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Führende Position in den attraktivsten Wachstumsmärkten

Quelle: Unternehmensinformationen
* Vollständige Konsolidierung von Ströer Türkei nach Erhöhung der Beteiligung von 50% auf 90% zum .1 Januar 2009

Kernmärkte
blowUP media
Nationale Headquarter

23% der Umsätze werden in den Emerging Markets erwirtschaftet

� � 531 Mio. Umsatz
� � 127 Mio. Op. EBITDA (+27%)

Finanzdaten 2010*

#1 in POLEN
Größter Markt in 
Mittel-und Osteuropa

#1 in DEUTSCHLAND
Europas größtem
Werbemarkt

#1 in der TÜRKEI
Europas größtem
Emerging Market

#1 im europäischen
Riesenposter-Netzwerk
(D, UK, E, Benelux)

Ströer Deutschland 
77%

Ströer Türkei 
13%

Ströer Polen 
6%

blowUP 4%
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Hochmodernes diversifiziertes Produktportfolio

Scroller BillboardBillboard

City-Light-Poster / Street Furniture Trains / Transport

Billboard
52%

Street 
Furniture

25% Transport
14%

Other
9%

�531 Mio. 
Umsatz 2010

= Margen Stärke = Capex Stärke 

Quelle: Unternehmensinformationen
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Beschaffungsprozess Absatzprozess

Geschäftsmodell der Außenwerbung

Rahmenverträge

-mit Kommunen
-auf Privatgrund

+
Baugenehmigungen

Werbeträger �
Standorte

+

=§

Werbeträgertechnik
Entwicklung unterschiedlicher

Produkte zur Standorterschließung
(Designkompetenz)

W
erbungtreibende

Mediaagenturen
(fünf internationale Netzwerke)

Spezialagenturen
(länderspezifisch)
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Erstklassiges Geschäftsmodell für exzellentes Wachstum und 
Cash-Flow

> Ströers Wachstumsstrategie
� Wir fokussieren uns auf Wachstumsmärkte mit signifikantem 

Entwicklungspotenzial
� Wir streben eine führende Position in unseren Kernmärkten sowie den 

Aufbau einer nationalen Reichweite an
� Wir zielen auf einen Umsatzanteil in Emerging Markets von mindestens 

20 Prozent
� Unser Produktmix besteht zu einem beständig steigenden Anteil aus 

Cash-Flow-starken Premium Billboard-Produkten
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Ströer 20 Jahre Wachstum: Eine Erfolgsgeschichte im Zeichen von 
Innovation und erfolgreicher Marktkonsolidierung

Partnerschaft in 
der Türkei

1998
Gründung der

Ströer City
Marketing 

GmbH

1990

1997

Erwerb von

Übernah
me von 

IPA
1999

Joint Venture
in der Türkei

2000

Übernahme von
Plakat Technic, 

Eastplak & OK Plakat 

2001

2002

Übernahme der 
OoH-Gruppe
& Europlakat

2004

Übernahme von DERG

2005
Erhöhung des Anteils am

türkischen Geschäft  
auf 90 % 2010

Übernahme von
DSM & Infoscreen

IPO

Billboard Mega-Lights

Quelle: Unternehmensangaben

Out-of-Home-
Channel

1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

2011

Premium 
Billboard
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Digitaler Infoscreen

Mobile
Systembetreuung Ad Walk

Infoscreen WPC
Klimatisierte

Wartehalle

Bluetooth®

City Netz Out-of-Home-Channel

Premium Billboard

City
Guide

WC Tronic
Barriere-
freier City 

Guide

Riesen-
poster

Mega
Lights

Fahrradmiet-
system 

Porsche
Designlinie

Irvine
Designlinie II

Morrison
Designlinie

Irvine
Designlinie I

Zimmermann
Designlinie

wiege
Designlinie

Zirkon
Designlinie

f/p
Designlinie I

Metropolis
Designlinie

DFZ
Designlinie
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no

va
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Kontinuierliche Produktinnovationen als Treiber 
eines nachhaltigen Wachstums
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Prämiert mit dem iF Design Award 2001 vom International Forum Design Hannover

Wartehalle City-Light-Poster City-Light-Säule Mega-Light

Designlinie Jasper Morrison
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Wartehalle City-Light-Poster City-Light-Säule Mega-Light

Designlinie James Irvine

Prämiert mit dem iF Design Award 2008 vom International Forum Design Hannover
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Bus Shelter City-Light-Poster City-Light-Columns Mega-LightCity-Light-Poster City-Light-Säule Mega-Light

Porsche Design Linie 

Wartehalle
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Beispiel Bildfolie ganzflächig

