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Liebe Leser,

die Menschen sind – ob beruflich oder in 
ihrer Freizeit – immer mehr unterwegs.  
Deshalb sind attraktive, mobile Zielgruppen 
über klassische Kanäle in ihren eigenen vier 
Wänden immer schwerer zu erreichen. Gut 
zu wissen: Diese Menschen lieben Bewegt-

bild. Vor allem junge Zielgrup-
pen sind mit Filmen, Viral-Spots 
und Videos aufgewachsen und 
sozialisiert. Beide Megatrends  
– Mobilität und Bewegtbild –  
bedient nun die noch junge  
Gattung Digital Out-of-Home 
(DooH) – schließlich bieten die 
hochmodernen digitalen Außen-
werbemedien die perfekte  
Verlängerung von Bewegtbild-
Kampagnen in den öffentlichen 

Raum. Dieses Booklet stellt Ihnen einen  
Teil des aktuellen und mittlerweile riesigen 
DooH-Markts vor – und die vielfältigen 
Möglichkeiten erfolgreicher Bewegtbild
kommunikation „außer Haus“.

Anja von Fraunberg  
für Redaktion W&V
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Sie sind mittlerweile fast überall: 
bunt leuchtende Bildschirme, 
die das Thema Bewegtbild in 

die Außenwerbung bringen. Ob an 
Flughäfen oder Raststätten, in Ein-
kaufszentren oder Supermärkten, in 
Szenerestaurants oder Kinos – es gibt 
fast keinen Touchpoint, den Digital 
Out-of-Home (DooH) noch nicht 
besetzt hat. Über 110.000 Screens 
verteilen sich über die Bundesrepub-
lik, die zusammen eine wöchentliche 
Reichweite von 350 Millionen Brut-
tokontakten erzielen.  

Gerade in den letzten Jahren ist 
DooH rasant gewachsen – und kann 
mit seinem vielfältigen Angebot so 
manchen Außenstehenden überfor-
dern. Doch sukzessive kommt Struk-
tur in diesen heterogenen Markt: 
Unabhängige Vermarkter wie United 
Ambient Media (UAM) und die Ver-
marktungsplattform United Digital 
Screens (UDS) bündeln bereits gro-
ße Teile des Angebots und bieten die 
verschiedensten DooH-Netze aus ei-

ner Hand an. Auch einzelne Anbieter 
wie Neo Advertising und mc R&D 
vermarkten ähnliche Angebote an-
derer Netzbetreiber mit. 

Das DooH-Dickicht in Deutsch-
land lichten will auch das Digital 
Media Institute (DMI; siehe Kasten 
S. 6). Das Institut wurde 2013 als 
Interessenverbund von Anbietern 
digitaler Außenwerbung und deren 
Kunden gegründet. Unter Federfüh-
rung des DMI wurden verbindliche 
Standards hinsichtlich Marktfor-
schung, Schaltungsparametern sowie 
Betriebsprozessen erarbeitet. Unter-
nehmen, die sich an diese Standards 
halten, sollen ein entsprechendes 
Gütesiegel erhalten. Die dafür not-
wendigen Audits nimmt das DMI 
vor. „Wir stehen aber auch den Net-
zen, die die Voraussetzungen für 
das Gütesiegel noch nicht erfüllen, 
beratend zur Seite und unterstützen 
sie logistisch bei der Erreichung der 
Standards“, erklärt Frank Goldberg, 
Geschäftsführer des DMI.

4  �

 digital out-of-home

Digital Out-of-Home als perfekte Verlängerung von  
Bewegtbildkampagnen in den öffentlichen Raum: Das Medium 
ist flexibel und reichweitenstark – und kommt gut an.

Bewegtbild  
außer Haus
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Standards für 
DooH-Netzwerke

■  Leistungswerte: Brutto- und Netto-
reichweiten für Werbeträger und 
Werbemittel werden nach einem 
einheitlichen Studiendesign der GfK
erhoben.

■  Spotlänge: Der TKP errechnet sich 
aus den Leistungswerten und wird 
auf Basis eines Zehn-Sekunden-Spots 
ausgewiesen. 

■  Geografische Selektion: Alle Netze 
sind regional und lokal buchbar.

■  Zeitliche Selektion: Standard-
Buchungsdauer ist eine Woche.

■  Proof of Play: Sendenachweise auf 
Basis von Player-Logfiles mit Soll-/Ist-
Vergleich der Ausspielhäufigkeiten.

■  Sendequote und Service Levels: 
Die Sendequote beträgt mind. 
99 Prozent. Ausgefallene Bildschirme 
werden innerhalb von 48 Stunden 
instandgesetzt.

„Viele Konsumenten bewerten die Spots 
auf DooH als sympathisch, informativ und 
modern. Endlich einmal wird Werbung 
nicht als störend empfunden!“
Frank Goldberg, Geschäftsführer DMI

Guide_Smart TV_25_2014_04-06.indd   5 03.06.2014   13:49:45
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Doch primär geht es darum, Kun-
den und Agenturen mit den Vortei-
len von DooH bekannt zu machen: 
So verlängert das Medium Bewegt-
bildkampagnen in den öffentlichen 
Raum, und anders als bei TV, On-
line und Mobile geschieht dies in der 
Regel auf großformatigen Bildschir-
men. Die hier gezeigten Videos müs-
sen zwar ohne Ton auskommen, da-
für lassen sie sich nicht wegklicken 
oder -zappen. Warum auch, schließ-
lich wird DooH meist positiv wahr-
genommen: Es unterbricht nicht den 
Medienkonsum, vielmehr verkürzt 
es häufig Wartesituationen wie an 
der U-Bahn oder in Arztpraxen. 

Die Akzeptanz von DooH belegt 
auch eine Studie, die der Fachver-
band Außenwerbung Anfang des 
Jahres vorgelegt hat. Demnach wird 

 DIGITAL OUT-OF-HOME

Werbung, die über DooH-Medien 
transportiert wird, von vielen Kon-
sumenten als „sympathisch, infor-
mativ und modern“ bewertet. Und: 
Es sind vor allem die in das Pro-
gramm eingebetteten Werbeblöcke, 
die die höchste Aufmerksamkeit auf 
sich ziehen. „Endlich einmal wird 
Werbung nicht als störend empfun-
den“, freut sich Goldberg.

