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VORWORT

Die Bedeutung von Programmatic Advertising fiir das digitale Werbegeschift in
Deutschland nimmt stetig zu. Ein breites mediales Interesse, Kongresse, aber
auch relevante Unternehmensakquisitionen im Kontext Programmatic Adverti-
sing scharfen diese Wahrnehmung, wobei zwei wesentliche Aspekte diese Ent-

wicklung deutlich unterstreichen.

Zum einen wachst der Anteil programmatisch gehandelter Digitalwerbung
weiterhin stark, in den USA mit 40 Prozent zum Vorjahr.! Aber auch fir
Deutschland sehen wir diese dynamische Entwicklung. Die BVDW Fokus-
gruppe Programmatic Advertising hat 2016 erstmals Marktzahlen fir
Deutschland veroffentlicht. Wurden 2015 23 Prozent der Displaywerbung
programmatisch umgesetzt, erwarten wir fiir 2016 einen Anteil von
32 Prozent — ein Wachstum von 45 Prozent zum Vorjahr.? Jeder dritte Werbe-
euro wird 2016 demnach programmatisch ausgegeben. Des Weiteren
professionalisiert der Markt programmatische Kanile wie Mobile, Video

und auch Audio und erschlieBt weitere Gattungen wie TV oder Out of Home.

Programmatic Advertising beschreibt demnach einen groBen Teil des digitalen
Ecosystems und markiert eine nachhaltige und substanzielle Veranderung des
Marktes. Umso groBer und immer schwieriger ist aber auch die Herausforde-
rung, mit der Entwicklung von Programmatic Advertising iiber die verschiede-
nen Kandle, Technologien und Handlungsoptionen Schritt zu halten. Oder zu-
mindest ein Verstandnis fiir die Moglichkeiten, Chancen und Risiken zu gewinnen
und diese einzuordnen.

Diese Rolle tibernimmt der Programmatic Advertising Kompass 2016/2017.Der
Kompass soll auch in diesem Jahr eine aktuelle Orientierung fir wichtige Fragen
hinsichtlich des Einsatzes von Programmatic Advertising geben. Kann Program-
matic Advertising einen Teil der eigenen digitalen Mediastrategie darstellen? Und
wie kann Programmatic Advertising so umgesetzt werden, dass die individuellen
Anforderungen erfiillt und die Zielsetzungen sinnvoll erreicht werden konnen?
Beitrige ausgewiesener Branchenexperten geben einen Uberblick zum aktuellen
Stand von Programmatic Advertising in Deutschland, erldutern die verschiede-
nen digitalen Inventare und deren Besonderheiten, schaffen Orientierung fiir
die einzusetzenden Technologien und geben Einblick in die Kampagnensteue-
rung als auch die Kampagnenkonzeption in der programmatischen Welt. Eine

I Quelle: eMarketer, ,,More Than Two-Thirds of US Digital Display Ad Spending Is
Programmatic*, 04/2016, http://www.emarketer.com/Article/More-Than-Two-Thirds-
of-US-Digital-Display-Ad-Spending-Programmatic/ 1013789

2 Quelle: BVDVY, ,,BVDW-Werbestatistik Programmatic Advertising 2016/02*,08/2016

VORWORT

unverinderte Aufgabe des Kompasses liegt auch nach wie vor in der Etablierung
eines gemeinsamen Wordings der Fachbegriffe, um Klarheit und Vereinfachung

im gemeinsamen Verstandnis zu schaffen.

Die technologische Diskussion bleibt dabei weiterhin relevant, tritt jedoch in der
aktuellen Betrachtung in den Hintergrund und macht Platz fiir eine inhaltliche
und strategische Debatte. Sie fokussiert aber auch qualitative Fragestellungen
zu den Themen Transparenz, Sicherheit und Datenstrategie. Diesen qualitativen
Schwerpunktthemen widmet sich der BVDW ebenfalls und erarbeitet den
ersten Code of Conduct fiir Programmatic Advertising in Deutschland, der in
erster Linie Werbungtreibende eine wertvolle Hilfestellung fiir die Einordnung
der Marktplayer geben sowie einen verlasslichen Kriterienkatalog fiir Trans-

parenz und Sicherheit darstellen wird.

Mit der Arbeit der Fokusgruppe Programmatic Advertising unterstreicht der
BVDW die Rolle des Digital-Standorts Deutschland und setzt dabei wichtige
Impulse fiir den nachhaltigen Ausbau und die Etablierung von Programmatic
Advertising in Deutschland wie auch im internationalen Kontext.
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MARKT U BERBLICK Smartphone nun den gesamten Tagesablauf aller Schichten, ja groBer Teile der
Weltbevolkerung erreicht. Mit Drang und Moglichkeiten reformieren sich zu-

gleich die Erwartungen der Menschen an Dynamik und Leistung von Marken.

Das Mogliche zu tun, nicht nur in Produkt und Service, sondern auch in Ana-
DIE CMO AGENDA 2017 ERFORDERT

RICHTUNGSVORGABEN UND ENTSCHLOSSENHEIT

lyse und Kommunikation. Die derzeitige Veranderung des Mediennutzungsver-
haltens ist in der Geschichte beispiellos. Die Dimension, aber vor allem die

Geschwindigkeit der Entwicklung, tibertreffen jede bisherige Transformation der

Oliver Busch 2017 wird fiir CMOs ein Jahr groBer Chancen: Digitale Transformation wird real Wirtschaftsgeschichte. Schon jetzt muss man festhalten, dass sich das mobile In-

Head of Agency,  flir ausnahmslos alle Branchen. Getrieben keinesfalls von Technologie und Daten. ternet nach Reichweite und Nutzungsdauer zum groBten und zugleich person-

Facebook Germany GmbH, ~ Sondern von Konig Kunde selbst. Keine Minute in einer Wartesituation ver- lichsten Massenmedium aller Zeiten emporgeschwungen hat. Fiir Werbung und

stv.Vorsitzender  geht, schon wird der internetfihige, personliche Hochleistungsrechner fiir die Marketing die groBte Chance aller Zeiten. Die Chance, Marken in Rekordzeit

der Fokusgruppe  Hosentasche geziickt, dem iiber die Cloud unbegrenzte Rechen- und Speicher- aufzubauen. Zielgruppen segmentiert mit relevanten Botschaften auf personali-

Programmatic Advertising  power zur Verfiigung steht (FAZ). Der Drang der Menschen, sich zu Hause und sierten Devices anzusprechen. Menschen stringent durch den Sales-Funnel zum

im BVDW' - mobil zu vernetzen, ist enorm.Technik macht es moglich, den eigenen Gedanken- Kauf in der digitalen oder physischen Welt zu leiten. Markte zu verindern und

sturm zu jeder freien Minute mit dem Wissen des Web zu verkniipfen, ihn anzu- Marktanteile rasant zu verschieben.

reichern und ad hoc zu realisieren. Mehr noch, den stindigen Draht zu allen

Menschen halten, die interessieren, nichts zu verpassen und moglichst aktiv Erfolge tradierter Unternehmen werden in dieser neuen Medienrealitit ver-

dabei zu bleiben. Die digitale Revolution, die zur Jahrtausendwende auf den ginglicher, kompromisslose Kundennihe und Schnelligkeit werden schneller

Schreibtischen der studentisch gepragten Nutzerschaft begann, hat lber das honoriert denn je. Es ist zu erwarten, dass die Haltwertzeit fihrender Unter-

PROGRAMMATIC-ADVERTISING-OKOSYSTEM

SELL SIDE

Demand-Side-Plattform (DSP) Sell-Side-Plattform (SSP)

Technologische Grundlage fiir den automatisierten, Technologische Grundlage fiir die Angebotsseite, um das

datengetriebenen Einkauf einzelner Werbekontakte und die Werbe-Inventar fiir den automatisierten Anzeigenhandel

Aussteuerung von Werbeschaltungen der Nachfrageseite. = zuginglich zu machen. Dabei handelt die SSP,ihrer Prozess- Website-Betreiber
Werbekontakte werden auf Basis von Daten und historischen logik folgend, immer im Auftrag des Websitebetreibers bzw. bzw.Vermarkter
Werten zum Zeitpunkt ihres Entstehens empfangen und Vermarkters und optimiert die Erlése iiber definierte Regeln e

bewertet. Login-basierte Einkaufsplattformen sind meist direkt fiir jeden einzelnen Werbekontakt. stellen ihr

an die Publisher-APls angebunden.

Werbe-Inventar
fur den

automatisierten
Verkauf
zur Verfiigung.
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© Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) e.
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nehmen weiter sinken und zahlreiche heute renommierte Marken bereits in
den kommenden |0 Jahren an dieser Dynamik scheitern werden. Andere, im
Marketing flexiblere Marken werden ihre Plitze im digitalisierten Leben der
Kunden einnehmen. Denn letztendlich geht es wie eh und je um Relevanz, um
das Treffen des individuellen Nervs vom ersten Kontakt bis zur Produktverwen-
dung und darulber hinaus. Der Unternehmenserfolg und -erhalt ist jetzt mehr
denn je CMO-Aufgabe. An seiner Seite tragen Daten und Automatisierung,
beides Teil der DNA der mobilen Devices, die Marke zur Aufmerksamkeit der
informationsiiberladenen Zielgruppe. Beziehungsweise, um sich gleich daran zu
gewohnen, vielmehr der homogenen Zielgruppensegmente.

Dieser Kampf um Relevanz, Effizienz und Effektivitit (letztendlich um Wirkung)
zeichnet ein klares Szenario fiir das Marketing: Nahezu alles wird digitalisiert,
automatisiert und auf Basis von Daten segmentiert. Kurz: Jegliches Marketing
wird kurz- bis mittelfristig programmatisch. Marken brauchen den Spielraum,
um sich Wettbewerbsvorteile zu erarbeiten, Medien, um den transparenter wer-
denden Leistungsbeitrag zu sichern. Entscheidende Herausforderung fiir CMOs
in 2017 ist es, die Weichen zu stellen fiir ein umfassend integriertes, program-
matisches Kommunikations-Set-up. Die zerrissenen Professionen Media und
Kreation missen ausgehend von der Marke auf Basis von Daten integriert
zusammenspielen und dazu wiedervereint werden. Statische und variable
Elemente von Marken und Kampagnenideen sind fiir den neuen Wirkungsraum
neu zu definieren. Denn Media und Kreation kénnen in 2017 nicht als organisa-
torische Silos verbleiben, wo programmatische Ansitze den ganzen Kampagnen
prozess von Planning iiber Kreation, Steuerung und Analyse auf einheitlicher

Datenbasis verbinden.

Die groBte verbliebene Baustelle in diesem Integrationsprojekt ist die Kreation,
deren Akteure sich der technik- und effizienzgepragten Debatte der letzten
Jahre weitgehend entzogen haben beziehungsweise auBen vor gelassen wurden.
Umso mehr ist der schnelle Know-how- und Erfahrungsaufbau im Bereich
,Programmatic Creativity" oberster Agendapunkt, wenn das Upgrade der
Kommunikation auf programmatische Ansitze und deren umfassende Imple-
mentierung in marktadiquater Zeit gelingen soll. Kein leichtes Spiel im haufig
technikaversen Kreativprozess: die ,,grofe Idee” muss mit dem Komplexitats-
optimum in Einklang gebracht, die beiden Individualisierungs-Achsen ,,Ziel-
gruppen-Segmentierung® und ,,Botschafts-Sequenzierung dem programmatisch
denkenden Kreativen zur Relevanzsteigerung seiner Botschaft dienen. Denn
letztlich will weder Marke noch Mensch eine vollstindige Individualisierung
der Werbung, zumindest nicht im oberen Bereich des Funnels. Herausragende
Werbung, die den Beteiligten messbare Ergebnisse platzierungsiibergreifend auf
relevanten KPIs bringt, ist das Ziel der Bemiihungen — Return fiir den Werbenden

ebenso wie Ruhm und Marge fiir die beteiligten Agenturen.

MARKTUBERBLICK

Programmatic Creativity:

Mit Segmentierung und Sequenzierung zu Relevanz, groBen Ideen und Wirkungssteigerung.
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Quelle: Eigene Darstellung des Autors
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Zielgruppen-SEGMENTIERUNG

PROGRAMMATIC ADVERTISING IN DEUTSCHLAND:
TECHNOLOGIE ALS TREIBER DES WANDELS UND
WACHSTUMS

Programmatic Advertising verzeichnete in Deutschland auch im Jahr 2016
ein anhaltendes Wachstum und konnte sich zunehmend als fester Bestand-
teil in der Medienlandschaft etablieren. Als zukunftsweisender Baustein in der
Vermarktung digitaler Medien beeinflusst Programmatic Advertising auch
hierzulande den notwendigen strategischen Wandel und fiihrt fortlaufend zu
einer (Neu-)Ausrichtung der Vermarktungspositionierung der Organisationen
und letztendlich der technologischen Plattformen, die diesen Wandel maBgeb-

lich ermoglichen.

Programmatic Advertising als Wachstumsmotor

Im Juni 2016 veroffentlichte die Fokusgruppe Programmatic Advertising im

BVDW erstmalig die Umsitze fiir Programmatic Advertising in Deutschland.

Seitdem kann sie mit dieser Marktkennzahl dieses dynamische Wachstums-
feld und seinen Marktanteil abbilden. Das durch Programmatic Advertising
erwirtschaftete Volumen lag 2015 bei 390 Millionen Euro — das entspricht
einem Anteil von 23 Prozent am Gesamtmarkt fir digitale Display-
Werbung (OVK-Werbestatistik).

© Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) eV.

Eric Hall

Country Manager
Central Europe,
PubMatic Inc.,
stv.Vorsitzender

der Fokusgruppe
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im BYDW
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Nettowerbeumsitze im Programmatic Advertising in Deutschland
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Wihrend die Nettowerbeumsitze von Programmatic Advertising in 2014 ins-
gesamt noch 269 Millionen Euro betrugen, waren es 2015 bereits 390 Millionen
— ein Plus von 45 Prozent gegeniiber dem Vorjahr. Mit einer Wachstumsprog-
nose von 48 Prozent fir 2016 werden die programmatischen Umsadtze laut
Prognose in diesem Jahr bei 577 Millionen Euro liegen. Damit verdoppeln sich
die programmatischen Umsitze innerhalb von nur zwei Jahren. Lag der Anteil
an der Werbestatistik fiir digitale Display-Werbung des Online-Vermarkter-
kreises (OVK) in 2014 noch bei 17 Prozent, wird dieser im laufenden Jahr fast
ein Drittel (32 Prozent) betragen.2015 waren es 23 Prozent.'

Anteil Nettowerbeumsitze im Programmatic Advertising an der OVK-Werbestatistik
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Im Jahr 2016 und auch im Ausblick auf das Jahr 2017 werden die verstarkte
Ausweitung des programmatischen Handels vom Desktop-Bereich auf Mobile-
und Video-Plattformen und besonders signifikant der Einsatz von Header-

Bidding-Technologien das Wachstum weiterhin positiv beeinflussen.

| Quelle: BVDWY, ,,BVDW-Werbestatistik Programmatic Advertising 2016 / 02,08/2016
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Programmatic Advertising — steht uns ein Paradigmenwechsel bevor?

Eine maBgebliche Entwicklung im Programmatic Advertising hat sich durch die
Marktetablierung der sogenannten Header-Bidding-Technologie ergeben, die
zeitgleich das Angebot bereitstellt und den Zugriff verschiedener Nachfragekanale
vom Direktvertrieb bis zu programmatischen Vertriebswegen ermaoglicht.

Hierbei wird die herkémmliche Adserver-Priorisierungslogik basierend auf
dem sogenannten Wasserfall-Prinzip abgeldst und das Ziel verfolgt, die jeweilige
Impression zum hochstmoglichen TKP zu monetarisieren. Header Bidding ist
somit nicht nur eine technologische Losung die die eingeschrankten Moglich-
keiten des herkommlichen Adserver ersetzt, sondern auch eine Basis fir die
Umsetzung einer neuen Monetarisierungsstrategie. Als weitere Ausbaustufe
der Header-Bidding-Technologie ist noch die sogenannte Wrapper-Losung
(auch: Container-Losung) zu nennen, die den daraus entstehenden Wettbe-
werb um die jeweilige Impression zusatzlich auf mehrere SSP-Anbieter er-
weitert. In den entsprechenden Wrapper- oder Container-Tag werden hierbei
die Header-Tags von mehreren SSP integriert. Die rasante Verbreitung dieser
Technologien bei den deutschen Online-Vermarktern und Website-Betrei-
bern, die Beriicksichtigung von Premium-Platzierungen und -formaten und die
herausragende Verbesserung der Performancewerte hat ohne Zweifel einen
Paradigmenwechsel eingeleitet, der im Jahr 2016 und darlber hinaus zu

starken Wachstumseffekten im Programmatic Advertising flihren wird.

PROGRAMMATIC ADVERTISING IN DER
PLATTFORM-ECONOMY

Jetzt hat sich der Markt doch schon so sehr an die bunten, vielfaltigen und
stindig wachsenden Programmatic Advertising Logo Landscapes von Luma
Consulting gewohnt, da stellt Luma plotzlich sein eigenes Modell infrage.
Bei prognostizierten 85 Prozent Marktanteil weltweit fiir die beiden Spieler
Google und Facebook in 2020* bleibt nicht mehr viel Platz fiir ein ausdifferen-
ziertes Programmatic-Advertising-Okosystem. Das Gute in diesem Szenario:
Programmatic Advertising Ubernimmt damit wie prognostiziert die Online-
Werbung. Das Beangstigende dabei: Es passiert in einer anderen Weise, als
die Industrie es gedacht hatte. Kein offenes, programmatisches Marktplatz-
Modell 16st die Werbe-Netzwerke ab, sondern Google und Facebook bilden

Super-Networks mit einem eigenen Ecosystem.

2 Quelle:The Straits Times, ,,Google, Facebook dominate digital ads market”, 04/2016
http://www.straitstimes.com/business/google-facebook-dominate-digital-ads-market

Prof. Dr. Jirgen Seitz
Professor fiir Marketing,
Medien und

Digitale Wirtschaft,
Hochschule der Medien
(HDM) Stuttgart
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2016 Display Advertising Ecosystem Deutschland
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Programmatic Excellence wird in geschlossenen Systemen Wahrheit

Warum gewinnen gerade diese Player? Weil sie viele der nicht realisierten
Visionen der Programmatic-Advertising-Industrie haben wahr werden lassen.
Was in einem freien Advertising Ecosystem recht schwierig zu realisieren war,
wie z.B. die Aufnahme von CRM-Daten, die Nutzung Ulbergreifender Algo-
rithmen, End-to-End-Tracking oder die Durchsetzung von funktionierenden
Mobile-Formaten.

Dariiber hinaus haben viele etablierte Mediaagenturen mit ihren zum Teil in-
transparentenTrading-Networks, die als programmatische Losungen angeboten
werden, dem Markt keinen Gefallen getan. Die klassischen Publisher und
Vermarkter tun sich ebenfalls schwer mit Antworten, sie kampfen an vielen

Fronten, denn auch ihre Nutzung wandert in neue Felder.

Ungemach droht diesen Publishern auch aus dem Retail-Mediabereich.
Amazon hat sich zum Ziel gesetzt, mit enormer Reichweite, relevanten Intent-
Datenpunkten und ausdifferenzierten Nutzerprofilen zu einem der Top Player
im Digital Marketing in Deutschland zu werden.? Zalando, Otto & Co. wollen
hier auch mitmischen.*

Diistere Zeiten fiir den Programmatic-Advertising-Markt? Ja und Nein.

Ja, es steht eine Bereinigung bevor. Eine Bereinigung, die viele der Nischen-
anbieter im Programmatic Ecosystem zwingen wird, entweder aufzugeben
oder sich in groBere Konglomerate einzubringen. Das muss aber nicht negativ
sein, denn sogar Experten, die selbst in dem unabhangigen Programmatic-
Advertising-System angesiedelt sind, zeigen sich immer wieder tiberrascht von
der Ineffizienz und den Kostenblocken, die wir in einem eigentlich sehr effizien-
ten System haben.

SAP hat mit seinem jlngsten Einstieg in den Markt noch einmal in diese Kerbe
geschlagen und gefordert, dass doch zumindest 70 Prozent der Spendings

tatsachlich in der Publisher-Media ankommen sollten.®

3 Vgl. Horizont, ,,Amazon-Manager Missler bldst zum Angriff auf das deutsche Mediageld*, Juliane
Paperlein, 01/2016 http://www.horizont.net/medien/nachrichten/E-Commerce-Riese-Amazon-
Manager-Missler-blaest-zum-Angriff-auf-das-deutsche-Mediageld- 138393

4 Vgl. Etailment, ,,Retail Media:Wie Otto und Zalando Webshop-Besucher zu Geld machen®,
Bert Rosch, 02/2016 http://etailment.de/thema/marketing/Retail-Media-Wie-Otto-und-
Zalando-Webshop-Besucher-zu-Geld-machen-3926

5 Quelle: Horizont, ,,Warum die Attacke aus Walldorf den digitalen Werbemarkt verandern
wird“,Volker Schiitz, 05/2016 http://www.horizont.net/marketing/kommentare/SAP-
Warum-die-Attacke-aus-Walldorf-den-digitalen-Werbemarkt-veraendern-wird- 140427
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Die verbleibenden 30 Prozent beansprucht SAP natiirlich selbst — reichlich viel
Provision fiir ein Marktplatz-Modell. Wiirden wir das bei einem Borsenplatz
akzeptieren?

Nein, unabhangige Anbieter sterben nicht, Innovation auch nicht. Es gibt noch
jede Menge Bedarf an Software und Dienstleistungen. Es sind bereits neue
Player entstanden und es werden weitere entstehen. Zum einen sehen wir
zunehmend Player, die auf den neuen Okosystemen von Google und Facebook
aufbauen und hier Optimierung anbieten. Zum anderen wird es in dem
gigantischen Marktanteil von Google und Facebook wieder jede Menge
Optimierung mit Datenpunkten und Technologie geben kénnen. Amazon ist
hier selbst ein Beispiel, denn sie kaufen mit ihren Daten dort ein. Neue
Agenturen und Dienstleister entstehen hier ebenfalls und wachsen dynamisch.

Gallische Dorfer mit Existenzberechtigung

Es werden aber auch gallische Dorfer bestehen bleiben. Hebel gibt es einige:
beispielsweise Anbieter, die fiir die jeweilige Spezialzielgruppe und fiir ihre je-
weilige Branche so wichtig sind, dass Kunden prasent sein miissen. Es gibt jede
Menge Touch Points, die fir die Industrie so wertvoll sind, dass sich Nischen-
anbieter im Premium-Segment etablieren konnen. Vielleicht gelingt es auch
in dem einen oder anderen Land, Allianzen zu schmieden, groBe Premium-
publisher zu aggregieren und damit neue gallische Dorfer aufzubauen.

Deutschland war hier traditionell stark. Auch ein aggressiver Konsolidierer
kann das schaffen, wobei die jiingsten Akquisitionen im E-Commerce und
Digital Business eher nach einer Ausweichstrategie raus aus der reinen Werbe-

konsolidierung aussehen.

Auch das Spielfeld Programmatic TV hat Potenzial. Gerade in Deutschland
haben wir mit den groBen TV-Sendern durchaus Anbieter, die iiber die not-
wendige Firepower verfiigen, um den Markt zu verteidigen und starke Leistung
fiir Werbekunden zu liefern. Dafiir ist es aber notwendig, dass sie investieren,
und zwar im groBen und massiven Stil. Investitionen in Videoplattformen und
Videoreichweite sind ein guter Anfang, aber da geht noch mehr.

TV hat gerade in Deutschland die Méglichkeit, Kreativitit, Celebrity Power
und Emotion in die programmatische Werbung zu bringen und E-Commerce-
Geschafte zu skalieren. Weniger konzentrierte Markte wie z.B. England
durften hier im Nachteil sein. Das Oligopol kann hier zur Chance werden —

wenn die beiden Player mutig agieren.
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Premium Native Advertising als Chance

Native Advertising ist ebenfalls ein Feld mit jeder Menge programmatischem
Potenzial. Im Spannungsfeld zwischen schnellen Klicks durch ,,Content
Recommendations® und Social Media und den aufwendigen, handischen Ver-
markter-Kooperationen entsteht gerade ein neues programmatisches Spiel-
feld. Neue Player versprechen mehr Engagement und Qualitit sowie eine
einfachere Abwicklung. Das sieht ganz vielversprechend aus.

Die Marktbeteiligten miissen nur den notwendigen Atem haben, um diese
qualitativ hochwertigere Native-Advertising-Kategorie auf dem Markt zu
etablieren und die programmatischen Schnittstellen zu schaffen. Besonders
spannend wird es, wenn redaktionelle Storytelling-Kompetenz der Verlage mit

der passenden Technik und Zielgruppen-Reichweite zusammenkommen.

Agenturen punkten mit Kreativitit, Content und Beratung

Hier wird es auch fiir die Agenturgruppen spannend. Wir diirfen nicht ver-
gessen, Google und Facebook kommen immer noch aus der technischen Ecke
und nicht aus der Welt der Kreation und Emotion. Hier kénnen Agenturen
ihre Kreativitit und Content-Kompetenz als Vorteil nutzen und gleichzeitig

Mediabudget an sich binden.

Die neue programmatische Welt ermoglicht viel Kreation in den Motiven
sowie individualisiertes Storytelling in bisher nicht gekanntem AusmaB. Die
Menge an neu entstandenen Content-Tochtern und deren Produktaus-
richtung zeigt, dass die Agenturchefs dieses Potenzial zunehmend erkennen.
Es wird die neue Kunst, Kreation, Technologie und Media zu kombinieren.

Das Feld der Beratung und der Umsetzung wird hier ebenfalls an Bedeutung
gewinnen. Der Einstieg groBer Beratungshauser ist nur folgerichtig, sie kennen

Beratung im dominanten Ecosystem bereits von SAP & Co.

Die Kunden und Unternehmen miissen wieder in den Mittelpunkt riicken

Und die Unternehmen? lhnen wird oft nachgesagt, alles selbst machen
zu wollen. Dieses Szenario wird regelmaBig Uberbewertet. Hauptsachlich
kampfen die Hersteller an ihren eigenen Fronten. Amazon und Zalando
launchen Eigenmarken, Fintechs bedrohen Banken, Tesla die Autoindustrie.

Es ist eine Notwendigkeit flir diese Unternehmen, ihre Geschiftsmodelle zu-
kunftsfahig zu halten, direkte Kundenbeziehungen zu haben und in einer daten-

getriebenen Welt zu bestehen. Hier benotigen die Konzernlenker eine digitale

MARKTUBERBLICK

Werbeindustrie, die sie beim Erreichen ihrer groBen Aufgaben unterstitzt und

die nicht nur fiir sich selbst optimiert.

Last but not least gibt es noch den Konsumenten der Werbung. Es gilt hier
sicherzustellen, dass der Kunde wieder in den Mittelpunkt rickt und die
Industrie erfolgreiches Programmatic Advertising betreibt.

Die Hersteller, Medien und Plattformen miissen mit dem Endkunden in ein
neues Verhaltnis eintreten, in dem Werbung wieder als angenehmer, integrier-
ter und ver-trauenswiirdiger Bestandteil der Medienwelt wahrgenommen

wird. Dies ist eine Chance.
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PROGRAMMATISCHES INVENTAR IM UBERBLICK

Mit der kontinuierlichen Weiterentwicklung von Programmatic Advertising
kommen Werbungtreibende ihrem Ziel, Konsumenten iiber verschiedenste
Endgerate und Kontaktpunkte hinweg individuell durch die Customer Jour-
ney zu fiihren, einen entscheidenden Schritt naher. Einen wesentlichen Beitrag
leistet dabei das lber den Markt bereitgestellte Inventar. Denn inzwischen
hat sich das Angebot der fiir den automatisierten Mediahandel verfiigbaren
Werbeplatzierungen und Werbeformate sowohl in der Breite als auch in deren
Gute diversifiziert. Zum einen erstreckt sich Programmatic Advertising
nicht mehr nur auf den automatisierten Handel von klassischen Display Ads,
sondern bezieht auch eine Vielzahl von Werbemaoglichkeiten in weiteren digi-
talen Kanalen wie Video, Mobile, Audio und Social Media ein. Damit konnen
Werbungtreibende immer mehr Kontaktpunkte mit dem Konsumenten in
ihre Kampagnenarchitektur einbeziehen. Zum anderen werden neben dem
Run-of-Network- und Longtail-Inventar zunehmend auch Premium-Inventar
und damit alle verfligbaren Inventarklassen automatisiert gehandelt. Das impli-
ziert, Nutzer nicht nur gezielt in ausgewiesenen qualitativen Umfeldern
von beispielsweise starken Medienmarken ansprechen zu konnen, sondern
gleichzeitig auch Zugriff auf hoherwertige Werbeformate wie Video Ads,

Monatliches Wachstum der Inventarklassen in 2016

+26%
- 1% +12%
+64%
+128% +1%
+16% +59%
+387%
+201%
I
. I | I
01.01.16 01.02.16 01.03.16 01.04.16 01.05.16 01.06.16

B Premium Longtail

Quelle: orbyd GmbH

© Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) e.V.
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Wallpaper oder Native Ads zu haben. Auf diese Weise konnen Werbung-
treibende den gesamten Marketing- und Sales-Funnel insbesondere auch in den
Phasen Branding, Awareness und Consideration lber den programmatischen

Kanal bespielen und damit das Markenerlebnis fiir den Nutzer starken.

