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Programmatische Planung

Zusammen mit den DMI-Reichweiten kann DOOHRY damit 
die Grundlage für programmatische Planung bzw. den 
programmatischen Einkauf sein. Denn die in DOOHRY  
enthaltenen Daten stehen auch den Betreibern von DSPs 
(Demand Side Platforms) zur Verfügung. Nach Experten-
schätzungen wird der Anteil programmatisch gehandelter 
Umsätze an den gesamten DooH-Umsätzen in drei bis vier 
Jahren hierzulande bei rund einem Drittel liegen.

Public & Private Screens 2016/2017

Mit der Studie „Public & Private Screens 2016/2017“ legt 
das DMI seine zweite Reichweitenstudie für DooH vor. Das 
wichtigste Ergebnis: Rund 468 Millionen Werbeträger-
kontakte produzieren die 112.000 Screens Woche für 
Woche in der deutschen Gesamtbevölkerung. Sie errei-
chen in einer Woche fast 60 Prozent der Gesamtbevöl
kerung über 14 Jahre; in zwei Wochen sind es schon fast 
drei Viertel der Deutschen, die über die Screens in Shop-
ping-Malls, im Supermarkt, an Bahnhöfen oder im ÖPNV, 
am Flughafen, an der Autobahnraststätte, beim Arzt oder in 
der Apotheke mit Werbung in Kontakt kommen. Besonders 
hoch ist die Reichweite bei jüngeren Zielgruppen, Auszu
bildenden und Entscheidern: Hier werden pro Woche knapp 
80 Prozent erreicht. 

Die Studie untersucht in Kooperation mit der GfK insge-
samt 17 Umfelder für Digital-out-of-Home. Im Vergleich zur 
Vorgängerstudie wurden einige Neuerungen durchgeführt:

Digital-out-of-Home wächst weiter
Die Branche verbessert Transparenz und Planbarkeit ihrer Werbemittel

Digital-out-of-Home (DooH) ist ein Wachstumsmedium. 
353,297 Millionen Euro Umsatz konnte DooH laut Nielsen 
Media Research 2016 einfahren, das sind 18 Prozent der 
gesamten Außenwerbespendings und damit mehr als bei
spielsweise die Gattung Kino an Werbeeinnahmen erwirt
schaftet hat. Die Steigerungsraten für digitale Außenwerbung 
liegen Quartal für Quartal im Schnitt bei rund 20 Prozent, 
das ist deutlich höher als bei jedem anderen Medium. Auf 
Initiative des DMI wurden 2016 erstmals die digitalen  
Außenwerbeetats gesondert von den analogen OoH-Medien 
ausgewiesen, der größte Teil der DooH-Vermarkter meldet 
bereits die Umsätze an Nielsen. Im Laufe des Jahres 2017 
werden weitere Vermarkter hinzukommen.

In der Tat hat die DooH-Branche 2016 ihre Gattung kräftig 
vorangetrieben, z.B. mit regelmäßigen Informationen über 
wirtschaftliche und technische Eck- und Leistungsdaten 
sowie der Entwicklung von zukunftsfähigen Informations- 
und Planungssystemen. Das übergreifende Ziel dabei: 
mehr Transparenz und eine bessere Planbarkeit.

Die Etablierung der Standortdatenbank DOOHRY

Die Standortdatenbank DOOHRY, die das Digital Media  
Institute (DMI) in Zusammenarbeit mit dem Unternehmen 
select it GmbH aus Köln entwickelt hat, enthält unverzicht-
bare Planungsdaten für mehr als 90.000 der insgesamt  

 112.000 digitalen Werbeträger in Deutschland – erstmals 
in einem einheitlichen Standard. Und es kommen wö-
chentlich neue Angebote dazu. DOOHRY wurde entwickelt, 
um Mediaplanern den mühsamen Prozess einer eigenen 
Stammdatenpflege zu ersparen.