Zudem ist DooH hochaktuell und 
flexibel: Dank modernster Technik 
lässt sich jeder einzelne Bildschirm 
schnell ansteuern, um die Inhalte 
Tageszeiten-, Situations- oder Um-
feld-bezogen anzupassen. Denn auch 
das ist eine Stärke von DooH: Mit 
seinen über 110.000 Screens ist es 
sowohl national für die breite Masse 
als auch lokal für spitze Zielgruppen 
einsetzbar.  

DooH zu einer eigenständigen Mediengattung mit einheit-
licher Marktforschung zu entwickeln – das ist das Ziel des 
Digital Media Instituts (DMI). Das in München ansässige 
Institut, das sich als Forum und Netzwerk für Entscheider 
im Bereich der digitalen Medien sieht, wurde 2013 als Inter-
essenverbund von DooH-Anbietern und deren Kunden 
gegründet und sieht die Zukunft in der integrierten Kom-
munikation über alle digitalen Kanäle. Eine der Haupt-
aufgaben des DMI ist daher, die Entwicklung solcher Kom-
munikationskonzepte aktiv voranzutreiben und mit 
Forschung und Schulungsangeboten zu unterstützen.

www.dmi-org.com
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„DooH erzielt 
sehr wertige 
Kontakte“

W&V Herr Peters, was sind die 
besonderen Stärken von DooH?
Peters Wir wissen, dass Bewegt-
bild in der Werbewirkung besser 
performt und ein höheres Involve-
ment generiert. DooH liefert nun 
große, aufmerksamkeitsstarke 
Bilder und Videos im öffentlichen 
Raum – und erreicht damit die 
immer mobiler werdende Bevölke-
rung. Vor allem für die Ansprache 
junger Zielgruppen, die auf Be-
wegtbild positiv reagieren, die von 
linearem Fernsehen aber immer 
weniger erreicht werden, bietet 
DooH eine echte Perspektive.

W&V Welche Chancen ergeben 
sich für die Kommunikation?
Peters Sehr spannend finde ich 
beispielsweise die Möglichkeit, 
über DooH wichtige additive 
Reichweiten zu TV- und Online-
Kampagnen zu generieren, das 
heißt, wir erhalten Multiplying-
Kontakte auf einem qualitativ 

Thorsten  
Peters

Geschäfts-
führer bei 
Pilot und 

Experte für 
Consumer 

Activation.

Media-Experte Thorsten Peters im Interview

hohen Niveau. Gerade bei den 
„flüchtigen“ Zielgruppen lässt sich 
so die Kontaktintensität steigern. 
Und wenn die Relevanz stimmt, 
kommen wir über den Impuls von 
DooH gut in die Interaktion und in 
die One-to-One-Kommunikation. 
Und immer häufiger beginnen die 
Customer Journeys mit Plakat als 
Anstoß für eine kurze Recherche.

W&V Welchen Stellenwert räumen 
die Kunden DooH ein?
Peters Die Kunden realisieren 
immer mehr, dass es sehr wertige 
Kontakte sind, die sie mit DooH 
generieren können. Natürlich ist 
das vorhandene Angebot noch 
ausbaufähig, gerade in Bezug auf 
die Aussteuerbarkeit der Netze. 
Aber es ist auf dem Weg. Umso 
mehr sind die Anbieter gefordert, 
die Kunden und Agenturen mit 
ihrer Marktforschung und ihren 
Learnings in Bezug auf Kreation 
und Konzeption zu unterstützen.

 7

Lesen Sie das 
ausführliche 
Interview auf 
www.dmi-org.
com/Presse-
mitteilungen
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Business-Reisende und Touris-
ten am Flughafen, Menschen, 
die ihre täglichen Besorgun-

gen im Supermarkt erledigen oder 
gemütlich im Einkaufscenter shop-
pen gehen, Autofahrer an viel befah-
renen Straßen – mit seinem breit ge-
fächerten Angebot an DooH-Netzen 
erreicht Cittadino die unterschied-
lichsten Zielgruppen an den unter-
schiedlichsten Touchpoints. Rund 
5.500 Displays an 1.900 Standorten 
hat das Unternehmen in seinem Port-
folio, das sich in drei Kernbereiche 
unterteilt: „NetContact POS“ mit 
digitalen Werbeflächen in Rewe-
Märkten, Lotto-Annahmestellen 
und Shopping-Centern, „Net-
Contact Airport“ mit Bildschirmen 

an acht Flughäfen sowie „Net-
Contact Urban“ mit zwei LED-
Boards in Köln und Hamburg sowie 
einem Screen-Netz in der Kölner 
Lanxess-Arena. Insgesamt erzielen 
die NetContact-Netze eine Reich-
weite von 34 Millionen Bruttokon-
takten in der Woche. 

Dabei soll es laut Geschäftsführer 
Franz-Josef Medam aber nicht blei-
ben: „Wir sondieren momentan mit 
möglichen Partnern den Markt und 
werden das Angebot der digitalen 
Netze in den kommenden zwölf Mo-
naten verändern und vergrößern. Im 
Fokus steht hierbei nicht die Stück-
zahl, sondern das Konzept und die 
inhaltliche Qualität der Vermark-
tungsrichtung.“

8  

 DIGITAL OUT-OF-HOME

Mit einem breit gefächerten 
Angebot erreicht Cittadino, als 

Full-Service-Provider im Bereich 
Digital Media positioniert, die 

unterschiedlichsten Zielgruppen. 

Auf den 
Punkt und 

flexibel

Cittadino
Durch die Über-

nahme der 
NetContact-

Netze der 
Telekom OoH-

Media kata-
pultierte sich 
der Software-
Experte zum 
viertgrößten 

DooH-Anbieter.

