPanel kommen, die als Stichprobe
n = 3.000 fir eine neue P & PS classic

dienen konnen.

Jan Feb Mrz Apr Mai —




P&PS 2020: Befragungen in der App
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GIM Traces DMP

v

v

DSP/Agentur

Kontaktwahrscheinlichkeiten vor Ort:
In-App Befragungen nach gemessenen
Besuchen liefern aktuelle Kontakt-
wahrscheinlichkeiten (z.B. fir die Zeit
nach Corona) in den DOOH Touchpoints

Zusatznutzen: Werbewirkungsmessungen:

Durch die Befragungsmoglichkeit in der App kénnen Probanden direkt nach
einem Besuch in einem DOOH Touchpointzu einzelnen Spots und ihrer
Werbewirkung befragt werden.

23



P&PS 2021: Frequenzen fur einzelne Standorte

— Das DMI entwickelt neben der Kooperation mit der GIM zusatzliche Kooperationen mit
verschiedenen weiteren Datenpartnern.

— Diese Datenpartner beziehen Trackingdaten aus 10 bis 40 Mio. Smartphones.
* Vorteil: Sehr gute Abdeckung in der Flache
* Nachteil: keine bevolkerungsreprasentativen Messung; z.T. verzerrte Zielgruppen

— Diese Daten werden vom DMI veredelt, d.h. durch Kalibrierung mit den Public & Private
Screens Daten auf ein hohes (bevolkerungsreprasentatives) Qualitdtsniveau gebracht.

— Damit konnen z.B. Frequenzen fiir einzelne Standorte gemessen werden.

Besucherfrequenzen sind fiir einzelne Standorte messbar.

24



P&PS 2021: Frequenzen fur einzelne Standorte

GIM Traces

DMP kalibriert
Daten von Partner

aU.f P&PS D Q

v
@

v
[l

DM |
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DMP

Auslieferung von P&PS
Monatsdatensatzen auf
Standortebene mit aktuellen
Trackingdaten

\-
>
>

T

Datenpartner 1

1]

e 9 9

Stand- Stand-
ort 1 ort 2 ort 3

DP&PS = Public & Private Screens Daten des DMI auf Basis des GIM Traces Trackingpanels

Stand-

> DSP/Agentur

Frequenzen an Einzelstandorten:
Datenpartner mit >10 Mio.
Smartphones liefert Trackingdaten je
Einzelstandort.

25
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P&PS 2021: Zielgruppen fur einzelne Standorte

— Die Datenpartner liefern unterschiedliche Zielgruppendaten zu den getrackten Smartphones
aus:

* Demografische Daten (Alter, Geschlecht, Haushaltsnetto)
* Themen- und Produktinteressen
*  Shoppingverhalten

— Mit diesen Zielgruppendaten konnen die P&PS-Daten je Standort angereichert werden.

Die Zielgruppenzusammensetzung kann auch fiir einzelne Standorte gemessen werden.

2/



P&PS 2021: Zielgruppen fur einzelne Standorte

GIM Traces

DMP

DMP kalibriert
Daten von Partner

aU.f P&PS D Q

v
@

DP&PS = Public & Private Screens Daten des DMI auf Basis des GIM Traces Trackingpanels

\ 4
is

DM |

DiGITAL MEDIA INSTITUTE

Auslieferung von P&PS
Monatsdatensatzen auf
Standortebene mit aktuellen

i Trackingdaten
: > DSP/Agentur
Datenpartner 2 Zielgruppen an Einzelstandorten:

|

0% b 9%
8 8 B
Stand-
ort 3

Stand- Stand-
ort 1 ort 2

Smartphones liefert Zielgruppendaten
zu Demografie, Produktinteressen,
Shoppingverhalten und
Mobilfunknutzung.

T Datenpartner mit bis zu 40 Mio.

28



P&PS 2021: Beispiel fur Netzam POS M

DiGITAL MEDIA INSTITUTE

Public & Private Screens Public & Private Screens
= Bevolkerungsreprasentativ mit Bewegungsdaten

Verteilung Alter Mo-Fr

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Bewegungsdaten werden auf P&PS Daten kalibriert:

— ZG-Segment ,18-29“ der Bewegungsdaten wird
m 4049 stundengenau auf P&PS-Segment (,,14-29%)
o= gematched

1829

— Alle anderen ZG-Segmente werden stundengenau auf
die entsprechenden P&PS-Segmente gematched

89 910 10-11 11-12 12-13 13-14 14-15 15-16 16-17 17-18 18-19 1920 20-21

— Ergebnis: P&PS Daten je Einzelstandort auf Basis

Granulare Bewegungsdaten Bewegungsdaten

aus >20 Mio. Smartphones (nicht reprasentativ)

Verteilung Alter Mo-Fr Verteilung Alter Mo-Fr

100%
90%
80%

100%
90%
80%

70% m60+ 70%
60% W50-59 60% = 40-49
50% 50%
m40-49 m30-39
40% 40%
30% m30-39 30% m1829
20% 18729 20%
10% 10%
0% 0%
10-11 11-12 13-14 1415 19-20 20-21 89 910 1011 11-12 12-13 13-14 14-15 15-16 16-17 17-18 1819 19-20 20-21

29



Public & Private Screens Realtime
Echtzeitdaten fUr Digital Out of Home

Zurlick zum Inhaltsverzeichnis
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Technische Messungen liefern keine DOOH-Kontakte

Facetracking erfasst die Personen

Facetracking \ g 7  die sich frontal vor einem Screen befinden

g e die nur eine geringe raumliche Distanz zum Screen

% _ haben
‘{{’ Facetracking erfasst keine Personen
& ﬂ « die sich nicht frontal zum Screen befinden

* die eine grofBere raumliche Distanz zum Screen haben
Ergebnis: 2 Kontakte ’ ) g " Screen * auch wenn sie von dort gute Sicht auf den Screen haben
(zu niedrig) — Facetracking unterschitzt DOOH-Kontakte
Wifi Wifi-Tracking erfasst Personen in einem W-Lan-Netz

ﬁ ﬁ * auch die, die weiter weg vom Screen sind

die aber trotzdem gute Sicht auf den Screen haben
' Wifi-Tracking erfasst keine Personen
ﬂ * ohne Smartphone

% T e und evtl. nur seitlich auf den Screen schauen

3 * oder ohne aktivierte Wifi-Funktion auf dem Smartphone

Ergebnis: 6 Kontakte Screen — Wifi-Tracking tiberschatzt DOOH-Kontakte

(zu hoch)

31
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Trackingtechnologien: Vor- und Nachteile

= Liefert Echtzeitdaten =  Misst die Anzahl der Passagen,
=  Kann permanent erhoben werden nich(t) die Anzahl der Personen
vor Ort
=  Misst Level der Besuchsfrequenzen ' _
(Wann ist viel Traffic/ Wann ist =  Erfasst keine weitergehenden
wenig Traffic?) personenbezogenen
Informationen

=  Messergebnisse sind abhangig
von der eingesetzten Technik

* Abhéangig von der eingesetzten
Technik kénnen Ergebnisse
unter- oder iberschdtz werden

Trackingdaten liefern Echtzeitdaten, sind aber nicht auf Wahrungsniveau.
Aber nur mit Trackingtechnologien bekommt man Echtzeitdaten.