Quelle

UrbanisierungDigitalisierung Mobilität

Mega Trends als Treiber für die Außenwerbung
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Digitalisierung treibt den strukturellen Wandel im Werbemarkt
W
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WERBUNG, GEBUNDEN AN CONTENT

Werbung im Rahmen von digitalem Content
> Verlust an Größe von der 1/1 Seite zum Banner
> Kürzere Werbepausen
> Bezahlter statt Werbefinanzierter Content

Digitaler Content
> Fragmentierung der Kanäle und Verlust der massenmedialen 

Wirkung
> Reichweitenverlust
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Digitalisierung treibt den strukturellen Wandel im Werbemarkt

VOM PAPIERPLAKAT ZUM DIGITALEN PLAKAT
> Erstmaliger Zugang zu Bewegtbild-Budgets
> Deutliche Verkürzung der Vorlaufzeiten

ÖRTLICHKEITEN
> Keine negativen Auswirkungen der Digitalisierung auf 

die Örtlichkeiten Straße, Bahnhof und Flughafen
> aber steigender Verkehr / Mobilität

WERBUNG, GEBUNDEN AN ÖRTLICHKEITEN

W
ER

BE
MI

TT
EL

W
ER

BE
TR

ÄG
ER
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Anmerkungen
(1) Auf der Grundlage von 88 % der Antworten

Wachsende Mobilität steigert kontinuierlich den Wert von 
Außenwerbung

Quelle: Verkehr in Zahlen, Bundesministerium für Verkehr, Bau und Stadtentwicklung; Mobilität in Deutschland 2008, S. 68, Tabelle 3.45, Basis: Haushalte

Netto-Haushaltseinkommen (� / Monat)

Starker Zusammenhang zwischen Mobilität und Einkommen

Durchschnittliche Strecke pro Person und Tag(1) 

9 % 18 % 16 % 23 % 12 % 10 %

Prozentsatz der befragten Haushalte(1)
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Anmerkungen: Einschließlich Moplak und Degesta; AWK hält 33,3 % an Moplak und 66,7 % an Degesta, die wiederum 33,3 % von Moplak besitzt
Städte ab 100.000 Einwohnern und 60g

Ströer führt deutlich in Schlüsselsegmenten

Scroller Billboards/ 9m2

City-Light-Posters/ 2m2

Ströer
80%

JCDecaux
17%

Ströer
53%

Andere
22%

AWK
25%

Ströer
42%

JCDecaux
47%

Andere
12%

Marktanteil basiert auf Zahl der vermarktbaren Flächen

Quelle: Unternehmensangaben/Schätzungen; Quelle:  FAW 2011, Unternehmensschätzungen

Ströer � ein �Must have� für nationale Kampagnen

Andere
3%

Ströers Abdeckung und Reichweite in Deutschland

LindauSingen
Waldshut

Street Furniture Local Transport Billboards Rail AirportsTier 1 City Tier 2 City Tier 3 City Tier 4 City

Traditional Billboards(2)/ 9m2

Wiesbaden
FrankfurtMainz

Freiburg

Stuttgart
Pforzheim Leinfelden-Echterdingen

Ulm Unterschleißheim
Ismaning

Munich

Aurich HAMBURG
Norderstedt

Neubrandenburg

Kempten
Ueberlingen

Neumunster

Brandenburg

Stralsund

Buchholz

Papenburg

Kiel

BERLIN

Bremen

Hannover
Brunswick

Dresden

Bayreuth

Regensburg

Kassel
Leipzig

Karlsruhe

Chemnitz

Nurnberg

Mannheim

Augsburg

Erfurt

Lübeck
Rostock

Magdeburg

Halle

Offenbach
am Main

Bremerhaven

Fürth

Reutlingen

Koblenz

Salzgitter

Erlangen
Trier

Hildesheim Cottbus

Gottingen

Gera

Ludwigshafen am Rhein

Oldenburg

Potsdam

Heidelberg

Ingolstadt
Landshut

Heilbronn

Göttingen

Wolfsburg

Jena

Osnabrueck

Darmstadt Wuerzburg

Krefeld Wuppertal
Essen

Duisburg

Dusseldorf

Bedburg
Cologne

St. Augustin
RemagenBonn

Troisdorf

Bielefeld

Dortmund

Bochum
Munster

Gelsenkirchen

Aachen

Oberhausen

Mönchengladbach

Moers

Bergish Gladbach

Siegen

Mulheim an der Ruhr

Paderborn
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Erwartete Konsolidierungsdividende in 
Deutschland

Anmerkungen
(1) Frankreich, Schweiz, Belgien und Großbritannien umsatzgewichteter Durchschnitt OoH-Anteil im Jahr 2010

12,5%

9,7%

7,3%

6,5%

4,1%

Frankreich Schweiz Belgien GB Deutschland

Anteil Außenwerbung 2010 (%) 

