Digitale Auf3enwerbung.
TeleStation.




Vorstellung des Werbetriagers TeleStation.
Was sind TeleStations?

TeleStationen sind moderne, 6ffentliche Telefone mit
All-Paymentfunktion und SMS Versand. Bundesweit
ca. 20.000 TeleStationen, die teilweise mit einem
elektronischen Screen ausgestattet sind.

Fir Werbeschaltungen wurden ausgewéhlte
Standorte mit hochster Publikumsfrequenz bzw.
Verweildauer (Flughafen, Bahnhofe, FuRgangerzonen,
Einkaufszentren, Sehenswiirdigkeiten) zu Netzen
zusammengefasst.

Sehr hohe Werbeerinnerung bei Nutzern und
Verweilern, jedoch auch Passanten erinnern die
Werbung sehr gut.
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Vorstellung des Werbetragers TeleStation.

Kampagnenmechanik.
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Motivdarstellung jeweils ca. 15 sec. (insg. ca. 90 sec.)im Loop

Werbeschleifen: Bis zu vier Werbeschaltungen und zwei Info-Motive Telekom jeweils im
Wechsel.

Positionierung:  Ausgewahlte Standorte mit hoher Publikumsfrequenz bzw. Verweildauer

(Flughafen, Bahnhofe, FuRgangerzonen, Einkaufszentren,
Sehenswiirdigkeiten)

Anzahl Standorte: 5.280 Standorte, in 42 Netzen zusammengefasst

Reichweite: Je nach Standort bis zu 51.000 Kontaktwahrscheinlichkeiten pro Monat
durch:

=  Nutzer der TeleStation
= Verweiler (@ 3 - 5 Minuten)
. Passanten
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Werbemoglichkeiten und Preise.

Belegungskonzept.

= Standorte: Attraktive Stadte- bzw.
Flughafennetze (Flughafen
Indoor).

= Werbespots: Bewegtbilder mit leichter
Animation oder statische
Motive.

= Spotlange: Ca. 15 Sekunden.

= Frequenz: Ca. 960 Einblendungen /

Tag, sieben Tage / Woche.

= Belegungsdauer: Wochenweise buchbar.
Mindestbelegung eine
Woche.
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Werbemoglichkeiten und Preise.

Preise Kampagnenbuchung.

Standorte Anzahl Screens Netzpreis / Woche StandorteS Anzahl Screens Netzpreis / Woche
Augsburg/Ingolstadt 38 260,00 € Hanau 32 230,00 €
Berlin 612 7.960,00 € Hannover 187 2.100,00 €
Berliner Flughafen 41 820,00 € Hannover Land 56 280,00 €
Bielefeld/Giitersloh 94 560,00 € Karlsruhe 95 540,00 €
oirchan Ssen/ces 116 805,00€ | | X 3 195,00€
Bonn 08 605,00 € Koln 223 1.750,00 €
Braunschweig 24 160,00€ | | Leipzig/Halle ® 505,00€
Bremen 99 680,00 € Magdeburg 44 270,00 €
Chemnitz 103 530,00 € Munchen 379 4.980,00 €
Cottbus 23 140,00 € Minchen U-Bahn* 274 2.725,00 €
Deutsche Bahn AG* 466 7.650,00 € Miinster 39 240,00 €
Dortmund 76 640,00 € Nirnberg 115 815,00 €
Dresden 154 1.030,00 € Nirnberg U-Bahn* 58 530,00 €
Duisburg 78 590,00 € Oldenburg 26 175,00 €
Dusseldorf 124 1.070,00 € Osnabriick 27 180,00 €
Flughafen Miinchen 66 1.400,00 € Plauen 25 85,00 €
Flughafen Stuttgart 40 520,00 € Regensburg 22 150,00 €
Frankfurt 237 1.970,00 € Rhein/Neckar 154 850,00 €
Frankfurt Flughafen 221 5.640,00 € Stuttgart 223 2.455,00 €
Gottingen 27 170,00 € Thiringen 72 430,00 €
Hamburg 352 4.710,00 € Zwickau 31 220,00 €
*Deutsche Bahn AG, Miinchen+Nurnberg U-Bahn: z. Z. nur Eigenwerbung DTAG mdglich
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GFK Werbewirkungstest (1/2).