Fazit

32
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Wie bringt man Echtzeitdaten auf Wahrungsniveau ?

Man kann davon ausgehen, dass

+ die statischen Werte aus der Befragung im Schnitt
das ,richtige“ Level der DOOH-Kontakte darstellen

* die dynamischen Werte aus dem Wifi Tracking zu
hoch sind

* die dynamischen Werte aus dem Facetracking zu
niedrig sind

* die dynamischen Werte aus beiden Messverfahren
aber darin tibereinstimmen, ob zu bestimmten
Zeiten mehr oder weniger Kontakte fir DOOH
eingesammelt werden.

— Kalibrierung der Trackingdaten auf
Befragungsniveau

v

KW1 KW2 KW3 KWwW4 KW5 KW6

33
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Die Kalibrierung stellt die Kongruenz aller Messungen
Im langfristigen Mittel sicher

B

MEDIA INSTITUTE

LanigfristigesEMittel deér kalibrieirten Trac;kingdatein
: e;ntspricht:; Befragur;gswert (fMediawé}hrung)
Dividieren = i 5 ; : !

v i H v
: :

duxi‘ch Faktoir X

A

Multiplizieren mit Fakt

v

KW 1 KW2 KW3 KwW4 KW5 KW6

KW 1 KW2 KW3 KW4 KW5 KW6

v

Das langfristige Mittel der jeweiligen Trackingdaten, bezogen auf den Befragungswert ergeben den Faktor, mit dem die Trackingdaten jeweils kalibriert werden.
Die zu hohen WiFi-Tracking-Daten werden dabei mittels des so errechneten Faktors nach unten kalibriert.

Die zu niedrigen Face-Tracking-Daten werden dabei mittels des so errechneten Faktors nach oben kalibriert.

Dabei entspricht das langfristige Mittel der kalibrierten Trackingdaten dem Befragungswert (=Mediawahrung)

34



Die Kalibrierung stellt die Kongruenz aller Messungen = e

Im langfristigen Mittel sicher

LanigfristigesEMittel dair kalibriairten Traqikingdateil
e;ntspricht; Befragur;lgswert (fMediawé:\hrung)

Iialibrierungs;faktor fiifr Wifi Traf,ckink

T(aliibrierungisfaktor fiir Face ragckin? .

KW1i KW2 KW3 KwW4 KW5 KW6 .. KW1 KW2 KW3 KW4 KW5 KW6

35




P&PS Realtime: Zusammenfuhrung der Daten aus
Befragung und Tracking

Daten aus der Befragung Bruttokontakte Daten aus der Messung

Liefern

= Echtzeitdaten/ Anzahl der Passagen in
einem bestimmten Standort

Liefern auf Standortebene
e Das durchschnittliche Niveau der

Kontaktwahrscheinlichkeiten mit DOOH . . :
an einem Standort fir unterschiedliche

* Durchschnittliche Zielgruppenstrukture Zielgruppen
fir bestimmte Tage und Tageszeiten
inkl. Personen ohne Smartphone
oder aktivierte Wifi-Funktion

nutzbar iber DMP1

B

DiGITAL MEDIA INSTITUTE

36
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Beispiel: Echtzeitdaten fur ein Shopping Center
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Vom Wifi-Tracker am Screen zur Echtzeitwahrung

\ VA Ja\
Bevolkerungsreprasentative Nicht reprasentative
Zielgruppendaten + DOOH- Mobilitdtsdaten in Echtzeit
KontaktwahrSCheiI]liChkeiten 6-7 78 8-9 9-10 10-1 112 Kw1 Kw 2 Kw 3 KW 4 KW 5 KW 6 an Standor-ten mit DOOH

A

Echtzeitdaten auf Wahrungsniveau

Public & Private Screens

‘ l
F
] Befragungsdaten |

9-10 10-11 112 = kw1 Kw?2 Kw3 Kw4 KW 5 KW 6

A

Wifi-Trackingdaten am Screen PR
I ) A\ \ I 2 I (Frequenzkurve) =

1.  Das langfristige Mittel der jeweiligen Trackingdaten, bezogen auf den Befragungswert ergeben den Faktor, mit dem die Trackingdaten jeweils kalibriert
werden.

2.  Die zu hohen WiFi-Tracking-Daten werden dabei mittels des so errechneten Faktors nach unten kalibriert. Die zu niedrigen Face-Tracking-Daten
werden dabei mittels des so errechneten Faktors nach oben kalibriert.

3. Die Verrechnungen werden direkt in der DMPI vorgenommen.
4. Die DMPI1 spielt Echtzeitdaten auf Wahrungsniveau aus.

38



Public & Private Screens 2019
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DOOH-Kontakte...

2016/ 1/
“ 469,36 Mio.
Werbetrager-Kontakte
\, 58,8% Reichweite
{ L 11,5 @-Kontakte

(alles pro Woche)

Quelle: Public & Private Screens 2016/ 17 und .Public & Private Screens 2019/ 20

924,35 Mio.
Werbetrager-Kontakte
74,3% Reichweite

17,6 @-Kontakte
(alles pro Woche)
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Signifikantes Wachstum

2019/ 20

2016/ 17

Quelle: Public & Private Screens 2016/ 17 und .Public & Private Screens 2019/ 20
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P&PS 2019: Grinde fur das Wachstum

1. Wachstum der Werbeflachen

145,668
125,934
110,824
97,911
11,365
3,191 -
2000 2007 2014 2016 2019 2020

Quelle: DMI/ eigene Erhebung; siehe auch Ubersicht auf DMI Website


https://dmi-org.com/marktforschung-daten/uebersicht-dooh-screens/

P&PS 2019: Grunde fur das Wachstum

2. Es wurden mehr Touchpoints erhoben "

2016/ 17 — 95.052 Screens

B

DiGITAL

2019/ 20 (neu) — 126.270 Screens

s
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Apotheken Arzte Fitness Center Fast Food
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(\.

Post/Lotto Presse/Buch Universitaten Kinos

MEDIA INSTITUTE

) Weitere Grunde: Die Wahrnehmung von DOOH ist gestiegen
2) Fahrgast-TV & U-Bahnhofe (= 2 Touchpoints)
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P&PS 2019: Grinde fur das Wachstum

3. Gestiegene Wahrnehmung von DOOH an fast allen TPs ?

rDO
PO Touchpoing 4

2016: 599
75 p
& e 71 IE 70l 69 2019; 62°/
¥l 63 63
olid NN g - K
44 I I
O .