Durchschnitt(1)

9.1%

Quelle: ZenithOptimedia, April 2011; Nielsen Media Research, TNS 2009

Top-200-Werbetreibende zeigen großes
Wachstumspotenzial

9,4%

3,2%

9,2%

OoH Net Ad Spend

x2.9

Ausgaben für Außenwerbung / Werbeausgaben insgesamt der Top-200-Werbetreibenden

Deutschland: Strukturelles Wachstum, Konsolidierungsdividende, 
Wachstumsprojekte
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Marktanteile Werbeträger

Sonstige
22%

Ströer
42%

JCDecaux
18%

CCO
18%

Street Furniture (CLP/CLS)
Quelle: Unternehmensschätzungen

Anmerkungen: 2009: Volle Konsolidierung von Ströer Türkei unter der Annahme, dass der Anteil an Ströer Türkei zum 31. Dezember 2008 von 50 % auf 90 % erhöht wurde. Diese Zahlen dienen nur der Veranschaulichung. 
Nach Daten der Advertisers Association und Unternehmensschätzungen für lokale Umsätze mit Postern

Sonstige
17 %

Ströer
5 7%JCDecaux

17 %

CCO
10 %

Sonstige
28 %

Ströer
62 %

JCDecaux 7%
CCO 3 %

Konventionelle BillboardsScroller Billboards

Ströer Türkei: Einziges Unternehmen, das landesweite Kampagnen 
durchführen kann
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�59,3
�41,5

�18,2 �17,2 �8,5

Tschechische
Republik

Ungarn Polen Rumänien Türkei Ukraine

Türkei erwartet starkes Wachstum des Anzeigenmarktes

(1) Möglicher Katalysator für Werbeausgaben in Polen
(2) Möglicher Katalysator für Werbeausgaben in der Türkei

Werbeausgaben / Kopf

Quelle: Turkish Advertisers Association, Starlink Mediahouse, ZenithOptimedia, April 2011

Vollständige
Konsolidierung von 

Ströer Türkei(2)

Wachstumstreiber

Erstes Projekt für ein Effizienz-
Messsystem

Junge attraktive Bevölkerung, 
>70 Mio. Einwohner

9 Städte mit über 1 Mio. 
Einwohner

Geringe Durchdringung des 
Werbemarktes

Konsolidierungsgewinne
erwartet(1)

Türkei: Vielfältige Faktoren unterstützen das zukünftige Wachstum des 
OoH-Marktes

� 216,7
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Anmerkungen : (1) Ströer hat 100% von News Outdoor Polen gekauft ; (2)Umsätze angepasst: ohne Agora Innenumsätze

Quelle: Unternehmensschätzungen

Nach dem Erwerb von News Outdoor Poland hat Ströer eine führende 
Marktposition im polnischen OoH-Markt(1)

Wachstumstreiber

Führende Position im Segment hoch-
wertiger und großflächiger Formate

Führende Marktposition durch den 
Erwerb von NOP

Weitere Konsolidierung führt zu 
nachhaltigem profitablem Wachstum

Sonstige
9 %

Ströer
52 %

AMS 39 %

Konventionelle Billboards

CCO
13 %

Ströer
38 %

AMS 15 %

18m²

Cityboard
32 %

Sonstige
2 %

AMS
36 %

Ströer
64 %

Megalights (Scroller 9m²)

AMS
14 %

Ströer
32 %

Large Format 
(32m² / 36m² / 48m²)

Cityboard
26 %

Sonstige
25 %

CCO 3 %

Marktanteile Werbeträger
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GB

Spanien

Deutschland

Niederlande

Belgien

Büros

Nr. 1 in Deutschland, 
Großbritannien, 

Spanien, und Benelux

blowUP media in London

Quelle: Unternehmensinformationen

blowUP media: Führender europäischer Anbieter für Riesenposter
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Ströer Höhepunkte 2010

> Rekordjahr in der Firmengeschichte
> Best-in-class operative Marge und Kapitalverzinsung 
> Erfolgreicher IPO, Aufnahme in SDAX, Aktienverlauf über Index
> Ausbau Stadtvertragsportfolio
> Revolutionäre Produkte: 

Out-of-Home-Channel, Premium-Billboard
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De
liv

er
ab

les

15. Juli 1. September

Börsengang
M&AEntschuldung

M&A

Juli

Guidance

Guidance

30. September Oktober 31. DezemberDezember

Produkt-
innovation

Darlehens-
rückzahlung
� 151 Mio.

Erwerb von 
100%  an

News Outdoor
Poland

Kaufpreis � 26 
Mio.