TeleStationen sind an den besuchs- und nutzungsstarksten Standorten aufgebaut.
Meist in FuBgangerzonen, Innenstadtlagen und Einkaufszentren.
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Nutzer:

Personen, welche die
Telefonsaule tatsachlich

zum Telefonieren nutzen. v\

T o "
Verweiler: % O Nutzer ®;
Personen, 9 Passanten:
die innerhalb des _—
Wahrnehmungsbereichs ™, »Zweckfremde" il
an der Telefonsdule " Verweiler (z.B. Bus) ghnehLilnterbrechunq
zumindest fiir einen V\t‘;ﬁrneﬁ:nungs-

i i ¥ -
Augenblick verweilen bereich an der

Telefonsaule vorbei
bewegen.
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GIK Werbewirkungstest (2/2).
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Test-Belegung eine Woche === -~
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: Nutzer:
Passanten: Verweiler:

2.800 Personen, die
die Telefonsaulen
nutzten und die

282.700 Personen, M 18.000 Personen, J
die direkt an der Werbung die bei der Werbung  |.’

ili verweilten 5
Vet @is ; . Werbung verfolgten
ﬂ “m;}% lu:. ::'. e
Spatere Spatere Spatere
Werbeerinnerung Werbeerinnerung Werbeerinnerung
57.700 ~5.000 1.600
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10 Standorte in Minchen
# .seewaic Test-Belegung eine Woche
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Interessenten:

800 Personen,

ﬁ die den Knopf drickten,
um sich zu zum

Produkt zu informieren

Ergebnis In dem Test:
0,2 Cent TKP*

(je Werbeerinnerer)
17 Cent je
Produkt-Interessent

*Im Vergleich TKP im Spiegel
einseitige Anzeige 8,37 Euro
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InteractiveMedia - Kontakt.
Ihr kompetenter Vermarktungspartner.

Reprasentanz Hamburg (Nielsen I) Reprasentanz Diisseldorf (Nielsen Il) Reprasentanz Frankfurt (Nielsen llla, llIb)
Marco Kellner Anne Kim Jirgen Preisendérfer

Milchstr. 4 Fischerstr. 49 T-Online-Allee 1

20148 Hamburg 40477 Disseldorf 64295 Darmstadt

Tel. 040 /280969 10 Tel. 0211/ 164518 10 Tel. 06151/ 50 02 263

Fax 040 /280 969 11 Fax 0211/ 16 4518 20 Fax 06151/ 50 02 101

E-Mail: ma.kellner@interactivemedia.net E-Mail: a.kim@interactivemedia.net E-Mail: |.preisendoerfer@interactivemedia.net
Reprasentanz Miinchen (Nielsen IV) Reprasentanz Berlin (Nielsen V-VII)

Silke Bechtloff Marco Kellner

Kndbelstr. 2 Kochstrafie 54

80538 Miinchen 10969 Berlin

Tel. 089/ 210288 10 Tel.030/ 259110 71

Fax 089/ 210 288 20 Fax 030/25911070

E-Mail: silke.bechtloff@interactivemedia.net  E-Mail: berlin@interactivemedia.net
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Daten und Fakten zu TeleStationen.

= Bildschirmdiagonale: 12 Zoll Hochformat

= Farbtiefe: 6 Bit pro Farbe
= Auflésung: 600 * 800 Pixel
= Formate: GIF, JPG, PNG,
Flash Version 6.0
= Bildrate: <25 BpS, RGB-Farben

= Dateigrofie: ca. 500 kB
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Back up.
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Back Up. 62?