Q/ NAY & ") ('J(O . /\,/\' \%Q/
QO ‘O O o X @
O R i q;v O XS P & Q ©
ST © « @Q/ ¥ &N Ny ¥R
A
<<>Q/

P &PS 2016/1/ M P &PS 2019/20

Quelle: P & PS 2016 /17, P & PS 2019/ 20 . Zielgruppe Gesamtbevolkerung 14 Jahre + (70,60 Mio.). *Sind Ihnen an TP solche Bildschirme, auf denen z.B. Nachrichten, Wetterberichte, Freizeittipps und Werbung gezeigt werden, schon einmal aufgefallen?
Mittelwert aus der Wahrnehmung fur DOOH-Screens an 17 Touchpoints, die sowohl 2016 als auch 2019 erhoben wurden.



Methode
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Untersuchungssteckbriet P & PS 2019/ 20

Grundgesamtheit

Stichproben

Feldzeit

Feldinstitute

Gewichtung

Herausgeber

Deutsch sprechende Wohnbevolkerung im Alter ab 14 Jahren (70,60 Mio.)

Reichweitenstudie
n = 5538in 2019 + n= 11.339in 2016

CAWI: n = 5.038. Erhoben im Partner-Panel Cint, reprasentativ fur die Onliner 14 Jahre +

CAPI: n = 500 F-to-F Interviews in HH der Befragten (randomisierte Quote)
Disproportionale Quoten

B

DIGITAL MEDIA INSTITUTE

Entscheider (n = 500). 50% Interviews in Stadten mit mehr als 500 Tsd. Einwohnern; 20% in Stadten 100 bis 500 Tsd.; 30%

kleinere Stadte unter 100 Tsd.
F-to-F-Interviews zur Ermittlung der Werbemittelreichweiten
n = 12.680 an Uber 100 Standorten von 9 Touchpoints

CAWI: 03.05.-06.06.2016 02.08. - 21.08.2019
CAPI: 28.04. - 25.05.2016 08.08. - 26.08.2019
F2F: 23.05.-13.06. 2016 November 2018 - ongoing

2016: GfK Media and Communication Research GmbH & Co. KG, Wiesbaden
2019: GIM Gesellschaft fur innovative Marktforschung mbH, Wiesbaden

Gewichtung/ Reproportionalisierung nach Vorgaben der MA 2018 Radio |l
(Bundesland, Alter * Geschlecht, Berufstatigkeit, Schulbildung,
HaushaltsgroBe, Kinder im HH, pol. OrtsgroBe, 16 spez. Stadte)

Digital Media Institute, Minchen



DOOH Reichwelten:
Wer nutzt was?

Zurlick zum Inhaltsverzeichnis
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DOQOH: viele Kontakte & mobile Zielgruppen

Kontakte pro Woche (Mio.) " Wochenreichweite (Mio.)? Wochenreichweite (%)
Gesamt 52.43 74.3%
14-19 Jahre 84.1%
20-29 Jahre 89.3%
30-39 Jahre 82.2%
40-49 Jahre 77.8%
50-59 Jahre 72.4%
60 Jahre +
Mannlich 78.0%
Weiblich 70.6%
berufstatig 79.7%
nicht berufstatig
In Ausbildung 87.3%
Entscheider 88.9%
HaushaltfGhrende 73.9%
D Bruttowerbetragerkontakte aller erfassten DOOH Medien 2 Nettoreichweite in Mio. in der Zielgruppe 3) Nettoreichweite in % der Zielgruppe

Quelle: Public & Private Screens 2019/2020 Studie des DMI: http://dmi-org.com/Digital-Media-Institute-Public-Private-Screens.html



http://dmi-org.com/Digital-Media-Institute-Public-Private-Screens.html
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Kontakte in Fitnessstudios — Reichweite in Malls

Kontakte pro Woche (Mio.) "

Malls
U-Bahnhofe
OPNV

Fitness Studios
Autobahn
FastFood/ Szene-Gastro
Supermarkte
Elektronikmérkte
Flughafen

POS Sonstige
Healthcare
Hochschulen

Kinos

134.75

D Bruttowerbetragerkontakte aller erfassten DOOH Medien

2 Nettoreichweite in Mio. in der Zielgruppe

Wochenreichweite (Mio.)?

Malls
U-Bahnhofe
OPNV

FastFood/ Szene-..
Autobahn
Supermarkte
POS Sonstige
Elektronikmarkte

n.72
10.17

8.29
6.18
5.61

5.23

Fitness Studios
Healthcare
Flughafen
Kinos
Hochschulen

3) Nettoreichweite in % der Zielgruppe

Quelle: Public & Private Screens 2019/2020 Studie des DMI: http://dmi-org.com/Digital-Media-Institute-Public-Private-Screens.html



http://dmi-org.com/Digital-Media-Institute-Public-Private-Screens.html
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Erst die Uni — dann das Vergnugen

Reichweitenstarke Netze bei jungen Zielgruppen (Indexdarstellung)

Zielgruppe: 14-29 Jahre (14,77 Mio.)

N
N
(0's)
o
~
—_—
\I
oo
—_—
o)
o
—_—
1
—_—
—_—
~
)
—_—
~
N
—
S}
O

18 105 101

Hochschulen
Taxi
POS Sonstige
Kinos
Fitness Studios
Autobahn
Malls
U-Bahnhofe
Elektronikmarkte
FastFood/
Szene-Gastro
Flughafen
DooH gesamt
OPNV
Healthcare
Superméarkte

Quelle: P & PS 2019/ 20 . Zielgruppe Gesamtbevolkerung 14 Jahre + (70,60 Mio.) Indexwerte Gesamtbevolkerung=100. Basis Nettoreichweite in % der jeweiligen Netzgruppen
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Immer unterwegs

Reichweitenstarke Netze bei beruflichen Entscheidern (Indexdarstellung)

Zielgruppe: Entscheider* (6,39 Mio.)