Q3 organisches 
Wachstum 

Ziel erreicht:
11,4%

FY organisches 
Ziel erreicht:

9,4%Produkt-
einführung

Out-of-Home
ChannelErhöhung der 

Beteiligung an 
Ströer Türkei 

auf 90%
Kaufpreis 
� 55 Mio.

Prime Standard 
Listing 

Ausgabepreis � 20
Volumen: � 370 Mio.

Versprechen gehalten!
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EUR Mio.
Umsatz

inkl. 100% Ströer Türkei (1) 

Organisches Wachstum(2)

inkl. 100% Ströer Türkei(1) 

Operational EBITDA 
inkl. 100% Ströer Türkei (1) 

Bereinigter Periodenüberschuss(3)

Free Cash-Flow(4)

Nettoverschuldung (5)

469,8
503,3

531,3
561,8

+13,1 %
+11,6 %

-2,1%
100,0

-2,5% 7,5%

127,3 +27,2 %
108,7 134,0 +23,4 %

16,8 33,2 +97,0 %
16,6 -68,2 n/a %

320,1 -35,4 %

9,4%

495,4

FY 2009 FY 2010 Veränderung

Anm.: (1) Vollständige Konsolidierung von Ströer Türkei nach Erhöhung der Beteiligung von 50% auf 90% zum .1 Januar 2009; (2) Organisches Wachstum: ohne Währungskurseffekte und Effekte aus (Ent-
)Konsolidierung und Beendigung von Geschäftsbereichen ; (3) Operational EBIT abzüglich um Sondereffekte bereinigtes Finanzergebnis , Abschreibungen auf erworbene Werbenutzungsrechte und 
normalisierter Steueraufwand (Steuersatz 31,7%); (4) Cash-Flow aus laufender Geschäftstätigkeit abzüglich Cash-Flow aus Investitionstätigkeit; (5) Finanzverbindlichkeiten abzüglich liquide Mittel (ohne 
Hedging-Verbindlichkeiten)

Finanzkennzahlen 2010: Rekord Umsatz und Ergebnis
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> +EUR 61 Mio. nicht zahlungsw. Gewinn aus der Neubewertung der Beteiligung an Ströer Türkei 
> Die in der GuV erfassten Sondereffekte im Zusammenhang mit dem Börsengang beliefen sich auf rund EUR 17 Mio. 
> Die Sonderaufwendungen im Finanzergebnis betrafen hauptsächlich nicht zahlungswirksame Bewertungseffekte

für Sicherungsbeziehungen

EUR Mio. % Margin

33.2

4.0
(15.4)

24.0
(35.2)

55.8 6,2% 3,6%

16.8

Die Ströer Gruppe konnte ihren bereinigten Periodenüberschuss 
gegenüber dem Vorjahr fast verdoppeln 

16.8

Bereinigter 
Perioden-

überschuss 
2010

Sondereffekte im 
Finanzergebnis / 

Sonstige

Steuer-
normalisierung

@ 31,7%

Abschreibung 
erworbene Verträge

Sonder-
posten

Ausgew.
Perioden-

überschuss
2010 

33.2

4.0
(15.4)

24.0
(35.2)

55.8 6,2%

Bereinigter 
Perioden-

überschuss
2009

33.2

4.0
(15.4)

24.0
(35.2)

55.8
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> Auf die Aktivitäten im Digitalbereich entfallen rund EUR 20 Mio. Dies entspricht einem Anstieg um 20 % 
gegenüber dem Vorjahr  

> Effektives Kostenmanagement: Die umfangreichen Kosteneinsparungsmaßnahmen der Vorjahre machen sich 
noch immer positiv bemerkbar

Umsatz Operational EBITDA
% Marge

24.2% 26.7%

Investitionen*

2010

16.9

2009

13.7

Organisches Wachstum

EUR Mio.

4.2%

2010

409.9

2009

393.3

4.6%

2010

109.5

2009

95.3

14.9%

* ohne Akquisitionen

Ströer Deutschland - Solide Umsatzentwicklung mit 
starker Steigerung des EBITDA

16.9
13.7
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> Herausragendes organisches Wachstum von deutlich über 30 %
> Umsatzanstieg im Wesentlichen getrieben durch höhere Auslastungen in allen wichtigen Produktgruppen
> Operating Leverage vorübergehend reduziert aufgrund des Miet- und Pachtmixes in 2010

Umsatz Operational EBITDA
% Marge

25.8% 28.9%

Investitionen**

2010

9.2

2009

10.2

Organisches Wachstum

EUR Mio.

