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Digital-Out-of-Home:
Zukunftsstrategie fur
smarte
Markenkommunikation

Wenn du denkst, Plakatwerbung sei tot, dann hast du die Rechnung ohne den
Screen gemacht. Willkommen im Zeitalter von Digital-Out-of-Home (DOOH) — dem
Hybridmonster aus Technologie, Echtzeitdaten und urbaner Sichtbarkeit. Wer
heute noch in Print klebt, wahrend der Wettbewerb schon programmatisch auf
LED-Walls feuert, hat das Spiel nicht verstanden. Hier erfahrst du, warum


https://404.marketing/digital-out-of-home-markenkommunikation/

DOOH nicht nur lebt, sondern die Zukunft der Markenkommunikation ist — und
wie du es richtig einsetzt, bevor es deine Konkurrenz tut.

e Was Digital-Out-of-Home (DOOH) ist — und warum es kein digitales Plakat
ist

e Wie programmatische Ausspielung und Echtzeitdaten DOOH transformieren

e Die wichtigsten Technologien, Formate und Plattformen im Uberblick

e Warum datengetriebenes Targeting auf 6ffentlichen Screens funktioniert

e Wie sich DOOH mit Mobile, Social und Performance-Kampagnen verzahnen
lasst

e Welche Fehler Marken beim Einstieg in DOOH machen — und wie du sie
vermeidest

e Technische Anforderungen, APIs und Integrationen fur smarte Kampagnen

e Warum DOOH der groBe Hebel fir Brand Awareness UND Performance ist

Wer Digital-Out-of-Home (DOOH) immer noch als ,digitale Plakatwand“ abtut,
hat die Entwicklung der letzten funf Jahre komplett verschlafen. Es geht
langst nicht mehr um starre Werbespots in der U-Bahn oder animierte Banner an
der Hauswand. Moderne DOOH-Kampagnen arbeiten mit Geodaten, Echtzeit-
Triggern, programmatischer Ausspielung und dynamischen Creative-Optimierungen
(DCO). Die Werbeflache wird zum Interface — und das Public Display zur API
fuar Markenkommunikation.

DOOH ist heute eine hochvernetzte, datengetriebene, skalierbare Media-
Disziplin. Und wer sie beherrscht, bekommt mehr als Sichtbarkeit. Er bekommt
Relevanz. In Echtzeit. An den Touchpoints, die zahlen — zwischen Latte
Macchiato, E-Scooter und Feierabendverkehr. Richtig eingesetzt, ist DOOH ein
Multichannel-Booster, ein Brand-Performance-Hybrid und ein verdammt scharfes
Tool im MarTech-Stack. Aber nur, wenn du es ernst nimmst. Und verstehst.

In diesem Artikel zerlegen wir DOOH in seine Einzelteile — technisch,
strategisch, kritisch. Wir zeigen, warum viele Kampagnen klaglich scheitern,
obwohl die Screens perfekt sind. Und wir liefern dir die Insights, um DOOH
nicht einfach zu ,buchen”, sondern zu beherrschen. Willkommen bei der
sichtbaren Zukunft. Willkommen bei 404.

Was 1st Digital-QOut-of-Home?
Mehr als nur ein Screen an der
Wand

Digital-Out-of-Home (DOOH) ist die Evolution klassischer AuBenwerbung. Statt
statischer Plakate kommen digitale Displays zum Einsatz — von LED-Walls an
StraBenkreuzungen uber Screens in Bahnh6fen bis hin zu interaktiven City-
Light-Postern. Doch DOOH ist nicht einfach nur digitaler Ersatz fur Print. Es
ist eine komplett neue Medienlogik.

Moderne DOOH-Systeme sind vernetzt, zentral steuerbar und oft in
programmatische Okosysteme eingebunden. Das bedeutet: Werbeinhalte werden



nicht mehr manuell geplant und gebucht, sondern automatisiert, datenbasiert
und in Echtzeit ausgespielt. Targeting erfolgt nicht mehr nur Uber Standort,
sondern uUber Kontext, Tageszeit, Wetter, Events und sogar Verkehrsaufkommen.

