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Wer glaubt, Plakatwerbung sei der Dinosaurier im Marketingzirkus, hat die
letzten funf Jahre offensichtlich im Funkloch verbracht. Willkommen im Jahr
2025, wo Digital Out of Home (DOOH) nicht nur lebt, sondern Marketing-
Kampagnen auf Steroiden liefert. Vergiss deine 08/15-Banner. DOOH ist
visuelle Dominanz, datengetriebene Prazision und Echtzeit-Performance in
einem. Und ja — es ist verdammt effektiv.

e Was Digital Out of Home (DOOH) wirklich ist — und was es nicht ist
e Warum 2025 ohne DOOH keine Full-Funnel-Strategie mehr vollstandig ist
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Die wichtigsten Technologien hinter der DOOH-Infrastruktur

Wie datengetriebenes Targeting und Programmatic DOOH funktionieren
DOOH vs. klassische AuBenwerbung — ein ungleicher Kampf
Realtime-Daten, Trigger-Ads und dynamische Inhalte — so sieht die neue
Realitat aus

Welche DOOH-Plattformen, Netzwerke und Tools du 2025 im Griff haben
musst

Fehler, die du beim Einsatz von DOOH unbedingt vermeiden solltest

e Warum DOOH nicht nur Branding, sondern auch Conversion kann

e Die Zukunft von DOOH: KI, Sensorik und personalisierte GroBflachen

Digital OQut of Home ist nicht mehr die nette Erganzung deiner Brand-Kampagne.
Es ist der neue Platzhirsch im Upper-Funnel — und immer O6fter auch im Mid-
und Lower-Funnel. Die Technologie hat sich weiterentwickelt, die Netzwerke
sind dichter, die Datenpunkte praziser. Die Marketing-Welt 2025 wird von DOOH
dominiert — nicht nur weil es sichtbar ist, sondern weil es messbar,
steuerbar und skalierbar ist. Wer hier nicht mitspielt, verliert
Sichtbarkeit, Relevanz und Marktanteile — digital wie real.

Was 1st Digital Out of Home?
Definition, Abgrenzung und
Missverstandnisse

Digital Out of Home (DOOH) bezeichnet digitale Werbeformate im o6ffentlichen
Raum — von LED-Screens an Bahnhdfen Uber interaktive City-Light-Poster bis
hin zu vollvernetzten Displays in U-Bahnen, Einkaufszentren oder Flughafen.
Im Gegensatz zur klassischen AuBenwerbung (00H), die statisch und oft
monolithisch daherkommt, ist DOOH dynamisch, programmatisch ausspielbar und
datengetrieben steuerbar.

Viele verwechseln DOOH immer noch mit digitalen Plakaten. Falsch gedacht. Ein
Plakat mit LED-Hintergrund ist kein DOOH, solange es nicht an ein zentrales
CMS angebunden ist, keine Echtzeitdaten verarbeitet und nicht programmatisch
buchbar ist. DOOH ist mehr als ein Bildschirm — es ist ein vernetztes, API-
gesteuertes Werbedkosystem.

Die entscheidenden Merkmale von echtem DOOH sind:

e Digitale Ausspielung uUber zentrale Systeme

e Programmatic Buchbarkeit Uber DSPs (Demand Side Platforms)

e Echtzeit-Targeting durch dynamische Daten (z. B. Wetter, Tageszeit,
Standortdaten)

e Messbarkeit durch Sensorik, Mobile-Daten, WiFi-Tracking oder Kamera-
Analytics

DOOH ist also nicht einfach ,Plakat in cool”, sondern die Schnittstelle
zwischen Online-Marketing, Data Science und urbaner Sichtbarkeit. Und genau
das macht es zu einem der spannendsten Marketingkanale 2025.



Die Technologie hinter DOOH:
Displays, DSPs und
datengetriebene Ausspielung

Die technologische Basis von Digital Out of Home ist komplexer, als viele
glauben. Es geht nicht nur um einen Bildschirm an der Hauswand, sondern um
Netzwerke, Protokolle, Datenfeeds und APIs. Wer in DOOH einsteigen will, muss
verstehen, wie die Komponenten zusammenspielen.