Premium-Inventar

Als Premium-Inventar werden weitlaufig die Uber die AGOF in den AGOF
digital facts® gelisteten qualitativen Digital-Angebote von Publishern, darunter
auch mobile Websites und Apps, verstanden. Als Premium-Inventar
gelten dariiber hinaus auch einzelne Seiten, wie zum Beispiel die Homepage,
oder einzelne Umfelder eines digitalen Angebots. Als Zeichen von Qualitit
werden dabei hochwertige redaktionelle Inhalte, die Verfiigbarkeit spezifischer
Themenumfelder, eine besonders kaufkraftige, meinungsbildende oder spitze
Zielgruppe, die Markenbekanntheit einer Medienmarke, ein hochwertiges
Design, aber auch die weitreichende Planbarkeit der inhaltlichen Ausrichtung,
Reichweite und Zielgruppe eines digitalen Angebots gewertet. Auch am
Markt knapp verfiigbare und gleichzeitig stark nachgefragte Werbeumfelder

wie hochwertiges Video-Inventar zidhlen zum designierten Premium-Inventar.

Die Transparenz, die einer der groBen Vorteile von Programmatic Adver-
tising ist, sorgt zudem dafiir, dass Viewability-Werte als zusatzliche Qualitats-
indikatoren hinzugezogen werden koénnen. Mit Hilfe der Viewability-
Messung kann iberprift werden, ob eine Anzeige iiberhaupt vom
Nutzer gesehen wurde und wie wertig die Auslieferung war. Dies kommt
nicht nur Einkaufern zugute, sondern aufgrund gesteigerter Qualitat und somit
hoheren Preisniveaus auch den Inventargebern. Zu Letzterem qualifizieren
sich aus Sicht der Werbungtreibenden zudem zunehmend auch Social-Media-
Kanale mit einer intensiven Mediennutzung, hochwertigem nutzergenerierten

Content und weitreichendem Zugang zu Audience-Daten.

Run-of-Network-Inventar

Run-of-Network-Inventar beinhaltet in der Regel alle Inventareinheiten bzw.
werbetragenden Seiten innerhalb eines Vermarkter- oder Publisher-Portfolios
und kann separat fiir den Online- oder Mobile-Kanal programmatisch gebucht
werden. Innerhalb des Run-of-Network-Inventars ergeben sich weitere Qualitats-
abstufungen, zum Beispiel durch den Ein- oder Ausschluss von Premium- oder
Non-Premium-Inventar, den transparenten, semitransparenten oder intranspa-
renten Ausweis von Belegungseinheiten oder durch das Angebot von reinen
Non-Premium-Impressions. Zudem kann die Indikation ,,Above The Fold*

6 Vgl. AGOF digital facts https://www.agof.de/studien/digital-facts/



20

INVENTAR

oder ,,Below The Fold* ausschlaggebend sein, was den Qualitdtsindikator Sicht-
barkeit des Werbemittels angeht. Mit Hilfe von Zielgruppendaten und entsprech-

endem Targeting kann Run-of-Network-Inventar zusatzlich ,,veredelt* werden.
Longtail-Inventar

Als Longtail-Inventar werden Inventarpakete bezeichnet, die eine Vielzahl von
zumeist kleinen werbetragenden Seiten, mobilen Websites oder Apps biindeln,
die nicht professionell vermarktet werden, jedoch durchaus eine thematische
Nische bedienen und gute Conversions erzielen. Uber Programmatic Adver-
tising ist es moglich, das Zielgruppenpotenzial dieses Inventars auszuschopfen
und insbesondere fiir abverkauforientierte Kampagnenziele einzusetzen.

Daten

Mit Hilfe von Technologie kann Inventar intelligent mit Daten verknlpft werden.
Dazu zihlen die eigenen CRM-Daten sowie Daten des Publishers B(Ist-Party-
Daten) oder Daten von Dritten (3rd-Party-Daten), zum Beispiel zum Kaufver-
halten der Nutzer. Programmatic Advertising bietet dabei den Vorteil, Kampagnen
ohne manuellen Aufwand auch fiir kleinste Zielgruppen zu dynamisieren und da-
mit Werbemittel individuell auf den jeweiligen Informations- und Interaktions-
grad einzelner Nutzer abstimmen zu kdnnen.Wiahrend ein Erstkiufer beispiels-
weise mit einem emotionalen Video zu einer Marke angesprochen wird, erhalt
der Wiederkiufer iiber ein Native Ad Informationen zum neuesten Produkt.
Die Inventarvielfalt und die Auswertung von Kampagnendaten — etwa an welcher
Stelle der Nutzer mit einem Video interagiert hat — ermoglicht es Werbung-
treibenden daruber hinaus, Uiber unterschiedliche Werbemittel eine sich an der
Reaktion des Nutzers orientierende Geschichte zu erzihlen und damit seine
Aufmerksamkeit weiter zu dirigieren.

Zugangswege und Geschiftstypen

Publisher stellen ihr Inventar derzeit tiber unterschiedliche, zumeist auf bestimmte
Inventartypen wie beispielsweise klassische Display Ads, Mobile- oder Video Ads
spezialisierte SSPs fiir den Markt bereit. Strategie auf der Einkaufsseite ist es dem-
entsprechend, analog dazu mehrere DSPs fiir den programmatischen Mediahandel
einzusetzen, um neben einer groBeren Inventarvielfalt und unterschiedlichen
Transparenz-Ebenen von der jeweils besten technischen Interkompatibilitat der

jeweiligen SSPs und DSPs zu profitieren.

Der Einkauf des Inventars kann nach vier unterschiedlichen
Einkaufsmodellen erfolgen (siehe Grafik).
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Wird das Inventar liber eine AUKTION gehandelt? J

auch: Preferred Deal

| Publisher

\

Festpreis
| Einkdufer

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

auch: Programmatic Direct,
Programmatic Guaranteed

| Publisher

\

Festpreis
| Einkaufer

Automated Guaranteed
entspricht am ehesten dem
klassischen digitalen Direkt-
verkauf (i. s. V. Direct Deal).
Diese Form der program-
matischen Transaktion bietet
somit die Maglichkeit, direkt
zwischen Vermarktern und
Werbekunden bzw. Agen-
turen verhandelte Media-
konditionen Uber die durch
Programmatic ~ Advertising
bereitgestelite  Infrastruktur
auszuliefern. Die Preiskon-
ditionen und das Inventar
sind garantiert und die Kam-
pagne lauft mit der gleichen
Prioritdt in den Ad Server
wie andere Direktverkdufe.
Das programmatische Ele-
ment, welches diesen Deal
von einem traditionellen
Direktverkauf unterscheidet,
ist die Automatisierung der
Angebotsabwicklung  und
anschlieBenden Kampagnen-
auslieferung.

Steht die Auktion ausgewihlten
KAUFERN zur Verfiigung?

OPEN
AUCTION

Mehrere Publisher

0

Auktion

A

v

Alle Einkaufer

2222
2222

Bei einer Open Auction er
moglicht der Publisher/ Ver-
markter prinzipiell allen an
die jeweilige Supply-Side-
Plattform  angeschlossenen
Bietern den Zugriff auf das
angebotene Inventar: Norma-
lerweise gibt es keine direkte
Beziehung bzw. vorverhan-
defte Kondition mit dem
potenziellen Kaufer Der Pu-
blisher bzw. Vermarkter kann
Blacklists  verwenden, um
Werbungtreibende den Zu-
gang zu verhindern. Die Preis-
bildung erfolgt Uber einen
Auktionsmechanismus.  Die
Werbungtreibenden  wissen
bei dieser Verkaufsstrategie
oft nicht, auf welche Website
sie bieten bzw. welches
Inventar sie buchen (auch
Blind Booking). DSP stellen
aber in der Regel eine Liste
der Marktplatze /SSPs  zur
Verfligung, mit der sich die
Demand-Side  automatisch
einverstanden erkldrt.

v

PRIVATE
AUCTION

auch: Invitation Only Auction

| Publisher

M

Auktion

A

M

Ausgewihlte Einkiufer

2222
2222

Die Private Auction bietet den
Publishern / Vermarktern die
Moglichkeit, ihr Inventar ex-
klusiv an einen oder meh-
rere ausgewahlte Werbe-
kunden oder Agenturen zu
verkaufen. Die potenziellen
Bieter kénnen dabei seitens
des Vermarkters/Publishers
Uber eine Whitelist bzw.
Blacklist eingeschrankt wer
den. Die Preisbildung er
folgt Uber einen Auktions-
mechanismus. Der Publisher/
Vermarkter kann durch den
Einsatz von Deal-IDs oder
Line ltems die Transparenz
der mitgesendeten Informa-
tionen und Daten fir den
jeweiligen Bieter bestimmen.

Wegweiser zu den 4 programmatischen Geschiftstypen

v

© Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) e.V.
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PROGRAMMATIC ADVERTISING FUR MOBILE

Der Mobile-Programmatic-Advertising-Markt in Deutschland hat sich 2015/16
weiter positiv entwickelt. Mit der steigenden Bedeutung mobiler Endgerate
fir die Mediennutzung der Konsumenten wachst das mobile Inventar von
Jahr zu Jahr stetig an. Die Investitionsbereitschaft der Werbeindustrie steigt
in einem vergleichbaren Umfang, was den Mobile-Programmatic-Adver-
tising-Markt in Deutschland positiv beeinflusst. Bereits im vergangenen Jahr
2015 erwirtschaftete der gesamte Mobile-Display-Markt einen Netto-
umsatz von 204 Millionen Euro, was einer Steigerung von 53 Prozent gegen-
Uber dem Vorjahr entspricht.” Die positiven Entwicklungen im Mobile
Advertising schlagen sich auch in der programmatischen Steuerung von
mobiler Werbung nieder. Laut MAGNA GLOBAL liegt der Anteil von
Mobile Programmatic Advertising in Deutschland bei 14 Prozent und fiihrt

damit zusammen mit GroBbritannien die EMEA-Landschaft an.®

Mobile Programmatic Spend in 2015 fiir Deutschland und EMEA
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Doch was unterscheidet den mobilen programmatischen Handel abseits dieser
Kennzahlen von dem der Desktop-Welt?® Zunichst einmal verfligt der mobile
Markt iiber zwei Inventartypen, mobile Webseiten und In-App-Inventare. Einen
gravierenden Unterschied stellt hierbei die verwendete Auslieferungstechno-
logie fiir Werbebanner 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 ldentifier. Die
gangigsten Identifier sind Apples IDFA, Googles GAID, Facebooks SDK sowie
die Android Ad ID.

Availability of Cookies on Apps and Browser, for Android and 10S

APPS (WEBVIEW) MOBILE SAFARI*
’

7 -
S w [ S

Ist Party Cookies

BROWSER / CHROME

am
L

In Prozent
o “
90 3rd Party Cookies x x
80
70 What does it mean? What does it mean? What does it mean?
0 Cookie support limited to Same cookie behaviour Cookie support identical
YES sessions in the same app. as online Safari to most online browsers
50 X NO Click based conversions Click based conversions Click based conversions
LIMITED X View based conversions X View based conversions View based conversions
40 X Data synchs X Data synchs Data synchs
30 * Installed browsers can behave
differently. E.g., Chrome on iOS
will support third-party cookies.
20
0 Quelle: IAB US © Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) eV.
0

Die Verteilung zwischen In-App- und Mobile-Web-Inventar ist Uber die SSPs

EMEA 2015

Deutschland 2015

hinweg sehr heterogen. Googles Ad Exchange bietet beispielsweise eine ausge-

M Desktop Banner M Desktop Video Mobile Banner Bl Mobile Video

wogene Verteilung zwischen beiden Inventartypen, wahrend mobile Marktplatze
Quelle: MAGNA GLOBAL, Programmatic Forecast, 09/2015

© Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) eV. wie MoPub oder Smaato mit einem GroBteil ihres App-Inventars arbeiten.

7 Quelle: MAC Mobile Report 2016/1,S. 6, BVDW, 2016, http://www.bvdw.org/medien/
mac-mobile-report-2016-01?media=7570
8 Quelle: MAGNA GLOBAL, Programmatic Forecast,09/2015

9 Vgl. hierzu auch das Whitepaper ,,Status Quo: Mobile Programmatic Advertising in Deutsch-
land*, BVDW, 04/2016; http://www.bvdw.org/medien/status-quo-mobile-programmatic-
advertising-in-deutschland?media=7665
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Ein weiterer Unterschied zur Desktop-Welt entsteht durch die Art der verfiig-
baren Daten. Diese sind ein signifikanter Bestandteil der meisten program-

matischen Einkaufsstrategien. Jeder Bid Request enthdlt Informationen, die

kauferseitig fiir ein erweitertes Zielgruppen-Targeting genutzt werden konnen.

Folgende Parameter konnen in einem Bid Request libermittelt werden:

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

* Publikations-Informationen:
Publication ID /App ID, Name, Umfeldkontext (z.B. Channel) oder auch
Keywords zur Beschreibung der App / Seiten-Inhalte

* Geo-Informationen:

Langen- und Breitengrade

* Identifiers:
Z. B.Apples IDFA, Googles GAID (Mobile App Only), Android Ad ID,Werbe-
mittelformate'®: 320x50, 300% 50, 300x250, 320%480, 728 x 90, Native Ads

* Technische Werbemittelinformationen:
JavaScript, MRAID,VAST

* Mobile App vs. Mobile Web: (s.0.)

* Standortdaten:
Die Moglichkeit zur Nutzung von Standortdaten ist einzigartig fiir den
mobilen programmatischen Einkauf. Standortdaten werden auf diversen
Wegen und mit unterschiedlicher Genauigkeit ermittelt. Das schlieBt
deren direktere Erfassung Ulber eine Location Service APl des
Betriebssystems (GPS) ebenso ein wie die indirekte Methode via IP-Mapping
(WiFi).Anhand der Aufenthaltsorte eines Nutzers lassen sich so etwa Riick-
schliisse auf dessen individuelle Interessen und soziodemografischen Hinter-
grund ziehen (Point of Interests, Regionen mit hohem soziookonomischem
Status etc.). Nicht nur fiir die Nachfrageseite (DSP), sondern auch fiir die
Angebotsseite (SSP) bieten Daten einen erheblichen Mehrwert. Denn durch
Anreicherung eines Bid Requests mit Daten (insbesondere Standortdaten)

lasst sich der Verkaufswert einer Impression erheblich steigern."!

10 Weitere digitale Werbeformen (Mobile): http://www.werbeformen.de/ovk/ovk-de/werbe-
formen/digitale-werbefomen-mobile.html

I'l Vgl.Whitepaper , Location-based Advertising", BVDWY, 03/2015, http://www.bvdw.org/myb
vdw/media/download/whitepaper-location-based-advertising.pdf?file=3479
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Hinsichtlich der Transparenz hat der deutsche Markt im Vergleich zu friiheren
Jahren Fortschritte gemacht. Vor allem Verlagshauser mit ,,Premium*- und
,,AGOF“-klassifiziertem Inventar agieren zwar teils noch immer zuriick-
haltend, wenn es darum geht, Datenbestande und groBflachige Werbeflachen
(vor allem aus In-App-Inventar) transparent und iiber den offenen Markt zu-
ganglich zu machen, jedoch werden mehr und mehr Premium-Titel transparent
im offenen Marktplatz gehandelt. Dies ist positiv zu bewerten, da aus Sicht
der Kampagnenoptimierung gerade diese Transparenz das vermutlich hochste
Gut darstellt. Nur unter Verwendung multipler Parameter ldsst sich das best-
mogliche Resultat (ROI) fiir den Werbekunden sowie letztlich auch fiir den
Publisher (eTKP) erzielen. Die Preisentwicklungen im Longtail-Bereich bewei-
sen dies. Denn neben AGOF-Publishern sind in Deutschland mittlerweile meh-
rere hunderttausend Apps und Websites liber SSPs verfiligbar, welche selbst

ohne Anwendung eines Mindestpreises signifikante Umsatze erwirtschaften.

Neben einer groBenVielfalt an Publishern ist Mobile Programmatic Advertising
reich an Werbeformaten.'? Die hochste Traktion tiber beide Inventartypen hin-
weg erzielen Mobile Banner und Interstitials. Die meisten Formate lassen sich
mittlerweile zudem als Rich Media Banner ausspielen. Neben Rich-Media-
Sonderformaten stieg in den letzten zwolf Monaten insbesondere die Bedeu-
tung der Native und Video Ads. Letztere sind hinsichtlich der Komplexitat und
Vereinheitlichung der Video-Standards wie VAST und MRAID noch im Aufbau.
Zudem zeigen sich in der Praxis teils erhebliche Unterschiede bei der Aus-
lieferung von Video Ads In-App vs. Mobile Web. Trotz dieser Herausforderungen
hat der Anteil an Video bis Ende des Jahres 2015 massiv angezogen und ist ein

wichtiger Bestandteil des Mobile-Programmatic-Marktes.

Fir die im mobilen Umfeld bedeutenden Native Ads wurde in 2015 ein Stan-
dard im Open-RTB-Protokoll des IAB US verabschiedet, der die Native Ads
als eine Kombination von Bild- und Textelementen definiert."* Nicht nur diese
Standardisierung flihrt zu einem Anstieg der Volumina in Deutschland wie in
anderen Lindern weltweit.'* Sonderformate wie Rich Media,Video oder Native
zeichnen sich durch ein starkes Nutzer-Engagement aus. Sowohl Klickraten als
auch Konvertierungsraten liegen durchschnittlich iiber den Werten anderer
Werbeformate.'®

12 Eine Tabelle der am Markt etablierten programmatisch handelbaren mobilen Werbeformate
findet sich im Whitepaper ,,Status quo: Mobile Programmatic Advertising in Deutschland®,
BVDWY, 04/2016; http://www.bvdw.org/medien/status-quo-mobile-programmatic-advertising-
in-deutschland’media=7665

13 Quelle: IAB — OpenRTB Native Ads API Specification Version 1.0.0.2, 2015, http://www.iab.
net/media/file/OpenRTB-Native-Ads-Specification-1_0-Final.pdf

14 Vgl. Business Insider “Native ads will drive 74% of all ad revenue by 2021”, Margaret Boland,
06/2016 http://www.businessinsider.com/the-native-ad-report-forecasts-2016-5?IR=

15 Quelle: IAB — Mobile Rising Stars Ad — Interaction and Effectivness, 2013, http://www.iab.net/
mobilerisingstarsstudy
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PROGRAMMATIC ADVERTISING FUR VIDEO

Der klassische Konsum von Bewegtbildformaten — wie Filmen, Serien oder
Videos — 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 Geraten wie z.B. dem Tablet,
dem Smartphone oder dem Computer. Allein 65,5 Prozent der deutschen Inter-
net-Nutzer gaben 2015 an, dass sie Videos im Internet ansehen, Tendenz
steigend.'® Dieser Trend geht natiirlich auch an der Werbeindustrie nicht spur-
los vorbei. Bis 2017 prognostizieren SpotXchange und IHS in ihrer Studie zur
Entwicklung von Programmatic-Video-VWerbung ein Investitionsvolumen von
92,3 Millionen Euro allein fiir Deutschland."” Und laut MAGNA GLOBAL betrigt

der Anteil von Video Programmatic Advertising in Deutschland 25 Prozent.'®

Video Programmatic Spend in 2015 fiir Deutschland

In Prozent

100

Quelle: MAGNA GLOBAL, Programmatic Forecast, 09/2015

M Desktop Banner

__

Deutschland 2015

M Desktop Video Mobile Banner [l Mobile Video

© Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) e.V.

Die Diversifikation der Gerite bietet Werbungtreibenden auf der einen Seite
eineVielzahl von Méglichkeiten, wie z.B.die Ansprache eines Nutzers mitVideo-
werbung auf unterschiedlichsten Endgerdten und nicht mehr nur lber das TV-

Programm. Diese Diversifikation birgt jedoch auch enorme Herausforderungen

16 Vgl. TomorrowFocus Media ,,Video Effects 2015%, http://www.bvdw.org/medien/
tomorrow-focus-media-video-effects-20 | 5?media=6768

17 Quelle: IHS/SpotXchange: Entwicklung von Programmatic-Video-Werbung, 2013,
http://www.bvdw.org/medien/ihs-spot-xchange-entwicklung-von-programmatic-video-
werbung-?media=5181

18 Quelle: MAGNA GLOBAL Sept. 2015 Programmatic Forecast
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wie ,,Wie klassifiziere ich die verschiedenen Nutzer?*,,Wie erreiche ich diese?”,
und die wahrscheinlich schwierigste Frage von allen: ,,Woher wei} ich, ob
sich hinter einem Laptop, einem Smartphone und Tablet ein und derselbe
oder mehrere Nutzer verbergen?*“ Bei der Beantwortung dieser Fragen schafft
das Zusammenspiel von Inventaranbietern und Programmatic-Advertising-Platt-
formen Abhilfe. Diese konnen mit Hilfe von 3rd-Party-Daten oder von ver-
gangenen und aktiven Kampagnendaten Verkniipfungen zwischen verschiede-
nen Endgeraten und Verbrauchern erstellen und diese somit gezielter ansprechen.

Zusammenspiel mit TV

Einen Trend, den man aktuell in den USA beobachten dirfen und der auch fir
den deutschen Markt immer mehr zur Realitat wird, ist das Zusammenspiel von
datengetriebenen Werbekampagnen mit TV-Gerdten. Der Wechsel von klass-
ischer TV-Werbung zu personalisierter, datenbasierter Echtzeitwerbung ist auch
auf TV-Geraten im vollen Gange. Addressable- (adressierbare) und Connected-
TV-Werbung bietet Werbungtreibenden die Moglichkeit, ihre Werbebotschaft
nun auch auf Smart-TV-Gerdten gezielter und personalisiert auszusteuern.
Eine Studie von IDC aus August 2015 zeigt, dass der Programmatic-TV-Anteil
in Deutschland von ca. |,3 Millionen USD in 2014 auf 223,9 Millionen USD in
2019 wachsen wird. Hier herrscht also enormes Wachstumspotenzial.

Programmatic TV Werbe-Spendings in Deutschland und Weltweit
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Quelle: eMarketer, Programmatic TV Ad Spendings Worldwide,
by Country/Region, 2014-2018,08/2015
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© Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) e.V.
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Zugangswege

Videoinventar kann iliber verschiedenste Wege angesteuert werden. Supply-
Side-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 oder iiber profilbasierte Plattformen wie
Facebook oder Youtube auf Inventar zuzugreifen.

Der Mensch im Mittelpunkt

Menschen verbringen immer mehr Zeit mit der Nutzung verschiedener Gerite.
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-Informationen und Profildaten haben Werbungtreibende die Sicherheit,
dass sie mit ihrem eingesetzten Budget genau die Menschen erreichen, die
ihnen wichtig sind.

Formate

Werbungtreibende kénnen sich auch im Bereich Bewegtbild iiber eine groBe
Auswahl an Werbemittelformaten zur Verbreitung ihrer Werbebotschaft
freuen. Zu den Standardformaten zihlen zum Beispiel Non-Linear Ads'’,
welche als Expandable oder Standardbanner verfiigbar sind, In-Page Video Ads
(auch: Inread-Video-Ads)® sowie Linear Video Ads?' wie Pre-, Mid- und Post-
Roll-Werbemittel. Letztere sind sowohl als linearer Standard als auch als
interaktives Werbemittel verfligbar. Hierbei konnen Verbraucher z.B. direkt im
Video ein Auto in der Wunschfarbe konfigurieren oder sich fiir eine Testfahrt
anmelden. Auf dem Vormarsch sind 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 einerVideolange von 20 Sekunden zur Verfligung.

Gute Platzierung
Der beste Beitrag bleibt hinter seinen Moglichkeiten zurtick, wenn dieser nicht

im passenden Umfeld den richtigen Personen prasentiert wird. Menschen ver-

bringen bereits heute mehr als 80 Prozent der Zeit, in der sie Medien nutzen,

19Vgl. Non-Linear Ads, OVK http://www.werbeformen.de/ovk/ovk-de/werbeformen/digitale-
werbeformen/in-stream/non-linear-ad.html

20 Vgl. In-Page Video Ad, OVK http://www.werbeformen.de/ovk/ovk-de/werbeformen/digitale-
werbeformen/in-page/in-page-video-ad.html

21 Vgl. Linear Video Ad, OVK http://www.werbeformen.de/ovk/ovk-de/werbeformen/digitale-
werbeformen/in-stream/linear-video-ad.html
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mit mobilen Geraten in Apps.?? Die Qualitit dieser Umfelder wird nicht aus-
schlieBlich Gber den Publisher bestimmt. Das Smartphone ist ein personliches
Gerit, auf dem Menschen Beitrage 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 bewegt werden. 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 auftre-
ten. Diese konnen durch URL-Weiterleitungen oder Bot-Traffic entstehen, um
nur zwei Beispiele zu nennen. Diese Domains oder IP-Adressen konnen von
den Systemen geblockt werden. Dieses AusschlieBen von Inventar, der nicht im
sichtbaren Bereich des Nutzers liegt, ist am effektivsten, wenn es vor der Ab-
gabe des Gebots fiir eine bestimmte Impression, also Pre-Bid, erfolgt. Dadurch
erzielen Werbungtreibende nicht nur verbesserte Viewability-Ergebnisse,
sondern optimieren auch ihre Werbekosten, da nicht sichtbare Impressions
direkt ausgeschlossen und somit erst gar nicht gekauft werden.

Ebenfalls sollten die verschiedenen Preismodelle beachtet werden, z.B. rech-
net YouTube nur Videos ab, welche vollstandig gesehen wurden. Wohingegen
DSPs impressionsbasiert einkaufen und nur auf die Completion Rate opti-
mieren wirden. Als Vergleichsgrundlage kann der Cost per Completed View

(CPV) herangezogen werden.
Tracking und KPlIs

Online-Videokampagnen konnen auf die unterschiedlichste Art und Weise
bewertet werden.Verschiedenste Trackingparameter und Cookies erméglichen
die Bewertung von klassischen Indikatoren wie Impressions, Klicks, Cost per
Action (CPA) oder der Viewability. Als ein Indikator gilt die Completion Rate,
welche angibt, ob bzw. bis zu welchem Punkt der Nutzer ein Video angesehen
hat. Fir die Kampagnenoptimierung ist es daher wichtig, dass sich der
Werbungtreibende vor dem Kampagnenstart auf einen Erfolgsindikator fest-

legt, dem sich andere Ergebnisse im Zweifel unterordnen miissen.

22 Quelle: Nielsen ,,Cross-Platform-Report* (2013), http://www.nielsen.com/us/en/insights/
reports/20 | 4/an-era-of-growth-the-cross-platform-report.html
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PROGRAMMATIC ADVERTISING FUR AUDIO

Programmatic Advertising wurde im Bereich Online-Display ,,geboren‘ und ist
hier auch erwachsen geworden. Daher ist es nicht verwunderlich, dass viele
(Online-)Marketer, die auf dieses neue Betriebssystem der Digitalwerbung
setzen,Audio lange Zeit nur am Rande beachtet haben. Damit vernachlassigen
sie jedoch Moglichkeiten, die gewiinschten Zielgruppen auf effiziente Art zu er-
reichen. Audiowerbung bietet einen entscheidenden Vorteil: Die Werbebot-
schaft dringt ohne aktives Zutun zum Nutzer durch. Visuelle Formate sind
hingegen auf die aktive Hinwendung zum Display oder den Blick auf den Bild-
schirm angewiesen, um eine Wirkung zu erzielen. Audio-Nutzer werden daher
in Nutzungssituationen erreicht, auf die visuelle Werbeformen keinen Zugriff

haben — z.B. wahrend der Autofahrt, beim Sport oder beim Ausspannen zu Hause.
Daten

Da auch die Audionutzung immer digitaler wird, riickt dieser Vorteil zuneh-
mend in den Fokus der datengetriebenen Werbung. Fakt ist: Wenn Online-
Audio-Content vom Sender zum Empfanger gelangt — egal ob per Livestreams
(Simulcasts), Online-Only-Sender, Personal Radios, Aggregatoren oder Music
on Demand —, dann bieten sich technisch die gleichen Méglichkeiten wie fiir
alle anderen Online-Werbeformen. Kurz gesagt: Konsumenten werden zur
richtigen Zeit, am richtigen Ort, im richtigen Kontext und iiber den richtigen
Kommunikationskanal angesprochen. Audiowerbung kann datengetrieben ein-
gekauft und ausgespielt werden. Aus Audio wird Programmatic Audio. Gleich-
zeitig machen die Buchungsprozesse der ,klassischen* Radiowerbung lber
die terrestrischen Kanale UKW und DAB+ gerade groBe Schritte in Richtung
Automatisierung und Digitalisierung. Diese Entwicklung wird auch in diesem
Bereich datenbasierten Einkauf und Kampagnensteuerung ermaglichen.