Wen erreichen Digital-out-of-Home-Medien? 
Anteile ausgewählter Zielgruppen an Gesamtkontakten
Index zur Gesamtbevölkerung

* Personen mit Leitungsfunktion in ihrem Unternehmen und Entscheidungsbeteiligung bei Investitionen, Finanzen und P+O
Kontakte: Werbeträgerkontakte pro Woche, Montag bis Sonntag. Index: Grundgesamtheit (69,24 Mio.) = 100. Quelle: Public & Private Screens 2016/2017

HAUSHALTSNETTO­
EINKOMMEN 4.000€+
INDEX 113 / 13 PROZENT

14-29 JAHRE
INDEX 129 / 27 PROZENT

50 JAHRE +
INDEX 81 / 39 PROZENT

HAUSHALTFÜHRENDE
INDEX 101 / 73 PROZENT

BERUFSTÄTIG
INDEX 110 / 61 PROZENT

IN AUSBILDUNG
INDEX 133 / 15 PROZENT

ENTSCHEIDER*

INDEX 134 / 13 PROZENT

MÄNNER
INDEX 104 / 51 PROZENT

FRAUEN
INDEX 96 / 49 PROZENT

GESAMTBEVÖLKERUNG
NETTOREICHWEITE 40,70 MIO.
58,8 PROZENT

KONTAKTE GESAMT
467,82 MIO.

* Unbereinigte Spendings inkl. DMI-Meldungen
Quelle: Nielsen Media Research

Q1 2016 Q2 2016 Q3 2016 Q4 2016

+14 %

–1 % +16 %

356,74

407,83 403,06

467,60

+17 % +14% +28 %

67,78 79,43 90,33 115,75

DooH-Spendings wachsen  
Bruttowerbeaufwendungen* OoH (in Mio. EUR)

 OoH Analog  DooH Gesamt

30-49 JAHRE
INDEX 111 / 35 PROZENT

•	 Die Grundgesamtheit umfasst nun die Gesamtbevöl
kerung ab 14 Jahre. Dies ermöglicht die Planung von 
Zielgruppen, die online nicht erreichbar sind.

•	 Die Stichprobe wurde auf insgesamt über 11.300 Inter-
views verdoppelt und liefert so eine solide Fallzahlbasis 
auch für differenzierte Zielgruppen und Planungscases.

•	 Darüber hinaus gab es eine disproportionale Aufstockung 
bei beruflichen Entscheidern sowie in ausgewählten 
Ballungsräumen, um ausreichende Fallzahlen auch für 
Premiumzielgruppen und regionale Planungen zu ge-
währleisten.

Programmatic DooH in Deutschland – Prognose  
Anteil in %

 Non-Programmatic  Programmatic (RTB / Non-RTB)

Quelle: Public & Private Screens 2016/2017

2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023

96 87 76 69 55 42

4 13 24 31 45 59

37

63

Die Standortdatenbank DOOHRY unter   doohry.de  
bietet einheitliche Informationen zu ...

Stammdaten:	 Netz, Anbieter, Kontakt

Standort/Umfeld:	 Adresse, Geokoordinaten, GKZ

Werbeträger:	 Größe, Format

Werbemittel:	 Dateiformate, Bewegtbild, Ton

Tarife:	 Preise, Auf- bzw. Abschläge, 
Mindestvolumen, Zeitschienen- 
und regionale Planung

Mediaplanung*:	 Brutto- bzw. Nettokontakte für 
Werbeträger und Werbemittel, 
Nutzung nach Wochentagen und 
Zeitschienen,  
Zielgruppeninformationen  
(Demographie, Themeninteressen),  
Mediennutzung für TV, Online 
(mobil / stationär), Radio, Print

In Planung für 2017:	 Das Zuspielen von gemessenen 
Real-Time-Daten via Beacon- 
oder W-Lan-Tracking

* Daten werden auf Basis von Public & Private Screens zugespielt

DOOHRY

http://www.doohry.de
http://www.doohry.de
http://www.dmi-org.com/Digital-Media-Institute-Reichweiten.html
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Werben, wo die  
Menschen sind
DooH erreicht an verschiedenen 
Touchpoints gezielt attraktive  
Zielgruppen: junge Menschen,  
Entscheider und Einkommensstarke

DooH ist ein Medium für mobile Menschen, die regelmäßig 
und häufig die eigenen vier Wände verlassen. Dazu gehö-
ren vor allem die Berufstätigen und jüngeren Altersgruppen 
bis 29 Jahre. Sie kommen auf dem täglichen Weg zur Arbeit, 
zur Schule oder zum Ausbildungsplatz immer wieder mit 
den digitalen Screens in Kontakt, sei es an Haltestellen, in 
Bus und Bahn oder an Bahnhöfen.

