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EINLEITUNG

Programmatic Advertising hat sich in den letzten zwolf Monaten nicht nur
maBgeblich weiterentwickelt, sondern durchdringt mittlerweile nahezu die ge-
samte digitale Marktlandschaft. Die steigende Professionalisierung des Eco-Sys-
tems und die qualitative Weiterentwicklung der Inventare, Werbeformen und
Kampagnen unterstreichen dies eindrucksvoll. Der Echtzeitcharakter des Pro-
grammatic Advertising hilt Einzug in branding-orientierte Kampagnen als Teil
ganzheitlicher Mediaplanungs-, Einkaufs- und Produktstrategien — und entwi-
ckelt ein breites Spektrum programmatischer Moglichkeiten, begleitet von einer

wachsenden Akzeptanz im Markt und einer stetigen Dynamik auf Technologieseite.

Der Programmatic Advertising Kompass 2015/2016 hat zum Ziel, VWerbe-
treibenden anhand verstandlicher Erklarungen und praktischer Beispiele den
Mehrwert im Einsatz von Programmatic Advertising anbieteriibergreifend
aufzuzeigen. Beitrage ausgewiesener Branchenexperten zu Konzeption, Kre-
ation und Kampagnensteuerung sowie erfolgreiche Praxis-Cases geben einen
Uberblick zum Einsatz von Programmatic Advertising speziell in Deutschland.
Die zunehmende Bedeutung von Programmatic Advertising bringt die Not-
wendigkeit mit, sich den Themen Transparenz, Qualitit und Sicherheit — auch
vor dem Hintergrund allgemeiner Akzeptanz und Transparenz fiir Werbetrei-
bende — verstirkt zu widmen. Neben Qualitit und Sicherheit definiert der
Bundesvervand Digitale Wirtschaft (BVDW) e.V. in der Fokusgruppe Program-
matic Advertising aber auch noch weitere drei Fokus-Themen: Education, In-
ternationalisierung und Agenda Setting, um Wissenstransfer und Know-how
zu fordern, den Austausch und die Zusammenarbeit mit anderen Landern
und Markten zu starken sowie die Chancen, Stolperfallen und Potenziale
von Programmatic Advertising fiir alle Marktteilnehmer verstandlicher zu machen.

Deutschland zeichnet sich durch ein ausgepragtes qualitatives Verstandnis der
Publisher-Kunden-Beziehung aus. Die Transparenz und Sicherheit hinsichtlich
Inventar- als auch Kauferqualitdt hat dazu gefiihrt, dass Vermarkter und Publis-
her den grofBten Vorteil im Modell des Private Marketplace sehen. Neben dem
auktionsbasierten Einkauf von Media wird der direkte programmatische Einkauf
von Media in einer |:I1-Beziehung zunehmen. In den USA sollen (It. E-Marke-
ter) bereits 2015 mehr als ein Viertel der programmatischen Umsatze iiber
Programmatic-Direct-Kanile erfolgen.' Und auch der deutsche Markt bereitet

sich auf die Kombination von programmatischem Einkauf, Planungssicherheit in

| Quelle: US Programmatic Digital Display Ad Spending, by Transaction Method, 2013-2016,2014,
http://www.emarketer.com/Article/US-Programmatic-Ad-Spend-Tops-10-Billion-This-Year-
Double-by-2016/1011312
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Mediaplanung und Mediaeinkauf und smarten Datenlosungen vor. Dies bleibt
mittelfristig nicht auf den Digitalbereich beschrankt. In den USA sind 2015 be-

reits die ersten TV-Spots und Printanzeigen programmatisch eingekauft worden.

2015 und 2016 werden aber auch im Zeichen weiterer Entwicklungen stehen.
Das Bewusstsein fiir die Veredelung von Daten wachst, was den Fokus von
Big Data zunehmend auf Smart Data bzw. Relevant Data lenkt. Data-Manage-
ment-Plattformen bzw. deren Losungen sind wichtiger Bestandteil der pro-
grammatischen Wertschopfungskette und werden zunehmend Teil der kreativen
und konzeptionellen Kampagnenentwicklung. Eine besondere Herausforderung
stellt nach wie vor das Cross-Device-Tracking ohne Logins dar. Aber auch Wer-
betreibende bauen Know-how im Bereich Programmatic Advertising auf und
nutzen die Moglichkeit, mit eigenen Daten- bzw. CRM-L&sungen den Mediaein-
kauf verstarkt selbst vorzunehmen und in eine ganzheitliche Kommunikations-

planung zu integrieren.

Die starke Bedeutung von Programmatic Advertising als Treiber einer tiefgrei-
fenden und marktverandernden Entwicklung sowie das besondere Bewusstsein
fir Datenqualitat und Datenschutz spiegeln die aktuelle Situation in Deutsch-
land wider. Es gilt, in dieser Dynamik sowohl Innovation zu erméglichen als
auch Standardisierungen zu erreichen. Und, auch vor dem Hintergrund moglicher
EU-weiten Anderungen der rechtlichen Rahmenbedingungen, Lésungen zu ent-
wickeln, die nachhaltig im Markt funktionieren sowie datenschutzkonform und
praktikabel sind.

Darin besteht die Chance, den Digital-Standort Deutschland nicht nur zu starken,

sondern auch im internationalen Kontext marktgestalterische Akzente zu setzen.

PROGRAMMATIC ADVERTISING
AUF DEM WEG ZUM MARKETING MAINSTREAM

Die programmatische Steuerung digitaler Werbung hat in den vergangenen
Jahren in Deutschland enorme Fortschritte gemacht. Stand heute steht Pro-
grammatic Advertising auf halbem Weg zwischen Experimentierstatus und
Mainstream. Zum Experimentieren strategisch bereits zu bedeutend, fiir den
Mainstream-Status ist noch viel Erfahrungsaufbau zu leisten. Wie wahrend der
letzten Phase mit vergleichbarer Dynamik, der digitalen Revolution um die Jahr-
tausendwende, lasst sich auch heute lediglich zwischen schnellen und langsamen
Marktteilnehmern in allen Bereichen der Wertschopfungskette unterscheiden.
Der anstehende Transformationsprozess hin zu einem automatisierten, datenge-
stlitzten Marketing scheint fiir Medien,Werbetreibende und Dienstleister jeder

Oliver Busch

Head of Agency,

Facebook Germany GmbH,
stv.Vorsitzender

der Fokusgruppe
Programmatic Advertising

im BYDW
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GroBenordnung unausweichlich. Uber die Notwendigkeit der Steuerung in Echt-
zeit oder auktionsbasierter Preisfindung ldsst sich im Einzelfall vielleicht noch
debattieren, doch ob Fax und Telefon eine Chance im Handel von Werbeplitzen
behalten, ist mittlerweile nicht mehr Diskussionsgegenstand des Marktes.
Auf der Zuschauerbank der Transformation finden sich mittlerweile keine
Medienhduser mehr und nur noch wenige transformationsresistente Werbetrei-
bende. Letztere lassen sich grob unterscheiden in die, bei denen Programmatic
Advertising noch im Mediaplan steht, und jene, bei denen der digitale Mediaplan
bereits im Kern programmatisch ist. Analog finden sich in der Zunft Werbeplatz-
vermarkter mit programmatischer Restplatzvermarktung und jene, die bereits
ihren integrierten programmatischen Vermarktungsansatz unter Einbeziehung
des personlichen Vertriebs implementieren konnten. Der Erfolg des Werbetrei-
benden steht bei aller Transformation wie nie zuvor im Zentrum des Wandels.
Mehr und mehr Agenturen reorganisieren sich, um anstelle des Einkaufs die
Beratung und Konzeption von Kampagnen in einer datengetriebenen Marketing-
welt in den Mittelpunkt ihrer Geschaftstatigkeit zu stellen — angesichts der Um-
setzungsfunktion der Agenturen ein ebenso wichtiges wie groBes Unterfangen.
Der prognostizierte Umbau des digitalen Werbemarkts in allen Facetten und
Disziplinen ist letztendlich uniibersehbar in vollem Gange.

PROGRAMMATIC-ADVERTISING-OKOSYSTEM

Demand-Side-Plattform (DSP)

Technologische Grundlage fiir den automatisierten,
datengetriebenen Einkauf einzelner Werbekontakte und die
Aussteuerung von Werbeschaltungen der Nachfrageseite.
Werbekontakte werden auf Basis von Daten und historischen
Werten zum Zeitpunkt ihres Entstehens empfangen und

bewertet. Login-basierte Einkaufsplattformen sind meist direkt

an die Publisher-APls angebunden.

© Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) e.V.
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Drehte sich die Beschaftigung mit Programmatic Advertising in den vergangenen
Jahren noch sehr um das Verstehen der technischen Komponenten und Fea-
tures, so kehrt der Fokus mittlerweile zurlick zur strategischen Einordnung
und Konzeption. Es brauchte eine Weile, doch man spricht wieder Marke-
ting und beginnt die Technik dem Konzept und der Idee unterzuordnen. Dass
programmatische Ansdtze durch Automatisierung Aufwand reduzieren und als
KosteneinsparungsmaBnahme einzuordnen seien, hat sich als Irrglaube erwie-
sen. Effizienz- und Effektivititssteigerung bzw. die Reduktion wirkungsloser
Werbekontakte sind das Ziel des stattfindenden Lernprozesses. Tatsachlich
steigen Aufwand und — iiberraschenderweise — auch Dialogbedarf deutlich an.
Doch der Dialog erfolgt auf hdherem Niveau, auf héherem Komplexititslevel.
Anstatt lediglich Mediaplane aufzusetzen, werden Steuerungslogiken, Datenan-
satze undWirkungsmessung fiir Kampagnen geplant.An die Stelle der Kampagnen
treten in den gleichen Systemen kontinuierliche Programmablaufe, ahnlich dem
klassischen Dialogmarketing, die Verbraucher mit den richtigen Botschaften zur
richtigen Zeit durch den Sales-Funnel fiihren. Spannend wird dies vor allem dort,
wo Systeme eine profilbasierte Planung, Steuerung und Erfolgsmessung iiber
verschiedene Zugangsgerite hinweg ermdoglichen. Ein Bereich, der mit der zu-

nehmenden Nutzung sozialer Medien und mobiler Devices auch in Kombination

SELL SIDE

Sell-Side-Plattform (SSP)

Technologische Grundlage fiir die Angebotsseite, um das
Werbe-Inventar fiir den automatisierten Anzeigenhandel
zuganglich zu machen. Dabei handelt die SSP, ihrer Prozess-
logik folgend, immer im Auftrag des Websitebetreibers bzw.
Vermarkters und optimiert die Erlose iiber definierte Regeln
fiir jeden einzelnen Werbekontakt.

Website-Betreiber
bzw.Vermarkter
stellen ihr
Werbe-Inventar
fur den
automatisierten
Verkauf

zur Verfiigung.

Weitere Informationen unter www.bvdw.org
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an Bedeutung gewinnt.Agenturen und Technologieanbieter stellen sich auf den
erneuten Wandel hierzu ein. Eine wachsende Anzahl an Technologieanbietern
vereint in ihren programmatischen Steuerungssystemen die cookiebasierte
mit der profilbasierten Welt und erschlieBt Agenturen und Kunden so das
Beste beider Welten.

Dieser bestandige VWWandel und die Notwendigkeit zur stetigen Weiterentwick-
lung in dieser jungen Disziplin sind bemerkenswert. Die Bestiandigkeit jenes
Vorsprungs ist kurz, doch Verharren ist in den meisten wettbewerbsintensiven
Branchen wenig aussichtsreich. Die massenhafte mobile Mediennutzung der
Verbraucher erfordert ebenso wie die drohende EU-Reglementierung Ansat-
ze, die nicht auf Cookies basieren. Auch der Wandel von statischen Bildern zu
Bewegtbildern als Standard mobiler Werbung fordert ein Umdenken in Media
und Kreation, dem sich schwer zu entziehen ist. Das nichste groBe Entwick-
lungsfeld wird das gattungsiibergreifende Programmatic Advertising sein. Der

Wounsch der Werbetreibenden, Kampagnen lber Gattungen hinweg datenba-

siert zu planen und zu steuern sowie die Wirkung der Komponenten z. B.

durch Lift-Tests nachzuweisen, treibt die Expansion programmatischer Prinzi-
pien auf weitere digitale und teildigitale Medien wie TV, Radio, Out-of-Home

und Print weiter voran.

Fir Werbetreibende, Agenturen und Medien wird das Recruiting qualifizier-
ter Talente sowie die Personalentwicklung auf allen Ebenen bis zum Vorstand
weiterhin ein wesentlicher Erfolgsfaktor der kommenden Jahre sein. Mit ein-
her geht die Wahl der passenden Technologie- und Umsetzungspartner, deren
Entwicklung und Dynamik weit schwieriger zu prognostizieren und zu beein-

flussen ist.
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PROGRAMMATIC ADVERTISING IN DEUTSCHLAND:
DIE NEUE NORMALITAT

Programmatic Advertising ist im Jahr 2015 zum festen Bestandteil der deut-
schen Medien-landschaft geworden und hat sich bei der Mehrheit der Interak-
tionspartner als strategische Grundlage ihres alltaglichen Geschafts etabliert.

Diese strategische (Neu-)Ausrichtung fiihrt dazu, dass der bisher propagierte
und viel besprochene holistische Ansatz in der Realitit angekommen ist. Ne-
ben den gingigen Auktionen wird zunehmend der Premium-Direktvertrieb
Uber die Programmatic-Advertising-Plattformen abgewickelt, wodurch in Zu-

kunft vermutlich starke Wachstumseffekte entstehen werden.
Unternehmen und Organisationen im Wandel

In der deutschen Programmatic-Advertising-Medienlandschaft treffen tradi-
tionelle Medienhauser und etablierte Online-Vermarkter, Werbekunden und
Agenturen auf eine groBe Anzahl von jungen lokalen und internationalen Un-
ternehmen, die sich auf Dienstleistungen und Technologien im Programmatic
Advertising spezialisiert haben. Medienhduser, Vermarkter und Agenturen
stehen durch die fortschreitende Digitalisierung und die verstarkte mobile
Nutzung der Medien vor einem grundsatzlichen strukturellen Wandel, dem
sie mit Anpassungen ihrer Strategie und Organisation Rechnung tragen mis-
sen. Zeitgleich stehen die Unternehmen der Programmatic-Advertising-Bran-
che vor der Herausforderung, dem rasanten Marktwachstum mit ihren Orga-

nisationen und den notwendigen Kompetenzen standzuhalten.

Das partnerschaftliche Zusammenspiel aller Interaktionspartner und die stei-
gende Professionalisierung und Kompetenz gehoren zu den Schliisselfakto-
ren fir den Erfolg des Programmatic Advertising in Deutschland. Bei etlichen
Medienhdusern und Online-Vermarktern konnten sich inzwischen dezidierte
Programmatic-Advertising-Teams oder Programmatic-Advertising-Spezialisten
in den einzelnen Abteilungen ihrer Organisation etablieren. Diese Beispiele las-
sen hoffen, da haufig Ressourcen- und Kompetenzengpisse immer noch das
ausschlaggebende Hindernis fiir die Umsetzung eines holistischen programma-

tischen Konzepts und die Nutzung des vollen Potenzials darstellen.
Programmatic Advertising — wohin geht die Reise in Deutschland?

Wenn wir uns den Status quo im programmatischen Oko-System betrachten,
gibt es inzwischen eine Vielzahl von neuen Einkaufskanalen, welche die Anbin-
dung zwischen Angebot und Nachfrage deutlich verbessern und auffachern.
Das Ziel ist hierbei stets, das Inventar entlang der Wertschopfungskette opti-
mal zu platzieren und verstarkt die traditionellen Prozesse des Direkteinkaufs
ohne die bisher damit verbundenen Ineffizienzen zu adaptieren.

Eric Hall

Country Manager DACH,
PubMatic Inc.,
stv.Vorsitzender

der Fokusgruppe
Programmatic Advertising

im BYDW
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Fragestellungen zu den programmatischen Geschiftstypen

Wird das Inventar

liber eine Auktion gehandelt?

NEIN

Ist das
Inventarvolumen
garantiert?

NEIN
Unreserved Automated
Fixed Rate Guaranteed
(Preferred Deal) (Programmatic Direct,
Private Deal)
| Publisher | Publisher

== - =

v v

Festpreis Festpreis
] ]
° ®

| Einkaufer | Einkaufer

Quelle: Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) e.V.

Steht die Auktion
ausgewahlten Kaufern
zur Verfiigung

NEIN

Open Auction Private Auction
(Invitation Only Auction)

Mehrere Publisher | Publisher
Auktion Auktion
L

Alle Einkdufer Ausgewihlte Einkdufer

222
222

I

ada

© Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) e.V.
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Wir unterscheiden heute die vier programmatischen Geschiaftstypen Auto-
mated Guaranteed (auch: Programmatic Direct, Private Deal), Unreserved
Fixed Rate (auch Preferred Deals), Private Auction, Open Auction. Welcher
dieser Geschiftstypen vom Anwender gewahlt und/oder bevorzugt wird, er-
gibt sich aus den einfachen Fragestellungen zu vorhandenen Wiinschen des
Werbetreibenden, ob das Inventar lUber eine Auktion verfligbar gemacht wer-
den soll, ob das RTB-Protokoll zum Einsatz kommt, ob eine private Auktion
stattfindet oder ob eine garantierte Auslieferung der Impressionen ermog-
licht wird.

Wenn wir in Deutschland von der neuen Normalitit sprechen, bezieht
sich dies heute noch primar auf den Desktop-Bereich mit den etablierten
RTB-Losungen und zusdtzlich den PMP-Deals, die einen festen Platz in der

programmatischen Vermarktungslandschaft eingenommen haben.

Betrachtet man die aktuellen Entwicklungen und Wachstumsprognosen in
anderen Markten, lasst sich jedoch prognostizieren, dass Automated Guaran-
teed und die programmatischen Erlose aus dem Mobile- und Video-Umfeld
auch in Deutschland in naher Zukunft einer der entscheidenden Wachstum-

streiber sein werden.
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Herbert Pratter
Chief Digital Officer,
Dentsu Aegis Network
Austria GmbH,
Vorstandsmitglied

und Leiter der

AG Programmatic

fir den IAB Austria

IAB OSTERREICH: DIE NEUE PROGRAMMATISCHE ARA
AUCH IN DER ALPENREPUBLIK

Mit dem Einzug von Programmatic Advertising in die digitale Werbung in Oster-
reich geht eine substanzielle Veranderung in vielen Bereichen unserer Industrie
einher. Es verandern sich u.a. Handel, Aussteuerungs- und Abwicklungsprozesse
von digitaler Werbung oder auch Job-Profile. Evolutiondre Bidding-Technologien
und neue, durch Daten gesteuerte Moglichkeiten sind untrennbar verbunden
mit dem konstanten Wandel im Bereich der Echtzeitvermarktung von digitalen
Nutzern. Der Anteil von automatisierter und softwareunterstiitzter digitaler
Werbung (,,Programmatic Advertising”) hat enorme Wachstumsraten. Doch
wie steht es um den programmatisch eingesetzten Anteil der Werbegelder? In
Osterreich diirften aktuell geschitzt sieben bis zehn Prozent vom gehandelten
Display-Advertising-Volumen (in Geld) mit massiv steigender Tendenz program-
matisch abgewickelt werden. Eine Verdoppelung im Jahr 2015 vs.Vorjahr ist auch
in der Alpenrepublik Osterreich in Sicht.?

Neben den unbestrittenen Vorteilen von Programmatic Advertising wie bei-
spielsweise Bieten auf einzelne Nutzerinnen und Nutzer sowie massive Stei-
gerung der Abwicklungseffizienz gilt es kritische Faktoren wie Platzierungsqua-
litait von Werbung und Datensicherheit zu meistern. Das Sammeln, Auswerten

und Nutzen von Daten ist mit dem Themenkomplex Programmatic Advertising

direkt verkniipft, Daten sind das ,neue OI“ der (digitalen) Werbeindustrie.

Der IAB Austria hat sich als Vertretung der digitalen VWerbeindustrie vorgenom-
men, das Thema Programmatic Advertising — nach einzelnen Initiativen bisher
—im Jahr 2015 inhaltlich ganz besonders zu forcieren. Eine kontinuierliche und
konzertierte Auseinandersetzung des IAB Austria mit dem Themenkomplex
Programmatic Advertising ist aus okonomischer, entwicklungstechnischer und
politischer Dimension ein absolutes Muss. Eine im Friihjahr neu gegriindete Ar-
beitsgruppe mitVertretern aus allen beteiligten Bereichen der Industrie hat sich
in Abstimmung mit dem IAB-Vorstand folgende Ziele gesetzt:

+ Uberblick und Vermittlung der wichtigsten Fachbegriffe,

Wirkungsweisen sowie Methoden und technischen Standards

* Darstellung der Moglichkeiten und Akteure im Handel
mit Nutzerprofilen und Daten, Klarung rechtlicher Fragen

(Zusammenarbeit mit der AG Daten erforderlich)

* Uberblick schaffen iiber den (globalisierten) programmatischen Markt;
welche Moglichkeiten und Chancen ergeben sich daraus fiir den
osterreichischen Werbemarkt?

2 Diese Angabe beruht auf einer Expertenschitzung des IAB Osterreich.

MARKTUBERBLICK

*Valide Erhebung der programmatisch gehandelten Anteile am

gesamten Brutto-Werbemarkt

* Rasche Etablierung von Programmatic Advertising als Industriezweig

des |IAB Austria zur Forderung der digitalen Wirtschaft

Die in der AG erarbeiteten Publikationen stehen dem IAB Austria und dessen Mit-
gliedern fiir Publikation, Offentlichkeitsarbeit und WeiterbildungsmaBnahmen zur
Verfiigung: Gartners vielzitierter ,,Hype Cycle*?, der auch in Zusammenhang mit
der programmatischen Entwicklung anwendbar ist, ist bereits fortgeschritten. Der
kleine, in vielen Bereichen gut entwickelte osterreichische digitale VWerbemarkt
steht vor der Herausforderung, Programmatic Advertising als nachste groBe Ent-
wicklungsstufe offen anzunehmen, kritisch zu priifen und vorhandene Chancen
fur alle Marktteilnehmer zu nutzen und anzuwenden. Es gilt dabei keine Zeit zu

verlieren, das ,,Eisen muss geschmiedet werden®, jetzt und in real-time!

IAB SCHWEIZ: PROGRAMMATIC ADVERTISING -
DIE ZUKUNFT DES MODERNEN ONLINE-MARKETING?

Mit Programmatic Advertising, dem automatisierten Werbe-Media-Einkauf, hat
ein neues Zeitalter im Mediaeinkauf begonnen. Komplizierte Excel-Mediapla-
nungen, aufwendige Einzelplatzierungen und ineffiziente Buchungswege geho-
ren damit der Vergangenheit an. Programmatic Advertising vereinfacht den
Buchungsprozess massiv, automatisiert den Einkauf von Zielgruppen und ver-
bessert durch datengetriebenes Targeting die Relevanz, Effizienz und Wirkung
digitaler Werbebotschaften.

Kurzum: die richtige Zielgruppe zur richtigen Zeit am richtigen Ort! Alles Realti-
me, vernetzt und relevant. Das verspricht die neue Ara des Programmatic Media
Bookings. Diese Aussichten horen sich vielversprechend — gar groBartig — an. Die
Zukunft des Online-Marketing scheint aufgegleist. Ist es wirklich so einfach? Ist
Programmatic Advertising der neue Heilsbringer? Auf jeder relevanten Digital-
messe steht das Thema mittlerweile hoch im Kurs. Doch welche Herausforderung
stellt sich dem Marketer auf dem Weg zur programmatischen Gliickseligkeit?

Der programmatische Einkauf von Werbung ist nicht neu. Klassische Medien
wie beispielsweise TV konnen bereits seit Jahrzehnten ,,programmatisch* einge-
kauft und abgewickelt werden. Neu ist, dass mit Hilfe intelligenter Bidding- und
Auslieferungs-Technologien Nutzer in Echtzeit angesprochen werden konnen.

3 Vgl. https://de.wikipedia.org/wiki/Hype-Zyklus

Sandro Albin

Chief Operation Officer,
adwebster AG,

Leiter der Fachgruppe
Programmatic Advertising

im |AB Switzerland



MARKTUBERBLICK

Es ist wie bei einem Auto: Der Motor (die eingesetzte Technologie) ist fiir die
Performance von groBer Bedeutung. Relevant ist aber der Fahrer (Kampagnen-
manager oder Analyst), der seine Fihigkeiten und Erfahrungen zum Gelingen der
Kampagnen einbringt. In diesem Zusammenhang werden sich auch die Arbeitsin-

halte und Stellenprofile in der Medienbranche verandern.

Unbestritten — Programmatic Advertising bringt viele Vorteile mit sich. Es gilt
jedoch auch in dieser Disziplin stets kritisch zu bleiben. Es gilt sich stets ein
klares Bild zu relevanten Faktoren wie der Transparenz in der Auslieferung, der
Platzierungsqualitat oder dem Datenschutz zu machen.

Wie steht es in der Schweiz um den programmatisch eingekauften Anteil an
digitaler Werbung? Laut Experteneinschatzungen von Schweizer Branchenver-
tretern werden zirka acht bis zwolf Prozent des Online-Display-Anteils pro-
grammatisch abgewickelt. Die Tendenz ist jedoch stark steigend und sagt fiir
2015 eine weitere Zunahme voraus.* Ein groBes und wichtiges Thema in der
Schweiz sind aktuell Closed Private Deals, welche ein geschlossenes Okosystem

voraussetzen. Dadurch konnen auch die TKP’s hoch gehalten werden.

Die Fachgruppe Programmatic Advertising der |IAB Switzerland hat sich Ende
2014 formiert und zihlt mittlerweile auf das Wissen von 20 ausgewiesenen
Fachspezialisten aus verschiedenen Bereichen der Digitalindustrie. Darunter
finden sich Vertreter renommierter Mediaagenturen und Werbeauftraggeber,
welche in der ,,Programmatic-Advertising-Disziplin“ bereits erprobt sind und
auf Erfahrungswerte zuriickgreifen kénnen. Mit groBem Engagement verfolgt die

Fachgruppe fiir 2015 folgende Ziele:

* Erarbeitung von Publikationen und Diskussionspapieren zwecks
Bereitstellung fiir IAB-Mitglieder, deren Nutzung fiir Offentlichkeits-

arbeiten sowie WeiterbildungsmaBnahmen

* Ubersichtliche Darstellung der lokalen sowie internationalen
Marktteilnehmer in der programmatischen Disziplin

* Valide Erhebung der programmatisch gehandelten Anteile am
gesamten Brutto-Werbemarkt

* Umsetzung der ersten ,,Swiss Programmatic Day“-Veranstaltung
Der weltweit fahrende Zug ,,Programmatic Advertising" ist auch in der

Schweiz angekommen. Es wird sich zeigen, wie der Werbemarkt in der Schweiz

von diesen neuen Méglichkeiten profitiert — |AB Switzerland ist guter Dinge.

4 Quelle: IAB Switzerland (Fachgruppe Programmatic Advertising)
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DIE AUTOMATISIERUNG IST NICHT AUFZUHALTEN:
MUSS SIE ABER AUCH NICHT

Shift, Change, Transformation, disruptive Technologien, das sind die Schlagwor-
ter, die uber die letzten drei, vier Jahre das Thema Programmatic Advertising
begleitet haben. Zu Recht. Der plattformbasierte Mediaeinkauf hat sowohl auf
Einkaufs- als auch aufVerkaufsseite grundlegende strukturelle und organisatori-
sche Veranderungen im Mediaeinkauf gebracht. Die Marktteilnehmer haben ihre
Hausaufgaben gemacht. Das belegen die jiingsten Entwicklungen: Insbesondere
im Zeitraum vom vierten Quartal 2014 zum ersten Quartal 2015 hat es in
Deutschland einen schlagartigen Anstieg der Werbebuchungen tber Program-

matic Buying gegeben.® Doch wie geht es perspektivisch damit weiter?

Die Trennung zwischen Open Auctions und dem Mediaeinkauf in Private Market-
places (PMP) nimmt immer starker Konturen an.Wahrend Performance Display
und hier vor allem die Retargeting-Kampagnen meist rein auktionsbasiert liber
Realtime Bidding und damit umfeldunabhangig eingekauft werden, erhalten die
Brand-Advertiser und -Agenturen fast nur Uber die PMPs der Vermarkter den
Zugang zum Premiuminventar. Anders als viele zu Beginn der Programmatic-Ad-
vertising-Ara angenommen haben, verliert das Umfeld fiir Brand-Werbetreibende
durch Programmatic Buying kaum an Bedeutung. Belegbar ist diese Annahme an-
hand der Preisentwicklung von Werbeplatzierungen, die liber PMPs programma-
tisch gehandelt werden. Die dort erzielten Preise sind weiterhin sehr stabil und in
den meisten Fillen mit jenen aus der klassischen Direktvermarktung vergleichbar.®

Das intelligente Konstrukt der Private Marketplaces tragt seine Friichte.

So ist es nicht verwunderlich, dass bei den groBen Agentur-Trading-Desks der
Anteil der Privat-Deals in PMPs schon jetzt bei knapp 20 Prozent liegt.” Das
bedeutet, dass inzwischen jede fiinfte Branding-Werbebuchung programmatisch
liber Private Marketplaces eingekauft wird, Tendenz steigend. Branding-Werbung
— also Kampagnen, die auf Awareness und Markenerinnerung abzielen und nicht
auf Klicks und Conversions — wird auch zukinftig zum groBten Teil iiber die
Private Marketplaces gehandelt, sei es dort iiber Private Auctions oder Ulber
Festpreise. Neben Halfpage Ads und Billboards werden die Werbetreibenden
auch zunehmend Platzierungen fiir das Wallpaper und Bewegtbild iiber die PMPs
einkaufen konnen. Genau diese groBflachigen VWerbeformen bleiben den Einkau-

fern liber Open Auctions weiterhin verwehrt.

5 Quelle: State of the German Programmatic Sell Side, Publisher-Panel, Adtrader Conference,
2015, https://www.youtube.com/watch?v=Q4_ec-rTKa0

6 Quelle: State of the German Programmatic Sell Side, Publisher-Panel, Adtrader Conference,
2015, https://www.youtube.com/watch?v=Q4_ec-rTKa0

7 Quelle: State of the German Programmatic Sell Side, Publisher-Panel, Adtrader Conference,
2015, https://www.youtube.com/watch?v=Q4_ec-rTKa0

Jens von Rauchhaupt
stv. Chefredakteur,

ADZINE
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Da Branding-Werbung neben groBen Werbeformaten von und mit Bewegtbild
lebt, hat diese Entwicklung im Bereich der Videowerbung besondere Auswir-
kungen, die sich schon jetzt in der Gegenwart ablesen lassen: Instream-Video-
werbung — also Werbespots in Form der Pre-, Mid- oder Post-Rolls — wird jetzt
und auch zukiinftig meist ausschlieBlich tiber Private Marketplaces und Deal-IDs
gehandelt. Denn hier ist die Abnahme von Guaranteed Inventory (garantiertem
Inventar) besonders wichtig. Werbetreibende, die hochpreisige Videowerbung
zur Kommunikation einsetzen, missen genau wissen, wie viel Werbedruck sie in
einer vorbestimmten Zeit aufbauen kénnen. Noch immer fehlt es trotz starker
Nachfrage an ausreichendVideoinventar. Somit stehen die groBen Medienhauser
zundchst nicht im Zugzwang, ihr Videoinventar fiir Programmatic Buying freizu-
geben. Aber der Wettbewerb in Form von auslandischen Videocontent-Anbie-
tern und Vermarktern steigt zusehends. Das spliren auch die hiesigen Medien-
hauser und haben sich entweder mit einer eigenen Marktplatzlosung proaktiv
eingedeckt oder streben in diesem Bereich neue Kooperationen mitVideo-Sup-
ply-Side-Plattformen an.Video Advertising wird also mittelfristig mehr program-
matisch abgewickelt, ohne dass bereits 2015 der ganz groBe Shift standfinden
wird. Dieser ist eher fiir 2016 zu erwarten.

Vollig offen ist hingegen die Entwicklung von Programmatic Video Advertising
im Bereich Connected TV. Hier befindet sich der gesamte Markt noch in einer
Erprobungsphase. Zwar werden die ersten digitalen Display und Videoformate
auch uber Programmatic Buying bereits fiir Smart-TVs eingekauft, allerdings erst
in homoopathischen Dosen. Dazu kommt die Frage, wer bei den Agenturen
den Mediaeinkauf Gibernimmt: Die TV-Leute oder die Onliner? Connected TV
ist sicherlich ,,das groBe Ding* der Zukunft und wird dann von Anfang an tiber

Programmatic Advertising laufen. Doch noch ist es nicht so weit.

Nahezu diametral zum Video Advertising verhalt sich der mobile Werbemarkt.

Hier ist die Angebotsseite prall gefiillt mit inzwischen glinstigem Inventar, es
fehlt die Nachfrage aufseiten der Werbetreibenden.® Programmatic Buying wird
hier als Heilsbringer fiir die Angebotsseite gehandelt, und in der Tat: Die Zeichen
stehen gut, dass dies so eintrifft. Das hat zwei Griinde. Einerseits ist die Infra-
struktur fir Programmatic Selling bereits durch die Vermarkter fast zeitgleich
zum stationdren Geschift aufgebaut worden und zum anderen haben die Wer-
betreibenden endlich verstanden, dass die Zielgruppen ihre Medienzeit zuneh-

mend an mobilen Endgeraten verbringen.

8 Quelle: AdzineTV Interview 02.06.2015 mit Lothar Prison, Chief Digital Officer,Vavaki, 2015,
https://www.youtube.com/watch?v=zcB8BN4TkFc
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Die groBe Chance liegt in den Apps, die laut GfK-Panel deutlich mehr genutzt
werden als mobile Webseiten.” Da sich hier bereits einige Marktplitze und
mobile Demand-Side-Plattformen am deutschen Markt etabliert haben, werden
die Werbetreibenden noch dieses Jahr mehr Mut beweisen und endlich den

Schritt in Richtung mobile Werbung liber Programmatic Buying gehen.

Programmatic Buying ist immer ein datengetriebener Mediaeinkauf und damit
ein wichtiges Hilfsmittel, um der fragmentierten Mediennutzung besser beizu-
kommen. Das groBe Ziel ist eine kanaliibergreifende Ansprache des einzelnen
Nutzers passend zur jeweiligen Nutzungssituation. Damit steht und fillt der
Erfolg einer automatisiert eingekauften Werbekampagne mit der Qualitit der
eingesetzten Daten. |st-Party-Daten wie CRM-Daten sind fiir den Werbetrei-
benden zwar am wertvollsten, weil sie valide erhoben wurden, allerdings lassen
sich damit zunachst keine Neukunden ansprechen oder ausreichend Reichweite
fir eine Brand-Kampagne erzielen. Darum werden anonymisierte Zielgruppen-
daten von 3rd-Party-Data-Providern genauso an Bedeutung gewinnen wie die
2nd-Party-Daten von Kooperationspartnern oder Vermarktern. Und so wird
der Markt in den kommenden Jahren den Aufstieg weiterer Data-Management-
Plattform-Anbieter erleben, die auf ganz spezielle Zielgruppensegmente und
Branchen spezialisiert sind. Allerdings wird das die Werbetreibenden nicht von
der Pflicht entbinden, ein Data-Management fiir die eigenen Audience-Daten zu
organisieren. Ohne Hilfe bewerkstelligen das nur die wenigsten Werbetreibenden.

Hiermit wird die zukiinftige Rolle der Mediaagenturen neu definiert. Sie liber-
nehmen fiir ihre Kunden nicht nur die Mediaplanung und den Einkauf, sondern
schopfen in ihrem Auftrag neue Daten, sammeln, analysieren und segmentieren
sie. Um diesen neuen Anforderungen gerecht zu werden, haben viele Agenturen
hohe Investitionen getitigt und zeitgleich zum Programmatic Buying den Bereich
Data Science massiv ausgebaut. Diese technologische und personelle Aufriistung
der Mediaagenturen wird auch in den kommenden Monaten weiter zunehmen.