Herzstick ist das CMS (Content Management System), Uber das Werbeinhalte
zentral verwaltet, geplant und aktualisiert werden. Moderne DOOH-CMS-Systeme
wie Broadsign, Ayuda oder Vistar ermdéglichen die dynamische Ausspielung von
Inhalten in Abhangigkeit von externen Triggern — etwa Wetterdaten,
Verkehrsaufkommen oder Zielgruppenbewegungen.

Die Buchung erfolgt zunehmend programmatisch — also automatisiert uUber
Demand-Side-Plattformen (DSPs), vergleichbar mit Online-Display-Advertising.
Hier kommen Technologien wie VIOOH, Hivestack oder The Trade Desk zum
Einsatz. Wer DOOH-Kampagnen bucht, definiert Zielgruppen, Zeitfenster,
Geofencing-Parameter und Budgets — der Rest lauft lber Algorithmen.

Fir die Auswertung werden Datenquellen wie Mobile Location Data, GPS, WiFi-
Tracking oder sogar Kameras mit KI-gestutzter Zielgruppenanalyse genutzt.
Damit lasst sich nicht nur die Anzahl der Kontakte messen, sondern auch
demografische Merkmale wie Alter, Geschlecht oder Aufenthaltsdauer —
wohlgemerkt anonymisiert.

Das Ganze funktioniert nur, wenn die Infrastruktur stimmt: Displays mussen
mit 4G/5G oder Glasfaser angebunden sein, die Server mussen hohe Latenzzeiten
verkraften, und die Datenfeeds missen zuverlassig in Echtzeit verarbeitet
werden konnen. Wer hier spart, bekommt keine prazise Ausspielung — und
verliert den entscheidenden Vorteil von DOOH.

Programmatic DOOH: Wie
datenbasiertes Targeting im
offentlichen Raum funktioniert

Programmatic DOOH ist die logische Evolution des klassischen Qut-of-Home-
Geschafts. Statt statischer Buchung Uber Wochen hinweg wird digital,
dynamisch und datenbasiert gebucht — in Echtzeit, auf Impression-Basis und
abhangig von externen Triggern.

Die Buchung lauft Uber eine DSP, die mit den verflgbaren Supply-Side-
Plattformen (SSPs) der DOOH-Anbieter kommuniziert. Der Ablauf ist technisch



gesehen identisch zu Programmatic Display Advertising:

e Werbetreibende definieren Zielgruppen, Geofencing, Zeitfenster, Budgets

e Die DSP bietet in Echtzeit auf verfugbare Screen-Impressionen

e Die Anzeige wird dynamisch ausgeliefert, wenn die Rahmenbedingungen
erfullt sind

e Tracking und Reporting erfolgen uber Datenintegration mit Location- und
Sensorikdaten

Das ermoglicht hyperlokale Kampagnen: Ein Autohersteller kann seine SUV-
Kampagne nur bei Regen und unter 10 Grad ausspielen. Ein Eisladen kann seine
Werbung nur montags bis freitags zwischen 14 und 17 Uhr in Schulnahe zeigen.
Und ein Tech-Startup kann gezielt Pendler in Bahnhdéfen ansprechen — nur wenn
das Besucheraufkommen bestimmte Schwellen lberschreitet.

Das Resultat: Bessere Relevanz, weniger Streuverlust, maximale Effizienz.
Programmatic DOOH verwandelt AuBenwerbung in datengetriebenes Realtime-
Marketing — ohne Cookies, aber mit verdammt viel Power.

DOOH und Performance
Marketing: Vom Branding zur
Conversion

Der groBte Irrtum im Marketing 20257 Zu glauben, DOOH sei nur Branding. Die
Realitat: DOOH kann — richtig eingesetzt — auch Conversions treiben. Und zwar
nicht nur im Upper Funnel, sondern messbar bis in den Abverkauf.