46 238 186 177 120 118 0
© 3 ke! S S S < = ~ £ Z = kY, o
= S o c 3 ] e T O o 9 S S
< 2] X0 o ,© QO ] ’ <
o) V) = o o\ (@)} = =
s A < n c ® c o S T
c = N I (%2
= o v wv
L ()
[}

Quelle: P & PS 2019/ 20 . Zielgruppe Gesamtbevolkerung 14 Jahre + (70,60 Mio.) Indexwerte Gesamtbevolkerung=100. Basis Nettoreichweite in % der jeweiligen Netzgruppen. Entscheider = Personen mit Leitungsfunktion in ihrem Unternehmen UND
Entscheidungsbeteiligung bei Investitionen, Finanzen und P+O
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nitaten zu POS-Netzen

INnteressen: A

80%
70%
60%
50%
40%
30%

VRS S B B B O BE B O BE B B O BE B O BE B B B B B B B B B OB O B =
(VS = B B B BE BE BE BE B BB BE B BE BE BN BE B BE B B B B B B
64% 60% 56% 52% 51% 51% 48% 45% 43% 41% 41% 40% 38% 35% 34% 33% 33% 32% 31% 30% 29% 29% 29% 29%
O% T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T |
= 2 3 S 2 g 2 2 > T g =
i 3 8 £ 5 3 : £ 5 g & !
= = = S § g & K O c
S 0 = ic

= O
L

Sonderang. Lebensmitteln
Gesundheit/ OTC
Nicht-alkoh. Getranke
Regionale Veranst.
U-Elektronik
Elektrogerate

Sport/ Fitness
Telekommunikation
Bioprodukte

Foto-, Videogerate
Uhren/ Schmuck
Alkohol. Getranke

Gesamt  e==mFElektronikmarkte gesamt  e==Supermarkt gesamt  «===PQOS sonstige gesamt

Quelle: P & PS 2019/ 20 . Zielgruppe Gesamtbevolkerung 14 Jahre + (70,60 Mio.). Basis: Nettoreichweite fir WT Gesamt Mo-So: Elektronikmérkte, Supermarkt, POS sonstige (Kaufhaus, Drogeriemarkt, Getrankemarkt, Sportgeschaft)
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nitaten zu Transport-Netzen

INnteressen: A

80%
70%
60%
50%
40%
30%
yJyjgs &5 =E = = = = =E = = = = = = = = = = = = = = = = =
0%+ @ — @ — @ 9— @ 9— - — = = = = = = ===
64% 60% 56% 52% 51% 51% 48% 45% 43% 41% 41% 40% 38% 35% 34% 33% 33% 32% 31% 30% 29% 29% 29% 29%
O% T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T |
e ® c G > 0 > % c
2 3 3 £ £ 3 e e § £ o
> = > @© Q. () = © 5
) O S m —~ O c
S = i

Sonderang. Lebensmitteln
Gesundheit/ OTC
Nicht-alkoh. Getranke
Regionale Veranst.
U-Elektronik
Elektrogerate
Einrichtung

Sport/ Fitness
Telekommunikation
Bioprodukte

Foto-, Videogerate
Uhren/ Schmuck
Alkohol. Getranke

Gesamt e===Flughafen gesamt e===Autobahn gesamt e====QOPNV gesamt

Quelle: P & PS 2019/ 20 . Zielgruppe Gesamtbevélkerung 14 Jahre + (70,60 Mio.). Basis: Nettoreichweite fir WT Gesamt Mo-So: Flughafen, Autobahn, OPNV



DOOH Touchpoints:
Wer ist wann wo 7
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Die meisten Berufstatigen shoppen um 18 Uhr
/eitschienen Mo-Fr/ Supermarkt gesamt (WTK in Mio.)

GEE
0.25

01 0.62 Il 0.1

0.26 026 |l 335

07-08 08-09 09-10 10-1 M-12 12-13 13-4 14-15 15-16 16-17 17-18 18-19 19-20 20-21 21-22 22-23

W Berufstatig M nicht berufstatig ~ ®in Ausbildung, Schuler, Student

Quelle: Public & Private Screens 2019/ 20. Zielgruppe Berufstatige (39,68 Mio.), nicht (mehr) berufstatig (23,11 Mio.), in Ausbildung, Schaler, Student (7,80 Mio.)
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Samstags werden Warenkorbe vormittags gefullt
/eitschienen Samstag/ Supermarkt gesamt (WTK in Mio.)

0.06

. 0.05 0.05
il pon I
' 0.04 0.04
003 : : 0.28 0.24 0.25 0.18 016 0.03

0.08 0.09 00 0.06

07-08 08-09 09-10 10-1 M-12 12-13 13-4 14-15 15-16 16-17 17-18 18-19 19-20 20-21 21-22 22-23

W Berufstatig M nicht berufstatig ~ ®in Ausbildung, Schuler, Student

Quelle: Public & Private Screens 2019/ 20. Zielgruppe Berufstatige (39,68 Mio.), nicht (mehr) berufstatig (23,11 Mio.), in Ausbildung, Schaler, Student (7,80 Mio.)



Entscheider beim Shoppen

/eitschienen Mo-Fr/ Samstag: Shopping Malls gesamt (WTK in Mio.)

DM |

MEDIA INSTITUTE

DiGITAL

e Samsta - Frei
150 Montag - Freitag g Montag - Freitag 080
S 9
S =
£ £
2 A4
|_
= =
e g
o £
= A
0.00 0.00
06-07 Uhr|07-08 Uhr|08-09 Uhr| 09-10 Uhr | 10-11 Uhr | 11-12 Uhr | 12-13 Uhr | 13-14 Uhr | 14-15 Uhr | 15-16 Uhr | 16-17 Uhr | 17-18 Uhr | 18-19 Uhr | 19-20 Uhr | 20-21 Uhr
0.04 0.12 0.29 0.40 0.52 0.48 0.59 0.65 0.73 0.72 0.54 0.37 0.31 0.21 0.16
013 0.53 095 118 0.87 0.88 105 0.99 1.05 131 1.29 133 0.81 0.80 0.55
WTK in Mio.

Quelle: Public & Private Screens 2019/ 20. Zielgruppe: Entscheider (6,38 Mio.) Entscheider = Personen mit Leitungsfunktion in ihrem Unternehmen UND Entscheidungsbeteiligung bei Investitionen, Finanzen und P+O
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Entscheider halten sich werktags fit

/eitschienen nach Wochentagen/ Fitnessstudios gesamt (WTK in Mio.)

0.06

06-07 07-08 08-09 09-10 10-11 Uhr 11-12 Uhr12-13 Uhr13-14 Uhr14-15 Uhr15-16 Uhr16-17 Unhr17-18 Uhr18-19 Uhr 19-20 20-21 21-22  22-23 23-24
Uhr Uhr Uhr Uhr Uhr Uhr Uhr Uhr Uhr

B Montag - Freitag M Samstag M Sonntag

Quelle: Public & Private Screens 2019/ 20, Zielgruppe: Entscheider (6,38 Mio.) Entscheider = Personen mit Leitungsfunktion in ihrem Unternehmen UND Entscheidungsbeteiligung bei Investitionen, Finanzen und P+O
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Entscheider auf Reisen
/eitschienen Mo-Fr/ Autobahn/ Flughafen gesamt (WTK in Mio.)

Autobahn

—

A\

Flughafen

06-07 | 07-08 | 08-09 | 09-10 | 10-11 | 11-12 1 12-13 | 13-14 | 14-15 | 15-16 | 16-17 | 17-18 | 18-19 | 19-20 | 20-21 | 21-22 | 22-23 | 23-24 | 00-01 | 01-02 | 02-03 | 03-04 | 04-05 | 05-06
Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Unhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr

[ 023 1 039 | 042 036034 [033 032033038042 041 | 042 043 036 [ 026|016 | 011 | 009 | 005 | 0.03 | 0.03 | 003 | 003 | 0.08

[ 024 1 040 | 043 1 029 | 033 | 0.28 | 025 | 028 | 0.27 | 024 | 022 | 022 | 026 | 024 | 024 | 023 | 019 | 005 | 0.01 | 0.01 | 0.01 | 0.02 | 0.02 | 0.04

WTKin Mio.