Guide_Smart TV_25_2014_08-09.indd   8 03.06.2014   13:50:25



 9

Fo
to

s:
 U

nt
er

ne
hm

en

Case-Study: Telekom

Seit Mitte 2011 präsentiert sich die 11833 als „Helferline“ für 
alle Lebenslagen. Besonderes Kennzeichen: Stets wird mit 
humorvollen Fragen gespielt, die gut zum jeweiligen Um-
feld passen. Offenbar hat die Auskunft der Deutschen Tele-
kom damit eine so überzeugende Positionierung gefunden, 
dass sie nun schon seit beinahe drei Jahren an diesem 
Konzept festhält. Und auch die Kreativen scheinen nicht 
müde zu werden, immer wieder neue Motive für die 
„Helferline“ zu finden. Diese schaltet die Telekom nun auch 
fleißig auf den Digital-Out-of-Home-Netzen von Cittadino: 
Seit November letzten Jahres ist die 11833-Kampagne auf 
den Rewe-, Airport-, Shopping-Center- und Lotto-Netzen zu 
sehen. Dabei werden 15 Sekunden lange, standortspezi-
fische Spots gezeigt, die an den jeweiligen Touchpoints bis 
zu 400 Mal täglich ausgestrahlt werden.

Die bundesweite Streuung des NetContact-Netzes er-
laubt die Ansprache einer breiten Zielgruppe. Durch flexib-
le Ausstrahlungsoptionen ist es aber gleichzeitig möglich, 
den Werbedruck individuell zu verteilen. Daher können 
Werbebotschaften über NetContact sowohl an spezifische 
Zielgruppensegmente – wie etwa Business-Kunden an 
Flughäfen – als auch an breit gefächerte Zielgruppen  ge-
rich tet werden. Dank dieser Mechanismen können Kampag-
nen wie „11833“, die im Gesamtnetz ausgestrahlt werden, 
bis zu 34 Millionen Bruttokontakte in der Woche erzielen.

Direkt am Point-of-Sale
Die „Helferline“-Kampagne der 
Telekom-Auskunft machte auch 
am Touchpoint POS auf die 
Dienste der 11833 aufmerksam.

Die Firma mit Sitz in Düssel-
dorf ist ein Pionier im Bereich der 
Digital-Signage-Software. Ende 
2013 erfolgte die Übernahme der 
NetContact-Netze des langjährigen 
Partners Telekom, wodurch Citta-
dino mit einem Schlag zum viert-
größten Anbieter von Digital Out-
of-Home in Deutschland wurde. 
Heute positioniert sich Cittadino 
daher nicht nur als Betreiber und 
Vermarkter, sondern als Full-Ser-
vice-Provider.

www.cittadino.de

Guide_Smart TV_25_2014_08-09.indd   9 03.06.2014   13:50:27
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Was das Thema digitale 
Kommunikation betrifft, 
ist der Flughafen Düssel-

dorf schon immer Vorreiter gewesen. 
So wurde an Deutschlands dritt-
größtem Airport im Jahr 2004 die 
Geburtsstunde des AD WALKs ge-
feiert, der gemeinsam mit Infoscreen 
entwickelt wurde. Damit war auch 
eine Lösung gefunden, wie Men-
schen in „Passagesituationen“ mit 
Bewegtbild angesprochen werden 
können: Mehrere hintereinander und 
auf Augenhöhe platzierte Screens, 
die die Inhalte exakt synchronisiert 
abspielen, lassen den Werbespot zum 

Begleiter der Zielgruppen werden. 
Entsprechend befindet sich der AD 
WALK entlang der Passagierwege 
in den Flugsteigen A, B und C, wo 
täglich Tausende von Business- und 
Urlaubsreisende ab- und anreisen. 
Auch das bislang einzigartige Air-
port Window wurde in Düsseldorf 
entwickelt: Hier wird die Werbung 
direkt in die Fluginformationsmo-
nitore integriert, so dass sie im di-
rekten Blickfeld der Zielgruppe ist. 

Mitte 2013 kam schließlich 
ein neuer, spektakulärer digitaler 
Werbeträger hinzu: das DUS AD 
BOARD 

10�

 digital out-of-home

Der AD WALK ist die Mutter aller digitalen Werbemedien 
an den deutschen Flughäfen. Auch sonst erweist sich  
der Airport Düsseldorf in Bezug auf Digital als innovativ.

Digital am 
Airport gelandet

Erfolge landen
Die Lösung, 

Menschen 
in „Passage­
situationen“ 

mit Bewegtbild 
anzusprechen,  

wurde am 
Flughafen 

Düsseldorf 
entwickelt.
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Case-Study: IBM 

Wer seinen Kunden ein ganzes Univer-
sum an Lösungen bietet, benötigt auch 
eine Kommunikationsplattform, die sich 
auf Faszination im Großformat speziali-
siert hat. Daher setzt IBM im Rahmen 
seiner „Smarter Planet“-Kampagne ins-
besondere auf neue, digitale Medien. 
Dazu gehören auch der AD WALK und 
das AD BOARD, die beide in den stark 
frequentierten Flugsteigen A und B 
platziert sind und die das IT-Unterneh-
men im Frühjahr für einen Monat belegt 
hatte. Während der AD WALK mit seinen 
fünf hintereinander platzierten TFT-Bild-
schirmen über Mehrfachkontakte seine 
Wirkung erzielt, wirkt das AD BOARD 
über seine Größe: 16 Displays setzen sich 
zu einer Fläche von vier mal drei Meter 
zusammen. Beide Mechanismen haben 
den Kunden überzeugt: Im September 
und im November soll der digitale 
„Smarter Planet“-Auftritt am Düsseldor-
fer Flughafen wiederholt werden.

Faszination in Groß
IBM nutzte für seine 
„Smarter Planet“-
Kampagne auch den 
imposanten DUS AD 
BOARD mit seiner 
zwölf Quadratmeter 
großen Werbe� äche.

besteht aus 16 Displays, die zusam-
men eine Fläche von zwölf Quadrat-
metern ergeben. Bislang existiert je 
ein AD BOARD an den Flugsteigen 
A und B, im Juli wird noch ein zwei-
tes im Flugsteig A installiert. „Gera-
de dieser Werbeträger ist ideal, um 
Online-Bewegtbildkampagnen oder 
TV-Spots in den Flughafen zu ver-
längern“, stellt Jürgen Zetzsche fest. 