2009

67.0

47.9%

2010

99.1

31.6% 36.4%

2009

66.1%

2010

28.7

17.3

*  100 % Türkei (Unter der Annahme einer vollständigen Konsolidierung von Ströer Türkei nach Erhöhung der Beteiligung von 50% auf 90% zum .1 Januar 2009)
** ohne Akquisitionen

Ströer Türkei* - Dynamisches Umfeld treibt Ergebnisse voran

9.210.2
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> Für den Anstieg des Umsatzes und des Operational EBITDA war vor allem blowUP verantwortlich (organisches 
Umsatzwachstum >30 %) 

> Bei den Ergebnissen im Riesenpostergeschäft machte sich die Erholung in Großbritannien und Spanien deutlich 
bemerkbar

> Ströer Polen verzeichnete in Q3 und Q4 ein geringes organisches Umsatzwachstum in einem schwierigen Umfeld

Umsatz Operational EBITDA
% Margin

7.7% 7.8%

Investitionen**

2010

1.3

2009

2.0

Organisches Wachstum

EUR Mio.

22.6%

2010

52.9

2009

43.1

15.2% 11.2%

25.4%

2010

4.1

2009

3.3

* blowUP Media Group und Ströer Polen
** ohne Akquisitionen 

Ströer � übriges Europa* - Starke Erholung bei 
blowUP und ausgeweiteter Geschäftsumfang in Polen 

1.3
2.0
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Anmerkungen

Cash-Flow aus der Investitionstätigkeit*

> Der Cash-Flow aus laufender Geschäftstätigkeit ist 
um 60 % gestiegen (ohne Effekte Börsengang)

> Der Cash-Flow aus der Investitionstätigkeit lag trotz 
der anfänglichen Investitionsausgaben für 
PBB & OOHC auf einem moderaten Niveau

> Starker Free Cash-Flow Zuwachs (ohne Kosten für 
Akquisitionen und Börsengang)

Free Cash-Flow

Cash-Flow aus laufender Geschäftstätigkeit

68.2

2009
ausgew./

normalisiert

16.6

+95%
32.5

27.4

IPO
Auszahlungen

Akquisition
CAPEX

2010
normalisiert

73.3

2010
ausgew.

EUR Mio.

2009
ausgew./

normalisiert

36.1
57.7

2010
normalisiert

+60%

IPO
Auszahlungen

27.45.9

2010
ausgew.

30.3

2009

-28.5

2010

-6.1

-22.4

* ohne M&A

Positive Cash-Flow Entwicklung
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Schaffung einer wettbewerbsfähigen Kapitalstruktur nach dem 
Börsengang

> Verlängerung des Konsortialkredits bis Juni 2014
> Rückzahlungen von Finanzverbindlichkeiten in Höhe von ca. EUR 150 Mio. führen zu einem 

2,5-fachen Pro-forma-Leverage zum Ende des Geschäftsjahres 2010
> Die Zinsdeckungsquote verbesserte sich deutlich von 1,5x im Jahr 2009 auf 2,3x im Jahr 2010**

426.2

Liquide 
Mittel

10.2

21.2

Konto-
korrent +
Zinsen

Nachrang-
darlehen*

8.7

320.1

Sonstige
Finanz-
verb.

Gesamt-
verschul-

dung

Konsortial-
kredit*

386.1

Nettover-
schuldung
Ende 2010

106.1

Angaben in EUR Mio.

Nettover-
schuldung
Ende 2009

495.4

*  Beträge zum Buchwert entsprechend dem IFRS-Abschluss
** Die Zinsdeckung entspricht dem Verhältnis des bereinigten EBIT zum Nettozinsaufwand
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Wachstumsprojekt Deutschland: Premium Billboard
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Premium Billboards: Aufbau auf Kurs

400
500

700

900900 - 1.000

Q4 11
PLAN

Q3 11
PLAN

Q2 11
PLAN

Q1 11
IST

700

500

400

Anzahl angebotene Standorte
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Wachstumsprojekt Deutschland: Out-of-Home-Channel
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Out-of-Home-Channel: Groß � Bewegt � Schnell

> 20% Wochen-Reichweite bei wer-
berelevanter Zielgruppe (14 � 49 J)

Buchung nach Zeitsegmenten

Weltweit erstes digitales Netzwerk 
mit nationaler Reichweite
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Out-of-Home Channel: Aufbau läuft nach Plan

Anzahl installierter Screens

500

800

1.000

Dez 11
PLAN

Mar 11
IST

Juli 11
PLAN
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Ströer hat Werbemarkt outperformed 

Quelle: ZAW � Jahrbuch �Werbung in Deutschland 2011�

EUR Mio.