Blacklist. Cr »
/o)

Aufgrund konzerninterner Interessenskonflikte diirfen Werbebeitrage von
Marktteilnehmern nachfolgender Branchen nicht auf den TeleStations der Deutschen
Telekom ausgestrahlt werden:

= Anbieter von Festnetzanschliissen (z. B. Arcor, Versatel, Alice)
= Anbieter von Mobiltelefonanschliissen (z. B. Vodafone, E-Plus, 02)

= Anbieter von DSL-Anschliissen (z. B. Freenet, 1&1)

Sollten im Rahmen der Vermarktung grofie Belegungsvolumen von einem der 0.g. Kunden
anstehen, bitten wir um kurze Riicksprache, um ggf. eine Einzelfallregelung herbeifiihren

zu kénnen.
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Back Up. 62?

Belegung und technische Spezifikationen I. Ct »
2

= Werbeprasenz: 24 Stunden pro Tag, 7 Tage pro Woche

= Mindestbelegung: Eine Woche (Anderungen nach Absprache)

= Werbeformen: statisch oder animiert (Flash)

= Taktung: Es werden bis zu 6 Motive auf einem Terminal in Rotation abgebildet, Sichtbarkeit je

Motiv ca. 15 sek., die max. Anzeigedauer je Motiv ist 30 sek.

Zwei Motive sind durch die Deutsche Telekom vorbelegt (Informationsseite fiir
Telefonnutzer).

Vorlaufzeit: Idealerweise zwei Wochen vor Kampagnenstart sollte das Werbemittel zur Verfligung stehen.

Daten Screen Werbeflache

Bildschirmdiagonale: 12 Zoll
- Farbtiefe: 6 Bit pro Farbe
- Auflésung: 600 * 800 Pixel
Formate: GIF, JPG, PNG, Flash Version 5.0
Bildrate: <25 BpS, RGB-Farben
- Animationslaufzeit/Motiv: <15 sek.
max. Dateigrofie 400KB

hochformatige Darstellung (oft Anpassung notig, da Grafiken fiir Bildschirmdimensionierung im Querformat
aufbereitet werden)

Bitte keine Loops bei Flash-Datei
das letzte Bild im Flash sollte langer stehen bleiben (besserer Ubergang zum Folgemotiv)
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Back Up. 62?

Belegung und technische Spezifikationen II. Ct 2
2

Bildrate

= Die Bildrate hat Einfluss auf die Geschwindigkeit der Animation (des Films).

= Standardméfig sind 12 Bilder pro Sekunde eingestellt.

= |st der Wert zu niedrig, merkt man das Bewegungen (z. B. Tweening) leicht ruckeln.
= Eine Anpassung der Bildfolgen sollte nicht Giber 25 Bilder pro Sekunde liegen.

Rechenleistung
= Der »Rechenaufwand« der Animation kann dazu fiihren, dass der Film langsamer abgespielt wird.
= Folgende Funktionen brauchen viel Rechenleistung:

= Form-& Bewegungstweening mit mehreren gleichzeitigen Elementen

= Verlaufe

= Alpha

= Skalierung

= Besondere Aufmerksamkeit erfordern animierte Pixel-Bilder. Gré3ere Symbole (z.B. Hintergrundbilder)
bitte in das erste Frame “vorwegladen®, um so eine "Ladepause” wahrend der Spielzeit zu umgehen.
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Back Up. 52?
Ergebnisse der ENIGMA GfK Begleitstudie. Ch 2
Qualitit des Kontaktes. <
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" Nutzer
Personen, welche die TeleStation
tatséchlich zum Telefonieren nutzen. ™,
- ’\‘
Verweiler : ‘ ® : Passanten
Personen, die i @ Nutzer ® O ‘ Personen, die sich
innerhalb des % O o ohne Unter-
Wahrnehmung- O ‘ brechung durch den
bereichs ander ™, ® Wahrnehmungs-
TeleStation zumin- ™. zweckfremde* Verweiler Passanten bereich an der
dest fiir einen ”’%.(.z.B. Bus) TeleStation vorbei
Augenblick verweilen. bewegen.

Quelle: ENIGMA GfK Begleitstudie (Die TeleStationen der Deutschen Telekom als Werbetréger), Quotenstichprobe von n=1.069 Personen.
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Back Up.
Ergebnisse der ENIGMA GfK Begleitstudie.
Reichweitenanteile der Standorte.

