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DOOH als Gamechanger:
Digitale Werbung neu
gedacht

Wahrend du noch versuchst, deine Facebook-Anzeigen durch den Algorithmus-
Dschungel zu schleusen, hat sich drauBen auf den Stralen eine ganz andere
Werberevolution breitgemacht — laut, leuchtend, dynamisch: DOOH. Digitale
AuBenwerbung ist kein billiges Plakat mit LED-Leuchte mehr, sondern ein
datengetriebener, programmatisch steuerbarer Performance-Kanal mit realem
Impact. Willkommen in der Zukunft der Sichtbarkeit. Und nein, du bist nicht
vorbereitet.

e Was genau DOOH (Digital Out of Home) eigentlich ist — und warum es kein


https://404.marketing/digitale-aussenwerbung-mit-dooh/
https://404.marketing/digitale-aussenwerbung-mit-dooh/
https://404.marketing/digitale-aussenwerbung-mit-dooh/

Buzzword mehr ist

e Wie datengetriebene DOOH-Kampagnen funktionieren — Zielgruppen, Trigger,
Automatisierung

e Warum DOOH die Briicke zwischen Online-Performance und Offline-Reichweite
schlagt

e Welche Technologien hinter modernen DOOH-Systemen stehen (CMS, Sensorik,
Programmatic)

e Wie man DOOH in eine Multi-Channel-Strategie integriert — ohne Budget zu
verbrennen

e Welche KPIs wirklich zdhlen — und wie du DOOH-Kampagnen messbar machst

e Welche Fehler 90 % aller Media-Agenturen bei DOOH immer noch machen

e Warum DOOH nicht die Zukunft ist — sondern langst die Gegenwart

DOOH — Digital Out of Home — hat sich in den letzten funf Jahren vom fancy
Nice-to-have zum knallharten Performance-Kanal entwickelt. Die Idee, digitale
Werbebotschaften auf Screens im 6ffentlichen Raum auszuspielen, klingt im
ersten Moment wie Plakatwerbung fir Millennials. Aber in Wahrheit ist es der
erste ernstzunehmende Versuch, die Mechanismen der Online-Welt — Realtime-
Targeting, Programmatic Buying, KPI-Tracking — auf den physischen Raum zu
ubertragen. Und das mit einer Wucht, die klassische Online-Kanale alt
aussehen lasst. Denn wahrend dein Banner in der Display Ad Wiste untergeht,
lauft dein DOOH-Spot gerade uber einen High-Traffic-Screen im U-Bahn-
Knotenpunkt — zur exakt richtigen Zeit, flr exakt die richtige Zielgruppe.

DOOH — was es 1st, was es kann
und warum es jetzt relevant

1st

DOOH steht fir Digital Out of Home — also digitale Aulenwerbung, die Uber
vernetzte Screens im offentlichen Raum ausgespielt wird. Klingt erstmal wie
das Upgrade vom City-Light-Poster. Tatsachlich ist es aber eine komplett neue
Werbedisziplin, die sich irgendwo zwischen klassischer Plakatwerbung und

digitalem Performance-Marketing positioniert. Und das macht sie so gefahrlich
— fur alle, die Werbung noch in alten Kategorien denken.

Ein typisches DOOH-Netzwerk besteht aus digitalen Screens an stark
frequentierten Orten: Bahnhdéfen, Flughafen, Einkaufszentren,
StraBenkreuzungen, Tankstellen. Die Inhalte werden zentral gesteuert, kdénnen
in Echtzeit angepasst und programmatisch eingebucht werden. Das bedeutet: Du
kannst nicht nur definieren, was wann wo lauft — sondern auch, wer es sieht.
Denn moderne DOOH-Systeme arbeiten mit Sensorik, Bewegungsdaten, Wetterdaten,
Verkehrsdaten oder sogar Device-IDs, um Zielgruppen moglichst prazise zu
targeten.