Ohnehin sieht der Leiter Airport 
Advertising die Zukunft der Wer-
bung an seinem Flughafen in der 
Verknüpfung aller digitalen Medi-
en: „Unsere Denke geht in Richtung 
Bewegtbild insgesamt: Es gibt einen 
Content, der auf allen digitalen Ka-
nälen ausgesendet wird. Diese Vision 
versuchen wir gerade mit verschiede-
nen Partnern und Kooperationen zu 
leben.“ Entsprechend innovativ geht 
es in Düsseldorf weiter: Im vierten 
Quartal soll ein neuer Werbe träger 
mit dem Arbeitstitel „DUS AD 
GATE“ an den Start gehen, der die 
Passagiere in der Boarding-Situation 
mit digitalem Content versorgt.

www.erfolge-landen.de
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Mit über 20 Jahren Markt-
präsenz gehört Infoscreen 
zu den Pionieren der di-

gitalen Außenwerbung in Deutsch-
land. Zu Beginn stand die Idee, den 
Passagieren die Wartezeit auf den 
U-Bahnsteigen mit einem Mix aus 
Infotainment-Inhalten und Werbung 
zu verkürzen. Damit war der erste 
digitale Werbeträger in der deut-
schen Außenwerbelandschaft gebo-
ren. Inzwischen gehört Infoscreen 
zur Ströer-Gruppe, und das ur-
sprüngliche Konzept – Menschen im 
öffentlichen Raum mit Bewegtbild 
zu erreichen – wurde im Laufe der 
Jahre um neue digitale Werbeträger 
sowie neue Locations erweitert.

„Es ging nie darum, ein Plakat 
zu digitalisieren. Wir haben eine 
vollkommen neue Art eines Media

kanals – quasi ein Komplementär
medium zum klassischen Bewegtbild 
in TV und Online – entwickelt“, 
erklärt Alexander Fürthner, Ge-
schäftsführer von Infoscreen. „Wir 
sprechen daher nicht von DooH, 
sondern von Public Video.“

Heute vermarktet Infoscreen 
2.800 Public Portals bundesweit –
dazu zählen neben den Infoscreens 
an U- und S-Bahnsteigen auch der 
OC Station in Bahnhöfen, der OC 
Mall in Einkaufszentren sowie der 
AD WALK. Darüber hinaus betreibt 
die Ströer-Gruppe mit ihren Toch-
terfirmen auch zwei große Fahr-
gast-TV-Netze mit 1.008 Screens 
in Hamburg und 864 Doppelbild-
schirmen in Hannover. Insgesamt 
generiert das Public-Video-Netz 
von Ströer mehr als 2,5 Milliarden 

12�

 Digital Out-of-Home

Infoscreen spricht nicht mehr von DooH, 
sondern von Public Video. Künftig sollen 
die Vorteile der Online-Kommunikation  

auf diesen Bereich übertragen werden.

Portale  
in digitale 

Welten

Infoscreen
Mit seinen 

digitalen Werbe-
flächen an den 
U-Bahnsteigen 
ist die heutige 

Ströer-Tochter 
ein Pionier 
von Digital 

Out-of-Home in 
Deutschland. 
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Einen ersten Schritt in Richtung Contextual Advertising in der digitalen Out-of-
Home-Vermarktung ist jüngst eine Kampagne von Sony Mobile Communications ge-
gangen, die in Zusammenarbeit mit MediaCom Interaction und der Ströer-Tochter 
Infoscreen umgesetzt worden ist. So hat die Mobilfunk-Sparte des japanischen Elek-
tronikkonzerns zur Markteinführung des Xperia Z1 Compact eine Bewegtbildkam-
pagne auf den Public Portals von Infoscreen realisiert. Dabei wurden nicht nur die 
Kanäle Public Video und Mobile verzahnt, sondern auch noch der Content und die 
Werbung, um die junge und hoch mobile urbane Frauenzielgruppe zwischen 15 und 
34 Jahren noch gezielter anzusprechen.

Zunächst zeigte ein Teaser auf den Public Portals eine junge Frau, die auf einem 
Sony Xperia Z1 Compact die News des Online-Starmagazins Promiflash liest. In der 
nächsten Sequenz wurden die News von dem Smartphone-Bildschirm auf den  
gesamten Screen des Public Portals aufgezoomt. Im Anschluss an die News, die die 
Aufmerksamkeit der Zielgruppe auf sich ziehen sollten, erschien der eigentliche Wer-
bespot für das neue kompakte Smartphone von Sony. Durch ein mobiles Werbe
mittel auf der Promiflash-App wurde die Maßnahme zudem auf Mobile verlängert.

Die Kampagne war ab dem 10. Februar vier Wochen lang bundesweit auf den 
Public Portals in Bahnhöfen und an U- und S-Bahnen sowie in der Promiflash-App zu 
sehen. Dabei erzielte sie eine Reichweite von 100 Millionen Video Views. Der Content 
von Promiflash schaffte darüber hinaus gezielt Aufmerksamkeit in der Zielgruppe. 
„Hier wurde eine Bewegtbildlösung geschaffen, die uns den bestmöglichen 
Aufmerksamkeitswert bei der weiblichen Zielgruppe garantiert“, sagt Björn Bourdin, 
Director Marketing Sony Mobile Communications CU Central Europe. 

Case-Study: Sony Mobile Communications

Umbenennung
Sämtliche digitale 
Außenwerbemedien 
von Ströer Infoscreen 
werden nun unter dem  
Oberbegriff „Public 
Portals“ vermarktet.

Ad Impressions im Monat. „Es gibt 
weltweit kein vergleichbar dichtes 
Public-Video-Netz wie das unsere. 
Künftig wird es weiter darum gehen, 
die Vorteile der Online-Kommunika-
tion auch auf diesen Bereich zu über-
tragen“, sagt Christian Schmalzl, 
Vorstand von Ströer, „Stichworte 
sind hier flexible Motivaussteue-
rung, Contextual Advertising, Ver-
längerung über Mobile Advertising 
und sicherlich auch Programmatic 
Buying sowie Realtime Advertising.“ 

www.infoscreen.de
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Gezielte und intelligente Mar-
kenführung am Point-of-Sale  
– dafür steht Neo Adverti-

sing. Das Hamburger Unternehmen 
hat im Laufe seiner Betreiber- und 
Vermarktungstätigkeit von Digital 
Out-of-Home seinen Fokus auf den 
Lebensmitteleinzelhandel gelegt und 
ist mittlerweile Marktführer in die-

sem Bereich. Derzeit greift Neo über 
verschiedene Vermarktungsverein-
barungen mit seinem Food Chan-
nel auf mehr als 5.000 Monitore in 
über 1.000 Lebensmittelmärkten 
von Rewe, Edeka und Kaufland 
zurück und erzielt damit mehr als 
16 Millionen Kontakte in der Wo-
che. Dabei setzt das Mediakonzept 

14�

 digital out-of-home

Mit ergänzenden Maßnahmen wie Wetter-Targeting und 
iBeacons wertet POS-Marktführer Neo seine Netze auf.

