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The Independent Pan-European Digital Media Company.

We are.
League-M.

Your Business Partner for Brand Impact in All-Gaming, DOOH &
Geo Intelligence.
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GAMING GEO INTELLIGENCE DOOH
® In-Game ® Omnichannel ® Gyms
® Communities ® Media Activation ® Universities

® Live-Streaming ® Drive2Store ® Charging Stations
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@ GEO INTELLIGENCE

Die Power
von AREA-
BASED

AUDIENCE

trategien!
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@ GEO INTELLIGENCE LME

AKTUELLE HERAUSFORDERUNGEN.

Die Art & Weise, wie/wann/wo Verbraucher mit Brands interagieren wird
zunehmend KOMPLEXER: Beispiel LISA
32 Jahre
berufstatig
Interessen:
Beauty, Fitness,
Hund Cooper

Mlttags

Morgens.

— —

'ﬁ

DOOH-Screen
mit Mobelwerbung

auf dem Weg zur
Arbeit

Werbung flir bekannte -—
Beauty-Marke, aber:
ein Store mit Rabattaktion in
300m Entfernung wird nicht
angezeigt

Generischer Spot lauft
beim Streaming zu
Hause

Die Anpassung der Touchpoints an die Lebensrealitat der Konsumenten ist entscheidend fur echte Wirkung!




@ GEO INTELLIGENCE LME

DIE LOSUNG.

Die perfekte Verbindung von
Geo Intelligence & Omnichannel Media Activation.

OMNICHANNEL
MEDIA
ACTIVATION

GEO

INTELLIGENCE
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Cookieless, kontextbasiertes Targeting
Praziser als Stadte oder PLZ Trageting



@ GEO INTELLIGENCE LME

GEO INTELLIGENCE.

Smarte Verknupfung von Daten, Kontext & Ort.

Online Offline




@ GEO INTELLIGENCE

GEO INTELLIGENCE.

Das Audience Data Ecosystem: aggregierte & anonyme Daten als ,Secret Source”.

[
c: ) DEMOGRAPHICS

@ MOBILITY

@ HOUSEHOLD
I DATA & INCOME

3%~ DIGITAL
CAMPAIGN
AFFINITY

C. POls &
GEOGRAPHIC
ANALYSIS

MEDIA &
=10 PLANNING

C‘%@ SOCIAL INTERESTS

PURCHASES

jol CONTEXTUAL
TRIGGERS

@ EIGENE DATEN




@ GEO INTELLIGENCE

OMNICHANNEL ACTIVATION.

First & Last Mile.

Channels

CTV

Digital out of . . .
Home (DOOH) Aktivierung:
LAST MILE online Auswahl und Kombination
Video der passenden Kanale je
Physische _ nach kampagnenspezifischen
- Mobile .
Visits Display Parametern und Zielsetzung.

Online
Display

-I||II-I- Audio




@ GEO INTELLIGENCE

OMNICHANNEL ACTIVATION.

First & Last Mile.

Nachfrage aufbauen.

Wir identifizieren Gebiete mit hoher Zielgruppenabdeckung und
aktivieren die Zielgruppe gezielt, wenn sie zu Hause oder
unterwegs ist, um Marke, Angebot und Relevanz zu verankern.

A — 3 v

Zielgruppe in Hochwertige Nachfrage Markenpraferenz
relevanten Gebieten durch relevante & & Kaufbe-
identifizieren aufmerksamkeitsstarke reitschaft starken
Werbung erzeugen

LME

Kaufabsicht & Nahe zum Store nutzen.

Wir aktivieren rund um die Stores und erreichen die Zielgruppe im
Einzugsgebiet unterwegs mit dem Ziel eines Markt-Besuchs.

Y — & — &

Zielgruppe im Unterwegs-Momente Marktbesuch
Einzugsgebiet & Kaufanreiz im
der Markte richtigen Moment
nutzen



@ GEO INTELLIGENCE

OMNICHANNEL ACTIVATION.

First & Last Mile.

First Mile

Identifikation und Aktivierung der Gebiete
mit der hochsten Zielgruppenaffinitat
(e roter, desto hoher)

Last Mile

Aktivierung rund um die POS/POls
(rote Punkte)

902 557 901 wwem 801 4e= ©015  ©20.790,00€

Campaign progress

Reporting

Footfalltracking und
andere relevante KPlIs

LME



@ GEO INTELLIGENCE

OMNICHANNEL ACTIVATION.

First & Last Mile.

Omnichannel Full Funnel

Display, DOOH, Audio, Video, CTV




@ GEO INTELLIGENCE

DRIVE-2-STORE




@ GEO INTELLIGENCE | DRIVE-2-STORE

DRIVE-2-STORE.