Quelle: Public & Private Screens 2019/ 20, Zielgruppe:: Entscheider (6,38 Mio.) Entscheider = Personen mit Leitungsfunktion in ihrem Unternehmen UND Entscheidungsbeteiligung bei Investitionen, Finanzen und P+O



25.00 -

Supermarkt: WTK in Mio.

0.00 -

Tagesablaut bel Haushalttihrenden
WTK Mo-Fr (in Mio.)

_

DM |
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Quelle: Public & Private Screens 2019/ 20,. Zielgruppe Haushaltfihrende (51.98 Mio.) Mio. ). Healthcare: WTK Apotheken, Wartezimmer bei Arzten

06-07 Uhr|07-08 Uhr|08-09 Uhr/09-10 Uhr| 10-11 Uhr | 11-12 Uhr | 12-13 Uhr|13-14 Uhr|14-15 Uhr|15-16 Uhr|16-17 Uhr|17-18 Uhr|18-19 Uhr|19-20 Uhr|20-21 Uhr|21-22 Uhr
1.63 4.24 8.28 8.61 7.38 6.10 5.04 4.02 4.41 6.21 6.08 4.91 2.02 0.66 0.42 0.00
3.33 13.93 18.40 16.83 14.81 13.23 12.10 13.39 16.90 20.03 22.67 12.51 7.52 3.16 1.98 1.08

WTK in Mio.
I Supermarkt ——Healthcare

10.00

Healthcare: WTK in Mio.

0.00



Junge Zielgruppen und ihre Touchpoints
Zeitschienen Mo-Fr: OPNV/ FastFood/ Szenegastro/ Fitness/ E-Markt (WTK in Mio.)

DM |

DiGITAL
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9.00 ~ - 2.50
mm OPNV 5 %—3
—FastFood z =
. e
< ——Szenegastro g %
5 —Fitness % ‘g
= 8 o
= Elektronikmarkt =
- | - — 0
000 - . — | — — | () ()
06-07{07-0808-09| 09-10 | 10-11 | 11-12 | 12-13 | 13-14 | 14-15 | 15-16 | 16-17 | 17-18 | 18-19 | 19-20 | 20-21| 21-22 | 22-23 | 23-24| 00-01 | 01-02 |02-03 | 03-04 | 04-05 | 05-06
Uhr | Unhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr
1 0,13 | 0,26 | 0,42 | 0,27 | 0,29 | 0,39 | 0,58 | 0,47 | 0,52 | 0,15 | 0,11 | 0,05
| 0,23 048058068 | 07 | 065! 045|044 | 065 084 | 1,09 | 1,39 | 224 | 122 | 097 | 0,42 | 023 | 0,17 |
046 | 022 | 020 | 014 | 0,09 | 006 | 014 | 0,21 | 0,22 | 015 | 0,04 | 0,02 | 0,01 | 0,01 | 0,01
004 | 007|009 | 005 008 | 015 | 0351044 | 019 | 018 | 0,20 | 0,38 | 0,39 | 0,26 | 017 | 0,14 | 0,22 | 0,07 | 0,01 | 0,03 | 0,02 | 0,02 | 0,01 | 0,06
2,56 | 838 | 627 | 264 | 223 | 18 | 197 | 238 | 257 | 428 | 412 | 429 | 315 | 151 | 1,04 | 0,86 | O,7 | 041 | 0,21 | O/ 011 | 012 | 0,14 | 0,17
WTK in Mio.
ahrgastfernsehen—Yd-Bahnhofe, Bahnhofe.

Quelle: Public & Private Screens 2019/ 20. Zielgruppe: 16 — 25 Jahre (10,77 Mio./ n = 2.575 Falle) . . OPNV:

HgasHert
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Junge Zielgruppen und ihre Touchpoints
Zeitschienen Samstag: OPNV/ FastFood/ Szenegastro/ Fitness/ E-Markt (WTK in Mio.)

0.80 ~ - 0.60

mm OPNV

ke

S =

==

—~FastFood 2

. g '_

e} ——Szenegastro S =

s N X
e .

C ——Fitness 53

= : 8 i

= Elektronikmarkt s

> © $

P - c

2N p=

(@) L

0.00 l - 0.00

06-07107-08 1 08-09| 09-10 | 10-11 | 11-12 | 12-13 | 13-14 | 14-15 | 15-16 | 16-17 | 17-18 | 18-19 | 19-20 | 20-21 | 21-22 | 22-23 | 23-24 | 00-01| 01-02 | 02-03 | 03-04 | 04-05 | 05-06
Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr

| | 70,09 | 024 | 029 | 039 | 0,38 | 0,56 | 0,42 | 0,45 | 0,32 | 0,16 | 0,08 | 0,08 | | | | | | | | |

005|013 1016 [ 038 03 | 03 | 037 025|025 022/ 017 | 027|041 | 014 | 024 | 0,08 | 008 | 0,05 |

023 012 | 015 | 0,07 | 0,06 | 0,07/ | 0,09 | 0,13 | 0,12 | 0,07 | 0,03 | 0,02 | 0,01 | 0,00 | 0,02

001 ] 002 | 003|004 003004 013 009 009 | 018 | 008 | 023 | 023 | 016 016 009 0,12 | 0,06 | 0,03 | 0,01 | 0,01 | 0,01 | 0,01 | 0,01

021 1036|042 065|052 | 051055044 | 052|058 | 0511034 064|041 03402 | 03 |033] 01 006 013 | 0,06 | 005 | 0,04

— WTKin Mio.
Quelle: Public & Private Screens 2019/ 20. Zielgruppe: 16 — 25 Jahre (10,77 Mio./ n = 2.575 Falle) . . OPNV: FahrgastfernsehenU-Bahnhofe, Bahnhofe.




Junge Zielgruppen und ihre Touchpoints
Zeitschienen Sonntag: OPNV/ FastFood/ Szenegastro/ Fitness (WTK in Mio.)