9 Quelle: Mobile beats Desktop, App beats Web: Die Nutzung von Smartphones in Deutsch-
land, GfK Crossmedia Link Panel, 2015, https://www.adzine.de/newsletter/2015/kw-16/
adzine-kw-16-smartphonenutzung-in-deutschland-studien-fuer-die-mobile-werbepla-
nung-15-04-2015
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PROGRAMMATIC ADVERTISING FUR WEB KAMPAGNEN

Fir Vermarkter und Publisher (VWebsite-Betreiber) mit groBen Reichweiten ist
Programmatic Advertising ein interessantes Vermarktungsinstrument, insbe-
sondere wenn Publisher eigene Daten nutzen. So kann der Publisher manuelle
Verkaufsprozesse automatisieren, damit Kosten reduzieren und gleichzeitig die
Fillraten seiner Inventare erhéhen und Preise optimieren. Aber auch fiir spitze

Zielgruppen oder Nischen-Vermarkter bietet sich Programmatic Advertising an.

Eine renommierte Fashion-Website fiir Frauen, die Luxusthemen bedient, kann

so sehr hohe TKPs erzielen. Denn: Die Zielgruppe ist sehr spitz und begehrt.

Fir Publisher ist Programmatic Advertising ein zunehmend wichtiger Vertriebs-
kanal geworden. Sprach man frither noch von einer Yield- oder Restplatzop-
timierung, so werden heute insbesondere Branding-Formate immer haufiger
gehandelt. Auch das vom Markt so heibegehrte Bewegtbild-Inventar steht bereits
programmatisch zur Verfiigung. Fiir Werbetreibende ist der programmatische
Kanal gleichermaBen interessant, insbesondere wenn Werbetreibende eigene
Daten nutzen koénnen, um so gezielt ausgewihlte Kontakte anzusprechen und
die Kampagnenaussteuerung zu optimieren. Durch eine Vielzahl neuer techni-
scher Anbieter hat sich eine neue Dynamik in der urspriinglichen Wertschop-

fungskette Werbetreibender, Agentur und Website-Betreiber entwickelt.

Inventarqualitit und Qualitdtssicherung

Die Qualitatsanforderungen an die programmatisch gehandelten Inventarklas-
sen unterscheiden sich wenig von den Anforderungen, die generell an die digi-
talen Werbetrager gestellt werden. Aufgrund der groBen Reichweitenpools sind
Qualitdtssicherungstools besonders relevant. Dabei wirken sich die im Folgen-
den beschriebenen Faktoren auf den Erfolg der Werbekampagne aus.

* Platzierungen und Umfeldqualitat:

Publisher mit etablierten und zuverldssigen Marken verfiigen iiber eine ver-
trauenswiirdige Beziehung mit Verbrauchern. Wie in der klassischen Media-
planung sollten Publisher und Umfelder auf den Anspruch der beworbenen
Marken abgestimmt werden. Je naher die Nutzerstruktur der angebotenen Ad
Impressions an der Zielgruppe der Kampagne liegt, desto besser die Kontakt-
und Responsechancen und desto aufmerksamkeitsstarker wirken die Werbe-
mittel. Weitere Kriterien sind Transparenz iiber die angebotenen Kategorien
und Umfelder und eine begrenzte Anzahl von Werbeplatzen auf der Seite.
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* Viewability:
Toolanbieter ordnen Ad Impressions und Webseiten Viewability-Clustern zu.
Die gemessene Auslieferung von Impressions im sofort sichtbaren Bereich
(above the fold) hat sich als wesentliches Qualitaitsmerkmal etabliert und ist
als Mindeststandard definiert oder zwischen Vermarkter und Kunde/Agentur
vereinbart. Uber Pre-Bid-Algorithmen kann die Wahrscheinlichkeit antizipiert
werden, ob und wie lange die Impression sichtbar ist. Bieter konnen damit im

Vorfeld entscheiden, auf welchem Level der Sichtbarkeit sie bieten mochten.

* Cookie Freshness:
Je geringer die Kontaktchancen mit einem Nutzer, umso attraktiver ist die Ak-
tualitat der Cookies fiir den Werbetreibenden. ,,Frische Cookies* sind wichtig,
da der Nutzer vorher noch nicht von konkurrierenden Kampagnen erreicht
werden konnte. Denn je weniger Ad Impressions pro Nutzer lber ein Netz-
werk generiert werden, desto hoher ist die Wahrscheinlichkeit, dass dieser mit
einem Klick oder einer gewiinschten Aktion reagiert.

Qualitdtssicherung

Unabhingig von der Einkaufsstrategie konnen kiinstlich generierte Seiten (Vie-
wability Fraud; Fake-Seiten, auf denen die Werbemittel immer im sichtbaren Be-
reich liegen, um die Viewability messbar zu erhohen), Impressions oder Klicks
(z. B. durch Bots/non-human Traffic, wo Programme, sogenannte Bots, kiinstli-
chen Traffic erzeugen) oder Auslieferung auf unerwiinschten Seiten den Erfolg
von Werbekampagnen beeintrichtigen. Uber Adware oder Toolbars installiert
sich ein Programm auf dem Rechner eines Nutzers und liefert Anzeigen aus,
ohne dass dies dem Nutzer bewusst oder von ihm gewollt ist.

Content-Verification-Technologien und Fraud-Prevention-Tools scannen und
bewerten digitale Umfelder und Werbemittel systematisch ber Mustererken-
nung und Algorithmen, um diese — oder betroffene Computer — ggf. in Echtzeit
zu blocken. Ein aktives Management von Black- und Whitelists, eine zusatzliche
selektive Auswahl der Inventarquellen und die Vorqualifikation der Publisher
konnen die Inventarqualitat absichern und verbessern. Ebenso konnen Fremdin-
ventare oder maskierte Domains ausgeschlossen werden. Gleichzeitig reduziert
sich damit jedoch die Cookie-Reichweite und in Folge auch die Optimierungs-
moglichkeiten. Zusatzlich muss sichergestellt werden, dass Ads auch auf den
vordefinierten Platzierungen ausgespielt werden. So darf ein Pre-Roll-Ad z.B.
nicht als x| Pixel im unsichtbaren Bereich simuliert werden.
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Formate

Grundsatzlich ist es moglich, so gut wie jedes Standard-Werbeformat auch pro-
grammatisch abzubilden (UAP, BB, HPA, WP, Sitebar, Pre Roll, MCA etc.). Je nach
Flexibilitit des SSP-Anbieters oder Website-Betreibers konnen verschiedene
GroBen und Spezifikationen programmatisch gehandelt werden. Sonderwerbe-
formen wie z.B. Festplatzierungen werden derzeit noch wenig genutzt — hier
ist auch die individuelle Beratung und technische Implementierung als USP der
Vermarktungshauser im direkten Kontakt wichtig.

Tracking und KPIs

Tracking-Moglichkeiten definieren sich maBgeblich durch die eingesetzte Bieter-
Technologie (DSP). Um eine Ubergreifende Vergleichbarkeit zu schaffen, nutzen
Werbetreibende und Agenturen die Tracking-Moglichkeiten, die sie auch auBer-
halb ihres programmatischen Engagements einsetzen. Letztendlich entscheiden
die KPIs des Werbekunden dariber, wie gut ein Inventarangebot geeignet ist,
den gewiinschten Return of Investment der Kampagne zu unterstitzen. Die
KPIs unterscheiden sich stark in Abhéngigkeit von der Zielsetzung und den Tra-
cking-Maglichkeiten auf der Bieterseite. KPIs konnen sein:

* Viewability (Sichtbarkeit und Dauer)

* Klicks

* Reichweite in der relevanten Zielgruppe

* Kontaktklassenoptimierung

* Gewiinschte Aktionen, z. B. Abverkauf

* (Re-)Aktivierung

* Klassische Brand-Metriken

Deal-Typen

Im programmatischen Bereich wird in der Regel zwischen Open Auction, Private

Auction und Guaranteed Deals unterschieden.

INVENTAR
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Open Auction:

Hier haben Werbetreibende die groBte Flexibilitit. Grundsatzlich ermog-
lichen Open Auctions allen an die Supply-Side-Plattform angeschlossenen
Bietern den gleichen Zugriff auf das angebotene Inventar. Uber Deal-IDs
konnen sich Bieter den Zugriff auf definierte Inventar-Pakete oder Ziel-
gruppen sichern, wenn Zielgruppendaten Ulber eine Deal-Form angebo-
ten werden. Dariiber hinaus nutzen Bieter Open-Auction-Deal-IDs auch
dazu, sicherer und gezielter einzukaufen, da tiber Whitelist- und Blacklist-
Management eine hohere Brand Safety sichergestellt wird. Grundsatz-
lich stehen Deals in der offenen Auktion mit den Teilnehmern im offenen
Marktplatz im Wettbewerb, da die Preisbildung tiber den Auktionsmecha-

nismus erfolgt: Das hochste Gebot erhilt den Zuschlag fiir die Impression.

Private Auction (auch: Invitation-Only Auction):

Durch eine Private Auction erhalten die Teilnehmer an der privaten Auktion
ein Privileg gegeniiber allen anderen Bietern. Sie konnen z. B. vorab defi-
nierte Seiten, Kategorien oder Inventar-Bundles exklusiv einkaufen, die die
SSP nur an einen oder mehrere ausgewihlte Werbekunden oder Agenturen
verkauft, oder den ersten Zugriff (,,First view") auf eine Impression er-
halten. Die SSP kann durch den Einsatz von Deal-IDs die Transparenz der
mitgesendeten Informationen und Daten oder den Preis fiir den jeweiligen

Bieter bestimmen.

Unreserved Fixed Rate (auch: Preferred Deal):

Werbetreibende konnen innerhalb eines Deals Inventar zu vorverhan-
delten Festpreisen (CPM, CPC etc.) einkaufen, wobei das Inventar nicht
reserviert bzw. dessen Auslieferung nicht garantiert wird. Typischerweise
werden die Angebote mit einer hoheren Prioritit als die Open und/oder
Private Auction gehandelt.

Automated Guaranteed (auch: Programmatic Direct, Private Deal):
Mit dieser Deal-Art konnen Werbetreibende vorab definiertes Inventar
mit garantierten Volumina zu fest vereinbarten Preisen einkaufen. Dieser
Deal-Typ entspricht demnach am ehesten dem klassischen digitalen Direkt-
einkauf. Die Abwicklung erfolgt automatisiert: Diese Deals basieren nicht
auf einem Auktionsmodell, sondern fungieren eher als Schnittstelle zum Ad
Server desVermarkters oder Publishers, mit der Inventare und Zielgruppen

reserviert werden konnen.
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MOBILE PROGRAMMATIC ADVERTISING

Der Mobile Programmatic Advertising Markt in Deutschland etabliert sich zuse-
hends. Mit der steigenden Bedeutung mobiler Endgerite fiir die Mediennutzung
der Konsumenten wachst das mobile Inventar von Jahr zu Jahr stetig an. Die
Investitionsbereitschaft der Werbeindustrie steigt in einem vergleichbaren Um-
fang, was den Mobile Programmatic Advertising Markt in Deutschland positiv
beeinflusst. Bereits im vergangenen Jahr 2014 erwirtschaftete der gesamte Mo-
bile-Display-Markt einen Nettoumsatz von |37 Millionen Euro. Prognosen sehen

fur das Jahr 2015 ein weiteres Wachstum um 50 Prozent vor.'°

Doch was unterscheidet den mobilen programmatischen Handel abseits dieser
Kennzahlen von dem der Desktop-Welt? Zunichst einmal verfiigt der mobile Markt
Uiber zwei Inventartypen, mobile Webseiten und In-App-Inventare. Einen gravieren-
den Unterschied stellt hierbei die verwendete Auslieferungstechnologie fiir VWer-
bebanner dar — Webseiten via Online-Ad-Serving-System versus In-App via SDKs
(Software Development Kits). Dieser Unterschied wirkt sich insbesondere auf das
Tracking der Werbeformate in beiden Inventartypen aus.Wihrend der Werbeerfolg
im mobilen Web iiber 3rd-Party-Cookies gemessen wird, erfolgt dies In-App uber
Identifikationsnummern oder Identifier. Die gingigsten ldentifier sind Apples IDFA,
Googles GAID sowie die Android Ad ID. Die Verteilung zwischen In-App- und Mo-
bile-Web-Inventar ist liber die SSPs hinweg sehr heterogen. Googles Ad Exchange
bietet beispielsweise eine ausgewogene Verteilung zwischen beiden Inventartypen,
wahrend mobile Marktplitze wie MoPub oder Smaato mit einem Grofteil ihres
App-Inventars arbeiten. Ein weiterer Unterschied zur Desktop-Welt entsteht durch
die Art der verfiigbaren Daten. Diese sind ein signifikanter Bestandteil der meisten
programmatischen Einkaufsstrategien. Jeder Bid Request enthalt Informationen, die
kauferseitig fiir ein erweitertes Zielgruppentargeting genutzt werden koénnen. Fol-
gende Parameter konnen in einem Bid Request libermittelt werden:

* Gerateinformation: Gerdtetyp (Tablet, Smartphone), Fabrikat, Modell,
Betriebssystem/Version, Verbindungsart (WiFi, Operator), BildschirmgroBe,
Auflosung

* Publikations-Informationen: Publication ID/App ID, Name, Umfeldkontext
(z. B. Channel)

* Geo-Informationen: Langen- und Breitengrade

* Identifiers: z. B. Apples IDFA , Googles GAID (Mobile App Only),
Android Ad ID,
Werbemittelformate'': 320%50, 300%50, 300%250, 320x480, 728x90

10 Quelle: MAC Mobile Report 2015/1, S. 5, 2015, http://www.bvdw.org/medien/mac-mobile-re-
port-2015-01?media=6513

Il Weitere digitale Werbeformen (Mobile): http://www.werbeformen.de/ovk/ovk-de/werbefor-
men/digitale-werbefomen-mobile.html
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* Technische Werbemittelinformationen: JavaScript, MRAID,VAST
* Mobile App vs. Mobile Web: (s. 0.)

* Standortdaten:
Die Méglichkeit zur Nutzung von Standortdaten ist einzigartig fir den mo-
bilen programmatischen Einkauf. Standortdaten werden auf diversen Wegen
und mit unterschiedlicher Genauigkeit ermittelt. Das schlieBt deren direktere
Erfassung iiber eine Location Service APl des Betriebssystems (GPS) ebenso
ein wie die indirekte Methode via IP-Mapping (WiFi). Anhand der Aufenthalts-
orte eines Nutzers lassen sich so etwa Riickschliisse auf dessen individuelle
Interessen und soziodemografischen Hintergrund ziehen (Point of Interests,
Regionen mit hohem soziockonomischen Status, etc.). Nicht nur fir die Nach-
frageseite (DSP),sondern auch fiir die Angebotsseite (SSP) bieten Daten einen
erheblichen Mehrwert. Denn durch Anreicherung eines Bid Requests mit Da-
ten (insbesondere Standortdaten) lasst sich der Verkaufswert einer Impression

erheblich steigern.'?

Hinsichtlich der Transparenz unterscheidet sich der deutsche Markt erheblich von
Programmatic-Markten in anderen Landern.Vor allem Verlagshauser mit ,,Premi-
um*“- und ,,AGOF“-klassifiziertem Inventar agieren zuriickhaltend, wenn es darum
geht, Datenbestinde und groBflachige Werbeflichen (vor allem aus In-App-Inven-
tar) transparent und lber den offenen Markt zuganglich zu machen.Aus Sicht der
Kampagnenoptimierung stellt gerade diese Transparenz das vermutlich hochste
Gut dar. Nur unter Verwendung multipler Parameter lasst sich das bestmogliche
Resultat (ROI) fiir den Werbekunden sowie letztlich auch fiir den Publisher
(eTKP) erzielen. Alle Seiten profitieren. Die Preisentwicklungen im Longtail-Be-
reich beweisen dies. Denn neben AGOF-Publishern sind in Deutschland mittler-
weile mehrere hunderttausend Apps und Websites tiber SSPs verfligbar, welche

selbst ohne Anwendung eines Mindestpreises signifikante Umsatze erwirtschaften.

Neben einer groBen Vielfalt an Publishern ist Mobile Programmatic Advertising
reich an Werbeformaten. Die hochste Traktion lber beide Inventartypen hin-
weg erzielen Mobile Banner und Interstitials. Die meisten Formate lassen sich
mittlerweile zudem als Rich Media Banner ausspielen. Neben Rich-Media-Son-
derformaten stieg in den letzten zwolf Monaten insbesondere die Bedeutung
der Native undVideo Ads. Letztere sind hinsichtlich der Komplexitit und Verein-
heitlichung der Video-Standards wie VAST und MRAID noch im Aufbau. Zudem
zeigen sich in der Praxis teils erhebliche Unterschiede bei der Auslieferung von
Video Ads In-App vs. Mobile Web. Trotz dieser Herausforderungen wird Video
bis Ende des Jahres 2015 ein fester und wichtiger Bestandteil des Mobile-Pro-
grammatic-Marktes sein. Fir die im mobilen Umfeld bedeutenden Native Ads

12 BVDW Whitepaper ,,Location-based Advertising*, 2015, http://www.bvdw.org/mybvdw/media/
view!media=6523
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wurde erst jlingst ein Standard im Open-RTB-Protokoll des IAB US verabschie-
det, welches mittelfristig zu einem Anstieg der Volumina fiihren sollte. Dieser
definiert die Native Ads als eine Kombination von Bild- und Textelementen.'3
Sonderformate wie Rich Media,Video oder Native zeichnen sich durch ein star-
kes User-Engagement aus. Sowohl Klickraten als auch Konvertierungsraten lie-

gen durchschnittlich tiber den Werten anderer Werbeformate. '

PROGRAMMATIC ADVERTISING FUR VIDEO

Der klassische Konsum von Bewegtbild-Formaten — wie Filme, Serien oderVideos —
auf dem Fernseher verlagert sich immer mehr in Richtung Fernsehen auf Knopfdruck
(Video/TV on demand). Und das nicht mehr nur auf dem TV-Gerat, sondern auf den
unterschiedlichsten Geriten wie z. B. dem Tablet,dem Smartphone oder dem Com-
puter. Allein 77 Prozent der deutschen Internetnutzer gaben 2013 an, dass sie
Videos im Internet ansehen, Tendenz steigend.'* Dieser Trend geht natiirlich auch
an der Werbeindustrie nicht spurlos vorbei. Bis 2017 prognostiziert SpotXchange
und IHS in ihrer Studie zur Entwicklung von Programmatic-Video-Werbung ein
Investitionsvolumen von 92,3 Millionen Euro allein fiir Deutschland.'®

Die dadurch resultierende Diversifikation der Gerdte bietet Werbetreibenden
auf der einen Seite eine Vielzahl von Moglichkeiten, wie z. B. die Ansprache eines
Nutzers mit Videowerbung auf unterschiedlichsten Endgeraten und nicht mehr
nur iiber das TV-Programm. Diese Diversifikation birgt jedoch auch enorme
Herausforderungen wie “Wie klassifiziere ich die verschiedenen Nutzer?”,“Wie
erreiche ich diese?”, und die wahrscheinlich schwierigste Frage von allen, “Wo-
her weiB ich, ob sich hinter einem Laptop, einem Smartphone und Tablet ein und
derselbe oder mehrere Nutzer verbergen?*. Bei der Beantwortung dieser Fra-
gen schafft das Zusammenspiel von Inventaranbietern und Programmatic-Ad-
vertising-Plattformen Abhilfe. Diese konnen mit Hilfe von 3rd-Party-Daten, ver-
gangenen und aktiven Kampagnendaten,Verkniipfungen zwischen verschiedenen
Endgeraten und Verbrauchern erstellen und diese somit gezielter ansprechen.

13 Quelle: IAB — OpenRTB Native Ads API Specification Version 1.0.0.2, 2015, http://www.iab.net/
media/file/OpenRTB-Native-Ads-Specification- |_0-Final.pdf

14 Quelle: IAB — Mobile Rising Stars Ad — Interaction and Effectivness, 2013, http://www.iab.net/
mobilerisingstarsstudy

15 Quelle: BVDW/OVK in Kooperation mit IAB Europe: Mediascope 2012, 2013, http://www.
bvdw.org/medien/bvdw-77-prozent-der-deutschen-internetnutzer-schauen-online-videos’me-
dia=4598

16 Quelle: IHS/SpotXchange: Entwicklung von Programmatic-Video-Werbung, 2013, http://www.
bvdw.org/medien/ihs-spot-xchange-entwicklung-von-programmatic-video-werbung-?me-
dia=518I
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Zusammenspiel mit TV

Einen Trend, den wir aktuell in den USA beobachten dirfen und welcher auch
fir den deutschen Markt 2015 zur Realitit wird, ist das Zusammenspiel von
datengetriebenen Werbekampagnen mit TV-Geraten. Der Wechsel von klassi-
scher TV-Werbung zu personalisierter, datenbasierter Echtzeitwerbung ist auch
auf TV-Geriten im vollen Gange. Addressable- (adressierbare) und Connec-
ted-TV-Werbung bietet Werbetreibenden die Moglichkeit, ihre Werbebotschaft
nun auch auf Smart-TV-Geriten gezielter und personalisiert auszusteuern.

Zugangswege

Videoinventar kann iiber verschiedenste Wege angesteuert werden. Supply-Si-
de-Plattformen (SSPs) und Video-Exchanges konnen zum Beispiel sowohl
reichweitenstarke Platzierungen anbieten als auch ausgewahlte Umfelder im
Rahmen einer private Exchange. Zudem besteht die Moglichkeit, auch Direct
Deals mit Publishern umzusetzen. Fiir Werbetreibende empfiehlt sich ein
DSP-Partner, welcher Zugriff zu allen oben genannten Zugangswegen bietet,
um so eine moglichst groBe Reichweite zu erzielen.

Der Mensch im Mittelpunkt

Menschen verbringen immer mehr Zeit mit der Nutzung verschiedener Gera-
te. Diese Verlagerung im Konsumverhalten verlangt ein Umdenken im Marketing.
Nicht das Gerat, sondern der Mensch muss im Mittelpunkt der Strategie stehen.
Durch den ,,People-based-Marketing* genannten Ansatz auf Basis von Login-In-
formationen und Profildaten haben Werbetreibende die Sicherheit, dass sie mit
ihrem eingesetzten Budget genau die Menschen erreichen, die ihnen wichtig sind.

Formate

Werbetreibende konnen sich auch im Bereich Bewegtbild iiber eine groBe Aus-
wahl an Werbemittelformaten zur Verbreitung ihrer Werbebotschaft freuen. Zu
den Standardformaten zahlen zum Beispiel Non-Linear Ads|7, welche als Ex-
pandable oder Standardbanner verfligbar sind, Inread-Video-Ads sowie Linear
Video AdI8 wie Pre-, Mid- und Post-Roll-Werbemittel. Letztere sind sowohl
als linearer Standard als auch als interaktives Werbemittel verfligbar. Hierbei
konnen Verbraucher zum Beispiel direkt im Video ein Auto in der Wunschfarbe
konfigurieren oder sich fiir eine Testfahrt anmelden. Auf dem Vormarsch sind

17 Vgl.http://lwww.werbeformen.de/ovk/ovk-de/werbeformen/digitale-werbeformen/in-stream/
non-linear-ad.html

18 Vgl.http://www.werbeformen.de/ovk/ovk-de/werbeformen/digitale-werbeformen/in-stream/
linear-video-ad.html



INVENTAR

durch den Wandel im TV-Bereich aber auch die klassischen TV-GroBen wie 16:9
und 4:3 in Partial- bzw. Full-HD. Das meiste Inventar steht bei einer Videolinge

von 20 Sekunden zur Verfiigung.
Gute Platzierung

Der beste Beitrag bleibt hinter seinen Moglichkeiten zuriick, wenn dieser nicht
im passenden Umfeld den richtigen Personen prasentiert wird. Menschen ver-
bringen bereits heute mehr als 80 Prozent ihrer Zeit mit mobilen Geriten in
Apps."” Die Qualitdit dieser Umfelder wird nicht ausschlieBlich iber
den Publisher bestimmt. Das Smartphone ist ein personliches Gerit,
auf dem Menschen Beitrige erwarten, die zu ihnen passen. Deshalb gilt:

Uber genaue Zielgruppenansprache wird ein gutes Umfeld noch besser.
Sichtbarkeit

Eine Kernfrage bei der Analyse von Kampagnen ist, ob die ausgelieferte Kam-
pagne gesehen wurde. Nur wenn das Werbemittel im sichtbaren Bereich der
Zielgruppe ist, konnen das Kampagnenziel erreicht und GroBen wie Marken-
bekanntheit bewegtwerden. Hier werden die aus dem Ad Serving bekannten
Methoden eingesetzt und mittels Tracking Pixel die Kampagnen analysiert. SSPs
und DSPs priifen unabhangig voneinander, ob UnregelmaBigkeiten auftreten. Die-
se konnen durch URL-Weiterleitungen oder Bot-Traffic entstehen, um nur zwei
Beispiele zu nennen. Diese Domains oder IP-Adressen kénnen von den Systemen

geblockt werden.
Tracking und KPIs

Online-Videokampagnen konnen auf die unterschiedlichste Art und Weise be-
wertet werden. Verschiedenste Trackingparameter und Cookies erméglichen

INVENTAR

PROGRAMMATIC ADVERTISING IN SOCIAL MEDIA

Mit dem Anstieg der Nutzerzahlen und dem damit verbundenen Monetarisierungs-
druck auf die Social Networks haben viele Anbieter Programmatic Advertising mit
einer automatisierten und nutzerzentrierten Kampagnenbuchung und der Nutzung
von Auktionsverfahren zur Preisfindung als zentrale Vermarktungssystematik ge-
wihlt.? Dabei bieten die Networks neben der z.T. enormen Reichweite weitere
wichtige Vorteile: hochqualifizierte Nutzerdaten und somit sehr zielsicheres und
granulares Targeting nach Demografie, Interesse, Verhalten und sozialem Kontext.
Uber Pixel oder SDKs lassen sich in Facebook und Twitter einfach Retargeting um-
setzen und Targeting auf statistische Zwillinge buchen. Durch das Login und die
verbreitete Nutzung auf mehreren Devices existiert zudem eine eindeutige Zu-
ordnung von Nutzern auf verschiedene Endgerite und damit die Moglichkeit von
Cross-Device Targeting und Tracking. Mittlerweile haben sich lber die verschiede-

nen Networks sehr dhnliche Platzierungen, Formate und Zugangswege entwickelt.
Platzierungen und Formate

Im Mittelpunkt steht in der Regel der Newsfeed, in dem die Nutzer (iber die
fiir sie relevanten Neuigkeiten informiert werden. Hier werden zwischen den
Meldungen von Freunden oder verbundenen Unternehmen werbliche Inhalte
platziert. Verbreitet sind auch Anzeigen, die direkt neben dem zentralen Inhalt
(Newsfeed, Nutzerprofile, Gruppen usw.) platziert werden, oft gemeinsam mit

weiteren Informationen wie Empfehlungen fiir Freunde oder Gruppen.

Wichtig ist in diesem Zusammenhang die Dominanz der mobilen Nutzung von
Social Networks liber Apps. In den mobilen Anwendungen ist der Platz fiir Inhalt
deutlich eingeschrankter und meist auf die Newsfeed-Platzierungen limitiert.

Andreas Rau
Director Paid Media,
uniquedigital GmbH

Beispiele von werblichen Inhalten in Social Media

die Bewertung von klassischen Indikatoren wie Impressions, Klicks, Cost per
Action (CPA) oder der Viewability. Als beliebtester Indikator hilt sich aber nach

beginners)
Mit Meditation zu Glick und 98 640 Aufrufe
wie vor die Completion Rate, welcher angibt ob bzw. bis zu welchem Punkt der “ Erilg! Vorzo in Hamburg and .
Nutzer ein Video angesehen hat. Fiir die Kampagnenoptimierung ist es daher i
. . . . . LexisNexis Compliance Solutions
wichtig, dass sich der Werbetreibende vor dem Kampagnenstart auf ,,einen” S B et | o e
Erfolgsindikator festlegt, dem sich andere Ergebnisse im Zweifel unterordnen MRS Vorsehisge
. ﬁ VERBANDE DIGITAL INTERN
missen. 1430 U, 5 Pltze ——
Berlin, DE e Yi
) .. LU -
Tube

Quelle: uniquedigital GmbH

20 Dieser Beitrag fokussiert sich auf die Social-Media-spezifischen Méglichkeiten von Program-
matic Advertising und beschiftigt sich nicht mit Social Networks, die Display Banner auf
ihren Seiten eingebunden und iiber einen SSP programmatisch zur Verfiigung gestellt haben.

19 Quelle: Nielsen “Cross-Platform-Report” (2013), http://www.nielsen.com/us/en/insights/re-
ports/2014/an-era-of-growth-the-cross-platform-report.html
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Im Verlauf haben sich native Formate durchgesetzt, die sich direkt und sehr
natiirlich in die umgebenden Inhalte einpassen. Dabei haben die Anzeigen das Network Zugangswege

gleiche oder ein sehr dhnliches Aussehen wie Posts oder Status-Updates der

Selbstbuchungs-Tool Marketing Exchange
jeweiligen Netzwerke, sind aber entsprechend der Werberichtlinien mit einem
Hinweis fiir werbliche Inhalte gekennzeichnet. Dabei existieren fiir verschie- e Marmeer Marketing Partner?: Facebook Exchange (FBX)
dene Zielstellungen spezialisierte Anzeigentypen, die z.B. besonders geeignet Facebook und Power Editor 2 B Glow, Salesforce, = Kein Zuzang auf mobiles
Smartly.io, Upcast Social uvm. Inventar moglich

sind, Interaktion mit der Anzeige, Klicks auf eine Zielseite, Fan-Generierung,

App-Downloads, Videoabrufe oder Conversions zu erzeugen. Damit konnen Marketing Platform Partner?:

Marketingziele von Awareness bis zum Abverkauf mit passenden Formaten um- Twitter Twitter Ads z. B. adparlor, SocialMoov, --
gesetzt werden. Da sich die Anzeigen in einem sehr persénlichen Umfeld befin- Sprinkir, Upcast Social, uvm.

den, ist es umso wichtiger, dass die Anzeigen-Inhalte fiir die Zielgruppe relevant
) ) ) ) . YouTube? AdWords = DoubleClick Ad Exchange
sind, um Werbeziele zu erreichen und negative Reaktanzen z.B. in Form von

kritischen Kommentaren vorzubeugen. Certified Text Ads Partners®:

z.B. Ad Stage Certified Sponsored

LinkedIn LinkedIn Ads -
Zugangswege Update Partner?:
z. B. Salesforce
Es existieren mehrere Zugangswege zu Social-Media-Inventaren:
gangswee Xing Xing Werbeanzeigen - --

* Selbstbuchungs-Tool: Quelle: uniquedigital GmbH © Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) e.V.

Dieser Ansatz wird von allen Netzwerken angeboten. Man kann mit einem

einfachen Login die Buchungsmasken erreichen, in denen die Kampagnen bzgl. Inventarqualitit

Zielstellung, Platzierung, Format, Targeting, Gebotsart und -hohe parametri-

siert, Anzeigen erstellt und Reportings eingesehen werden. Das Inventar setzt sich hauptsachlich aus personalisierten Newsfeeds zusam-

men, daher ist eine klassische Umfeldbewertung wie im Display-Advertising

* Marketing Partner: nicht moglich. Fiir Werbetreibende ist hinsichtlich Inventarqualitat aber wichtig

Das Management umfassender Kampagnen in den Selbstbuchungs-Tools ist hau- 2u beachten, dass Anzeigen in der Regel geteilt, gelikt und kommentiert wer-

fig sehr aufwendig. Verschiedene soziale Netzwerke bieten daher APIs an, auf den konnen. Hierbei sollte auf Anfragen und negative Kommentare zeitnah ge-

die unabhangige Technologiedienstleister zugreifen und mit denen sie Tools zur . .
antwortet und der Dialog mit den Nutzern aufgenommen werden, da sonst

rogrammatischen Buchung aufsetzen konnen. Diese Marketing Partner bieten . . .. .. .
prog g g kritische Kommentare auch schnell negative Effekte auslosen konnen bis zum
ein effizienteres Kampagnenmanagement und zusatzliche Funktionen z. B.im Be- L . X .

pag g Extremfall mit einer groBen Anzahl von kritischen AuBerungen von Social-Me-

reich automatisierte Optimierung, Massenanlage von Anzeigen oder Reporting. dia-Nutzern, dem sog. Shitstorm

* Exchange:
Manche Networks bieten zusitzlich Exchanges, auf die man mit zertifizierten Das sollte aber keinen Werbetreibenden abhalten, die enormen Potenziale von
DSPs (Demand-Side-Plattformen) zugreifen kann. Programmatic Advertising in Social Networks zu nutzen, da sich sonst Wettbe-

werber die bietenden Vorteile gewinnbringend zunutze machen.

Nachfolgend werden die gingigsten Social Networks zusammengefasst, fiir die

Programmatic Advertising im deutschen Markt mdglich ist (Stand Q2 2015)?' 22 Eine Ubersicht iiber alle Partner nach Funktion und Region findet sich hier: https://facebook-
marketingpartners.com

23 Eine Ubersicht iiber alle Partner nach Funktion und Region findet sich hier: https:/biz.
twitter.com/partners/list/marketing-platform-partners

24 In YouTube sind insbesondere Video-Ads relevant.

21 Weitere wichtige Social Networks starten ihre Vermarktungstitigkeit, sind aber aktuell 25 Eine Ubersicht iiber alle Partner nach Funktion und Region findet sich hier: https://business.
nicht liber Programmatic Advertising buchbar (z. B. Instagram: nur direkt buchbar, Pinterest: linkedin.com/marketing-solutions/certified-marketing-partners/text-ads-partners
Promoted Pins bisher nur im US-Markt verfiigbar, Snapchat: Erste Anzeigen im US-Markt). 26 Eine Ubersicht iiber alle Partner nach Funktion und Region findet sich hier: https://business.

Auf Google+ Inventar sind dagegen keine Anzeigen moglich. linkedin.com/marketing-solutions/certified-marketing-partners/sponsored-updates-partners
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DEMAND-SIDE-PLATTFORMEN:
LOSUNGEN FUR GEZIELTE UND EFFIZIENTE WERBUNG

Anbieter von Demand-Side-Plattformen, kurz DSPs, unterstiitzen Werbetrei-
bende mit entsprechenden Technologien bei der Verbreitung von Werbekampa-
gnen im Internet. Die Angebote sind sehr vielfiltig: Sie reichen von Plattformen
fir Daten-Management und Zielgruppenplanung bis zu digitalen Plattformen,
Uber die Video-, Mobile-, Social- und Display-Anzeigen gebucht werden kon-
nen. Oder aber sie stellen Losungen bereit, mit deren Hilfe Daten analysiert,
ausgewertet und optimiert werden konnen, um Werbung auf diese Weise noch
gezielter schalten zu konnen. Uber die Jahre haben sich DSPs immer weiter
entwickelt und bieten inzwischen alle diese Losungen iiber ein Interface an. Laut
Gartner ist ein Digital Hub, der alle diese Technologien biindelt, der zukunfts-
weisende Weg.