Digital am  
Point-of-Sale
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Neo Advertising
Der Marktführer von DooH im Le-
bensmitteleinzelhandel stattet seinen 
Food Channel mit iBeacons aus.

auf eine einheitliche Mischung aus 
Content und Werbung, wodurch das 
Medium stärker in die Relevanz des 
Konsumenten gerückt werden soll. 

„Wir platzieren nicht nur die Wer­
bung in allernächster Nähe zur Kauf­
entscheidung – also kurz vor dem 
Griff ins Regal – sondern offerieren 
durch ergänzende Maßnahmen ein 
intelligentes Marketingtool“, erklärt 
Sales Director Frank Youssoffi. Bei­
spielsweise kann eine Lebensmittel­
gattung, die stark wetterabhängig 
ist, auf der Verkaufsfläche über 
Meteoad(d) unterstützt werden: Bei 
entsprechendem „Grillwetter“ wird 
die Werbung für Grillwürste zur 
Impulskaufunterstützung ausge­
strahlt, bei Regen eher nicht. „Mit 
dem Abgreifen der meteorologischen 
Daten plant sich die Kampagne qua­
si selbst“, fährt Youssoffi fort, „die 

Online-Werbung zeigt uns, wie Pro­
duktinformationen punktgenau ein­
gesetzt werden können.“

Um ein Stück weit auch hier die 
Verbindung zum Endverbraucher 
herzustellen und die Lücke zwischen 
Online und Instore-TV zu schlie­
ßen, stattet Neo alle teilnehmenden 
Märkte mit iBeacons aus. Mittels 
Bluetooth-Technologie kann aktu­
eller und lokalspezifischer Content 
in Echtzeit auf das Smartphone der 
Konsumenten gesandt werden. Auch 
Produkt- beziehungsweise Markt­
navigation ist darüber möglich.

Neben dem Food Channel ver­
marktet Neo auch noch den Travel 
Channel in Reisebüros, den Public 
Channel in Shopping Malls, den 
Automotive Channel in Kfz-Werk­
stätten sowie den Luxury Channel 
in Büros von Immobilienmaklern.

www.neo-group.de
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Der Touchpoint Gastronomie 
als emotionale Bühne für die 
Markeninszenierung – mit 

diesem bislang einzigartigen Ansatz 
ist im vergangenen Jahr Brand Views 
im Digital-Out-of-Home-Markt ge-
startet. Sukzessive statten die Ham-
burger nun gehobene Restaurants, 
Clubs, Bars und Hotels mit Screens 
und Tablets sowie der notwendigen 

Software aus. Darüber hinaus reali-
siert Brand Views auch den auf das 
jeweilige Objekt maßgeschneiderten 
Content, beispielsweise digitale Spei-
sekarten, Produktinszenierungen 
oder Angebotsplatzierungen. 

Den Gastronomen sowie den 
Getränkeherstellern, die mit ihren 
Produkten in den jeweiligen Lokalen 
vertreten sind, eröffnet sich mit dem 
DooH-Angebot von Brand Views ein 
bislang nicht dagewesener Kanal zur 
Absatzförderung. „Brand Views 
kann hier mit zeitgemäßer Tech-
nologie und intelligentem Content-
Management weit über das hinaus 
wirken, was eine Speisekarte und 
das Servicepersonal bringen“, erzählt 
Geschäftsführer Arne Seeliger. Der 
beliefernden Industrie dienen die di-
gitalen Werbeflächen darüber hinaus 
auch noch der Markenbildung. 

Aber auch Unternehmen aus ande-
ren Branchen entdecken die Gastro-
nomie zunehmend als Kommunika-
tionsplattform. So haben auch schon 

16�

 digital out-of-home

Als erstes Unternehmen bietet Brand Views gehobene 
Restaurants, Clubs, Bars und Hotels als emotionale 

Umfelder für digitale Markenkommunikation an. 

Digitale 
Marken-Karte
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Konzertagenturen die Plattform ge-
nutzt, um noch mal kurzfristig auf 
Veranstaltungen hinzuweisen. Wege, 
die Markenbotschaften zu präsen-
tieren, gibt es dabei viele: „Von der 
Einbindung in digitale Getränke-
karten über Image-Anzeigen, Wer-
befilme und Aktionsangebote bis hin 
zu Cross-Media-Aktionen ist alles 
möglich“, ergänzt Sven Lorenzen, 
der gemeinsam mit Seeliger die Ge-
schäfte von Brand Views führt.

Da Brand Views seine Gastrono-
miepartner in über 60 verschiedene 
Kategorien geclustert hat, ist eine 
zielgruppengenaue Belegung nach 
Gastronomie-Betriebstypen inklu-
sive Lage und Sortiment möglich. So 

kann die Werbung speziell im Chan-
nel Trend- und Szene-Gastronomie 
oder nur in klassischen Restaurants 
geschaltet werden. 

Derzeit stehen schon knapp 600 
digitale Werbeflächen in 250 Gas-
tronomiestandorten zur Verfügung, 
die zusammen 1,8 Millionen Brutto-
kontakte im Monat erzielen. Noch 
ist Brand Views überwiegend in der 
Region Hamburg vertreten, aktuell 
findet aber ein Flächenausbau in Ber-
lin, Düsseldorf, Köln, Bremen und 
Hannover statt. Mittelfristig sollen 
noch München und Frankfurt da-
zukommen. Bis Ende 2014 soll das 
Angebot rund 1.000 digitale Werbe-
flächen umfassen.

www.brandviews.de

Brand Views
Als erster 
Anbieter und 
Vermarkter 
positioniert 
sich die noch 
junge Agentur 
für digitale 
Medien mit 
ihren Screens 
im emotionalen 
Umfeld der 
Gastronomie.
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Mit ihrem DooH-Netz in Autobahnraststätten ermöglicht 
Tank & Rast die Bewegtbildansprache der beruflich wie 
privat Reisenden in einem entspannten Umfeld.