Konzeptbeispiel anhand eines Hundefutterherstellers.

i
NATURVITAL

HUNDEFUTTER

Ausgangslage:

* NATURVITAL Hundefutter Positionierung als
Premium Hundefutter

* Relevanz am POS steigern innerhalb der
gewitnschten Zielgruppe

Ottenser HauptstraBe 10, 22765 Hamburg, G...
53.5523891, 9.932640899999999

Konzept:

* Auswahl passender Gebiete, Ziel-
gruppen & Momente durch Verbindung
von Geo Intelligence, Kontext und Media
Area-Based Activation um ausgewahite
POS (z.B. Futterhaus)

First Mile und Last Mile Aktivierung flr max.

Ergebnisse

LME

Campaign Report

002:. 58 © 01 wwees 807w 00152 ©20.790,00€ 3

Campaign progress

Events by mpressions Disaggregated  Impressions

Real World Reporting:

» Footfalltracking und andere relevante
KPIs



@ GEO INTELLIGENCE | DRIVE-2-STORE LME

DRIVE-2-STORE.

Zielgruppendefinition.

BEISPIEL

DEMO INTEREST

25-54 Jahre ) Pet Lovers High Spender

Berufstétig, Online & Mastercard
haushaltsfiihrend p Social Media Daten Transaktionsdaten




@ GEO INTELLIGENCE | DRIVE-2-STORE

OMNICHANNEL ACTIVATION.

First & Last Mile.

Channels

CTV

Digital out of . . .
Home (DOOH) Aktivierung:
LAST MILE online Auswahl und Kombination
Video der passenden Kanale je
Physische _ nach kampagnenspezifischen
- Mobile .
Visits Display Parametern und Zielsetzung.

Online
Display

-|||||-|- Audio




@ GEO INTELLIGENCE | DRIVE-2-STORE

OMNICHANNEL ACTIVATION.

First & Last Mile.

Nachfrage aufbauen

Wir identifizieren Gebiete mit hoher Zielgruppenabdeckung und
aktivieren die Zielgruppe gezielt, wenn sie zu Hause oder
unterwegs ist, um Marke, Angebot und Relevanz zu verankern.

A — 3 v

Zielgruppe in Hochwertige Nachfrage Markenpraferenz
relevanten Gebieten durch relevante & & Kaufbe-
identifizieren aufmerksamkeitsstarke reitschaft starken
Werbung erzeugen

LME

Kaufabsicht & Nahe zum Store nutzen

Wir aktivieren rund um die Stores und erreichen die Zielgruppe im
Einzugsgebiet unterwegs mit dem Ziel eines Markt-Besuchs.

Y — & — &

Zielgruppe im Unterwegs-Momente Marktbesuch
Einzugsgebiet & Kaufanreiz im
der Markte richtigen Moment
nutzen



@ GEO INTELLIGENCE | DRIVE-2-STORE

DRIVE-2-STORE.

Footfall-Messung auf den Punkt.

Mobile Daten,. wie .Device IDs von Weitere anonyme, aggregierte Standortsignale und Akkuarate Ergebnisse fir
Smartphones, sind die Grundlage. So Geodaten werden berlcksichtigt:
kann nachvollzogen werden, wie viele

Footfallmessung
Besuche pro Location stattfinden und . . .
wie viele davon zuvor mit der @ Die Anzahl der Besuche, die durch die
' Kampagnen- Kampagne erzielt wurden, wird erfasst
Kampagnen-werbung in Kontakt waren. daten pag ;

y und pro Kanal ausgewiesen.
POI Analyse 'y :

unter Berucksichtigung |
Location der Locationnahe

N Screen Bid
. multiplier
] (DOOH)
Strafentyp & b Y A
Verkehr:
Auto, Fahrrad, zu
FulR

@ Ubersichtliche Ergebnisse

Zonen Klassifizierung:
urban, landlich, Wohn-
oder Gewerbegebiet BeLs:ccaI:?ogro K%set:: c[l)]ro Besuchsrate
A , — -
NATURVITAL % 5




(9 GEO INTELLIGENCE LME
BRIEFT UNS.

Step-byStep zur richtigen Audience am richtigen Ort.

1. Audience 2. Area 3. Media 4. Moments

Wo halt sich die
gesuchte Audience
auf? Gibt es lokale

Optional: Sind
kontextbezogene
Faktoren (z.B.

Welches sind die
passenden digitalen
Media Channels flr
mein Budget und
meine Strategie?

Vorgaben?

Von Low- zu High-
Affinity-Areas

Uhrzeit, Wetter) far
meine Kampagne
wichtig?

5. Reporting




LME

BEST PRACTISE CASES



@ GEO INTELLIGENCE

SKI DESTINATION.

Ziel: Steigerung von Awareness & physischen Besuchen

Strategie: Datengetriebene, standortprazise und kanalubergreifende
Aktivierung

Fokus: Gezielte Ansprache und Aktivierung von Tagesgasten
Umsetzung: Intelligente Verknlpfung aller relevanten Media-Kanale
entlang der Customer Journey

Outcome: Erreichter ROAS von 8 (8 € Umsatz pro 1 € Werbeinvest)

Karlsruhe Regensburg
. o

Ergebnisse X ]
%‘ Augs‘burg
2.07M 2.456 Minich

°® o %

<12 €

2 @® mapbox

e 30+ Jahre mit Interesse in
Sport und Reisen

* DOOH in Fitness Studios.