Netto-Werbeeinnahmen in Deutschland � Veränderungen in %

18.366
18.748

-9,8%

+2,1%

20.365

738

766

805

-8,4%
+3,9%

393

410

395
-0,3%

+4,2%

Werbemarkt gesamt Außenwerbung gesamt Ströer

2008 2009 2010 2008 2009 2010 2008 2009 2010
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Entwicklung Top 200 Kunden

> 18,9 % Wachstum 2010 versus
2009 (brutto) 

> Die Top 200 Kunden steigern ihren 
Plakat-Anteil um durchschnittlich 
0,2 %-Punkte auf 3,4% 

> Die Auftragsbestände der Top 200 
liegen aktuell deutlich über Vorjahr

> Hohes Wachstum bei den 
Branchen Finanzen und Elektronik
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Aktuelle Innovation: Vooh! 
Die Vernetzung von realer und vitureller Welt

> Vooh! ist die neue Ströer App zur 
Verknüpfung von klassischen 
Plakatkampagnen mit attraktiven 
Online Inhalten
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Corporate Social Responsibility 

> Kooperationen und Partnerschaften mit dem 
Fokus auf
� Sport
� Ernährung
� Gesundheit
� Kultur
� Soziales

> Spendenaktionen in Katastrophensituationen
> Energiesparende Techniken 
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Ströer Highlights Q1 2011

> Starkes organisches Wachstum um 9,7 %
> Besonders positive Umsatzentwicklung bei Ströer Deutschland, blowUP

und Ströer Türkei 
> Erneute Margenverbesserung in Deutschland dank TOP-200-Strategie 

und Produktmix
> Kontinuierliche Opex-Investitionen in Projekte und Anlauf von Aufträgen 
> Großes Out-of-Home-Channel-Netzwerk (>500) hat Umstellung auf 

zeitabhängige Preise möglich gemacht 
> Stabiler Auftragsbestand
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� Mio. Q1 2010Q1 2011

Umsatz

Organisches Wachstum (1)

Operational EBITDA 

Bereinigter Periodenfehlbetrag (2)

Free-Cash-Flow (3)

Nettoverschuldung (4)

105,1122,9 +17,0 %

16,7

5,3 %9,7 %

16,2 -3,1 %

-0,4-1,2 n.d.

-0,7-22,0 n.d.

333,6 +4,2 %320,1

Q1 2011

Veränderung

31.12. 2010 Veränderung

Finanzkennzahlen Q1 2011: 
Starker berichteter und organischer Umsatzanstieg

Anmerkungen: (1) Organisches Wachstum = ohne Währungskurseffekte und Effekte aus (Ent-)Konsolidierung und Beendigung von Geschäftsbereichen; Annahme: vollständige Konsolidierung von Ströer Türkei nach Erhöhung der Beteiligung von 50% auf 90% 
zum .1 Januar 2009; (2) Operational EBIT abzüglich um Sondereffekte bereinigtes Finanzergebnis,  Abschreibungen von erworbenen Werbenutzungsrechten und normalisierter Steueraufwand (32,5 %); (3) Free Cashflow = Cashflow aus laufender 
Geschäftstätigkeit abzüglich Cashflow aus Investitionstätigkeit; (4) Nettoverschuldung = Finanzverbindlichkeiten abzüglich liquide Mittel (ohne Hedging-Verbindlichkeiten) 
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Umsatz Operational EBITDA

20,0 %
% Marge

20,4 %

Investitionen*
Organisches Wachstum

� Mio.

5,6 %

Q1 2011

91,9

Q1 2010

87,0

9,4 %

7,6%

Q1 2011

18,7

Q1 2010

17,4

* ohne Unternehmenskäufe

Q1 2011

9,0

Q1 2010

2,0

> Überdurchschnittlicher Umsatzanstieg bei digitalen Produkten
> Verbesserung der Marge um 40 Basispunkte durch höheren Anteil von Premiumprodukten und leichten Anstieg 

der Gemeinkosten 
> Höhere Investitionen hauptsächlich in Folge des Anlaufs des Out-of-Home-Channel-Netzwerks

Ströer Deutschland: Knapp 10 % organisches Wachstum im 
größten europäischen Werbemarkt  
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Umsatz Operational EBITDA
% Marge

18,0 % 4,6 %

Investitionen **
Organisches Wachstum

3,7 %

Q1 2011

18,7

Q1 2010*

18,1

8,9 %

0,9

Q1 2011

-73,3 %

Q1 2010*

3,3

*  Vollständige Konsolidierung von Ströer Türkei nach Erhöhung der Beteiligung von 50% auf 90% zum .1 Januar 2009
** ohne Unternehmenskäufe

Q1 2011

2,0

1,2

Q1 2010*

Ströer Türkei*: 
Wachstumsinvestitionen in dynamischem Marktumfeld

> Fortsetzung des guten Umsatzwachstums trotz neuer gesetzlicher Regelung zur zeitlichen Begrenzung von TV-
Werbezeiten