Die Schlusselkomponenten von DOOH sind:

e Digitale Screens: High-Resolution-Displays im O0ffentlichen Raum, oft mit
Sensorik und Internetanbindung.

e Content-Management-Systeme (CMS): Zentral gesteuerte Plattformen zur
Verwaltung und Verteilung von Werbeinhalten.

e Programmatische Anbindung: Integration mit Demand-Side-Plattformen
(DSPs) und Ad Exchanges fur automatisierten Einkauf.

e Datenintegration: Nutzung von externen Datenquellen (z. B. Wetter,
Geodaten, Mobilitatsdaten), um Inhalte dynamisch zu steuern.

DOOH ist also nicht der Nachfolger von Plakatwerbung. Es ist deren
Transformation in ein digitales, datenbasiertes Medium mit API-Zugang und
Echtzeitfahigkeit. Wer es auf ,grofe Screens mit bunten Videos” reduziert,
hat das Konzept nicht verstanden.

Programmatische Ausspielung &
datengetriebenes Targeting:
Wie DOOH smarter wird

Das Buzzword ,Programmatic” hat sich langst von Display Ads emanzipiert — und
ist im DOOH angekommen. Dank SSPs (Supply Side Platforms) wie VIOOH,
Hivestack oder Broadsign Reach konnen digitale Aullenwerbeflachen heute
programmatisch eingebucht werden. Das bedeutet: Werbetreibende bestimmen
Zielgruppen, Budgets, Zeitslots und Kontexte — und die Ausspielung erfolgt
automatisiert Uber Bid Requests und RTB (Real-Time-Bidding).

Der Clou: DOOH erfordert kein 1l:1-User-Targeting wie Online-Ads. Stattdessen
wird mit sogenannten Triggers und Contextual Targeting gearbeitet. Beispiel:
Eine Kampagne flr kalte Getranke wird nur bei Uber 25 Grad ausgespielt. Oder
eine Automarke schaltet ihre Spots nur bei hohem Verkehrsaufkommen auf
Autobahnnahen Screens. Die Steuerung erfolgt Uber APIs, die mit
Wetterdiensten, Geotrackern oder Eventdatenbanken verbunden sind.

Die Vorteile programmatischer DOOH-Kampagnen:

e Flexibilitat: Inhalte und Budgets konnen in Echtzeit angepasst werden.

e Effizienz: Keine Streuverluste durch exaktes Geotargeting und
Zeitsteuerung.

e Skalierbarkeit: Buchung Uber mehrere Stadte, Netzwerke und Formate
gleichzeitig moéglich.

e Synergie: Einfache Integration in Omnichannel-Kampagnen mit Display,
Mobile und Social.

Wer heute DOOH ohne Programmatic denkt, denkt riuckwarts. Die Zukunft gehort



der automatisierten, datengetriebenen Ausspielung — gesteuert Uber APIs,
Analytics und Machine Learning. Wer das technisch nicht abbilden kann, bleibt
Zuschauer.

Die wichtigsten DOOH-
Technologien, Formate und
Plattformen

DOOH ist kein homogener Kanal, sondern ein ganzer Zoo aus Formaten,
Endgeraten und Infrastrukturen. Von 16:9-Riesenwanden uber City-Light-Poster
bis hin zu interaktiven Touchpoints in Shopping Malls — jedes Format bringt
eigene Anforderungen mit.

Die gangigsten DOOH-Formate:

e Roadside Screens: GroBe LED-Walls an Verkehrsadern, meist mit hoher
Reichweite und Tageszeitsteuerung.

e Transit Media: Screens in U-Bahnhofen, Bahnh6fen, Busstationen. Hohe
Frequenz, kurze Betrachtungsdauer.

e Retail DOOH: Digitale Flachen in Supermarkten, Einkaufszentren und am
Point-of-Sale.

e Airport DOOH: Premium-Flachen mit langer Verweildauer, ideal fur B2B und
High-Awareness-Kampagnen.

Technisch relevant wird es bei der Plattformwahl. Die wichtigsten Anbieter im
deutschsprachigen Raum sind:

e Stroer: Marktfuhrer mit flachendeckendem Netz und eigener DSP (Stroer
SSP) .

e WallDecaux: Fokus auf urbanen Premiumflachen, starke Integration mit
Programmatic-Anbietern.

e Goldbach: Spezialist fiir Digital TV und DOOH in Osterreich und der
Schweiz mit Omnichannel-Plattformen.

e Hivestack: Globaler Pionier in programmatischem DOOH-Targeting, inkl.
audience-based Targeting.