Wo sind Frauen und Männer unterwegs?

Frauen erreichen DooH-Medien etwas weniger gut als 
Männer, was sicher mit dem – immer noch – höheren Grad 
der Berufstätigkeit bei Männern zu tun hat. Frauen sind 
aber nach wie vor die Personen, die für die Versorgung 
der Familien zuständig sind. Entsprechend überdurch-
schnittlich sind sie bei den DooH-Angeboten im LEH und in  
Shopping Malls anzutreffen. Männer findet man eher in 
Elektronikmärkten, aber entgegen gängigen Klischees auch 
überdurchschnittlich stark beim Friseur. Der häufigere 
männliche Kurzhaarschnitt bringt mehr Friseurbesuche und 
damit auch mehr Kontakte mit den DooH-Medien vor Ort.   

Wo treffen sich Entscheider und jüngere Zielgruppen?

Die wichtige Zielgruppe der beruflichen Entscheider legt 
nicht nur den täglichen Weg ins Büro zurück, sondern ist 
auch häufiger auf Dienstreisen als andere Berufstätige. Ent-
sprechend gut ist sie an Flughäfen und im Taxi, aber auch 
an den Tank- und Raststätten der Autobahn zu erreichen. 
In ihrer Freizeit findet man Entscheider oft dort, wo auch die 
bis 29-Jährigen zu finden sind: im Kino, im Fitnessstudio 
oder im FastFood-Restaurant.

Wo findet man Menschen mit Geld?

Menschen mit hohem Einkommen – eine der Lieblings
zielgruppen für Kampagnen. Diese Gruppe kann sich einiges 
leisten und wird entsprechend heiß umworben. Das hohe 
Einkommen geht einher mit einer verantwortungsvollen be-
ruflichen Position, die die Gutverdiener oft an Flughäfen, 
Bahnhöfe oder die Raststätten an der Autobahn bringt. 
Gleichzeitig ist diese Gruppe in der Freizeit viel unterwegs. 
Kino und Fitnessstudio gehören genauso zu ihren präferier
ten Orten wie FastFood-Restaurants und Shopping Malls 
– Orte, die sie regelmäßig aufsuchen und dort auch für 
DooH-Werbung erreichbar sind.

Screens 378

Reichweite netto 4,3 %

Kontakte brutto 28,3 Mio.

Shopping Mall

89 111 142 164 128

Screens 215

Reichweite netto 0,6 %

Kontakte brutto 1,7 Mio.

Bildung (Universitäten)

Screens 1.566

Reichweite netto 2,7 %

Kontakte brutto 20,0 Mio.

Flughafen 

Screens 57.000

Reichweite netto 5,8 %

Kontakte brutto 23,5 Mio.

Elektronikmarkt

129 205 13473 149

Screens 4.116

Reichweite netto 9,9 %

Kontakte brutto 30,8 Mio.

73 167 226 147128

Autobahn 

Screens 2.986

Reichweite netto 6,8 %

Kontakte brutto 23,6 Mio.

FastFood-Restaurants

Screens 7.425

Reichweite netto 12,5 %

Kontakte brutto 48,5 Mio.

Lebensmitteleinzelhandel

94 106 90 107 103

Screens 12.153

Reichweite netto 11,4 %

Kontakte brutto 68,3 Mio.

ÖPNV

Screens 1.137

Reichweite netto 1,6 %

Kontakte brutto 6,6 Mio.

Kino

FrauenMänner 14- bis 29-Jährige Entscheider* HHNE 4.000€+

Screens 5.700

Reichweite netto 2,8 %

Kontakte brutto 4,1 Mio.

Gesundheit

TV Wartezimmer & Apotheken

100 100 102 132 102

* Personen mit Leitungsfunktion in ihrem Unternehmen und Entscheidungsbeteiligung bei Investitionen, Finanzen 
und P+O. Touchpoints: Anzahl Screens gesamt in D.  
Reichweite: Werbeträgerreichweite pro Woche in %. Kontakte: Bruttowerbeträgerkontakte pro Woche in Mio. 
Index: Grundgesamtheit (69,24 Mio.) = 100. Quelle: Public & Private Screens 2016/2017

Wo trifft Werbung die richtigen Zielgruppen? 
Reichweiten von Touchpoint-Werbeträgern 
Affinitäten zu verschiedenen Zielgruppen

100 100 437 0 80

Screens 592

Reichweite netto 2,2 %

Kontakte brutto 15,2 Mio.