Drei Schritte zum effizienten datengesteuerten Marketing

|. Aufmerksamkeit gewinnen

Wenn Unternehmen die Aufmerksamkeit auf sich lenken wollen, verfolgen sie
meist einen breiten Ansatz, um moglichst viele Verbraucher gleichzeitig zu er-
reichen. Mit Methoden des Programmatic Advertising konnen Unternehmen
gezielter vorgehen. Ahnlichkeiten in den Einkaufsgewohnheiten und den Inter-
essen der Verbraucher, die bereits eingekauft haben, erméglichen Schlussfolge-
rungen uber die Zielgruppe.Vor einem Einkauf recherchieren Verbraucher hau-
fig zu einem bestimmten Produkt und besuchen bestimmte Online-Shops oft
mehrmals. In diesem Stadium geben Real-Time-Bidding-Technologien hilfreiche
Ansatzpunkte fiir relevante Inhalte iiber ein Unternehmen oder ein bestimmtes
Produkt. So lasst sich auch die sogenannte Banner-Blindheit vermeiden:Verbrau-
cher Ubersehen dabei die fur sie relevanten Online-Banner, da sie aus einem
Uberangebot an Anzeigen die relevanten von den uninteressanten nicht unter-

scheiden konnen.

2. Qualitative Bewertung des Verbrauchers

Nicht jeder Kunde mit einer Kaufabsicht wird die komplette Customer Journey
bis hin zum eigentlichen Einkauf durchschreiten. Hier kommt das sogenannte
Predictive und Behavioural Targeting auf Basis von Wahrscheinlichkeitsanalysen
zum Einsatz. So miussen sich Werbetreibende nicht mehr nur auf den reinen
Massenansatz verlassen, denn die Daten verbessern die Analyse insofern, als
dass eine vorgefasste Zielgruppe integriert wird, bei der mit hoher Wahrschein-
lichkeit das gewlinschte Ziel des Kunden erreicht wird. Auch im Vergleich zum

demografischen Targeting werden nicht massenhaft Personen angesprochen, die
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nur einem Geschlecht oder einem Alter entsprechen. Granulares Targeting wird
die Online-Werbewelt stark verindern und Werbung flir Werbetreibende und
Konsumenten deutlich effizienter machen. Beispielsweise konnen Werbetrei-
bende sehr viele verschiedene Zielgruppen ansprechen mit sehr verschiedenen
Werbebotschaften. Hier besteht die Herausforderung der Integration der Kre-
ativagenturen.

3. Interessante Inhalte zur richtigen Zeit am richtigen Ort

Mit zunehmendem Wettbewerb zwischen verschiedenen Online-Shops und
Angeboten wird es fiir Werbetreibende schwieriger, gezielte Anreize fiir den
eigentlichen Abschluss des Einkaufs zu setzen. Unternehmen konnen die Ein-
kaufserfahrung desVerbrauchers positiv beeinflussen, indem sie angenehmer ge-
staltet wird: Informationen liber den Verbraucher lassen sich mit ortsbezogenen
Daten und prazise mit dem weiteren Kontext wie dem Wetter, der Jahreszeit
oder dem Geschlecht des Verbrauchers kombinieren. Beispielsweise wire ein
Angebot fiir einen leckeren warmen Cappuccino in der Nihe eines Cafés an ei-
nem kalten, regnerischen Tag wesentlich effektiver als eine generische Werbung
fiir das Eiscafé um die Ecke. Grundsitzlich gilt: Um den Kaufanreiz zu erhéhen,
kommt es immer darauf an, eine WerbemaBnahme zum richtigen Zeitpunkt,am
richtigen Ort und mit den passenden Inhalten anzubieten. Dreh- und Angel-
punkt hierbei ist die Auswertung der von den Kunden hinterlassenen Daten.
Erst durch Programmatic Advertising ist dies relativ einfach umzusetzen, da der
Einsatz von Daten uber verschiedene Vermarkter hinweg mit einer Vielzahl von
Datenanbietern moglich ist.

Big in Data: Die richtigen Schliisse ziehen — Analyse ist Trumpf!

Wihrend sich die Kunden auf den Internetseiten eines Unternehmens iiber Pro-
dukte und Losungen informieren, hinterlassen sie bereits eine groBe Menge an
Daten. Dabei handelt es sich um wertvolle Informationen, aus denen Erkenntnis-
se gewonnen werden konnen. ,,Big Data” ist seit einigen Jahren in aller Munde,
doch nutzen Unternehmen die Potenziale der groBen Datenmenge noch nicht
komplett aus. Der Schliissel zum Erfolg liegt nicht in der Datenmenge, sondern
darin, die richtigen Schliisse aus den verschiedenen Informationen zu ziehen.
Marketing-Abteilungen benotigen deswegen einen erfahrenen Partner, der ei-
nerseits technisch in der Lage ist, die Daten aus den verschiedenen Quellen
zusammenzufiihren. Auf der anderen Seite muss die verwendete Software bei
der Analyse der Informationen unterstiitzen. Die Losungen fiir diese komplexen
Fragen stehen inzwischen bereit. Wichtig ist hierbei eine Zusammenarbeit der
Marketing- und IT-Abteilung.
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Fazit

Uber DSPs konnen Werbetreibende und Agenturen viel direktere Wege ein-
schlagen, direkt auf den Puls der Kampagne zu horen und in Echtzeit positive
Trends zu verstarken sowie negative Trends zu stoppen. Gebiindelt mit den vie-
len verschiedenen Datenanbietern bietet Programmatic Advertising ein noch
nie dagewesenes granulares Targeting mit sehr hohen Reichweiten und einer
sehr schnellen Umsetzungsfihigkeit von der Idee bis zur Ausfiihrung.

ID-BASIERTES TARGETING:
DIE VIELVERSPRECHENDE ALTERNATIVE ZUM COOKIE

Nutzerbasierte Werbeauslieferung tiber Cookies ist im Grunde einfach und
funktioniert gut, solange der Nutzer nicht das Endgerat wechselt und solange
nicht mehrere Nutzer von ein und demselben Gerat aus surfen.Werbeaussteu-
erung auf Basis von Nutzerprofilen ist eine Alternative.”

Das Cookie hat seine Grenzen. Nutzen beispielsweise Mutter, Vater und Teen-
ager-Kinder einen einzigen Familien-PC, bedeutet dies unterschiedliche Perso-
nen, verschiedene Surfgewohnheiten, Interessen, Bediirfnisse. In jedem Fall un-
terscheidet sich die Customer Journey der einzelnen Familienmitglieder. Steuert
man seine Display-Kampagnen nun mit Hilfe von Cookies aus, kann es passieren,
dass der Vater Werbeanzeigen eingeblendet bekommt, die auf den Website-Be-
suchen seiner Kinder basieren. Der Grund: Ein Cookie kann die verschiedenen
PC-Nutzer nicht auseinanderhalten, mit der Nutzung von ID-basiertem Targe-

ting wird die Wahrscheinlichkeit den richtigen Nutzer zu treffen deutlich erhoht.

Herausforderung Nummer zwei: die vielen Endgerite. Die Nutzer verwenden
inzwischen nicht nur den PC, um Informationen zu suchen, zu chatten oder ein-
zukaufen. Sie surfen zunehmend auch mobil. Fiir Werbetreibende hei3t das, sie
missen den PC-Nutzer auch dann wiederfinden, wenn er auf dem Smartphone
oder Tablet unterwegs ist, um ihn zielgerichtet anzusprechen. Mit Cookies geht
das kaum und das ist die Krux mit den Cookies, sie hangen am Endgerit und

sind nicht wirklich fiir Mobile Advertising geeignet.

27 siehe auch Whitepaper ,,Browsercookies und Alternative Tracking-Technologien: technische
und datenschutzrechtliche Aspekte* der Fokusgruppe Targteing sowie des Ressort Recht im
BVDW, 2015
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Login-basierte Plattformen als alternative Moglichkeit

Abhilfe schaffen zum Beispiel Plattformen mit groBer Reichweite, wie die sozia-
len Netzwerke Facebook und Twitter oder auch Online-Shops wie Amazon, Otto
oder eBay, die den Nutzern eine eindeutige ID zuweisen konnen und iiber ent-
sprechende Identifier verfiigen. Mit dieser eindeutigen ID konnen die Plattformen

die Nutzer iiber alle Gerdte hinweg wiederfinden und mit Werbung ansprechen.
Damit bieten diese Plattformen eine attraktive Tracking-Alternative zum Cookie.

Aber reden wir hier bereits von einer relevanten Masse? Definitiv. Zum Beispiel
loggen sich bei Facebook taglich weltweit ca. 936 Millionen Menschen ein. 2 Die
mobile Reichweite allein in Deutschland liegt bei rund |9 Millionen.?”” Jeder Face-
book-Nutzer verfiigt liber eine eindeutige Device-unabhingige ID, Uiber die unter
anderem die demografischen Daten aus dem jeweiligen Profil fiir das Targeting
genutzt werden konnen. Ein Vorteil gegeniiber Retargeting-Anbietern, die Nutzer
im mobilen App-Inventar oft nicht wiederfinden. Der Zugang fiir Werbetreibende
ist einfach: Um beispielsweise mit den Website Custom Audiences von Facebook
arbeiten zu konnen, generiert der Werbetreibende einen Tracking-Pixel und inte-
griert diesen auf seiner Website. Rechtlich ist das ebenfalls unproblematisch, da
keine personenbezogenen Daten iibermittelt werden. Der Werbetreibende kann
den markierten Nutzer dann auf Facebook mit Anzeigen ansprechen. Loggt sich
der Nutzer am Desktop oder iiber die mobile App ein, kann er dariiberhinaus im
gesamten Werbenetzwerk von Facebook erreicht werden. Auch Uberall da, wo

ein Login via Facebook moglich ist. Das ist beispielsweise bei vielen Apps der Fall.

Individuelle Ansprache und enorme Reichweite

Die Nutzer-ID als Erkennungszeichen hat einen weiteren Vorteil fiir Werbetrei-
bende. Ein Beispiel: Wahrend man anhand der Cookie-Aufzeichnungen nicht
sicher sein kann, welcher Nutzer gerade das Endgerit nutzt, kann man diese
Unterteilung mit der Nutzer-ID auf Basis der im Nutzerprofil hinterlegten Da-
ten und Informationen, sehr viel genauer treffen.

So kénnen zum Beispiel Werbetreibende mit Hilfe der Nutzer-ID die markier-
ten Website-Besucher in beliebig spitze Gruppen clustern/zusammenfassen und
diesen verschiedene Werbemittel und -formate zuordnen. Die Anwendungss-
zenarien sind vielfaltig. Angefangen von verschiedenen Motiven fiir Frauen und
Manner iiber Up-Selling von Bestandskunden, die in den letzten vier Wochen
eingekauft haben. Wer via Desktop-PC auf der Website des Werbetreibenden
gekauft hat, wird mobil zum Download der App motiviert.

28 Quelle: Facebook QI 2015 Results, 2015, http://allfacebook.de/wp-content/uploads/2015/04/
FB_QI I5EarningsSlides.pdf

29 Facebook’s Mobile Ad Revenue Will Completely Dwarf Its Desktop Revenue Next Year, 2015.
http://uk.businessinsider.com/emarketer-20 1 6-facebook-mobile-revenue-and-mobile-user-es-
timates-2015-12r=US
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Mehr Erkenntnisse iiber die Customer Journey

dank Cross Device Tracking

Wenn Nutzer dank ihrer ID iiber die verschiedenen Endgerate gefunden und
begleitet werden konnen, werden aus schwarzen Flecken in der Customer Jour-
ney plotzlich wertvolle Erkenntnisse liber den Informations- und Entscheidungs-
prozess der Nutzer. Die gesamte Performance-Messung wird wesentlich transpa-
renter. Kann der Werbetreibende seine Kampagnen mit aufeinander aufbauenden
Botschaften entlang der Customer Journey des Nutzers steuern, steigt auch die
User-Experience (Nutzungserlebnis). Und mit ihr erfahrungsgemiaB der Return
of Investment (ROI). AuBerdem kann die Attribution und Budget-Allokation mit

jedem weiteren identifizierten Kontaktpunkt verbessert werden.

Welche Player kénnten in Zukunft ebenfalls auf

ID-basiertes Targeting setzen?

Um eine relevante Reichweite zu haben, kommen hier eigentlich alle Anbieter,
die iiber eine groBe Zahl an Nutzern verfiigen, infrage. Beispielsweise die Tele-
kommunikationsanbieter, die den Login Device-iibergreifend etablieren konn-
ten oder die deutschen Verlage, die ihre Geschiftsmodelle starker in Richtung
Bezahlmodelle entwickeln. Sind die Nutzer auch in deren mobilen Apps und
auf deren Websites eingeloggt, sind sie damit auch geriteiibergreifend identi-
fizierbar. Auch Retailer wie Zalando oder Otto sitzen auf groBen Mengen an

Targeting-relevanten Daten.

Weiter gedacht ist auch ein Zusammenschluss der Anbieter und eine Koopera-
tion mit Plattformen wie Payback vorstellbar.Wenn Nutzer lhre Loyalty Punkte
online sowie offline per App sammeln, ist sogar zusatzlich ein Targeting zwischen
On- und Offline moglich. Die Voraussetzung ist hier sicher, es zu schaffen, dass
es eine groBe Bindung der Nutzer gibt, sowie dass diese immer eingeloggt sind

und immer wiederkehren.

Fazit:

ID-basiertes Targeting sollte immer mit dem tatsachlichen Nutzer verbunden
sein und auf echten Daten basieren. Zudem ist es auch eine erste Antwort auf
die Herausforderungen in der neuen ,,Multi-Device-World*. Bei wachsender
mobiler Internetnutzung — vor allem in entsprechenden Apps — ist das wohl
das iiberzeugendste Argument. Denn mehr iiber die Nutzer zu erfahren und
vor allem einen vollstindigeren Einblick in die Customer Journey der Nutzer
zu gewinnen, ist fir Werbetreibende bares Geld wert. ID-Targeting ist auch ein
Fortschritt auf dem Weg zu einer individuellen und hochstrelevanten Werbean-

sprache der Nutzer. Gelingt es noch Nutzer-IDs der verschiedenen Plattformen
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abzugleichen, also zu kombinieren, konnte eine weitere Liicke in der Customer

Journey geschlossen werden.

Insofern stellt diese Moglichkeit eine gute Erweiterung fiir Marketer dar, Iost
aber bestehende Targeting-Technologien nicht automatisch ab. Spannend bleibt
noch zu beobachten, welche weiteren Anbieter sich in diesem Feld etablieren
werden. Denn eins ist klar: Wir befinden uns erst ganz am Anfang dieses Trends.

DATA-MANAGEMENT-PLATTFORMEN:
ZWECK UND EINSATZ

Seit einiger Zeit nutzen viele Marktteilnehmer im Bereich Digital Advertising fiir
datengetriebenes Online Marketing eine Data-Management-Plattform (DMP)
als zentralen Bestandteil. Die Funktionalitaten einer DMP sind hinreichend be-
kannt, die Features und das Leistungsspektrum einer DMP gehen jedoch lber
die bisher genutzten Moglichkeiten hinaus. Abhangig von der Marktentwicklung
und dem Kenntnisstand einzelner Marktteilnehmer werden entsprechend un-

terschiedliche Funktionalitaten einer DMP genutzt.

Die Einsatzbereiche einer DMP sind vielfiltig und oftmals kundenspezifisch an-
gepasst, allein der Tatsache geschuldet, dass heutige DMP-Kunden aus unter-
schiedlichen Marktsegmenten kommen. Alle Marktteilnehmer, die im Bereich
Programmatic Advertising datengestiitzt arbeiten, d. h. iber den automatisierten
Einkauf hinaus, nutzen in der Regel eine DMP. Dies betrifft somit die Demand
Side wie die Sell Side, also Agenturen, Publisher bzw.Vermarkter und in zuneh-
mendem MaBe auch Werbetreibende direkt.

Zielsetzung und Erwartungshaltung der einzelnen Marktteilnehmer an eine
DMP sind entsprechend unterschiedlich und so auch die jeweilige Nutzung. Der
Einsatzbereich einer DMP fokussiert sich aus der Sicht eines Werbetreibenden
primar darauf, unternehmenseigene Daten ubergreifend in einer Plattform zu
vereinen und verfligbar zu machen. Dies beinhaltet im ersten Schritt samtliche
online generierten Informationen, beispielsweise von Unternehmenswebsites
oder Online-Marketing-Kampagnen (Display, Search, Newsletter-/E-Mail-Marke-
ting, Mobile). Eine wichtige Anforderung hierbei ist die Maoglichkeit, Informati-
onen cross-device, also lber verschiedene Endgerdte hinweg, zu erfassen und
verarbeiten zu konnen und somit auch Mobile und In-App Traffic zu messen.

Der nichste Schritt beinhaltet die Zusammenfiihrung mit Konsumenteninfor-
mationen wie CRM-Daten, die offline verfligbar sind. Die Konsolidierung der un-
terschiedlichen Datenpunkte und Datensilos ermoglicht dem Werbetreibenden

eine holistische Sicht auf seine Kunden und Daten. Aus dieser Datenbasis lassen

Dino Bongartz

CEO,
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sich nun innerhalb der DMP beliebige kundenspezifische Zielgruppensegmente fiir
den Mediaeinkauf erstellen. Eine weitere Besonderheit bieten bereits in der DMP
vorhandene Marktdaten, die — mit eigenen Unternehmensdaten kombiniert — die

Erstellung komplett neuer Segmente erlauben.

Die technische Verkniipfung einer DMP mit allen relevanten Einkaufsplattformen
(sog. DSPs) ermoglicht es dem Werbetreibenden, wesentlich zielgerichteter und
punktgenau Werbemittelkontakte an die relevanten Zielgruppen zu adressieren.
Die Erwartungen eines Publishers an die Leistungen einer DMP unterscheiden sich
insofern, als dass der Publisher/Vermarkter sein Mediainventar durch die Nutzung
einer DMP wesentlich zielgerichteter fiir seine Kunden konfektionieren kann. Dies
bedeutet im Detail, dass der Publisher /Vermarkter sein Inventar nicht nur Con-
tent-basiert zu Themen-Channels konfektioniert und anbietet, sondern dass er
eine Segmentierung von Nutzern/Profilen basierend auf deren Soziodemografie,
Nutzungsverhalten, Interessen etc. bilden und fiir Mediabuchungen anbieten kann.
Die Moglichkeit, Segmente bestehend aus eigenen Publisher-Daten kombiniert mit
Drittdaten (3rd-Party-Daten) innerhalb der DMP zu erstellen, bietet ungeahnte
Moglichkeiten fiir einen Publisher, sich von anderen Marktteilnehmern zu differen-
zieren. Somit entstehen einerseits aus den unterschiedlichen Datentopfen und an-
dererseits aus der intelligenten Erstellung der Segmente von Analytics-Spezialisten
aufVermarkterseite vollig neue Zielgruppensegmente.

Agenturen wiederum haben den groB3en Vorteil, ihren Kunden diese Dienstleistung
und das gesammelte Know-how der Datensegmentierung in Kombination mit In-
ventareinkauf anbieten zu konnen. Die Zusammenarbeit zwischen Agentur und
Kunde verlagert sich im Bereich ,,Data Driven Online-Marketing* rasant in Richtung
Business Intelligence (Bl) und Analytics. Nahezu jede Agentur bezieht eine Vielzahl
an Daten von externen Partnern, die kombiniert mit Kundendaten und weiteren in
der DMP verfiigbaren Daten die Erstellung von wieder neuen Segmenten erlauben.
Je mehr Marktteilnehmer ihre Daten (iber eine DMP verfiigbar machen und nutzen,
desto besser sind die Moglichkeiten fiir Data Driven Advertising. Dariiber hinaus
existiert im Beratungsportfolio einer Agentur eine Vielzahl unterschiedlicher Kun-
den, welche durch die gemeinsame Nutzung ihrer Daten profitieren kénnen, das

explizite Einverstandnis aller Beteiligten vorausgesetzt.

Die unterschiedlichen Zielsetzungen und Erwartungshaltungen an die Features ei-
ner DMP wecken im gleichen MaBe die Erwartungshaltung an die Moglichkeit einer
kundenspezifischen Anpassung der Plattform an Kundenwiinsche. Dies bezieht sich
neben der grafischen Anpassung vor allem auf die Maglichkeit, kundenindividuelle
Taxonomien einsetzen zu konnen und eigene Algorithmen zu nutzen. Insbesondere
die Option, Daten aus bestehenden Silos innerhalb groBerer Konzerne oder Struk-
turen mit unterschiedlichen Brands datenschutz- und interessengerecht nutzbar zu
machen, macht den Einsatz einer DMP fiir viele Werbetreibende notwendig.
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TARGETING UND RELEVANTE DATEN
FUR EFFEKTIVES PROGRAMMATIC ADVERTISING

Wieso sind im Programmatic Advertising

die richtigen Daten ein wesentlicher Faktor?

Relevante Zielgruppeninformationen sind ein zentrales Fundament fiir erfolg-
reiches Programmatic Advertising, da die automatisierte Infrastruktur eine
Preisbildung jeder einzelnen Werbeauslieferung erlaubt und Daten dabei ein
entscheidender Bewertungsfaktor sind. Zusatzlich erleichtern die neuen auto-
matisierten Technologien den Zugang zu nutzerbasierten Daten.

Wichtig ist, dass eine groBe Bandbreite an unterschiedlichen Zielgruppenseg-
menten zur Verfiigung gestellt wird, damit je nach Kampagnenziel auf relevante
Datenpunkte zuriickgegriffen werden kann.

Welche Datenarten sind fiir den Werbemarkt relevant?

Eine grundsatzliche Unterscheidung der Datenarten betrifft den Ursprung der
Daten. Bei |st-Party-Daten handelt es sich um Daten, die vom Publisher bzw.
Werbetreibenden direkt erhoben werden (z.B. Daten iiber Websitebesuche),
3rd-Party-Daten hingegen stammen von Drittanbietern wie z. B. spezifischen
Datenanbietern, welche als Drittpartei im Geschiaftsverhiltnis zwischen dem
Publisher und dem Werbetreibenden bzw. Agentur hinzugezogen werden.

Oft beschrankt sich das Datenangebot auf Programmatic-Marktplatzen noch
auf Daten, die einfach zu erheben sind, wie z. B. Retargeting-Informationen iiber
Nutzer, die sich fir ein Produkt interessieren, oder Informationen direkt aus
dem digitalen Nutzungsverhalten. Letztere sind v. a. fir Kampagnen mit Perfor-

mance-Fokus geeignet.

Um Programmatic Advertising auch fir die groBen Brand Advertiser effektiver
nutzbar zu machen, werden umfassendere Zielgruppentypologien mit relevanter
Reichweite angeboten — von unterschiedlichsten soziodemografischen Segmen-
ten Uber Milieuinformationen und Cross-Device-Daten bis hin zu spezifischen
Zielgruppen des Werbetreibenden. Gerade im Programmatic-Advertising-Be-
reich spielt hierfir der Einsatz von intelligenten Algorithmen und Echtzeit-Tech-

nologien eine wichtige Rolle.

Daniel Rieber
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Uberblick: Unterschiedliche Datenarten

Behavioral-
Informationen

Kontextuelle Daten

Modellierte Daten

User Declared
Information Targeting

Technisches Targeting

Location Based
Targeting

Cross-Device-Daten

Offline-Daten

Sonstige Kampagnen-
informationen

Quelle: adsquare GmbH, nugg.ad AG

Daten bzgl. des vergangenen Surfverhaltens von Nutzern. Beispiel Retargeting:
Ein Nutzer sieht Werbung fiir ein Produkt, dessen Site der Nutzer zuvor besucht hat.

Informationen auf Basis des inhaltlichen Umfelds von Webseiten,
z. B. auf der Basis von semantischen Analysen oder bestimmten Keywords.

Daten, die auf Basis intelligenter Algorithmen errechnet werden.
Bei Predictive Targeting konnen z. B. auf Basis unterschiedlicher Datenquellen erweiterte
Zielgruppenmerkmale mit hoher Reichweite bereitgestellt werden.

Registrierungs- bzw. Login-Informationen von Nutzern,
die nur mit deren ausdriicklichem Einverstiandnis genutzt werden diirfen (Opt-In).

Es gibt eine Vielzahl an technischen Mdglichkeiten wie z. B.Targeting nach
Betriebssystemen, Bandbreite, Endgeraten, Tageszeit, Browser oder Geo-Informationen
(bsp. Postleitzahlen oder Bundeslinder — allg. bekannter als Nielsen-Gebiete).

Ortsbezogenes Targeting ermoglicht die Ansprache von Nutzern in Abhéngigkeit
ihres lokalen Kontextes.

Ermaglichen iiber die Verkniipfung unterschiedlicher Endgerite eine nutzerzentrierte,
plattformiibergreifende Ansprache.

Fiir eine konsistente kanaliibergreifende Zielgruppenansprache kénnen in anonymer
Form unterschiedliche Offline-Daten genutzt werden, z. B. aus dem Bereich
CRM/Direktmarketing bis hin zu Zielgruppen auf der Basis von TV-Paneldaten.

Informationen zur optimierten Kampagnenaussteuerung wie z. B. die Steuerung
der Kontakthaufigkeit mit dem Werbemittel durch Frequency Boosting bzw. Capping.

© Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) e.V.

Cross-Device-Targeting und mobile Daten

Die wachsende Verbreitung von mobilen Endgeraten hat dazu gefiihrt, dass der
durchschnittliche deutsche Nutzer in seinem Alltag bereits 2,6 internetfahige
Endgerite einsetzt.* Diese Entwicklung erhdht den Bedarf an einer nutzer-
zentrierten, plattformubergreifenden Kampagnenaussteuerung. Um dies zu er-
moglichen, arbeiten Anbieter von Cross-Device-Targeting mit Ansatzen, die auf
statistischen Verfahren oder Login-Informationen basieren. Durch ihre Ausstat-
tung mit Sensoren und dem Einsatz iiber den gesamten Tag hinaus bieten Smart-
phones im Vergleich zu stationaren Endgeriten eine Vielzahl an neuen Daten-
punkten, die fiir Programmatic Advertising eingesetzt werden konnen.Wahrend
einige mobile Browser klassische Cookies unterstiitzen, konnen diese allerdings
weder auf Android- noch auf iOS-basierten Geraten innerhalb von Apps einge-

30 Quelle: Studie ,,Faszination Mobile — Verbreitung, Nutzungsmuster und Trends?, BVDW, TNS,
Google (2015), http://www.bvdw.org/medien/online-nutzung-durch-mobile-endgeraete-deut-
lich-gestiegen’media=5728
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setzt werden. Da die App-Nutzung jedoch mit 89 Prozent?' den GroBteil der
mobilen Nutzung ausmacht, missen fiir Mobile Targeting alternative Technolo-
gien wie Apples IDFA (Identifier for Advertisers) oder Googles AAID (Android
Advertising ID) eingesetzt werden. Hierfiir bieten spezialisierte Data Provider
und Data-Management-Plattformen Losungen. Eine Besonderheit von Mobile
Advertising ist Location based Targeting, also die Nutzung der GPS-Ortung fiir
hyperlokale, ortsbezogene Werbeauslieferungen. Personen kénnen an den Orten
angesprochen werden, an denen die Werbebotschaft eine besonders hohe Rele-
vanz fiir sie hat. Uber das Targeting auf statische Locations (Geofencing) hinaus
gibt die Analyse des lokalen Kontextes Aufschluss iiber die aktuelle Situation
des Nutzers und kann als Grundlage fiir Audience Targeting eingesetzt werden.*?

Ganzheitlicher Daten-Einsatz entlang der Customer Journey

Um je nach Phase im Kaufprozess relevante Daten bestimmen zu kdnnen, sind
Customer-Journey-Modelle niitzlich. Das nachfolgende Schaubild zeigt unter-
schiedliche Phasen im Kaufprozess — von der Bekanntmachung eines Produkts
zu Beginn der Customer Journey (Initial Consideration) iiber die Phase, in
der sich User niaher informieren (Evaluation Phase), bis hin zur finalen Kau-
fentscheidung (Purchase) und der erneuten Ansprache von Bestandskunden
(Loyalty Loop). Fiir jede Phase gibt es besonders geeignete Daten.Zu Beginn des
Prozesses sind z. B. fiir die Neukundenansprache oft allgemeine Zielgruppen auf
Basis von Soziodemografie oder Milieus relevant. Um die Kampagnenwirkung
im Rahmen der finalen Kaufentscheidung zu optimieren, sind faktische Daten
zur Kaufabsicht bestimmter Produkte besser geeignet. In der Praxis werden

unterschiedliche Daten zielgerichtet kombiniert.

Data-Driven Customer Journey Model

Modelling potential Buyers/Product interests

Branding Segments & Factuals
Target Groups Intent Data

CRM Data (Opt-In)

Quelle: nugg.ad.2015 © Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) e.V.

31 Quelle: Nielsen “Cross-Platform-Report” (2013), http://www.nielsen.com/us/en/insights/re-
ports/2014/an-era-of-growth-the-cross-platform-report.html

32 BVDW Whitepaper ,,Location-based Advertising™, 2015, http://www.bvdw.org/mybvdw/media/
view!media=6523
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Zudem konnen Werbetreibende im Programmatic Advertising aufgrund der
Echtzeit Technologien auf intelligente, datenbasierte Steuerungsverfahren set-
zen: Die Werbemittel-Auslieferung wird mittels Mess- und Optimierungsverfah-
ren vorgenommen, die parallel zur Kampagne Daten z. B. iber die Kaufabsicht
der Nutzer gewinnen und der dynamischen Optimierung dienen. Grundlage
dafiir sind intelligente Datentechnologien, die in der Lage sind, Informationen
lber die verschiedenen KPIs entlang der Customer Journey zu gewinnen, von
der Markenbekanntheit bis zum konkreten Kaufvorhaben.

KAMPAGNENSTEUERUNG PLUS:
ANALYSE VON VIEWABILITY UND AUSLIEFERUNG

Zur Erfolgskontrolle von Online-Kampagnen stehen Werbetreibenden neben
den bekannten Performance-Daten zahlreiche zusitzliche Tools zur Verfiigung.
Derzeit am meisten diskutiert sind die Viewability, also die Messung der Sicht-
barkeitsdauer einer Anzeige, sowie die unterschiedlichen Attributionsmodelle,
die die Werbewirkung aller Partner erfassbar machen.

Die Kriterien fiir die Viewability wurden in den vergangenen Jahren immer
detaillierter, aber noch nicht abrechnungsrelevant, definiert. Zunachst galt die
50/1-Richtlinie, bei der ungeachtet der Anzeigenart die Viewability als gewahr-
leistet zdhlte, sobald 50 Prozent einer Anzeige eine Sekunde lang zu sehen war.
Mittlerweile unterscheidet man groBe von kleinen Display Ads (bei groBen 30/1)
und hat eine Empfehlung fiir Video Ads herausgegeben (50/2). Ausgesprochen
hat diese Messrichtlinien das Interactive Advertising Bureau (IAB), dabei aber
auch gleich eroffnet, dass die Technologie derzeit keine 100-prozentige Viewa-
bility ermoglicht.®® So gibt es etwa noch keine einheitlichen Vorgaben fiir die
Messmethode, und obwohl Anbieter wie Moat, Adtech oder Meetrics ihre Me-
thoden transparent offenlegen, sind diese erst vergleichbar, wenn sich alle auf

einen Standard einigen.

Wohl messbar und relevant aber ist, ob und in welchem Umfeld Werbemittel
Uberhaupt zu sehen sind. Ad Verification lautet das Stichwort der Branche und
auch hierfiir hat das IAB Guidelines verabschiedet.?* Die wichtigsten Kriterien
darin sind Site Context (gewihrleistet durch standardisierte Kontext-Kate-

gorien fiir Websites), Geo-Targeting (zur lokalen Aussteuerung von Anzeigen),

33Vgl. ,,OVK begriiBt Viewability-Initiative des Media Rating Council (MRC) und des Interac-
tive Advertising Bureau (IAB)“, BVDWY, 2014, abrufbar unter: http://www.bvdw.org/medien/
ovk-begruesst-viewability-initiative-des-media-rating-council-mrc-und-des-interactive-adver-
tising-bureau-iab?media=6016; die Fokusgruppe Ad Operations & Ad Technology im BVDW
erarbeitet aktuell eine Guideline Viewability.

34Vgl. Guidelines for the Conduct of Ad Verification, IAB, 2012, http://www.iab.net/guide-
lines/508676/guidelines/ad_verification
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Ad Placement (zur positionsgenauen Platzierung von Anzeigen) und schlieBlich
die Competitive Separation (garantiert, dass Anzeigen im Werbeumfeld nicht
mit denen eines Mitbewerbers kollidieren). Auf dem deutschen Markt wird das
Umfeld weitestgehend durch Black- respektive Whitelisting garantiert, die Aus-
lieferung durch gangige Trackingverfahren. Diverse Tools (etwa von Batch Me-
dia, Meetrics oder ADITION Technologies) erledigen beides automatisch — und
zwar auch fiir den teilweise schwer iiberschaubaren Bereich des Programmatic
Advertising, wo es die Fiille an zur Verfiigung stehenden Daten einzelnen Wer-
betreibenden erschwert, die Messbarkeit der WerbemaBnahmen einheitlich im
Griff zu behalten. Auch eine Zusammenarbeit mit Instituten wie Nielsen oder
ComScore bietet die Moglichkeit zu priifen, ob Werbemittel an die richtige Ziel-

gruppe ausgeliefert wurden.

Ein Spezialfall fiir das richtige Umfeld stellt die Ad Safety dar, wo es verstarkt
darum geht, dass eine Marke nicht in einem kritischen oder gar kriminellen
Umfeld erscheint. Verifizierungen fiir Werbelosungen bieten in diesem Bereich
beispielsweise IPA (Institute of Practitioners in Advertising) sowie die ,,Brand
Safety“-Initiative der ISBA (Incorporate Society of British Advertisers).

Als weiteres Hilfsmittel fur die Kampagnensteuerung dient die Attribution. At-

tributionsmodelle ermoglichen eine prazise Zuordnung einer Conversion (z. B.

Newsletter-Anmeldung, Kauf, Download) auf spezielle Touchpoints (z. B. Kon-
takt mit Werbemittel) innerhalb der Customer Journey. Somit ist eine effek-
tive Auswertung aller WerbemaBnahmen gewahrleistet. Fir diese Auswertung
stehen verschiedene Attributionsmodelle zur Auswahl. Die Entscheidung fir
ein Modell ist komplex und hangt vom Kampagnenziel ab. Mit Attribution soll
gezielt das Verhalten der Kunden analysiert werden, um die Kampagnenplanung
zu optimieren und im letzten Schluss natiirlich den ROI zu verbessern. Dabei
werden haufig mehrere Attributionsmodelle kombiniert. Losungen von Ensigh-
ten, Ak Neustar, Active Agent, Abakus oder Visual 1Q unterstiitzen bereits die

Integration von Attribution in den Auslieferungsprozess von Online-Anzeigen.

Dies alles sind Tools, die Kampagnen individuell analysieren, um die richtigen
MaBnahmen zur Steuerung zu ergreifen. Agenturen und Partner beraten in der
Regel gerne bei der Auswahl und der Zusammenstellung des jeweils geeigneten
Tool-Sets. Ob etwa die Eigenentwicklung der Agentur fiir die Verifikation der
Auslieferung oder welches Attributionsmodell fiir das Kampagnenziel sinnvoll
ist — es lohnt in jedem Fall, sich vorab einen Uberblick iiber verschiedene Ange-

bote zu verschaffen.
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UNVERZAGT VON HAVE

DATENSCHUTZRECHTLICHE
HERAUSFORDERUNGEN UND ENTWICKLUNGEN

Der Datenschutz spielt im Bereich des Programmatic Advertising eine kaum zu
liberschiatzende Bedeutung. Viele Geschiftsmodelle in diesem Bereich hiangen
davon ab, ob sie die einschlagigen gesetzlichen Bestimmungen einhalten oder
nicht. Immer mehr Werbetreibende verlangen von ihren Agenturen und Tech-
nologieanbietern den Nachweis der datenschutzrechtlichen Zuldssigkeit ihrer
MaBnahmen.