Nutzung

Ein Blick auf die Nutzung digitaler Audioangebote in den USA zeigt das gewaltige
Potenzial auf: Laut der Studie ,,The Infinite Dial 2016 erreichte Online-Radio
im Jahr 2015 monatlich iiber die Halfte (53 Prozent) der Bevolkerung und, be-
sonders wichtig, mehr als drei Viertel (77 Prozent) der |2- bis 24-Jahrigen. Zu-
dem zeigt sich, dass die Nutzung von digitalen Audio-Angeboten parallel zur Smart-
phone-Nutzung ansteigt. Das heiB3t: Je mobiler die Menschen in ihrer Medien-
nutzung werden, desto groBer die Rolle, die Audio dabei spielt.? Auch in Deutsch-
land steigt die Zahl der Online-Audio-Nutzer rasant an. Laut der aktuellen Studie
Age of Ears von Facit Media Efficiency liegt sie bereits bei 40,6 Millionen.?*

23 The Infinite Dial 2016", Edison Research/Triton Digital, 2015
24 ,,Age of Ears“, Facit Research, 2015
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Marktzahlen

Entsprechend groB3 sind auch hierzulande Marktpotenzial und Wachstums-
raten. Exemplarisch erwartet der Verband Privater Rundfunk und Telemedien
(VPRT) fiir das Jahr 2016 eine Steigerung der Netto-Werbeerlose von Instream-
Audiowerbung um 40 bis 50 Prozent im Vergleich zum Vorjahr.?® 2015 lagen
diese in Deutschland bei gut |5 Millionen Euro. Die Tatsache, dass Instream-
Audio fir einen GroBteil des Wachstums der gesamten Audiowerbung ver-
antwortlich ist, zeigt deutlich das Marktpotenzial von digitaler Audiowerbung.

Publisher Online-Audio

Im Bereich Online-Audio finden Werbungtreibende eine Vielzahl verschiedener

Typen von Publishern vor, die sich in folgende vier Kategorien unterteilen lassen:

Lineares Programm
(ggf. kuratierte Playlists)

Webradio (Live-Streaming terres-
trischer Sender & Online-Only

»Sammlung* verschiedener Live-
Streaming und Online-Only auf
einer Plattform; zum Teil auch
mit On-Demand-Funktionalitat
(Programmarchiv)

Online-Radio-Aggregatoren

Streaming von (hauptsachlich)
Musik-Inhalten; individuelle
Titelauswahl

Music / Radio-on-Demand

Personal Radio Streaming von (hauptsichlich)

Musik-Inhalten; Musikauswabhl
nach Genres (und , like/ dislike*);
starkerer ,,Radiocharakter als
On-Demand-Anbieter

Quelle: egta Insight 2016, RMS Radio Marketing Service GmbH & Co. KG

Das Inventar samtlicher Publisher-Typen wird in naher Zukunft programma-
tisch buchbar sein. Ein vermutlich auch fiir Deutschland wegweisendes Beispiel
aus UK ist die DAX Digital Audio Exchange, auf der das digitale Inventar von
groBen Audio Brands wie Global Radio, Capital und RadioX zusammengefasst
wird. Die Plattform erreicht insgesamt ca. sieben Millionen Unique Nutzer.?¢

25 VPRT-Friihjahrsprognose Werbemarkt 2016
26 DAX Digital Audio Exchange 2015

Streams samtlicher
UKW-Sender, samt-
liche Web-only-Sender

radionomy, iHeart
Radio, Radio.de

Spotify, Deezer,
Apple Music

Pandora Radio,
AUPEOQO, last.fm

© Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) eV.
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Inventar Online-Audio
Das Inventar fiir Online-Audio lasst sich vor allem in Pre-Stream (Audiospot vor
dem Abspielen des Programms) und In-Stream (Audiospot wahrend Programm-
unterbrechung) unterteilen.” Technisch kdnnen Spots verwendet werden, die
auch in UKW-Programmen laufen. Eine Auslieferung ist sowohl auf stationaren
Endgeraten und Streaming-fahiger Hardware als auch mobil moglich.
Werbeformen Online-Audio
Pre-Stream Audio Ad
Maximal 30 Sek., empfohlen: 15 bis 20 Sek., Stream
meist einzelner Spot pro Stream-Start
Pre-Stream
Audio : .
. Audio sync Display Ads Stream
Extension 4 play
In-Stream Audio Ad
In-Stream . s Stream Audio s
Audio tream Maximal 60 Sek., gingig: 15 bis 30 Sek., tream
Single Ad oder im Werbeblock
Quelle: RMS Radio Marketing Service GmbH & Co. KG © Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) e.V.

Besonders interessant fiir datengetriebene Ansitze sind auBerdem Werbe-
formen, die Audiospots mit visuellen Werbemitteln kombinieren. Audio Sync
Display bietet die Moglichkeit, dem Nutzer ein erganzendes Display-Werbe-
mittel zu zeigen, wahrend das Audio Ad abgespielt wird. Zudem wird es mit
Online-Audio moglich, crossmediales Retargeting anzuwenden: Nutzer, denen
ein Audiospot ausgespielt wurde, konnen markiert und zu einem spiteren

Zeitpunkt mit einer Retargeting-Kampagne erneut angesprochen werden.

27 Vgl. Linear Audio Ad, OVK http://www.werbeformen.de/ovk/ovk-de/werbeformen/digitale-
werbeformen/in-stream/linear-audio-ad.html
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»Werkzeuge* aus der Display-Welt: Adserver, SSP, DSP, DMP

Auf der technischen Seite funktioniert Online-Audio ganz dhnlich wie andere
Online-Werbung. Die Werbemittel werden dynamisch tber Adserver ausge-
liefert und die Transaktionen finden lber SSP- und DSP-Losungen statt. Zudem
werden schon bald DMPs an die entsprechenden Plattformen angeschlossen
werden, um die von den Publishern bereitgestellten Daten einzuspeisen.

Der groBte und wesentliche Unterschied zu den Prozessen in der Display-
Werbung liegt in der Insertion der Werbemittel: Diese werden bei Online-
Audio direkt in den Stream integriert und nicht durch das jeweilige Endgerit
eingefiigt. Hintergrund ist die Komplexitit der unterschiedlichen Ausspielvaria-
tionen: Online-Audio wird lber Desktop, Smartphone, WiFi-Boxen, WLAN-
Radios (Streaming-fahige Hardware) oder direkt liber Software-Player gehort.

Targeting

Wie eingangs bereits erwahnt, bietet Online-Audio grundsatzlich die Moglich-
keit, sehr prazise zu targeten — bis hinunter auf die Ebene des einzelnen
Nutzers. Bald wird es moglich sein, das Online-Audio-Inventar mittels primarer
Daten gezielt nach Zielgruppen einzukaufen. Durch Targeting nach Content-
Umfeldern und Nutzer Agents (also Informationen zu Betriebssystem,
Browser, IP-Adresse und Mobilgerdt-OS) koénnen bestimmte Audience
Packages eingekauft werden — z.B. nur solche Nutzer, die sich in entspannter

Stimmung befinden.
Das ,,klassische* Radio

Neben den aufstrebenden digitalen Audiokanilen lohnt sich aus Sicht der
Werbungtreibenden unbedingt auch der Blick auf das ,klassische®, also terres-
trisch verbreitete Radio. UKW und DAB + haben nach wie vor eine beeindruck-
ende Reichweite: Laut der ma 2016 Radio | horen taglich knapp 80 Prozent
(Tagesreichweite Mo. bis Fr.) der deutschsprachigen Bevdlkerung Radio und

zwar deutlich linger als vier Stunden. %

Dementsprechend interessant ist fiir Werbungtreibende die Tatsache, dass
dieses umfangreiche Radio-Inventar zurzeit sukzessive fiir datengetriebene
Werbemethoden verfiigbar gemacht wird. Der erste Schritt besteht hierbei
in einer weitreichenden Automatisierung der Buchungsprozesse: Auf euro-

paischer Seite ist es bereits gelungen, die Dispositions- und Playout-Systeme der

28 Quelle: agma: ma 2016 Radio |
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UKW-Sender mit den Vermarktern und Werbungtreibenden iiber eine Platt-
form zu verbinden. Die Sender erhalten so erstmals die Moglichkeit, ihr
Inventar mit Daten zu veredeln: Wetter-, Verkehrs- und Programmumfeld-
Daten konnen so den einzelnen Werbeplatzen beigefiigt werden. Damit ent-
steht eine Plattform, die in ihrer Funktionsweise und hinsichtlich der
Leistung einem AdServer entspricht. In den USA ist ein ahnlicher Ansatz ge-
lungen, lber eine Plattform eine groBe Reichweite zu biindeln, jedoch noch
ohne Anschluss an die Werbedispositionssysteme der Sender.

Gemeinsam ist den beiden bisher verfligbaren Plattformen in Europa und den
USA vor allem eines: Basierend auf den dort verfliigbaren Daten koénnen
Werbungtreibende dann wiederum ihre Kampagnen automatisiert einkaufen
und aussteuern. Es wird so z.B. moglich, dass ein Anbieter von Navigations-
|6sungen mit Stau-Umfahrung seinen Spot genau dann in einer bestimmten
Region ausspielen lasst, wenn dort die Stadtautobahn durch eine besonders in-
tensive Rushhour verstopft wird. Grundsatzlich kann samtliches terrestrische

Inventar an eine solche Plattform angeschlossen werden.

Ausblick: Programmatic Audio in der Audiosphire

Das Ziel dieser Bemiihungen, auch die klassische Radiowerbung in die digitale
Welt zu holen, ist ganz klar: Sobald sich terrestrisches sowie Online-Audio-
Inventar auf einer groBen gemeinsamen Plattform versammelt bzw. gemein-
sam programmatisch buchbar gemacht werden, entsteht erstmals die Mog-
lichkeit einer kanaliibergreifenden Buchung. Der Werbungtreibende bestimmt
nur noch, wen er erreichen will — Einkauf und Aussteuerung finden automa-
tisch statt. An diesem Punkt angekommen, werden die Kanile zu einer einzi-
gen crossmedialen Audiosphare verschwimmen. Der Werbungtreibende wird
sich nicht mehr entscheiden miissen zwischen Radio,Webradio und Streaming,
sondern ganz einfach sagen: ,,Ich buche Audio.”
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PROGRAMMATIC ADVERTISING IN SOCIAL MEDIA

Social Networks sind ein zentraler Bestandteil der digitalen Mediennutzung
und vor allem die mobile Nutzung via Apps ist fiir viele Nutzer ein tagliches
Ritual.”” Die Angebote werden dabei zum groBten Teil werblich finanziert, nur
bei Business Networks wie Xing oder LinkedIn spielen Mitgliedsbeitrige eine
relevante Rolle.* Dabei haben viele Anbieter Programmatic Advertising mit
einer automatisierten und nutzerzentrierten Kampagnenbuchung und dem
Einsatz von Auktionsverfahren zur Preisfindung als zentrale Vermarktungs-
systematik gewihlt.3' Neben der z.T. enormen Reichweite®? sind vor allem
hochqualifizierte Nutzerdaten und somit sehr zielsicheres und granulares
Targeting nach Demografie, Interesse, Verhalten und sozialem Kontext ein
entscheidender Differenzierungsfaktor. Uber Pixel oder SDKs lassen sich in
vielen Fillen Retargeting umsetzen und Targeting auf statistische Zwillinge
buchen. Durch das Login und die verbreitete Nutzung auf mehreren Devices
existiert zudem eine eindeutige Zuordnung von Nutzern auf verschiedene

Endgerate und damit die Moglichkeit von Cross-Device Targeting und Tracking.

Mittlerweile haben sich iiber verschiedene Networks sehr dhnliche Platzie-
rungen, Formate und Zugangswege entwickelt.

Platzierungen und Formate

Im Mittelpunkt steht in der Regel der (mobile) Newsfeed, in dem die Nutzer
Uber 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.Wichtigist in diesem Zusammenhang die Dominanz der
mobilen Nutzung von Social Networks iiber Apps. In den mobilen Anwen-
dungen ist der Platz fir Inhalt deutlich eingeschrinkter und meist auf die

Newsfeed-Platzierungen limitiert.

29 Unter den deutschen Social-Media-Nutzern besuchen 77,3 Prozent der Frauen und 70,9
Prozent der Minner ein oder mehrmals pro Tag Social-Media-Angebote. Quelle: Tomorrow
Focus Media, ,,Social Trends — Social Media“, Marz 2017

30 Xing 53 Prozent in QI 2016 (Quelle Quartalsbericht Q| 2016: https://corporate.xing.com/
fileadmin/IR/XING_AG_ergebnisse_Q|_2016.pdf), LinkedIn 17 Prozent in QI 2016 (Quelle
Quartalsbericht QI 2016: https://blog.linkedin.com/2016/04/28/linkedin_s-q1-20 | 6-earnings)

31 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.

32 Z.B. Facebook 29 Millionen Nutzer in DE (Quelle: Facebook-Angaben Q2 2016), Instagram
9,6 Millionen Nutzer in DE (Quelle: Facebook-Angaben Q2 2016), Xing 8,2 Millionen Nutz-
er in DE (Quelle: Xing-Angaben Jan.2016)

Andreas Rau
Agency Partner,
Facebook Germany

GmbH
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Beispiele von werblichen Inhalten in Social Media

Vosstonede 3 2107 v0 ) sammn

. Zign Shoes torinox Swiss Army Gesponsert v

Serious is an atttude. It begins i the sole.
#WEARSHOES hitp://zin do/ZJoKA

WARCRAFT THE BEGINNING.
WELTEN WERDEN AUFEINANDERPRALLEN
r ny

2URWEBSITE

oa

» Gefallt 1,656 Mal

hlike W Comment > Share

Victorinox anciert die LN.O.X, Professionsi Diver -
eine U, die geschaffen wurde, um den Elementen
20 rotaen. Mehr entdeckeni

]
Quelle: youtube com Quelle: instagram.com
ccoovndsnage ® ¢ 200 18 saxmD
. v Q%
m Lieteranda.de e
Zoit .. Literando de Essen anfach
por App bestolen. Jtat grats App
Inst downloaden. #zarieterando
nstagram T ER,
e

T — ;
vy . T
Pinterest Tumblr

Quelle: facebook.de

Facebook

Food & D
Media-Part GmbH

D E Mit Media-Partfinden sie

Linkedin

Folgen

Quelle: xing.com/de Quelle: twittercom

& =) z
[ =t + g

S Tmero it dor Wirwoh Clud

Menschen auf der ganzen Welt,

Bonkdienstist s sl o B
ey

Steam rises from the heated pad below
a GEnx engine, following a nighttime
ice test at GE Aviation in Winnipeg,
Ganada. Temperatures were around -20
degrees F.

TBLACK AND WHITE

4,050 notes

it einem Smartphone hat jetzt jeder Zugrif auf
Bankdienstieistungen

Quelle: linkedin.com/de Quelle: pinterest.com Quelle: tumblrcom

© Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) e.V.

INVENTAR

37

Network-Zugangswege

Im Verlauf haben sich native Formate durchgesetzt, die sich direkt und
natiirlich in die umgebenden Inhalte einpassen. Dabei haben die Anzeigen das
gleiche oder ein sehr dhnliches Aussehen wie Posts oder Status-Updates der
jeweiligen Netzwerke, sind aber entsprechend den Werberichtlinien mit einem
Hinweis fiir werbliche Inhalte gekennzeichnet. Dabei existieren fiir ver-
schiedene Zielstellungen spezialisierte Anzeigentypen, die z.B. besonders
geeignet sind, Videoabrufe, Interaktion mit der Anzeige, Klicks auf eine
Zielseite, App-Downloads oder Conversions zu erzeugen. Damit kdnnen
Marketingziele entlang des gesamten Marketing-Funnels von Awareness bis
Abverkauf mit passenden Formaten umgesetzt werden. Da sich die Anzeigen
in einem sehr personlichen Umfeld befinden, ist es umso wichtiger fiir den
Kampagnenerfolg, dass die Anzeigen-Inhalte und -Gestaltung fiir die Zielgruppe
relevant sind und im Feed Aufmerksamkeit erregen.

Zugangswege

Es existieren mehrere Zugangswege zu Social-Media-Inventaren:

* Selbstbuchungs-Tool:
Dieser Ansatz wird von den meisten Netzwerken angeboten. Man kann mit
einem einfachen Login die Buchungsmasken erreichen, in denen die Kam-
pagnen bzgl. Zielstellung, Platzierung, Format, Targeting, Gebotsart und -hche
parametrisiert, Anzeigen erstellt und Reportings eingesehen werden.

¢ Partner-Technologien:
Das Management umfassender Kampagnen in den Selbstbuchungs-Tools ist
haufig aufwendig. Verschiedene soziale Netzwerke bieten daher APIs an, auf
die unabhiangige Technologiedienstleister zugreifen und mit denen sie Tools
zur programmatischen Buchung aufsetzen konnen. Diese Marketingpartner
bieten ein effizienteres Kampagnenmanagement und zusitzliche Funktionen
z.B. in den Bereichen automatisierte Optimierung, Massenanlage von An-

zeigen oder Reporting.

* Exchange:
Manche Networks bieten zusatzlich Exchanges, auf die man mit zertifizierten
DSPs (Demand-Side-Plattformen) zugreifen kann.
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Facebook

YouTube

Instagram

Twitter

Xing

LinkedIn

Pinterest

Tumblr

Nachfolgend werden die gingigsten Social Networks zusammengefasst, fiir die

Programmatic Advertising im deutschen Markt moglich ist®:

Selbstbuchungs-Tool

Anzeigen Manager
und Power Editor

Adwords

Anzeigen Manager
und Power Editor

Twitter Ads

Xing Werbeanzeigen

LinkedIn Ads

Promoted Pins

Yahoo! GEMINI

Quelle: Eigene Darstellung des Autors

Marketing

Facebook Marketing Partner®*:
z. B. Smartly.io, esome 4C, Facelift,
Tubemogul u.v.m.

DoubleClick Bid Manager

Instagram Marketing Partner3 :
z.B. Sprinklr, Glow, Marin, Facelift,
Adobe u.v.m.

Marketing Platform Partner3 :
z.B. SocialCode, Adparlor,
Nanigans u.v.m.

Certified Ads Partner?’ :
z.B. Salesforce, Unified,
Hubspot u.v.m.

Marketing Developer Partner®:
z.B. 4C, Adaptly, SocialCode

© Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) e.V.

Exchange

Facebook Exchange (FBX)
— nur sehr eingeschrankter
Zugang ohne mobiles
Inventar

33 Weitere wichtige Social Networks wie Snapchat sind aktuell nicht programmatisch
buchbar oder es bestehen keine Werbemaglichkeiten, z.B. Google+ und WhatsApp,

(Stand Q2 2016)

34 Ubersicht aller Partner nach Funktion und Region: https:/facebookmarketingpartners

35 Ubersicht aller Partner nach Funktion und Region: https://instagrampartners.com

36 Ubersicht aller Partner nach Funktion und Region: https:/partners.twitter.com

37 Ubersicht aller Partner nach Funktion und Region:
https://business.linkedin.com/marketing-solutions/certified-marketing-partners/ads-partners

38 Ubersicht aller Partner nach Funktion und Region:
https://business.pinterest.com/en/marketing-developer-partners
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Inventarqualitdt

Das Inventar setzt sich hauptsachlich aus personalisierten Newsfeeds zusam-
men, daher ist eine klassische Umfeldbewertung wie im Display-Advertising
nicht moglich. Fiir Werbungtreibende ist hinsichtlich Inventarqualitat aber
wichtig zu beachten, dass Anzeigen in der Regel geteilt, gelikt und kommen-
tiert werden konnen. Hierbei sollten fiir eine optimale Nutzererfahrung An-
fragen und negative Kommentare zeitnah vom Unternehmen beantwortet und

der Dialog mit den Nutzern aufgenommen werden.

Das sollte aber keinen Werbungtreibenden davon abhalten, die enormen
Potenziale von Programmatic Advertising in Social Networks zu nutzen, die in
ihrer Nutzung, insbesondere mit Hinblick auf mobile Reichweiten, klassische

Medien wie TV, aber auch andere digitale Angebote ideal erganzen.
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DEMAND-SIDE-PLATTFORMEN:
LOSUNGEN FUR GEZIELTE UND EFFIZIENTE WERBUNG

Anbieter von Demand-Side-Plattformen, kurz DSPs, unterstiitzen Werbungtrei-
bende mit entsprechenden Technologien bei der Verbreitung von VWerbekampa-
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 kénnen.
Oder aber sie stellen Losungen bereit, mit deren Hilfe Daten analysiert, ausge-
wertet und optimiert werden konnen, um Werbung auf diese Weise noch ge-
zielter schalten zu konnen. Uber die Jahre haben sich DSPs immer weiter ent-
wickelt und bieten inzwischen alle diese Losungen liber 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 tber ein Unternehmen oder ein bestimmtes
Produkt. So lasst sich auch die sogenannte Banner-Blindheit vermeiden:Verbrau-
cher lUbersehen dabei die fir 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 miissen sich Werbungtreibende 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 de-
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mografischen Targeting werden nicht massenhaft Personen angesprochen, die nur
einem Geschlecht oder einem Alter entsprechen. Granulares Targeting wird die
Online-Werbewelt stark verandern und Werbung fiir Werbungtreibende und
Konsumenten deutlich effizienter machen. Beispielsweise konnen Werbungtrei-
bende sehr viele verschiedene Zielgruppen ansprechen mit sehr verschiedenen
Werbebotschaften. Hier besteht die Herausforderung der Integration der Krea-

tivagenturen.

3. Interessante Inhalte zur richtigen Zeit am richtigen Ort

Mit zunehmendem Wettbewerb zwischen verschiedenen Online-Shops und
Angeboten wird es fiir Werbungtreibende 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 iiber 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 iiber 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 Erkennt-
nisse gewonnen werden konnen.,,Big Data” ist seit einigen Jahren in aller Mun-
de, 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 Schlisse aus den verschiedenen Informationen
zu ziehen. Marketingabteilungen benotigen deswegen einen erfahrenen Part-
ner, der einerseits technisch in der Lage ist, die Daten aus den verschiede-
nen Quellen zusammenzufiihren. Auf der anderen Seite muss die verwendete
Software bei der Analyse der Informationen unterstiitzen. Die Lésungen fiir
diese komplexen Fragen stehen inzwischen bereit. Wichtig ist hierbei eine

Zusammenarbeit der Marketing- und IT-Abteilung.
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Fazit

Uber DSPs kénnen Werbungtreibende 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
vielen 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 Gerit aus surfen. Werbeaus-
steuerung auf Basis von Nutzerprofilen ist eine Alternative.*

Das Cookie hat seine Grenzen. Nutzen beispielsweise Mutter, Vater und
Teenager-Kinder einen einzigen Familien-PC, bedeutet dies unterschiedliche
Personen, verschiedene Surfgewohnheiten, Interessen, Bediirfnisse. In jedem
Fall unterscheidet sich die Customer Journey der einzelnen Familienmit-
glieder. Steuert man seine Display-Kampagnen nun mit Hilfe von Cookies
aus, kann es passieren, dass der Vater Werbeanzeigen eingeblendet
bekommt, die auf den Website-Besuchen seiner Kinder basieren. Der
Grund: Ein Cookie kann die verschiedenen PC-Nutzer nicht auseinander-
halten, mit der Nutzung von ID-basiertem Targeting wird die Wahrscheinlich-
keit 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 einzu-
kaufen. Sie surfen zunehmend auch mobil. Fiir Werbungtreibende heiBt 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 Endgerat und

sind nicht wirklich fiir Mobile Advertising geeignet.

39 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 sozialen
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. “ Die
mobile Reichweite allein in Deutschland liegt bei rund |19 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 ge-
nutzt werden konnen. Ein Vorteil gegeniiber Retargeting-Anbietern, die Nutzer im
mobilen App-Inventar oft nicht wiederfinden. Der Zugang fiir Werbungtreibende
ist einfach: Um beispielsweise mit den Website Custom Audiences von Facebook
arbeiten zu konnen, generiert der Werbungtreibende einen Tracking-Pixel und in-
tegriert diesen auf seiner Website. Rechtlich ist das ebenfalls unproblematisch,
da keine personenbezogenen Daten iibermittelt werden. Der Werbungtreibende
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 Werbung-
treibende. Ein Beispiel:Wihrend 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
Daten und Informationen, sehr viel genauer treffen. So kénnen zum Beispiel
Werbungtreibende mit Hilfe der Nutzer-ID die markierten Website-Besucher
in beliebig spitze Gruppen clustern/zusammenfassen und diesen verschiedene
Werbemittel und -formate zuordnen. Die Anwendungsszenarien sind vielfiltig.
Angefangen von verschiedenen Motiven fiir Frauen und Manner tiber Up-Selling
von Bestandskunden, die in den letzten vier Wochen eingekauft haben.Wer via
Desktop-PC auf der Website des Werbungtreibenden gekauft hat, wird mobil
zum Download der App motiviert.

40 Quelle: Facebook Q1 2015 Results, 2015, http:/allfacebook.de/wp-content/uploads/2015/04/
FB_QI I5EarningsSlides.pdf

41 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 Uber die verschiedenen Endgerate gefunden und be-
gleitet werden konnen, werden aus schwarzen Flecken in der Customer Journey
plotzlich wertvolle Erkenntnisse iiber den Informations- und Entscheidungsprozess
der Nutzer. Die gesamte Performance-Messung wird wesentlich transparenter.
Kann der Werbungtreibende 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 Koop-
eration mit Plattformen wie Payback vorstellbar. Wenn Nutzer |hre 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
lberzeugendste Argument. Denn mehr lber die Nutzer zu erfahren und vor
allem einen vollstandigeren Einblick in die Customer Journey der Nutzer zu
gewinnen, ist fir Werbungtreibende 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 Erweite-
rung fiir Marketer dar, 16st aber bestehende Targeting-Technologien nicht auto-
matisch 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 fur
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 liber
die bisher genutzten Moglichkeiten hinaus. Abhangig von der Marktentwicklung
und dem Kenntnisstand einzelner Marktteilnehmer werden entsprechend un-
terschiedliche Funktionalititen einer DMP genutzt. Die Einsatzbereiche einer
DMP sind vielfiltig und oftmals kundenspezifisch angepasst, allein der Tatsache
geschuldet, dass heutige DMP-Kunden aus unterschiedlichen Marktsegmenten
kommen. Alle Marktteilnehmer, die im Bereich Programmatic Advertising
datengestiitzt arbeiten, d. h. liber 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 zunehmendem MaBe auch
Werbungtreibende direkt.

Zielsetzung und Erwartungshaltung der einzelnen Marktteilnehmer an eine DMP
sind entsprechend unterschiedlich und so auch die jeweilige Nutzung. Der Ein-
satzbereich einer DMP fokussiert sich aus der Sicht eines Werbungtreibenden
primar darauf, unternehmenseigene Daten ubergreifend in einer Plattform zu
vereinen und verfiigbar zu machen. Dies beinhaltet im ersten Schritt saimtliche
online generierten Informationen, beispielsweise von Unternehmenswebsites
oder Online-Marketing-Kampagnen (Display, Search, Newsletter- / E-Mail-Mar-
keting, Mobile). Eine wichtige Anforderung hierbei ist die Moglichkeit, Infor-
mationen cross-device, also iiber verschiedene Endgerate hinweg, zu erfassen
und verarbeiten zu konnen und somit auch Mobile und In-App Traffic zu messen.

Der nichste Schritt beinhaltet die Zusammenfiihrung mit Konsumenteninforma-
tionen wie CRM-Daten, die offline verfiigbar sind. Die Konsolidierung der unter-
schiedlichen Datenpunkte und Datensilos ermoglicht dem Werbungtreibenden
eine holistische Sicht auf seine Kunden und Daten. Aus dieser Datenbasis lassen
sich nun innerhalb der DMP beliebige kundenspezifische Zielgruppensegmente fiir

den Mediaeinkauf erstellen. Eine weitere Besonderheit bieten bereits in der DMP

Dino Bongartz
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im IAB Europe
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vorhandene Marktdaten, die — mit eigenen Unternehmensdaten kombiniert — die
Erstellung komplett neuer Segmente erlauben. Die technische Verkniipfung einer
DMP mit allen relevanten Einkaufsplattformen (sog. DSPs) erméglicht es dem Wer-
bungtreibenden, 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/Ver-
markter sein Mediainventar durch die Nutzung einer DMP wesentlich zielgerichte-
ter fiir seine Kunden konfektionieren kann. Dies bedeutet im Detail, dass der
Publisher /Vermarkter sein Inventar nicht nur Content-basiert zu Themen-Channels
konfektioniert und anbietet, sondern dass er eine Segmentierung von Nutzern/Pro-
filen basierend auf deren Soziodemografie, Nutzungsverhalten, Interessen etc. bilden
und fiir Mediabuchungen anbieten kann. Die Méglichkeit, 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 differenzieren. Somit entstehen einerseits aus den
unterschiedlichen Datentopfen und andererseits aus der intelligenten Erstellung der
Segmente von Analytics-Spezialisten auf Vermarkterseite vollig neue Zielgruppen-
segmente.