Bewegte Bilder 
auf Reisen

Männer gefragt
Zur Bewerbung 
von „Die Zwei 

– Gottschalk 
und Jauch gegen 

alle“ in der 
männlichen mo-
bilen Zielgruppe 
wählte RTL die 

Bewegtbild-
medien von 

Tank & Rast.

Rund neun Milliarden Men-
schen sind Jahr für Jahr auf 
Deutschlands Autobahnen un-

terwegs – und das in einem aus Si-
cherheitsgründen nahezu werbefrei-
en Umfeld. Umso mehr bieten sich 
die digitalen Medien an den Anlagen 
von Tank & Rast zur Ansprache der 
beruflich wie privat Reisenden an – 
denn immerhin steuern an die 500 
Millionen Besucher jährlich die bun-
desweit vertretenen Raststätten an. 

Mit dem rund 3.200 digitale Screens 
umfassenden AutobahnChannel 
ist Tank & Rast einer der größten  
DooH-Netzwerkanbieter an den Au-
tobahnen in Europa.

„Wer hier seine Werbung schal-
tet, erreicht nicht nur die mobile 
Zielgruppe, er profitiert auch von 
einer hohen Kontaktqualität“, er-
klärt Simone Podlich, Leiterin Wer-
beflächenvermarktung bei Tank & 
Rast, „nach stundenlanger, häufig 
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Tank & Rast
Der Raststättenbetreiber ist auch 
einer der größten DooH-Anbieter 
an Autobahnen in Europa.

monotoner Autobahnfahrt mit kaum 
vorhandener Ablenkung ist das ‚Wer-
beauge‘ des Besuchers in der Regel 
ausgeruht, entsprechend hoch ist die 
Aufmerksamkeit für neue Eindrücke 
und Reize.“ Für eine hohe Werbe-
wirkung sorgen die entspannte Situa-
tion, in der sich die Gäste befinden, 
wie auch der verhältnismäßig lange 
Aufenthalt der Besucher: Laut ei-
ner Enigma-GfK-Studie beträgt die 
durchschnittliche Verweildauer an 
den Autobahnraststätten 13,2 Minu-
ten – Zeit genug also, um auch den 
AutobahnChannel wahrzunehmen. 

Case-Study: RTL

Die Mobilität der Bevölkerung steigt, 
und die jeweiligen Zielgruppen müssen 
entlang ihrer Customer Journey erreicht 
werden. Mit klassischen Medien ist das 
kein Problem: Plakat und Radio sind 
schon immer beständige Begleiter von 
Menschen in Unterwegs-Situationen. 
Das Fernsehen aber lebt nun mal von 
bewegten Bildern – und mit bewegten 
Bildern „außer Haus“ an seine Zielgrup-
pen heranzukommen, ist schon deutlich 
schwieriger. Kein Wunder also, dass RTL 
im August 2013 zur Bewerbung der 
Sendung „Die Zwei – Gottschalk und 
Jauch gegen alle“ die Digital-Out-of-
Home-Medien des AutobahnChannels 
nutzte: Schließlich ging es um die männ-
liche mobile Zielgruppe, und wo sonst 
können Autofahrer so gezielt ins Visier 
genommen werden wie an Autobahn- 

raststätten? Zwei Wochen lang war der 
Zehnsekünder von RTL auf sämtlichen 
Screens in den Tankshop- und Gastrono-
miebereichen der Rastanlagen zu sehen. 

Tank & Rast nutzte die Gelegenheit 
und ließ die Kampagne mit einer umfas-
senden Marktforschung begleiten, die 
von der GfK durchgeführt wurde. Die 
Ergebnisse der Untersuchung sprechen 
für sich: So zeigten die Bewertungen des 
Spots, dass dieser und die Marke RTL 
extrem gut zusammenpassten. Die 
Botschaft wurde klar vermittelt, und der 
Spot wirkte sympathisch. Bei 40 Prozent 
der Besucher der Tank & Rast-Anlagen 
wurde das Interesse geweckt, die Sen-
dung mit den beiden Showmastern 
anzuschauen. Für Tank & Rast Grund 
genug, den Ausbau des Autobahn-
Channels weiter voranzutreiben.

www.tank.rast.de/unternehmen/
werbeflaechen
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Wer kennt die Situation 
nicht? Man erscheint 
pünktlich zum Arztter-

min und wird erst einmal ins War-
tezimmer gebeten. Rund 48 Mi-
nuten müssen Patienten im Schnitt 
ausharren, bis sie in einen Behand-
lungsraum geführt werden. Umso 
dankbarer ist so mancher dabei für 

jede Ablenkung, die die Wartezeit 
zumindest subjektiv verkürzt. 

Einen solchen Zeitvertreib bietet 
TV-Wartezimmer: Seit 2003 betreibt 
das Unternehmen ein DooH-Netz 
mit mittlerweile über 6.500 Screens, 
die in den Warteräumen von Arzt-
praxen und Kliniken platziert sind. 
Im Schnitt fünf Millionen Zuschauer 

20 

 DIGITAL OUT-OF-HOME

TV-Wartezimmer verkürzt Patienten das Warten bis zur 
Behandlung. Werbende belegen ein glaubwürdiges Umfeld.

Willkommener
Zeitvertreib
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TV-Wartezimmer
Das inhaltlich und zeitlich 
angepasste Programm in den 
Wartezonen von Arztpraxen 
und Kliniken ist ein willkom-
mener Zeitvertreib für die 
wartenden Patienten und  
deren Angehörige.

im Monat sehen das täglich aktuali-
sierte Programm, zu dem neben einer 
umfassenden, individuellen Praxis-
vorstellung unter anderem Informa-
tionsfilme zu medizinischen Vor-
sorge- und Therapiemöglichkeiten, 
Nachrichten und Wettervorhersagen 
gehören. Die Inhalte stammen dabei 
von zahlreichen Content-Partnern 
wie ZDF Enterprises, der Heinz-
Sielmann-Stiftung, der Zeitung Die 
Welt oder wetter.com. 