Diesem Bediirfnis aller Marktteilnehmer nach einem verstarkten Datenschutz
steht eine vollige Zersplitterung der datenschutzrechtlichen Vorgaben des deut-
schen und europaischen Gesetzgebers gegenuiber. Denn es gibt nicht ,,das eine
Datenschutzrecht, das etwa alle wesentlichen Parameter regeln und somit fiir
klare Spielregeln sorgen wiirde. Das Datenschutzrecht ist vielmehr in viele un-
terschiedliche Gesetze,Verordnungen und Richtlinien zersplittert und dies nicht
nur auf nationaler, sondern auch auf europiischer Ebene. Selbst Branchenken-
nern fillt es daher schwer, noch den Uberblick tiber die aktuellen Entwicklungen
zu behalten.

Was sind die wichtigsten gesetzlichen Bestimmungen?

Die wichtigsten gesetzlichen Bestimmungen im Onlinebereich sind die des Bundes-
datenschutzgesetzes (BDSG) und die des Telemediengesetzes (TMG) in Deutsch-
land. Beide unterscheiden dabei zwischen unterschiedlichen Arten von Daten.
Was sind personenbezogene Daten?

Die wichtigste Kategorie ist die der ,,personenbezogenen Daten®. Nach der De-
finition des Bundesdatenschutzgesetzes (BDSG) sind personenbezogene Daten
Einzelangaben liber personliche oder sachliche Verhaltnisse einer bestimmten

oder bestimmbaren Person (§ 3 Abs. | BDSG).

Gemeint sind damit Daten wie z. B. Name, Adresse, Telefonnummer, E-Mail-Ad-

resse etc., also Daten, durch die man eine Person unschwer identifizieren kann.

Kurz gefasst bedarf jede Nutzung von personenbezogenen Daten (das Gesetz
spricht von ,,Erhebung,Verarbeitung und Nutzung®) der Einwilligung der betrof-
fenen Person.Wer also solche Daten erfasst, z. B. E-Mail-Adressen im Rahmen
eines Nutzerprofils, bedarf somit der Zustimmung der betroffenen Person. Das
gilt auch fir die Anreicherung oder Verkniipfung solcher Profile mit personen-
bezogenen Daten.
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Pseudonyme Daten

Pseudonyme Daten liegen vor, wenn der Name oder andere Identifikations-
merkmale durch ein Pseudonym ersetzt wurden, z. B. durch eine Kennziffer. Das
gilt aber nur dann, wenn die Pseudonymisierung reversibel ist, das Pseudonym
also wieder aufgelost werden kann, z. B. durch den Inhaber einer Zuordnungs-
tabelle oder schlicht den Inhaber des ,,Schlissels®, der die Pseudonymisierung
herbeifiihrte.

Ein typisches Beispiel ist die Nutzer-ID in einem Cookie. Sie kann ein Pseudo-
nym darstellen, wenn es einen Schliissel gibt, der es dem Inhaber dieses Schlis-
sels ermoglicht, die Daten zu repseudonymisieren. Konnen pseudonymisierte
Daten nicht mehr aufgelost werden, sind sie irreversibel. In diesem Fall liegen
keine pseudonymen Daten mehr vor, sondern anonyme Daten. Auch fiir denje-
nigen, der nicht im Besitz des Schliissels ist, stellen sich pseudonyme Daten bei
genauerer Betrachtung als anonyme Daten dar.

Anonyme Daten

Anonyme Daten liegen vor, wenn personenbezogene Daten so verandert wur-
den, dass die Einzelangaben nicht mehr oder nur mit unverhaltnismaBig groBem
Aufwand ,,an Zeit, Kosten oder Arbeitskraft* einer bestimmten oder bestimm-
baren Person zugeordnet werden konnen (§ 3 Abs. 6 BDSG). Ist ein Datenbe-
stand anonymisiert, so enthalt er keine personenbezogenen Daten mehr. Die
Verarbeitung derart anonymisierter Daten ist daher ohne Zustimmung der
Betroffenen zuldssig. Auch der Vorgang der Anonymisierung selbst ist zustim-
mungsfrei. Man benétigt also keine Zustimmung der Betroffenen, da es auch im
Interesse des Gesetzgebers ist, dass personenbezogene Daten so weit wie mog-
lich anonymisiert werden. Es ist auch nicht erforderlich, einen Dritten mit der
Anonymisierung zu beauftragen. MaBgeblich ist allein, dass die Daten nach ihrer

Anonymisierung tatsachlich nicht mehr riickaufgelost werden konnen.

Welche Rolle spielt die Unterscheidung in der Praxis?

Das Besondere an anonymen Daten ist der Umstand, dass fiir sie die Daten-
schutzgesetze nicht mehr gelten. Die Nutzung und Verarbeitung von anonymen
Daten ist gesetzlich praktisch nicht geregelt. Sie bedarf insbesondere keiner
Einwilligung eines Betroffenen, denn es gibt in diesem Fall niemanden, der sich

betroffen fihlen konnte.

Der Umstand, dass eine Verarbeitung von anonymen Daten praktisch grenzenlos
moglich ist, hat fiir die Online-Branche natiirlich eine kaum zu iiberschatzen-

de Bedeutung. Denn in der Regel erfordert der Einsatz von Trackingtechnologien
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nicht die Nutzung personenbezogener Daten. Die Verarbeitung anonymer
Kennziffern und Nutzerprofile, die einen Riickschluss auf die dahinterstehende

Person nicht zulassen, reicht in der Regel aus.

Das Anonymisieren eines personenbezogenen Datums ist iibrigens nicht zustim-
mungsbeduirftig. Wer also seine z. B. in der CRM vorhandenen Kundendatenbe-
stande anonymisiert und anschlieBend mit (anonymen) Offlineprofilen ,,matcht®,
also verbindet, benotigt haufig keine Einwilligung der betroffenen Nutzer. Das
Gleiche gilt hiufig fiir die Ubergabe von Daten an andere Parteien im Rahmen
des Programmatic Advertising.

Die Unterscheidung insbesondere zwischen personenbezogenen und anonymen
Daten ist daher auch im Rahmen des Programmatic Advertising essenziell fiir
die Online-Branche.Wer personenbezogene Daten erhebt, braucht die vorheri-
ge Einwilligung des Nutzers.Wer dagegen anonyme Daten verarbeitet, hat mehr

Spielraum, da die einschlagigen Datenschutzgesetze keine Anwendung finden.

Die Frage, ob Programmatic Advertising zur Verarbeitung von personenbezo-
genen Daten filhrt oder nicht, ist daher fiir ihren rechtlich zulassigen Einsatz
entscheidend. Greift die jeweilige Technologie nur auf anonyme Daten zuriick,
ist ihr Einsatz ohne Zustimmung eines Nutzers zuldssig; werden dagegen per-
sonenbezogene Daten verarbeitet oder kommt es auch nur zur Anreicherung
anonymer Daten mit personenbezogenen Daten (z. B. beim Hinzuspeichern von

Mailadressen zu einem anonymen Nutzerprofil), bedarf dies der Zustimmung.
Wie sieht die zukiinftige Entwicklung aus?

Die zukiinftige Entwicklung gerade unter datenschutzrechtlichem Gesichts-
punkt ist maBgeblich davon abhangig, wie in der Zukunft der Begriff der ,,anony-
men Daten® definiert wird.

Deshalb ist auch die im kommenden Jahr erwartete Entscheidung des Europai-
schen Gerichtshofes zur Frage der Personenbeziehbarkeit von IP-Adressen von
groBer Bedeutung fiir die Onlinebranche. Denn entscheidet der EuGH, dass
IP-Adressen personenbezogen sind, und setzen sich damit die Vertreter einer
,-absoluten Betrachtungsweise* durch, wird dies weitreichende Konsequenzen
auch fiir das Programmatic Advertising haben. Denn dann werden nicht mehr
nur IP-Adressen als personenbezogen qualifiziert werden, sondern auch viele
andere Kennziffern, Identifier und dhnliche an und fiir sich anonyme Wiederer-
kennungsmerkmale. Auch die IDFA bzw. die Google-Advertiser-ID im mobilen
Bereich stehen dann auf dem Priifstand. Was bisher wie selbstverstindlich als
»Wihrung im Mobile-Marketing verstanden wurde, ware zukiinftig moglicher-

weise personenbezogen.
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Jede Ubertragung der IDFA bzw. der Google-Advertiser-ID konnte, wiirde der
EuGH in dieser Hinsicht entscheiden, zukinftig der Zustimmung der Nutzer
bediirfen. Es liegt auf der Hand, dass eine solche Entwicklung aus der Sicht der
Online-Marketingbranche nicht unbedingt wiinschenswert ist.

Moglicherweise kommt einer Entscheidung des EuGH aber auch die Daten-

schutzverordnung zuvor, die bekanntlich derzeit von der EU entwickelt wird.

Diverse Entwiirfe liegen bereits vor, wann die Verordnung aber wirklich in ihrer
finalen Fassung verabschiedet wird, steht noch in den Sternen. Auch insoweit
bleibt aber abzuwarten, wie weit sich die Datenschutzverordnung zu der Fra-
ge der Personenbeziehbarkeit von IP-Adressen, Identifiern und anderen Kenn-
ziffern, z. B. im mobilen Bereich die IDFA, positioniert. Nach heute geltender
Rechtslage konnen Nutzungsdaten nach wie vor ohne Einwilligung in pseudony-
men Profilen gespeichert und genutzt werden.Werden die Daten — wie so haufig
— sogar anonymisiert, entfallen datenschutzrechtliche Beschrankungen ganzlich.
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MEDIAPLANUNG FUR MARKEN:
PROGRAMMATIC ADVERTISING WIRD VERSCHWINDEN

Neue Technologien eroffnen neue Moglichkeiten. Die Mediaplanung ist seit dem
Aufkommen elektronischer Medien erheblich komplexer geworden. Die Wei-
terentwicklung zu automatisiertem Mediaeinkauf iber Demand-Side-Plattfor-
men gegen Mitte bis Ende der Nullerjahre und neuer technischer Mess- und
Optimierungsmechanismen machte aus der urspriinglich statischen, kampagnen-
bezogenen Aufgabe eine technische, organisatorische und quantitativ-qualitative
Herausforderung, die optimalerweise in Echtzeit ablaufen miisste, um beste Er-

gebnisse zu erreichen.

Dieser sehr kurze und reduzierte Exkurs in die klassische Mediaplanung und
Gegeniiberstellung zur programmatischen Mediaplanung soll aufzeigen, welche
groBen Anderungen die technischen Entwicklungen der letzten Jahre infolge der
groBflachigen Verfligbarkeit von programmatisch einkaufbarem Mediainventar
bewirkt haben.

Unter klassischer Mediaplanung versteht man nach Meffert den gesamten Pla-
nungsprozess zur gezielten Nutzung von Massenmedien fiir Zwecke der Wer-
bung.’* Die Planung besteht aus mehreren Elementen wie unter anderem Budget,
Streuung, Botschaft, Zielgruppe, Werbemittel, Werbekanal und dann letztendlich
der Definition der Erfolgsmessung. Das Resultat der Mediaplanung ist ein Streu-
plan, der Zielgruppenreichweiten und die Werbewirkung unter Einhaltung eines
definierten Budgets maximieren soll. Dabei werden als Grundlagen zur Planung

ex-post erhobene, extrapolierte Medianutzungsinformationen genutzt.

Der Prozess besteht aus zwei Elementen, der Intermedia- und der Intramedia-
selektion. Die Auswahl von bestimmten Mediengattungen oder Werbekanilen
wird nach Quantitat und Qualitdt, u.a. nach Nutzungssituation und Verfiigbar-
keit, getroffen. Die Intramediaselektion definiert die Auswahl bestimmter Me-
diatitel ebenfalls nach qualitativen und quantitativen Kriterien wie Reichweite,
Image innerhalb der Zielgruppe oder Glaubwiirdigkeit des Mediums. Die quan-
titative Planung maximiert den Nettoreichweiten-Kosten-Mix, die qualitative
Planung den Zielgruppenfit und die Werbewirkung im Media-Mix. Der Medi-
aeinkaufsprozess erfolgt nach Mediarabatten, Indices und Rangreihen, um die
Werbewirkung bei vordefiniertem Mediabudget zu maximieren. Zu betonen

bleibt, dass die quantitativen und qualitativen Nutzerinformationen auch auf

35 Quelle: Meffert, Burmann, Kirchgeorg, Marketing. Grundlagen marktorientierter Unterneh-
mensfithrung. Konzepte — Fallbeispiele — Praxisbeispiele, 10.Aufl., Gabler,Wiesbaden 2008
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statistischen Extrapolationen basieren und der Zielgruppenfit aus gewichteten
Wahrscheinlichkeiten resultiert und nicht aus einer Betrachtung der Adressaten

einer WerbemaBnahme.

Diese Informationsunscharfe versucht die Nutzung programmatischer Medi-
aplanung zu minimieren. Viele Elemente der klassischen Mediaplanung bleiben
weiterhin giiltig. Zudem ist eine programmatische Mediaplanung, zumindest in
der Echtzeitumsetzung, auf Online-Marketingkanile limitiert. Der entscheidende
Unterschied von klassischer zur programmatischen Mediaplanung und -umset-
zung ist die Nutzung einer Datenbasis, in der moglichst jeder Adressat einer
WerbemaBnahme anonymisiert erfasst wird. Dies ermoglicht eine relativ ge-
naue Werbewirkung mit dem Ziel einer Echtzeiterfassung und vor allem einer
Echtzeit-Mediaeinkaufs- und Werbemitteloptimierung, die eine kontinuierliche

Verbesserung der Erfolgsparameter einer MarketingmaBnahme erlaubt.

Die Umsetzung ist zwar im Vergleich technologielastig und ressourcenintensiv,
aber im Ergebnis viel effektiver als ein statisches, manuelles Setup mit Fax-Auf-
trag und physischem Banner.

Der gesamte Prozess lasst sich grob in vier Phasen einteilen, die eher als Kreis-
lauf denn als eine Abfolge zu sehen sind:

|. Definition einer Mediastrategie und -taktik: Definition von Zielen basierend

auf den Produkt-, Absatz- und Unternehmensstrategien

2. Media-Exekution: Konkrete Planung und Setup der Kampagne in allen

gewahlten Kanalen und Medien

3. Media-Optimierung: Tagliche Anpassungen innerhalb der einzelnen Kanale

zur Maximierung der Erfolgs-KPls

4.Analyse/Generierung von Insights: Ad-hoc-Datenanalysen, um neue
Optimierungsansatze und eine Weiterentwicklung von MarketingmaBnahmen
zu identifizieren.
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Elemente der programmatischen Mediaplanung

Kampagnenziele

Technologien

Rahmen

Kreation

Targeting

Mechanismen

Erfolgsnachwies

Kampagnen-
management

Quelle: Spree7 Gmbh
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Die Herausforderung des Einsatzes der programmatischen Mediaplanung ist es,
einzelne Elemente in ein Zusammenspiel zu bringen und ein Verstandnis fiir den
Ursache-Wirkungs-Zusammenhang zu entwickeln, der sich von Brand zu Brand

unterscheidet.

Die Kostenplanung und Budgetallokation im Programmatic Advertising ist im
Vergleich zur klassischen Mediaplanung sehr flexibel. Eine Budgetverschiebung
in andere Kanile oder Inventarquellen mit besseren Erfolgs-KPIs passiert auf
Tagesbasis. Dies erfordert auf der anderen Seite einen groBeren Steuerungs-
aufwand als eine klassisch geplante Kampagne. Der Mediaeinkaufsprozess iiber
Demand-Side-Plattformen ist im Vergleich zu klassischem Mediaeinkauf um ein

Vielfaches kirzer.

Letztendlich ist Programmatic Advertising weder eine Glaubens- noch eine Phi-
losophiefrage. Die Nutzung von Programmatic Advertising wird ganz selbstver-
standlich werden wie die Nutzung des Internets, so dass es, wie Eric Schmidt
es beim World Economic Forum in Davos so treffend gesagt hat, verschwinden
wird. ,,The Internet will disappear® — niemand wird sich die Frage stellen, ob
Marketing programmatisch ist oder nicht. Es ist einfach Marketing.

ERFOLGSMESSUNGEN IM PROGRAMMATIC BUYING

Performance Marketing gehort zu den gangigen Wegen, Kundenziele in der digi-
talen Werbung zu erreichen. Und Programmatic Buying spielt eine immer star-
kere Rolle im Performance Marketing.Vor einigen Jahren, als der deutsche Markt
ausschlieBlich von Realtime Bidding sprach, wurde dies unweigerlich mit Per-
formance-Kampagnen in Verbindung gebracht. Die klassische Form des E-Com-
merce Retargeting fand als Erstes eine neue Heimat im programmatischen
Einkauf. Grund dafiir waren die enorme Reichweite, die Optimierungsmoglich-
keiten via Algorithmen und die weitreichenden Targeting- und Reportingdimen-
sionen. Daher macht es Sinn, sich das breitere Thema Performance im heutigen
Programmatic Buying naher anzuschauen. Kommt es doch im neuen Gewand
daher. Der programmatische Markt ist gewachsen, die Zahl der teilnehmenden
Vermarkter ist massiv gestiegen, die Verfligbarkeiten sind enorm und vor allem

die Inventarqualitat ist gestiegen.

Klassische Performanceansitze

Hier finden sich weiterhin die klassischen Key-Performance-Indikatoren (KPIs)
Clickrate, Cost per Click oder Cost per Action wieder. Unmittelbar messbare
GroBen im Onlinegeschift, die allgegenwartig sind und gar zu separaten Abrech-
nungsmodellen gefiihrt haben.

Frank Hupke

Director Programmatic,
Annalect Group Germany
GmbH — ein Unternehmen

der Omnicom Media Group
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Bestandskunden-Kampagnen nutzen weiterhin die Vorteile einer vermarkte-
ribergreifenden, aggregierten Reichweite, von Algorithmen und den genauen
Betrachtungen, wo sich der Nutzer im Kaufentscheidungsprozess befindet, an
welcher Stelle er die Seite der Werbetreibenden verlasst und wie er wieder ins
Boot geholt werden kann.Wann der Nutzer die Seite verlassen hat und mit wel-
chem Zeitverzug er wieder angesprochen werden soll, wird ebenfalls bertick-
sichtigt. Neukundenkampagnen nutzen die verfligbaren Inventare, auf denen sich
potenzielle Neukunden tummeln, und davon gibt es ausreichend. Uber 100.000
Websites werden zentral ausgewahlt, verwendet, ausgetauscht und begutachtet.

Neue Formen der Performance

Aber der programmatische Markt ist facettenreicher geworden. Neben den
klassischen Performance-KPIs erobern Faktoren wie die Sichtbarkeit der Wer-
bemittel, die Durchschauraten beiVideos, aber auch die iibergreifenden Kontakt-
klassen, Absprungraten und Verweildauer auf der Zielseite die Online-Werbung
und ermoglichen neue Messungen. Das bedeutet, dass es immer mehr Felder
gibt, in denen eine Optimierung wahrend der laufenden Kampagne moglich ist.
Es konnen Zielwerte definiert werden, der Kampagnenerfolg kann iiber die klas-
sischen Parameter hinaus bewertet werden. Umso groBer wird hier der Einfluss
durch eine zentrale Auslieferungs- und Optimierungslogik, die letztendlich auch
Entscheidungen (iber die weitere Nutzung von Inventaren oder Daten treffen
kann. Entsprechend befinden wir uns unweigerlich in der Welt des Program-
matic Buying, also des automatisierten, zentralen Einkaufs und der Optimierung

und Bewertung von digitalen WerbemaBnahmen.
Daten als zusiatzlicher Treiber

Neben den klassischen KPIs finden neue Ansatze Einzug, um Werbung zielgerich-
tet auszuliefern. Immer mehr Daten finden den Weg ins Programmatic Buying,
vor allem sog. ,Intent“-Daten, also das Wissen, dass sich die Nutzer kurz vor
einer Kaufentscheidung befinden (z. B. Kauf eines Flachbildfernsehers), fiihren zu
neuen Optimierungsmethoden. Auch das Wissen uiber generelle Interessen des
Nutzers (z. B. Interesse am Golfsport) lasst bestimmte Zielgruppen genauer an-
sprechen und ermdglicht es, das Behavioral Targeting flexibel im Programmatic

Buying umsetzen. Unternehmen finden so ein neues Erlosmodell fiir ihre Daten.
Performance fangt vor der Kampagne an

Nun wire es zu einfach zu sagen, die Zusammensetzung von Media und Daten
wird schon zum Erfolg fiihren. Weit gefehlt, auch der beste Algorithmus, der
beste Programmatic-Experte kann eine Werbebotschaft nicht besser machen,
die Navigation auf der Zielseite nutzerfreundlicher gestalten oder das zu ver-
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kaufende Produkt qualitativ hochwertiger machen oder Produktbewertungen
positiv beeinflussen. Entsprechend wichtiger ist es, die Kette der Einflussfakto-
ren moglichst gut miteinander abgestimmt zu haben, darunter die Kreativagen-
tur mit der Botschaft und der grafischen Gestaltung, die Mediaagentur mit der
Auswahl von Media und Daten und der die Zielseite betreuende Kunde mit der
Sicherstellung einer nutzerfreundlichen, relevanten Landingpage, einem mog-

lichst einfachen Bestellprozess und einer gingigen, sicheren Zahlungsabwicklung.

Einflussfaktoren im Performance-Marketing entlang der Kommunikationskette

Kreation ¢ Media ¢ Landing- ¢ Bestell-
page prozess

Produkt-/Servicebewertung

Quelle: Omnicom Media Group

2

Zahlungs-
modalitat

© Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) eV.
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KUNDENBINDUNG UND UPSELLING

Uber viele erfolgreiche performancegetriebene Kampagnen hat sich das klas-
sische Online-Marketing bei Werbetreibenden einen festen Platz als wichtiges
Instrument der Mediaplanung erarbeitet. Die Generierung belastbarer Leads fiir
Response-MaBnahmen im FMCG-Bereich oder im Umfeld beratungsintensiver
Produkte sowie direkt umsatzwirksamer Abverkauf in Form von Orders fiir
Produkte und Dienstleistungen sprechen fiir sich. Die Folge sind wachsende
Budgets fiir die Konzeption und Realisierung programmatischer Kampagnen

Uber die unterschiedlichen Inventartypen hinweg.

Mit dieser Steigerung in Volumina und Abdeckung und den bereits gemachten

Erfahrungen erhalt Programmatic Advertising immer mehr Aufmerksamkeit.

Neben einer noch genaueren Betrachtung, Bewertung und kontinuierlichen Op-
timierung der bereits zur Verfiigung stehenden Methoden geht es jetzt um die
Weiterentwicklung von Programmatic Advertising unter Einbeziehung vorhan-
dener Kundendaten und des daraus generierbaren Kundenwissens.

In der Vergangenheit standen produktbezogene Kennzahlen wie Cost-per-Or-
der im Verhiltnis zum Warenkorbwert inklusive der darin enthaltenen Produkte
im Vordergrund. Jetzt geht es dariiber hinaus: Die Nutzung eigener Kundenda-
ten eines Werbetreibenden und der daraus ableitbare Customer Lifetime Value
(CLV) erlauben eine methodisch erweiterte Herangehensweise an die Konzep-
tion und die Umsetzung von Programmatic-Advertising-Kampagnen. Welche
Voraussetzungen miissen erfiillt sein und wie muss die Nutzbarmachung von
CRM-Daten aussehen, damit Werbetreibende und ihre Agenturen kundenda-
tengetriebene Kampagnen stimmig konzipieren und liber die jeweils relevanten
Inventarquellen hinweg umsetzen konnen?

Fiir einen Einstieg in die Umsetzung konnte das Timing zur Entstehung des vor-
liegenden Kompasses nicht besser sein. Bezog sich das Thema Daten friiher
meist auf externes Datenmaterial, erkennen immer mehr Markenverantwort-
liche und Handler mittlerweile den Wert der in ihren eigenen CRM-Systemen
vorliegenden Kundendaten und des daraus generierbaren Wissens. Diese wur-
den bislang oft auBer Acht gelassen. Um jedoch mehrwertstiftende Kampag-
nenziele festzulegen und deren Erreichbarkeit zu ermaglichen, muss an Infor-
mationen alles beriicksichtigt werden, was verfiigbar und relevant ist. Dass die
Bereiche E-Commerce, CRM und Vertrieb in werbetreibenden Unternehmen
immer enger zusammenricken, zahlt darauf ein.

Werbetreibende nahern sich der Nutzung von CRM-Daten fiir das Program-
matic Advertising aus unterschiedlichen Richtungen. Auf der einen Seite ver-

fligen tradierte Handler und Markenverantwortliche lber jahrelang gewachse-
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nes Dialogmarketing-Know-how, das sie nun mittels Programmatic Advertising
je nach Bedarf im Display-, Social-Media-, Mobile- oder Bewegtbild-Inventar
anwenden konnen. Auf der anderen Seite stehen die oftmals verhaltnismaBig
schnell gewachsenen online fokussierten Unternehmen. Diese mussten sich zu-
nachst einmal um ihr Wachstum, um neue Kunden und um Umsatz kiimmern.
Erst danach war Zeit fir die Frage, wie aus Bestandskunden mehr herauszu-
holen ist. Unabhangig davon, aus welcher Richtung sich ein Werbetreibender
der Nutzung von CRM-Daten fiir sein Programmatic Advertising nahert, die
zugrunde liegenden Mechanismen und Anforderungen an kundendatengetriebe-

ne Ansitze sind dhnlich.

Es ist zunachst einmal wichtig, sich eine entsprechende Datenkultur anzueignen,
die sowohl die Werbetreibenden selbst als auch ihre Ad-Technology-Provider und
-Dienstleister etablieren miissen. Es reicht nicht, wahllos Rohdaten jeglicher Art
aus allen verfiigbaren Kanalen zu sammeln, frei nach dem Motto ,,Viel hilft viel“.
Auf dem Weg zur kundendatengetriebenen Kampagne ist die Extraktion von
Wissen aus Daten, Data Science, zielfiihrend. Denn erst die analyseorientierte
Verdichtung, das heiBt die Bereinigung,Vereinheitlichung und Aggregation, schafft
die notwendige Ausgangsbasis fiir die Nutzung der zur Verfiigung stehenden
Kundendaten. Die Ableitung von Kundenattributen sorgt fiir eine sinnvolle Dar-
stellung unterschiedlicher Kundensegmente: Werte fiir Kaufverhalten oder die
Stabilitat der Kundenbeziehung werden als Kennzahl nutzbar gemacht, Praferen-

zen fiir bestimmte Produkte lassen sich als Merkmale identifizieren.

In einem weiteren Schritt wird liber Scoring das Predictive Modelling moglich.
Dabei geht es um Prognose- und Vorhersagemodelle, auf deren Basis man ein-
schdtzen kann, wie sich eine Kundenbeziehung in Zukunft entwickelt. Kaufwahr-
scheinlichkeiten, Affinititen fiir Produktgruppen oder bestimmte Kanile sowie
die Reaktion auf unterschiedliche KommunikationsanstoBBe oder auch Quoten
fiir eine drohende Abwanderung werden zu Kennzahlen fiir die Konzeption ziel-
gruppenspezifischer Kampagnen. Die aus den angewendeten Verfahren abgelei-
teten Erkenntnisse ermoglichen also eine Budgetallokation bezogen auf den CLV
und damit aus einem Blickwinkel, der den ,,Charakter* der Beziehung zwischen
werbetreibendem Unternehmen und seinem Kunden in den Mittelpunkt stellt.

Wenn man seine Kunden besser einschitzen kann, wird auch die Ansprache
mit Produkten aus den jeweils primaren Bedarfswelten treffsicherer. Zudem
lassen sich erfolgversprechende Impulse fiir ein Cross-Selling setzen. So kann
der Konsument passgenauer, durchdachter und kreativer angesprochen werden.
Angebote werden relevanter und attraktiver, unter dem Strich erfolgreicher.
Werbetreibende haben perspektivisch gute Chancen, durch bessere Steue-
rungsmoglichkeiten lange bestehende Herausforderungen wie beispielsweise

hohe Retouren-Quoten wirksam anzugehen.
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INTEGRATION PROFILGESTUTZTER KREATION
ALS ZENTRALER ERFOLGSFAKTOR FUR PROGRAMMATIC
ADVERTISING: INHALTLICH, OPERATIV UND PROZESSUAL

,»Keine Innovation der letzten zehn Jahre wird den digitalen Media-Markt so
grundlegend verandern wie Programmatic Advertising.” Stimmt, doch der Grund
hierfiir ist nicht, wie oft diskutiert, das technische Eco-System mit unzahligen
Firmen, die darin entstanden und inzwischen auch teilweise wieder verschwun-
den sind, oder die Moglichkeit, jeden einzelnen Nutzer medial identifizieren und
ansprechen zu konnen. Der wahre Grund liegt in der Verschmelzung von inhalt-
licher Botschaft und medialer Adressierung, immer bezogen auf den einzelnen
Nutzer, immer abhangig von der Position des Nutzers im Kaufentscheidungs-
prozess eines Produktes. Doch war das nicht schon immer die Aufgabe jedes
Marketeers und seiner Dienstleister: die medial richtige Ansprache seiner Ziel-
gruppe mit der richtigen inhaltlichen Botschaft zu verkniipfen? Was hat sich hier
mit Programmatic Advertising geandert, wo ist der Paradigmenwechsel?

Der Werbetreibende muss verstehen, wie sehr eine inhaltlich und medial integ-
rierte Kampagnensteuerung auf Profil- und nicht mehr nur auf Umfeldebene sei-
nen AuBenauftritt der Kampagne, also das Gesicht seiner Marke nach drauflen,
verandert. Er wird sein inhaltliches Denken und seine Kampagnenkonzeption
radikal Uberdenken und liberarbeiten mussen, denn nur so wird er in einer
fragmentierten Mediawelt seine Kunden dauerhaft erreichen und entlang des

Kaufentscheidungs-Funnel begleiten.

Genau dies jedoch passiert heute in viel zu wenigen Fillen. Wir sind umlagert
von stumpfen Retargeting-Kampagnen, deren Werbemittel das Wort ,,Wer-
bung® nicht verdient haben und deren Logik auf einer einfachen Kontaktdo-
senmaximierung basiert, immer mit dem einen Ziel: Der letzte Click zahlt in
der Zuweisung der Order, den muss ich und nicht der andere realisieren! Und
das, auch wenn dem einzelnen Nutzer mit einer Kontaktdosis von 150 nach
zwei Monaten noch ein Schuh angeboten wird, den er schon vor zwei Wochen
gekauft hat. Oder er penetrant von Babywindeln in Standardwerbemitteln mit
drei Platzierungen pro Website verfolgt wird, nur weil seine Frau einmal auf dem
gemeinsamen Rechner beim E-Commerce-Anbieter fiir Babysachen vorbeige-
schaut hat. Wir dirfen uns nicht wundern, denn Werbetreibende beauftragen
genau das, Agenturen schlagen genau das vor und Kunden miissen genau das
sehen. Da kann man verstehen, dass der Nutzer zum Ad Blocker greift.

Erst wenn sich Agenturen und Werbetreibende den sechs zentralen Heraus-
forderungen, die profilbasierte, medial und kreativ integriert aufgesetzte Kam-
pagnenkonzeptionen leisten miissen, stellen, wird digitale Kommunikation in

Zukunft den Stellenwert erreichen, den es verdient:
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I. Integrierte Datennutzung

Kern jeder profilbasierten Kampagne muss eine integrierte Datennutzung so-
wohl im kreativen als auch im medialen Bereich sein. Was hilft die exakte me-
diale Aussteuerung auf einen Nutzer, von dem bekannt ist, dass er schon drei
Kampagnenkontakte mit meiner Marke hatte, sich fiir genau drei Produkte inter-
essiert hat und sich in einer ganz bestimmten Lebenssituation befindet, wenn die
propagierte inhaltliche Botschaft immer die gleiche und oft am realen Interesse
des Nutzers vorbeidesignte Kampagne ist? Kreative miissen sich in gleichem
MaBe mit den lber den Nutzer/Interessenten/Kunden vorhandenen Daten und
den damit realisierbaren Kampagnenkonzepten auseinandersetzen, wie Medi-
aspezialisten es schon heute tun — die Welten wachsen hier rasant zusammen.

2. Storytelling

Wir kennen den Nutzer, wir wissen, in welcher Phase der Produktentscheidung
oder welchem Zeitraum vor einem Wiederkauf er potenziell steht. Wir kénnen ihn
medial vermarkteriibergreifend mit einer frei definierbaren Menge an Kontakten ad-
ressieren. Kurzum, wir konnen ihm eine Geschichte tiber mehrere Ads, liber langere
Zeitraume, entlang des Customer Life Cycle erzahlen. Doch meist scheitern die
Kampagne exakt daran:Wir erzihlen noch keine Geschichten, die iiber einen Spot
hinausgehen, die den Nutzer immer naher ans Produkt oder an den Wiederkauf
bringen. Wir sind inhaltlich noch immer rein auf Push ausgelegt, dass der Nutzer
uns, unser Produkt und unsere USPs versteht und akzeptiert. In Zukunft werden wir
tber Pull agieren, versuchen unseren Kunden zu verstehen und unsere Kampagnen
danach ausrichten, was er werblich erleben mochte. Und dies hort nicht in der
Kampagne auf, es geht Uber die Website hin zum Interessenten und Kundendialog.

Nur dann werden Geschichten erlebt und wertgeschétzt werden.

3. Regelbasierte Kampagnensteuerung statt Black-Box-Algorithmen

Schauen wir uns die heute effizienteste Form von Programmatic Advertising,
was die harte Leistungsbewertung iiber bspw. den CPO betrifft, an, so kommen
wir an Retargeting nicht vorbei. Das Problem daran: Hier wird immer derselbe
Rechner angesprochen, neue Potentiale bleiben unberiihrt. Um diese Potentiale
jedoch heben zu konnen, brauchen wir v. a. eines: Informationen liber dasVerhal-
ten des Nutzers und die Reaktion auf unterschiedliche Kampagnenansitze und
inhaltliche Argumentationen. Und damit braucht medial und kreativ integriertes
Programmatic Advertising v. a. eines: regelbasierte Kommunikation mit transpa-
renten Entscheidungsmechaniken statt algorithmische Blackbox Tools. Nur so
sind A/B-Testings moglich, nur so konnen Learnings kanallibergreifend geteilt
werden. Wenn das System nicht transparent Regeln offenlegt, nach denen wir
optimieren konnen, dann ist eine kreative Weiterentwicklung unmaoglich.
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4. Kreation muss — auch wenn automatisiert gesteuert —

kreativ sein konnen

Wir kennen sie alle, die klassischen Retargeting Banner: drei Produkte, Preis und
Streichpreis in einem hasslichen Frame durchrotierend, schwer zu ertragen fiir
einen Kreativen und das Hauptproblem, weswegen heute noch immer so we-
nig wirklich kreative Ansitze Uber Programmatic Advertising umgesetzt werden.
Kreation muss moglich werden, nur dann wird sich Storytelling durchsetzen,
nur dann werden andere Formate als Standard IAB in Programmatic Advertising
groBflachig verfiigbar werden.Wir brauchen die kreative Leitidee, wir brauchen
die Geschichte und wir brauchen die Flachen, um diese Geschichten erzihlen
zu konnen. GroBformate, Bewegtbild, Native mit profilbasierten Inhalten — die
Treiber fiir mehr Exzellenz in Kreation. Erst wenn diese verfligbar sind, werden
Kreative den Mut und v. a. die Lust haben, sich mit den Moglichkeiten von Pro-

grammatic Advertising auseinanderzusetzen.