Wie das funktioniert? Stichwort Cross-Device-Tracking. Nutzer, die eine DOOH-
Anzeige sehen, konnen uber Mobile Location Data erkannt werden (anonymisiert,
versteht sich). Wenn sie anschlielend im Umkreis ein Geschaft betreten oder
eine Website besuchen, lasst sich das als View-to-Visit oder View-to-Web-
Conversion erfassen.

Das funktioniert Uber Geofencing, Device-ID-Matching und probabilistische
Attribution. Anbieter wie Adsquare, Foursquare oder PlaceIQ liefern die
notigen Daten. Damit wird aus DOOH ein kanalubergreifender Performance-
Treiber — mit echten KPIs und ROI-Berechnungen.

Ein Beispiel aus der Praxis: Ein Sneaker-Brand zeigt morgens seine neue
Kollektion auf digitalen Screens an Bahnhdfen. Uber Location-Data erkennt
man, dass 3 % der betrachteten Nutzer innerhalb von 24 Stunden den Flagship-
Store besuchen — und 1 % einen Kauf tatigt. Das ist kein Bauchgefuhl, das ist
messbare Conversion.

DOOH ist also nicht mehr nur Sichtbarkeit, sondern Aktivierung. Und das ist
der Punkt, an dem klassische AuBenwerbung endgiiltig den Stecker ziehen kann.



Fehler vermeiden: Was DOOH-
Kampagnen 2025 garantiert
Killt

So stark DOOH auch ist — es ist kein Selbstlaufer. Viele Kampagnen scheitern,
weil grundlegende technische oder strategische Fehler gemacht werden. Wer in

2025 mit DOOH arbeiten will, muss die Spielregeln kennen — sonst verbrennt er
sein Budget schneller, als die Screens wechseln kdnnen.

e Statische Creatives auf dynamischen Screens: Wenn du dieselbe Anzeige
24/7 ausspielst, brauchst du kein DOOH. Dann reicht ein normales Plakat.

e Kein Geofencing: Werbung in Gegenden ohne Zielgruppenrelevanz ist
digitaler Blindflug.

e Fehlendes Realtime-Targeting: Wenn du Wetterdaten, Tageszeit oder
Location-Daten nicht nutzt, verschenkst du das groRte Potenzial von
DOOH.

e Ungeeignete KPIs: Nur auf Reichweite zu schauen, ist 2010. Nutze View-
to-Visit, Footfall Uplift oder Brand-Lift-Metriken.

e Keine Integration in die Digitalstrategie: DOOH darf kein isolierter
Kanal sein. Vernetze ihn mit Social, Search und Mobile.

DOOH funktioniert nur, wenn es datenbasiert, dynamisch und integriert
betrieben wird. Wer denkt, er kann einfach ein Video uploaden und
zurucklehnen, hat das Prinzip nicht verstanden — und wird gnadenlos
unterperformen.

Fazit: Warum DOOH 2025 Kkeiln
Optional-Modul mehr 1ist

Digital Qut of Home ist nicht mehr die Zukunft — es ist Gegenwart. Und wer
jetzt nicht einsteigt, verpasst nicht nur einen Trend, sondern ein zentrales
Element der digitalen Marketingstrategie. DOOH liefert Sichtbarkeit, Relevanz
und Performance — auf groBen Screens, mit groBer Wirkung. Die Technologie ist
da, die Netzwerke sind bereit, die Daten sind verfligbar. Was fehlt, ist oft
nur der Mut, es richtig zu machen.

2025 ist das Jahr, in dem DOOH die klassische AuBenwerbung endglltig
verdrangt. Wer Marken sichtbar, dynamisch und datenbasiert prasentieren will,
kommt um DOOH nicht mehr herum. Es ist nicht langer die “coole Erganzung” -
es ist der Hauptdarsteller. Und der spielt auf der groften Buhne der Welt:
dem echten Leben.