DM |
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0.50 - 0.30
mm OPNV
—FastFood > %
——Szenegastro 8
o e =
% —Fitness o %
< S >
= — gu
E L <
O [
06-07107-08 1 08-09| 09-10 | 10-11 | 11-12 | 12-13 | 13-14 | 14-15 | 15-16 | 16-17 | 17-18 | 18-19 | 19-20 | 20-21 | 21-22 | 22-23 | 23-24 | 00-01| 01-02 | 02-03 | 03-04 | 04-05 | 05-06
Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr
0,02 | 0,05 007 | 014 | 022 | 017 | 012 | 0,09 | 0,09 | 0,07 | 0,07 | 0,21 | 0,11 | 0,07 | 0,07 | 0,12 | 0,05 | 0,06
0,08 | 0,05 003 | 0021|007 0011|0031 0041|0041 003100310007/ 0011|001 001 |
0,00 | 0,01 | 0,01 | 0,02 | 0,00 | 0,02 | 0,04 | 0,05 | 0,02 | 012 | 0,04 | 0,04 | 0,09 | 0,12 | 0,04 | 0,05 | 0,03 | 0,01 | 0,01 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00
015 1 0,18 | 0,22 | 0,16 | 0,18 | 0,27 | 014 | 019 | 0,23 | 019 | 0,2 | 043 | 0,28 | 0,22 | 014 | 013 | 0,23 | 0,05 | 0,09 | 0,02 | 0,01 | 0,01 | 0,01 | 0,05
WTK in Mio.

Quelle: Public & Private Screens 2019/ 20. Zielgruppe: 16 — 25 Jahre (10,77 Mio./ n = 2.575 Falle) . . OPNV: Fahrgastfernsehen, U-Bahnhofe, Bahnhofe.



10.00 ~

Mo — Fr: WTK in Mio.

0.00 -

Junge Zielgruppen im OPNV

Zeitschienen Mo-Fr/ Samstag/ Sonntag: OPNV gesamt (WTK in Mio.)

DM |

DiGITAL

Montag - Freitag
V Samstag
V
Sonntag
N
. .---__ — =
06-07 | 07-08  08-09|09-10 | 10-11 | 11-12 | 12-13 | 13-14 | 14-15 | 15-16 | 16-17 | 17-18 | 18-19 | 19-20 | 20-21 | 21-22 | 22-23 | 23-24| 00-01 | 01-02 | 02-03 | 03-04 | 04-05| 05-06
Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr
015 | 018 | 0,22 | 0,96 | 0,18 | 0,27 | 014 | 019 | 0,23 | 0,19 | 0,20 | 0,43 | 0,28 | 022 | 0,14 0,13 023 | 0,05 | 0,09 | 0,02 0,01 | 0,01 | 0,01 | 0,05
021 036|042 065 052 05105044 052 058 051 ]034|064 041 034 029 030033 01 006 013 | 006 005 | 004
256 | 838 627 | 264 223 180 | 197 | 238 | 257 428 412 | 429 | 315 | 151 104 086 | 070 | 041 ] 021 010 | 011 | 012 | 014 | 017
WTK in Mio.

Quelle: Public & Private Screens 2019/ 20. Zielgruppe: 16 — 25 Jahre (10,77 Mio./ n = 2.575 Félle) . OPNV: Fahrgastfernsehen, U-Bahnhofe, Bahnhofe.

MEDIA INSTITUTE

1.00

Sa/ So: WTK in Mio.

0.00



2.50 -

Mo — Fr: WTK in Mio.

0.00 -

Junge Zielgruppen in Bus und Bahn

/eitschienen Mo-Fr/ Samstag/ Sonntag: Fahrgast-TV gesamt (WTK in Mio.)

DM |

DiGITAL

Montag - Freitag
V Samstag
N
/_\ OPNV
Sonntag
V
Hul — —
06-07|07-08 08-09|09-10 | 10-11 | 11-12 | 12-13 | 13-14 | 14-15 | 15-16 | 16-17 | 17-18 | 18-19 | 19-20 | 20-21 | 21-22 | 22-23 | 23-24| 00-01| 01-02 | 02-03 | 03-04 | 04-05 | 05-06
Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr
0,01 | 0,02 | 0,03 | 0,05 | 0,04 0,04 | 006 | 003 | 005 004 004 005|005 004 003 003 002/ 002 001 000 000 000 | 000 | 000
0,03 | 0,05 007 | 009 009 009 010 | 0,10 | 0,08 0,07 | 0,07 | 007 | 008 | 0,08 0,07 | 004 | 006 | 005 0,01 001 | 001 | 001 | 0,01 | 0,01
046 | 182 | 123 1 064 1043 030,039 1049 062 093 086081105 028 027 015 014 | 007 005 003 002 002 002 006
WTK in Mio.

Quelle: Public & Private Screens 2019/ 20. Zielgruppe: 16 — 25 Jahre (10,77 Mio./ n = 2.575 Falle) . OPNV: Fahrgastfernsehen,.

MEDIA INSTITUTE

0.15

Sa/ So: WTK in Mio.

0.00



3.00 ~

Mo — Fr: WTK in Mio.

0.00 -

Junge Zielgruppen in Fitnessstudios
/eitschienen Mo-Fr/ Samstag/ Sonntag: Fitnessstudios gesamt (WTK in Mio.)

Sams

tag

%

Sonntag

%

Montag

- Freitag

DM |

MEDIA INSTITUTE

DiGITAL

¢6

Fitness Center

|
06-07 | 07-08 | 08-09 | 09-10 [10-11 Uhr/11-12 Uhr{12-13 Uhr{13-14 Uhr(14-15 Uhr15-16 Uhr[16-17 Uhr17-18 Uhr(18-19 Uhr 19-20 | 20-21 | 21-22 | 22-23 | 23-24
Uhr Uhr Uhr Uhr Uhr Uhr Uhr Uhr Uhr
0,02 0,05 0,07 0,14 0,22 0,17 0,12 0,09 0,09 0,07 0,07 0,21 0,11 0,07 0,07 0,12 0,05 0,06
0,05 0,13 0,16 0,38 0,30 0,30 0,37 0,25 0,25 0,22 0,17 0,27 0,41 0,14 0,24 0,08 0,08 0,05
0,23 0,48 0,58 0,68 0,70 0,65 0,45 0,44 0,65 0,84 1,09 1,39 2,24 1,22 0,97 0,42 0,23 0,17
WTK in Mio.

Quelle: Public & Private Screens 2019/ 20. Zielgruppe: 16 — 25 Jahre (10,77 Mio./ n = 2.575 Falle) .

- 0.50

Sa/ So: WTK in Mio.

- 0.00



0.50 ~

Mo — Fr: WTK in Mio.

0.00 -

Junge Zielgruppen in FastFood-Restaurants
/eitschienen Mo-Fr/ Samstag/ Sonntag: FastFood gesamt (WTK in Mio.)