> EBITDA-Abnahme auch im Zuge der Ausweitung und der selektiven Umstellung des Mietportfolios auf 
Festmietverträge 

> Höhere Gemeinkosten im Vergleich zum Vorjahr aufgrund von Inflation und Aufwendungen in weiteres 
Wachstum

� Mio.
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Umsatz Operational EBITDA

-8,0 %
% Marge

-6,6 %

Investitionen **
Organisches Wachstum

36,3 %

Q1 2011

12,3

Q1 2010

9,0

14,0 %

Q1 2011

-0,8

Q1 2010

-0,7

* blowUP Media Group und Ströer Polen
** ohne Unternehmenskäufe

0,6

Q1 2011Q1 2010

0,4

Ströer Übriges Europa*: 
Riesenpostergeschäft treibt Umsatzwachstum an

> Der ausgewiesene Umsatzanstieg ist teilweise auf erweiterte Kapazitäten nach Erwerb von News Poland 
zurückzuführen

> Entwicklungsfähiger polnischer Markt wartet auf Fortsetzung der Konsolidierungsmaßnahmen und Ergebnisse 
aus den neuen Reichenweitenanalysen

> Die rückläufige Ergebnissituation in Polen hat den EBITDA-Anstieg bei blowUP überkompensiert

� Mio.
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Warum ist das so? Wie wird Werbung wahrgenommen?
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Ganz schnell jetzt�
Woran denken Sie?
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"Bilder sind schnelle Schüsse ins Gehirn"

Vorteile bildhafter Kommunikation
> �Je Größer das Bild, desto größer die Erinnerungsleistung�

(Kroeber-Riel, W. (1996, Bildkommunikation)

> �Standbilder können beim Abrufen die 
Zusammenhänge/den Film wieder decodieren�
(Professor Mahrdt (2005) Bildkommunikation)

Quelle: Kroeber-Riel, W.: Bildkommunikation; Paivio, A.: Imagery and Verbal Processes

Bilder sind schnelle Schüsse ins Gehirn �
sie werden schneller und länger als Text betrachtet und prägen sich besser ein.

Recall
in %

0

10

20

30

40

kurzfristig / langfristig kurzfristig / langfristig kurzfristig / langfristig

Bilder konkrete Wörter abstrakte Wörter
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Informationsflut Verarbeitete Eindrücke

BEWUSST

UNBEWUSST

Implizite Wahrnehmung (Autopilot) 
= 10.000.000 Bits

Implizite Wahrnehmung (Autopilot) 
= 100.000 Bits

Wahrnehmung (Pilot) 
= 40 Bits

Explizite Wahrnehmung (Pilot) 
= 30 Bits

BEWUSST

UNBEWUSST

Über das Auge werden mehr Eindrücke verarbeitet als über das Ohr

Quelle: Dr. Christian Scheier, Diplompsychologe und geschäftsführender Gesellschafter der MediaAnalyzer GmbH. Dirk Held, Diplompsychologe und Universitätsdozent .
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Autopilot10.999.960 Bits

Autopilot10.999.960 Bits

Pilot
40 Bits

Pilot
40 Bits

Quelle: Scheier, C.; Held, D. (2007): Wie Werbung wirkt .- Frankfurt am Main, S. 61.

Informationen können nicht unbegrenzt verarbeitet werden!

Denken
Fakten
Vernunft 
Sprache

Gedächtnis
Wahrnehmung
Assoziationen
Einstellungen
Emotionen & Motive

reflektiertes 
Verhalten

spontanes 
Verhalten



50

Impliziter 
Bereich

Kenne ich

Nehme ich

Mag ich
spontanes Markenimage

spontane Markenpräferenz 
im Wettbewerbsumfeld

spontane Markenbekanntheit

spontane Markenpräferenz

ungestützte Werbeerinnerung

gestützte Werbeerinnerung

Expliziter 
Bereich

Water-Line

Bisher  im Fokus

Macht die Substanz aus! 
Kaum im Fokus

Empfehlung: Schauen Sie genauer auf den Eisberg!



51 Quelle: INNOFACT AG, F2: Bitte wählen Sie von jedem Paar jeweils spontan denjenigen Anbieter, der Ihnen persönlich am meisten zusagt.