5. Branding pusht Programmatic Advertising, inhaltlich und medial

Programmatic Advertising war bis vor wenigen Monaten noch primar eine
Form des effizienten Mediaeinkaufs, vornehmlich genutzt fiir Performance-Dis-
play-Kampagnen. In diesem Umfeld ist die Leistungsbemessung klar umrissen
und der Erfolg meist einfach zu verorten. Doch eben genau diese Form der
Kampagne ist endlich und weckt kein Interesse, sie holt ab. Branding-Kampagnen
arbeiten vorher, sie wecken Interesse und ,,schubsen® in den Funnel. Und genau
hier kann integriertes Programmatic Advertising mehr tun, als bisher je mog-
lich war: individuelle Ansprache, individuelle Vorteilsargumentation, individuelle
Welten — eben ein guter Verkaufer und Markenbotschafter im Netz, diese Vision
kann endlich Wirklichkeit werden.

6. Wandel auch auf Agenturseite — gerade dort

Wird in Zukunft ein Mitarbeiter auf Kundenseite Millionenbudgets und Daten-
topfe am Dashboard seiner DSP und DMP verwalten und iiber ein algorithmisch
betriebenes Bannertool 2.000 Werbemittel in Realtime erstellen und einsteu-
ern — ohne Agenturen? Dieses Szenario ist meines Erachtens weit entfernt von
jeglicher Realitat. Warum? Werbetreibende brauchen mehr denn je Spezialisten,
die verstehen, was es bedeutet, den Einzelnen zu adressieren, und trotzdem in
der Lage sind, ein Briefing fiir die groBe Idee zu formulieren — medial und kreativ
integriert, in mehrstufigen Kampagnenkonzepten.

Gesucht sind Analysten, die heterogene Datenbestinde beurteilen, daraus
Reaktionsmuster erklaren und darauf basierend Optimierungen vorschlagen

konnen, um einen Kunden zur richtigen Zeit mit der richtigen Botschaft in der
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richtigen Frequenz zu adressierenUnd last but not least brauchen sie Kreative,
die mehr und mehr in Facetten arbeiten, die keine Angst vor Testings und Opti-
mierungen haben und verstehen, dass kleine Nuancen in der Argumentation oft
mehr bewirken als die eine groBe Idee. Agenturen, die dies in Zukunft leisten,
werden unersetzlicher sein als je zuvor. Und die, die es nicht leisten, werden in
der Tat ersetzt.

PROGRAMMATIC ADVERTISING:
PERFORMANCE GEHORT AUF DEN PRUFSTAND

Faktengetrieben, blitzschnell und automatisiert — so lauft das Geschaft in der
digitalen Welt. Idealerweise macht die smarte Nutzung von Daten Entscheidun-
gen schneller und vor allem zuverlassiger, hilft Kosten zu senken und Wirkung
zu steigern. All dies soll auch Programmatic Advertising schaffen: Die neuen
Technologieplattformen nutzen verfiigbare Werbe- und Verbraucherdaten, um
einzelne Werbekontaktchancen automatisch auszusteuern. Haufig in Echtzeit,
mit automatisierter Preisfindung. Und so treffsicher, dass sich jede Evaluation
eriibrigt.Verschiedene Faktoren lassen jedoch erahnen, dass Zweifel an der Feh-
lerlosigkeit dieser schonen neuen Welt angemessen sind — und Werbetreibende
nicht um eine sorgfaltige Erfolgsmessung ihrer programmatischen Transaktionen

und der Kampagnen-Performance herumkommen.
Programmatic Advertising boomt

In den Vereinigten Staaten werden schon heute 45 Prozent (10 Milliarden Dol-
lar) der digitalen Werbeausgaben iiber die Technologie gesteuert, eine Verdopp-
lung bis 2016 wird erwartet.’® Attraktiv ist nicht nur die Schnittstelle zum Re-
altime Bidding und anderen automatisierten Einkaufstechniken, sondern auch
die Moglichkeit, dynamische Kreation anzubinden — also mit Dynamic Creative
Optimization (DCO) das Design der Anzeigen oder Spots flexibel auf die Ziel-
kundenpraferenzen zuschneiden zu konnen. Programmatic Buying ist dabei, die
Grenzen zwischen CRM und Marketing zu iiberwinden, halt in die TV-Werbung
Einzug und wird mit weiteren starken Trends neue Turen &ffnen.

Drei Schwachstellen
Trotz des Erfolgs gibt es auch Fragen. Zum Beispiel, ob mit dem, was von den

Systemen an Platzierungen und Werbepreisen automatisch vorgeschlagen oder

ausgehandelt wird, tatsachlich die versprochenen Returns on Investment (Rol)

36 US Programmatic Ad Spend Tops $10 Billion This Year, to Double by 2016. eMarketer.
16. Oktober 2014, http://www.emarketer.com/Article/US-Programmatic-Ad-Spend-Tops- | 0-
Billion-This-Year-Double-by-2016/1011312

Tilman Rotberg
Head of Media &
Entertainment Germany,

GfK SE
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erzielt werden. Denn anders als in der Welt des Fernsehens gibt es keine allge-
mein anerkannte, selbststandige Messung von Leistungsparametern wie Reich-

weite oder Werbekontakten.

Die moglichen Quellen fiir Qualitaitsmangel, Ungenauigkeiten und Fehler liegen

derzeit in drei Bereichen:

* unzureichende Transparenz liber Technologie und Dienstleistungen in einem
komplexen, schwer iiberschaubaren Anbietermarkt

¢ zum Teil unklare Herkunft und Qualitit der Daten, die mitunter missbrauch-
lich beschafft oder beispielsweise durch den Einsatz digitaler Bots (Program-
me, die vortauschen, echte Online-Kunden zu sein) auch gefilscht werden®’

» mangelndes Verstandnis der Wirkung Programmatic-Advertising-basierter
WerbemaBnahmen in Cross-Media-Kampagnen, die ohne zusitzliche Erfolgs-

messungen und Daten nicht zu definieren ist
Das kann Marktforschung leisten

Um diese Probleme beherrschbar zu machen und eine verlassliche Wahrung fiir
Programmatic Advertising zu definieren, haben sowohl Anbieter als auch Nutzer
die Moglichkeit, auf Unterstiitzung unabhangiger Marktforschungsunternehmen
zuriickzugreifen. Als neutrale Instanzen konnen sie zweierlei bieten:

* Referenzdatenquellen
Etablierte Marktforscher konnen Programmatic-Advertising-Anbietern Seg-
mentierungsdaten zur Verfiigung stellen, die unter Berlcksichtigung von Pri-
vatsphire- und Sicherheitsstandards erhoben wurden. Damit ist die Qualitat
der Programmatic-Advertising-Kampagnen gesichert, ohne auf unklare Daten-
quellen zugreifen zu missen. Die in der Marktforschung genutzten Verbrau-

cherpanels entstehen auf Basis validierter Messverfahren und unterliegen je

nach Anbieter Neutralitatskriterien sowie umfassenden Qualititskontrollen.

Die Panel-Teilnehmer sind bekannt, ihre demografischen Daten gepriift, ihre
Einwilligung zur Nutzung der Daten liegt vor. Solche Panels werden schon
jetzt von Programmatic-Advertising-Anbietern und Nutzern als Referenzda-
tenquelle und zur Kalibrierung ihrer Programmatic-Advertising-Maschinen

herangezogen.

37 Mercedes online ads viewed more by fraudster robots than humans, Robert Cookson.
Financial Times. 26. Mai 2014, http://www.ft.com/intl/cms/s/0/788d6d42-daéc- | | e3-8273-
00144feabdc0.html
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* Evaluation
Wer Cross-Media-Werbung planen will, braucht Informationen, mit denen er
den Weg des Rezipienten beziehungsweise Kunden durch die On- und Off-
line-Kanale verstehen und seinen Media-Mix optimieren kann. Sowohl! Pro-
grammatic-Advertising- als auch Panel-Daten sind passiv gesammelte Informa-
tionen dariber, wie ein Kunde Produkt- oder Markenwerbung auf dem Weg
zum Kauf oder zur Imageverbesserung wahrnimmt. Beim Single-Source-Panel
lasst sich jedoch — bedingt durch die vereinbarte Teilnahme — die Nutzung der
verschiedenen Kanile eindeutig einzelnen Individuen zuordnen. Statt nur Be-
sucherstrome (Traffic) zu messen, wird individuelles Verhalten nachvollziehbar,
natiirlich anonymisiert. Das ermoglichte einem groBen E-Commerce-Portal
beispielsweise, genau zu erkennen, ob bei einer kombinierten Kampagne die
TV- oder die digitale Werbung mehr Besucher auf eine Website lockt, wer
am ehesten kauft (Conversion) und welche der programmatisch eingespielten
Online-Werbeelemente am starksten wirkten. Programmatic-Advertising-Da-
ten allein konnen das in der Regel nicht leisten. Die Daten belegten in diesem
Fall, dass die Kombination von TV und Programmatic zusammen einen sehr
starken Effekt hatte, der die Einzelwirkung beider Medien bei weitem iibertraf.

Jedoch ist die Verwendung von Verbraucher- bzw. Single-Source-Panels nur dann
eine erfolgsversprechende Strategie, wenn diese qualitativ auch hochwertig sind.
Entscheidend ist beispielsweise die reprasentative Abdeckung aller Zielgruppen
(z. B. auch junger Konsumenten), die GroBe des Panels, Kennziffern zur Panel-
pflege und Panelmortalitit oder auch in welchem Umfang passiv gesammelte

Informationen erfasst werden.

Je breiter die Nutzung von Programmatic Advertising wird, desto wichtiger der
Einsatz unabhingiger Messinstrumente. Mehr und mehr Branding-Kampagnen,
die nicht eine direkte Aktion wie Click oder Kauf zum Ziel haben, sondern
viel langerfristiger ausgelegt sind, nutzen heute auch die Targeting-Moglichkeiten
von Programmatic Advertising. Branding-Effekte werden durch etablierte Mess-
methoden wie Befragung auf Panels gemessen. So kommen im Interesse der

Werbetreibenden neue und alte Welten zusammen.

Deutlich wird: Es gibt einige Besonderheiten bei der weiteren Entwicklung und
Nutzung von Programmatic Advertising, die es erfordern, die Leistung der Pro-
grammatic-Advertising-Plattformen zu Uberpriifen, zu kalibrieren und um wert-

volle Cross-Media-Informationen zu erganzen.
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ANGELRUTE STATT SCHLEPPNETZ: HOCHEFFIZIENTES
ZIELGRUPPEN-TARGETING IM STROMSEKTOR

Die Herausforderung

Der Strommarkt in Deutschland ist hei3 umkampft und die Neukunden-
gewinnung entsprechend teuer. Vielen Marketingaktivitaten fehlt dabei die
notige Prazision: Zu wenigen werthaltigen Kunden gesellt sich eine hohe Zahl von
Kunden mit niedrigem Verbrauch, die zudem regelmaBig den Anbieter wechseln.
Das Technologieunternehmen intelliAd Media erhielt von einem Stromkunden
die Aufgabe, einen Ansatz zu entwickeln, der gezielt nur die Nutzer anspricht, bei
denen sich die hohen Akquirierungskosten tatsachlich lohnen. Der Stromanbie-
ter war auf der Suche nach einer Kampagne, mit der er gezielt die wertvollsten

Kunden gewinnen kann: treue Power-User mit hohem Verbrauch.

Die Losung

Uber ganzheitliches Multichannel Tracking wurden die Online-Profile bereits
akquirierter Power-User ganzheitlich erfasst und zusatzlich mit 3rd-Party-Data
der DMP von nugg.Ad datenschutzkonform angereichert. Dadurch entstand
ein 360°-Blick auf die Customer Journey der besonders werthaltigen Nutzer.
Uber statistische Verfahren und analytische Modelle konnten so gezielt statis-
tische Zwillinge — also Nutzer mit dhnlichen Online-Profilen — gefunden wer-
den. Genau diese besonders attraktiven Nutzer wurden dann durch relevante
Banner-Platzierungen liber Programmatic Advertising angesprochen. Fiir die
Kombination aus Prospect Targeting und Retargeting kam ein hocheffizienter
Biet-Algorithmus zum Einsatz. AuBerdem wurden die Placements iiber gezieltes

Blacklisting und Private Deals mit Vermarktern optimiert.
Das Setup

Die dreimonatige Pilot-Kampagne wurde dreiphasig konzipiert: In der ersten
Phase wurde der Schwerpunkt darauf gelegt, gezielt Power-User mit hoherem
Durchschnittsstromverbrauch anzusprechen, auch wenn dies einen hoheren
CPO zur Folge hatte.
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Basierend auf diesen Erfolgen wurden dann in Phase zwei und drei CPO-Opti-
mierung und Retargeting in den Fokus geriickt. Da potenzielle Kunden direkt
zu einem Strompreisrechner gelotst wurden, erhielt die Performance-Marke-
ting-Plattform unmittelbares Feedback, ob die richtigen Nutzer angesprochen
wurden — sowohl hinsichtlich KPIs wie CPM (TKP), CTR (Klickrate) und CPO
(Cost-per-Order) als auch hinsichtlich ihres Stromverbrauchs. So wurde eine
selbstlernende Kampagnenstruktur geschaffen.

Die Ergebnisse

Der Anteil der ,,idealen” Kunden fiir den Stromanbieter ist stark begrenzt. Die
Kampagne hat gezeigt, dass sich diese spitze Zielgruppe iiber Programmatic Ad-

vertising effizient ansprechen lasst:

* Der Stromverbrauch der akquirierten Kunden lag 29 Prozent hoher
als beim Durchschnittskunden, im letzten Kampagnenmonat sogar bei

plus 41 Prozent.

* Gleichzeitig konnte der CPO Post View vom ersten bis zum letzten
Kampagnenmonat um 64 Prozent reduziert werden.

* Uber den deutlich hdheren Verbrauch und CLV (Customer Lifetime Value)
der Power-User steigt so der ROI (Return on Investment) immens. Der
Waunsch des Stromanbieters hat sich also erfiille: Uber einen differenzierten
programmatischen Kampagnenaufbau kénnen werthaltige Kunden mit

minimalen Streuverlusten gewonnen werden.
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CRM TARGETING: UMSATZSTEIGERUNG DURCH
AUSWERTUNG VON KUNDENDATEN

Die Herausforderung

Ein bekannter Multi-Channel-Handler (Filialen, Katalog, Online-Shop) im Bereich
Mode hatte nach eigener Aussage die etablierten Performance-Marketing-Inst-
rumente weitgehend ausoptimiert. Die bis dato umgesetzten Programmatic-Ad-
vertising-Kampagnen lieferten volatile Ergebnisse, wahrend Retargeting befriedi-
gende Resultate produzierte, jedoch kaum skaliert werden konnte. Erkenntnisse,
inwieweit einzelne Performance-Marketing-Kanile auf echte Neukundengewin-

nung vs. Bestandkundenaktivierung einzahlten, lagen nicht vor.

Aufgabe war es, eine skalierbare Display-Kampagne zu entwickeln, die einerseits
zur Umsatzsteigerung beitragt und gleichzeitig eine Kosten-Umsatz-Relation
(KUR) von nicht mehr als 10 Prozent gewahrleistet.

Die Losung

Aus Kunden- und Transaktionsdaten aller Verkaufskanile, die vom Kunden be-
reitgestellt wurden, konnten im Rahmen einer sogenannten One-Shot-Analyse
(langfristige Kundenstrukturanalyse) wertvolle Kundensegmente herausgebildet
werden, die mittels einer CRM-Targeting-Kampagne gezielt angesprochen wer-

den sollten. So wurde u. a. erkannt,

* dass Newsletter-Empfinger liber 40 Prozent hohere Umsitze erzielen als ein

Durchschnittskunde.

* Es wurde zudem deutlich, dass sich Top-Kunden schon bei Erstkauf durch im
Durchschnitt rund 30 Prozent héhere Warenkorbe auszeichnen

* und dass zudem die Zeitspanne, die bis zum Zweitkauf vergeht, nur etwa halb
so lang ist wie die eines Durchschnittskunden.

* Ferner bestitigte sich die Vermutung, dass Kunden, die sowohl stationar als
auch online einkaufen, einen deutlich héheren Customer Lifetime Value (CLV)

aufweisen als reine Online-Shopper.

Mit diesen und weiteren Erkenntnissen wurden Zielgruppensegmente defi-
niert, die im Rahmen einer Kampagne gezielt iiber Display, Facebook und auf
Tablet-Endgeraten beworben werden sollten. Die Kampagnenzielgruppe bestand
damit ausschlieBlich aus bekannten Nutzern (Kunden und Newsletter-Empfan-
gern) im Gegensatz zum sonst lblichen Targeting, das (selbst im Retargeting) auf
unbekannte Nutzer ausgerichtet ist.

PRAXIS-CASES

63

Das Setup

Targeting erfordert den Einsatz von Cookies. Da ein groBer Teil der Zielgruppe,
ganz besonders Offline- und Katalogkaufer, sich nicht standig im Webshop des
Kunden bewegt, war es nicht moglich, Nutzer per Cookie zu markieren. Die
Markierung erfolgte iber d3media’s Matching Partner. Dabei wurden E-Mail-Ad-
ressen und Anschriften der Kunden bzw. Newsletter-Empfinger in gehashter
(und damit nicht zu entschlisselnder) Form den Matching-Partnern zur Verfu-
gung gestellt. Mit diesen anonymen Listen konnten die Matching-Partner rund
50 Prozent der Zielgruppe auf Plattformen Dritter wiedererkennen und als

Kampagnenzielgruppe markieren.

Cookie matching und Zielgruppenmarkierung

>
Kunden im CRM Cookies der
{Online, stationdr, Matching Partner
Katalog) CRM

Targeting!

Zuletzt (on-site)

aktive Nutzer

Segment der Retargeter

Quelle: d3media AG

Damit war es moglich, auch Nutzer, die im Webshop des Kunden seit Jahren
nicht aktiv waren, dennoch ganz gezielt anzusprechen.

Die Ergebnisse

Das Konzept wurde als ,,Always-On‘“-Kampagne angelegt, d.h. definierte Seg-
mente werden fortlaufend bespielt.Vier Wochen nach Ausschopfung des Cookie
Matching konnten liber denVergleich mit einer Kontrollgruppe Kampagnen-Uplifts
zwischen fiinf und 17 Prozent beobachtet werden. Die Kosten-Umsatz-Relation
(KUR) lag dabei bezogen auf die Mediakosten zwischen 6 und 12 Prozent und im
Durchschnitt damit unterhalb der vorgegebenen Benchmark. Durch die Analysen
der Kunden- und Transaktionsdaten konnten fiir den Handler zudem hilfreiche In-
sights generiert werden, die u. a. bei der zukiinftigen Steuerung des E-Mail-Marke-
tings effizienzsteigernd genutzt werden konnen. Zudem konnten erstmals positive
Einflisse von Online-Kampagnen auf Offline-Kaufe sichtbar gemacht werden, da
Kampagnenkontakte und stationare Umsatze von Kundenkartenbesitzern zusam-

mengefiihrt und der Kampagne zugeordnet werden konnten.

© Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) e.V.
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Sven Ruppert
Co-Founder,

Splicky powered by Jaduda
GmbH

EINSATZ VON MOBILE PROGRAMMATIC ADVERTISING ZUR
ERFOLGREICHEN NEUKUNDENGEWINNUNG

Die Herausforderung

Die iLove GmbH wurde 2003 in Berlin gegriindet und hat sich seitdem zu einem
der weltweiten Marktfiihrer im Bereich Social Dating entwickelt. Neben einer
Website setzt das Unternehmen insbesondere auf mobile Applikationen sowohl
fir iOS als auch fiir Android. Die Kernmarkte des Unternehmens sind Zentral-

europa und Nordamerika.

Das Kundenziel bestand darin, Neukunden — mit positivem Return on Invest-
ment (Rol) — fiir die eigenen Services liber eine Mobile-Display-Kampagne zu
finden. Die Kampagne wurde zunachst im deutschsprachigen Raum gestartet
und spater auf weitere Lander ausgeweitet. Diese Case Study fokussiert sich auf
die Resultate im deutschen Markt.

Das Setup

Der Kunde verfiigt ber ein Inhouse Mobile Marketing Team. Daher war es fiir
den Kunden wichtig, die Kampagne innerhalb eines eigenen Accounts verfolgen
und zu einem spateren Zeitpunkt das Kampagnenmanagement selbst tiberneh-
men zu kénnen. Das erste Setup der Kampagne wurde durch das Media-Buying
Team von Splicky realisiert. Die Kampagne wurde in Absprache mit dem Kunden

anhand zweier KPIs gesteuert:
* Registrierungen liber das mobile Portal

* Life-Time-Value (LTV) mit positivem ROI (der gewonnenen Kunden)

Zur Erfolgsmessung wurde ein Server-to-Server-Tracking aufgesetzt. Die Anga-
ben zur Performance einzelner Publisher und spezieller Platzierungen in deren
Apps oder mobilen Webseiten wurden an das Warenwirtschaftssystem des Kun-
den fiir die LTV-Analyse iibertragen. Fiir die Kampagne wurden Standard-Banner,
Interstitials und Native Ads eingesetzt. Die Banner wurden in verschiedenen
Ad Groups angelegt und mit unterschiedlichen Targeting-Einstellungen versehen.
Wihrend der Kampagnenlaufzeit wurden die aktuellen Ergebnisse zur Opti-
mierung herangezogen. Diese erfolgte liber die Kombination der Algorithmen
sowie durch manuelle Kontrolle und Analyse der Media Buyer. Nach einer an-
fanglichen Testphase, um Learnings zu erzielen, wurde die Optimierung auf die
Kunden-KPIs (Zielwerte) gestartet.
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Die Ergebnisse

Die Testphase forderte drei Fakten zutage:

Fakt eins: Native Ads zeigen tiberdurchschnittliche Click Through Rates (CTR)

Die Klickraten der Native Ads fielen um den Faktor 2,5 hoher aus als die durch-
schnittliche Klickrate. Die CTR konnte durch das geschlechterspezifische De-
sign der Native Ads sowie das passende Targeting nochmals gesteigert werden,
so dass Klickraten erzielt wurden, die mit den besten Werten einzelner In-

terstitials konkurrieren konnten.

Fakt zwei: Native Ads erzielen hohere Conversion Rates (CR)

Die CR lag im einstelligen Prozentbereich und somit erzielten die Native Ads
eine um den Faktor drei hohere Abschlussrate als die iibrigen Werbeformate.
Die Konvertierung der Native Ads stieg zudem in kontextuell passenden Umfel-
dern wie z. B. Social Media nochmals signifikant an.

Fakt drei: Demografisches Targeting beeinflusst den LTV

Die geschlechterspezifische Ansprache iiber speziell gestaltete Native Ads in
Kombination mit einem Geschlechter-Targeting steigerte die CTR und die CR
der Kampagne und erhohte die Gesamtzahl der Registrierungen. Der durch-
schnittliche LTV sank jedoch aufgrund des total und prozentual gestiegenen
Anteils weiblicher Nutzer, die im Schnitt seltener zu einem kostenpflichtigen
Modell wechselten.

Basierend auf den Erkenntnissen der Testphase wurde die Hauptkampagne aus-
schlieBlich auf Native Ads ausgeliefert, welche gemaB den geschlechterspezi-
fischen LTVs optimiert wurden. Durch die konsequente Optimierung konnte

Uiber mehrere Monate eine Kampagne mit positivem ROI realisiert werden.
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Heiko Genzlinger
CEO,
Trademob GmbH

BRANDING IM APP-UMFELD: PROGRAMMATIC AUDIENCE
TARGETING VERKAUFT KOSMETIK

Die Herausforderung

Dass Menschen immer mehr Zeit mit dem Smartphone verbringen, ist bekannt.
Ebenfalls wissenswert: Mehr als 80 Prozent der mobil verbrachten Zeit findet
in-App und damit in einem hochfragmentierten Umfeld statt.*® Ein Nutzungs-
trend, der Brand-Advertisern den Weg weist, sie aber auch vor Herausforde-
rungen stellt. Wie erreiche ich meine Zielgruppe in der notigen Reichweite und

Frequenz?!

Vor dieser Fragestellung stand auch ein Kosmetikhersteller, der ein hochwerti-
ges Mannerpflegeprodukt in der Vorweihnachtszeit bewerben wollte. Ziel war
es, die laufende Kampagne aus Print, Out of Home und TV mit gleichen Banner-
motiven auf das Smartphone zu verlangern und durch In-App-Werbung poten-
zielle Konsumenten auf die Landing-Page des Produktes zu lenken.

Die Losung

Programmatic Advertising ist alternativlos, um die kleinteilige App-Welt erfolg-
reich mit Werbebotschaften zu bespielen. Das gilt nicht nur fir Performance-,
sondern auch fiir Branding-Kampagnen, denn das Ziel ist immer gleich: den rich-

tigen Nutzer mit der richtigen Botschaft im richtigen Umfeld anzusprechen.
Das Setup

Fiir die In-App-Display-Kampagne wurde iOS in der Annahme gewahlt, dass hier
mit Blick auf die Soziografie im Vergleich zu Android eine luxusaffinere Ziel-
gruppe anzutreffen ist.* Targeting-Kriterien waren Geschlecht und Alter. Ziel
war es, innerhalb des Monats gleichmaBig auszuliefern, allerdings nach der Lern-
phase den Kampagnendruck entsprechend zu erhohen. Als Format wurde das
Mobile Ad Bundle gebucht, wobei wegen der Verfiigbarkeit der Schwerpunkt
auf 320%50-Bannern sowie Interstitials lag. Aufgrund des relativ kleinen Cases
wurde die Click Through Rate (CTR) als Indikator fiir das Erreichen der Ziel-
gruppe wie auch als Kennziffer fiir einen hoheren Affinititsindex des Umfelds

zur Optimierung der Kampagne herangezogen.

38 Quelle: Flurry Analytics 2014

39 Basierend auf Erfahrungswerten des Kunden sowie Trademob als auch untermauert durch
diverse Studien, z. B. http://mobilbranche.de/2015/06/ios-nutzer-android
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Die Ergebnisse

Das Ziel, eine Reichweite von tiber 100.000 Mannern zwischen 18 und 35 Jahren
mit ein bis zehn Kontakten zu erreichen, wurde erfiillt: Knapp 110.000 Nutzer
sahen durchschnittlich 8,8 Mal eine Werbeeinblendung fiir das Pflegeprodukt.

Dass eine Erhohung des Cappings im mobilen Umfeld sinnvoll sein kann, zeigte
die CTR-Optimierung innerhalb der Zielgruppe: 80 Prozent der Nutzer wur-
den ein bis zehn Mal erreicht, das verbleibende Fiinftel wurde zu Testzwecken
haufiger angesprochen. Die beste CTR wurde in der Klasse 31| bis 40 Kontakte
erreicht, sie lag mit iiber einem Drittel tiber der CTR in der Gruppe mit ein

bis zehn Kontakten.

Die Demand-Site-Plattform (DSP) lernte kontinuierlich dazu und unterschied

die Gebote entsprechend den Erfahrungswerten in den jeweiligen Umfeldern.

So stiegen ab dem vierten Tag die CTRs und die Auslieferungsfrequenz konnte
gesteigert werden. Je linger die Kampagne lief, desto mehr Budget wurde aus-
gegeben, ohne den Leistungswert negativ zu beeinflussen.

Der Testlauf, eine markenbildende Kampagne programmatisch in-App an eine
definierte Zielgruppe auszuliefern und damit klassisches Audience Targeting zu
betreiben, war fiir den Kosmetikhersteller damit erfolgreich. Belegt wird dies

nicht zuletzt dadurch, dass ein weiterer Flight gebucht wurde.

Generell sollte, um weitere Nachweise fiir die Werbewirkung zu gewinnen und
nachhaltig Gattungsmarketing betreiben zu konnen, eine Brand Impact Study fol-
gen, die klassische Werbewirkungsparameter beriicksichtigt. Insbesondere auch
mit dem Ziel, Vergleichbarkeit zu erméglichen und die Giite von programmati-
scher In-App-Werbung herauszustellen.
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Marco Dohmen
Country Manager DE,
StickyADS.tv GmbH

NEUE CHANCEN DURCH PROGRAMMATIC VIDEO

Die Herausforderung

Spiegel QC vermarktete seine Bewegtbildinhalte bis dato ausschlieBlich auf dem
klassischen Weg liber ihre Direct Sales Teams. Doch auch beim Video Adver-
tising steht Programmatic Advertising in den Startlochern, denn der Bewegt-
bildkonsum wiachst rasant und die Nachfrage der Werbetreibenden nach mar-
kensicheren Videoinhalten steigt. Der Premiumvermarkter sah gute Griinde fiir
eine programmatische Vermarktung der Videoinhalte, ohne die direkte Vermark-
tungsarbeit gleich gefihrden zu miissen. Ziel war es, mit dem Einsatz von Pro-
grammatic Advertising dank dynamischer Preisbildung Preise zu erzielen, die der
tatsachlichen Nachfrage einer Videoimpression entsprechen. Gleichzeitig sollte
ausgewahlten Kundengruppen parallel zum Direktvertrieb das Videoinventar zu
vordefinierten Preisen oder Preisspannen (Private Deals und Private Auctions)
angeboten werden. Die Anforderung war eine Supply Side Platform (SSP) mit
Private-Exchange-Funktionalitat.

Die Losung

Der Premiumvermarkter hatte im Bereich Bannerwerbung bereits eine SSP an-
geschlossen. Die Integration einer Video-SSP mit Private Exchange sollte schnell
und ohne hohen Kostenaufwand folgen und parallel zur Direktvermarktung
neue Erlose durch Instream- und InText-Bewegtbildwerbung generieren. Die
SSP sollte zudem mit der vorhandenen Videoplayer-Technologie arbeiten kon-
nen und Server-to-Server-Technologie nutzen, um eine optimale Performance
bei niedrigen Zahlabweichungen bieten zu konnen.Weitere Erwartungen an den
Anbieter waren fehlerfreie Reportings und die technische Bereitstellung von
starken Demand-Partnern. Man entschied sich fiir StickyADS.tv.
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Das Setup

Nach einer sehr kurzen Implementierungsphase konnte die Video-SSP die Vi-
deovermarktung technisch umsetzen. Die integrierte Private Exchange ermog-
licht es, die Vereinbarungen des Direktvertriebs mit ausgewahlten Partnern
ins Programmatische zu verlangern, beispielsweise (ber individuelle Vergaben,
First Look oder Deal-IDs. Da die Notwendigkeit der Einbindung eines offenen
Marktplatzes entfillt, sind zudem weniger Akteure an der Wertschopfungskette

beteiligt.

Durch die Integration der SSP steht dem Vermarkter nun ein zusatzlicher Ver-
triebskanal zur Verfligung, der Werbetreibenden eine komfortable Losung bietet
um Premium-Video-Inventar programmatisch zu kaufen. Ein entsprechendes
SSP-Dashboard ermoglicht zudem schnelle Einsicht in die genauen Leistungs-
werte, Kennzahlen und mogliche Umsatzpotentiale und bietet gleichzeitig eine
simple, komfortable Bedienung fiir die Sales Abteilung.

,,Wir erhalten durch den Einsatz programmatischen Einkaufs Insights
beziiglich den Preisen, Leistungswerten und Werbevolumina, die wir normaler-

weise nicht bekommen*,

berichtet Christoph Henning, Verkaufsleiter Bewegtbild SPIEGEL QC.

Die Ergebnise

Die eTKPs der programmatischen Bewegtbildvermarktung befinden sich seit
der Implementierung nahezu auf dem marktiiblichen Niveau der Direktver-
kaufspreise. Ein groBer Vorteil fiir Programmatic Video wurde fiir den Vermark-
ter in der Vereinfachung der Buchungsprozesse bestatigt. Durch den Einsatz ei-
ner SSP konnte der vorherige groBe manuelle Aufwand nun deutlich verschlankt
werden. Momentan pendelt der programmatisch vermarktete Video-Anteil des

Premium-Vermarkters zwischen 10 und |5 Prozent.

,.In naher Zukunft wird der programmatisch vermarktete Anteil von Videoum-
sdtzen weiter wachsen und Programmatic Video Advertising sich als fester
Einkaufskanal etablieren. Der Einsatz einer Video Private Exchange wird damit
zum Standard*,

prognostiziert Henning.
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Anna Dolling
Accout Group Head,
uniquedigital GmbH

KONTAKTKLASSENOPTIMIERUNG FUR
DIGITALE MARKENKAMPAGNEN

Die Herausforderung

In einer Markenkampagne der comdirect bank AG wurden digitale Bewegtbild- und
Display-Formate begleitend zu TV eingesetzt. Im digitalen Kanal war das Ziel, bei
einem groBen Anteil klassischer Buchungen mit eingeschrankten Moglichkeiten ei-
ner iibergreifenden Kontaktsteuerung den Anteil der Nutzer mit einer effizienten
Kontaktdosis von drei bis sechs zu maximieren, um so mit dem gegebenen Bud-
geteinsatz die Markenwahrnehmung gezielt zu beeinflussen. Die Aussteuerung der

Werbemittel musste unter Einhaltung strenger Brand-Safety-Richtlinien erfolgen.
Die Losung
Die Customer Journey wurde hierbei auf die erreichte Kontaktzahl und ge-

titigte Leads untersucht. Es erfolgte iiber die programmatische Aussteuerung
eine gezielte, nutzerzentrierte Kontaktklassenoptimierung. Nutzer, die bereits

eindeutiges Interesse an Produkten der comdirect bank AG gezeigt haben (z. B.

Lead in Form eines Online-Kontoantrags), wurden von der Kampagne ausge-

schlossen.

Das Setup

Fur alle Nutzer, die einen Sichtkontakt mit der Markenkampagne hatten, wurde

die Kontaktdosis in einer DMP erfasst und durch Leadinformationen erganzt.

Nutzer mit weniger als vier Kontakten wurden daraufhin Gber Programmatic
Advertising gezielt angesprochen. Die dynamische Aktualisierung der Kon-
taktdosis in der DMP stellte sicher, dass diese fiir jeden Nutzer kontinuierlich
bekannt war und somit fortwiahrend eine Entscheidung zur Wiederansprache
getroffen werden konnte.

Hinsichtlich der Markenziele wurden sowohl groBformatige Display (z. B. Bill-
board und Maxi Ad) als auch In-Stream-Bewegtbild-Formate eingesetzt. Die
Brand Safety der programmatisch belegten Umfelder wurde liber die ausschlieB3-
liche Buchung transparenter Inventarquellen mit einem Fokus auf AGOF-Sites

sichergestellt. Hierbei kamen zum groBten Teil Private Deals zum Einsatz.

Da Sichtbarkeit bei Branding-MaBnahmen essenziell ist, wurden die erreichten
Sichtbarkeitswerte (Viewability und Viewtime) fiir die unterschiedlichen Werbe-
mittelgroBen dem Einkaufspreis gegeniibergestellt und zur Effizienzbetrachtung
ein ,,TKP gesehen* errechnet.

PRAXIS-CASES

71

Die Kampagnenoptimierung erfolgte primar auf die optimale Kontaktdosis in

der Reichweite und sekundar auf den ,, TKP gesehen®.

Die Ergebnisse

Ziel war es, den Anteil der Nutzer mitdrei bis sechs Kontakten zu maximieren.

Uber die programmatische Kontaktklassenoptimierung konnte der Anteil im
effizienten Korridor auf 51,1 Prozent angehoben werden, eine deutliche Stei-
gerung zu den erreichten 10,2 Prozent fiir Nutzer, die nicht zusatzlich mit Pro-

grammatic Advertising kontaktiert wurden.

Nutzer-Anteile nach Kontaktklassen
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Quelle: Studie , Digitale Nutzung in der DACH-Region 2015* (Daten fiir Deutschland) © Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) e.V.

Auch hinsichtlich der Media-Kosten war Programmatic Advertising effizient. Der
,» TKP gesehen® der programmatisch belegten Video Ads war 21, Prozent nied-
riger als der TKP im klassischen Einkauf. Die Bewegtbildformate tiber Program-
matic Advertising konnten somit sehr effizient belegt werden. Fir Display lag
der ,,TKP gesehen* mit 1,7 Prozent unbedeutend lber dem Niveau klassischer

Buchungen.