DM |

DIGITAL

MEDIA INSTITUTE

- 0.25
_ Samstag
Montag - Freitag ¥ 4 W
v i
Fast Food .
O
S
>
=
‘ 3
‘ | | Sonntag g
I e I
06-07 |07-08|08-09| 09-10 | 10-11 | 11-12 | 12-13 | 13-14 | 14-15 | 15-16 | 16-17 | 17-18 | 18-19 | 19-20 | 20-21 | 21-22 | 22-23 | 23-24 | 00-01 | 01-02 | 02-03 | 03-04 | 04-05 | 05-06
Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr
0,00 | 0,01 | 001 002 | 0,00 | 0,02 | 0,04 | 0,05 | 0,02 | 012 H 004 | 0,04 | 0,09 | 012 | 0,04 | 0,05 | 0,03 0,01 | 0,01 | O,00 | 0,00 0,00 | 0,00 | 0,00
0,01 002 003 004|003 004|013 009|009 | 018 008|023 023|016 016|009 |012 1006 003|001 0011|001/ 0,01 | 0,01
0,04 | 007 009 | 005 | 008 015 035 | 044 | 019 | 018 | 0,20 | 0,38 | 0,39 | 026 | 0,17 | 0,14 | 0,22 | 0,07 | 0,01 | 0,03 | 0,02 | 0,02 | 0,01 | 0,06
WTK in Mio.

Quelle: Public & Private Screens 2019/ 20. Zielgruppe: 16 — 25 Jahre (10,77 Mio./ n = 2.575 Falle) .



DM |

DiGITAL MEDIA INSTITUTE

Junge Zielgruppen in Restaurants

/eitschienen Mo-Fr: FastFood gesamt/ Szenegastro gesamt (WTK in Mio.)

0.60
Szenegastro FastFood J
N v @
o) < Fast Food
S
>
=
Gastro/Szene
0.00 ./\/
06-07 |07-08|08-09| 09-10 | 10-11 | 11-12 | 12-13 | 13-14 | 14-15 | 15-16 | 16-17 | 17-18 | 18-19 | 19-20 | 20-21 | 21-22 | 22-23 | 23-24 | 00-01 | 01-02 | 02-03 | 03-04 | 04-05 | 05-06
Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr | Uhr
0.00 | 0.00 | 0.00 000 | 046 | 022 | 020 | 014 | 0.09 | 006 014 | 021 | 0.22 | 015 | 004 | 0.02 | 0.01 | 0.01 | 0.01 | 0.01 | 0.00 | 0.00 | 0.00 | 0.00
0.04 | 007 ' 009 | 005 | 008 015 035|044 | 019 | 018 | 020 | 038 | 039 026 | 017 | 014 | 022 | 0.07 | 0.01 | 0.03 | 0.02 | 0.02 | 0.01 | 0.06

WTK in Mio.

Quelle: Public & Private Screens 2019/ 20. Zielgruppe: 16 — 25 Jahre (10,77 Mio./ n = 2.575 Falle) .



TV Nutzung & DOOH

Zurlick zum Inhaltsverzeichnis




Je junger desto weniger TV

80%

Gesamt —14 - 29 Jahre —30 - 49 Jahre
70%
—50 - 59 Jahre —60 Jahre oder élter //
60% /
50% —
Schaue Schaue Schaue
40% an einem Tag an drei Tagen an funf Tagen |
pro Woche fern pro Woche fern pro Woche fern

20%

S

6% +56 5% — % 9% 60%
0% T T T T T T
seltener/nie  1Tag 2 Tage 3 Tage 4 Tage 5 Tage 6 Tage / Tage

Quelle: P & PS 2019/ 20 . Zielgruppe Gesamtbevélkerung 14 Jahre + (70,45 Mio.)

B
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Entscheider: Auch wenig TV

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

Gesamt —Entscheider
Schaue Schaue Schaue
an einem Tag an drei Tagen an funf Tagen

pro Woche fern

pro Woche fern

pro Woche fern

S

35

N/

T~

_—_/

T ~— \/
6% 7% 5% 4% 4% 9% 7% 60%
seltener/nie  1Tag 2 Tage 3 Tage 4 Tage 5 Tage 6 Tage / Tage

Quelle: P & PS 2019/ 20 . Zielgruppe Gesamtbevélkerung 14 Jahre + (70,45 Mio.)

B
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B
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Wer schaut gerade nicht TV aber DOOH 7

Gesamtbevdlkerung (Mo-Fr, in Mio.)

100% ~

90% - 152 Zu dieser Zeit weder
: TV noch DOCH

80% - : - : 1.0

70%

60% -

50%

40% Zu dieser Zeit NICHT

20% | ferngesehen, aber

DOCH

20% -

']O% - 13'9 17.5

% Zu dieser Zeit

6 - 9 Uhr 9 -12 Uhr 12-15Uhr  15-18Uhr 18-19Uhr 19-20Uhr 20-21Uhr 21-22Uhr 22-23 Uhr ferngesehen

Quelle: Public & Private Screens 2019/2020. Zielgruppe: Gesamt 14 Jahre + (70,60 Mio.).
Stand: 2019-12-18: 52,07 Mio. DOOH-Nettokontakte in der ZG



B
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Wer schaut gerade nicht TV aber DOOH 7

14 — 29 Jahre (Mo-Fr, in Mio.)

100% ~

Zu dieser Zeit weder
TV noch DOOH

90% -

80% -

70% -

60% -

50% -

40%

30% - Zu dieser Zeit NICHT
s | ferngesehen, aber
DOOH
10% - 3.2 3.7
0% -
6-9Uhr  9-12Uhr  12-15Uhr 15-18Uhr 18-19Uhr 19-20Uhr 20-21Uhr 21-22Uhr 22 - 23 Uhr Zu dieser Zeit
ferngesehen

Quelle: Public & Private Screens 2019/2020. Zielgruppe: Gesamt 14 -29 Jahre + (14,77 Mio.).
Stand: 2019-12-18. 12,89 Mio. DOOH-Nettokontakte in der ZG




DOO

DOOH WT gesamt Mo-Fr
1 Belegung

Nettoreichweite in %

Nettoreichweite in Mio.

Bruttokontakte in Mio.

GRPs

Anzahl @-Kontakte

Quelle: P & PS 2019/ 20 . Zielgruppe Gesamtbevolkerung 14 Jahre + (70,60 Mio.)/ 14-29 Jahre (14,77 Mio.). TV: Nettowert aus 9 Zeitschienen (-23 Uhr) fur Mo-Fr.

Gesamtbevolkerung (70,60 Mio.)
Nutze TV Mo-Fr von 6-23 Uhr an...

mind. 1 Tag 1-2Tagen 3 -5 Tagen
66,81 Mio. 28,77 Mio. 57,26 Mio.

05,5 67,5 03,9

43,72 19,41 36,60

022,20 239,82 500,99

931,4 10074 875,0

14,2 14,9 13,7

lllllllllllllllllllll

-Kontakte und TV-Nutzer

14 — 29 Jahre (14,77 Mio.)
Nutze TV Mo-Frvon 6-23 Uhr an...

mind. 1 Tag 1-2 Tagen 3 - 5Tagen
13,10 Mio. 8,04 Mio. 8,76 Mio.