Agenturen wiederum haben den groBen Vorteil, ihren Kunden diese Dienstleis-
tung und das gesammelte Know-how der Datensegmentierung in Kombination
mit Inventareinkauf 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 wei-
teren in der DMP verfiigbaren Daten die Erstellung von wieder neuen Segmenten
erlauben. Je mehr Marktteilnehmer ihre Daten iiber eine DMP verfiigbar machen
und nutzen, desto besser sind die Moglichkeiten fiir Data Driven Advertising.
Dariiber hinaus existiert im Beratungsportfolio einer Agentur eine Vielzahl unter-
schiedlicher Kunden, welche durch die gemeinsame Nutzung ihrer Daten profitieren
konnen, das explizite Einverstandnis aller Beteiligten vorausgesetzt.

Die unterschiedlichen Zielsetzungen und Erwartungshaltungen an die Features einer
DMP wecken im gleichen MaBe die Erwartungshaltung an die Méglichkeit einer
kundenspezifischen Anpassung der Plattform an Kundenwiinsche. Dies bezieht sich
neben der grafischen Anpassung vor allem auf die Moglichkeit, 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 Werbungtreibende 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 automati-
sierten Technologien den Zugang zu nutzerbasierten Daten. Wichtig ist, dass
eine groBe Bandbreite an unterschiedlichen Zielgruppensegmenten zur Ver-
fligung gestellt wird, damit je nach Kampagnenziel auf relevante Datenpunkte
zugegriffen 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 eigene Daten vom Publisher bzw.
Werbungtreibenden (z.B.Registrierungsdaten oder Daten liberWebsitebesuche),
2nd-Party-Daten sind Daten anderer Publisher bzw. Werbungtreibender und
3rd-Party-Daten stammen von Drittanbietern und kénnen vom Publisher oder
Werbungtreibenden zusatzlich zu den eigenen Daten zugekauft und in der pro-
grammatischen Kampagnenabwicklung genutzt werden.

Ist-, 2nd- und 3rd-Party-Data

Daniel Rieber

VP Marketing,

adsquare GmbH,
stv.Vorsitzender

der Fokusgruppe Mobile
im BVDW

Andrea Schminck
Technical Product
Manager &

Senior Consultant,

nugg.ad AG

Ist 2nd
Party Party
Data Data

Quelle: : Marin Software GmbH

© Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) eV.
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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 vor allem fiir Kampagnen mit

Performance-Fokus geeignet.

Um Programmatic Advertising auch fiir die groBen Brand-Werbungtreibende
effektiver nutzbar zu machen, werden umfassendere Zielgruppentypologien
mit relevanter Reichweite angeboten — von unterschiedlichsten soziodemo-
grafischen Segmenten iiber Milieuinformationen und Cross-Device-Daten bis
hin zu spezifischen Zielgruppen des Werbungtreibenden. Gerade im Program-
matic-Advertising-Bereich spielt hierfiir der Einsatz von intelligenten Algorith-

men und Echtzeit-Technologien eine wichtige Rolle.

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: Eigene Darstellung der Autoren

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 Einverstindnis 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
(bspw. Postleitzahlen oder Bundeslander — allg. bekannter als Nielsen-Gebiete).

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

Ermoglichen 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) eV.
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Cross-Device-Targeting

Die wachsende Verbreitung von mobilen Endgeraten hat dazu gefiihrt, dass der
durchschnittliche deutsche Nutzer in seinem Alltag bereits 2,6 internetfihige
Endgerite einsetzt.*? Diese Entwicklung erhdht den Bedarf an einer nutzer-
zentrierten, plattformibergreifenden Kampagnenaussteuerung. Um dies zu er-
moglichen, arbeiten Anbieter von Cross-Device-Targeting mit Ansatzen, die auf
statistischen Verfahren (probabilistisch) oder Login-Informationen (determinis-
tisch) basieren.

Mobile Daten

Durch ihre Ausstattung mit Sensoren (beispielsweise GPS-Ortung) und den Ein-
satz Uber den gesamten Tag hinaus bieten Smartphones im Vergleich zu statio-
naren Endgeriten eine Vielzahl an neuen Datenpunkten, die fiir Programmatic
Advertising eingesetzt werden konnen.

Wihrend einige mobile Browser klassische Cookies unterstiitzen, konnen diese
weder auf Android- noch auf iOS-basierten Geraten innerhalb von Apps einge-
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 Ldsungen.

Eine Besonderheit von Mobile Advertising ist Location-based Targeting, also die
Nutzung der GPS-Ortung fiir hyperlokale, ortsbezogene Werbeauslieferungen.
Personen konnen an den Orten angesprochen werden, an denen die Werbebot-
schaft eine besonders hohe Relevanz fiir sie hat. Uber das Targeting auf statische
Locations (Geofencing) hinaus gibt die Analyse des lokalen Kontexts im zeitli-
chen Verlauf und unter Beriicksichtigung weiterer Daten (beispielsweise Haus-
haltsinformationen) Aufschluss tiber dasVerhalten des Nutzers in der physischen

Welt und kann als Grundlage fiir Audience Targeting eingesetzt werden.*

42 Quelle: Studie ,,Faszination Mobile —Verbreitung, Nutzungsmuster und Trends?, BVDW,TNS,
Google (2015), http://www.bvdw.org/medien/online-nutzung-durch-mobile-endgeraete-
deutlich-gestiegen?media=5728

43 Quelle: Nielsen ,,Cross-Platform-Report™ (2013), http://www.nielsen.com/us/en/insights/
reports/20|4/an-era-of-growth-the-cross-platform-report.html

44 Vgl.Whitepaper ,,Location-based Advertising", BVDWY, 03/2015, http://www.bvdw.org/
mybvdw/media/download/whitepaper-location-based-advertising.pdf?file=3479
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Mit Daten & Programmatic-Kampagnen Ziele effektiv erreichen

Das folgende Schema kann dabei helfen, die Datenfiille und die Entwicklung

effektiverer Kampagnen besser zu planen:

Quelle: nugg.ad

Sechs Schritte zum erfolgreichen Programmatic Advertising

Relevante Potenzial- Kampagnen- § Auswertung
Daten analyse umsetzung N & Evaluation
ermitteln

2. B 4 5 6.

Anpassung

© Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) e.V.

|. Ziele setzen

Zuniachst gilt es, die Zielsetzung moglichst prazise zu definieren, denn je nach
Kampagnenziel sind unterschiedliche Datensegmente sinnvoll. Entweder z.B.
reichweitenstarke Daten zur Steigerung der Markenbekanntheit oder granulare
Intent-Daten fiir Performance-Ziele.

2. Relevante Daten ermitteln

Im nachsten Schritt geht es um die Ermittlung geeigneter Daten. Ein Vermarkter
kann zum Beispiel Daten selbst erheben (Ist-Party-Daten) oder lber externe
Datenlieferanten (3rd-Party-Daten) erwerben — alternativ konnen Werbung-

treibende auch eigene Daten fiir Kampagnen nutzen.

3. Potenzialanalyse

Die Daten sollten dann auf ihr Potenzial / ihre Qualitat hin gepriift werden. Da-
bei entscheiden Faktoren wie die Datenreichweite, die Granularitit und die
Relevanz der Daten fiir bestimmte Kampagnenzielsetzungen.

4. Kampagnenumsetzung

Der vierte Schritt betrifft die Kampagnenumsetzung und die Frage, auf welchen
Plattformen / Medien sich Kampagnen am effektivsten umsetzen lassen. Im Pro-
grammatic Advertising konnen Medien wie im klassischen Media-Buying tiber
Premium Deals (Automated Guaranteed) direkt gewahlt werden, der Werbung-
treibende kann die Kampagne aber auch iiber Real-Time Bidding (Open Auction
oder Private Auction) aussteuern, bei dem jede Ad Impression anhand bestimm-
ter Faktoren bewertet und gehandelt wird. In beiden Fillen setzt sich immer
mehr der Gedanke ,,Data First* durch, sprich das beste Datenangebot bestimmt,
wie und wo Kampagnen optimal gebucht werden.
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5.Auswertung & Evaluation

Der nachste Schritt ist die Auswertung & Evaluation, die parallel zur Kampagne
stattfindet und je nach Kampagnenziel auf anderen Erfolgskriterien beruht (Per-
formance-Ziele oder Branding-Ziele). AuBerdem profitieren Werbungtreibende
im Rahmen einer genauen datenbasierten Kampagnen-Evaluation von umfassen-

den Zielgruppen-Insights.

6.Anpassung
Diese Zielgruppen-Insights konnen in den finalen Schritt — d.h. die Anpassung

und Optimierung von zukiinftigen Kampagnen — einflieBen.

KAMPAGNENSTEUERUNG PLUS:
ANALYSE VON VIEWABILITY UND AUSLIEFERUNG

Zur Erfolgskontrolle von Online-Kampagnen stehen Werbungtreibenden neben
den bekannten Performance-Daten und Branding-KPls zahlreiche zusatzliche
Tools zur Verfiigung. Ad-Verification-Anbieter unterstiitzen dabei, die Werbe-
umfelder zu verifizieren, Viewability-Anbieter helfen, die Sichtbarkeitsrate der
Kampagne zu beurteilen und Attributions-Dienstleister machen transparent,
welche Kontakte einen Anteil an einer Conversion haben. Allen Tools gemein-
sam ist, dass sie die Werbeauslieferung qualitativ verbessern und unnétige Ad
Impressions vermeiden wollen. Besonders heiB3 diskutiert ist derzeit die Viewa-
bility. GemaB dem Standard des Media Rating Councils (MRC) gilt eine Anzeige
als sichtbar, sobald 50 Prozent des Werbemittels fiir mindestens eine Sekunde
zu sehen sind. Mittlerweile unterscheidet man groBe von kleinen Display Ads
(bei groBen 30/1) und hat eine Empfehlung fiir Video Ads herausgegeben (50/2).

Paco Panconcelli
Managing Director,
Quantcast

Deutschland GmbH

Viewability fir Display Ads

Definition Viewability

Ad ist nicht sichtbar

IAB & Media Rating Council
(MRC) definieren ein Display
Ad als sichtbar, wenn:

50 Prozent der Pixel auf dem
Bildschirm fiir mindestens

eine Sekunde zu sehen sind.

Quelle: Quantcast Deutschland GmbH

45 MRC Viewable Ad Impression Measurement Guidelines (Desktop), 08/2015 http://media-
ratingcouncil.org/081815%20Viewable%20Ad%20lmpression%20Guideline_v2.0_Final.pdf

1
Ad ist sichtbar

© Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) e.V.
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Ausgesprochen hat diese Messrichtlinien das Interactive Advertising Bureau
(IAB), dabei aber auch gleich eroffnet, dass die Technologie derzeit keine
100-prozentige Viewability ermdglicht.* So gibt es etwa noch keine einheitli-
chen Vorgaben fiir die Messmethode, und obwohl Anbieter wie Moat, Adtech
oder Meetrics ihre Methoden transparent offenlegen, sind diese erst vergleich-
bar, wenn sich alle auf einen Standard einigen. Auch der BVDW engagiert sich
in diesem Bereich, um die Qualitat digitaler Werbung weiter zu verbessern und
einheitliche Standards zu schaffen.?’
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Programmatic Advertising, wo es die Fiille an zur Verfiigung stehenden Daten
einzelnen Werbungtreibenden erschwert, die Messbarkeit der WerbemaBnah-
men einheitlich im Griff zu behalten. Auch eine Zusammenarbeit mit Instituten
wie Nielsen oder ComScore bietet die Moglichkeit zu priifen, ob Werbemittel

an die richtige Zielgruppe ausgeliefert wurden.

Als weiteres Hilfsmittel fir die Kampagnensteuerung dient die Attribution.

Attributionsmodelle ermoglichen eine prazise Zuordnung einer Conversion

(z.B. Newsletter-Anmeldung, Kauf, Download) auf spezielle Touchpoints (z.B.

Kontakt mit Werbemittel) innerhalb der Customer Journey. Somit ist eine trans-

Zwei Wege zur Messung der Viewability

GEOMETRISCHE METHODE

parente Auswertung aller WerbemaBnahmen gewihrleistet. Fiir diese Auswer-

Lo et rts L gutaielols tung stehen verschiedene Attributionsmodelle zur Auswahl. Mit der Attribution

Bei diesem Ansatzwird mit dem Werbemittel ein Pixel geladen. Fiir eine effiziente Nutzung der vorhandenen Bandbreite laden . . .

) ; e ) . . . soll gezielt das Verhalten der Kunden analysiert werden, um die Kampagnen-
Dieser Pixel kann sowohl die Seite identifizieren, auf der er an- moderne Browser Inhalte und Bilder einer Website unmittel-
gezeigt wird, als auch seine Position innerhalb der Seite. Uber bar bevor ein Nutzer zu diesen Inhalten scrollt. Bei diesem planung zu optimieren und im letzten Schluss natiirlich den ROI zu verbessern.
,»Fuhler erfasst der Pixel Hohe und Breite der Seite sowie die Ansatz beobachten die Viewability-Anbieter die internen Pro- Dabei d haufi h Actributi delle k bini L&
Position des Werbemittels in Relation zu diesen Werten. zesse einer Website, um Aufschluss dariiber zu erhalten, wann abel werden haufig mehrere Attributionsmodelle kombiniert. Losungen von

Quelle: Quantcast Deutschland GmbH

eine Anzeige geladen und somit sichtbar ist.

© Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) e.V.

Damit einher geht auch das Thema Ad Verification, die priift, ob und in welchem
Umfeld Werbemittel zu sehen sind. Auch hierfiir hat das IAB Guidelines verab-
schiedet.”® Die wichtigsten Kriterien darin sind Site Context (gewahrleistet
durch standardisierte Kontext-Kategorien fiir Websites), Geo-Targeting (zur lo-
kalen Aussteuerung von Anzeigen), Ad Placement (zur positionsgenauen Platz-
ierung 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, wahrend die Auslieferung durch gingige Trackingver-
fahren (z. B. AdServer-Informationen) sichergestellt wird. Diverse Tools (etwa
von Batch Media, Meetrics oder ADITION Technologies) erledigen beides auto-

matisch — und zwar auch fiir den teilweise schwer tiberschaubaren Bereich des

46 Quelle: http://www.iab.net/viewability

47 Vgl.,,Guideline fiir die technische Messung der Sichtbarkeit von Online-Kampagnen*,
BVDW, 2016 http://bvdw-guideline-viewability.de/

48 Vgl. Guidelines for the Conduct of Ad Verification, IAB, 2012, http://www.iab.net/
guidelines/508676/guidelines/ad_verification

Exactag, Ensighten, intelliAd oder Visual IQ 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 konnen bei der
Auswahl und der Zusammenstellung des jeweils geeigneten Tool-Sets beratend
zur Seite stehen. Es lohnt in jedem Fall, sich vorab einen Uberblick iiber ver-

schiedene Angebote zu verschaffen.
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Dr. Frank Eickmeier
Rechtsanwalt
und Partner,

UNVERZAGT VON HAVE

DATENSCHUTZRECHTLICHE
HERAUSFORDERUNGEN UND ENTWICKLUNGEN

Der Datenschutz spielt im Bereich des Programmatic Advertising eine kaum zu
Uberschitzende Bedeutung. Viele Geschaftsmodelle in diesem Bereich hangen
davon ab, ob sie die einschlagigen gesetzlichen Bestimmungen einhalten oder
nicht. Immer mehr Werbungtreibende verlangen von ihren Agenturen und Tech-
nologieanbietern den Nachweis der datenschutzrechtlichen Zulassigkeit 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
fir klare Spielregeln sorgen wiirde. Das Datenschutzrecht ist vielmehr in viele
unterschiedliche Gesetze, Verordnungen und Richtlinien zersplittert und dies
nicht nur auf nationaler, sondern auch auf europiischer Ebene. Selbst Branchen-
kennern fillt es daher schwer, noch einen Uberblick tiber die aktuellen Entwick-

lungen zu halten.

Was sind die wichtigsten gesetzlichen Bestimmungen?

Die wichtigsten gesetzlichen Bestimmungen im Online-Bereich 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 Uber personliche oder sachliche Verhaltnisse einer bestimmten
oder bestimmbaren Person (§ 3 Abs. | BDSG). Gemeint sind damit Daten wie
z.B. Name, Adresse, Telefonnummer oder E-Mail-Adresse, also Daten, durch die
man eine Person unschwer identifizieren kann. Kurz gefasst bedarf jede Nutzung
von personenbezogenen Daten (das Gesetz spricht von ,,Erhebung, Verarbei-
tung und Nutzung®) der Einwilligung der betroffenen Person. Wer also solche
Daten erfasst, z.B. E-Mail-Adressen im Rahmen eines Nutzerprofils, bedarf so-
mit der Zustimmung der betroffenen Person. Das gilt auch fiir die Anreicherung
oder Verknlpfung solcher Profile mit personenbezogenen 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
Zuordnungstabelle oder schlicht den Inhaber des Schliissels, der die Pseudo-

nymisierung herbeiflihrte.

Ein typisches Beispiel ist die Nutzer-ID in einem Cookie. Sie kann ein
Pseudonym darstellen, wenn es einen Schliissel gibt, der es dem Inhaber dieses
Schliissels ermoglicht, die Daten zu repseudonymisieren. Konnen pseudo-
nymisierte Daten nicht mehr aufgelost werden, sind sie irreversibel. In diesem
Fall liegen keine pseudonymen Daten mehr vor, sondern anonyme Daten.
Auch fiir denjenigen, der nicht im Besitz des Schlissels ist, stellen sich

pseudonyme Daten bei genauerer Betrachtung als anonyme Daten dar.
Anonyme Daten

Anonyme Daten liegen vor, wenn personenbezogene Daten so verandert
wurden, dass die Einzelangaben nicht mehr oder nur mit unverhaltnismaBig
groBem Aufwand ,,an Zeit, Kosten oder Arbeitskraft” einer bestimmten oder
bestimmbaren Person zugeordnet werden konnen (§ 3 Abs. 6 BDSG).

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 fiihlen konnte. Der Umstand, dass eine Verarbeitung von anonymen
Daten praktisch grenzenlos maglich ist, hat fiir die Online-Branche natiirlich
eine kaum zu Uberschitzende Bedeutung. Denn in der Regel erfordert der Ein-
satz von Trackingtechnologien nicht die Nutzung personenbezogener Daten.
Die Verarbeitung anonymer Kennziffern und Nutzerprofile, die einen Riick-
schluss auf die dahinterstehende Person nicht zulassen, reicht in der Regel aus.
Das Anonymisieren eines personenbezogenen Datums ist Ubrigens nicht zu-
stimmungsbediirftig. Wer also seine z.B. in der CRM vorhandenen Kunden-
datenbestinde anonymisiert und anschlieBend mit (anonymen) Offlineprofilen
,matcht, bendtigt haufig keine Einwilligung der betroffenen Nutzer. Das
Gleiche gilt hiufig fiir die Ubergabe von Daten an andere Parteien im Rahmen

des Programmatic Advertising.
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Die Unterscheidung insbesondere zwischen personenbezogenen und anonymen
Daten ist daher auch im Rahmen des Programmatic Advertising von kaum zu
liberschitzender Bedeutung fiir die Online-Branche. Wer personenbezogene

Daten erhebt, braucht die vorherige Einwilligung des Nutzers. Wer dagegen

anonyme Daten verarbeitet befindet sich in einem quasi nicht regulierten Raum.

Die einschlagigen Datenschutzgesetze finden keine Anwendung. Die Frage, ob
Programmatic Advertising zur Verarbeitung von personenbezogenen Daten

fihrt oder nicht, ist daher fiir ihren rechtlich zuldssigen Einsatz entscheidend.

Greift die jeweilige Technologie nur auf anonyme Daten zurlick, ist ihr Einsatz
ohne Zustimmung eines Nutzers zuldssig; werden dagegen personenbezogene
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-
punkten ist maBgeblich davon abhingig, wie in der Zukunft der Begriff der
»anonymen Daten® definiert werden wird. Deshalb ist auch die in diesem Jahr
noch erwartete Entscheidung des Europiischen Gerichtshofes zur Frage der
Personenbeziehbarkeit von IP-Adressen von einer kaum zu iiberschitzen-
den Bedeutung fiir die Online-Branche. Denn entscheidet der EuGH, dass IP-
Adressen personenbezogen sind — und darauf scheint alles hinauszulaufen —, wird
dies weitreichende Konsequenzen auch fiir das Programmatic Advertising haben
konnen. Denn dann werden gegebenenfalls nicht mehr nur IP-Adressen als per-
sonenbezogen qualifiziert sein, sondern auch viele andere Kennziffern, Identifier
und ahnliche an und fiir sich anonyme Wiedererkennungsmerkmale. Auch die
IDFA bzw. die Google Advertising ID im Mobile-Bereich stehen dann auf dem
Priifstand.

Allerdings erscheint auch ein Lichtblick am Himmel, und das ist der Art. 6
Abs. If der Datenschutzgrundverordnung (DSGVO). Danach kann die Verarbei-
tung personenbezogener Daten zuldssig sein, wenn die Verarbeitung zur Wah-
rung der ,berechtigten Interessen® des Verantwortlichen oder eines Dritten
erforderlich ist, sofern nicht die Interessen der betroffenen Person, die den
Schutz personenbezogener Daten erfordern, liberwiegen. Zu solchen berech-
tigten Interessen zahlen auch die Interessen der Werbeindustrie. Es bleibt daher
abzuwarten, wie weit der Anwendungsbereich dieser Norm reicht und welche
Auswirkungen sich daraus fiir die Online-Industrie ergeben.*

49 Weiterfiihrende Informationen und aktuelle Entwicklungen zur EU-Datenschutzgrundver-
ordnung des Ressorts Digitalpolitik im BVDW unter: http://www.bvdw.org/interessenver-
tretung/datenpolitik/eu-datenschutz-grundverordnung_4537.html
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MEDIAPLANUNG FUR MARKEN:
PROGRAMMATIC ADVERTISING WIRD VERSCHWINDEN

Infolge der technischen Entwicklungen der letzten Jahre und groBflichigen pro-
grammatischen Verfiigbarkeit von Mediainventar hat die Mediaplanung stark an
Komplexitat gewonnen. Automatisierter Mediaeinkauf iber Demand-Side-Platt-
formen sowie neue Mess- und Optimierungsmechanismen bedingen einen
Wandel der strategischen, operativen und taktischen Mediaplanung. Statt den
bisherigen statischen, kampagnenbezogenen Aufgaben begegnen den Marketern
neue Herausforderungen auf quantitativer, qualitativer; organisatorischer und
technischer Ebene. Die Mediaeinkaufsentscheidungen und Optimierungen lau-
fen bereits in Echtzeit im Rahmen von Auktionen ab, die Mediaplanung bedarf

deshalb griindlicher Vorbereitung, Planung und Analyse.
Klassische Mediaplanung mit zwei Komponenten

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 Komponenten, wie unter anderem
Budget, Streuung, Botschaft, Zielgruppe, Werbemittel, Werbekanal und letztend-
lich der Definition der Erfolgsmessung. Das Resultat der Mediaplanung ist ein
Streuplan, der Zielgruppenreichweiten und die Werbewirkung unter Einhaltung
eines definierten Budgets maximieren soll. Dabei werden als Grundlagen zur
Planung bereits vor Start der Kampagne erhobene, extrapolierte Medianutzungs-

informationen eingesetzt.
Unschiarfe aus Wahrscheinlichkeiten

Der Planungsprozess besteht aus zwei Komponenten, der Intermedia- und der
Intramediaselektion. Die Auswahl von bestimmten Mediengattungen oder Wer-
bekanilen wird nach Quantitit und Qualitat, unter anderem nach Nutzungs-
situation und Verfiigbarkeit, getroffen. Die Intramediaselektion definiert die
Auswahl bestimmter Mediatitel ebenfalls nach qualitativen und quantitativen
Kriterien wie Reichweite, Image innerhalb der Zielgruppe oder Glaubwiirdig-
keit des Mediums. Die quantitative Planung maximiert den Nettoreichweiten-
Kosten-Mix, die qualitative Planung den Zielgruppenfit und die Werbewirkung

im Mediamix. Der Mediaeinkaufsprozess erfolgt nach Mediarabatten, Indizes

50 Quelle: Meffert, Burmann, Kirchgeorg: Marketing. Grundlagen marktorientierter Unterneh-
mensfithrung. Konzepte — Fallbeispiele — Praxisbeispiele, 0. Aufl., Gabler, Wiesbaden 2008
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und Rangreihen, um die Werbewirkung bei vordefiniertem Mediabudget zu max-
imieren. Zu betonen bleibt, dass die quantitativen und qualitativen Nutzerinfor-
mationen auch auf statistischen Extrapolationen basieren und der Zielgruppenfit
aus gewichteten Wahrscheinlichkeiten resultiert und nicht aus einer Betrachtung

der Adressaten einer WerbemaBnahme.

Programmatic orchestriert Kanale und Informationen

Programmatische Mediaplanung versucht diese Informationsunscharfe zu mini-
mieren, wahrend gleichzeitig viele Komponenten der klassischen Mediaplanung

<

weiter gliltig bleiben. Das Buzzword der ,,Orchestrierung” aller Mediakanale
tauchte vor einiger Zeit in den Medien auf. Auch wenn die eigentliche Wortbe-
deutung etwas irrefiihrend ist, bezieht sich der Begriff darauf, Marketingkommu-
nikation an Zielgruppen und Mediaeinkauf unter Einsatz von Advertising-Techno-
logie so miteinander zu verbinden und aufeinander abzustimmen, dass der ge-
wiinschte Marketingeffekt erreicht wird. Der entscheidende Unterschied von
klassischer zu programmatischer Mediaplanung und umsetzung ist die Nutzung
einer umfassenderen Datenbasis, in der moglichst jeder Adressat einer Werbe-
maBnahme pseudonymisiert erfasst wird und zusitzliche Datenpunkte einer

granularen Betrachtung und Umsetzung von Werbeplatzierungen dienen.

Dynamische Detailtiefe statt statische Setups

Hierin offenbart sich der wesentliche Vorteil des Programmatic Advertising.

Aufgrund der automatisierten Umsetzung konnen in groBer Detailtiefe Werbe-

platzierungen und Zielgruppen ausgewahlt und mit entsprechend dynamisch zuge-

schnittenen Werbemitteln besetzt werden (Stichwort: profilgestiitzte Kreation®').

Statische, manuelle Setups und damit verbundene repetitive Administration entfal-
len zugunsten einer Investition der Ressourcen Zeit und Know-how fiir die Uber-
setzung der Planung und Steuerung innerhalb einer ,,Operating System*-artigen

Plattform, die Einkauf, Analyse und Aktivierung von Daten und Media erlaubt.
Budget ist flexibel einsetzbar

Neben der vereinfachten, weil zentralen Kostenplanung ist auch die Budgetallo-
kation im Programmatic Advertising verglichen zur klassischen Mediaplanung sehr
flexibel. Jegliche Reallokation zwischen Kanalen,Webseiten, Daten- oder allgemei-
ner gefasst Inventarquellen mit besseren Erfolgs-KPIs kann hochfrequentiert erfol-
gen, basierend auf sehr kurzfristigen Analysen. Die programmatische Umsetzung
der Mediaplanung ist nun zwar technologielastiger als die klassische, verkiirzt den

Mediaeinkaufsprozess liber DSPs jedoch deutlich und ermaglicht eine prazise und

51 Siehe hierzu Kapitel ,,Integration profilgestiitzter Kreation als zentraler Erfolgsfaktor
fiir Programmatic Advertising: inhaltlich, operativ und prozessual®, S. 65
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direkte Erfassung und Optimierung der Werbewirkung. Das verbessert konti-
nuierlich die Erfolgsparameter jeder MarketingmaBnahme. Der Planungsprozess
lasst sich grob in vier Phasen einteilen, die eher als Kreislauf denn als eine Abfolge

zu sehen sind:

Der Planungsprozess in vier Phasen

Ziele basierend auf
den Produkt-, Absatz-
und Unternehmens-
strategien werden
festgeschrieben.

| .Definition 2. Media-
einer Media- Exekution
strategie,

-taktik,

Erfolgs-KPIs

4. Analyse und 3. Media-

Ad-hoc-Datenana- Generierung
lysen zur Identifikation von Insights
von Optimierungsan-
sdtzen und Weiterent-
wicklung der Marke-
tingmaBnahmen.