,,Durch Einsatz von Programmatic Buying konnten wir die Kontaktdosis in unse-
rer Markenkampagne effizient steuern. Nach einem erfolgreichen Test werden
wir auch in Folgekampagnen wieder auf diese Einkaufsstrategie setzen®,

so Marianna Just, Projektleitung Marke und Kundenkommunikation, comdirect
Bank AG.

[1=12
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Michael Schéning
Country Manager,

The ADEX GmbH

DATA-MANAGEMENT-PLATTFORM FUR EINEN GROSSEN
INTERNATIONALEN AUTOMOBILHERSTELLER

Die Herausforderung

Ein Automobilhersteller mit vielfaltigen Datenquellen wie der eigenen Website,
einem E-Mail- und CRM-System und einem hohen Kampagnenvolumen wollte
in der Lage sein, alle marketingrelevanten Daten an einer zentralen Stelle zu
sammeln, auszuwerten und auf Programmatic-Systemen fiir die Kampagnenaus-

steuerung nutzen zu kdnnen.

Aufgrund der Vielfalt der moglichen Dienstleister, die auch mit den Daten arbei-
ten sollen, war von vorneherein klar, dass eine DMP aus dem gleichen Haus wie
die DSP nicht infrage kam, zumal das Thema Datenhoheit im Entscheidungspro-

zess eine groBe Rolle spielte.

Das erste umzusetzende Kampagnenprojekt mit DMP-Daten war die ldentifi-
zierung von Internetnutzern in 3rd-Party-Datenbestidnden, welche im Netz nach
Konkurrenzmodellen zu den eigenen Modellen gesucht hatten. Diese sollten
dann gemeinsam mit den Ist-Party-Daten modellspezifisch zu Segmenten ge-
biindelt und mit jeweils einer eigenen Kampagne angesprochen werden.

Ziel dabei: Streuverluste so weit wie moglich einzudimmen und die Aktionsra-

ten entscheidend anzuheben.

Die Losung

Der Automobilhersteller entschied sich fir die Einfihrung der ADEX Data
Management Plattform. Neben neuen Daten, generiert iiber die Kundenweb-
site, wurden auch die bereits bestehenden CRM-Daten iiber die vorhandenen
OnBoarding-Prozesse fiir die Ansprache in Programmatic-Prozessen aktiviert.
Knapp 300 Millionen Profile in Form von nutzbaren 3rd-Party-Daten lieferten
eine solide Datenbasis fiir diverse Analysen.

Das Setup
Nachdem die fiir eine DMP notwendigen Skripte im Website-Footer eingebaut

waren, erfolgte die Sammlung vollstandig automatisch — inklusive der Einord-

nung der gesammelten Attribute in Demografien,Verhalten, Kontext etc.
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Aus den Ist-Party-Daten hatte der Kunde die Informationen, welche Nutzer-
profile verstarkten Kontakt mit Informationen zu einem bestimmten eigenen
Pkw-Modell hatten. Im 3rd-Party-Datenbestand wurde eine Analyse der dort in
den Profilen abgespeicherten besuchten Websites durchgefiihrt. Also Profile, die
in den letzten sieben Tagen aktiv Konkurrenzmodelle angeschaut hatten — sei es
auf Vergleichsseiten, in Fachmagazinen, Foren oder auch Kleinanzeigenportalen.
Ebenfalls wurde eine gewisse Frequenz des Kontaktes mit einem Konkurrenz-
modell oder dem eigenen Modell segmentiert, um Zufille auszusortieren.

Das Ergebnis waren Kombinationssegmente aus den am jeweiligen Pkw-Modell
interessierten eigenen Website-Besuchern plus Nutzer aus dem 3rd-Party-Da-

tenbestand, die Kontakt mit klassengleichen Konkurrenzmodellen hatten.

Diese Segmente wurden zur Kampagnenaussteuerung an eine DSP iibergeben.
Durch die dynamische Segmentierung wurden im Kampagnenverlauf taglich ak-
tuelle Selektionen an die DSP liberspielt — tagesaktuell wurde der Suchzeitraum
»letzte 7 Tage* iber die gesamte Laufzeit immer eingehalten.

Wichtig zu wissen ist, dass niemals |st-Party-Daten aus dem Datenbestand des
Kunden von der DMP an eine DSP iibergeben werden. Die DMP ,,ibersetzt*
die Segmentierung in Cookie-IDs der DSP, so dass diese nicht einsehen kann,
welche Daten genutzt werden. Fiir die DSP ist ein Segment die Vorgabe fiir eine

Ja/Nein-Abfrage — d. h. soll an diese ID eine Auslieferung erfolgen oder nicht.

Die Ergebnisse

Im direkten Vergleich mit einer parallel eingebuchten Programmatic-Kampagne
ohne Targeting auf bestimmte Segmente waren die Click-Zahlen zwar nur leicht
erhoht, jedoch stiegen die Aktionsraten (Anforderung Unterlagen, Probefahr-
ten) um den Faktor 6.

Zusitzlich konnte der Hersteller im Verlauf der Kampagne feststellen, wie sich
bestimmte Attributsauspragungen der Nutzer auf dem Weg von der Landing-
page zur Aktionsseite verstirkten, z. B. waren die Nutzerprofile, die eine Akti-
on auslosten, eindeutiger einer bestimmten Interessenauspragung zuzuordnen.
Diese Auspragung konnte wiederum in der Segmentierung mit beriicksichtigt

werden.
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Managing Director,
Quantcast Deutschland
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AUF DER SICHEREN SEITE: NEUKUNDENGEWINNUNG
FUR EINEN SICHERHEITSLOSUNGSANBIETER

Die Herausforderung

Mit seinen Produkten und Technologien schiitzt Kaspersky Lab sowohl Compu-
ter und mobile Gerate von Endverbrauchern als auch die IT-Infrastruktur von
Unternehmen weltweit. Das Unternehmen hat sich zum Ziel gesetzt, weitere
Verbraucher von seinen Heimanwenderprodukten zu iiberzeugen und als Kun-

den zu gewinnen.
Die Losung

Im Rahmen seiner Online-Display-Kampagne setzte der Werbetreibende auf
einen Mix aus Prospecting (Neukundengewinnung) und Retargeting. Aufgrund
von Empfehlungen der Mediaagentur wurde Quantcast mit seiner Program-
matic-Losung dabei als einziger Prospecting-Partner eingesetzt und hatte das
Ziel, frischen Traffic in den Online-Shop zu fiihren und damit neue Kunden fiir
das Unternehmen zu generieren. Die Prospecting-Aktivititen bildeten dabei im
Rahmen der Gesamtstrategie die Grundlage fiir das nachgelagerte Retargeting.

Das Setup

Um im Internet weitere potenzielle Kunden zu erschlieBen, wertete der Wer-
betreibende zunichst Informationen der Conversion-Event-Seiten aus. Diese
Informationen dienten als Grundlage, um die individuelle Zielgruppe zu be-
stimmen. Neben First-Party-Informationen des Werbetreibenden flossen auch
umfassende Daten des gewihlten Prospecting-Partners zum Surfverhalten der
Internetnutzer weltweit in die individuelle Zielgruppendefinition ein.

Da sich das Nutzerverhalten permanent andert, passte sich die individuell de-
finierte Zielgruppe im Kampagnenverlauf dynamisch an und ermdglichte es,
aktuelle Informationen und Entwicklungen in die Kampagnenoptimierung ein-

zubeziehen.

Basierend auf der individuellen Zielgruppe wurde auf allen fiihrenden Ad Exch-
anges gezielt auf Ad Impressions geboten, deren Ubereinstimmung mit der in-
dividuellen Zielgruppe des Werbetreibenden am groBten war. AusschlieBlich an
diese vielversprechendsten Neukunden richtete sich die Display-Kampagne des
Sicherheitslosungsanbieters.
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Die Ergebnisse

Uber die individuelle Zielgruppe ist es gelungen, vielversprechende Internetnut-
zer mit den Werbemitteln anzusprechen und qualifizierten Traffic in den On-
line-Shop des Werbetreibenden zu fiihren.

Bei der Beurteilung der Kampagnen-Performance setzte der Sicherheitslosungs-
anbieter auf eine Multi-Channel-Attributionslésung, um nicht nur den letzten
Kontakt vor der Conversion zu incentivieren.Vom Erstkontakt bis zum Kauf be-
notigt ein Verbraucher meist mehrere Tage — insbesondere ein Neukunde. Die-
sen Aspekt hat der Werbetreibende in die Bewertung einbezogen, um dariiber

die Kampagne gemeinsam mit seinen Partnern effizient aussteuern zu konnen.

,Informationen iiber das Einkaufsverhalten unserer Kunden sind ein entschei-
dender Erfolgsfaktor fiir Displaykampagnen — wenn sie qualitativ hochwertig
sind und richtig eingesetzt werden. Das zeigt der sehr gute Return on Adverti-
sing Spend unserer Kampagne deutlich,

so Georg Ass aus dem Online Sales von Kaspersky Lab.

Die gemeinsam realisierte Kampagne iibertraf mit einem Wert von 396 Prozent

das gesteckte Return-on-Ad-Spend-Ziel von 300 Prozent deutlich.
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Jens Scheidemann
Griinder und
Geschiftsfiihrer, Batch
Media GmbH

NETZ OHNE KLICKS: ERFOLGREICHES PERFORMANCE
MARKETING MIT VIEW-TO-CONVERSION

Die Herausforderung

Ein Kunde aus der Kulturbranche hatte das Ziel, Programmatic-Kampagnen mit
geringen Klick-, aber guten Viewability-Raten dennoch qualitativ positiv bewer-
ten zu konnen. Hintergrund war die Bestitigung der Signifikanz und Wirksam-
keit von Branding-Kampagnen im Programmatic Advertising.

Die Losung

Bedingt durch das gehaufte Auftreten dieser Problematik bei mehreren Kun-
den hat die batch Media GmbH neue MessgroBen entwickelt — sogenannte
,.view-to-conversion®, welche alle relevanten Tracking-Daten zusammenfiihrt
und in abschlieBenden Key-Performance-Indikatoren (KPIs) biindelt. Einbezo-
gen wurden kundenspezifische Anspriiche der entsprechenden Werbekampagne
wie Viewability Tresholds, also individuelle Messschwellen hinsichtlich Zeit und
Sichtbarkeit der Werbung, und Content-Umfelder als auch die erreichten Ziel-
werte auf der Landingpage.

Das Setup

Die Qualitdt der erhobenen Kampagnendaten war das ausschlaggebende Kri-
terium fiir die Ausweisung des Werbeerfolgs durch die neu geschaffenen KPIs
,view-to-conversion“. Die betreffenden Werbemittel und Landingpages der
Kampagne mussten mit entsprechenden Mess-Skripten versehen werden — am
einfachsten gestaltet sich dies durch die Implementierung eines Universal-Tags,
herkémmliche Standard-Skripte konnen grundsitzlich jedoch auch verwendet

werden.

Ubliche Werbewirkungsziele wie Mindestanzahl an Ad Views oder diverse Vie-
wability-Tresholds wurden in diesem Zusammenhang bereits definiert.Wahrend
der Kampagne wurden spezifische Nutzerdaten zur Werbemittel-Kontakt-lden-
tifikation erhoben und in kundeneigenen Datensilos gesammelt. AbschlieBend
wurden alle getrackten Informationen in den ,,view-to-conversion‘“-KPls zusam-

mengefasst und als MessgroBen an den Kunden weitergegeben.

PRAXIS-CASES

77

Die Ergebnisse

Durch datenbasierte Auswertung des Nutzerverhaltens wihrend der ganzen
Werbekampagne in Verbindung mit den erreichten Klickwerten auf der Lan-
dingpage konnte iiber die ,,view-to-conversion*-KPIs eine fundierte und insbe-
sondere qualitative Aussage zum positiven Erfolg von Programmatic-Kampag-
nen mit geringen Klickraten getatigt werden. Es konnte eindeutig ausgewiesen
werden, dass die erzielten Views im spateren Nutzerverlauf zum Klick fiihrten,
aufgrund des Surfverhaltens des Nutzers der eigentlichen Programmatic-Ad-
vertising-Kampagne jedoch nicht als Klick angerechnet werden konnten. Die
Signifikanz als auch Wirksamkeit von Branding-Kampagnen konnte somit in ihrer
Wirtschaftlichkeit durch die ,,view-to-conversion“-Kennzahlen fundiert werden.

Ergebnisse in Zahlen

Landing-Page Davon 155 mit Sichtbarkeit Uber 30%

Davon 19 mit Sichtbarkeit Uber 50%

20 Verlaufe Davon | mit Sichtbarkeit Gber 30%

Quelle: Batch Media GmbH

Ad IZOO'OOO‘ 110.000 Ad Impressions erreichten eine Sichtbarkeit von 65% und héher
MPressions 200 erreichte Kiicks
gesamt
350 Besuche Davon 210 mit Sichtbarkeit Gber 50%

© Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) e.V.
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Marco Klimkeit
CEO,
Yieldlab AG

Stefan Krotz
Geschiftsfiihrer,

AdAudience GmbH

PROGRAMMATIC PREMIUM: DAS WAHRE POTENZIAL
VON PROGRAMMATIC ADVERTISING

Die Herausforderung

Der Targeting-Spezialist AdAudience suchte eine Plattform, um seine datenge-
triebenen Branding-Kampagnen programmatisch zu verkaufen. Mit Erweiterung
des Geschiftsfeldes um den programmatischen Verkauf sollten neue Kunden-
gruppen erschlossen werden, ohne den Brandingfokus aus den Augen zu verlie-
ren. Es wurde zudem groBer Wert auf eine klare Abgrenzung zu ,,Restplatzan-

geboten* gelegt.
Die Losung

Die Technologieplattform sollte insbesondere auch alle angebotenen Grof3- und
Sonderformate vom Billboard bis zu Wallpapers abdecken, sowohl Moglichkei-
ten des Einsatzes von Private-Marketplace-Funktionen als auch eine hohe Reich-
weite im Umfeld der Premium-Vermarkter in Deutschland bieten. Zudem galt
es die besonderen technologischen Anforderungen des Targeting-Spezialisten zu
erfillen. Im Rahmen einer umfangreichen Evaluierung fiel die Entscheidung auf
die technische Infrastruktur von Yieldlab. Durch die Koppelung der SSP an den
exklusiven Datenpool von AdAudience zur Anreicherung der Ad Impressions
sollten die individuellen Zielgruppen-Targetings iiber eine Deal-Funktion nun

auch programmatisch angeboten werden.
Das Setup

Der Anspruch einer effizienten datengetriebenen Premium-Vermarktung tiber
eine Plattform, die Flexibilitit bei Sonderformaten und Private-Market-Pla-
ce-Funktionen bietet, konnte zeitnah umgesetzt werden. Fiir den Vermarkter als
auch fiir Agenturen und Werbetreibende wurde der Standard-Buchungsprozess
durch den Wegfall von manuellen Arbeitsablaufen massiv vereinfacht, ohne Me-

diaqualitdt einbliBen zu missen.
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Die Ergebnisse

Die Erfahrungen aus dem letzten Jahr haben gezeigt, dass der programmatische
Einkauf als zusatzlicher Bestandteil immer starkeren Einzug in die Mediaplanung
findet und — gerade auch fiir datengetriebene Branding-Kampagnen — der zu-
kunftsweisende Weg ist. Nicht zuletzt durch den Fokus auf hochwertiges Pro-
grammatic Premium nimmt Deutschland schon heute eine Spitzenreiterposition
im programmatischen Verkauf hochwertiger Inventare ein.

Programmatic Premium Umstatzsteigerung

500
450
400
350 337
300
250 218
200

-0 100

100 I

50

5 |

176

Ql 2014 Q22014 Q32014 Q42014

+351%
452

Ql 2015

*indexiertes Umsatzwachstum in %;VWachstumsrate tber den Zeitverlauf von 3,51 =Wachstum um 351%

Quelle: AD Audience

Als einer der Pioniere in diesem Bereich konnte der Targeting-Spezialist
AdAudience mit seinem Programmatic-Premium-Angebot sowohl bestehende
Beziehungen mit groBen Agenturgruppen ausbauen als auch neue Demand-Part-
ner gewinnen. So wurde der Umsatz im Programmatic-Bereich um 351 Prozent
im Vergleich QI1/14 zu Q1/15 gesteigert.

Das zeigt klar: Das Kernpotenzial von Programmatic Advertising liegt nicht im
Retargeting oder auch Restplatzgeschaft, sondern in der Ermoglichung und

Automatisierung von datengetriebenen Branding-Kampagnen.

© Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) e.V.
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Franziska Miiller
Deputy Head of Consultants,
Spree7 GmbH

EINFUHRUNG EINER NEUEN MARKE
MIT PROGRAMMATIC ADVERTISING

Die Herausforderung

Seit April 2015 ist das Telekommunikationsunternehmen Wingo am Schweizer
Markt. Die Marke gehort zu Swisscom und richtet sich an junge, urbane Men-
schen in der Schweiz. Innerhalb des vergleichsweise gesittigten Marktes galt
es, auf ein neues Angebot mit begrenzter technischer und geografischer Ver-
fligbarkeit aufmerksam zu machen und die potenziellen Kunden zum Wechsel

zu bewegen.

Die Losung

Da das Unternehmen vorerst nicht lberall verfiigbar ist, bot sich eine geogra-
fisch eingegrenzte Aussteuerung der Kampagne an. Die Zielgruppe sollte Uber alle
relevanten Onlinekanile hinweg auf die neue Marke und ihr Angebot aufmerksam
werden. Dabei wurde eine technisch und thematisch integrierte Launch-Kampagne
entlang des Marketing Funnel realisiert — von Branding bis Performance —, bei der
mehrere technische Plattformen miteinander verbunden wurden.

Kampagnen-Aufbau

Display

Branding View Remarketing

Brand Safety

NE PMP Deal
Optimiztion -
Social 3st Party Data PROGRAMMATIC Viewabilty Search
Mapping ADVERTISING
I'st Party Data
h-
Geo/T?C DMP Integration
Targeting
Dynamic Algorithm
Prospecting Performance

Mobile

Quelle: Spree7 GmbH

Video

© Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) e.V.
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Das Setup

Die Kampagne setzte auf aufmerksamkeitsstarke Branding-MaBnahmen in Print,
Online und Out of Home wie groBflichige Online-Werbeformate, klassische
Printanzeigen und Plakate in den Stadten mit hoher technischer Verfiigbarkeit.
Da die Zielgruppe geografisch eng eingegrenzt werden konnte sowie vorwiegend
online prasent ist, wurde ein Grofteil der Customer Journey online abgebildet.
Um dieses Ziel moglichst effizient zu erreichen, gab es von vorneherein eine sehr
enge Zusammenarbeit zwischen der fiir das Branding und damit verbundenem pro-
grammatischen und klassischen Media-Einkauf zustandigen Agentur Mediaschneider
AG, der Kreativagentur Rod Kommunikation AG, der Social-Media-Agentur Tor-
ben, Lucie und die gelbe Gefahr GmbH sowie der Spree7 GmbH. Letztgenannte
nutzte seine Data-Management-Plattform ,,PluginVWorldwide®, um anonymisierte
Nutzer-Profile zu sammeln, unter anderem nach Verhalten, Soziodemografie und In-
teresse zu segmentieren und mit 3rd-Party-Daten anzureichern, um so die Effizienz
des programmatischen Mediaeinkaufs noch weiter zu erhohen. Zusitzlich zum pro-
grammatischen Mediaeinkauf tiber die DSP MediaMath wurden auch Google-Anzei-
gen sowie Facebook- und Twitter-Ads ausgesteuert. Unter anderem mit Hilfe der
Data-Management-Plattform und Twitters Tailored Audiences wurden Daten iiber
mehrere Plattformen miteinander synchronisiert. Die Moglichkeit eines kanalliber-
greifenden KPI-Trackings erlaubte eine ganzheitliche Kampagnenoptimierung. Dar-
Uber hinaus fiihrte die enge Zusammenarbeit zwischen den beteiligten Agenturen
dazu, dass der Kunde seine Marke mit hohem Werbedruck und erfolgreichem Ziel-
gruppenfit einfiihren konnte. Die inhaltliche, technische und prozessuale Verbindung
zwischen Performance- und Branding-MaBnahmen sowie ein zentrales Datenma-
nagement und eine systematische inter- und intrakanale Budgetallokation erlaubten
eine ungleich effizientere Kampagnenrealisierung als die Nutzung von klassischer
Mediaplanung.

Die Ergebnisse

Innerhalb der ersten fiinf Kampagnenwochen auf allen groBen Schweizer Websites
konnte der CPO bereits um 40 Prozent gesenkt werden. Die Kampagne war auf
allen groBen Schweizer Websites prasent und erzielte eine Viewability Rate von
liber 64 Prozent.

,,Wir sind iiberzeugt, mit der gewdhlten Kampagnenplanung, -strategie und -se-
tup eine optimale Wahl fiir Wingo getroffen zu haben. Programmatic Advertising
erlaubt uns zum einen einen holistischen Marketingansatz und zum anderen,
Kreation und Media laufend aufeinander abzustimmen. In unserer zukiinftigen
Marketingplanung wird Programmatic Advertising mit einem maximal moglichen

Budgetanteil vertreten sein®,

sagt Hervé Peitrequin, Marketing und Communications Director bei Wingo.



82

PRAXIS-CASES

Oliver Hiilse
Geschiftsfihrer DACH,
Rocket Fuel GmbH

TREFFSICHER: PAUSCHALREISEN (NUR)
FUR DEUTSCHSPRACHIGE SCHWEIZER

Die Herausforderung

TUI Suisse Ltd. - die Tochterfirma der in Hannover ansassigen TUI AG gab eine
Kampagne in Auftrag, die das Ziel hatte, den Verkauf von Pauschalreisen in der
Schweiz zu steigern. Die Herausforderung bestand darin, hochpreisige Pauschal-
reisen zu verkaufen und dafiir treffsicher die interessierten bestehenden On-

line-Nutzer anzusprechen (targeting) und gleichzeitig neue Kunden zu gewinnen

(prospecting). Dabei wurde hinsichtlich des ROI ein sehr hohes Ziel gesteckt.

Eine weitere Herausforderung bestand darin, in der mehrsprachigen Schweiz

ausschlieBlich deutschsprachige Konsumenten anzusprechen.

Die Losung

Um angesichts der hochgesteckten Ziele erfolgreich zu sein, mussten zunachst
ausreichend Informationen (liber die potenziellen und aktuellen Kunden des
Werbetreibenden eingeholt werden. Hierzu wurden bereits zwei Wochen vor
dem eigentlichen Kampagnenstart Pixel auf der Website des Touristikunterneh-
mens platziert, um mehr iiber die Nutzer der Site zu erfahren. Diese anonymi-
sierten Daten wurden anschlieBend mit 3rd-Party-Daten (zu Demografie und

Lifestyle) ergianzt und fiir die Start-Konfiguration der Kampagne verwendet.

Das Setup

Um die angestrebten Ziele zu erreichen, wurde eine programmatische Kampa-
gne uber die Kanile Display und Facebook durchgefiihrt. Durch das implemen-
tierte Conversion-Pixel konnten wichtige Erkenntnisse zu den Eigenschaften
der Nutzer gewonnen werden, die auf der Website buchten. Samtliche Daten
wurden im Kampagnenzeitraum dazu genutzt, mit Hilfe der verwendeten kiinst-
lich-intelligenten und somit selbstlernenden Algorithmen die Kampagne fort-
laufend und in Echtzeit zu optimieren. Hierdurch wurde es mit jedem Tag, jeder
Stunde und jeder Minute genauer moglich, genau diejenigen Nutzer anzuspre-
chen, die die hochste Buchungswahrscheinlichkeit aufwiesen. Zudem wurde ein
,,Un-tagging“-Cookie platziert, um zu vermeiden, dass Kunden, die bereits eine

Reise gebucht hatten, erneut Werbung angezeigt wurde.
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Die Ergebnisse

Trotz der sehr aggressiven Zielvorgabe konnten die Erwartungen weit libertroffen
werden. Die Kampagne erreichte einen ROl von 1.556 Prozent — 771 Prozent
besser als vorgegeben. Zudem konnte TUI Suisse wertvolle Erkenntnisse hin-
sichtlich der eigenen Kunden gewinnen. Die Kampagne war am erfolgreichsten
bei Familien mit Kindern sowie Schweizer Nutzern iiber 25 Jahren, die auf der
Suche nach einer Urlaubsreise waren. Als beliebteste Content-Kategorien er-
wiesen sich ,,Coupon- und Rabatt-Angebote®, gefolgt von den ,Kanarischen
Inseln* und ,,Urlaubsangeboten®. Dies zeigte, wie wichtig es ist, den Nutzern
besondere Angebote zu prasentieren, um sie zum Kauf einer Pauschalreise zu
bewegen. Zudem zeigte sich, dass die Kampagne am Wochenende deutlich effek-
tiver war als an den Ubrigen Wochentagen.

Die Grafik zeigt die Entwicklung des CPO im Verlauf der Kampagne im Vergleich
zum gesetzten CPO-Ziel (Target).

Zielerreichung im Kampagnen-Verlauf

Target

CPO

| 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Il

Kampagnenzeitraum in Wochen

Quelle: Rocket Fuel GmbH

© Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) e.V.
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SWITZERLAND GOES PROGRAMMATIC

Programmatic-Advertising-Okosystem”

Die Herausforderung

Demandpartner Premium Publishers
Eric Hall  Im Schweizer Online-Werbemarkt hat das programmatische Geschaft in den (Agenturen, DSP's, Netzwerke) -
Country Manager DACH,  letzten 18 Monaten ein rapides Wachstum erzielt. Lokale Demand-Partner anibis.ch
PubMatic Inc.,  standen in der Schweiz schon sehr friih in den Startléchern und auch die adform AutoScout24
stv.Vorsitzender  globale Nachfrage nach Schweizer Inventar war groB, allerdings gab es wenige criteo ImmoScout24

Open Auction RTB

der Fokusgruppe  Publisher, die bereit waren, ihr Inventar iiber Programmatic-Advertising-Ka- Ligatus (

Ticketcorner.ch

Programmatic Advertising  nale anzubieten. Mit Scout24 Schweiz hat sich die Tochterfirma eines grof3en

Mediahead Premium Pri Marketpl
im BVDW  privaten Schweizer Medienhauses, der Ringier AG, als Vorreiter in den pro- edianea ( remium Trivate Marketplace Gate24
grammatischen Markt gewagt. Folgende Kriterien waren bei der SSP-Anbie- rocketfuel ( Mobile MotoScout24
terwahl entscheidend: TrafficHub
;. . ( Audience Management
» Ganzheitlicher Ansatz zur Monetarisierung des Inventars Spree7

* Abwicklung von Premium- und Nicht-Premium-Werbeplitzen

* Markenschutz

» Abwicklung Schweiz-spezifischer Sonderwerbemittel

* Daten aus den Analyse-Instrumenten des Anbieters strategisch fiir den
Vertrieb nutzen

* Personlicher Service

Die Losung

Scout24 Schweiz wurde von der Sellside Plattform PubMatic mit den nétigen
Werkzeugen, dem Wissen und dem Support versorgt, der notwendig ist, um
den Verkauf des Inventars durch Programmatic Advertising zu optimieren
und einen privaten Marktplatz fiir den Verkauf des Premium-Inventars auf-
zubauen. Damit erhilt der Publisher anhand der automatisierten Program-
matic-Advertising-Losung die groBtmogliche Transparenz beim Handel der
Werbeplitze, die notigen Brandsafety-Werkzeuge und vor allem die volle
Kontrolle, den hochstmoglichen TKP zu erzielen. Zudem bietet das spezi-
ell fur Publisher zugeschnittene Analytics-Tool Insights in Echtzeit, die dem
Verkaufsteam zur Verfiigung gestellt werden, um Neukunden-Potenziale zu

identifizieren.

Die Zusammenarbeit wurde mit den Produkten Real Time Bidding/Yield-
management und Private Marketplace gestartet. Nach erfolgreicher Imple-
mentation folgten die Bereiche Mobile und Audience Integration innerhalb
weniger Wochen. Die Audience-Losungen des Publishers werden iiber die
Smart-Data-Management-Plattform von nugg.ad Ubermittelt und in die SSP
von PubMatic lberspielt

/ * PMP’s mit tber |5 Agenturen

* +25% eTKP Steigerung in
2 Monaten

* 40% des Umsatzes wurde iiber
den Privaten Marktplatz generiert

Quelle: PubMatic Inc.

Die Ergebnisse

Durch die partnerschaftliche Zusammenarbeit konnte innerhalb von zwei Mona-
ten die komplette Premium-Strategie der Scout24 Schweiz umgesetzt werden.
Es werden alle Sales-Kanile im System hinsichtlich Websites, Formaten, Um-
felder und Targeting-Arten, ubersichtlich und nebeneinander dargestellt. Somit
sind ein Vergleich und eine tagliche Optimierung in Bezug auf Umsatze und eTKPs
der einzelnen Kanale schnell und ohne weiteres moglich. Insbesondere die Pri-
vate-Marketplace-Losung nimmt einen hohen Stellenwert ein und erzielt heraus-
ragende TKPs im zweistelligen Bereich. Ungefihr 25 Prozent des Umsatzes 2015
werden mit den Private Marketplaces erwirtschaftet und der eTKP in diesem Be-
reich konnte innerhalb von zwei Monaten um 25 Prozent gesteigert werden. Als
nachster Schritt ist die Implementierung des Automated-Guaranteed-Produktes
geplant. ,,Der Einsatz von Programmatic Advertising hat sich fiir die Scout24
Schweiz AG als ein sehr effizientes Mittel erwiesen, die Sales-Kanale tibersicht-
lich in einem Tool zu biindeln. Wir haben es geschafft, unser Premium-Inven-
tar anhand Private Marketplaces liber Programmatic Advertising zuganglich zu
machen und konnten den eTKP in kiirzester Zeit steigern und gleichzeitig die
Ablaufe vereinfachen. Unsere Erfolge unterstiitzen uns enorm in dem Bestre-
ben, den programmatischen Markt in der Schweiz voranzutreiben®, sagt Andreas
Gran, Director AdBusiness Scout24 Schweiz AG.

© Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) e.V.
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Torben Heimann
Managing Director DACH,

Improve Digital GmbH

470 PROZENT UMSATZSTEIGERUNG
MIT PROGRAMMATIC PREMIUM ADVERTISING

Die Herausforderung

Das Schweizer Medienunternehmen Tamedia verfolgt nach dem Testen eini-
ger unterschiedlicher Ansitze im Programmatic Advertising eine klare Pro-
grammatic-Premium-Strategie und will so seine zukiinftigen Umsitze steigern
und sein Inventar weitgehend programmatisch handeln. Gleichzeitig sollen die
Kundenbeziehungen intensiviert werden und die Kontrolle tiber den Anzeigen-
verkauf erhalten bleiben. In 2014 monetarisierte das Medienunternehmen sein
Inventar noch nach dem Wasserfall-Prinzip und bot Kiufern Ad Impressions
nacheinander an. Dies filhrte dazu, dass nicht immer die hochsten Preise und

der maximale Umsatz erzielt werden konnten.

Die Lésung

Die Programmatic-Sales-Strategie des Unternehmens setzt sich aus zwei
Komponenten zusammen:

Direkt verkaufte Kampagnen und programmatisch gehandelte Deals werden
gleichwertig behandelt. Die Preisgestaltung ihres Programmatic-Angebots folgt
der gleichen Logik wie bei Direct Sales und kann offentlich auf ihrer Website
nachgelesen werden.Werbetreibende konnen Kampagnen auf Channel-, Seiten-,
Platzierungs- oder Zielgruppenebene via Deal ID buchen. Dadurch kénnen stra-

tegische Partnerschaften intensiviert und ausgebaut werden.

Ebenso ist es Werbetreibenden, Agenturen und Trading Desks moglich, via Open
Auction mit geringerer Transparenz Run Of Site (ROS) und Run of Network
(RON) zu buchen.

Das Setup

Das Medienunternehmen nutzt die Improve Digital 360 Platform zur holisti-
schen Inventar-Optimierung. Dabei bringt das Unternehmen direkt verkaufte
Kampagnen mit ein. Diese konkurrieren mit programmatischen Budgets liber
Deal IDs und Open Marketplaces. Die Plattform stellt jetzt unter all diesen mog-
lichen Kaufern den hochsten Preis je Ad Impression fest. Tamedia bietet dabei
sein Anzeigeninventar mit unterschiedlichen Transparenzen und Floorpreisen in
allen moglichen Kombinationen an. Hochpreisige Direkt-Kampagnen mit garan-
tierten Volumina laufen in diesem Setup aktuell weiterhin iiber den Ad Server,
alle anderen Ad Impressions werden in der Plattform holistisch optimiert. Das

Medienunternehmen hat mit diesem Setup die Sicherheit, dass jede Impression
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zum hochsten Preis verkauft wird und Kannibalisierung durch das Auktionieren
der Impressions in einer einzigen Plattform verhindert wird.Aber auch fiir Kaufer

hat diese Strategie Vorteile:

Werbetreibende konnen fiir jede Ad Impression den fiir sie angemessenen Preis
festlegen und es ist sichergestellt, dass durch die Technologie nur die relevante
Zielgruppe und somit ein hoher ROI erreicht wird.

Die Ergebnisse

Display:
* Umsatzsteigerung in den ersten sechs Monaten von 470 Prozent

» eTKP-Steigerung in den ersten sechs Monaten von 400 Prozent

Video:
* Umsatzsteigerung innerhalb der ersten vier Wochen von 60 Prozent

Tamedia’s holistic Approach

Test, gain experience = —————————  Define strategy = —————— 3  Drive strategy

07/2014 08/2014 09/2014 10/2014 11/2014 12/2014 0OI/2015 02/2015 03/2015 04/2015 05/2015 06/2015

Quelle: Improve Digital GmbH

© Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) e.V.
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GLOSSAR

Ist-Party-Data

2nd-Party-Data

3rd-Party-Data

3rd-Party-Data-
Targeting

GLOSSAR

Das Glossar zu den wichtigsten Abkiirzungen und Begriffen aus dem Bereich
Programmatic Advertising schafft ein einheitliches Verstandnis, berticksichtigt
alle Marktteilnehmer und versachlicht die Diskussion um einzelne Begriffsdefi-
nitionen auf einen allgemeinen Marktstandard.

Ist-Party-Data sind vom Publisher (dt.: Websitebetreiber) oder Werbetreiben-
den selbst erhobene Nutzerdaten (sog. Eigendaten), wie z. B. Kaufinteressen
oder demografische Informationen. Bei den Daten handelt es sich jeweils um
Eigentum des Erhebers — sog. Eigendaten. Die Erhebung geschieht im Wesent-
lichen iiber eine Messung der Angebote des Werbetreibenden bzw. Publishers
oder die Daten stammen aus einem CRM-(Customer-Relationship-Manage-
ment)System. Zudem kann es sich bei Ist-Party-Data um plattformiibergreifen-
den Datenverkehr, Login-Informationen oder Zielgruppendaten aus verbunde-
nen Social Networks handeln.

2nd-Party-Data findet vor allem Anwendung bei strategischen Partnerschaften
im Online-Sektor. Die Daten konnen vom Publisher oder Werbetreibenden
selbst sein (sog. Eigendaten), wurden aber durch eine externe Quelle (bspw.
Daten aus den externen Adservern, einer DMP oder einer externen Social-Me-
dia-Losung) gesammelt. Diese gemeinsame Nutzung von durch die externe
Quelle gesammelten hochwertigen First-Party-Data wird meist durch Vertrag
im Voraus festgelegt. AuBerdem konnen Daten liber direkte Beziehungen zu an-
deren Unternehmen (z. B. Marken mit spezifischen Zielgruppen) als Austausch

oder Sharing-Modell eine 2nd Party darstellen.