Die Programmschleife, in der je 
ein Spot pro Branche exklusiv ge-
zeigt wird, ist auf die durchschnitt-
liche Wartezeit der jeweiligen Praxis 
optimiert. Dabei kann jeder Standort 
theoretisch einzeln selektiert wer-
den, beispielsweise nach Nielsen, 
Postleitzahlen oder medizinischen 
Fachgebieten. So hat etwa Unilever 
zur Bewerbung des Deos Rexona in 

der Zielgruppe der jungen Frauen 
nur die Screens bei Gynäkologen 
und Dermatologen belegt. „Gera-
de die ‚No Escape‘-Situation im 
Wartezimmer und die konsequente 
Einzelplatzierung von Spots sorgen 
für eine hohe Aufmerksamkeit der 
Zuschauer“, betont Markus Spamer, 
Geschäftsführer von TV-Wartezim-
mer, „dabei profitieren unsere Wer-
bekunden sowohl von dem extrem 
glaubwürdigen Umfeld wie auch von 
der besonders zielgruppengenauen 
Aussteuerung unserer Plattform.“ 

Bei den Patienten kommt das An-
gebot offenbar an: Laut einer Studie 
des Deutschen Zentrums für Medi-
zinmarketing empfinden 82 Prozent 
der Patienten die Wartezeit in Arzt-
praxen mit TV-Wartezimmer ange-
nehmer als in solchen, in denen das 
Medium nicht vorhanden ist.

www.tv-wartezimmer.de
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Manchmal lohnt es sich, 
einen langen Atem zu ha-
ben. Wie kaum ein ande-

rer trifft dieser Satz auf die Situation 
des Fahrgastfernsehens zu. Denn 
nach einer langen Fahrt, bei der das 
Medium immer wieder ins Stocken 
geraten ist, kommt Fahrgast-TV 
endlich richtig in Schwung. Maß-
geblich daran beteiligt ist mc R&D, 
die – damals noch unter anderem 

Namen – als Betreiber des Berliner 
Fensters (BF) Anbieter der ersten 
Stunde ist. Ende 2013 konnte sie 
auch endlich das Münchner Fenster 
auf die Schiene bringen, das nun 
nach und nach ausgebaut wird. In 
der Endausbaustufe wird das Fahr-
gast-TV-Netzwerk in der Isarstadt 
über rund 5.500 Monitore in 600 
U-Bahn-Fahrzeugen und 110 Trams 
verfügen und täglich eine Millionen-

22�

 digital out-of-home

Mit dem Berliner Fenster betreibt die mc R&D das größte 
Fahrgast-TV-Netz. Das Münchner Fenster bringt das Medium 
nun einen Schritt weiter in Richtung nationale Abdeckung.

Fernsehen  
auf Schienen

mc R&D
Als Betreiberin 

des Berliner und 
des Münchner 

Fensters ist 
die mc R&D 

größter Anbieter 
im Bereich Fahr-

gastfernsehen.
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Mit dem Berliner Fenster betreibt die mc R&D das größte 
Fahrgast-TV-Netz. Das Münchner Fenster bringt das Medium 
nun einen Schritt weiter in Richtung nationale Abdeckung.

re:publica
Nahezu rund 
um die Uhr 
und live 
berichtete das 
Berliner  
Fenster auf  
seinem ge
samten Sen-
denetz über 
den Digital-
kongress, der 
unter dem 
Motto „Into 
the Wild“ 
stand.

Es war eine Premiere, die ihresgleichen 
sucht: Vom 6. bis 8. Mai berichtete das 
Berliner Fenster (BF) auf dem gesamten 
Sendenetz live über die re:publica. 420 
Beiträge, die zusammen 34 Sendestun-
den einnahmen, drehten sich allein um 
den weltweit beachteten Digitalkon-
gress und unterrichteten das Berliner  
U-Bahn-Publikum über Netzpolitik und 
digitale Lebenswelten. Dazu wurde die 
übliche Programmstruktur des BF kom-
plett geändert und ein eigenes Layout 
für die rp-Berichterstattung entwickelt. 
Insgesamt 13 neue Formate wurden ei-

gens für die re:publica geschaffen, die 
unter anderem Zitate und Kernthesen 
aus den Vorträgen brachten, verfolgte 
oder inhaftierte Blogger vorstellten, Be-
griffe aus der digitalen Welt erklärten 
oder Hilfsanweisungen zum Umgang 
mit digitalen Geräten gaben. An dem 
Projekt beteiligt waren auch 15 Schüler 
der Deutschen Journalistenschule, die 
live vor Ort berichteten. „Die Zusam-
menarbeit mit der re:publica könnte  
die Blaupause für weitere Kooperatio
nen dieser Art sein“, sagt mc R&D- 
Geschäftsführer  Andreas Orth.

Case-Study: re:publica

reichweite generieren. 1,5 Millionen 
Kontakte am Tag erzielt bereits das 
BF, das mit 3.768 Doppelmonitoren 
in 1106 U-Bahn-Wagen derzeit das 
größte deutsche Network darstellt.

An der Spree wie auch an der Isar 
besteht das auf den Screens gezeigte 
Programm aus einem Mix aus Nach-
richten, Stadtinformationen, Ma-
gazinformaten und Werbung. Ne-
ben selbst produzierten Angeboten 
stammen die Inhalte von Content-
Partnern wie der B.Z., N24, Kicker, 
dem Bayerischen Rundfunk und der 
Süddeutschen Zeitung. 

„Schnelligkeit, Flexibilität und 
hohe Reichweite bei qualitativ 
hochwertigem Content – das ist es, 
was Fahrgastfernsehen so attraktiv 
für Werbungtreibende macht“, sagt  
Andreas Orth, Geschäftsführer von 
mc R&D, „und aufgrund der Warte www.mcrud.de

situation ist es das ideale Medium 
für Bewegtbildvermarktung.“ Über 
die Betreibertätigkeit der eigenen 
Netze hinaus arbeitet mc R&D seit 
Jahren auch an einer nationalen Ab-
deckung des Mediums. Mittlerweile 
bündelt die Vermarktungsagentur 
auch die Fahrgast-TV-Kanäle in 
Dresden, Leipzig und Hannover zu 
einem digitalen Netzwerk von natio
naler Relevanz. Die wöchentliche 
Bruttoreichweite liegt hier bei über 
34 Millionen Kontakten – von einem 
Nischenmedium kann also nicht 
mehr die Rede sein.
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Zielgruppengenaue, streuverlust-
arme Kommunikationslösun
gen in natürlichen Lebens-

umfeldern von jungen Zielgruppen 
– mit diesen Worten lässt sich das 
umfangreiche Angebot der United 
Ambient Media AG (UAM Group) 
auf den Punkt bringen. Seit über 
20 Jahren bietet das Unternehmen 
bundesweit eine Vielzahl von Wer-
bemedien an über 25 Touchpoints 
und ist mittlerweile auch führend auf 
diesem Gebiet. 