Fitnesscenter 

123 77 201 336 186

266 18672 118129

99 101 141 154 110

121 16680 164 124

125 76 217 239 156
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* An diesem Ort mind. 1 Nutzung des mobilen Internet / WNK jeweiliger Touchpoint 
Zielgruppe: Personen, die mit dem Smartphone ins Internet gehen (35,059 Mio.)
Basis: 14tägige technische Messung mit 1.500 Smartphone-Usern. Ergebnisse per Segmentierung übertragen auf Stichprobe der Reichweitenbefragung 
Quelle: Public & Private Screens 2016/2017

Search 47,0

Soziale Netzwerke 38,9

Nachrichtensites 31,8

Kommunikation 30,0

Musik, Radio hören 15,4

Videos ansehen 13,8

Spielen 12,7

Autobahn  

Search 45,6

Nachrichtensites 28,3

Soziale Netzwerke 26,1

Kommunikation 21,6

Produktinformationen 11,9

Spielen 10,5

Videos ansehen 10,0

FastFood-Restaurants

Public und  
Private Screens  
ergänzen sich
DooH erreicht mobile Zielgruppen – 
auch an Orten, an denen Smartphone 
und Co. weniger zum Einsatz kommen

Mobile Zielgruppen besonders gut zu erreichen – dieser 
Vorteil wird oft den mobilen Medien zugeschrieben. Doch 
wann und wo nutzen die Menschen ihr Smartphone 
oder Tablet wirklich? Diese Frage war der Ausgangspunkt  
für eine Erweiterung der Studie Public Screens um die  
„Private Screens“. Neben der Reichweitenbefragung  
trackte die GfK bei zusätzlichen 1.500 Smartphone-Usern 
aus ihrem Panel 14 Tage lang die mobile Internetnutzung 
und zeitgleich ihre Aufenthaltsorte und Wege. 

Die mehr als 54 Millionen technisch gemessenen Einträge 
lassen, im Abgleich mit den Geokoordinaten für Wohnung,  
Arbeitsplatz und DooH-Standorte, erstmals differenzierte 
Analysen darüber zu, wo Menschen mobile Daten nutzen 
und was sie genau machen.

Die Mehrzahl der mobilen Nutzungen ist gar nicht mobil

Auf den ersten Blick scheint die Studie den subjektiven  
Eindruck zu bestätigen, dass jeder permanent online ist, 
egal, wo er sich gerade befindet. Der weitaus größte Teil 
der Probanden (90 Prozent) ging im Untersuchungszeit-
raum mindestens einmal von zu Hause aus mobil ins  
Internet. 82 Prozent nahmen vom Supermarkt mindestens 

einmal Kontakt mit dem weltweiten Netz auf. Alle anderen 
DooH-Touchpoints kommen auf deutlich geringere Anteile 
von mobilen Online-Usern vor Ort. Entscheidend ist aber 
auch die Frage, wie viel diese Nutzung eigentlich von der 
gesamten mobilen Internetnutzung ausmacht.  
 
Die Studie zeigt, dass trotz aller Mobilität das heimische 
Sofa der beliebteste Platz ist, um mit Smartphone und  
Tablet ins Internet zu gehen: Über die Hälfte aller mobilen 
Online-Tätigkeiten finden von zu Hause statt. Zusammen mit 
den ca. acht bis neun Prozent des Smartphone-Surfens am 
Arbeitsplatz müssen rund zwei Drittel aller Nutzungen des 
mobilen Internets als stationär bezeichnet werden. Auf 
DooH-Touchpoints entfallen insgesamt nur 1,4 Prozent der 
mobilen Nutzungen. Im Schnitt geht jeder Smartphoner am 
Tag von seiner Wohnung aus rund 77 Mal mobil online und 
das für insgesamt rund 90 Minuten. An DooH-Touchpoints 
kommt er auf gerade einmal gute zwei Minuten Nutzung. 

Unterwegs, speziell an den Orten, wo sich mobile Ziel
gruppen viel aufhalten, erhält DooH einfach mehr Aufmerk-
samkeit: Dort stehen viele große Screens, deren Inhalte  
auf die Nutzungssituation abgestimmt und die auch nicht 
durch Ad Blocker auszuschalten sind.