* Video in Wettbewerbs-
Skigebieten und wenn
Nutzer ins WiFi eingeloggt

waren.
* Display Retargeting von
DOOH und Video

CASE STUDY

* Fitness Studios innerhalb
eines 200 km Radius.
+ Wettbewerbs-Skigebiete

innerhalb eines 200km
Radius

Effiiziente

Auslieferungsstrategie:

» Ads wurden nur von DO bis
SA ausgespeilt

* In Ski Gebieten nur

wahrend der
Liftoffnungszeiten

+ Zu Hause, wenn User ins
WiFi eingeloggt waren

LME

OddIA HOOQA " 13INNVHO

AV1dSIa®



@ GEO INTELLIGENCE LME

BABYBEL. @

18+Jahrige mit Interesse

Ziel: Steigerung der Awareness von Mini Babybel in Spaniens grof3ten Stadten
Fokus: Gezielte Aufmerksamkeit in der relevanten Zielgruppe aufbauen
Strategie: Standortbasierte Omnichannel-Kampagne gemeinsam

Setup: Intelligente Verzahnung von DOOH und Mobile Retargeting
Umsetzung: Einsatz von Location Intelligence zur prazisen Platzierung von
DOOH-Screens in der Nahe relevanter Orte und Konsumkontexte

Outcome: +15,7 % Sales Uplift (im Vergleich zur Aktvierung ohne Taptap) an:
* Food & Drinks

+ Unterhaltung
* News & Sport

Mercadona-Supermarkte,
Schulen und

Schulweg,
Einkaufszentren und
Bushaltestellen.

* DOOH: Ausspielung in
der Nahe von relevanten
Orten

* Mobile Retargeting: an

Ergebnisse

OM

* DOOH wahrend der
Offnungszeiten und
Hauptverkehrszeiten (je

37190W "HOOA 1INNVHO

nach Location)
* Mobile Retargeting: zu
jeder Zeit

Nutzer, die diese Gebiete
besucht hatten und der
definierten Zielgruppe
entsprachen




@ GEO INTELLIGENCE

DECATHLON. [ecation

Fur jede KPI gab es eine eigene Strategie:

Store Visits steigern und E-Commerce pushen. Da jede Filiale individuelle Ziele
hatte, setzten wir auf mal3geschneiderte Aktivierung — mit 225 parallel

laufenden Kampagnen fiur maximale Wirkung.
* 18- bis 54-Jahrige mit

Interesse und Engagement

far Sport

Ergebnisse

7,3 M

225

+ DOOH
» Display: Interaktive

Tap2Map-Ads fur Store-
Finder & Carousel Ads fur
E-Commerce-Angebote

« CTV

ENCUENTRANOS

CASE STUDY

Alle Stores wurden
gemapped:

Nahe Umfelder flur
Footfall, entferntere flur
E-Commerce.

Jeder Store erhielt
individuelle
Kampagnenein-
stellungen

Effiziente Aussteuerung:

Drive-to-Store nur zu
Offnungszeiten —
Aulerhalb der
Offnungszeiten aktivierten
wir Nutzer zuhause in
ihrer Freizeit

LME

AV1dSIA 'VIA3aW HOIY ‘03AIA - TANNVHO



@ GEO INTELLIGENCE LME

HEINEKEN. w

18+Jahrige mit Interesse
an: Musik, Food & Drinks,
spezielles Interesse an
"Bier" in sozialen Medien

Gemeinsam mit dem Kunden analysierten wir Verkaufsdaten, identifizierten
Standorte mit hohem Absatzpotenzial und setzten gezielte Impulse durch

aufmerksamkeitsstarke Display- und Video-Ads. Ziel: den Einfluss digitaler
Malnahmen auf den Geschaftserfolg messbar machen — lokal relevant,
Aktivierung von 10k POS
Kombination von
Nutzerdaten und
Verkaufsdaten half bei der
Priorisierung der Standorte

Kombination verschiedener
Kanale fur beste
Ergebnisse:

Video: Reichweite &

performanceorientiert und datenbasiert.

0,7% CTR

x1,7 vs Benchmark

Ergebnisse

2,3 M +4,7%

o
0,7% 11 ,GK é YGANA Video: Zielgruppe 1km
)\ # Entfernung vom POS

RM: Retargeting (+4

%%y IGREBLES
m

L

mn oo B ]

Awareness

RM: fur besonderes
Engagement

Display: hohe Reichweite

Visits am POS)
Display: 500m
Entfernung vom POS

AV1dSIA 'VIA3aW HOIY ‘03AIA - TANNVHO
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VIELEN DANK.

gunnar@league-m.com

Gunnar Obermeier



