
DOOH: Eine Gattung für sich.
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DOOH ist kein TV. Aber:
Es ist der perfekte Ergänzung.
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TV VS. (D)OOH

Sehdauer & 
Aufmerksamkeit 
sinken.
 Sehdauer sinkt bei jungen Zielgruppen

 80% nutzen während des Fernsehens ein 

weiteres Gerät.

 46% der gesamten TV-Zeit verbringen 

Nutzer mit einem Second Screen.

Quelle: AGF in Zusammenarbeit mit GfK; Mediaagentur Initiative, 2017
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DURCHSCHNITTLICH VERBRACHTE ZEIT | TV VS. DIGITALE 

MEDIEN (IN STD. / MIN.)

2013 2014 2015 2016 2017 2018
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Digital

TV*

Anm:: Die mit dem Medium verbrachte Zeit umfasst jede mit diesem Medium verbrachte Zeit (unabhängig von Multitasking)

z. B. 1 Stunde Multitasking auf digitalen Medien während des Fernsehens wird als 1 Stunde für TV sowie 1 Stunde für digitale Medien gezählt.

Quelle: eMarketer / * TV exkl. Digital
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TV VS. OOH

(D)OoH steigert 
die TV-Wirkung.
 Im Media-Mix mit Plakat steigt der ROI auf 

mehr als das Doppelte.

 Im Verhältnis zu Print liegt OoH vorn.

 Verknüpfung der Medien TV & OoH ist 

sinnvoll.

Quelle: FAW & APG Wirkungsstudien
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DOOH ist für digitales Targeting nicht geeignet.

ONE TO ONE VS. ONE TO MANY

Kein direkter 

Rückkanal.

Kein 

aktionsbasierter 

Echtzeithandel.

Konzentration 

auf die Stärken 

des Mediums.



DOOH kann lokales Targeting und steigert Store-
Traffic nachhaltig: On- und Offline.

ONE TO ONE VS. ONE TO MANY

Location-

Tracking über 

GPS und 

WLAN.

Ableitung 

Filial-GPS & 

WLAN 

Fingerprint



DOOH: Eine Gattung für sich.
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Selbstbewußtsein für 

eine eigenständige 

Positionierung

 schnell, reichweiten-

stark, sichtbar

granulare 

Aussteuerung: lokal, 

zeitlich, zielgruppen-

spezifisch



Die Basis einer guten (D)OOH-Strategie.

BEWEGUNGSDATEN

 Nettoreichweite 

gezielt optimieren

 OTS besser 

dosieren.

 relevante Werbung 

ausspielen.

 Abverkauf 

steigern.



OHNE DATEN KEINE CUSTOMER JOURNEY…



Angebotspolitik: Kunden mit USP´s belohnen.

PROGRAMMATIC VS. WERBEWIRKUNG

Kein Aufpreis 

für Content-

Adaption.

Kein Aufpreis 

für Screen-

Selektionen.



Finding DOOHRY.

LEISTUNGSWERTE & AKTUELLE FREQUENZDATEN

Konzentration 

auf die 

Kernaufgabe.

 einheitlicher, 

aktueller, 

übergreifender 

Datensatz aller 

Vermarkter.



Gemeinsame Leistungsstudien aufsetzen.

WERBEWIRKUNGSFORSCHUNG IM DOOH

Use Case & 

Success Stories

Akzeptanz bei 

Kunden

Resonanz in PR



WERBETRÄGER

OoH & DOoH als 
Traumpaar.
 Steigerung der erinnerten Reichweite um 

12% bei Kombination von OoH & DOoH. 

 Bei zeitgleicher Schaltung von TV zur 

DOoH-Kampagne steigt die 

Werbeerinnerung zusätzlich.

Quelle: JvB Outdoor Radar; n = 500 (E14-65J) pro Ortscluster, Wohnbevölkerung; Befragung erfolgte unabhängig vom Touchpoint; 

Werbeträger-Belegung erfolgt zeitgleich in definierten Ortsclustern; Fallbeispiel: Eiscreme
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IMAGEBEURTEILUNG

USPs gezielt 
vermitteln.
 Spot-Erinner haben eine positivere Haltung 

zur Marke als Spot-Nicht-Erinner.

 Höher Zustimmungs-Rate bei beworbenem 

USP

 Kernbotschaft wurde bei Spot-Erinnerern

nachhaltig transportiert.

Quelle: Outdoor Radar 2013; Fallbeispiel: Touristik-Branche; n = 800 (E18-65J), Bahnhofsbesucher; TOP2-Anteile
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DOOH: EINE GATTUNG FÜR SICH

Unsere 6 Take-Aways für heute:
1. Mehr Selbstbewußtsein: DOOH ist eine eigenständige leistungsstarke Medienkategorie 

2. USP´s noch mehr schärfen & Angebotspolitik darauf ausrichten

3. Eigene Daten stärker integrieren – Consumer-Daten sind die Basis jeder guten Kampagne

4. DOOH & Mobile als Dream-Team der mobilen Customer Journey weiter stärken

5. DOORY als reine Mediadaten-Plattform aktuell und nutzbar machen

6. Weitere Investitionen in Marktforschung: Success-Cases für die Gattung.