Seit Anfang 2008 hat UAM ver-
schiedene digitale Netzwerke in 
ihrem Portfolio, wobei sie – bis auf 
ihren eigenen CinemaChannel – 
überwiegend die Aufgabe eines un-
abhängigen Vermarkters übernimmt. 
Inzwischen kann das Unternehmen 
mit Hauptsitz in Hamburg auch das 
größte digitale Angebot vorweisen: 
Alles in allem umfassen die 21 von 
UAM vermarkteten Channels über 
88.000 Screens, die in 15 verschie-
denen Umfeldern zusammen nahezu 
140 Millionen Kontakte in der Wo-
che generieren. Die reichweitenstärk-
sten Netze sind auch von der GfK 
und der AMA geprüft.

Die Touchpoints, die die digitalen 
Werbeträger von UAM abdecken, 
reichen von Elektrofachmärkten, 
Kinos und Einkaufszentren über 
Fast-Food-Restaurants, Friseurlä-
den und Fitness-Studios bis hin zu 
Schulen, Universitäten, Taxen und 
Apotheken. „Unsere Screens befin-
den sich an attraktiven Standorten 
mit einer bundesweiten Verfügbar-
keit, das Programm informiert und 
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United Ambient Media ist langjährige 
Expertin für zielgruppengenaue 

Ansprache. Dieses Know-how überträgt 
das Unternehmen auch auf DooH.

Junge 
Zielgruppen 

im Visier
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Mit 21 DooH-Channels in 15 verschie-
denen Umfeldern weist der unabhängige 
Vermarkter das bislang größte Angebot 
an digitalen Außenwerbeträgern vor.

www.dooh-media.de

unterhält die Rezipienten mit ak-
tuellen Inhalten aus verschiedenen 
Themenbereichen“, erklärt Roland 
Schewior, bei UAM verantwortlich 
für die Vermarktung der digitalen 
Werbeträger. Wobei im Schnitt 15 
Prozent der Sendezeit für Werbung 
zur Verfügung steht. 

Die DooH-Netze von UAM sind 
nicht nur zielgruppengenau, sondern 
auch flexibel und kurzfristig einsetz-
bar sowie regional aussteuerbar. 
Schewior freut sich zudem, „dass 
die Kunden deutlich zunehmend ihre 
TV- und Internet-Kampagnen über 
unsere Channels verlängern, wobei 
noch nicht einmal neue Werbemittel 
produziert werden müssen“. Denn in 
einigen Umfeldern – wie den knapp 
1.400 Fast-Food-Restaurants – ist 

auch Tonausstrahlung möglich. Die-
sen Trend unterstreicht nicht zuletzt 
die Tatsache, dass die Channels von 
UAM gern in Kombination gebucht 
werden. Dadurch wird eine TV-
ähnliche Reichweite erzielt – streu-
verlustarm und direkt dort, wo sich 
mobile Menschen gerne aufhalten.
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Mit dem Ziel, den Markt der 
Digital-Out-of-Home-Me-
dien übersichtlicher und 

transparenter zu gestalten, ist im 
Herbst 2013 die anbieterneutrale 
Vermarktungsplattform United Di-
gital Screens (UDS) angetreten. „Die 
Idee dahinter ist, all die Angebote, 
die im Markt existieren, zu bündeln, 

aus einer Hand anzubieten und ge-
meinsam planbar zu machen“, er-
klärt Geschäftsführer Claudius von 
Soos, „im Grunde wollen wir für 
DooH das anbieten, was die RMS 
im Radiobereich bereits leistet.“ 
Denn wie beim Audiovermarkter 
RMS können die einzelnen Anbie-
ter ihre DooH-Netze auch selbst 

26�
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Die Vermarktungsplattform United Digital Screens bündelt 
die DooH-Netzangebote und macht sie planbar.

Vielfältig und  
neutral
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Vielfältig und  
neutral

United Digital Screens
Die Vermarktungsplattform bietet 
verschiedene DooH-Angebote 
aus einer Hand an und macht sie 
gemeinsam planbar. 

vermarkten. Nicht zuletzt hofft von 
Soos, mit einem geballten Auftritt 
bei potenziellen Werbekunden eine 
größere Wahrnehmung der gesamten 
Gattung zu erhalten. Offenbar hat 
der DooH-Markt auf ein derartiges 
Konzept gewartet: Denn schon we-
nige Monate nach dem Start vereint 
UDS 18 Kanäle unter seinem Dach, 
die gemeinsam auf über 30.000 
Screens und eine Gesamtreichweite 
von 130 Millionen Kontakten pro 
Woche kommen. Ob Airport, Taxi, 
U-Bahn, Kino, Supermarkt, Schule, 
Friseur oder Gastronomie – UDS be-
dient die Werbekunden mittlerweile 
mit allen möglichen Touchpoints. 

„Die Vielzahl und Vielfalt an Ka-
nälen, die wir vermarkten, erlaubt 
uns die Kombination verschiedener 
digitaler Angebote zu einem aufein
ander abgestimmten Kampagnen-
ansatz“, beschreibt von Soos. Wer 
zum Beispiel die Nachtschwärmer 
in Hamburg erreichen möchte, kann 
Screens im Kino, im Restaurant, in 
der Bar sowie im Taxi auf dem Weg 
nach Hause belegen – und das nur 
an den Ausgehtagen Donnerstag bis 
Samstag. 

UDS-Chef von Soos rechnet fest 
damit, dass in diesem Jahr noch wei-
tere Netze die Dienste der Vermark-
tungsplattform in Anspruch nehmen 
werden, „auf nationalem Level, aber 
auch das ein oder andere regionale 
Netz. Das ist eben eine der Stärken 
von UDS: Durch die Bündelung 
verschiedener Netze schnüren wir 
zielgruppenrelevante und reichwei-
tenstarke Angebote aus einer Hand“. 

www.uds-net.de
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Übersicht über die  
wichtigsten DooH-Netze 
http://dmi-org.com/Digital-Media- 
Institute-Reichweiten.html

Kurzer Film über die  
Stärken von DooH-Werbung 
http://youtu.be/ouzcMCynKvs
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