3rd-Party-Data werden von Dritten erhoben (sog. Fremddaten) und fiir eine
zusatzliche Bewertung von einzelnen Werbekontakten am Markt angeboten. 3rd
Party bedeutet in diesem Zusammenhang, dass der Datenanbieter als Drittpar-
tei hinzugezogen wird. Die Daten kdnnen nutzerbezogene, aber auch umfeldbe-
zogene Informationen beinhalten. Kiufer bzw. Nutzer der Daten konnen diese

zusatzlich zu ihren eigenen |st-Party-Data nutzen.

3rd-Party-Data-Targeting bezeichnet die Moglichkeit, Kampagnen auf Basis von
unternehmensfremden Daten auszuliefern. Der Begriff 3rd Party (,,Drittpartei‘)
bezeichnet dabei die Herkunft der Daten, die direkt von Dritten oder via Da-
ta-Management-Plattformen (DMP) bereitgestellt werden konnen, und bezieht
sich auf die Eigentumsrechte der Daten bzw. auf die Datenquellen. 3rd-Par-
ty-Data bestehen im Wesentlichen aus drei Formen von Teildaten: Nutzungsda-
ten, Bestandsdaten und Ambient-Informationen.
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Ad Exchanges (,,Online-Werbeborsen®) eroffnen Publishern, Vermarktern und
Ad Networks einen (weiteren) Vermarktungskanal und ermoglichen so Wer-
betreibenden den Zugriff auf aggregiertes Inventar mehrerer Anbieter. Dabei
setzen Ad Exchanges Technologie-Plattformen ein (sogenannte Sell-Side-Platt-
formen), die automatisiert und auktionsbasiert den Kauf von Online-Werbung
in Echtzeit ermoglichen.

Ad Fraud ist ein Sammelbegriff fir verschiedene Arten unlauterer oder illegaler
Manipulationen von Online-WerbemaBnahmen mit dem Ziel, einen wirtschaft-
lichen Vorteil zu erlangen. Die haufigsten Arten von Ad Fraud sind Click-Fraud,
Impression-Fraud, lllegal Bots (infizierte Rechner), Bots (eigenstandige Rechner),
Botnet (vernetzte Rechner), Pixel-Stuffing (mehrere versteckte Werbemittel)
und Ad Stacking (iibereinanderliegende Werbemittel).

Ein Ad Server wird fiir die Verwaltung, Auslieferung und das Tracking von On-
line-Werbemitteln eingesetzt. Anstelle der direkten Einbindung eines Werbemittels
wird an der entsprechenden Stelle der Website ein sogenanntes Ad Tag (Platzhal-
ter) eingebunden. Beim Aufruf der Seite wird iiber dieses Ad Tag automatisch eine
Anfrage an den Ad Server geschickt, ein verfiigbares Werbemittel aus dem Pool
einzublenden (siehe: Ad Request). Der Ad Server speichert meist auch Daten wie

Ad Impressions und Ad Clicks, die dann in einem Reporting ausgewiesen werden.

Ad Verification ist das systematische Monitoring der Online-Werbeaussteue-
rung. Hierbei werden diverse Attribute der Werbeplatzierung auf die Konfor-
mitdt zu den in Buchungsbedingungen spezifizierten oder zuvor vereinbarten
Punkten uberpriift.

Attributionsmodelle weisen einem oder allen Kontaktpunkten, die einen Beitrag
zur Conversion leisten — beispielsweise Ad Impressions, Klicks, Suchanfragen und
Website-Besuche —, ein bestimmtes Gewicht zu. Jeder Kontaktpunkt auf dem Weg
des Verbrauchers zum Kauf ist messbar. Aus den Ergebnissen konnen Werbetrei-

bende OptimierungsmaBnahmen ableiten, um Budgets effizient zuzuweisen.

Automated Guaranteed entspricht am ehesten dem klassischen digitalen Di-
rektverkauf (i.s.V. Direct Deal). Diese Form der programmatischen Transaktion
bietet somit die Moglichkeit, direkt zwischen Vermarktern und Werbekunden
bzw. Agenturen verhandelte Mediakonditionen iber die durch Programmatic
Advertising bereitgestellte Infrastruktur auszuliefern. Die Preiskonditionen und
das Inventar sind garantiert und die Kampagne lduft mit der gleichen Prioritit
in den Ad Server wie andere Direktverkiufe. Das programmatische Element,
welches diesen Deal von einem traditionellen Direktverkauf unterscheidet, ist
die Automatisierung der Angebotsabwicklung und anschlieBenden Kampagnen-

auslieferung. (Preis fix, Inventar reserviert, Beziehung Einer: Einer)

Ad Exchange

Ad Fraud

Ad Server

Ad Verification

Attribution

Automated
Guaranteed
(auch: Programmatic
Direct, Private Deal)
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Bidder
oder

Bid Engine

Bid Request

Bid Response

Blacklist

Brand Safety

Clutter

Als Bidder oder Bid Engine wird jene Software bezeichnet, die fiir die Abwick-
lung eines Auktionsprozesses verantwortlich ist. Nach MaBgabe einer zuvor de-
finierten Kampagnen-Strategie und der in einem Bid Request transportierten
Information wertet der Bidder einen Bid Request in der Regel innerhalb eines
Intervalls von 100 Millisekunden aus und entscheidet daruber, ob auf eine Im-

pression geboten oder nicht geboten werden soll.

Ein Bid Request ist das Angebot einer SSP fiir eine Werbefliche mit der Auffor-
derung zur Gebotsabgabe an eine DSP. Dabei konnen Informationen zur nahe-
ren Beschreibung des angebotenen Werbeplatzes — wie etwa Angaben iiber Al-
ter und Geschlecht eines Nutzers oder Standort bzw. GroBe der angebotenen
Werbefliche — iibertragen werden, damit die DSP eine entsprechende Wertein-
schitzung durchfiihren kann. Eine Entscheidung tiber die Quantitdt der bereit-

gestellten Informationen obliegt dem Publisher,Vermarkter und/oder der SSP.

Bid Response ist die Riickmeldung einer DSP auf einen Bid Request einer Ad
Exchange, die bei den meisten Ad Exchanges innerhalb eines Zeitfensters von
100 Millisekunden erfolgen muss. Die Riickmeldung muss nicht zwingend eine
Abgabe eines Gebotes sein, sondern kann auch in Form einer Verweigerung
erfolgen (z.B. HTTP 204 response).

Werbetreibende nutzen eine Blacklist als eine Liste von URLs, auf denen eine
Werbekampagne nicht ausgespielt werden darf. Publisher verwenden eine
Blacklist als eine Liste von Werbetreibenden, die nicht liber andere Anbieter
auf den eigenen Umfeldern ausgeliefert werden diirfen, z. B. aufgrund direkter

Vereinbarungen.

Im Kontext des Online Advertising bezieht sich der Begriff ,,Brand Safety* auf
MaBnahmen und technische Hilfsmittel, die sicherstellen, dass ein Werbemittel
nicht derartig in Kontext, Umfeld u. A. platziert wird, dass dies im Widerspruch
zur Marke des Werbetreibenden steht oder anderweitig negative Effekte her-
vorbringt.

Clutter ist eine Qualititsbewertung, die sich auf die Struktur einer Website
bezieht. Der Begriff bezeichnet das Verhiltnis von gebuchter Werbefliache zur

gesamten werbetragenden Website auf der belegten Unterseite.
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Ein Cookie (Auch HTTP-Cookie oder Browser-Cookie) ist eine winzige Text-
datei, bestehend aus Buchstaben und Zahlen, die auf dem Endgerat des Nutzers
abgelegt wird, wenn diese bestimmte Websites besuchen. Cookies ermoglichen
es, das Endgerat des Nutzers bei einem Wiederaufruf einer Website zu erken-
nen. Ein Cookie selbst enthilt oder erhebt keine personenbezogenen Infor-
mationen. Cookies werden fiir Behavioural Advertising eingesetzt, um Profile
Uber das anonyme Surfverhalten von Nutzern zu erstellen, damit relevantere
Werbung ausgeliefert werden kann. Cookies sind passiv und konnen keine Viren,
Trojaner oder andere schiadliche Programme enthalten. Weitere Informationen

auch auf meine-cookies.org.

Cross Device Targeting fiihrt die getrennten Bereiche von ,stationarem* und
mobilem Targeting zu einer vom Endgerat unabhangigen Zielgruppenansprache
zusammen. Getrennte Nutzungsstrange eines Nutzers auf verschiedenen End-
geraten werden zu einem Nutzungsprofil zusammengefiihrt, das eine ganzheit-
liche Betrachtung und werbliche Ansprache des Benutzers ermdoglicht. Je nach
Ansatz und Anbieter werden zur Konsolidierung der Nutzungsstrange verschie-
dene technische Schliissel auf pseudonymisierter Ebene verwendet, die keinen
Riickschluss auf personenbezogene Daten und damit den Triager des Pseudo-

nyms (Nutzer) zulassen.

Eine Data-Management-Plattform ist eine technische Infrastruktur, mit der sich
Online- und Offline-Daten in Echtzeit kanal- und anbietertbergreifend erheben
(Messung) und verwalten (Management) lassen und sich Zielgruppensegmente zur
individualisierten Ansprache eines Nutzers bereitstellen (Bereitstellung) lassen.

Eine Deal-ID ist eine systemspezifische Nummer, die bei einem priferierten Auf-
trag (Private Marketplace Deal) zwischen dem Publisher und Werbetreibenden
systemseitig generiert wird. Dadurch kénnen einzelne Auftrage auf dem elektro-
nischen Marktplatz eindeutig identifiziert werden. Die Deal-ID ist das Ergebnis
von vorausgegangenen Auftragsverhandlungen zwischen dem Publisher und dem
Werbetreibenden.Ab dem Zeitpunkt der technischen Verwendung der Deal-ID
von beiden Parteien ist diese ein bestandiger Teil eines jeden Bid Requests im

Rahmen des praferierten Deals.

Demand-Side-Plattformen (DSP) iibernehmen automatisiert den Einkauf von
Werbekontakten und die Aussteuerung von Werbeschaltungen. Dabei bewer-
ten sie Werbeplitze auf Basis von Daten und historischen Werten, die aus den
mitgelieferten oder selbst erhobenen Informationen (Nutzer, technische Daten,
Predictions) vorliegen. DSPs konnen im Self-Service-Betrieb direkt verwendet
werden oder deren beauftragter Betrieb kann als Managed-Service-Leistung
(Beratung, Planung, Durchfiihrung und Reporting) an Kunden zur Verfiigung ge-

stellt werden.

Cookie
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Targeting
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Plattform (DMP)

Deal-ID
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Plattformen (DSP)
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First Price Auction

Floor Price

Frequency Capping

(FC)

Geotargeting

HTML5-Standard

Location-based

Targeting

Mapping

First Price Auction ist eine Art von Realtime Bidding. Bei einer First Price Auc-
tion zahlt der Hochstbietende und Gewinner einer Auktion genau den Preis
fir die Werbeeinblendung, den er auch geboten hat. Dabei ist unerheblich, mit

welchen Geboten unterlegene Bieter an der Auktion teilgenommen haben.

Der Publisher bzw.Vermarkter hat die Moglichkeit, einen Preis einzustellen, un-
ter dem er das Inventar nicht verkaufen mochte.

Frequency Capping bedeutet die kontrollierte Auslieferung eines Werbemittels
pro Unique Client/Einzelnutzer nach Anzahl und Zeiteinheit (Tag, Stunde etc.)
via Ad Server. Durch Steuerung der Kontaktfrequenz soll u.a. die Werbewirkung

beeinflusst werden.

Geotargeting steht fiir die Auslieferung von Werbemitteln in Abhingigkeit von
definierten geografischen Zielgebieten. Beispiele hierfiir sind die Ansprache
nach Bundesland, Stadt oder PLZ des Nutzers. Geotargeting ist grundlegend
unabhingig vom genutzten digitalen Kanal. Je nach Angebot kann sich dabei das
Geotargeting sowohl auf den Aufenthaltsort als auch auf den Wohnort des Nut-
zers beziehen. Dabei wird sich beim Aufenthaltsort entweder der IP-Adresse
des Empfingers bedient oder — bei Einwilligung desjenigen — der Ortungsdienst
des mobilen Endgerites genutzt (siehe auch ,,Location-based Targeting™).

HTMLS ist eine Weiterentwicklungsvariante der Hypertext Markup Language
(HTML), die Standard-Programmiersprache fiir die Beschreibung von Inhalten

und das Erscheinungsbild von Webseiten.

Ortsbezogene, hyperlokale Ansprache anonymer Nutzer. Das zumeist mobile
Endgerat libertragt bei Einwilligung des Nutzers lber die Lokalisierungsfunktion
(u.a. GPS) den aktuellen Aufenthaltsort. Dies ermoglicht es,Werbung gezielt an
definierten Orten auszuspielen. Die Verkniipfung mit weiteren Daten sowie die
Analyse Ulber den zeitlichen Verlauf ermoglicht dariiber hinaus die Bildung von
Zielgruppen, die unter anderem fiir Branding-Kampagnen eingesetzt werden
konnen.

Unter Mapping versteht man die Synchronisation von mehreren Nutzer-IDs
(z. B. Cookies, Mobile IDs, Fingerprints) eines oder mehrerer Tracking-Dienst-

leister.
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Programmatische Aussteuerung einer Werbekampagne optimiert fiir mobile
Endgerate. Neben Unterschieden bei Werbeformaten, Gerateeigenschaften und
Nutzerverhalten missen bei Mobile-Kampagnen vor allem die technischen Ge-
gebenheiten von Apps und mobilen Browsern beriicksichtigt werden. Als Alter-
native zu Cookies werden Advertiser-IDs wie Apples IDFA (Identifier For Ad-
vertiser) oder Androids AID (Advertiser ID) eingesetzt. Mobile Programmatic
Advertising bietet neue Moglichkeiten wie beispielsweise die ortsbezogene An-
sprache (siehe ,Location-based Targeting*) von Nutzern.

Non-friendly iFrame ist eine Art der Implementierung von Ad Server Tags auf ei-
ner Website. In diesen Non-friendly iFrames werden die Werbemittel der Wer-
betreibenden geladen. Im Gegensatz zu Friendly iFrames unterstiitzen Non-fri-
endly iFrames keine Weitergabe bestimmter Informationen aus der Seite an den
Ad Server der Werbetreibenden wie etwa die Messung von Sichtbarkeit oder
Dauer der Sichtbarkeit eines Werbemittels.

Bei Non-RTB sind die Mediakonditionen direkt zwischen Vermarktern und Wer-
bekunden bzw.Agenturen vorab verhandelt und verkauft worden, die Beauftra-
gung bis hin zur Leistungserfiillung zwischen Sender (z.B. SSP) und Empfanger
(z. B. DSP) erfolgt jedoch in Echtzeit innerhalb der fiir Programmatic Advertising

bereitgestellten Technologieplattformen.

Bei einer Open Auction ermoglicht der Publisher/ Vermarkter prinzipiell allen
an die jeweilige Supply-Side-Plattform angeschlossenen Bietern den Zugriff auf
das angebotene Inventar. Normalerweise gibt es keine direkte Beziehung bzw.
vorverhandelte Kondition mit dem potenziellen Kaufer. Der Publisher bzw.Ver-
markter kann Blacklists und Floor-Price verwenden, um Werbetreibenden den
Zugang zu verhindern. Die Preisbildung erfolgt lber einen Auktionsmechanis-
mus. Die Werbetreibenden wissen bei dieser Verkaufsstrategie oft nicht, auf wel-
che Website sie bieten bzw. welches Inventar sie buchen (auch Blind Booking).
DSP stellen aber in der Regel eine Liste der Marktplatze/SSPs zur Verfiigung,
mit der sich die Demand-Side automatisch einverstanden erklart. (Preis nicht

fix, Inventar nicht reserviert, Beziehung Einer:Alle.)

In Abgrenzung zum Private Marketplace steht das im Open Marketplace gehan-
delte Inventar prinzipiell allen an die jeweilige Supply-Side-Plattform angeschlos-
senen Bietern offen. Die Preisbildung erfolgt liber einen Auktionsmechanismus.

OpenRTB definiert einen einheitlichen technischen Standard zur Kommunikation
zwischen DSP und SSP wihrend des Auktionsprozesses. Dieser ist seit 2010 auf
dem Markt und wurde von den Vertretern der SSP- und DSP-Seite projektiert.
OpenRTB wird laufend weiterentwickelt — aktueller Standard ist OpenRTB 2.3.

Mobile Programmatic
Advertising

Non-friendly iFrame

Non-Realtime Bidding
(Non-RTB)

Open Auction

Open Marketplace

OpenRTB
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Opt-In

Opt-Out

(Tracking) Pixel

Pre-Bid-Verfahren

Preferred Deal

Preferred Marketing
Developer (PMD)

Private Auction

Private Exchanges

Als Opt-In wird die explizite Einwilligung eines Nutzers in die Verwendung sei-
ner Daten zu vorab definierten Zwecken beispielsweise der Werbekontaktauf-

nahme meist durch E-Mail, Telefon oder SMS bezeichnet.

Als Opt-Out wird der Widerruf einer zuvor erteilten Einwilligung oder das nach-
tragliche Widersprechen einer ohne Einwilligung gesetzlich zunachst zulassigen
Datennutzung durch einen Nutzer beispielsweise zur Werbekontaktaufnahme
oder Verwendung seiner Daten zu vorab definierten Zwecken bezeichnet.

Ein (Tracking) Pixel ist ein Code, der in den Quellcode der Webseite eingesetzt
wird und beim Aufrufen der Webseite eine Verbindung zum Ad Server herstellt.

Das eingesetzte Bewertungssystem analysiert und bewertet vor dem Kauf des
Sichtkontakts einzelne Websites in Bezug auf verschiedene inhaltliche Katego-
rien, darunter: nicht jugendfreie Inhalte, obszone Sprache, illegale Downloads,
illegale Drogen, Alkohol oder Volksverhetzung. Somit werden die angebotenen
Sichtkontakte in Echtzeit auf Markenschutz und kontextuelle Relevanz gepriift
und entsprechend ersteigert oder ablehnt.

Siehe: Unreserved Fixed Rate

Die vom Social Network Facebook initiierte globale Community / Gemeinschaft
aus mehreren hundert Unternehmen entwickelt Technologien zur vereinfachten
Steuerung und Optimierung datengetriebener, automatisierter Kampagnen in
Echtzeit. Wesentlicher Unterschied zu Demand-Side-Plattformen (DSP) ist der
primare Einsatz profilbasierter Daten — anstelle von Cookies — zur gerateiiber-

greifenden Steuerung und Effizienzkontrolle.

Die Private Auction bietet den Publishern/Vermarktern —im Gegensatz zu einer
Open Auction — die Moglichkeit, ihr Inventar exklusiv an einen oder mehrere
ausgewahlte Werbekunden oder Agenturen zu verkaufen. Die potenziellen Bie-
ter konnen dabei seitens des Vermarkters/Publishers iiber eine Whitelist bzw.
Blacklist eingeschrankt werden. Die Preisbildung erfolgt iiber einen Auktions-
mechanismus. Der Publisher/Vermarkter kann durch den Einsatz von Deal-IDs
oder Line Items die Transparenz der mitgesendeten Informationen und Daten
fir den jeweiligen Bieter bestimmen. (Preis nicht fix, Inventar nicht reserviert,

Beziehung Einer:Ausgewahlte.)

Siehe: Private Marketplaces
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Private Marketplaces (PMP) oder Private Exchanges bieten den Publishern/Ver-
marktern die Moglichkeit, ihr Inventar exklusiv an einen oder mehrere aus-
gewahlte Werbekunden oder Agenturen zu verkaufen, wihrend sie die volle
Kontrolle {iber die Reichweite und die Preise behalten. Der PMP bietet somit
die Moglichkeit, direkt zwischen Vermarktern und Werbekunden bzw.Agenturen
verhandelte Mediakonditionen tiber die durch Programmatic Advertising bereit-
gestellte Infrastruktur auszuliefern.

Programmatic Advertising (= Realtime Advertising (RTA)) bezeichnet die auto-
matisierte Aussteuerung einzelner Werbekontaktchancen in Echtzeit. Dabei er-
folgt der gesamte Prozess — von der Beauftragung bis hin zur Leistungserfiillung
zwischen Sender (z.B. SSP) und Empfanger (z. B. DSP) — innerhalb der fiir Pro-
grammatic Advertising bereitgestellten Technologieplattformen. Im deutschen
Markt entwickelt sich ein qualitatives und Ubergeordnetes Verstandnis fiir den
Begriff Programmatic Advertising in Abgrenzung zum technischen Prozess des
Realtime Bidding (RTB), welcher im Kern ein automatisiertes Preisfindungsver-
fahren zwischen Angebotsseite (SSP) und Nachfrageseite (DSP) darstellt.

Wenn der Werbetreibende eine DSP oder ein entsprechendes System fiir den
Einkauf von Werbepldtzen nutzt, spricht man von ,,Programmatic Buying“. Im
einfachen Fall bedeutet Programmatic Buying: ,,Steht eine Impression mit den
gewiinschten Merkmalen zur Verfiigung, biete den Kontaktpreis xy*; wobei die
Merkmale und das Gebot manuell oder automatisch angelegt werden. Ein Re-
gelwerk steuert das Annehmen bzw. die Gebotsabgabe fiir einen Werbekontakt,
vergleichbar mit einem klassischen Mediaplan.

Siehe: Automated Guaranteed

Bietet der Vermarkter spezifische Umfelder, Formate, planbare Volumina oder
Zielgruppen o. a. fiir Programmatic Buying an, so hat dies Premium-Charakter.
Zu Programmatic Premium zahlt beispielsweise die Bereitstellung von nament-
lich definierten Werbetragern (Whitelists) oder die Freigabe von GroBformaten

wie das Billboard.
Programmatic Selling ist der automatisierte Verkauf von Werbeplidtzen eines Pu-
blishers lber eine Sell-Side-Plattform, welche als Pendant zum Programmatic

Buying liber definierte Regeln den Verkauf von Werbekontakten steuert.

Siehe: Programmatic Buying/Selling

Private Marketplace
(PMP)
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Programmatic Buying
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Prospecting

Realtime Advertising
(RTA)

Realtime Bidding (RTB)

Regiotargeting

Retargeting

Second Price Auction

Sell-Side-Plattformen
(SSP)

Supply-Side-
Plattformen (SSP)

Prospecting soll neue Nutzer/Kunden (Prospects) auf die Website eines Wer-
betreibenden fiihren, die diese innerhalb eines festgelegten Zeitraums (z.B.
bestimmt durch ein Cookie-Window von 30 Tagen) nicht besucht haben. Die
Eingrenzung der Zielgruppe erfolgt lber ein Lookalike-Modell (statistische
Zwillinge) basierend auf den Bestandskunden des Werbetreibenden. Das heif3t,
es werden Profile besonders bertlicksichtigt, die denen bereits konvertierter
Nutzer stark ahneln.

Siehe: Programmatic Advertising

Realtime Bidding benennt den Prozess eines automatisierten Preisfindungsver-
fahrens in Form einer Auktion.Werbetreibende legen ihre Zahlungsbereitschaft
fir eine zur Verfiigung stehende Werbeeinblendung — in Kombination mit weite-
ren Informationen wie z. B. Nutzerdaten oder auch den Kontext — im Rahmen
eines Gebots fest. In der folgenden Auktion haben sie die Moglichkeit, diese
Werbeeinblendung zu ersteigern, stehen dabei allerdings im Wettbewerb mit
anderen Werbetreibenden. Die Bewertung der Werbeeinblendung durch den
Werbetreibenden und die Abgabe des Gebots erfolgt in Echtzeit. Arten des Re-
altime Biddings sind First Price Auction oder Second Price Auction.

Siehe: Geotargeting

Retargeting bedeutet die Auslieferung eines Werbemittels an eine Nutzergrup-
pe, die schon einmal bei einer bestimmten Aktivitat registriert wurde (Klick auf
ein bestimmtes Werbemittel, Online-Bestellung etc.). Bei Empfiangern, die zuvor
Bestellprozesse abbrachen, kann zum Beispiel die Auslieferung eines speziellen

Banners erfolgen. Eine Sonderform des Retargeting ist dynamisches Retargeting.

Second Price Auction ist eine Art von Realtime Bidding. Bei einer Second
Price Auction zahlt der Hochstbietende und Gewinner einer Auktion lediglich
den Preis, welcher tber dem zweithochsten Gebot, dennoch aber unter dem
Hochstgebot liegt.

Sell-Side- oder auch Supply-Side-Plattformen (SSP) bilden die technologische
Grundlage, um das Inventar eines Publishers fiir den automatisierten Anzeigen-

handel im Programmatic Advertising zuganglich zu machen.

Siehe: Sell-Side-Plattformen (SSP)
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Targeting bedeutet, Werbemittel anhand verschiedener Parameter automa-
tisiert und zielgerichtet auszusteuern. Targeting dient der optimierten und
streuverlustreduzierten Auslieferung von digitaler Werbung an vorab definierte
Zielgruppen.Von Targeting profitieren sowohl Werbekunden als auch Internet-
nutzer: Werbekunden steigern die Effizienz ihrer Werbeschaltungen, Internet-
nutzer erhalten in erhohtem MaB fiir sie relevante Werbung.

Trading Desks sind auf der Buy Side des Programmatic-Advertising-Okosystems
verortet. Trading Desks tibernehmen fiir Werbetreibende den Einkauf von Me-
dia-Reichweite via Programmatic Advertising sowie Konzeption, Steuerung und
Optimierung von Kampagnen beziiglich der gekauften Kontakte. Sie kdnnen als
Teil eines Agenturnetzwerks (ATD = Agency Trading Desk) oder als unabhangi-
ges Tradingdesk (ITD = Independent Trading Desk) agieren.

Transaktionen dieser Kategorie basieren auf einem ,,One-Seller-to-one-Buyer-
Verhiltnis“ und vorverhandelten Festpreisen (CPM, CPC etc.), wobei das Inventar
nicht reserviert bzw. dessen Auslieferung nicht garantiert wird. Typischerweise
werden die Angebote mit einer hoheren Prioritit als die Open und/oder Private

Auction gehandelt. (Preis fix, Inventar nicht reserviert, Beziehung Einer:Einer.)

Eine ausgelieferte Ad Impression kann als Viewable Ad Impression (sichtbare
Ad Impression) gewertet werden, wenn die Werbung im sichtbaren Ausschnitt
des Browsers angezeigt wurde, der aktuelle Tab des Browsers den Fokus hat,
also im Vordergrund sichtbar ist (in-Focus Browser-Tab), sowie ein im Vorfeld
definiertes Sichtbarkeitskriterium, bestehend aus einer mindestens sichtbaren
Flache und einer Mindestdauer der Sichtbarkeit dieser Fliche, erreicht wurde.

Werbetreibende nutzen eine Whitelist als eine Liste von URLs, auf denen eine
Werbekampagne ausschlieBlich geliefert werden soll/darf. Publisher verwenden
eine Whitelist als eine Liste von Werbetreibenden, die ausdriicklich von anderen

Anbietern iiber Exchanges ausgeliefert werden dirfen.

Zielsetzung der Yield-Optimierung ist, den Ertrag des Publishers/Vermarkters
bei gegebenem Inventar zu maximieren, indem jeweils der hochstmogliche Preis
fir jeden einzelnen Werbekontakt erzielt wird. Dabei analysiert der Yield-Op-
timierer sowohl das Inventar und die Nutzer des Publishers/Vermarkters als
auch die Kampagnen-Performance und das Nachfrageverhalten der Werbetrei-
benden. Diese Strategie wird allgemein auch als Yield-Management bezeichnet.

Targeting

Trading Desk

Unreserved Fixed Rate
(auch: Preferred Deal)

Viewable Ad Impression

Whitelist

Yield-Optimierung
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SANDRO ALBIN
Chief Operation Officer, adwebster AG,
Leiter der Fachgruppe Programmatic Advertising im IAB Switzerland

Sandro Albin ist COO bei adwebster. 2014 entwickelte und lancierte adwebster
das ,,Programmatic Media System* als erstes nationales Buchungstool fiir digi-
tale Medien in der Schweiz.Vorher arbeitete Albin als Head of Mobile & New
Business bei 20 Minuten. Albin engagiert sich im IAB Switzerland als Fachgrup-
penleiter Programmatic Advertising und doziert an diversen Fachhochschulen
zu den Themen Digital Marketing und Digitale Strategie.

CHRISTOPH BENNING
Managing Director DACH, LiveRail a Facebook Company

Christoph Benning ist Managing Director DACH bei LiveRail, einer der fithren-
den Plattformen zur Vermarktung von Werbeinventar fiir Verlage, Rundfunkge-
sellschaften und App-Entwickler. LiveRail ist Teil von Facebooks immer starker
an Bedeutung gewinnendem Bereich der Werbetechnologien fiir Anzeigen au-
Berhalb des sozialen Netzwerks. Benning hat mehr als |5 Jahre Erfahrung in der

Online-Werbevermarktung.

DINO BONGARTZ
CEO, The ADEX GmbH,
stv. Vorsitzender der Fokusgruppe Programmatic Advertising im BVDW

Dino Bongartz ist seit dem Jahr 1999 in der Online-Branche titig und hat in die-
ser Zeit von der klassischen Exklusivvermarktung als Geschaftsfiihrer bis zum
Trading Desk alle Facetten kennengelernt. Er ist aktuell im Vorsitz der Fokus-
gruppe Programmatic Advertising im BVDW sowie Vice Chair des IAB Europe
Programmatic Trading Committee und leitet die Geschifte von The ADEX, der
fihrenden europaischen DMP als CEO.

BERT BROSKE
Regional Marketing Manager DACH & EE, Marin Software GmbH

Bert Broske verantwortet bei Marin Software Deutschland das Marketing sowie
die Kommunikation und agiert als Schnittstelle zwischen dem Produktmanage-
ment und Team in Hamburg. Zuvor verbrachte er sieben Jahre bei Google in

Kalifornien, Irland und Hamburg sowie mehr als vier Jahre bei XING.
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SABRINA BUCHEL
Director Sales National,
ForwardAdGroup (vormals TOMORROW FOCUS Media)

Sabrina Biichel kann auf elf Jahre Online-Vermarktung zuriickblicken. Gestar-
tet beim Performance Marketing Anbieter ligatus kennt sie sich sowohl in der
Performance als auch in der Branding Welt bestens aus. Seit zwei Jahren leitet
Biichel die regionalen Verkaufsbiiros und ist als Director Sales National maBgeb-
lich daran beteiligt den Bereich Programmatik Advertising bei ForwardAdGroup
(vormals TOMORROW FOCUS Media) voranzutreiben.

OLIVER BUSCH
Head of Agency, Facebook Germany GmbH,
stv. Vorsitzender der Fokusgruppe Programmatic Advertising im BVDW

Seit 15 Jahren ist Busch im crossmedialen Marketing in verschiedenen Fithrungs-
positionen auf Kunden-, Agentur- und Medienseite titig. Als Head of Agency bei
Facebook verantwortet er die Geschiftsentwicklung gemeinsam mit Agenturen
im DACH-Raum. In Brancheninitiativen vom Online-Vermarkterkreis (OVK) im
BVDW iiber AGOF sowie nun der Fokusgruppe Programmatic Advertising im
BVDW engagiert er sich fiir eine marktgerechte Adaption digitaler Trendthemen
am qualitatsorientierten deutschen Markt.

MARCO DOHMEN
Country Manager DE, StickyADS.tv GmbH

Marco Dohmen ist Country Manager DE von StickyADS.ty, der fiihrenden eu-
ropaischen New-Generation Video-SSP fiir Premium Publisher. Dohmen besitzt
langjahrige Erfahrungen im Management und Business Development fiihrender,
international agierender Digital-Advertising-Unternehmen mit dem Schwer-
punkt Ad Technology und Media Services. Unter anderem war er bereits fiinf
Jahre als Managing Director DACH fiir DQ&A und iiber sieben Jahre bei Lycos
Europe in verschiedenen Positionen titig.

ANNA DOLLING
Accout Group Head, uniquedigital GmbH

Anna Dolling ist seit Juli 2013 als Account Group Head fiir die kanaliibergreifen-
de strategische Steuerung von Key Accounts verantwortlich, insbesondere die
comdirect bank AG. Zuvor war sie langjahrig als Digital-Expertin in den Agen-
turen Carat Deutschland und MEC Deutschland tatig und hat dort namhafte
Marken wie z. B. Beiersdorf betreut.
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DR. FRANK EICKMEIER
Rechtsanwalt und Partner, UNVERZAGT VON HAVE

Eickmeier ist seit 1997 Rechtsanwalt und Partner der IT/IP-Kanzlei UNVER-
ZAGT VON HAVE und berit hier mit seinem Team namhafte Onlinevermarkter,
Targeting-Anbieter, Mediaagenturen, Contentproduzenten und Web-2.0-Platt-
formen. Als akkreditierter Gutachter beim Landesdatenschutzzentrum Kiel
(ULD) sowie bei der ePrivacyconsult GmbH (www.eprivacy.eu) unterstiitzt er
Unternehmen bei der Erlangung der einschlagigen Datenschutzgiitesiegel.

MARKUS FRANK
Director Advertising & Online und Mitglied der Geschiftsleitung,
Microsoft Deutschland GmbH

Nach verschiedenen Stationen bei [00world.media, Stock-World Media AG
und Yahoo! ist Markus Frank seit 2005 bei Microsoft Deutschland. Im Juli 2012
Ubernimmt er die Leitung des Geschiftsbereichs Advertising & Online (A&O)
und gehort in dieser Funktion der Geschaftsleitung von Microsoft Deutschland
an. Seit 2010 ist er im Vorsitz des OVK im BVDW und seit 2014 im Beirat der

fihrenden Branchenmesse dmexco.

HEIKO GENZLINGER
CEO, Trademob GmbH

Heiko Genzlinger ist CEO von Trademob, einer der fiihrenden internationa-
len Plattformen fiir Programmatic Mobile App Advertising. Genzlinger blickt auf
mehr als 20 Jahre in der Online- und Werbeindustrie zuriick, in denen er ver-
schiedenste Positionen im Vertrieb und Management, zuletzt die des Geschifts-

fuhrers & Vice President Sales von Yahoo! Deutschland, innehatte.

MARCO GOLD
Country Manager DACH, DataXu GmbH

Marco Gold ist Country Manager DACH bei DataXu, einem der weltweit fiih-
renden Unternehmen im Bereich Programmatic Marketing. Seit 2008 ging Gold
in der Onlinebranche den klassischen Weg vom Kampagnen-Management lber
die Account-Betreuung hin zu Sales. Nach fiinf Jahren Erfahrung im AdNet-
work-Business bei der Adconion Media Group wechselte er 2012 zu DataXu,
seinerzeit noch mexad, und verantwortet dort nun den Technologie-Vertrieb in
der Region DACH.
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ERIC HALL
Country Manager DACH, PubMatic Inc.,
stv. Vorsitzender der Fokusgruppe Programmatic Advertising im BVDW

Eric Hall kann auf (iber |5 Jahre Erfahrung in der Online-Vermarktung bei United
Internet Media, Tomorrow Focus Media, Microsoft und der Scout24-Gruppe zu-
riickblicken. Seit 2013 verantwortet er das DACH-Geschift der Sell-Side-Platt-
form PubMatic und ist als stellv. Vorsitzender der Fokusgruppe Programmatic
Advertising im BVDW und in der Programmatic Task Force des IAB Europe auf
Verbandsebene titig.

TORBEN HEIMANN
Managing Director DACH, Improve Digital GmbH

Torben Heimann ist seit Oktober 2012 Managing Director DACH von Improve
Digital, dem fiihrenden Anbieter von Realtime-Advertising-Technologie fiir
Premium Publisher in Europa. Er verantwortet die enge Zusammenarbeit mit
Publishern, Agenturen und Technologie-Partnern in der DACH-Region. Torben
Heimann hat mehr als |5 Jahre Berufserfahrung in Digital Sales, Marketing und

Management und war fiir Tradedoubler, Payback und AOL/CompuServe tatig.