Flughafen 
Soziale Netzwerke 18,6

Search 18,2

Nachrichtensites 16,7

Kommunikation 8,6

Routenplanung/Navigation 4,8

Spielen 3,9

Videos ansehen 3,8

Fitnesscenter 
Search 11,1

Soziale Netzwerke 8,2

Kommunikation 8,1

Musik, Radio hören 7,8

Nachrichtensites 7,6

Produktinformationen 6,5

Videos ansehen 5,4

ÖPNV
Search 70,7

Soziale Netzwerke 65,5

Kommunikation 50,1

Nachrichtensites 40,0

Spielen 32,9

Produktinformationen 31,7

Musik, Radio hören 31,2

POS
Search 70,0

Soziale Netzwerke 58,1

Kommunikation 32,2

Nachrichtensites 29,9

Musik, Radio hören 26,4

Produktinformationen 23,3

Online-Shopping 22,4

Kino
Search 51,0

Soziale Netzwerke 33,5

Nachrichtensites 29,5

Videos ansehen 27,8

Kommunikation 27,7

Musik, Radio hören 26,2

Produktinformationen 24,0

Gesundheit
Search 49,1

Soziale Netzwerke 19,9

Fahrpläne/Flugpläne 15,1

Kommunikation 11,9

Routenplanung/Navigation 7,4

Nachrichtensites 6,9

Videos ansehen 6,5

Zuhause
Search 78,1

Soziale Netzwerke 77,8

Kommunikation 66,8

Nachrichtensites 57,0

Produktinformationen 52,9

Videos ansehen 51,4

Spielen 50,4

Auf der Arbeit
Search 51,7

Soziale Netzwerke 49,7

Kommunikation 39,9

Nachrichtensites 30,4

Spielen 27,7

Videos ansehen 25,5

Produktinformationen 24,7

Nutzung gesamt nach Orten (in %)

54,9

8,8

34,8

1,4

DooH-Touchpoints gesamt

Außer Haus  
(nicht an DooH- 
Touchpoints)

Am Arbeitsplatz

Zuhause

162,8
139,9

90,5
76,8

13,6

2,0

56,4
48,7

12,3

2,3

Alle Orte

Nutzungsdauer und -vorgänge nach Orten

Außer Haus (nicht an 
DooH-Touchpoints)

 ø Anzahl Tätigkeiten/Tag ø Dauer in Min./Tag

Die eigene Wohnung – bevorzugter Nutzungsort für mobiles Internet

Was machen Smartphone-User  
an den Touchpoints? 
Wahrscheinlichkeit pro WNK (in %)

Lesebeispiel: 45,6 Prozent der Smart-
phone-User haben, wenn sie in einem 
FastFood-Restaurant waren, dort  
mindestens einmal etwas im mobilen  
Internet gesucht – mit Google, Yahoo etc.

Zielgruppe: Personen, die mit dem Smartphone ins Internet gehen (35,059 Mio.)
Bruttosumme aller Tätigkeiten im mobilen Internet pro Woche (34,32 Mrd.) / Bruttosumme aller Nutzungszeiten im mobilen Internet (39,96 Mrd. Minuten) 
Quelle: Public & Private Screens 2016/2017

Zuhause

Am Arbeitsplatz

DooH-Touchpoints gesamt



Public & Private Screens 2016/2017

Die Studie Public & Private Screens ist auf MDS  
analysierbar und dient so in Verbindung mit den  
ebenfalls in MDS abrufbaren Tarifen als klassisches  
Mediaplanungsinstrument. Sie liefert:

•	 Werbeträgerkontakte für 104.000 Werbeträger
•	 Werbemittelreichweiten für 27 Netze 
•	 demographische Informationen und Produktinteressen 
•	 Besuchsfrequenzen für 17 Touchpoints/Umfelder

Agenturen steht die Studie kostenfrei zur Verfügung. 

Sie wollen mehr erfahren?
Gerne informieren wir Sie individuell über Ihre Planungs-
möglichkeiten mit DooH sowie über Aufbau und Methode 
der Studie. Weitere Informationen finden Sie unter 
www.dmi-org.com
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fax +49 (0)89 76 70 28 49
email info@dmi-org.com 

www.dmi-org.com

http://www.dmi-org.com