Anders als klassische Out-of-Home-Werbung ist DOOH flexibel, dynamisch und
datenbasiert. Spots konnen nach Tageszeit, Wetterlage, Event-Situation oder
Zielgruppendichte ausgeliefert werden. Montagmorgen Regen? Dann lauft der
Spot fur Gummistiefel. Freitagabend Rushhour? Dann kommt die Delivery-



Service-Anzeige. Diese Kontextsensitivitat macht DOOH zur ersten wirklich
intelligenten Form der AuBenwerbung.

Und noch wichtiger: DOOH ist kein Offline-Kanal im klassischen Sinne. Er ist
vernetzt, programmatisch buchbar und lasst sich mit Online-Kampagnen
synchronisieren. Das macht ihn zur Brucke zwischen digitaler
Marketingstrategie und physischer Markenprasenz — und damit zum Gamechanger
fuar alle, die Markenfuhrung nicht mehr nur in CPMs denken.

Technologie hinter DOOH: CMS,
Triggering und Programmatic
Advertising

DOOH funktioniert nicht, weil irgendwo ein Praktikant einen USB-Stick in
einen Screen steckt. Hinter moderner DOOH-Werbung steckt ein komplexes
technologisches Okosystem, das aus mehreren Layern besteht: Hardware
(Screens), Software (Content Management Systeme), Datenquellen (Sensorik,
APIs) und Buchungssystemen (Demand Side Platforms). Nur wenn alle sauber
miteinander verzahnt sind, wird aus einem leuchtenden Bildschirm ein
effizienter Marketingkanal.

Das Herzstuck jedes DOOH-Systems ist das CMS — das Content Management System.
Hieruber werden Kampagnen geplant, Timings gesteuert, Inhalte hochgeladen und
angepasst. Gute Systeme ermdglichen Echtzeit-Updates, dynamische Content-
Logik und Anbindungen an externe Datenquellen. Beispiel: Ein Retailer kann
seine aktuellen Lagerbestande live in die Kampagne einflielen lassen. Wenn
die schwarze Jacke ausverkauft ist, wird automatisch der Spot fir die blaue
Variante ausgespielt. Willkommen in der Welt des datengetriebenen
Storytellings.

Die nachste Ebene ist das Triggering. Hier wird definiert, wann welcher Spot
angezeigt wird — basierend auf externen Daten. Klassische Trigger sind
Uhrzeit, Wochentag, Wetter, Verkehr, Standort, Eventdaten oder
Zielgruppendichte. Moderne Netzwerke nutzen auch Bewegungsdaten von
Smartphones oder anonymisierte Device-IDs, um Zielgruppencluster zu erkennen.
Das ist kein Science-Fiction, sondern Stand der Technik.

Und dann kommt der programmatische Layer: DOOH-Spots lassen sich Uuber DSPs
(Demand Side Platforms) einkaufen — ahnlich wie Display Ads. Das bedeutet:
Kampagnen koénnen in Echtzeit optimiert, Flachen dynamisch gebucht und Budgets
effizient gesteuert werden. Die Integration in Programmatic Advertising macht
DOOH nicht nur skalierbar, sondern auch messbar — und das ist der Schlissel
zur Legitimation im Performance-Stack.



DOOH als Teil deiner Multi-
Channel-Strategie: So klappt
die Integration

Viele Marketer behandeln DOOH wie ein isoliertes Add-on — ein bisschen “Brand
Awareness” flur die Chefetage. Das ist ein fataler Denkfehler. Denn richtig
eingesetzt, ist DOOH der perfekte Briuckenkanal zwischen Upper Funnel und
Conversion. Die Voraussetzung: eine saubere Integration in deine Multi-
Channel-Strategie.

Ein DOOH-Spot allein bringt nichts, wenn er nicht in ein durchdachtes
Kampagnen-0Okosystem eingebettet ist. Die Sichtkontakte auf der StraRe miissen
digital verlangert werden — Uber Retargeting, Landingpages, QR-Codes oder
Social Media. Der Nutzer sieht die Anzeige am Bahnhof, scannt den Code,
landet auf einer mobilen Landingpage — und wird spater via Display oder
Social wieder angesprochen. Willkommen im Full-Funnel-Retargeting.