Wichtig: Nicht jeder Screen ist gleich gut ansteuerbar. Manche Netzwerke
arbeiten mit proprietaren Systemen, andere sind offen fir externe DSPs. Wer
DOOH technisch skalieren will, muss die Plattformlandschaft verstehen — und
APIs, Integrationen und Limitierungen kennen.

DOOH trifft Mobile, Social &



Performance — die neue
Crosschannel -DNA

DOOH ist kein Solokanal. Im Gegenteil: Seine wahre Starke entfaltet es erst
im Zusammenspiel mit Mobile, Social und Performance-Kampagnen. Stichwort:
Crosschannel-Retargeting. Wer auf dem Weg zur Arbeit ein Produkt auf dem
Screen sieht — und es spater in Social Ads wiedererkennt — erlebt eine
Markenwelt, die nachhaltig verankert wird.

Technisch moéglich wird das durch Device-ID-Bridging und Geofencing. Nutzer,
die sich in der Nahe eines DOOH-Screens aufgehalten haben, kdnnen spater uber
Mobile Ads retargeted werden — basierend auf GPS-Daten, WiFi-Sniffing oder
SDK-Signalen aus Apps. Das ist kein Cookie-Tracking, sondern Location
Intelligence. Und ziemlich effektiv.

So funktioniert eine Crosschannel-DOOH-Kampagne:

1. Werbung lauft auf DOOH-Screens an definierten Orten.

2. Mobile Devices in der Nahe werden anonymisiert erfasst.

3. Spater erhalten diese Nutzer passende Mobile Ads auf Facebook,
Instagram, TikTok oder in Apps.

4. Optional: Retargeting auf Desktop uUber ID-Matching oder Login-Daten.

Das Ergebnis: Ein messbares Performance-Layer auf einem urspringlich nicht
messbaren Kanal. DOOH wird dadurch nicht nur sichtbar, sondern auch
konvertierend. Wer den Kanal isoliert betrachtet, verschenkt sein Potenzial.

Technische Anforderungen &
Setup fur DOOH-Kampagnen

Du willst DOOH nicht nur buchen, sondern technisch sauber aufsetzen? Gut.
Dann brauchst du mehr als einen Mediaplan. Du brauchst ein technisches Setup,
das folgende Punkte abdeckt:

e Creative-Spezifikationen: Jedes Netzwerk hat eigene Anforderungen an
Auflésung, Dateiformat, Looplange, Ton etc.

e Dynamic Creative Optimization (DCO): Méglichkeit, Inhalte automatisiert
an Kontextdaten (z. B. Wetter, Uhrzeit) anzupassen.

e SSP-Integration: Anbindung deiner Kampagne an eine programmatische
Plattform (z. B. Uber VAST oder OpenRTB).

e Tracking & Analytics: Integration von Impressionsdaten,
Bewegungsanalysen und optionalen Conversion-Trackern.

e Geofencing & Device-ID-Tracking: Fir Crosschannel-Extension in Mobile
und Display.

Wichtig: Viele Fehler entstehen, weil Kreative ohne Ricksprache mit Media-
und Tech-Teams arbeiten. Resultat: falsche Formate, nicht anspielbare



Dateien, fehlende Kontextdaten. DOOH ist kein Kinospot. Es ist Software. Und
wer Software falsch aufsetzt, bekommt kein Ergebnis — sondern Frust.

Fazit: DOOH 1ist keine Zukunft
— es 1st die Gegenwart der
smarten Markenfuhrung

Digital-Out-of-Home ist kein Trend. Es ist das nachste Level in der Evolution
der Markenkommunikation. Wer DOOH heute ignoriert, verliert morgen
Sichtbarkeit — und uUbermorgen Relevanz. Der Kanal ist sichtbar, skalierbar,
datengetrieben und zunehmend performancefahig. Aber nur, wenn er technisch
sauber gedacht und strategisch integriert wird.

DOOH ist keine Spielerei fur Marken mit zu viel Budget. Es ist ein
ernstzunehmender Bestandteil des MarTech-Stacks — und der Schlussel zu
urbaner, dynamischer Markenprasenz. Wer nicht nur auffallen, sondern smart
kommunizieren will, kommt an DOOH nicht vorbei. Nicht 2025. Nicht danach.
Vielleicht war Plakat gestern. Aber DOOH ist definitiv heute.