Optimierung

Quelle: Eigene Darstellung der Autoren

Herausforderung der programmatischen Mediaplanung ist es, die einzelnen

Elemente in ein funktionierendes und bedienbares Framework zu bringen.

Gleichzeitig muss ein Verstandnis fiir den Ursache-Wirkungs-Zusammenhang

entwickelt werden, der sich von Brand zu Brand unterscheidet.

Radio, Out of Home und TV zunehmend programmatisch erreichbar

Die programmatische Mediaplanung ist derzeit, zumindest in der Echtzeitum-
setzung, weitgehend auf digitale Marketingkanale limitiert. Innerhalb der letzten
12 Monate wurden weitere Kandle wie Radio, Out of Home und TV digitali-
siert. Planung, Einkauf und Steuerung der Kampagnen kdnnen nun — wie bisher
schon fiir Display,Video, Mobile, Audio, Search und Social — programmatisch ab-
gewickelt werden. Letztendlich ist Programmatic Advertising weder eine Glau-
bens- noch eine Philosophiefrage. Programmatic Advertising ist inzwischen so
selbstverstandlich wie die Nutzung des Internets selbst, so dass es, wie es Eric
Schmidt beim World Economic Forum in Davos so treffend sagte, verschwinden
wird —,, The Internet will disappear.*.

Konkrete Planung und

Setup der Kampagne in
allen gewihlten Kanilen
und Medien, kombiniert
mit Auswahl geeigneter
Zielgruppen-Daten und
Werbemittel-Planung.

Kontinuierliche An-
passungen innerhalb
einzelner und zwischen
den Kanilen sowie iiber
alle Medien hinweg

zur Maximierung der
Erfolgs-KPls.

© Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) e.V.
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ERFOLGSMESSUNGEN IM PROGRAMMATIC BUYING

Performance Marketing gehort zu den gangigen Wegen, Kundenziele in der
digitalen Werbung zu erreichen. Und Programmatic Buying spielt eine immer
starkere Rolle im Performance Marketing.Vor einigen Jahren, als der deutsche
Markt ausschlieBlich von Realtime Bidding sprach, wurde dies unweigerlich mit
Performance-Kampagnen in Verbindung gebracht. Die klassische Form des
E-Commerce Retargeting fand als Erstes eine neue Heimat im programmati-
schen Einkauf. Grund dafiir waren die enorme Reichweite, die Optimierungs-
moglichkeiten via Algorithmen und die weitreichenden Targeting- und Reporting-
dimensionen. 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 teilneh-
menden Vermarkter ist massiv gestiegen, die Verfiigbarkeiten sind enorm und
vor allem die Inventarqualitat ist gestiegen.

Klassische Performanceansitze

Hier finden sich weiterhin die klassischen Key-Performance-Indikatoren (KPls)
Clickrate, Cost per Click oder Cost per Action wieder. Unmittelbar messbare
GroBen im Online-Geschift, die allgegenwartig sind und gar zu separaten Abrech-
nungsmodellen gefiihrt haben. Bestandskunden-Kampagnen nutzen weiterhin die
Vorteile einer vermarkteriibergreifenden, aggregierten Reichweite, von Algorithmen
und den genauen Betrachtungen, wo sich der Nutzer im Kaufentscheidungspro-
zess befindet, an welcher Stelle er die Seite der Werbungtreibenden verlasst und
wie er wieder ins Boot geholt werden kann.Wann der Nutzer die Seite verlassen
hat und mit welchem Zeitverzug er wieder angesprochen werden soll, wird ebenfalls
beriicksichtigt. Neukundenkampagnen nutzen die verfiigbaren Inventare, auf denen
sich potenzielle Neukunden tummeln, und davon gibt es ausreichend. Uber 100.000
VWebsites 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 iiber die weitere Nutzung von Inventaren oder Daten treffen
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kann. Entsprechend befinden wir uns unweigerlich in der Welt des Programmatic
Buying, also des automatisierten, zentralen Einkaufs und der Optimierung und

Bewertung von digitalen WerbemaBnahmen.

Daten als zusitzlicher 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), fihren zu
neuen Optimierungsmethoden. Auch das Wissen iiber 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 Erlésmodell 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-
kaufende Produkt qualitativ hochwertiger machen oder Produktbewertungen
positiv beeinflussen. Entsprechend wichtiger ist es, die Kette der Einflussfaktoren
moglichst gut miteinander abgestimmt zu haben, darunter die Kreativagentur
mit der Botschaft und der grafischen Gestaltung, die Mediaagentur mit der Aus-
wahl von Media und Daten und der die Zielseite betreuende Kunde mit der
Sicherstellung einer nutzerfreundlichen, relevanten Landingpage, einem mog-

lichst einfachen Bestellprozess und einer gangigen, sicheren Zahlungsabwicklung.

Einflussfaktoren im Performance Marketing entlang der Kommunikationskette

Kreation ¢

Media ¢ Landing- Bestell-
page prozess

Zahlungs-
modalitat

Produkt- / Servicebewertung

Quelle: Omnicom Media Group

© Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) e.V.
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KUNDENBINDUNG UND UPSELLING
DURCH EINSATZ VON CRM-DATEN

Uber viele performancegetriebene Kampagnen hat sich das klassische On-
line-Marketing bei Werbungtreibenden einen festen Platz als 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 tiber die unter-

schiedlichen Inventartypen hinweg.

Mit dieser Steigerung in Volumina und Abdeckung und den bereits gemachten
Erfahrungen erhalt Programmatic Advertising immer mehr Aufmerksamkeit. Ne-
ben einer noch genaueren Betrachtung, Bewertung und kontinuierlichen Opti-
mierung der bereits zur Verfliigung stehenden Methoden geht es jetzt um die
Weiterentwicklung von Programmatic Advertising unter Einbeziehung vorhan-
dener Kundendaten und des daraus generierbaren Kundenwissens.

In derVergangenheit standen produktbezogene Kennzahlen wie Cost-per-Order
im Verhaltnis zum Warenkorbwert inklusive der darin enthaltenen Produkte im
Vordergrund. Jetzt geht es dariiber hinaus: Die Nutzung eigener Kundendaten
eines Werbungtreibenden 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 Werbungtreibende und ihre Agenturen kunden-
datengetriebene Kampagnen stimmig konzipieren und iiber die jeweils relevanten
Inventarquellen hinweg umsetzen konnen?

Bezog sich das Thema Daten in der Vergangenheit meist auf externes Datenma-
terial, erkennen immer mehr Markenverantwortliche und Handler mittlerweile
den Wert der in ihren eigenen CRM-Systemen vorliegenden Kundendaten und
des daraus generierbaren Wissens. Diese wurden bislang oft auBer Acht ge-
lassen. Um jedoch mehrwertstiftende Kampagnenziele festzulegen und deren
Erreichbarkeit zu ermoglichen, mussen alle relevanten und verfiigbaren Infor-
mationen beriicksichtigt werden. Dass die Bereiche E-Commerce, CRM und
Vertrieb in Werbung treibenden Unternehmen immer enger zusammenriicken,
zahlt darauf ein.

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

gen tradierte Handler und Markenverantwortliche Uber jahrelang gewachsenes
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Dialogmarketing-Know-how, das sie nun mittels Programmatic Advertising je
nach Bedarf im Display-, Social-Media-, Mobile- oder Bewegtbild-Inventar an-
wenden konnen. Auf der anderen Seite stehen die oftmals verhadltnismaBig
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 fiir die Frage, wie aus Bestandskunden mehr herauszu-
holen ist. Unabhangig davon, aus welcher Richtung sich ein Werbungtreibender
der Nutzung von CRM-Daten fiir sein Programmatic Advertising nahert, die
zugrundeliegenden Mechanismen und Anforderungen an kundendatengetrie-
bene Ansitze sind ahnlich.

Bestehende Kunden haben bereits Vertrauen in die Marke gezeigt und Loyalitat
gegenliber dem Unternehmen bewiesen. Sie konvertieren im Vergleich zu Neu-
kunden mit einer vielfach héheren Wahrscheinlichkeit. Mit Hilfe des CRM-
Targeting-Ansatzes kann Online-Advertising auf Basis der zur Verfligung stehen-
den CRM-Daten (sowohl Online- als auch Offline-Daten) kundenzentriert
durchgefiihrt werden. Dazu stellt der Werbungtreibende dem CRM-Targeting-
Dienstleister seine CRM-Daten (i. d. R. postalische Adresse oder E-Mail-Adresse)
lUber das ausgewahlte Kundensegment zur Verfiigung.

CRM-Targeting bietet so Werbungtreibenden die Moglichkeit, vordefinierte Be-
standskunden-Segmente mit relevanten, streuverlustfreien Online-Werbebot-
schaften passgenau anzusprechen und tibertragt damit ein Modell auf das Online-

Advertising, welches im Dialogmarketing schon lange erfolgreich eingesetzt wird.

CRM-Targeting: Kundendaten werden zu anonymen Cookies

und adressierbar fiir Display und Social Media Advertising

Werbung- CRM-Targeting Matching Partner CRM-Targeting User der CRM
treibende Dienstleister Dienstleister Zielgruppe

/ Adtag — Advertising

- —
@ Cookie — Programmatic
# =*

Kundendaten Datenaufbereitung User identifizieren User adressierbar Auslieferung
aus CRM machen via Display und

Social Media

Advertising

Quelle: d3media AG © Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) e.V.



64

KONZEPTION

Grundvoraussetzung fiir erfolgreiche CRM-Targeting-Kampagnen ist die Imple-
mentierung einer entsprechenden Datenkultur, die sowohl die Werbungtreiben-
den 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 Verfligung stehenden Kundendaten.

Die Ableitung von Kundenattributen sorgt fiir eine sinnvolle Darstellung un-
terschiedlicher Kundensegmente: Werte fiir Kaufverhalten oder die Stabilitdt
der Kundenbeziehung werden als Kennzahl nutzbar gemacht, Priferenzen 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-
schatzen kann, wie sich eine Kundenbeziehung in Zukunft entwickelt. Kaufwahr-
scheinlichkeiten, Affinitaten fiir Produktgruppen oder bestimmte Kanile sowie
die Reaktion auf unterschiedliche KommunikationsanstoBe oder auch Quoten
fir eine drohende Abwanderung werden zu Kennzahlen fiir die Konzeption
zielgruppenspezifischer Kampagnen. Die aus den angewendeten Verfahren ab-
geleiteten Erkenntnisse ermdglichen also eine Budgetallokation bezogen auf
den CLV und damit aus einem Blickwinkel, der den ,,Charakter* der Beziehung
zwischen Werbung treibendem Unternehmen und seinem Kunden in den Mittel-

punkt stellt.

Wenn man seine Kunden besser einschatzen 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.
Werbungtreibende 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 Mediamarkt so
grundlegend verandern wie Programmatic Advertising.” Stimmt, doch der Grund
hierfiir ist nicht, wie oft diskutiert, das technische Eco-System mit unzihligen
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 abhingig 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 gedndert, wo ist der Paradigmenwechsel?

Der Werbungtreibende muss verstehen, wie sehr eine inhaltlich und medial inte-
grierte Kampagnensteuerung auf Profil- und nicht mehr nur auf Umfeldebene
seinen AuBenauftritt der Kampagne, also das Gesicht seiner Marke nach drauf3en,
verandert. Er wird sein inhaltliches Denken und seine Kampagnenkonzeption
radikal Uberdenken und Uberarbeiten missen, 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 Kontakt-
dosenmaximierung 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 diirfen uns nicht wundern, denn Werbungtreibende beauftragen
genau das, Agenturen schlagen genau das vor und Kunden missen genau das
sehen. Da kann man verstehen, dass der Nutzer zum Ad Blocker greift. Erst
wenn sich Agenturen und Werbungtreibende den sechs zentralen Herausforde-
rungen, die profilbasierte, medial und kreativ integriert aufgesetzte Kampagnen-
konzeptionen 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 mediale
Aussteuerung auf einen Nutzer, von dem bekannt ist, dass er schon drei Kampa-
gnenkontakte mit meiner Marke hatte, sich fiir genau drei Produkte interes-
siert 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 tber den Nutzer/Interessenten/Kunden vorhandenen Daten und
den damit realisierbaren Kampagnenkonzepten auseinandersetzen, wie Media-

spezialisten 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, iiber 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
Uber 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 iiber die Website hin zum Interessenten und Kundendialog.
Nur dann werden Geschichten erlebt und wertgeschatzt werden.

3. Regelbasierte Kampagnensteuerung statt Black-Box-Algorithmen

Schauen wir uns die heute effizienteste Form von Programmatic Advertising, was
die harte Leistungsbewertung liber 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 iber das Verhalten
des Nutzers und die Reaktion auf unterschiedliche Kampagnenansatze und in-
haltliche 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 kanaliibergreifend geteilt
werden. Wenn das System nicht transparent Regeln offenlegt, nach denen wir

optimieren konnen, dann ist eine kreative Weiterentwicklung unmoglich.
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4. Kreation muss — auch wenn automatisiert gesteuert —

kreativ sein kénnen

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 wenig
wirklich kreative Ansatze liber 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 verfligbar werden.Wir brauchen die kreative Leitidee, wir brauchen
die Geschichte und wir brauchen die Flachen, um diese Geschichten erzahlen
zu konnen. GroBformate, Bewegtbild, Native mit profilbasierten Inhalten — die
Treiber fiir mehr Exzellenz in Kreation. Erst wenn diese verfiigbar 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 fir Performance-
Display-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 méoglich
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 einsteuern
— ohne Agenturen? Dieses Szenario ist meines Erachtens weit entfernt von
jeglicher Realitait. Warum? Werbungtreibende brauchen mehr denn je Spe-
zialisten, die verstehen, was es bedeutet, den Einzelnen zu adressieren, und
trotzdem in der Lage sind, ein Briefing fiir die groBe ldee zu formulieren —
medial und kreativ integriert, in mehrstufigen Kampagnenkonzepten. Gesucht
sind Analysten, die heterogene Datenbestinde beurteilen, daraus Reaktions-
muster erklaren und darauf basierend Optimierungen vorschlagen konnen, um
einen Kunden zur richtigen Zeit mit der richtigen Botschaft in der richtigen Fre-
quenz zu adressierenUnd last but not least brauchen sie Kreative, die mehr und
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mehr in Facetten arbeiten, die keine Angst vor Testings und Optimierungen haben
und verstehen, dass kleine Nuancen in der Argumentation oft mehr bewirken als
die eine groBe ldee.Agenturen, die dies in Zukunft leisten, werden unersetzlicher

sein als je zuvor. Und die, die es nicht leisten, werden in der Tat ersetzt.

Programmatische Tagesfestplatzierung Spiegel Homepage

User-Profilierung

Cluster 1: »
Intensive
Sorten

Cluster 2:
Espressi

Cluster 3: »
Leichte Sorten
L]

Cluster 4:
Keine
-

Profilierung

Austeuerung Motiv
Der User hat Uiber die Reichweiten- oder Cluster 1
Targetingplatzierungen einen Kilick auf die Intensive Sorten
Sorten Grau, Turkis oder Dunkelblau generiert. 7]
Er erhalt die Profilierung ,.Intensive Sorten®. o] o
Dem User wird nur das Motiv Cluster 1
angezeigt.
Der User hat tiber die Reichweiten- oder Cluster 2
Targetingplatzierungen einen Klick auf die Espressi
Sorten Hellgriin, Pink oder Lila generiert. =
Er erhailt die Profilierung ,Espressi. =S
Dem User wird nur das Motiv Cluster 2
angezeigt.
Der User hat tGber die Reichweiten- oder Cluster 3
Targetingplatzierungen einen Klick auf die Leichte Sorten
Sorten Gelb, Orange, Hellblau oder Rot Lo
generiert. )

Er erhélt die Profilierung ,Leichte Sorten*.

Dem Usern wird nur das Motiv Cluster 3
angezeigt.

User, die bisher keinen
Werbemittelkontakt (Klick)
hatten, bekommen die
Motive entsprechend der
aktuellen Tageszeit
ausgesteuert.

Daytime Regelung: 7
Cluster 1 Intensive Sorten:
0:00 bis 11.59 Uhr

Cluster 2 Espressi: 12:00 Uhr
bis 17:59 Uhr

Cluster 3 Leichte Sorten:
18:00 Uhr bis 23:59 Uhr

Quelle: mediascale GmbH & Co. KG
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DATENQUALITAT UND ERFOLGSMESSUNG
VON PROGRAMMATIC ADVERTISING:

SO ENTKOMMEN WERBUNGTREIBENDE DER
»GARBAGE IN - GARBAGE OUT“-FALLE

Programmatic Advertising boomt: In den USA werden 2016 voraussichtlich
rund 67 Prozent (22 Milliarden Dollar) der digitalen Werbeausgaben tiber diese
Technologie gesteuert. Das entspricht einem Anstieg um 40 Prozent im Ver-
gleich zum Vorjahr.*? In Deutschland sind die programmatischen Nettowerbe-

umsitze in 2016 um 45 Prozent auf 566 Millionen Euro gewachsen.®

Angesichts der Versprechen von Programmatic Advertising ist das wenig
Uberraschend: Werbungtreibende sollen von einem effizienten Einkauf von
Werbekontakten profitieren und das haufig in Echtzeit und mit automati-
sierter Preisfindung. Und so treffsicher, dass sich jede Evaluation eribrigt.
Werbungtreibende sollten diese Versprechungen durchaus kritisch hinterfra-
gen. Liefern die programmatisch eingekauften Werbekontakte tatsachlich die
notwendige Qualitat und den gewiinschten Return on Investment (Rol)? Wie
lasst sich die Performance lberpriifen? Das Prinzip ,,Garbage in — Garbage
out* kann hier Orientierungshilfe leisten: ,,Garbage in“ zielt auf die Daten
ab, die die notwendige Basis des programmatischen Einkaufs bilden. ,,Garbage
out" deutet auf die Notwendigkeit hin, die Performance von programmatisch

eingekauften und ausgesteuerten Kampagnen zu iiberpriifen.

Auf welcher Datenbasis werden programmatische
Transaktionen vorgenommen? Oder: Wie Werbungtreibende

der ,,Garbage in“-Falle entkommen kénnen

Voraussetzung dieser schonen neuen Welt sind Werbe- und Verbraucher-
daten, die den programmatischen Einkauf und die Aussteuerung von Werbe-
kontaktchancen erst moglich machen. In Zeiten von Datenflut sollte das eigent-
lich kein Problem sein. Aber Datenmassen allein fiihren nicht zum Erfolg
einer Kampagne. MaB3geblich ist die Datenqualitit. Zunichst muss unter-
schieden werden, welche Art von Daten die Grundlage von Programmatic
Advertisingbildet.Gelaufigisteine UnterscheidungnachHerkunftder Daten (| st-
bis 3rd Party Data). Entscheidend ist, dass die saubersten Daten die sind, die
direkt beim Nutzer gesammelt werden (z.B. Daten, die Nutzer beim Anlegen
eines Accounts angeben; haufig auch CRM-Daten). Sie sind die ideale Basis
fir Programmatic Advertising. Allerdings ist diese Art von Daten oft nicht —

52 More Than Two-Thirds of US Digital Display Ad Spending Is Programmatic. eMarketer. 05.
April 2016. http://www.emarketer.com/Article/More-Than-Two-Thirds-of-US-Digital-
Display-Ad-Spending-Programmatic/ 1013789

53 BVDW-Werbestatistik Programmatic Advertising 2016/01, 06/2016, http://www.bvdw.org/
der-bvdw/studien-statistiken/programmatic-advertising.html

Tilman Rotberg
Head of Media &
Entertainment Germany,

GfK SE
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oder nur limitiert — verfiigbar. Daher wird haufig auf Basis der verfiigbaren
Informationen modelliert, das heiBt es werden per Modellberechnung fehlen-
de relevante Parameter geschitzt. So werden zum Beispiel Nutzer, die nach
hochwertigen Immobilien auf Webseiten suchen, als ,,vermogend* eingestuft.
Modellierte Daten konnen sehr hochwertig sein, aber die Qualitat variiert

stark.

Zusammengefasst bedeutet dies: Es lohnt sich fiir Werbungtreibende, kritische
Fragen zu den Daten zu stellen. Die Qualitit variiert stark, Transparenz zur
Herkunft, zur Modellierung und zur Einhaltung von Privatsphiarenstandards
ist haufig Mangelware. Unabhangige Marktforschungsunternehmen kénnen bei
diesen Herausforderungen wertvolle Unterstiitzung leisten: Mit Hilfe von Re-
ferenzdatenquellen kénnen sie die Datenqualitit entscheidend erhdhen und

damit einen verlidsslichen Ausweg aus der ,,Garbage in“-Falle bieten.

In der Marktforschung genutzte Datenquellen wie zum Beispiel Verbraucher-
panels entstehen auf Basis validierter Messverfahren und unterliegen je nach
Anbieter Neutralititskriterien sowie umfassenden Qualititskontrollen. Die
Panelteilnehmer sind bekannt, ihre demografischen Daten gepriift, ihre Einwil-
ligung zur Nutzung der Daten liegt vor. Das Vorgehen ist dabei denkbar ein-
fach: Es werden Daten, die Werbungtreibende bzw.Anbieter gesammelt haben,
durch valide Informationen aus den Verbraucherpanels (z.B. Soziodemografie,
Medienverhalten, Kaufsegmente), die direkt beim Nutzer gesammelt wurden,
erganzt. Dies passiert beispielsweise durch Cookie Matching. Hochwertige
Modellierungen stellen sicher, dass eine Ubertragung auf den gesamten Daten-
bestand moglich ist. Zudem konnen von Werbungtreibenden oder Anbietern
vorgenommene Modellierungen auf dhnliche Weise uberprift werden. Mit
diesenVerfahren kann die Qualitat der im programmatischen Umfeld genutzten
Daten deutlich erhoht werden.

Wie kann der Erfolg von Programmatic Advertising
kontrolliert werden? Oder: Wie Werbungtreibende

der ,,Garbageout‘“-Falle entkommen kénnen.

Ohne Erfolgsmessung von Kampagnen kann der ROI von Werbung nicht maxi-
miert werden — dies gilt unabhangig davon, ob programmatisch eingekauft wird
oder nicht. Bei Programmatic Advertising ist dies jedoch noch einmal wichti-

ger. Zwei Aspekte spielen hier eine Rolle:

* Besonders im verbreiteten ,,Open Auction*-Verfahren ist nicht immer klar,
wo die Werbung genau ausgespielt wird. Der Erfolg von Werbung hangt aber
entscheidend vom Werbeumfeld ab (Stichwort ,,Brand Safety*).
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* Im Umfeld von Programmatic Advertising kann es in Bezug auf das Werbe-
format nur eingeschrankte Flexibilitat geben, da oft der kleinste gemeinsame
Nenner gefunden werden muss, um die automatisierte Ausspielung gewahr-
leisten zu kénnen. Kompromisse beim Werbeformat konnen den Werbeerfolg
beeintrichtigen.

Es empfiehlt sich daher fiir Werbungtreibende, besonders bei programmatisch
eingekauften und ausgesteuerten Kampagnen den Erfolg ihrer Werbung ob-
jektiv messen zu lassen. So kann Uberpriift werden, ob das schwer zu kontrol-

lierende Werbeumfeld und Kompromisse beim Werbeformat den Erfolg der

Kampagne negativ beeinflussen — und damit den ROI der Werbung reduzieren.

Marktforscher konnen dabei helfen, den ROl von Werbung zu messen. Zwei
Aspekte sind hierbei entscheidend: Zum einem sollte der Kontakt zur (pro-
grammatisch ausgespielten) Kampagne moglichst passiv gemessen werden, um
eine hohe Messgenauigkeit zu ermoglichen. Zum anderen sollten die program-
matischen Elemente als integrativer Teil einer crossmedialen Gesamt-Kampa-
gne betrachtet werden. Crossmediale Single-Source-Verbraucherpanels sind
daher fiir die Erfolgsmessung von besonderem Wert. Denn sie messen in der
Regel fiir jeden einzelnen Kanal, welche Werbekontakte die gleichen Konsu-

menten hatten.

In Summe ermoglicht diese Art von Erfolgsmessung beispielsweise einem gro-
Ben E-Commerce-Portal, genau zu erkennen, welcher Kanal einer Kampagne
mehr Besucher auf eine Website lockt, wer am ehesten kauft (Conversion)
und welche der programmatisch eingespielten Online-Werbeelemente am
starksten wirken. Sowohl bei der Datengrundlage als auch bei der Erfolgs-
messung von Programmatic Advertising kann die Verwendung von Marktfor-
schungsdaten wie Verbraucherpanels also ein entscheidender Erfolgsfaktor
sein. Allerdings ist dies nur dann eine erfolgversprechende Strategie, wenn
diese qualitativ auch hochwertig sind. Entscheidend ist beispielsweise die re-
prasentative Abdeckung aller Zielgruppen (z.B. auch junger Konsumenten), die
GroBe des Panels, Kennziffern zur Panelpflege und Panelmortalitat oder auch

in welchem Umfang passiv gesammelte Informationen erfasst werden.

Zusammenfassend wird deutlich: Programmatic Advertising bietet fiir Wer-
bungtreibende enorme Vorteile. Gleichzeitig missen Werbungtreibende
darauf achten, dass nur valide Daten zum programmatischen Einkauf und zur
Aussteuerung genutzt werden. Zudem muss die Erfolgskontrolle ein wesent-
licher Bestandteil sein. Mit anderen Worten: Werbungtreibende konnen hier-
mit das Prinzip ,,Garbage in — Garbage out" in ,,Quality Data in — High ROl out”
umwandeln.Und damit den Erfolg und ROl von Programmatic Advertising maxi-

mieren.
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PRAXIS-CASES

PROGRAMMATISCHES MARKETING FUR RETAILER:
LUXUSHANDLER TRANSFORMIERT MARKETING
MITTELS AD TECH UND MAR TECH

Die Herausforderung

LuisaViaRoma (LVR), gegriindet 1930, ist ein Handler fiir Luxusmode aus Florenz.
Dank der Kreationen tiber 600 etablierter Designer und Newcomer,von denen vie-
le zuerst bei dem Luxushandler verfiigbar sind, existiert ein echter Wettbewerbs-
vorteil. 95 Prozent aller Umsatze werden online generiert. Das Online-Marke-
ting ist intern organisch gewachsen; in der Vergangenheit kamen vereinzelt Buch-
ungen und Aktivititen Uber programmatische Managed-Service-Anbieter und
-Technologien vor. Es fehlte eine ganzheitliche Adaption des programmatischen
Ansatzes, ein transparenter Einblick in die KPI-Erreichung sowie eine zentrale
Steuerung und Kontrolle. Moglichkeiten aus Ad Tech' und Mar Tech? zur
Konsolidierung der Prozesse und des Tech Stacks® sowie die Nutzung der

vorhandenen |st-Party-Data blieben fiir die Marketing Execution ungenutzt.
Die Losung

Echtes Programmatisches Marketing sollte fir den Luxushiandler Realitat
werden. Die Implementierung wurde in mehrere Etappen aufgeteilt. Den An-
fang bildete eine Analyse des Status quo inklusive Tech Stack, der Marketing-
maBnahmen, Reporting, interner Stakeholder sowie Abfrage der Erwartungs-
haltungen und Erfahrungen aller Beteiligten. Auf dem Plan standen nun:

* Education
* Konsolidierung von Measurement & Reporting
* Daten- und Mediastrategie

* Organisation + Prozesse + Execution

Das gesamte Marketing Team, bestehend aus CMO, Country Managern und
Online-Marketing-Managern, nahm an Workshops teil. Diese waren individuell
auf den Online-Handler abgestimmt und umfassten:

* Digital Marketing Track (Intro to Digital Marketing & Programmatic)
* Omni-Channel Track (Mobile, Social,Video, Display)
* Platform Track (T| Beginner & Advanced)

|- 3 Abkiirzung fiir: 1) Ad Technology, 2) Marketing Technology &
3) Summe der AdTech & MarTech Lésungen eines Unternehmen
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Ein gemeinsames Verstandnis fiir die Abldaufe im Programmatischen Marketing
wurde etabliert. Hieraus ergaben sich die taktische und strategische Planung
des Prozesses sowie ein Wandel in der Perspektive auf die zukiinftige Marke-
ting Execution. Wahrend sich der Luxushandler auf die neue Herangehens-
weise einstimmte, wurden die einzelnen technologischen Komponenten des
TerminalOne Marketing Operating Systems aktiviert und erste Kampagnen in den
Pilot-Markten live geschaltet. Unmittelbar mit Start der Kampagnen — zu diesem
Zeitpunkt noch im Managed Service — erhielt das Luxushandler-Team vollen Einblick
in das gesamte Setup, die Optimierung und die Ergebnisse. Der graduelle Prozess
zum Self Service begann.