Reichweitenanteil Nutzer-/ Verwelileranteil
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8,0%
8,0%

7,0%

6,0% -

5,0% -
51,6%

4,0% -
3,0% -
2,0% -

1,0% -

24,7%
0,0% +

EKZ U-Bahnhof Flughafen City

O EKZ m U-Bahnhof O Flughafen O City

Quelle: ENIGMA GfK Begleitstudie (Die TeleStationen der Deutschen Telekom als Werbetréger), Quotenstichprobe von n=1.069 Personen.
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Back Up.

&
Ergebnisse der ENIGMA GfK Begleitstudie. X

040

Kontakt-Chance mit den TeleStationen / Frequenz. <

% ~ ~
= £ 4 © e
:g gg ~w g © —® @ ,
g ) gg = o g S S Kontakt-potenzial pro
@ = c 2 o= c= = o Woche:
i £ T = = > 3 = '
50
—e— Total 2,1
40
—— City 2,3
S 30
% ——EKZ 2,7
5 20
:(C
L —&— Flughafen 1,1
10
U-Bahn 2.5
0

Quelle: ENIGMA GfK Begleitstudie (Die TeleStationen der Deutschen Telekom als Werbetréger), Quotenstichprobe von n=1.069 Personen.
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Back Up. <%
Ergebnisse der ENIGMA GfK Begleitstudie. Ch 2
Eckwerte zur Reichweite. &

= Standorte “City " und "Flughafen” verzeichnen den héchsten Anteil der
Reichweite.

= Die U-Bahn-Standorte gleichen dies durch einen héheren Nutzer-/ Verweileranteil
aus.

= Nutzer und Verweiler bringen 3 bis 5 Minuten potenzielle Expositionszeit mit.
Das entspricht etwa der Dauer eines TV-Werbeblocks.

= Die City-Lage kann mit einer Gberdurchschnittlich langen Expositionsdauer
punkten.

= Der Aufbau von Mehrfachkontakten kann am ehesten in Einkaufszentren und der
U-Bahn erreicht werden.

= Standorte am Flughafen bieten durch die geringere Frequenz eher Chancen fiir
langerfristige Buchungsperioden.

Quelle: ENIGMA GfK Begleitstudie (Die TeleStationen der Deutschen Telekom als Werbetréger), Quotenstichprobe von n=1.069 Personen.
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Back Up. 4%
Ergebnisse der ENIGMA GfK Begleitstudie. Ch 2
Wahrnehmung der Werbung / Conversion. <

Gesamt Nutzer Verweiler Passanten
31% 58% 37% 30%
Auf Bildscéhirmen der TeIeStationi::en aufgefallen: ’ ::

v v

v v
Sachen zum
und Lachen
fhand mi
Lﬁ‘;.zhar?cht";',fl 6% - 3200 D 16% U 5040

Quelle: ENIGMA GfK Begleitstudie (Die TeleStationen der Deutschen Telekom als Werbetrager), Quotenstichprobe von n=1.069 Personen.
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Back Up. 62?
Ergebnisse der ENIGMA GfK Begleitstudie. Ch 2
Wahrnehmung der Werbung. <

= Besonders bei Passanten ist die Werbung haufiger aufgefallen als der Content.
Immerhin noch jeder flinfte Passant nimmt wahr, dass es Werbung auf den
Bildschirmen gibt.

= Allerdings kdnnen Passanten am schlechtesten einzelne Kampagnen benennen,
Nutzer und Verweiler kbnnen das besser.

= |nsgesamt steigt die Werbewahrnehmung deutlich mit der Verweildauer, also bei
Nutzern und Verweilern.

= Standorte in der U-Bahn und am Flughafen generieren eine héhere unspezifische
Werbewahrnehmung.

Quelle: ENIGMA GfK Begleitstudie (Die TeleStationen der Deutschen Telekom als Werbetréger), Quotenstichprobe von n=1.069 Personen.
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