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9%

der globalen Fuhrungskrafte der
Branche sind der Meinung, dass
programmatische Werbung
wichtiger fur thren geschatftlichen
Marketingerfolg ist

Source: State of the Nation Report 2022




den Status von programmatic DOOH in DACH VIOOH

* Die Nachfrage nach programmatischer digitaler Auf3enwerbung (programmatic
DOOH, digital out of home) ist in den letzten Jahren bundesweit deutlich
gestiegen, PWC prognostiziert, dass 2022 20 % von DOOH programmatisch
gehandelt werden

* 93 Prozent der Werbetreibenden in Deutschland gaben an, ihre programmatic
DOOH-Budgets im Jahr 2023 zu erhohen (VIOOH State of the Nation 2022).

* “OOH ist ein sehr beliebtes Werbemedium in der Schweiz... Es besteht ein
starkes, aber zogerliches Interesse an der Welterentwicklung zu
programmatischem DOOH." — Sven Ruppert, CEO, Splicky

* |n Osterreich wurden DOOH-Werbeeinnahmen schrittweise im Land eingefihrt
und die Medien haben in den letzten Jahren ein erhebliches Wachstum erlebt.
Digitale Einnahmen machen jetzt rund 23 % der gesamten Aulder-Haus-
Einnahmen im Land aus (NT Technology Research and Insight, 2022).




Programmatische Werbung fugt inkrementelle Budgets zu DOOH hinzu

© Wenn Ihr Budget fur die programmatische digitale AuBenwerbung erhht wird, woher stammt dieses zusatzliche
Budget?

5% TRADITIONELLE OOH-WERBUNG

4% SONSTIGE DIGITALE KANALE

4% SONSTIGE TRADITIONELLE KANALE

8% NEU HINZUGEFUGTES BUDGET

Notes: Source C4.1 If Budget is going to be increasing for programmatic digital out-of-hme, where is this budget being moved from? Base size: all increasing PDOOH or DOOH (210); agency (105); advertiser (105)
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Fiktiver Case 1: Pre-Targeting nach Zielgruppe

Ty

= Basis: Abflugzeiten

= Zielgruppe: Business Decision-Makers*
= Netzwerk: Digital Business Network

-

: Uhrzeit Montag Dienstag Mittwoch  Donnerstag
= 0.7
o 6:00-7:59
e 800959
N

10:00-11:59
o
B3 12:00-13:59
Y
2 14:00-15:59
3 16:00-17:59
.! 18:00-19:59
b -] 20:00-21:59
c
— 22:00-23:59

Freitag

Samstag

Sonntag

*Business Decision-Makers: Managing director/owner, board member, division head/director, department head,

civil servant in higher service, self-employed.
**Indizes berechnet fir eine Beispielwoche im April 2023.

Indizes Duty-Free-Verkaufszahlen**

Mediam
Frankfurtm

Fiktiver Case 2: Pre-Targeting nach Retail-Abverkaufen

= Zielgruppe: Parfumkaufer
= Netzwerk: Digital Deluxe Network
= Basis: Duty-Free-Verkaufszahlen

-

5:00

6:00

7:00

8:00

9:00

10:00
11:00
12:00
13:00
14:00
15:00
16:00
17:00
18:00
19:00
20:00
21:00

Uhrzeit

Montag Dienstag Mittwoch  Donnerstag Freitag

55 54

Sonntag
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Contact

Anne Oesemann Florian Wagner Sandra Muller Michael Fritz

Partnerships Manager, VIOOH Lead of Data & Programmatic Business Development Manager, Head of Programmatic Sales,
Strategy, Gewista Media Frankfurt WallDecaux

Anne.oesemann@viooh.com florian.wagner@gewista.at smueller@media-frankfurt.de michael.fritz@walldecaux.de

viooh.com
hello@viooh.com
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