Die Ergebnisse

Der Luxushandler befindet sich im Transformationsprozess des Marketings zu in ein-
em dynamischen, transparenten und profitableren Setup, um global schneller zu
wachsen und Akzente zu setzen. Der gesamte Tech Stack wurde auf eine offene,
API-basierte Infrastruktur aufgesetzt und zugleich konsolidiert. Mediaplanung und
Execution sowie die Budgetallokation werden nun kanallbergreifend iiber eine
zentrale Plattform orchestriert — gestiitzt u. a.durch einen Optimierungsalgorithmus.
Dank ,,External Media Tracking” und proprietiren Cross-Device Tracking konnen
Uber samtliche Mediakanile und alle Markte hinweg Kontakte auf User-Level ge-
trackt werden, und eine globale Optimierung entlang des Marketing-Funnels er-
folgen. Ferner werden durch Hinzunahme der integrierten DMP-Losung die CRM-
und Ist-Party-Data des Shops zentral aggregiert, segmentiert und in Echtzeit akti-
viert. Dies ermoglicht bspw. die Durchfiihrung erster Loyalty- Kampagnen, ge-
richtet an die lukrativsten Nutzer des Luxus-Handler-Shops. Der Wandel des
Messagings hin zu einem Storytelling-Ansatz mit dynamisch kreierten und optimierten
Creatives wird unter Einsatz eines Dynamic-Creative-Optimization-Partners mog-
lich. Dem Executive Team wird ein individuelles Dashboard aufgesetzt, das den
Controlling-Bediirfnissen flexibel anpassbar ist. Die Country Manager behalten die
Souveranitdt tiber regionale Budgets und KPIs, die Verantwortung lber die Deal
Sourcings sowie den Controllingzugriff auf samtliche Marketingaktivititen ihrer Region.

Véronique Franzen, Programmatic Marketing Manager bei LuisaViaRoma blickt auf

die bisherige Zusammenarbeit zuriick:

,,Programmatic Marketing ist fiir uns mehr als die Nutzung einer DSP. Echte Benefits
entstanden erst nach einiger Anfangsinvestition in Schulungen und Infrastruktur, sowie
Integration von Daten und Prozessen. Wir haben ein Framework geschaffen, das uns
schnell Daten auswerten Idsst, uns transparent aufzeigt, welche Segmente und Websites,
warum, welchen Beitrag zu unseren Umsdtzen beitragen. Unsere Marketingsteuerung
wird effektiver. Marketingentscheidungen lassen sich schneller und einfacher treffen.”
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PROGRAMMATIC ADVERTISING
FUR VERLAGS- UND MEDIENHAUSER

Die Herausforderung

Uberregionale Tageszeitungen stiitzen sich in der Lesergewinnung meist auf Per-
formance Marketing und Abrechnungsmodelle wie Cost per Order oder Cost
per Lead. Zudem nutzen Verlage fiir ihr Abo-Marketing Online-Kanile wie Search
Engine Marketing (SEM), Social Media und Affiliate Marketing. Programmatic Ad-
vertising war fiir die meisten Verlagshduser bisher kein Thema. Das Ziel der Kam-
pagne war es herauszufinden, ob Uliber programmatische Display-Kampagnen die
Key-Performance-Indikatoren (KPI) der Frankfurter Allgemeinen Zeitung (FA.Z.)

abbildbar und die Ergebnisse skalierbar sind. Es galt zu priifen, ob datengetriebenes

Marketing neue Moglichkeiten fiir das Performance Marketing des Verlages eroffnet.

Die Lésung

Die Customer Journey potenzieller Neukunden sollte mit Programmatic Ad-
vertising aktiv begleitet werden: Eine Prospecting-Kampagne — also die geziel-
te Ansprache von Menschen, die noch keine Leser der Zeitung sind — steigert
die Awareness fiir das Digital-Paket der Tageszeitung und lenkt Interessenten
in den Abo-Shop, wo sie sich iiber die Produkte des Verlages informieren. Da-
durch wird der Cookie-Pool fiir Remarketing aufgestockt. Uber Programmatic
Remarketing werden anschlieBend Shop-Besucher und Warenkorb-Abbrecher

erneut angesprochen und von Interessenten zu Kunden gewandelt.
Das Setup

Fir die Aussteuerung der Kampagne auf Desktop und Mobile hat brandbuero
zunichst die bestehenden Bannervorlagen in HTML5 Creatives umgewandelt.
Zudem wurden Abo-Shop und Funnel des Verlages mit Trackingpixeln versehen
und entsprechende Audience-Listen fiir das Remarketing angelegt. Die Media-
Buying-Strategie setzte zunachst auf Inventar aus dem Open Marketplace sowie
auf ein Dutzend Premium-Seiten aus Private Deals. Im Laufe der Kampagne sollte
dann verstarkt auf Whitelisting von ,,good sites” gesetzt werden — sprich verstarkt
auf Webseiten eingekauft werden, deren Besucher eine hohe Conversion Rate
auszeichnet. Fiir Prospecting wurden verschiedene Unterkampagnen aufgesetzt,
die Zielgruppen nach bestimmten Verhaltensmustern, semantischen Umfeldern
sowie geografisch und iiber Keywords targeten. Zudem wurden Similar Audien-
ces einbezogen, also Nutzer, die ein dhnliches Verhalten aufweisen wie bestehende
Leser der Tageszeitung. Jedes Line Item der Prospecting-Kampagne verfiigt iber
ein eigenes Budget, Frequency Capping sowie eine individuelle Bid Strategy, um

das Budget moglichst effektiv einzusetzen.
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Die Ergebnisse

2,93 Millionen Werbe-Einblendungen in den angesprochenen Zielgruppen fiihrten
zu 3.162 Klicks (2.079 Desktop, 1.083 Mobile). Innerhalb von zehn Wochen ge-
nerierte die Kampagne |.100 Bestellungen. Davon entfallen 369 Bestellungen auf
digitale Produkte und 731 auf Print-Abonnements. 96 Prozent der Bestellungen
wurden durch Remarketing generiert — ein Beleg dafiir; dass die Kombination von
Prospecting und Remarketing im Zuge einer programmatischen Kampagne wich-

tig ist, um die Customer Journey der Zielgruppen positiv zu beeinflussen.

Performance der Kampagne
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Quelle: brandbuero Media GmbH © Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) e.V.

Die Performance der Kampagne wurde durch brandbuero fortlaufend optimiert,in-
dem vor allem,,bad performing* Sites oder Inventory ausgeschlossen wurden sowie
umfangreiches Whitelisting betrieben worden ist. Nachdem die KPIs der FA.Z. er-
reicht waren, konzentrierten sich die Media Trader verstarkt auf die Optimierung
der Bid Strategy und konnten die Performance der Kampagne nochmals steigern.
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ZIELGRUPPE BUNDESLIGA:
ANSPRACHE VON STADIONGANGERN PER GEO-FENCING

Die Herausforderung

interwetten.com, betrieben von der Interwetten Group, ist eine Plattform, die
vor allem Online-Sportwetten anbietet. Fiir Sportwetten-Brands stellt es eine
grundsatzliche Herausforderung dar, wertvolle und vielversprechende Nutzer zu
erreichen, die Sportveranstaltungen besuchen. Direktbuchungen im Sportumfeld
sind oft relativ teuer und haufig auch weniger effektiv, da erhebliche Streuver-
luste in Kauf genommen werden miussen. Bei alternativen MarketingmaBnahmen
wie zum Beispiel Sponsorings gestaltet sich die Erfolgsmessung meist schwierig.
Der Werbungtreibende war daher bereit, neue Methoden auszuprobieren, um
die Zielgruppe zu erreichen und potenzielle Neukunden anzusprechen. Hierzu
sollten insbesondere Besucher von Bundesliga-Stadien angesprochen werden.
Gleichzeitig zeigte die Nutzungsstatistik, dass auf das Portal zunehmend mobil
zugegriffen wird. Diesen Wandel in der Mediennutzung wollte und musste der
Werbungtreibende auch in seinen MarketingmaBnahmen widerspiegeln.

Die Losung

Eine Kampagne, die auf Geo-Targeting basiert, stellt hier die geeignete Losung
dar, da der Werbungtreibende die relevanteste Zielgruppe auf eine sehr effi-
ziente Art und Weise erreichen kann. Die Ansprache von Besuchern von
Bundesliga-Stadien ist technologisch einfacher geworden — unter anderem
weil in den Stadien schon haufig kostenlose WLAN-Netze installiert sind.
Die Nutzer wahrend des FuBballspiels iiber ihre mobilen Endgerite anzuspre-
chen, ist hingegen eher ineffektiv, da ihre Aufmerksamkeit begrenzt ist. Daher
wurde ein Geo-Fence, also ein ,,virtueller Zaun®, um samtliche Spielstitten
der oberen drei Profi-FuBballligen in Deutschland gelegt. So entstand die Mog-
lichkeit, die relevante Zielgruppe wahrend der Spiele zu markieren und sie zu
einem spateren Zeitpunkt gezielt und ausschlieBlich auf Mobilgeraten mit den

Marketingbotschaften des Werbungtreibenden anzusprechen.
Das Setup

Die fir die Kampagne verwendeten Standortdaten sind GPS-basiert und
stammten aus In-App Traffic von Nutzern, die in den jeweiligen Apps die Er-
laubnis zur Verwendung ihres Standorts gegeben hatten.Vor Kampagnenstart
wurde um samtliche Stadien der Bundesliga, 2. Bundesliga und 3. Liga anhand
der jeweiligen Breiten- und Langengrade ein entsprechender Geo-Fence ge-
legt. Durch den Abgleich von Standortdaten und Geo-Fence konnten anschlie-

Bend Nutzer, die sich wahrend der Spiele in Stadien aufhielten, markiert und
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in groBen Nutzer-Pools zusammengefasst werden. Nutzern aus den Pools
wurden dann im Kampagnenverlauf mit personalisiertem Content und jeweils
in dem Moment, in dem sie am empfinglichsten fiir die Botschaft waren, auf
ihren Mobilgeriaten Anzeigen ausgeliefert. Dies wurde ermoglicht durch den
Einsatz von Rocket Fuels selbstlernender, kiinstlich-intelligenter Technologie,
die aus samtlichen vergangenen und aktuellen Kampagnen Erkenntnisse gewinnt
und so permanent die jeweils geeigneten Marketingmomente bestimmen kann.

Die Ergebnisse

Der malBgebliche Key-Performance-Indikator (KPI) der Kampagne war die
Click-Through-Rate (CTR), die sich im Kampagnenverlauf kontinuierlich von
0,2 Prozent auf Uber 0,32 Prozent steigerte. Dennoch stand die CTR-Stei-
gerung fiir Interwetten nicht an erster Stelle, da der Werbungtreibende vor
allem daran interessiert war, die gewlnschte Zielgruppe auf kosteneffiziente
und innovative Art zu erreichen. Zudem konnten durch die Kampagne inter-
essante Erkenntnisse iiber die Zielgruppe gewonnen werden:Wurden die An-
zeigen im Umfeld von Wirtschafts- oder Fotografie-Content ausgeliefert, er-
hohte sich die Wahrscheinlichkeit, dass die Nutzer auf die Werbemittel klick-
ten. Dies zeigt, dass mit der Kampagne die geeignetste Zielgruppe erreicht
werden konnte, die sich auBerhalb von Stadien aufhielt und nicht in Sport-
umfeldern unterwegs war. Interwetten konnte so eine Zielgruppe auBerhalb
der ,klassischen Sport-Umgebung" identifizieren, die potenziell Interesse am

Produkt hat, und diese anschlieBend ansprechen.

Geo-Fencing um Bundesliga-Stadien

a @ 6 o

GPS-basierte GPS-Dafen werden  Basierend auf Retargeting mit

Standortdaten auf nach In-App- Standort werden personalisierfem

den Exchanges Zustimmung der groBe Nutzer-Pools Content —zur
Nutzer gesammett. gebildet. richtigen Zeit,

unabhdngig vom
Aufenthaltsort

Gesamtkapazitat der stadien: 1.7 Mio.
Mokbilgerdte-Rate: 63%
Gréfie Gesamisegment pro Spiel: 1,1 Mio.

Radius des geo-fence zwischen 500 und
1500m, je nach GréBe des Stadions

Quelle: Rocket Fuel Deutschland GmbH
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NEUE UMSATZPOTENZIALE UBER
PROGRAMMATIC ADVERTISING MIT AKKURATER
ZIELGRUPPEN-ANSPRACHE FUR EINE MODEMARKE

Die Herausforderung

C&A entschied, auf programmatischem Wege neue Umsatzpotenziale fiir
Damen- und Kinderbekleidung zu erschlieBen. Als ZielgroBen wurden der
zusatzliche E-Commerce-Umsatz und die Kosten-Umsatz-Relation (KUR)
herangezogen. Die Modemarke nutzt ein komplexes Attributionsmodell, um
den Wirkungsbeitrag einzelner Kampagnenbestandteile fiir das digitale Marke-
ting zuverlassig und in Echtzeit zu berechnen und so jederzeit (Re )Allokations-

entscheidungen treffen zu konnen.
Die Losung

Die Modemarke entschied sich fiir eine Zusammenarbeit mit komplementaren
Dienstleistern: das Trading Desk adlicious, die Meta-SSP von orbyd und die
DMP von Semasio. Fiir die Bewertung kam das Cross-Channel-Tracking von
Exactag zum Einsatz. adlicious wurde mit dem programmatischen Setup und
der Kampagnensteuerung betraut. Das Trading Desk sollte sicherstellen, dass
innerhalb der auf der DMP segmentierten Zielgruppe auf den selektierten
Premium-Umfeldern nur Nutzer angesprochen werden, die nicht bereits Kun-
de des Werbungtreibenden sind, und die Gebotsstrategie auf die Erreichung
der Umsatz- und KUR-Ziele ausrichten. Im Test verschiedener Targeting-An-
satze und Inventar-Klassen lieferte Semasio als Data-Management-Plattform
im optimierten Setup Machine-Learning-gestiitzt und auf Basis des echten
Nutzerverhaltens die relevanten Profilinformationen. Orbyd als Meta-SSP-
Anbieter sorgte fiir die Bereitstellung von hochwertigen Umfeldern lber
den programmatischen Kanal. Durch die Zuschaltung der Meta SSP, die es
Publishern ermdglicht, ihr Inventar auf insgesamt sechs SSPs gleichzeitig anzu-
bieten, wurde sichergestellt, dass die Werbekampagne exakt auf fiir die Ziel-

gruppe hochrelevantem Inventar ausgespielt wurde.
Das Setup

Uber die Verkniipfung mit der DSP und der DMP wurde die Auslieferung
auf die gewlinschten Nutzer-Segmente in der Neukundenansprache auf den
selektierten Premium-Inventaren auf der Meta-SSP realisiert. Die im Multi-
Channel-Tracking attribuierten Erfolgskennzahlen flossen in den Adserver ein,
so dass die Aussteuerung bis auf die Ebene der performantesten Werbemittel

optimiert werden konnte.
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Die Ergebnisse

Binnen weniger Wochen konnte das Abverkaufsvolumen (attribuierte Sales) ver-
doppelt werden. Dabei fiihrten prominente Platzierungen zu einem Anteil von
33 Prozent iiber Post Click messbarer Sales, welchen eine hohere Wertigkeit
als Post View zukommt. Die durchschnittlichen Warenkorbwerte konnten im
Kampagnenverlauf um 40 Prozent deutlich gesteigert werden. Neben granularer,
regelbasierter Ausspielung auf die Bestperformer-Segmente in der DMP waren
die individuell ausgesteuerten Werbemittel mit Aktionsbezug der Modemarke
der primare Erfolgsfaktor. Als Fazit konnten die vorgegebenen Effizienzkriteri-
en auf Basis des gewihlten Kampagnensetups vollstindig erreicht werden: Die
Kosten-Umsatz-Relation (KUR) von unter 40 Prozent und vierstellige Sales-

Anzahlen pro Monat unterstreichen den Erfolg.

Entwicklung der Performance-Kriterien
Skalierung unter Effizienzsteigerung

Zuschaltung Orbyd

1200 —

1000 —

400 —
200—
0—
November Dezember Januar Februar Mérz
s KUR in % Conversions

Quelle: adliclous GmbH

,,Die zentrale Herausforderung bestand darin, Dienstleister zu finden, die den
technischen Anforderungen unseres bestehenden Setups gerecht werden kénnen.
Wir sind dariiber hinaus in der Lage, durch die echtzeitgesteuerte Umsatz-
allokation auf die einzelnen Dienstleister schnell auf mdogliche Performance-
Verdnderungen zu reagieren. Dadurch stellen wir sicher, dass unser Mediabudget
optimal eingesetzt wird. Alles zusammen hat nachweislich zu einem inkremen-

tellen Umsatzwachstum im Display Prospecting gefiihrt.”

so Julia Ruppert, Display Marketing Manager E-Commerce, C&A Buying GmbH
& Co. KG

"N
———

April

© Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) eV.
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CRM TARGETING: DIALOGMARKETING GOES DISPLAY

Die Herausforderung

Die Tele Columbus AG, ein fiihrender Kabelnetzbetreiber, betreibt erfolgreiches
Display Advertising im erprobten Rahmen. Es bestand die Herausforderung,
neue, effektive Targeting-Ansatze zu identifizieren, da die klassischen MaBnahmen
kaum skalierbar sind (Retargeting) bzw. Unscharfen aufweisen (Geo-Targeting).
Insbesondere birgt klassisches Geo-Targeting fir Kabelnetzbetreiber die Heraus-
forderung, dass selten StraBenziige, geschweige denn ganze Ortschaften tech-
nisch komplett versorgt werden kénnen und somit PLZ-basiertes Geo-Targeting
immer spirbare Streuverluste mit sich bringt. Aufgrund adserverbasierter
Messungen war zudem unklar, ob und inwieweit bisherige Ansatze Vertragsab-
schliisse in Offline-Kanalen (z.B.Hotline, stationare Shops,VertriebsauBendienst)
treiben. Eine vollstindige Erfolgsbewertung war daher bislang kaum moglich.
Aufgabe war es, eine skalierbare Display-Kampagne zu entwickeln, die einerseits
zur Neukundengewinnung und damit dem Umsatzwachstum beitragt und gleich-
zeitig die Kosten pro Neukunde (CPO) im Mediamix weiter senkt, also auBer-
ordentlich wirtschaftlich arbeitet. Als weitere Fragestellung sollten Erkenntnisse
gewonnen werden, ob Display-Werbung eine echte Erginzung bzw. Alternative
zu postalischen Mailings werden kann, die traditionell sehr stark iiber Response

arbeiten, jedoch pro Kontakt vergleichsweise kostenintensiv sind.

Die Losung

Entwickelt wurde eine CRM-Targeting-Losung, die Nutzer auf Basis ihrer Ge-
baudeanschriften selektiert. Dabei wurden ausschlieBlich Gebaudeanschriften als
Targeting-Kriterium herangezogen, bei denen die technische Versorgung mit den
beworbenen Produkten (,,Verfiigbarkeit*) sichergestellt ist. So konnten Streuver-
luste komplett ausgeschlossen werden, d. h. es wurden keine Nutzer adressiert,
an deren Anschrift die beworbenen Kabelnetzprodukte nicht verfiigbar sind. Zur
Aussteuerung wurden somit Anschriften genutzt, die einer hohen 6-stelligen An-
zahl an Haushalten entsprachen. Nur Personen in diesen Haushalten wurden tber
Display-Werbung und auf mobilen Endgeraten beworben. Da Kabelnetzprodukte
,,High-Involvement*“-Produkte sind, fiir die der Kaufentscheidungsprozess haufig
mehrere Wochen in Anspruch nimmt, wurde die erste Kampagne entsprechend
langfristig auf eine Laufzeit von mehr als 3 Monaten ausgerichtet.

Das Setup
Targeting erfordert den Einsatz von Cookies. Da sich der weit iberwiegende Teil

der Zielgruppe nicht aktiv im Entscheidungsprozess befindet und sich damit nicht

auf der Website des Kunden bewegt, war es nicht ausreichend, Nutzer per Cookie
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zu markieren. Die Markierung erfolgte vielmehr iiber d3media’s Matching Part-
ner. Dabei wurden die selektierten Gebiaudeanschriften in anonymisierter Form
Uiber d3media als unabhidngigem Mittler in targetbare Cookies iibersetzt. Mit
diesen anonymen Cookie-Listen konnten die Matching-Partner durchschnittlich
2,9 Nutzer pro Haushalt als Kampagnenzielgruppe markieren. Diese Personen
wurden im Rahmen einer Programmatic-Display-Kampagne liber den gesamten
Kampagnenzeitraum dosiert angesprochen. Social-Media-Plattformen waren
nicht Teil der Kampagne, um Uberschneidungen mit den dort bereits bestehen-
den Aktivitaten zu vermeiden.

Die Ergebnisse

Vier Wochen nach Ausschépfung des Cookie-Matching konnten iiber den Ver-
gleich mit einer Kontrollgruppe, denen keine Display-Ads gezeigt wurden, deut-
liche Kampagnenuplifts/Steigerungsraten beobachtet werden. Die Online-Sa-
les stiegen im Vergleich zur Kontrollgruppe um iiber sieben Prozent. Zudem
konnten positive Einflisse der Online-Kampagne auf Offline-Abschlisse sichtbar
gemacht werden. In der Zielgruppe wurden um vier bis sieben Prozent hohere
Abschlusswahrscheinlichkeiten in einzelnen Offline-Kanalen, u. a.der Call Center
Hotline, nachgewiesen. Der Cost per Order (CPO) lag im mittleren zweistelligen
Bereich, was deutlich unterhalb des typischen Durchschnitts anderer Online-
Marketingkandle und -Targetings lag. In Summe resultierten aus der Kampagne
eine vierstellige Anzahl an Neukunden und Mehrumsitze im sechsstelligen Be-
reich, was einen deutlich positiven Return on Investment (ROI) bedeutete. Der
Einsatz von CRM-Daten in der Online-Werbung hat so nachweislich zu sehr
performanten Ergebnissen gefiihrt und sich als sinnvolle Erganzung des Dialog-

marketings etabliert.

Performance Kennzahlen

aS =
== ool
ROI Online-Sales Revenue
>|5 >7 % 6-
Uplift vs. stelliger
Kontrollgruppe Neukundenumsatz

Quelle: d3media AG

© Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) eV.
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14 PROZENT CONVERSION-STEIGERUNG
DURCH PROGRAMMATIC-BUYING-KAMPAGNEN

Die Herausforderung

Der Deutsche Sparkassen- und Giroverband (DSGV), der Dachverband der
Sparkassen-Finanzgruppe mit rund 600 Unternehmen, stand vor der Heraus-
forderung, sowohl Branding- als auch Performance-Effekte seiner Marketing-
aktivitaten zu erhohen. Konkret war das Ziel, mehr Aufmerksamkeit und eine

deutliche Performance-Steigerung bei Kreditabschlissen zu erzielen.

Die Losung

Um die Abschlisse bei Kreditvertragen zu steigern, empfahl die betreuende
AM Agentur fiir Kommunikation dem Verband, unter anderem eine Program-
matic-Buying-Platzierung liber die Performance-Marketing-Plattform intelliAd
auszusteuern. Durch die Kombination aus intelligenter Neukundenansprache
werthaltiger Nutzer mit effizientem Retargeting abschlussbereiter Kunden
konnten dort parallel Branding- und Performance-Ziele gesetzt und erreicht
werden. Dabei lieBen sich auch die besonders hohen Anforderungen im Daten-
schutz erfillen, die der Verband als Unternehmen aus der Finanzbranche stellt:
Als DIN-ISO/IEC-27001 -zertifiziertes Unternehmen mit deutschem Standort
bietet die Plattform die hochstmégliche Sicherheit zur Messung und Steuerung

von Online-Marketingaktivitaten.

Das Setup

Die Programmatic-Buying-Kampagne lief liber einen Zeitraum von 90 Tagen und
enthielt Werbemittel nach IAB-Standard in verschiedenen Motiven, welche taglich
zwischen 06:00 und 24:00 Uhr ausgesteuert wurden. In ganz Deutschland wurden
Anzeigen auf Desktop und Tablet ausgespielt. Anfangs ,,above & below the fold*
— also sowohl im direkt sichtbaren Bereich als auch weiter unten auf der Web-
seite — und ab dem zweiten Monat nur noch ,,above the fold“. Auf Basis der
Klick- und spater der Conversion-Maximierung wurden in Echtzeit Anzeigen liber
diverse Markte (u.a. Google DoubleClick, Adscale, Appnexus) ausgesteuert und
besonders relevante Nutzer angesprochen. Dank der Blacklist-Funktion wurden
auf bestimmten Webseiten mit geringen Conversion Rates gezielt keine Anzeigen
ausgespielt. Um die Nutzer nicht zu iibersattigen, wurde zudem per Frequency
Capping definiert, dass maximal vier Impressions pro Tag pro Nutzer ausgespielt
wurden. Statt fiir Reichweitenpakete mit hohen Streuverlusten zahlt der Dach-
verband gezielt nur fiir wertvolle Nutzer. Die Nutzer-Daten, die tiber Customer
Journey Tracking zu anderen Marketingkandlen auf der Plattform einlaufen, ge-

paart mit einem effizienten Gebotsalgorithmus, boten die Mdoglichkeit, Display-
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Kampagnen zu verfeinern und noch granularer werthaltige Nutzer anzusprechen.

Die Ergebnisse

Die Herausforderung, die Branding- und Performance-Steigerung bei Kredit-
abschliissen zu erhohen, beantwortete der Dachverband durch die geschalteten

Display-Kampagnen effektiv:

* Im Kampagnenzeitraum waren die iiber Programmatic Buying ausgespielten
Werbemittel nachweislich an 14 Prozent aller Produktabschliisse unmittel-
bar (PostView) beteiligt. Dies zeigt, dass der Display-Kanal ein wirksamer
Assist-Kanal in der Customer Journey ist; er ist aber kein typischer Conversion-
Kanal fiir direkte Abschlisse.

* Die Click Rate wurde im Kampagnenverlauf durch stetige Optimierung um mehr
als 50 Prozent gesteigert — u.a. indem die Sichtbarkeit von ,,above & below
the fold* zu nur ,,above the fold“ umgestellt wurde.

* Um die Assist-Funktion des Display-Kanals auszuschopfen und das Marketing-
Budget bestmoglich zu allokieren, wurde die Auslieferungsstrategie ,,Conver-
sion-Maximierung gewahlt. Placements mit den starksten Klickraten
hatten aber nicht unbedingt die hochste PostView Conversion Rate.

Durch intelligente Nutzeransprache konnen Programmatic-Buying-Kampagnen

parallel Branding- und Performance-Ziele erreichen

Programmatic Buying
an 14% aller Produkt-
abschliisse direkt beteiligt.

Quelle: intelliAd Media GmbH

Fazit: Conversions passieren in der Regel nicht direkt tber den Display-
Kanal, aber er ist ein zentraler Unterstutzer in der Customer Journey, der die
Conversionzahl Uber alle Kanile hinweg signifikant steigern kann. Je genauer der
Verband die Customer Journey aller Online-Marketingaktivitaten trackt, desto
granularer kann er dabei die Performance des Display-Kanals im Zusammenspiel
mit anderen Aktivitaten analysieren und im zweiten Schritt kaufbereite und wert-
haltige Nutzer mit Display-Ads tiber Programmatic Buying ansprechen.

50 % Steigerung der Click
Rate im Kampagnenverlauf
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EFFIZIENZSTEIGERUNG FUR MARKETINGINVESTITIONEN

Die Herausforderung

Vodafone UK suchte nach einer Losung, um die kausale Verbindung zwischen
Marketinginvestitionen (z.B. in TV, Search oder Display) und Online- sowie Off-

line-Sales zu beweisen.

Die Losung

Mit Hilfe von Datenwissenschaften und tausender Mediamix-Experimente
kann der Werbungtreibende die kausale Verbindung zwischen Marketingin-

vestitionen und Abverkaufen nun beweisen.

Das Setup

Eine Kombination aus tausenden, gleichzeitig stattfindenden ,,Mediamix-
Experimenten® und unserem Datenmanagement- und Analyse-Tool ermog-
licht es, diese komplexe Herausforderung zu meistern. Durch die Zusammen-
arbeit mit DataXu kann Vodafone nun die optimalen Marketinginvestitionen
per Werbekanal und Region festlegen.

