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JOST VON BRANDIS | DMI

DOOH: Eine Gattung fur sich.
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JOST VON BRANDIS | DMI

DOOH ist kein TV. Aber:
Es ist der perfekte Erganzung.
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TV VS. (D)OOH

140
Sehd &
120 cnaaucr
105 .
100 Aufmerksamkeit
(O]
5 82 :
c il 79 80 k
£ s . sinken.
=
’a;) 50 = Sehdauer sinkt bei jungen Zielgruppen
g
3 a1 = 80% nutzen wahrend des Fernsehens ein
40 weiteres Gerat.
» 46% der gesamten TV-Zeit verbringen
20 Nutzer mit einem Second Screen.
0
2015 2016 2017 (vorl.) 2018

—3-13 14-29

Quelle: AGF in Zusammenarbeit mit GfK; Mediaagentur Initiative, 2017
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DURCHSCHNITTLICH VERBRACHTE ZEIT | TV VS. DIGITALE
MEDIEN (IN STD. / MIN.)

3:53

3:43 3:42 340 339 3:44

TV* .; '

. TV vs.

338 3:39 " ;’
Digitale R 4
Medien - /"/
./3:02
Digital
2:43
| | | | | | i
2013 2014 2015 2016 2017 2018

>

Anm:: Die mit dem Medium verbrachte Zeit umfasst jede mit diesem Medium verbrachte Zeit (unabhéngig von Multitasking)
z. B. 1 Stunde Multitasking auf digitalen Medien wahrend des Fernsehens wird als 1 Stunde fur TV sowie 1 Stunde fir digitale Medien gezahlt.
Quelle: eMarketer / * TV exkl. Digital




TV VS. OOH

RO (D)OoH steigert
die TV-Wirkung.

TV mit Plakat €1,34 * |Im Media-Mix mit Plakat steigt der ROI auf
mehr als das Doppelte.

» Im Verhaltnis zu Print liegt OoH vorn.

TV mit Print €1,01 = Verknupfung der Medien TV & OoH ist
sinnvoll.
TV-
Monokampagne €0,62
€0,00 €0,50 €1,00 €1,50

Quelle: FAW & APG Wirkungsstudien

N[O RVOIN 127N IRy WEISCHER.MEDIA



v’ Kein direkter
Ruckkanal.

v Kein
aktionsbasierter
Echtzeithandel.

v Konzentration
auf die Starken
des Mediums.

ONE TO ONE VS. ONE TO MANY

DOOH ist fur digitales Targeting nicht geeignet.
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v Location-
Tracking tber
GPS und
WLAN.

v Ableitung
Filial-GPS &
WLAN
Fingerprint

ONE TO ONE VS. ONE TO MANY

DOOH kann lokales Targeting und steigert Store-

Tratfic nachhaltig: On- und Offline.
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v’ SelbstbewuRtsein fir
eine eigenstandige
Positionierung

v schnell, reichweiten-
stark, sichtbar
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DOOH: Eine Gattung fur sich.
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v Nettoreichweite -
gezielt optimieren

v OTS besser
dosieren.

v’ relevante Werbung <
ausspielen. =<

, \NAR N v' Abverkauf

s O NN 1Y steigern.

BEWEGUNGSDATEN

Die Basis einer guten (D)OOH-Strategie.
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OHNE DATEN KEINE CUSTOMER JOURNEY...

Bekanntheit Image Auswahll Kaufwunsch

Abschluss

News-
letter

Branding

Information

Verkauf
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v Kein Aufpreis
fur Content-
Adaption.

v Kein Aufpreis
fur Screen-
Selektionen.

o’

PROGRAMMATIC VS. WERBEWIRKUNG

Angebotspolitik: Kunden mit USP’s belohnen.
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v Konzentration
auf die
Kernaufgabe.

v einheitlicher,
aktueller,
ubergreifender
Datensatz aller
Vermarkter.

LEISTUNGSWERTE & AKTUELLE FREQUENZDATEN

Finding DOOHRY.
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v'Use Case &
Success Stories

v Akzeptanz bei
Kunden

v"Resonanzin PR

WERBEWIRKUNGSFORSCHUNG IM DOOH

Gemeinsame Leistungsstudien aufsetzen.
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WERBETRAGER

Ortscluster

OoH DOoH OOH & DOOH als
Traumpaar.

= Steigerung der erinnerten Reichweite um

OoH Mono- 439 Plakat 12% bei Kombination von OoH & DOoH.
Kampagne 0 gesehen
= Bei zeitgleicher Schaltung von TV zur
OoH + DOoH ey Plakat und/oder DOoH-Spot DOoH-Kampagne steigt die
Mix-Kampagne 0 gesehen Werbeerinnerung zusatzlich.
DOoH Mono- 290 DOoH-Spot
Kampagne 0 gesehen

OoH + DOoH Budgetverteilung: ca. 80% OoH + 20% DOoH

Quelle: JvB Outdoor Radar; n = 500 (E14-65J) pro Ortscluster, Wohnbevdlkerung; Befragung erfolgte unabhéngig vom Touchpoint;
Werbetrager-Belegung erfolgt zeitgleich in definierten Ortsclustern; Fallbeispiel: Eiscreme
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l IMAGEBEURTEILUNG

Spot-Nicht-Erinner Spot-Erinner USPS geZielt
Familienfreundliches Vermitteln .

Urlaubsziel
80%

=  Spot-Erinner haben eine positivere Haltung
zur Marke als Spot-Nicht-Erinner.

Ein Urlaubsziel, das
meinen Erwartungen
entspricht

Urlaubsziel fir Paare

»  Ho6her Zustimmungs-Rate bei beworbenem
USP

» Kernbotschaft wurde bei Spot-Erinnerern

Urlaubsziel fur nachhaltig transportiert.
Schone Strande gastronomische
Reisen
Hohe Qualitat de lelfaltiges
touristisches

Campingplatze Angebot

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

Unsere 6 Take-Aways fur heute:

Mehr Selbstbewul3tsein: DOOH ist eine eigenstandige leistungsstarke Medienkategorie
USP’s noch mehr scharfen & Angebotspolitik darauf ausrichten

Eigene Daten starker integrieren — Consumer-Daten sind die Basis jeder guten Kampagne
DOOH & Mobile als Dream-Team der mobilen Customer Journey weiter starken

DOORY als reine Mediadaten-Plattform aktuell und nutzbar machen

S A

Weitere Investitionen in Marktforschung: Success-Cases fur die Gattung.

JOSTVONBRANDIS
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