127

58

133

69

147

56

133

89

Konkurrenzmarke
1

Konkurrenzmarke
2

Konkurrenzmarke
3

Konkurrenzmarke
4

Index 100

Teststädte (n= 299 ) , Plakat + TV      Kontrollstädte (n=302), nur TV

Lesebeispiel:
Die Präferenz für Testmarke in den 
Teststädten ist  47% höher als für 
Konkurrenzmarke  3 (Fast doppelt so viele 
Leute präferieren Testmarke)

Index 100= Zustimmung 
Testmarke vs. Zustimmung 
Konkurrenzmarke identisch 

Auswirkung von Werbung auf implizite Faktoren

Competitive Brand Preference (CBP)



45%

50%

51%

58%

67%

85%

88%

89%

90%

92%

0%

In E-Mails/ Newslettern

In Werbebriefen

Im Fernsehen

Im Internet

Im Radio

In Zeitschriften/ Magazinen

In der Tageszeitung

Auf digitalen Bildschirmen in der U-Bahn/ im Bahnhof

Auf Bussen/ Bahnen

Auf Plakaten

Werbung stört nicht�

52 Quelle: tnsEMNID, Online-Busbefragung, März 2011, n=1001 Befragte, Top-Two-Boxes

Außenwerbung � Unaufdringlich wirksam

Umsatz
Umsatz0
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Günstige Bedingungen auf dem deutschen Werbemarkt 2011

> OoH-Outperformance gegenüber den anderen Medien
im 1. Quartal 2011*

> Neueste Studie** der Organisation der Media Agenturen mit 
optimistischem Ausblick für 2011:
� 94 % erwarten positive Entwicklung des Werbemarktes insgesamt
� Top-3-Wachstumsmedien: OoH, TV, Internet
� OoH mittelfristig auf Platz 2 nach Internet

* Nielsen Media Research 03/2011, Brutto-Marktzahlen (ohne Internet)
** OMG Frühjahrsmonitor 2011
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We create Visibility!
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We create Visibility!
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We create Visibility!
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We create Visibility!
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We create Visibility!
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Bahnhöfe!



61 Quelle:  Deutschen Bahn AG/ Bildnachweis: Deutsche Bahn AG/A.Muhs/J.Henkelmann/C.Bedeschinski/R.Louis/A.Hartmann/W.Klee

Hohe Besucheraufkommen an Bahnhöfen erlauben sehr schnellen 
Aufbau von Werbe-Reichweite
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Fr

06.00 � 09.00

09.00 � 12.00

12.00 � 15.00

15.00 � 18.00

18.00 � 21.00

21.00 � 24.00

Mo Di Mi Do Sa So

Zeitschienen � Business People: 
Professionals & Business Traveller
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6-9 h 9-12 h 12-15 h 15-18 h 18-21 h 21-24 h

Reichweite im Tagesverlauf: Digitale Außenwerbung vs. TV



TV
Geschlecht Alter BildungHaushaltsnettoeinkommen

Di
gi

ta
le

Oo
H-

Me
di

en

Quelle: Ströer Infoscreen Studie 200964

Zuschauerstruktur: digitale Außenwerbung vs. TV
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Diese Präsentation enthält "zukunftsgerichtete Aussagen" bezüglich der Ströer Out-of-Home Media AG ("Ströer�) oder der Ströer Gruppe, einschließlich 
Beurteilungen, Schätzungen und Prognosen im Hinblick auf die Finanzlage, die Geschäftsstrategie, die Pläne und Ziele des Managements und die künftigen 
Geschäftstätigkeiten von Ströer bzw. der Ströer Gruppe. Zukunftsgerichtete Aussagen unterliegen bekannten und unbekannten Risiken, Ungewissheiten 
und anderen Faktoren, die dazu führen können, dass die Ertragslage, Profitabilität, Wertentwicklung oder das Ergebnis von Ströer bzw. der Ströer Gruppe 
wesentlich von derjenigen Ertragslage, Profitabilität, Wertentwicklung oder demjenigen Ergebnis abweichen, die in diesen zukunftsgerichteten Aussagen 
ausdrücklich oder implizit angenommen oder beschrieben werden. Diese zukunftsgerichteten Aussagen werden zum Datum dieser Präsentation gemacht 
und basieren auf zahlreichen Annahmen, die sich auch als unzutreffend erweisen können. Ströer gibt keine Zusicherung ab und übernimmt keine Haftung 
im Hinblick auf die sachgerechte Darstellung, Vollständigkeit, Korrektheit, Angemessenheit oder Genauigkeit der hierin enthaltenen Informationen und 
Beurteilungen. Die in dieser Präsentation enthaltenen Informationen können ohne jedwede Benachrichtigung geändert werden. Sie können unvollständig 
oder verkürzt sein und enthalten möglicherweise nicht alle wesentlichen Informationen in Bezug auf Ströer oder die Ströer Gruppe. Ströer übernimmt 
keinerlei Verpflichtung, die hierin enthaltenen zukunftsgerichteten Aussagen oder anderen Informationen öffentlich zu aktualisieren oder anzupassen, 
weder aufgrund von neuen Informationen, zukünftigen Ereignissen oder aus anderen Gründen.

Disclaimer