Visuelle Darstellung der generierten Abverkaufe

vs. Investments zur Ableitung des idealen Marketinginvestments

NEQA TYFE SALES CHANNEL
Dizplay x Direct -

Invastmant Demand Curves

600,000 1,200,000 1,800,000

Iriatmnant

Quelle: DataXu GmbH
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Die Ergebnisse

* DerWerbungtreibende erzielte eine 10-prozentige Effizienzsteigerung seines

Multimillionen-Mediabudgets

* Der Werbungtreibende steigerte seine Abverkaufe deutlich ohne eine
Erhohung des Marketingbudgets

* Basierend auf diesen Insights kann der Werbungtreibende nun Budgets fiir

Regionen und Werbekanale umverteilen
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PROOF OF CONCEPT: PROGRAMMATISCHE
AUSSPIELUNG INNOVATIVER ADSPECIAL-FORMATE

Die Herausforderung

Im Zusammenhang mit programmatisch ausspielbaren Werbemittelformaten
wird derzeit in erster Linie an klassische Formate — wie |IAB-Standard-Formate
oder OVK-Standardwerbeformen — gedacht. Sonderwerbeformen oder AdSpe-
cials werden hingegen bislang kaum bis gar nicht mit Programmatic in Verbindung
gebracht. Dabei wird neben der Platzierung in einem passenden und qualitativen
Umfeld, welches fiir einen nachhaltigen Brandingeffekt weiterhin unerlasslich ist,
der gezielte Einsatz hochwertiger Daten fiir die effiziente Ansprache der ,,richti-
gen* Nutzer immer wichtiger. So erlaubt die programmatische Auslieferung eine
nutzerbezogene Kampagnenaussteuerung durch die Nutzung kundeneigener
First-Party-Daten. Um den Kundenanspriichen weiter gerecht zu werden, war
als Premium-Vermarkter daher friihzeitig klar, dass GroB- und Sonderformate
fir die programmatische Vermarktung weiterentwickelt werden miissen. Dar-
aufhin wurde in enger Kooperation von G+] ¢|MS und den Serviceplan Agen-
turen Plan.net Media und mediascale die 2er Active Tourer BMW-Kampagne
realisiert, die vor allem eine Zielsetzung verfolgte: Als First Mover ein visuell
starkes AdSpecial mit denVorteilen einer datengestiitzten, da programmatischen
Abwicklung zu verbinden und gleichzeitig den hohen Innovationsanspruch des

Werbungtreibenden zu unterstiitzen.

Dabei waren vor allem folgende Anforderungen zu beriicksichtigen:

* Programmatische Ausspielung eines nicht standardisierten Sonderformats

* GrofBflachige Bewegtbildintegration

* Schaffung eines interaktiven Werbeplatzes

* Vermeidung von Streuverlusten durch die gezielte Kampagnenaussteuerung

auf Grundlage harter Nutzerdaten

Die Losung

Getreu der Devise ,,Nicht von der Stange, sondern maBgeschneidert® kam
ein ganz besonderes AdSpecial zum Einsatz: das GapAd. Dabei handelt es sich
um ein von der G+J e|MS eigenentwickeltes Next-Generation-AdSpecial-For-
mat, das mit seiner auBergewohnlichen Mechanik eine besonders imposante
Inszenierung von Bewegtbild erlaubt. In Kombination mit den Targetingdaten
von Mediascale/ BMW waren alle Voraussetzungen fiir eine optimale digitale
Ansprache der gewlinschten Zielgruppe erfiillt.
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Das Setup

Um die notwendige technologische Basis fiir eine programmatische Ausspielung
zu schaffen und eine maximale Kompatibilitit im Portfolio zu gewahrleisten, wurde
das Template des GapAds von den Vermarktungsexperten komplett liberarbeitet.
Die Mechanik des Formats blieb davon unberiihrt: Das Werbemittel wird direkt
in die Site-Struktur integriert und simuliert eine optische Liicke im Content. Je
weiter der Nutzer runterscollt, desto groBer wird das ,,Gap*“. So entstand der
Raum fiir die groBflachige Prisentation des eingebundenen Bewegtbildspots. Die
Aussteuerung des AdSpecials im Portfolio erfolgte liber die vom Vermarkter an-
gebundene SSP. Der Werbekunde bzw. seine Agentur konnte im Rahmen eines
Preferred Deals auf das AdSpecial zugreifen, wobei die Ausspielung der Sonder-
werbeform der iiblichen Logik im programmatischen Verkauf — der Auslieferung

des Creatives bei erfolgreichem Gebot — folgte.

Geschlossenes und gedéffnetes Programmatic GapAd auf STERN.de

stern

vvvvvvv

Quelle: G+] Electronic Media Sales GmbH

Die Ergebnisse

Die Kampagnenausspielung war auBerst erfolgreich und erfiillte die Erwartungen
an das Programmatic AdSpecial. Durch die Anreicherung des AdSpecials mit den
Targetingdaten konnten exakt die Nutzer mit der extrem aufmerksamkeitsstarken

Werbeform angesprochen werden, die hohe Affinititen fiir die Marke aufwiesen.

,.Durch die Uberfiihrung des AdSpecials GapAd in die programmatische Ausspielung
konnten wir das Werbemittel u. a. auf die Konkurrenzmodelle des 2er Active Tourer
aussteuern. Die Kombination aus exakter Zielgruppenansprache und groBfldchiger
Bewegtbildwerbung sorgte fiir einen maximalen Brandingeffekt bei potenziellen
BMW-Kunden*

so Dominik Terruhn, Geschaftsfiihrer Plan.net Media
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230 PROZENT MEHR OUT-STREAM-UMSATZ
DURCH PRIVATE EXCHANGE

Umsatzsteigerung bei In- und Out-Stream Video

Die Herausforderung

Marco Dohmen  SPIEGEL Online, einer der filhrenden deutschen Publisher, suchte zur vollen

_—

IN-STREAM OUT-STREAM

e
+330% fptien

Monetarisierung

Country Manager Germany,  Ausschopfung seines Video-Werbeinventars nach einem Partner, der dazu die
StickyADS.tv GmbH,  passende Technologie liefert. Die Losung sollte mit der neuen Verkaufsstrategie

Vorsitzender der  sowie der aktuellen Sales-Infrastruktur des Premium-Publishers kombinierbar -
orstt I 2 cy Umsatzsteigerung
(o]

bei In-Stream
Videoformaten (2015 im
Vergleich zu 2014)

Fokusgruppe Bewegtbild  sein. Ein weiterer Qualititsanspruch bestand in der nahtlosen Integration der

im BVDW  Technologie in den proprietiren Out-Stream Ad Server von SPIEGEL Online.

Die Losung

Um die Umsatze im Bereich ProgrammaticVideo nachhaltig zu steigern, wurde

(@

S

3 I Deal-IDs in 2015
gestartet (doppelt so
viele wie 2014)

eine eigene Private-Exchange-Plattform aufgebaut. Die Implementierung der
Technologie von StickyADS.tv sollte es dem Premium-Publisher ermoglichen,
im Rahmen von programmatischen Direct Deals sein gesamtes Videoinventar |4 % Steigerung des eCPM

fir In- und Out-Stream-Formate sowie iiber alle Gerite hinweg bestmoglich (2015 im Vergleich zu 2014)

Zu monetarisieren.

Das Setup

Der Publisher suchte nach einer Losung, die zum Schutz des eigenen Video-In-
ventars und zur vollstindigen Kontrolle iber den Monetarisierungsprozess
die Schaffung eigener Geschiftsregeln mit einem Hauptaugenmerk auf bevor-
zugte Kaufergruppen erlaubt. Genau dies ermoglicht die Private Exchange, die
gleichzeitig einen umfassenden Zugang zur Nachfrageseite bietet, basierend
auf Server-to-Server-Verbindungen mit sogenannten Deal-ID-Funktionen zur
eindeutigen Identifizierung von Auftragen.

Die Ergebnisse

Der programmatische Handel hat sich seit der Implementierung der Software
zu einer unverzichtbaren Komponente der Video-Monetarisierungsstrategie
von SPIEGEL entwickelt. Durch die Kooperation ist es dem Publisher in kiir-
zester Zeit gelungen, zahlreiche direkte Handelsverbindungen mit bevorzug-
ten Kaufern zu etablieren und die Monetarisierung des Videoinventars sowohl
Uber In- als auch lber Out-Stream-Formate zu optimieren.

Quelle: StickyADS.tv

Der Business Impact der Zusammenarbeit ist nachweislich positiv messbar:
Innerhalb nur eines Jahres konnte der Video-Out-Stream-Umsatz bis 2015 um
Uiber 230 Prozent gesteigert werden.Auch der Video-In-Stream-Umsatz konn-
te mit einer Steigerung von 12 Prozent maBgeblich erhoht werden. Zudem
wurden im Zuge der Zusammenarbeit im Laufe eines Jahres doppelt so viele
Deal-IDs kreiert wie im Jahr zuvor. Und auch der eCPM verzeichnete einen
Zuwachs von 14 Prozent. Dariiber hinaus profitiert auch StickyADS.tv maB-
geblich von der Partnerschaft.

Das umfassende Feedback und die Analysedaten, die das SPIEGEL-Team auf
der Plattform teilt, stellen fir die Entwickler eine wertvolle Quelle an Fee-
dback dar, die dabei hilft, Services und Programmfunktionen fortlaufend zu

optimieren.
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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, beriicksichtigt
alle Marktteilnehmer und versachlicht die Diskussion um einzelne Begriffsde-

finitionen auf einen allgemeinen Marktstandard.

I st-Party-Data sind vom Publisher (dt..VVebsitebetreiber) oderWerbungtreibenden
selbst erhobene Nutzerdaten (sog.Eigendaten), wie z.B.Kaufinteressen oder demo-
grafische Informationen. Bei den Daten handelt es sich jeweils um Eigentum des Er-
hebers — sog. Eigendaten. Die Erhebung geschieht im Wesentlichen iiber eine Mes-
sung der Angebote des Werbungtreibenden bzw. Publishers oder die Daten stam-
men aus einem CRM-(Customer-Relationship-Management)System. Zudem kann
es sich bei Ist-Party-Data um plattformibergreifenden Datenverkehr, Login-In-

formationen oder Zielgruppendaten aus verbundenen Social Networks handeln.

2nd-Party-Data findet vor allem Anwendung bei strategischen Partnerschaften
im Online-Sektor. Die Daten konnen vom Publisher oder Werbungtreibenden
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 (ber 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 konnen nutzerbezogene, aber auch umfeldbe-
zogene Informationen beinhalten. Kaufer 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 kénnen, 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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Unter Ad Collision wird die unbeabsichtigte Einblendung derselben Werbe-An-
zeige aus der gleichen Kampagne mit einer Page Impression verstanden.

Ad Exchanges (,,Online-Werbeborsen®) eroffnen Publishern, Vermarktern
und Ad Networks einen (weiteren) Vermarktungskanal und ermoglichen so
Werbungtreibenden den Zugriff auf aggregiertes Inventar mehrerer Anbieter.
Dabei setzen Ad Exchanges Technologie-Plattformen ein (sogenannte Sell-Side-
Plattformen), die automatisiert und auktionsbasiert den Kauf von Online-

Werbung in Echtzeit ermoglichen.

Ad Fraud ist ein Sammelbegriff fiir 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 liber 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 tberpriift.

Alias-URLs konnen von Vermarktern/Publishern verwendet werden, um Inventar
semitransparent anzubieten und geben u. U. dem Einkaufer die Moglichkeit der
Optimierung, da er das Inventar moglicherweise aufgrund eines Alleinstellungs-
merkmals unterscheiden kann zum Beispiel wie folgt:

* vermarktername.de (eine Alias-URL fiir alle Seiten des Vermarkters)

* vermarktername-seite- | .de, vermarktername-seite-2.de (Alias-URLs fiir alle
Seiten desVermarkters, die eine Unterscheidung der Webseiten, jedoch keine
Identifikation erlaubt)

* vermarktername-sport.de, vermarktername-wirtschaft.de
(Alias-URLs die Seiten in Form von Channels biindeln)

Zu beachten ist, dass ggf. Brand-Safety-Tools mit Alias-Domains nicht umgehen

konnen und Kampagnen, die diese nutzen, sowie Alias-Domains nicht ausliefern.

Ad Collision

Ad Exchange

Ad Fraud

Ad Server

Ad Verification

Alias-Domain
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Attribution

Automated
Guaranteed

(auch: Programmatic
Direct, Programmatic
Guaranteed)

Bidder
oder

Bid Engine

Bid Request

Bid Response

Blacklist

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 Werbung-

treibende 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 Uber 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 Direktverkdaufe. 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)

Als Bidder oder Bid Engine wird jene Software bezeichnet, die fiir die Abwick-
lung eines Auktionsprozesses verantwortlich ist. Nach MaB3gabe 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 dariber, 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
Werbeflache — libertragen werden, damit die DSP eine entsprechende Wertein-
schatzung durchfiihren kann. Eine Entscheidung liber die Quantitat 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).

Werbungtreibende nutzen eine Blacklist als eine Liste von URLs, auf denen
eine Werbekampagne nicht ausgespielt werden darf. Publisher verwenden eine
Blacklist als eine Liste von Werbungtreibenden, die nicht lber andere Anbieter
auf den eigenen Umfeldern ausgeliefert werden durfen, z.B. aufgrund direkter
Vereinbarungen.

GLOSSAR

93

Im Kontext des Online-Advertising bezieht sich der Begriff ,,Brand Safety** auf MaB-
nahmen und technische Hilfsmittel, die sicherstellen, dass ein VWerbemittel nicht der-
artig in Kontext, Umfeld u.A. platziert wird, dass dies im Widerspruch zur Marke
des Werbungtreibenden steht oder anderweitig negative Effekte hervorbringt.

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

gesamten werbetragenden Website auf der belegten Unterseite.

Ein Cookie (Auch HTTP-Cookie oder Browser-Cookie) ist eine winzige Textdatei,
bestehend aus Buchstaben und Zahlen, die auf dem Endgerat des Nutzers abgelegt
wird, wenn diese bestimmte Websites besuchen. Cookies ermoglichen es, das End-
gerat des Nutzers bei einem Wiederaufruf einer Website zu erkennen. Ein Cookie
selbst enthalt oder erhebt keine personenbezogenen Informationen. Cookies wer-
den fiir Behavioural Advertising eingesetzt, um Profile iiber das anonyme Surfver-
halten von Nutzern zu erstellen, damit relevantere Werbung ausgeliefert werden
kann. Cookies sind passiv und konnen keine Viren, Trojaner oder andere schadliche

Programme enthalten.Weitere Informationen auch auf meine-cookies.org.

Fillt in die Kategorie Ad Fraud und beabsichtigt die Streuung von Cookies eines
Trackinganbieters /Werbekunden ohne Auslieferung eines Werbemittels oder

Klicks, um im Nachgang die Zurechnung einer Conversion fiir sich zu gewinnen

Cross Device Targeting fiihrt die getrennten Bereiche von ,,stationarem® und mo-
bilem Targeting zu einer vom Endgerit unabhangigen Zielgruppenansprache zusam-
men. Getrennte Nutzungsstrange eines Nutzers auf verschiedenen Endgeraten wer-
den zu einem Nutzungsprofil zusammengefiihrt, das eine ganzheitliche Betrachtung
und werbliche Ansprache des Benutzers ermdglicht. Je nach Ansatz und Anbieter
werden zur Konsolidierung der Nutzungsstrange verschiedene technische Schliissel
auf pseudonymisierter Ebene verwendet, die keinen Riickschluss auf personenbezo-

gene Daten und damit den Trager des Pseudonyms (Nutzer) zulassen.

Die Verwendung von durch Daten-Anbietern bereitgestellte Zielgruppendaten
Uber einen vertraglich vereinbarten Umfang hinaus wie bspw. Erweiterung beste-
hender Nutzerprofile.

Eine Data-Management-Plattform ist eine technische Infrastruktur, mit der sich
Online- und Offline-Daten in Echtzeit kanal- und anbieteriibergreifend erheben
(Messung) und verwalten (Management) lassen und sich Zielgruppensegmente zur

individualisierten Ansprache eines Nutzers bereitstellen (Bereitstellung) lassen.

Eine Person oder Organisation, die eigene Daten oder Daten Dritter zum Ver-

kauf iber eine oder mehrere Plattformen anbietet und vertreibt.

Brand Safety

Clutter

Cookie

Cookie Dropping

Cross Device

Targeting

Data Leakage

Data-
Management-
Plattform (DMP)

Daten Anbieter
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Deal-ID

Demand-Side-
Plattformen (DSP)

First Price Auction

Floor Price

Frequency Capping

(FC)

Geotargeting

HTML5-Standard

Invitation Only Auction

Eine Deal-ID ist eine systemspezifische Nummer, die bei einem praferierten
Auftrag (Private Marketplace Deal) zwischen dem Publisher und Werbungtrei-
benden systemseitig generiert wird. Dadurch kénnen einzelne Auftrage auf dem
elektronischen Marktplatz eindeutig identifiziert werden. Die Deal-ID ist das
Ergebnis von vorausgegangenen Auftragsverhandlungen zwischen dem Publisher
und dem Werbungtreibenden. Ab dem Zeitpunkt der technischen Verwendung
der Deal-ID von beiden Parteien ist diese ein bestiandiger Teil eines jeden Bid
Requests im Rahmen des priferierten Deals.

Demand-Side-Plattformen (DSP) (ibernehmen automatisiert den Einkauf von
Werbekontakten und die Aussteuerung von Werbeschaltungen. Dabei bewerten
sie Werbeplitze auf Basis von Daten und historischen Werten, die aus den mitge-
lieferten oder selbst erhobenen Informationen (Nutzer, technische Daten, Predic-
tions) vorliegen. DSPs kénnen 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 gestellt werden.

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 nachAnzahl 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 Abhangigkeit 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*).
HTMLS5 ist eine Weiterentwicklungsvariante der Hypertext Markup Language
(HTML), die Standard-Programmiersprache fiir die Beschreibung von Inhalten

und das Erscheinungsbild von Webseiten.

Siehe: Private Auction
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Ortsbezogene, hyperlokale Ansprache anonymer Nutzer. Das zumeist mobile End-
gerat Ubertragt bei Einwilligung des Nutzers lber die Lokalisierungsfunktion (u.a.
GPS) den aktuellen Aufenthaltsort. Dies ermoglicht es,Werbung gezielt an definier-
ten Orten auszuspielen. Die Verkniipfung mit weiteren Daten sowie die Analyse
tber den zeitlichen Verlauf erméglicht 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-Dienstleister.

Programmatische Aussteuerung einer Werbekampagne optimiert fiir mobile
Endgerate. Neben Unterschieden bei Werbeformaten, Gerateeigenschaften und
Nutzerverhalten miissen 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
einer Website. In diesen Non-friendly iFrames werden die Werbemittel der
Werbungtreibenden geladen. Im Gegensatz zu Friendly iFrames unterstiitzen
Non-friendly iFrames keine Weitergabe bestimmter Informationen aus der Seite
an den Ad Server der Werbungtreibenden wie etwa die Messung von Sichtbar-
keit 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 ermdglicht 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.
Vermarkter kann Blacklists verwenden, um Werbungtreibenden den Zugang
zu verhindern. Die Preisbildung erfolgt iiber einen Auktionsmechanismus. Die
Werbungtreibenden wissen bei dieser Verkaufsstrategie oft nicht, auf welche
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.)

Location-based
Targeting

Mapping

Mobile Programmatic
Advertising

Non-friendly iFrame

Non-Realtime Bidding
(Non-RTB)

Open Auction
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Open Marketplace

OpenRTB

Opt-In

Opt-Out

(Tracking) Pixel

Pre-Bid-Verfahren

Preferred Deal

Preferred Marketing
Developer (PMD)

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.

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 geriteiiber-

greifenden Steuerung und Effizienzkontrolle.
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Die Private Auction bietet den Publishern / Vermarktern — im Gegensatz zu einer
Open Auction — die Moglichkeit, ihr Inventar exklusiv an einen oder mehrere ausge-
wihlte Werbekunden oder Agenturen zu verkaufen. Die potenziellen Bieter konnen
dabei seitens des Vermarkters / Publishers liber eine Whitelist bzw. Blacklist einge-
schrankt werden. Die Preisbildung erfolgt (iber einen Auktionsmechanismus. Der
Publisher / Vermarkter kann durch den Einsatz von Deal-IDs oder Line Items die
Transparenz der mitgesendeten Informationen und Daten fiir den jeweiligen Bieter
bestimmen. (Preis nicht fix, Inventar nicht reserviert, Beziehung Einer : Ausgewihlte.)

Siehe: Private Marketplaces

Private Marketplaces (PMP) oder Private Exchanges bieten den Publishern / Vermarktern
die Moglichkeit, ihr Inventar exklusiv an einen oder mehrere ausgewahlte Werbe-
kunden oder Agenturen zu verkaufen, wahrend sie die volle Kontrolle iiber die Reich-
weite und die Preise behalten. Der PMP bietet somit die Moglichkeit, direkt
zwischen Vermarktern und Werbekunden bzw.Agenturen verhandelte Mediakonditio-

nen Uber die durch Programmatic Advertising bereitgestellte 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 Empfinger (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 Werbungtreibende eine DSP oder ein entsprechendes System fiir den Ein-
kauf von Werbeplatzen nutzt, spricht man von ,,Programmatic Buying.Im einfachen Fall
bedeutet Programmatic Buying: ,,Steht eine Impression mit den gewiinschten Merkma-
len zur Verfiigung, biete den Kontaktpreis xy"; wobei die Merkmale und das Gebot ma-
nuell oder automatisch angelegt werden. Ein Regelwerk 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 Ziel-
gruppen o.a. fiir Programmatic Buying an, so hat dies Premium-Charakter. Zu Pro-
grammatic Premium zahlt beispielsweise die Bereitstellung von namentlich definierten

Werbetragern (Whitelists) oder die Freigabe von GroBformaten wie das Billboard.

Private Auction
(auch: Invitation
Only Auction)

Private Exchanges

Private Marketplace
(PMP)

Programmatic

Advertising

Programmatic Buying

Programmatic Direct/
Programmatic

Guaranteed

Programmatic

Premium
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Programmatic

Selling

Prospecting

Publisher

Realtime Advertising
(RTA)

Realtime Bidding
(RTB)

Regiotargeting

Retargeting

Second Price Auction

Sell-Side-Plattformen
(SSP)

Programmatic Selling ist der automatisierte Verkauf von Werbepldtzen eines Pu-
blishers iiber eine Sell-Side-Plattform, welche als Pendant zum Programmatic
Buying tiber definierte Regeln den Verkauf von Werbekontakten steuert. Siehe:

Programmatic Buying/Selling

Prospecting soll neue Nutzer/Kunden (Prospects) auf die Website eines Werbung-
treibenden 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 iiber ein Lookalike-Modell (statistische Zwillinge) basie-
rend auf den Bestandskunden des Werbungtreibenden. Das heif3t, es werden Pro-
file besonders bericksichtigt, die denen bereits konvertierter Nutzer stark dhneln.

Eine Person oder Organisation, welche Inhalte zur Veroffentlichung oder zum Ver-

kauf mittels eines oder mehrerer Medien vorbereitet, herausgibt und verbreitet.

Siehe: Programmatic Advertising

Realtime Bidding benennt den Prozess eines automatisierten Preisfindungsver-
fahrens in Form einer Auktion. Werbungtreibende legen ihre Zahlungsbereit-
schaft fiir eine zur Verfiigung stehende Werbeeinblendung — in Kombination mit
weiteren Informationen wie z.B. Nutzerdaten oder auch den Kontext — im Rah-
men eines Gebots fest. In der folgenden Auktion haben sie die Moglichkeit, diese
Werbeeinblendung zu ersteigern, stehen dabei allerdings im VWettbewerb mit
anderen Werbungtreibenden. Die Bewertung der Werbeeinblendung durch den
Werbungtreibenden und die Abgabe des Gebots erfolgt in Echtzeit. Arten des

Realtime 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 Auc-
tion zahlt der Hochstbietende und Gewinner einer Auktion lediglich den Preis, wel-

cher liber 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.

GLOSSAR

99

Siehe: Sell-Side-Plattformen (SSP)

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 Ubernehmen fiir Werbungtreibende den Einkauf von
Mediareichweite via Programmatic Advertising sowie Konzeption, Steuerung
und Optimierung von Kampagnen beziiglich der gekauften Kontakte. Sie konnen
als Teil eines Agenturnetzwerks (ATD = Agency Trading Desk) oder als unabhan-
giges 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 Prioritdt als die Open und/oder Private

Auction gehandelt. (Preis fix, Inventar nicht reserviert, Beziehung Einer: Einer.)
Ein Unternehmen, das Werbeflachen verkauft.

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 Flache, erreicht wurde.

Werbungtreibende 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 Werbungtreibenden, die ausdriicklich von ande-

ren Anbietern lber Exchanges ausgeliefert werden diirfen.

Zielsetzung der Yield-Optimierung ist, den Ertrag des Publishers / Vermarkters
bei gegebenem Inventar zu maximieren, indem jeweils der hochstmogliche Preis
fiir jeden einzelnen Werbekontakt erzielt wird. Dabei analysiert der Yield-Opti-
mierer sowohl das Inventar und die Nutzer des Publishers / Vermarkters als auch
die Kampagnen-Performance und das Nachfrageverhalten der Werbungtreiben-

den. Diese Strategie wird allgemein auch als Yield-Management bezeichnet.

Supply-Side-
Plattformen (SSP)

Targeting

Trading Desk

Unreserved Fixed Rate
(auch: Preferred Deal)

Vermarkter

Viewable Ad Impression

Whitelist

Yield-Optimierung
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DR. ING. NICO APRILE
Geschiftsfiihrer und Griinder, adremes GmbH & Co. KG

Nico Aprile griindete Mitte 2014 die adremes GmbH & Co.KG, die einzige Kom-

munikations- und Handelsplattform fiir Radio- und Audiowerbung in Europa.

Seit mehr als 20 Jahren bewegt sich Aprile in den Bereichen Werbung, IT und
Software. Seit 2000 ist er alsVorstand und Geschiftsfiihrer verschiedener Unter-
nehmen erfolgreich. Nico Aprile verantwortet zudem die Geschidfte des Soft-
wareunternehmens amily GmbH und ist Geschaftsfihrer und Gesellschafter des

Beratungsunternehmens aprile consulting GmbH.

DINO BONGARTZ
CEO, The ADEX GmbH,
Vice Chair des Programmatic Trading Committee im |IAB Europe

Dino Bongartz ist seit dem Jahr 1999 in der Online-Branche tatig und hat in
dieser Zeit von der klassischen Exklusivvermarktung als Geschaftsfiihrer bis
zum Trading Desk alle Facetten kennengelernt. Er istVice Chair des IAB Europe
Programmatic Trading Committee und leitet die Geschafte von The ADEX, der
fiihrenden europaischen DMP als CEO.

BERT BROSKE
Director Marketing Northern Europe, Oracle Marketing Cloud

Bert Broske leitet das Marketing in Nordeuropa bei der Oracle Marketing
Cloud. Fiir den Anbieter einer integrierten Marketingcloud verantwortet er die
Bereiche digitales Marketing, Events sowie PR. Zuvor fiihrte er das Marketing-
team in Europa fir Marin Software und war davor lange Zeit bei der XING
AG in Hamburg sowie bei Google in Kalifornien, Irland und Deutschland in
Vertriebs- und Marketingpositionen tatig.

SABRINA BUCHEL
Director Programmatic & Agency Management, BurdaForward GmbH

Sabrina Blichel kann auf zwolf Jahre Online-Vermarktung zuriickblicken. Ge-
startet beim Performance Marketing Anbieter ligatus und Leitung des Agency
Sales bei TOMORROW FOCUS kennt sie sich sowohl in der Performance- als
auch in der Branding-Welt bestens aus. Als Director Programmatic & Agency
Management fiihrt sie sowohl die regionalen Verkaufsbiiros als auch das
Programmatic, Campaign und Traffic Team. Eine ideale Kombination, um den
Bereich Programmatic Advertising bei BurdaForward voranzutreiben.
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OLIVER BUSCH

Head of Agency, Facebook Germany GmbH,

stv. Vorsitzender der Fokusgruppe Programmatic Advertising im BVDW,
Leiter des Lab ,,Programmatic Advertising Kompass 2016 /2017

Seit 15 Jahren ist Busch im crossmedialen Marketing in verschiedenen Fiihrungs-
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 (iber AGOF sowie nun der Fokusgruppe Programmatic Advertising im
BVDW engagiert er sich fiir eine marktgerechte Adaption digitaler Trendthemen
am qualitatsorientierten deutschen Markt.

TOBIAS CONRAD
Leiter Digitale Medien, RMS Radio Marketing Service GmbH & Co. KG

Tobias Conrad verantwortet seit Mai 2015 das digitale Geschaft bei RMS. Zu sei-
nen Hauptaufgaben zihlen die Weiterentwicklung und der strategische Ausbau des
adserverbasierten VWerbegeschaftes fiir Audioangebote. Er blickt auf eine mehr als
zehnjahrige Karriere in digitalen Geschaftsfeldern zuriick — u. a. bei openBC (heute
XING AG), Vodafone D2 GmbH / Media Solutions, Axel Springer Media Impact
(heute Media Impact), Groupon Deutschland und deals.com (heute retailmenot.de).

MARCO DOHMEN
Country Manager Germany, StickyADS.tv GmbH,
Vorsitzender der Fokusgrupppe Bewegtbild im BYDW

Marco Dohmen leitet seit der Eroffnung 2014 das Hamburger Biiro von Sticky-ADS.tv,
dem fiihrenden Anbieter von Private Exchange Software.Seit mehr als 14 Jahren arbeitet
der Digitalexperte in den Bereichen Ad-Technologies und Publisher Services, unter
anderem bei DQ&A als Geschiftsfiihrer Deutschland und Global CCO. Zuvor war
Dohmen fiir Lycos in den Bereichen Produktentwicklung, Vertrieb und als Director
Sales Marketing titig. Dohmen istVorsitzender der Fokusgruppe Bewegtbild im BVYDWV..
Der leidenschaftliche Koch ist verheiratet und hat zwei Kinder.