805 806 80,3

10,55 6,48 /7,03

299,11 124,83 131,43

1.519,4 1.552,1 1.501,1

18,9 193 18,7



Smartphone-Nutzung und DOOH

Zurlick zum Inhaltsverzeichnis




DM |

DiGITAL MEDIA INSTITUTE

DOQOH erreicht besonders aktive Smartphone-User

Anwendungen im mobilen Internet/ (WTK/ Netto: Anteile in %)

Smartphonenutzer gesamt
W DooH gesamt
X X
N~ o <
~ ~ <
T T T

X N PN X X
Al S S 159}
LN LN LN ™
T T T T
O Z O Qe Q O
\® o xR NG RS S N\
QQ Q S x5 Q
Q L, 2 \%Q/ (\’(\
S < L G >
P N A\ ]
« ) <&
X
@

Quelle: Public & Private Screens 2019/ 20, Vorabergebnisse 2019-11-04. Zielgruppe gehe mit dem Smartphone ins Internet 14 Jahre+ (44,268 Mio. ). Tatigkeiten werden auf dem Smartphone gemacht: haufig/
gelegentlich



M
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Am Flughafen besucht man Partnerbdrsen

Anwendungen im mobilen Internet/ (WTK/ Netto: Anteile in %)

Smartphonenutzer gesamt
B WTK Flughafen gesamt

B WTK Autobahn gesamt

Quelle: Public & Private Screens 2019/ 20, Vorabergebnisse 2019-11-04. Zielgruppe gehe mit dem Smartphone ins Internet 14 Jahre+ (44,268 Mio. ). Tatigkeiten werden auf dem Smartphone gemacht: haufig/
gelegentlich



M
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'm OPNV sucht man Nachrichten

Anwendungen im mobilen Internet/ (WTK/ Netto: Anteile in %)

Smartphonenutzer gesamt
B WTK OPNV gesamt

B WTK U-Bahnhofe gesamt

N 28] S oMo [QV] K@V AN —
T T T T T T T T T T T T
e S 5 < & -

&\o&\ N e N & RS <O & . Q & & & & &

3 ¢ S i N N S o W S @ 3
NK & D & S Q Q ? o QS K\ \\ Q ?
\ ¥ S \@ S J \ 0 ® S v

@6\ NZ Q¢ D ¥ & & & o)
T $ O & & &
9 & O o

Quelle: Public & Private Screens 2019/ 20, Vorabergebnisse 2019-11-04. Zielgruppe gehe mit dem Smartphone ins Internet 14 Jahre+ (44,268 Mio. ). Tatigkeiten werden auf dem Smartphone gemacht: haufig/
gelegentlich



M
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Online-Shopping in der Mall

Anwendungen im mobilen Internet/ (WTK/ Netto: Anteile in %)

Smartphonenutzer gesamt
B WTK Malls gesamt
B WTK LEH gesamt

Quelle: Public & Private Screens 2019/ 20, Vorabergebnisse 2019-11-04. Zielgruppe gehe mit dem Smartphone ins Internet 14 Jahre+ (44,268 Mio. ). Tatigkeiten werden auf dem Smartphone gemacht: haufig/
gelegentlich



M
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Suche nach Produktinfos im Elektronikmarkt

Anwendungen im mobilen Internet/ (WTK/ Netto: Anteile in %)

Smartphonenutzer gesamt
W WTK Elektronikmarkte gesamt
B WTK sonstiger POS gesamt

R I 0 ol o
O A o — — LN
(aalNep) ol on [@NINQN]
[ [ [
\)‘."&_ ) \Q’(\ \QJ(\
&
R v

Quelle: Public & Private Screens 2019/ 20, Vorabergebnisse 2019-11-04. Zielgruppe gehe mit dem Smartphone ins Internet 14 Jahre+ (44,268 Mio. ). Tatigkeiten werden auf dem Smartphone gemacht: haufig/
gelegentlich. Sonstiger POS: Drogerie-/ Getrankemarkte, Sportgeschafte



WIr wissen
auch, was am

Mobile
aktiviert ist.

Quelle: Public & Private Screens 2019/ 20
Zielgruppe: Personen, die mit Smartphone ins Internet gehen (44,36 Mio.),

Aktivierte Funktionen auf dem
Smartphone

WLAN

Ortung/GPS

Bluetooth

Pop-up-Blocker

Ad Blocker

Hotspot

56%

o
© o
o)

50%

35%

31%

H

TTTTTTTTTTTTTTTTTTTTT
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Aktivierte Funktionen auf dem
Smartphone

Und bel

Ortung/GPS

W e m . Bluetooth

Pop-up-Blocker
Ad Blocker

Hotspot

Quelle: Public & Private Screens 2019/ 20
Zielgruppe: Personen, die mit Smartphone ins Internet gehen (44,36 Mio.),

W14 bis29 m30bis49 m 50 bis 99
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Aktivierte Funktionen auf dem
Smartphone

: WIAN  —1
Und bel Ortung/GPS

53%

Wel | | Bluetooth
36%
Pop-up-Blocker

32%

Ad Blocker 31%

19%
Hotspot

M Berufstatig

M nicht (mehr) berufstatig
Quelle: Public & Private Screens 2019/ 20

Zielgruppe: Personen, die mit Smartphone ins Internet gehen (44,36 Mio.), in Ausbildung, Schiler, Student
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Aktivierte Funktionen auf dem
Smartphone

WLAN

Und wo
Bluetooth
Pop-up-Blocker

Ad Blocker

Hotspot

W Elektronikmarkt ® Shopping Mall
Quelle: Public & Private Screens 2019/ 20

Zielgruppe: Personen, die mit Smartphone ins Internet gehen (44,36 Mio.), B Sportgeschaft



AdBlocker in der Shopping Mal

Anteil Personen mit aktiviertem AdBlocker an Mall-Besuchern nach Zeitschienen
und Wochentagen

29%
27%
25% 25% 25% o 26% 26%26% 25% 25% 26%, o, 6%
9 9 24% 9 5%
24% 24% 24% 24% 6 249%24% 24%24%  24% 23% -

25% 297059,

239

07-08 Uhr 08-09 Uhr 09-10 Uhr 10-11 Uhr

11-12 Uhr  12-13 Uhr 13-14 Uhr 14-15 Uhr 15-16 Uhr 16-17 Uhr 17-18 Uhr 18-19 Uhr 19-20 Uhr 20-21 Uhr 21-22 Uhr

W Montag - Freitag M Samstag

Quelle: Public & Private Screens 2019/ 20, Vorabergebnisse 2019-10-12. Zielgruppe: In den letzten 3 Monaten in Shopping Mall gewesen (32,08 Mio.). Habe Adblocker auf Smartphone aktiviert (10,35 Mio.)
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Ansprechpartner:  Frank Goldberg frank.goldberg@dmi-org.com
Digital Media Institute www.dmi-org.com
Maximilianstr. 13
80539 Munchen



mailto:frank.goldberg@dmi-org.com
http://www.dmi-org.com/
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