DOOH kann auch als Trigger fir Echtzeitkommunikation dienen. Beispiel: In
einer Retail-Kampagne kdnnen DOOH-Spots auf Abverkaufsdaten reagieren — wenn
ein Produkt in einem Store ausverkauft ist, wird der Spot gestoppt oder durch
eine Alternative ersetzt. Oder umgekehrt: Ein Store hat zu wenig Frequenz?
Dann wird eine Promotion lokal auf den Screens ausgespielt. Das ist nicht nur
effizient, sondern auch brutal relevant.

Die Integration gelingt nur, wenn Kampagnenplanung, Media Buying, Creative
und Analyse aufeinander abgestimmt sind. Wer DOOH wie Print behandelt,
verbrennt Budget. Wer es wie Performance Digital denkt, gewinnt Sichtbarkeit,
Attention und Relevanz — in einem Kanal, den die Konkurrenz noch nicht ernst
nimmt. Noch.

Messbarkeit von DOOH-
Kampagnen: KPIs, Attribution
und Real Impact

“Aber wie misst man das denn?” — die Lieblingsfrage aller Controller, wenn es
um DOOH geht. Und ja, die Zeiten, in denen man mit GRP-Schatzungen und
Reichweitenhochrechnungen jongliert hat, sind vorbei. Moderne DOOH-Kampagnen
sind messbar — wenn man weifs, wie.

Die wichtigsten KPIs im DOOH-Tracking sind:

e OTS (Opportunities To See): Wie viele Menschen haben den Spot potenziell
gesehen?
e Ad Impressions: Basierend auf Sensorik oder Bewegungsdaten — wie viele



reale Sichtkontakte gab es?

e View-Through-Rate: Wie viele Nutzer interagieren nach Sichtkontakt mit
digitalen Touchpoints?

e Uplift-Analyse: Wie verandert sich das Verhalten in Store, App oder
Website wahrend der Kampagne?

e Footfall Tracking: Mittels Geofencing messbar — wie viele Menschen
betreten nach dem Spot einen Store?

Ein besonders spannender Bereich ist die Attribution. Durch Device-ID-
Matching oder Mobile Location Data lassen sich Nutzer, die einen DOOH-Spot
gesehen haben, spater digital wiedererkennen. Das ermoglicht eine Cross-
Device-Attribution — und damit den heiligen Gral des Marketings: Offline-
Kontakt, Online-Conversion.

Natlirlich gibt es auch hier Herausforderungen. Datenschutz, Datenqualitat,
Fragmentierung der Netzwerke. Aber die Tools und Plattformen werden besser —
und wer sich heute mit DOOH-Analytics beschaftigt, baut sich einen echten
First-Mover-Vorteil auf. Denn Sichtbarkeit ohne Messbarkeit ist 2025 keine
Option mehr.

Fazit: DOOH 1ist nicht die
Zukunft — es 1st die verpasste
Gegenwart

DOOH ist kein Hype. Es ist auch kein Ersatz flr klassische Kanale. Es ist ein
eigenstandiger, datengetriebener, skalierbarer Werbekanal, der die Lucke
zwischen physischer Prasenz und digitaler Performance schliellt. Wer ihn
ignoriert, verliert. Sichtbarkeit. Relevanz. Marktanteile.

Die Realitat ist: DOOH ist langst Mainstream — nur deine Media-Strategie hat
es noch nicht gemerkt. Wahrend du uber CPCs streitest, buchen andere Brands
dynamische Echtzeitkampagnen auf High-Traffic-Flachen zur Primetime. Das ist
kein Wettbewerbsvorteil — das ist ein Wettbewerbskiller. Zeit, dass du
aufwachst. Zeit fur DOOH.