OLIVER HULSE
Geschiftsfilhrer DACH, Rocket Fuel GmbH

Oliver Hiilse verantwortet die Geschaftsaktivitidten von Rocket Fuel in Deutsch-
land, Osterreich und in der Schweiz. Er kommt von der Adconion Media Group,
wo er zuletzt als Geschiftsfiihrer der deutschen GmbH tatig war. Der Hambur-
ger begann seine Karriere im Bereich Digital Media Sales vor mehr als dreizehn
Jahren bei der Verlagsgruppe Milchstrasse und der Tomorrow Internet AG, bevor
er als VP International Operations bei Interactive Media CCSP GmbH tatig war.

FRANK HUPKE
Director Programmatic, Annalect Group Germany GmbH -
ein Unternehmen der Omnicom Media Group

Frank Hupke ist als Director Programmatic mitverantwortlich fiir das program-
matische Geschaft der Omnicom Media Group Germany. Dabei liegt sein Fokus
vor allem auf dem Kunden-Consulting und der Weiterentwicklung des Privaten
Marktplatzes fiir die Gruppe. Er ist seit etwa fiinf Jahren im Unternehmen, zuvor
war er u.a. beim Targeting-Spezialisten wunderloop media titig.




102

EXPERTEN

JENS JOKSCHAT
CEO, d3media AG

Jens Jokschat beschaftigt sich seit 1998 mit Online-Werbung. Er ist Mitgriin-
der und CEO der d3media AG, einem Spezialisten fiir Realtime Advertising und
CRM Targeting. Davor war er 10 Jahre bei pilot Hamburg aktiv, wo er zuletzt den
Bereich Performance Marketing als Geschiftsfiihrer verantwortete. Von 1999
bis 2001 betreute Jens Jokschat Kunden der |-D Media AG als Key Accounter im
Bereich Online-Mediaplanung.

MARCO KLIMKEIT
CEO, Yieldlab AG

Marco Klimkeit ist seit Uber 16 Jahren in der Online-Industrie tatig. 1999 griin-
dete er ein Technologie-Unternehmen im AdServing-Bereich, das erstmalig in
Deutschland Retargeting beherrschte. 2010 griindete Klimkeit die erste deut-
sche Supply-Side-Plattform Yieldlab, die bei der Mehrzahl der deutschen Me-
dienhduser zum Einsatz kommt.

ANDREAS KONEMANN
Senior Sales & Business Development Manager, byyd tech

Andreas Konemann arbeitet als Senior Sales & Business Development Manager
bei byyd tech. Vor dieser Tatigkeit hat Konemann Stationen bei Audi Training
sowie agenturseitig durchlaufen.

STEFAN KROTZ
Geschiftsfiihrer, AdAudience GmbH

Stefan Krotz ist seit 2012 Geschaftsfiihrer der AdAudience GmbH.Vor seinem
Einstieg bei der AdAudience war Stefan Krotz von 2007 bis 2012 in verschiede-
nen Positionen im Digitalbereich der SevenOne Media titig und verantwortete
dort neben der Griindung der AdAudience u.a. die Strategie, den Aufbau des
Yieldmanagements und die Operations.
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FRANZISKA MULLER
Deputy Head of Consultants, Spree7 GmbH

Die erfahrene Mediaberaterin konzipiert bei Spree7, dem groBten unabhangigen
programmatischen Dienstleister in der Region DACH, datengetriebene Kampa-
gnen.Vor ihrer aktuellen Tatigkeit war Franziska Miller unter anderem bei den
VZ-Netzwerken fiir namhafte Brandingkunden verantwortlich.

TIMUR OZER
Sales Director DACH, Turn Europe

Timur Ozer ist Sales Director DACH bei dem DSP-Betreiber Turn. Zuvor war
Ozer als Account Executive bei Microsoft Deutschland fiir die Betreuung von
Agenturen in Deutschland zustindig. AuBerdem arbeitete Ozer eng mit MSN
sowie den Abteilungen fiir internationalen Vertrieb und Business Development
zusammen.Auch bei AOL hat Ozer als Key Account Manager im norddeutschen
Raum bereits umfassende Erfahrung gesammelt.

PACO PANCONCELLI
Managing Director, Quantcast Deutschland GmbH

Paco Panconcelli verfiigt iiber mehr als 15 Jahre Erfahrung in der Onlinewerbe-
branche. Er begann seine Karriere bei CYQUEST. Weitere Stationen waren Ad-
vertising.com und AOL Germany. 201 | wechselte er als Vice President Sales zu
IDG Germany. Seit Ende 2013 ist Panconcelli Managing Director von Quantcast
Deutschland und damit fiir die Expansion des Unternehmens im deutschspra-

chigen Raum verantwortlich.

HERBERT PRATTER
Chief Digital Officer, Dentsu Aegis Network Austria GmbH,
Vorstandsmitglied und Leiter der AG Programmatic fiir den IAB Austria

Als Chief Digital Officer ist Herbert Pratter fiir alle digitalen Geschaftsberei-
che des Dentsu Aegis Network in Osterreich verantwortlich. Er verantwortet
die programmatische Plattform amnet fiir die Region Osterreich, Schweiz und
Adriatics und ist Co-GF der auf digitales Performancemarketing spezialisierten
iProspect GmbH. Er ist aktives Vorstandsmitglied des |AB Austria und in Lehrti-

tigkeit fir praxisorientiertes digitales Marketing tatig.
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SIAMAC ALEXANDER RAHNAVARD
Geschiftsfiihrer, ECHTE LIEBE — Agentur fiir digitale Kommunikation

Siamac Alexander Rahnavard, Managing Partner von Cadreon/IPG und Ge-
schaftsfiihrer der ECHTE LIEBE — Agentur fiir digitale Kommunikation, zuvor
GDM Digital, DataXu, mexad und Textprovider. Seit 2009 im digitalen Marketing
titig, speziell im programmatischen Umfeld. Zuvor Staatsdienst sowie Studium
Psychologie und Wirtschaftswissenschaften.

ANDREAS RAU
Director Paid Media, uniquedigital GmbH

Andreas Rau verantwortet als Mitglied der Geschiftsleitung die qualitative Steu-
erung und Weiterentwicklung der Paid-Media-Aktivititen sowie den strategi-
schen Mediaeinkauf der uniquedigital GmbH. Sein personlicher Schwerpunkt
liegt im Programmatic und Social Media Advertising. Zuvor war Rau in fiihren-
den Positionen bei der United Internet Media und bei Yahoo! Europe in den
Bereichen Yield Management, Programmatic Selling und Performance Adverti-
sing tatig.

MARKUS REHLE
Head of Programmatic Sales, Otto Group Media

Seit September 2015 verantwortet er in dieser Funktion den automatisierten
Anzeigenverkauf an Agenturen, Direktkunden und andere Nachfrager. Zuvor
setzte Markus Rehle die Skalierung des Yield- und Programmatic-Bereichs von
Bauer Advertising um, betreute diverse Kooperationen und den Echtzeitverkauf
bei TOMORROW FOCUS und arbeitete fiir die Online-Vermarktung von AOL
Deutschland.

DANIEL RIEBER
Director Marketing and Communications, adsquare GmbH,
stv. Vorsitzender der Fokusgruppe Mobile im BYDW

Daniel Rieber ist Marketing Director bei adsquare, Europas fithrender Platt-
form fiir Mobile Audience Targeting. Das Berliner Unternehmen analysiert den
lokalen Kontext anonymer Nutzer und ermoglicht es Werbetreibenden so,
Zielgruppen passgenau und im fiir die Werbebotschaft relevanten Kontext an-
zusprechen. Daniel Rieber ist stellvertretender Vorsitzender der Fokusgruppe
Mobile im BVDW (MMA Germany).
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TILMAN ROTBERG
Head of Media & Entertainment Germany, GfK SE

Tilman Rotberg ist seit 2003 bei GfK, einem der groBten Marktforschungsun-
ternehmen weltweit, tdtig. Seit 2015 verantwortet er den Bereich ,,Media und
Entertainment” in Deutschland. Unter seiner Leitung biindelt GfK in Deutsch-
land die verschiedenen fiir Media- und Entertainment-Kunden relevanten Ser-
vices. Zuvor war er bei GfK global verantwortlich fiir den Bereich ,, Technology*
und baute von San Francisco aus die Prasenz des Marktforschers an der West-
kiiste der USA auf.

SVEN RUPPERT
Co-Founder, Splicky powered by Jaduda GmbH

Sven Ruppert ist seit 2004 Digital Marketer. Nach Stationen u. a. bei der Jamba
AG, Interactive Media und Publigroupe, fiir die er Spree7 ins Leben rief, griin-
dete Sven Ruppert mit seinen Partnern die Jaduda GmbH, einen Fullservice
Provider fiir Mobile Marketing. Gemeinsam mit der Mobile Space Ltd. (Sponsor-
mob) betreibt das Unternehmen die Mobile DSP Splicky, welche er als MD am
Standort Berlin fiihrt.

MISCHA RURUP
Geschiftsfithrer und COO, intelliAd Media GmbH

Dipl. Inf.-Wirt. (TH) Mischa Riirup ist Geschaftsfiihrer und COO der intelliAd
Media GmbH. Er ist verantwortlich fiir die Produktentwicklung mit dem Fokus
auf Multichannel-Optimierung und Customer-Journey-Tracking. Zuvor war er
als Business-Developer bei der MIVA GmbH in Hamburg tatig. Er ist Mitbegriin-
der der intelliAd Media GmbH.

JENS SCHEIDEMANN
Griinder und Geschiftsfiihrer, Batch Media GmbH

Jens Scheidemann ist Griinder und Geschiftsfiihrer der batch, welche er mit dem
erklarten Ziel ,,Mehr Transparenz fiir Online-Werbung" griindete. Seine bisheri-
gen Stationen umfassten QWERTZ media und wallstreet:online. Nach iber 10
Jahren in der Onlinebranche, speziell als Verleger und Vermarkter, baute Scheide-

mann einer Eingebung folgend 2009 Deutschlands ersten Adverifizierer auf.
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ANDREA SCHMINCK
Technical Product Manager & Senior Consultant,

nugg.ad AG predictive behavioral targeting

Andrea Schminck ist bei nugg.ad verantwortlich fiir das Technische Produkt- und
Partnermanagement und die Einbindung relevanter Zielgruppeninformationen
in Programmatic-Advertising-Systeme. Als Senior Consultant verbindet sie eine
langjahrige Erfahrung in der Beratung von nugg.ad-Kunden bei der Konzeption
und Durchfiihrung zielgruppengenauer Online-Werbekampagnen mit techni-
scher Expertise im Programmatic-Advertising-Bereich.

MICHAEL SCHONING
Country Manager, The ADEX GmbH

Michael Schoning ist seit iiber 10 Jahren in der Onlinebranche titig. Vor seiner
Tatigkeit als Country Manager bei The ADEX war er in leitender Position bei
verschiedenen Online-Vermarktern wie AALINK und AdAudience tatig und maB-
geblich am Aufbau von ClickDistrict Deutschland, jetzt Platform 161/161Media,
beteiligt — einer DSP-Technologie.

JULIAN SIMONS
Geschiftsfiihrer, mediascale GmbH & Co. KG,
stv. Vorsitzender der Fokusgruppe Programmatic Advertising im BVDW

Julian Simons ist seit Juni 2006 geschaftsfiihrender Gesellschafter der mediascale
GmbH & Co. KG. In dieser Position verantwortet er im Unternehmen neben
dem Personal und den Finanzen die strategische Kundenentwicklung. Simons ist
seit der Griindung der mediascale im Jahr 2002 im Unternehmen. Seit 2013 ist
Simons stv.Vorsitzender der Fokusgruppe Programmatic Advertising im BVDW
und Mitglied im Deutschen Datenschutzrat Online-Werbung (DDOW.)

SILKE STEFFAN
Director Product & Services, d3media AG

Silke Steffan entwickelt bei der d3media AG, dem Spezialisten fiir Realtime Ad-
vertising und CRM Targeting, Produkte und Dienstleistungen, um Offline- und
Online-Kundendaten mittels analytischer Verfahren, Dialog-Expertise und pro-
prietdrer Technologien programmatisch verfliigbar zu machen. Zuvor verant-
wortete sie als Regional Director den erfolgreichen Aufbau des internationalen
Affiliate-Netzwerks Webgains fiir die DACH-Region.
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JENS VON RAUCHHAUPT
stv. Chefredakteur, ADZINE

Jens von Rauchhaupt ist stellvertretender Chefredakteur beim Online Marke-
ting Fachmagazin ADZINE in Hamburg. Nach seinem Jurastudium und einem
Volontariat beim EPC Verlag in KoIn schlug er den Weg des Fachjournalisten fiir
Online Marketing ein.Von 2007 bis 2009 war er auBerdem in der Marketingab-
teilung des Rendsburger Traditionsunternehmens ACO Severin Ahlmann GmbH
und Co.KG als Leiter der Offentlichkeitsarbeit titig.

MARK-OLAF WINTER
Key Account Manager, SPIEGEL-Verlag Rudolf Augstein GmbH & Co. KG

Seit 4 Jahren ist Mark-Olaf Winter fiir den SPIEGEL QC im Bereich Business
Development titig. Zu seinen Aufgaben gehoren die Weiterentwicklung und der
Ausbau des Bereichs Programmatic Advertising sowie die Implementierung von
Prozessen zur Kampagnen-Optimierung.Neben der Betreuung von performance-
orientierten Kunden und Agenturen ist er zudem verantwortlich fiir die Ent-

wicklung neuer Vermarktungsmodelle.

STEFAN ZARNIC
Director Next Media, Burda Community Network GmbH,
Vorsitzender der Fokusgruppe Programmatic Advertising im BVDW

Stefan Zarnic verantwortet bei Burda Community Network, dem zentralen
Vermarkter von Hubert Burda Media, die digitalen Themen und Strategien im
Multichannel-Kontext. Zuvor leitete Stefan Zarnic bei InteractiveMedia CCSP
GmbH den Bereich Publisher Management und war u. a. verantwortlich fiir die
Programmatic-Wertschopfung im Publisher-Portfolio und hat als VP Audience
& Network die Premium Publisher Plattform der InteractiveMedia eingefiihrt.

VIKTOR ZAWADZKI
CEO, Spree7 GmbH

Viktor Zawadzki ist CEO des Programmatic-Advertising-Anbieters Spree7. Der
Diplom-Volkswirt verantwortete in fritheren Stationen im Umfeld des Inku-
bators Rocket Internet als Head of Display Marketing and Cooperations Display,
Real-Time Bidding, Facebook, Mobile, Remarketing und Online-Kooperationen
fir die Portale eDarling und SHOPAMAN. Zuvor war er langjahrig fiir Fox Mo-
bile GmbH aktiv.
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BRAND-SPONSOR: G+] MEDIA SALES EMS

Crossmediale Relevanz durch Qualitit!

G+ Media Sales EMS ist die Vermarktungsunit von Gruner+)ahr, einem der fiih-
renden Inhaltehduser in Europa, und fiir die Vermarktung von Print-, Online- und
Mobile-Medien verantwortlich. Dazu zihlen Marken wie STERN, GEO und BRI-
GITTE, aber auch Mandanten wie SPIEGEL Mobil und VODAFONE LIVE!

Die hohe Relevanz der Marken in den sechs Content Channels Beauty & Fas-
hion, Family, Food, Living, News & Knowledge sowie Travel & Entertain bietet
Werbungtreibenden wirkungsvolle Qualitaitsumfelder fiir integrierte und invol-
vierende Kampagnen. Insgesamt werden iiber das von G+] Media Sales EMS
vermarktete Inventar fast 60 Prozent der deutschen Bevolkerung erreicht — bei
hochster Prasenz in hochwertigen Zielgruppen und Reichweiten-Marktfiihrer-
schaft im Mobile-Bereich.

Als Full-Service-Vermarkter unterstiitzt G+] Media Sales EMS seine Werbe-
partner bei der Konzeption und Umsetzung passgenauer und zielgruppenspe-
zifischer Kommunikationslosungen und begleitet sie mit fundierten Services im

gesamten Vermarktungsprozess.

Programmatic Advertising ist im Vermarktungsprozess von G+ Media Sales EMS
eine gleichberechtigte Abwicklungsform. So ist das gesamte digitale Inventar
auch programmatisch in der gewohnten, hohen Qualitit von G+] Media Sa-
les EMS verfligbar. Selbstverstandlich mit gleichberechtigtem Zugriff und zu den
gleichen Preisen und Konditionen wie in der klassischen Direktabnahme.

So garantiert G+) Media Sales EMS das optimale Inventar fiir Ihre Kampagne —in
klassischer wie auch in programmatischer Abwicklung.

www.gujmedia.de
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BRAND-SPONSOR: TURN EUROPE

Zwei kiirzlich erschienene Berichte, Gartners Magic Quadrant for Digital Mar-
keting Hubs und Forresters Future of Digital Media Buying, betonen beide, wie
wichtig es flir Marketing-Spezialisten ist, mit einer Software zu arbeiten, die
verschiedenartige Marketingdaten aufnehmen und zusammenfiihren kann, denn
hiermit lasst sich die Zielgruppenakquise, die Interaktion mit Kunden sowie die
Umwandlung in Kaufhandlungen lber den gesamten komplexen Kaufprozess
hinweg ankurbeln. Forrester sagt voraus, dass die Koppelung von Demand-
Side-Plattformen (DSPs) und Daten-Management-Plattformen (DMPs) schon
bald zur Standardpraxis werden wird, denn Marketer sind daran interessiert,
mithilfe von Daten aus erster, zweiter und dritter Hand einen ,,universellen

Uberblick iiber ihre Zielgruppen zu gewinnen.

BeiTurn geht es uns vor allem um Integration. Unsere Technologie stellt eine na-
tiv-integrierte DSP-, DMP- und Analytiklosung dar. Das bedeutet, dass samtliche
Komponenten vollig neu konzipiert wurden, so dass diese reibungslos ineinan-
dergreifen. Bei diesem integrierten Ansatz profitieren Werbetreibende davon,
dass es quer durch das gesamte Google Display-Netzwerk keinerlei Datenver-

luste, keine Latenzzeiten und keine blinden Flecken gibt.

Um herauszufinden, wie Turn Ihnen bei der Losung lhrer digitalen Marketing-

aufgaben helfen kann, wenden Sie sich an Timur Ozer:timur.ozer@turn.com

www.turn.com

TURN

Turn Digital Hub

_

ACTIVATE

DIGITAL
HUB

ANALYZE

—

Quelle: turn.com

© Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) e.V.
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AD | Audience

batch

beyond adverification

EEBedia

data driven display

Data XU

Data. Insight. Action.®

ANBIETERVERZEICHNIS

ADAUDIENCE GMBH

AdAudience biindelt als Joint Venture der sieben AGOF-Vermarkter (G+| Elec-
tronic Media Sales, IP Deutschland, SevenOneMedia TOMORROW FOCUS
Media, Axel Springer Media Impact, iq digital media marketing und OMS) die
Online-Reichweite und ermdglicht durch die Veredelung mit Targeting eine neue,

verfeinerte Zielgruppenansprache auf Qualitatssites. www.adaudience.de

BATCH MEDIA GMBH

Die Batch Media GmbH ist der europaische Anbieter fiir AdVerifizierung. Das
Technologie-Unternehmen berit seine Kunden zur Optimierung digitaler Werbe-
kampagnen, der Sichtbarkeit der Werbemittel und dem Schutz des Images be-
worbener Marken.Vom Headquarter in Berlin aus agiert die Batch Media im
DACH-Raum und im europaischen Ausland. www.batch.ba

D3MEDIA AG

d3media ist Spezialist fiir Realtime Advertising und CRM Targeting. Als Teil der
defacto.x, Deutschlands groBter inhabergefiihrter Agentur fir CRM und Data
Analytics, konzipieren wir CRM-basierte Display-Kampagnen. Wir analysieren
Kunden- und Transaktionsdaten, entwickeln individuelle Zielgruppenkonzepte
und setzen diese performancefokussiert um. Dabei kommen eigene Technologien
zum Einsatz, die Targeting, Optimierung, sowie das On-boarding der nétigen
Zielgruppen-Cookies effizient gestalten. www.d3media.de

DATAXU GMBH

DataXu entwickelt und vertreibt Marketing-Software fiir digitale Werbung.Auf Basis
einer cloudbasierten Technologieplattform kdnnen werbetreibende Unternehmen
und Agenturen ihr Marketing automatisieren und in Echtzeit optimieren. DataXu
gilt als Pionier in der Entwicklung von automatisierten Echtzeit-Losungen fiir das
Marketing. Weltweit betreuen mehr als 300 Experten in 14 Niederlassungen in zehn

Landern mehr als 700 Unternehmen auf der ganzen Welt. www.dataxu.com

ECHTE LIEBE - AGENTUR FUR DIGITALE KOMMUNIKATION
ECHTE LIEBE — Agentur fiir digitale Kommunikation ist ein Fullservice-Dienst-
leister fir Programmatic Advertising. Wir verstehen uns als Bindeglied zwischen
Agentur und Werbetreibenden, Fokus liegt auf Data Driven Marketing und
datenbasiertem Einkauf von Mediainventar. Gemeinsam mit unseren Kunden
entwickeln wir Produkte, die den Anforderungen des digitalen Marktes gewach-
sen sind. Wir verbinden traditionelle Werte wie Leistung und Sorgfalt mit den

Moglichkeiten des digitalen Marketings. www.echte-liebe.com
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FACEBOOK DEUTSCHLAND GMBH

Gegriindet im Jahr 2004 ist die Mission von Facebook, Menschen die Moglichkeit
zu geben, Inhalte zu teilen und die Welt offener und verbundener zu machen. Die
Menschen nutzen Facebook, um mit Familie und Freunden in Kontakt zu bleiben,
Interessantes und Neues aus aller Welt zu entdecken und alles, was ihnen wich-

tig ist, auszudriicken und zu teilen. www.facebook.com

IMPROVE DIGITAL GMBH

Improve Digital ist europdischer Spezialist fiir Programmatic-Advertising-Tech-
nologie. Die Monetarisierungsplattform befahigt Publisher, ihre Werbeplitze pro-
grammatisch zu optimieren, zu verkaufen und so die Umsatze zu maximieren. Die
Publisher behalten dabei die Kontrolle iiber Inventar, Nutzerdaten und Kunden-
beziehungen. Mehr als 250 Kunden arbeiten weltweit mit Improve Digital, unter
anderem iq digital, Urban Media, IDG Entertainment und Tamedia. Lokale Teams in

ganz Europa bieten Service und Know-how. www.improvedigital.com/de

INTELLIAD MEDIA AG

intelliAd ist die ganzheitlichste Performance-Marketing-Plattform, mit der Ad-
vertiser ihre Online- und Offline-Kampagnen messen, verstehen und optimie-
ren konnen. Das intelliAd Multichannel Tracking bindet TV, Telefon, physische
Mailings und den POS (liber Beacons) in die Online-Marketing-Aktivitaten ein.
Diese umfangreiche Datenbasis flieBt unmittelbar in das Bid Management (SEA)
und in die Aussteuerung von Real Time Bidding ein, um die gewonnenen Er-

kenntnisse optimal und vollautomatisch zu nutzen. www.intelliad.de

MEDIASCALE GMBH & CO. KG

mediascale ist Marktfiihrer unter den Anbietern erfolgs- und vertriebsorientier-
ter Online-Kommunikation und betreibt eines der fiihrenden Targetingsysteme
im deutschen Markt. Die Miinchner Agentur ist Teil der Serviceplan-Gruppe und
verwaltet Billings in Hohe von mehr als 129 Mio. Euro. Die Agentur beschaftigt
42 Mitarbeiter und betreut iiber 35 Kunden wie z. B.ADAC, DA direkt, Condor,
ING-DiBa, Sony Music und Thomas Cook. mediascale ist die am haufigsten aus-
gezeichnete Agentur beim renommierten New Media Award in der Kategorie
,.Efficient Communication®. www.mediascale.de

@ IMPROVE DIGITAL

intelliAd

Ein Unternehmen von
Deutsche Post DHL Group

mediascale
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B Microsoft

PubMatic

qQuantcast.

~~>rocketfuel

Artificial intelligence. Real results.

MICROSOFT ADVERTISING

Microsoft Advertising ist das Angebot der Microsoft Corporation fiir digi-
tales Marketing. Der weltweit tatige Vermarkter bietet Werbekunden und
Website-Herausgebern digitale Marketinglosungen, ein umfangreiches Port-
folio von etablierten, starken Online-Marken und fithrende Werbetechnolo-
gien. Das Angebot erstreckt sich derzeit tber die Produkte MSN, Xbox, Skype,
Windows 8 Apps, Bing sowie iiber Performance-Netzwerke, die Vermarktung
von Inhalten auf mobilen Endgeraten, Video-Werbung und Partnerprogramme.

www.advertising.microsoft.com

NUGG.AD AG

nugg.ad ist filhrender europaischer Anbieter fiir intelligentes Data-Driven Adver-
tising. Die Smart Audience Platform von nugg.ad bietet wegweisende Echtzeit-
technologie fiir Multichannel Audience Targeting, Smart Data Management und
effektives Brand Advertising. nugg.ad ermoglicht seinen Partnern hocheffektive,
datenschutzkonforme Display-, Video- und Mobile-Werbung — via klassischer
Online-Vermarktung oder Programmatic-Plattformen. www.nugg.ad

PUBMATIC INC.

PubMatic ist eine global agierende Technologie-Plattform, welche die programmati-
schen Werbestrategien filhrender Medienhdusern unterstiitzt. Unsere innovativen
Losungen helfen Website-Betreibern, den hochsten Wert fiir ihre digitalen Assets
mit Display-, Mobile- und Video-Anzeigen zu erreichen. PubMatic’s One Platform
wird global von mehr als 40 der Top-100-comScore Verlage genutzt.Als Pionier im
Bereich Programmatic Advertising arbeitet das Unternehmen auch auf der De-

mand-Seite mit mehr als 200 Partnern zusammen. www.pubmatic.com

QUANTCAST DEUTSCHLAND GMBH

Quantcast ist ein Technologie-Unternehmen, das sich auf digitale Werbung (Re-
al-Time-Advertising) und Reichweitenmessung spezialisiert hat. Dafiir setzt das Un-
ternehmen auf eine komplett eigenentwickelte Losung, die plattformiibergreifend
Zielgruppen analysieren und Kampagnen ausspielen kann. Mit seinen First-Party-Da-
ten ermdglicht Quantcast Werbetreibenden,Agenturen und Publishern eine gezielte

Ansprache und Messung ihrer individuellen Zielgruppen. www.quantcast.de

ROCKET FUEL GMBH

Rocket Fuel ist ein fiihrender Technologieanbieter digitaler Werbelosungen fiir
Display-, Mobile-, Social- und Video-Kanale. Auf Basis von Big Data und kiinstli-
cher Intelligenz realisiert Rocket Fuels ,,Marketing That Learns“™-System Wer-
bekampagnen fiir Branding- oder Direct-Response-Ziele. Mit der Ubernahme
des Marketingtechnologie-Anbieters [x+1] im September 2014 bietet Rocket
Fuel Datenmanagement, programmatischen Media-Einkauf, Seitenoptimierung
und vorausschauende Analysemethoden Uber alle Paid- und Owned-Mediakani-

le hinweg aus einer Hand an. www.rocketfuel.com/de
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SPLICKY POWERED BY JADUDA GMBH

Splicky ist die erste in Deutschland entwickelte Mobile Demand-Side-Plattform
(DSP) und fiihrend im Bereich Native Ads. Splicky setzt spezielle Algorithmen fiir
bessere Resultate von mobilen Kampagnen ein und arbeitet mit eigens fiir den
mobilen Kanal entwickelten Tracking- und Targeting-Technologien. Als Koopera-

tionsprojekt der beiden inhabergefiihrten Unternehmen Sponsormob und Jadu-

da setzt Splicky auf langfristige Partnerschaften mit Advertisern und Agenturen.

www.splicky.com

SPREE7 GMBH

Spree7 ist der fiihrende Fullservice-Programmatic-Advertising-Anbieter in der
DACH-Region und bietet Media- und Werbeagenturen sowie Werbetreibenden
und Publishern die Infrastruktur, Tools, Beratung sowie einen Trading-Desk-Ser-
vice fiir Kampagnen- und Datenmanagement. Spree7 ist eine Partnerschaft
zwischen der Schweizer Swisscom AG sowie dem amerikanischen Program-
matic-Advertising-Unternehmen MediaMath und von der European Interactive

Digital Advertising Alliance zertifiziert. www.spree7.com

STICKYADS. TV GMBH

StickyADS.tv ist der filhrende europaische Anbieter einer Video Private Exch-
ange Software und ermoglicht es Publishern, ihre eigene Video Private Exchange
aufzubauen, zu betreiben und zu managen. Premium-Publisher werden so dabei
unterstitzt, die Chancen des Programmatic Video Advertisings zu nutzen und
ihr Videoinventar bei voller Kontrolle und Transparenz programmatisch direkt
zu monetarisieren, ohne dass ein signifikanter Anteil der Margen von dritten

Parteien einbehalten wird. www.stickyads.tv/de

THE ADEX GMBH

Als globaler Spezialist fiir Datenmanagement bietet The ADEX allen Marktteil-
nehmern im Bereich digitaldatengesteuerter und programmatischer Werbung
Zugang zu allen Plattformen. Daten von zahlreichen unterschiedlichen Daten-
quellen und -strukturen der Kunden werden gesammelt, segmentiert, analysiert
und konnen zur automatischen Buchung verfiigbar gemacht werden. Kunden
haben dabei jederzeit volle Datenhoheit.Verschiedene 3rd-Party-Daten sind in
die ADEX DMP integriert. www.theadex.com

£ Splicky

-

Smooth Mobile Advertising

N
Sgyiﬂ trading desk

> STICKYA DS

(® ADEX
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(O TRADEMOB

uIgJ2

Y\ Yieldlob

Premium Programmatic Advertising

TRADEMOB GMBH

Trademob unterstiitzt als eine der flihrenden internationalen Plattformen
flir Programmatic Mobile App Advertising Werbetreibende dabei, ihre Bran-
ding- und Performance-Ziele zu erreichen und ihren ROl zu maximieren. Tra-
demob erreicht durch die Kombination aus eigenen Werbetechnologien und
einem Netzwerk aus hunderten Partnern mehr als eine Milliarde Nutzer welt-
weit. Das Unternehmen verbindet so Werbekunden mit der richtigen Ziel-

gruppe im richtigen Umfeld zu jedem Zeitpunkt im Lebenszyklus einer App.

www.trademob.com

UNIQUEDIGITAL GMBH

Die uniquedigital GmbH gehort zu den fiihrenden Agenturen fiir digitales Mar-
keting in Deutschland und GroBbritannien. Schwerpunkte sind Cross-Chan-
nel-Advertising, Digital Analytics, Social Media und Display Advertising, Such-
maschinen- und Affiliate-Marketing. uniquedigital ist Teil der internationalen

SYZYGY Gruppe und betreut einige der groBten Online-Werbetreibenden, dar-

unter comdirect, Commerzbank, OTTO, bonprix, Ameropa und RTL Interactive.

www.uniquedigital.de

YIELDLAB AG

Die Yieldlab AG bietet mit Yieldlab YRD eine vollstindig in Deutschland entwi-
ckelte Multi-Screen-SSP fiir Yieldoptimierung und Programmatic Advertising. An
YRD sind alle relevanten Mediaagenturen und Demand-Side-Plattformen (DSPs)
angebunden. Zu den Kunden von Yieldlab gehort unter anderem die Mehrzahl
der AGOF-TOP-10-Vermarkter, die Display, Mobile und Video in einem System
abwickeln wollen. Das macht Yieldlab zu einer Premium-Schnittstelle fiir den
programmatischen Handel von Online-Inventar. www.yieldlab.de
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BUNDESVERBAND DIGITALE WIRTSCHAFT (BVDW)e.V.

BVDW

Wir sind das Netz

BUNDESVERBAND DIGITALE WIRTSCHAFT
(BVDW) e.V.

Der Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVYDW) e.V.ist die zentrale Interessen-
vertretung fiir Unternehmen, die digitale Geschaftsmodelle betreiben und im
Bereich der digitalen Wertschopfung tatig sind. Mit Mitgliedsunternehmen
aus unterschiedlichsten Segmenten der Internetindustrie ist der BVDW
interdisziplinar verankertund hatdamiteinen ganzheitlichen Blick auf die Themen
der Digitalen Wirtschaft.

Der BVDW hat es sich zur Aufgabe gemacht, Effizienz und Nutzen digitaler
Angebote — Inhalte, Dienste und Technologien — transparent zu machen und so
deren Einsatz in der Gesamtwirtschaft, Gesellschaft und Administration zu
fordern. AuBerdem ist der Verband kompetenter Ansprechpartner zu
aktuellen Themen und Entwicklungen der Digitalbranche in Deutschland und
liefert mit Zahlen, Daten und Fakten wichtige Orientierung zu einem der zentralen
Zukunftsfelder der deutschen Wirtschaft.

Im stindigen Dialog mit Politik, Offentlichkeit und anderen, nationalen
und internationalen Interessengruppen unterstiitzt der BVDW ergebnis-
orientiert, praxisnah und effektiv die dynamische Entwicklung der Branche.
FuBend auf den Sdulen Marktentwicklung, Marktaufklarung und Marktregu-
lierung biindelt der BVDW fiihrendes Digital-Know-how, um eine positive
Entwicklung der filhrenden Wachstumsbranche der deutschen Wirtschaft

nachhaltig mitzugestalten.

Gleichzeitig sorgt der BVDW als Zentralorgan der Digitalen Wirtschaft mit
Standards und verbindlichen Richtlinien fiir Branchenakteure fiir Markttrans-
parenz und Angebotsgiite fiir die Nutzerseite und die Offentlichkeit.

Wir sind das Netz.

www.bvdw.org
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FOKUSGRUPPE
PROGRAMMATIC ADVERTISING
IM BYDW

Programmatic Advertising (PA) hat sich am deutschen Markt maBgeblich
weiter entwickelt. Es ist ein zentraler Erfolgsfaktor des Mediabusiness der
Zukunft und einer der wichtigsten Vorteile der digitalen Kanile im Wettbewerb
um die Mediabudgets. Dennoch sind auf dem Weg noch zahlreiche Aufgaben
zu l6sen und Hiirden zu Uberwinden, Programmatic Advertising erfolgreich
weiterzuentwickeln, nachhaltig auszubauen und als innovative, zukunftsweisende
Marktsystematik zu etablieren.

Ziel der Fokusgruppe Programmatic Advertising im BYDW ist die segmentiiber-
greifende Zusammenarbeit zur marktadaquaten Entwicklung des automatisierten
Handels digitaler Medien in Deutschland. Damit kann ein ebenso ganzheitlicher
wie fokussierter Blick auf das Thema und eine iibergreifende Bearbeitung aller
relevanten Aspekte fiir eine zukunftsgerichtete Marktgestaltung gewihrleistet
werden. Die Vermittlung der wichtigsten Fachbegriffe, Wirkungsweisen sowie
Methoden steht dabei ebenso im Vordergrund wie die kritische Beleuchtung
von Qualitatskriterien, die Entwicklung von technischen Standards und der Ein-
satz von Daten. Die Fokusgruppe kooperiert zudem im Bereich Programmatic
Advertising mit verschiedenen nationalen und internationalen Partnerverbanden,
wie dem |AB Europe, um linderiibergreifend Entwicklungen abzustimmen und
voranzutreiben. Qualitdt und Professionalisierung stehen dabei im Fokus.

www.bvdw.org/themen/programmatic-advertising

PROGRAMMATIC
ADVERTISING
OKUSGRUPPE IM BVDW
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