DR. FRANK EICKMEIER
Rechtsanwalt und Partner, UNVERZAGT VON HAVE

Eickmeier ist seit 1997 Rechtsanwalt und Partner der IT / IP-Kanzlei UNVER-
ZAGTVON HAVE und berit hier mit seinem Team namhafte Online-Vermarkter,
Targeting-Anbieter, Mediaagenturen, Content-Produzenten und Web-2.0-Platt-
formen. Als akkreditierter Gutachter beim Landesdatenschutzzentrum Kiel
(ULD) sowie bei der ePrivacyconsult GmbH unterstiitzt er Unternehmen bei

der Erlangung der einschlagigen Datenschutzgiitesiegel.
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DENNIS GERDAU
Digital Media Optimization Manager, G+) Electronic Media Sales GmbH

Dennis Gerdau ist seit 2013 bei G+] ¢|MS als Digital Media Optimization
Manager beschaftigt. Neben dem Yield- und Data-Management in der digitalen
Vermarktung liegt sein Tatigkeitsschwerpunkt in dem Auf- und Ausbau des
Programmatic Advertising.

ERIC HALL
Country Manager Central Europe, PubMatic Inc.,
stv. Vorsitzender der Fokusgruppe Programmatic Advertising im BYDW

Eric Hall kann auf tiber |5 Jahre Erfahrung in der Online-Vermarktung bei United
Internet Media, Tomorrow Focus Media, Microsoft und der Scout24-Gruppe
zuriickblicken. Seit 2013 verantwortet er das Geschift der Sell-Side-Platt-
form PubMatic in Zentraleuropa und ist als stv.Vorsitzender der Fokusgruppe
Programmatic Advertising im BVDW und in der Programmatic Task Force des
IAB Europe aufVerbandsebene tatig.

RANDOLF HILLEBRAND
Geschiftsfiihrer, brandbuero Media GmbH

Randolf Hillebrand leitet seit 2008 als Geschaftsfiihrer und Gesellschafter die
digitale Marketing Agentur brandbuero Media GmbH. Im August 2014 griindete
er die inhouse Unit fiir Programmatic Advertising und verantwortet seitdem das
Media-Buying fiir alle deutschen und internationalen Accounts. Im Zuge seiner
Arbeit erlangte er die Zertifizierung als Doubleclick Bid Manager, zertifizierter
IAB Digital Sales Manager sowie absolvierte erfolgreich das IAB Advanced
Programmatic Program.

OLIVER HULSE
Geschiftsfiihrer DACH, Rocket Fuel GmbH

Oliver Hiilse verantwortet die Geschaftsaktivitaten von Rocket Fuel in Deutsch-
land, Osterreich und in der Schweiz. Er begriindete 2012 den deutschen Stand-
ort des US-amerikanischen Unternehmens und baut Geschift und Team seitdem
kontinuierlich aus. Der 42-Jahrige ist seit gut 20 Jahren in der Mediabranche
unterwegs und setzt sich jenseits des eigenen Unternehmens dafiir ein, das
Thema Programmatic am Markt weiter zu etablieren und simtliche Akteure der

Werbebranche zu informieren und aufzuklaren.
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FRANK HUPKE
Director Activation, Resolution Media GmbH

Frank Hupke ist als Director Activation mitverantwortlich fir das programma-
tische 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 sechs Jahren im Unternehmen,

zuvor war er u. a. beim Targeting-Spezialisten wunderloop media titig.

JENS JOKSCHAT
CEO, d3media AG

Jens Jokschat beschaftigt sich seit 2009 mit Real-Time Advertising. Bis
Sommer 2011 verantwortete Jens das Performance Geschift bei der pilot
Hamburg. Seitdem fiihrt Jens als CEO die d3media AG, einen Spezialisten fiir
Programmatic Advertising und Targeting. Seit 2015 gehort d3media zur defacto
Gruppe und bietet seitdem CRM-Targeting-Losungen, die es erlauben, durch
Einsatz von Kundendaten (On- und Offline) Mehrumsatz durch Display und

Social Media Advertising zu generieren.

BENJAMIN PAHNKE
Head of Creative Projects und stv. Director Digital Special Solutions,
G+ Electronic Media Sales GmbH

Benjamin Pahnke, Head of Creative Projects, ist seit 2012 bei G+ e|MS be-
schiftigt. Sein Tatigkeitsfeld umfasst u. a. die Konzeption und Umsetzung kunden-

individueller digitaler Sonderwerbeformen im Portfolio von G+] e|MS.

PACO PANCONCELLI
Managing Director, Quantcast Deutschland GmbH

Paco Panconcelli verfiigt Uber mehr als 15 Jahre Erfahrung in der Online-Wer-
bebranche. Er begann seine Karriere bei CYQUEST. Weitere Stationen waren
Advertising.com und AOL Germany. 201 | wechselte er als Vice President Sales
zu IDG Germany. Seit Ende 2013 ist Panconcelli Managing Director von Quant-
cast Deutschland und damit fiir die Expansion des Unternehmens im deutsch-
sprachigen Raum verantwortlich.
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DMITRI) PROPP
Head of Data & Analytics, adlicious GmbH

Dmitrij Propp ist Head of Data & Analytics beim unabhangigen Trading Desk
adlicious und verantwortet die Analyse von Datenmengen, um diese in aussage-
kraftige Erkenntnisse zu wandeln.Durchinnovative Ansatze im Zusammenspiel aus
maschinellen Algorithmen und menschlicher Expertise unterstiitzt der studier-
te Wirtschaftsmathematiker Kunden dabei, Potenziale fiir die Effizienzsteigerung
und groBtmaogliche Skalierung ihrer digitalen Kampagnen zu identifizieren.

SIAMAC ALEXANDER RAHNAVARD

Managing Partner, Cadreon / IPG und Griinder / Partner

der ECHTE LIEBE - Agentur fiir digitale Kommunikation,

stv. Vorsitzender der Fokusgruppe Programmatic Advertising im BVDW

Zuvor war Rahnavard bei GDM Digital, DataXu, mexad und Textprovider. Seit
2009 im digitalen Marketing tatig, speziell im programmatischen Umfeld. Zuvor
Bundeswehroffizier sowie Studium Psychologie und Wirtschaftswissenschaften.

ANDREAS RAU
Agency Partner, Facebook Germany GmbH

Andreas Rau ist als Agency Partner bei Facebook Germany verantwortlich fiir
die Beratung und strategische Entwicklung fiihrender Agenturpartner und
Kunden. Vor seiner Tatigkeit bei Facebook war er in verschiedenen Fiihrungs-
positionen bei uniquedigital, United Internet Media und Yahoo! Europe fiir
Strategie, Innovation, Implementierung und Technologie mit Schwerpunkt auf
Programmatic und Social Advertising, Yield Management und Performance Ad-

vertising zustandig.

FRANK RAUCHFUSS
Geschiftsfiihrer und CEO, intelliAd Media GmbH

Als CEO des Technologieunternehmens intelliAd Media und ehemaliger Leiter
der Bereiche Online-Vertrieb, Online-Marketing und Digitale Transformation bei
Telefénica weiB Frank RauchfuB um die Herausforderungen, denen Advertiser
heute und in Zukunft begegnen. Er kennt die Chancen und Potenziale, wie
Marketingentscheider volle Transparenz Uliber die Customer Journey erhalten,
ihre Performance ganzheitlich steigern und so den Datenschatz heben, der im

eigenen Unternehmen vergraben ist.
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DANIEL RIEBER
VP Marketing, adsquare GmbH,
stv. Vorsitzender der Fokusgruppe Mobile im BVDW

Daniel Rieber ist VP Marketer bei adsquare, Europas fiihrender Plattform fiir
Mobile Audience Targeting. Das Berliner Unternehmen analysiert den lokalen
Kontext anonymer Nutzer und ermoglicht es Werbungtreibenden so, Zielgrup-
pen passgenau und im fiir die Werbebotschaft relevanten Kontext anzuspre-
chen. Daniel Rieber ist stellvertretender Vorsitzender der Fokusgruppe Mobile
im BVDW und Vice-Chair des MMA Germany.

RICHARD ROBINSON
Managing Director EMEA, Turn Europe

Richard Robinson hilft Unternehmen seit fast 20 Jahren beim Markenaufbau,
der Entwicklung und Implementierung von innovativen Vermarktungsstrategien.
Er hat bereits viele strategische Unternehmens- und Marketinginitiativen in den
verschiedensten Geschifts- und Technologiebereichen geleitet. Als Geschifts-
fihrer ist Richard verantwortlich fiir den Turn Digital Advertising Hub in Europa,
Nahost und Afrika. Er arbeitet mit Kunden verschiedener Marken und Agen-
turen zusammen. Richard ist Absolvent der Brunel University in London.

TILMAN ROTBERG
Head of Media & Entertainment Germany, GfK SE

Tilman Rotberg ist seit 2003 bei GfK, einem der groBten Marktforschungs-
unternehmen weltweit, titig. Seit 2015 verantwortet er den Bereich ,,Media und
Entertainment in Deutschland. Unter seiner Leitung biindelt GfK in Deutschland
die verschiedenen fiir Media- und Entertainment-Kunden relevanten Services.
Zuvor war er bei GfK global verantwortlich fiir den Bereich ,,Technology* und
baute von San Francisco aus die Prasenz des Marktforschers an der Westkiiste
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, griindete
Sven Ruppert mit seinen Partnern die Jaduda GmbH, einen Fullservice Provider
fiir Mobile Marketing. Gemeinsam mit der Mobile Space Ltd. (Sponsormob) be-
treibt das Unternehmen die Mobile DSP Splicky, welche er als MD am Standort
Berlin fiihrt.




106

EXPERTEN

ASSEN SARAIWANOW
Sales Director DACH, DataXu GmbH

Assen Saraiwanow, 48, ist Sales Director DACH bei DataXu, einem der fiihren-
den Anbieter von Programmatic Marketing Software. Als Mitglied des europa-
ischen Leadership Teams ist er verantwortlich fiir den Vertrieb in der Region
Deutschland, Osterreich und der Schweiz. Saraiwanow verfiigt iiber mehr als
17 Jahre Erfahrung im Vertrieb, Online-Marketing und Business Development.
Bevor Saraiwanow zu DataXu kam, sammelte er reichlich berufliche Praxis in
leitenden Positionen bei Unternehmen wie PHD, Quisma, Kabam und zuletzt
als Managing Director bei DataFactor. Saraiwanow setzt sich zudem als Jury-

Mitglied beim Siidwest-Pitch fiir die Forderung von Start-ups ein.

ANDREA SCHMINCK
Technical Product Manager & Senior Consultant, nugg.ad AG

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 Erfahrungin der Beratung von nugg.ad-Kunden bei der Konzeption und
Durchfiihrung zielgruppengenauer Online-Werbekampagnen mit technischer

Expertise im Programmatic-Advertising-Bereich.

PROF. DR. JURGEN SEITZ
Professor fiir Marketing, Medien und Digitale Wirtschaft, Hochschule
der Medien (HDM) Stuttgart

Professor Dr. Seitz ist einer der fiihrenden Experten fiir digitales Marketing in
Deutschland. Er arbeitet mit Leidenschaft an datengetriebener, kreativer und
kundenbindender digitaler Marketingkommunikation. Als Geschiftsfiihrer,
Griindungspartner und Beiratsmitglied hat er geholfen, mehrere erfolgreiche
digitale Unternehmen aufzubauen und zu skalieren. Er hat fir Unternehmen
wie Microsoft, WEB.DE und &I gearbeitet. An der Hochschule der Medien in
Stuttgart unterrichtet und forscht Dr. Seitz zurzeit in den Bereichen digitales
Marketing und digitale Geschaftsmodelle. Er engagiert sich fiir die Schulung von
Non-Profit-Organisationen, um deren Nutzung der digitalen Kanile fir gute
Zwecke zu unterstiitzen.
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JULIAN SIMONS
Geschiftsfithrer, 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
COO, d3media AG

Silke Steffan ist COO bei d3media AG, dem Spezialisten fiir Programmatic Ad-
vertising & Targeting. Mit Programmatic CRM bietet d3media den Marketing-
Kanal fiir langfristige Kundenbindung in Display und Social Media Advertising.
Als COO verantwortet Silke das operative Geschift rund um Beratungs-
leistungen, Produkte und Services. In vorhergehender Station baute sie als
Regional Director und Prokuristin der ad pepper media GmbH erfolgreich das
internationale Affiliate Netzwerk Webgains in der DACH-Region auf.

FREDERIKE VOSS
AdTech Expertin, Unternehmerin und CEO & Co-Founder, orbyd GmbH,
stv. Vorsitzende der Initiative Start-ups im BVDW

Seit Marz 2015 leitet Frederike Voss als CEO und Co-Founder die orbyd GmbH.
Zusammen mit ihren Mitgriindern Sebastian Sachs und Robert Scharni hat sie
sich zum Ziel gesetzt, Programmatic Advertising in Deutschland, Osterreich und
der Schweiz maB3geblich voranzutreiben und nachhaltig zu etablieren.

JENNIFER WELTZIEN
Manager Commercial, MediaMath Germany GmbH

Jennifer Weltzien ist Manager Commercial beim global fiihrenden, unabhingigen
Programmatic Unternehmen MediaMath. |hr Fokus liegt auf Beratung und
Vertrieb des TerminalOne Marketing Operating System an Enterprise Kunden
und Agenturen. Zuvor hatte sie bereits bei Spree7 die Kundenakquise fiir das
Programmatic-Angebot verantwortet und war als Director Business Develop-
ment & Sales bei batch Media titig. Seit einigen Jahren ist sie in der Fokus-
gruppe Programmatic Advertising des BVDWV aktiv.
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STEFAN ZARNIC
Geschiftsfiihrer, Burda Community Network GmbH,
Vorsitzender der Fokusgruppe Programmatic Advertising im BVDW

Stefan Zarnic ist Geschiftsfiihrer des Burda Community Network, dem zen-
tralen Vermarkter von Hubert Burda Media, und verantwortet die digitalen
Themen und Strategien im Multichannel-Kontext. Stefan Zarnic blickt auf
16 Jahre Online-Erfahrung zuriick, u. a. bei InteractiveMedia, wo er die Premium-
Publisher-Plattform fiir Programmatic Advertising eingefiihrt hat.

VIKTOR ZAWADZKI
Region Manager DACH, MediaMath Germany GmbH

Viktor Zawadzki ist Geschaftsfilhrer von MediaMath Germany. Sein Haupt-
augenmerk liegt auf dem Ausbau des operativen Geschafts des globalen Techno-
logieunternehmens in Deutschland, Osterreich und der Schweiz. Bis 2015 war
Zawadzki als CEO von Programmatic-Advertising-Anbieter Spree7 tatig, der
2015 von MediaMath iibernommen wurde. In seinen friiheren Stationen verant-
wortete er digitale Performance-Marketing-Kanile auf Werbungtreibender-Seite.
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ADLICIOUS GMBH

Wir sind Deutschlands einziges 100 Prozent unabhangiges Programmatic Trading
Desk. Wir bieten Werbungtreibenden innovative programmatische Losungen,
die nachweislich einen besseren ROI erzielen. Bei der Umsetzung konzentrieren
wir uns auf das Wesentliche: das Setup und die Optimierung der Kampagnen.
Denn trotz aller Automatisierungen glauben wir, dass der entscheidende Faktor
fir den Erfolg einer Kampagne immer noch echte Handarbeit und standiges
Hinterfragen ist. www.adlicious.me

ADREMES GMBH & CO. KG

Als einzige Kommunikations- und Handelsplattform fiir Radio- und Audio-
werbung in Europa fokussiert sich adremes aktuell auf Lésungen zur Automa-
tisierung von Buchungsprozessen fiir Radio-Werbeinventar. Die Plattform ist
Schnittstelle zwischen Radiosendern und deren Werbedispositions- sowie Play-
out-Systemen, Vermarktern und Mediaagenturen. Durch ,,added data* wird In-
ventar in UKW / DAB+ veredelt und kann u. a. in Abhangigkeit von Wetter- und

Verkehrsdaten automatisiert gebucht werden. www.adremes.com

ADSQUARE GMBH

adsquare ist Europas fiihrender unabhingiger und transparenter Mobile-Data-
Exchange. Das Unternehmen bietet Werbungtreibenden und Agenturen eine
Audience-Management-Plattform, die volle Kontrolle und Transparenz beim
Einkauf von Daten und bei der Modellierung von Audiences gibt. Uber das Self-
Service-Tool haben sie Zugriff auf eine Vielzahl an Premium-Datenanbietern, die
ihnen eine Ansprache der richtigen Zielgruppe im entscheidenden ,,Mobile Mo-
ment* ermoglicht und so Werbung noch relevanter macht. www.adsquare.de

BRANDBUERO MEDIA GMBH

brandbuero Media erarbeitet als Fullservice Programmatic Advertising Agentur
die optimale Media-Buying-Strategie fir jeden Brand und jedes Produkt und
steuert (iber einen Trading-Desk-Service effiziente Display-,Video- und Mobile-
Werbung aus. Im Auftrag von Advertisern und Agenturen betreut brandbuero
alle Komponenten des programmatischen Okosystems und hilfc Werbungtrei-
benden durch fortlaufende Analyse und Optimierung der Kampagnendaten, die

gewiinschten KPI zu erreichen. www.brandbuero.de
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BURDA COMMUNITY NETWORK GMBH

BCN (Burda Community Network GmbH) ist der multimediale Vermarktungs-
spezialist von Hubert Burda Media — Medienkonzern mit mehr als 500 medialen
Produkten weltweit. Als Partner werbungtreibender Unternehmen wie auch
Mediaagenturen entwickelt BCN medien- und technologieiibergreifende Kom-
munikationslosungen — individuell als auch programmatisch — schnell, effizient
und kreativ. bcn.burda.de

BURDAFORWARD GMBH

BurdaForward ist eines der fiihrenden digitalen Publishing- und Vermarktungs-
hauser in Deutschland und Vorreiter im Bereich Native Advertising. Insgesamt
erreicht das Netzwerk des Vermarkters knapp 33 Millionen UU (AGOF digital
facts 2015—12). Im Bereich Programmatic Advertising bietet BurdaForward
seinen Kunden und Agenturen einen effizienten Weg, das komplette Inventar
inkl. Premium-Umfelder automatisiert einzukaufen — und das mit 100 Prozent

Brand Safety! www.burda-forward.de

D3MEDIA AG

d3media AG ist ein Spezialist fiir Programmatic CRM mit Sitz in Hamburg. Im
Oktober 201 | von erfahrenen Online Marketern gegriindet, betreibt d3media
Technologien fiir Einkauf, Targeting und Optimierung von Digital-Advertising-

Kampagnen in Display-, Social-, Mobile- undVideo-Umfeldern unter Nutzung von

I st-Party-CRM- und Transaktionsdaten. d3media AG ist Teil der DEFACTO X.

www.d3media.de

DATAXU GMBH

DataXu unterstiitzt Unternehmen und Mediaagenturen dabei, ihr Marketing durch
Datenwissenschaften zu verbessern. Unsere Cross-Device-Ldsung gilt als Nummer
eins der Branche und bietet Werbetreibenden vielfaltige Moglichkeiten in der
Medienaktivierung, Marketinganalyse und Datenverwaltung. Mit dieser umfassenden
Losung und 16 Niederlassungen in || Landern unterstiitzt DataXu die digitale
Transformation namhafter Marken und Unternehmen. www.dataxu.com

ECHTE LIEBE - AGENTUR FUR DIGITALE KOMMUNIKATION

ECHTE LIEBE — Agentur fiir digitale Kommunikation ist ein Full-Service-Dienst-
leister fiir Programmatic Advertising. Wir verstehen uns als Bindeglied zwischen
Agentur und Werbungtreibenden, 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

BCN

aBurda company

BurdaForward

EEBledia

data driven display

DataXu

Data. Insight. Action
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RELEVANCE MAKES THE DIFFERENCE

IMPROVE
DIGITAL

intelliAd4

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 wichtig

ist, auszudricken und zu teilen. www.facebook.com

G+] ELECTRONIC MEDIA SALES GMBH

G+J e|MS ist die Vermarktungsunit von Gruner + Jahr; einem der fiihrenden Inhalte-
hduser in Europa, und fiir die Vermarktung von Print-, Online- und Mobile-Medien
verantwortlich. Dazu zdhlen sowohl G+] Marken wie STERN, GEO, BRIGITTE,
GALA oder CAPITAL als auch Mandanten wie GRAZIA oder VODAFONE LIVE!.
Die hohe Relevanz der vermarkteten Marken in wichtigen Kernsegmenten wie
Food, Family oder Frauen bietet Werbungtreibenden wirkungsvolle Qualitatsumfel-
der fiir eine integrierte und involvierende Verbraucheransprache. www.ems.guj.de

IMPROVE DIGITAL GMBH

Improve Digital ist Europas fortschrittlichste Monetarisierungstechnologie fiir Pu-
blisher. Improve Digital stellt eine innovative Technologie bereit, mit der Medien-
eigentiimer die Monetarisierung von Inventar und Zielgruppen fiir alle Bild-
schirmformate und auf samtlichen Vertriebskandlen in einer einzigen Plattform
automatisieren und optimieren konnen. Das Unternehmen arbeitet mit mehr als
250 Top-Publishern und Medieneigentiimern weltweit zusammen, unter anderem
iq digital, Urban Media, Tamedia und Admeira. Improve Digital ist ein Tochter-
unternehmen der Swisscom mit Hauptsitz in Amsterdam.WVeitere Biiros gibt es in

Deutschland, UK, Belgien, Spanien und Italien. www.improvedigital.com/de

INTELLIAD MEDIA AG

intelliAd bietet Agenturen und Werbekunden eine Performance-Marketing-
Plattform, um Online- und Offline-Kampagnen umfassend zu messen und zu op-
timieren. Durch Customer Journey Tracking kann das Kundenverhalten vollum-
fanglich analysiert werden. Die umfangreiche Datenbasis flieBt direkt in die Ge-
botsoptimierung des Bid Management fiir SEA sowie des Echtzeiteinkaufs von
Display-Platzierungen iiber Programmatic Buying ein. Uber TV Triggering wird
zudem TV- und Online-Werbung effizient synchronisiert. www.intelliad.de
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MEDIAMATH GERMANY GMBH

MediaMath ist ein global titiges Technologieunternehmen, das die Transformation
des traditionellen Marketings vorantreibt und Werbungtreibenden mit dem Ter-
minalOne Marketing Operation System™ ein neues Effizienzniveau verschafft.
Seit Griindung und Einfiihrung der ersten Demand-Side Plattform (DSP) im Jahr
2007 bietet MediaMath den Werbungtreibenden eine erweiterbare, offene Platt-
form, die ihnen liber das ganze Unternehmen hinweg transparentes, KPI-basiertes
Marketing in hoher Reichweite ermoglicht. www.mediamath.com

MEDIASCALE GMBH & CO. KG

mediascale ist Marktfiihrer unter den Anbietern erfolgs- und vertriebsorien-
tierter Online-Kommunikation und betreibt eines der fiihrenden Targeting-
systeme im deutschen Markt. Die Miinchner Agentur ist Teil der Serviceplan-
Gruppe und verwaltet Billings in Hohe von mehr als 129 Millionen Euro. Die
Agentur beschiftigt 42 Mitarbeiter und betreut iiber 35 Kunden wie z.B.
ADAC, DA direkt, Condor, ING-DiBa, Sony Music und Thomas Cook. media-
scale ist die am haufigsten ausgezeichnete Agentur beim renommierten New

Media Award in der Kategorie ,,Efficient Communication®. www.mediascale.de

ORBYD GMBH

orbyd ist der erste Full-Service-Anbieter fiir Programmatic-Advertising-Losungen.
Publisher und Vermarkter erhalten Zugang zu fiihrenden SSP-Technologien und
operative Unterstiitzung bei der Umsetzung von Programmatic-Advertising-
Strategien im deutschsprachigen Markt. Neu ist die orbyd Meta SSP im Self
Service, die es Mediaverkaufern ermoglicht, unabhangig und autark Inventare
programmatisch auf unterschiedlichen Technologien und mehreren Markt-
platzen zeitgleich bereitzustellen. www.orbyd.com

PUBMATIC INC.

PubMatic ist eine global agierende Technologie-Plattform, welche die programm-
atischen Werbestrategien fiihrender Medienhausern unterstiitzt. Unsere innova-
tiven 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 Demand-Seite mit mehr als 200 Partnern zusammen. www.pubmatic.com

Media‘Math

mediascale

™\
-
N 4

orbyd

PubMatic
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quantcast

Der Audiovermarkter.

~>rocketfuel

-

MARKETING THAT LEARNS™

& Splicky

Smooth Mobile Advertising

QUANTCAST DEUTSCHLAND GMBH

Quantcast ist ein Technologie-Unternehmen, das sich auf digitale Werbung (Real-
Time-Advertising) und Reichweitenmessung spezialisiert hat. Dafiir setzt das Unter-
nehmen auf eine komplett eigenentwickelte Losung, die plattformibergreifend
Zielgruppen analysieren und Kampagnen ausspielen kann. Taglich verarbeitet
Quantcast bis zu 30 Petabytes an Daten. Diese Daten aus erster Hand erméoglichen
Werbetreibenden, Agenturen und Publishern eine gezielte Ansprache und Analyse
ihrer individuellen Zielgruppen. www.quantcast.de

RMS RADIO MARKETING SERVICE GMBH UND CO. KG

RMS Radio Marketing Service vermarktet bei Werbungtreibenden und deren be-
treuenden Agenturen die nationalen Werbezeiten und -formate von 161 privaten
Radiosendern. Hinzu kommt die Vermarktung digitaler Audioformate wie Live-
Streams namhafter Sendermarken, zahlreiche Webradios, Radio-Aggregatoren, Per-
sonal Radios, Musikstreaming-Dienste und mobile Audio-Apps. Das Vermarktungs-
angebot wird erganzt durch zahlreiche Service-Leistungen aus den Bereichen

Marktforschung, Mediaplanung und Kreation. www.rms.de

ROCKET FUEL GMBH
Rocket Fuel (NASDAQ: FUEL) ist ein fiihrender Anbieter einer programm-

atischen Marketingplattform mit Moment Scoring™-Technologie. Zu den Kun-
den zdhlen Marken, Agenturen und Plattform-Partner, die mit Rocket Fuels
zwei Saulen — Data Management Platform (DMP) und Demand Side Platform
(DSP) — Performance, Awareness und Lift iiber alle Marketingziele, Kanale

und Endgerite hinweg optimieren konnen. Das Unternehmen bietet seine

Losungen sowohl als Managed Service als auch als Software as a Service an.

www.rocketfuel.com

SPLICKY POWERED BY JADUDA GMBH

Splicky ist die erste in Deutschland entwickelte Mobile Demand-Side-Platt-
form (DSP) und filhrend im Bereich Native Ads und Brand Performance. Splicky
setzt spezielle Algorithmen fiir bessere Resultate von mobilen Kampagnen ein
und arbeitet mit eigens fiir den mobilen Kanal entwickelten Tracking- und Tar-
geting-Technologien. Splicky ist ein Produkt der Berliner Jaduda GmbH, welche
seit September 2015 Teil der Goldbach Group ist. Splicky setzt auf langfristige
Partnerschaften mit Advertisern und Agenturen. www.splicky.com
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STICKYADS.TV GMBH

StickyADS.tv ist ein global titiges AdTech-Unternehmen, das auf Multiscreen
spezialisiert ist. 2009 gegriindet, betreibt das Unternehmen mehr als 150 Pri-
vate Exchanges von TV-Sendern, Mediengruppen und Premium-Syndicators. Die
Plattform von StickyADS.tv ermdglicht Publishern, ihre eigene Video Private
Exchange fiir Web, Mobile und IPTV aufzubauen. 2015 wurde StickyADS.tv im
Deloitte Technology Fast 500 EMEA 2015 Ranking als eines der am schnellsten

wachsenden Tech-Unternehmen ausgezeichnet. www.stickyads.tv/de

THE ADEX GMBH

Als globaler Spezialist fir 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

TURN EUROPE

Der Digital Hub von Turn ist eine native integrierte Plattform, die Marketingex-
perten mit ihren Zielgruppen und deren sich stindig andernden Bediirfnissen
verknupft. Datenmanagement, Zielgruppensegmentierung, digitale Einkaufe und
fortgeschrittene Analysen basieren alle auf den gleichen Verbraucherprofilen, die
standig aktualisiert werden. So lasst sich sicherstellen, dass sich die programmati-
schen Einkdufe immer auf die neuesten und relevantesten Zielgruppen- und Kam-

pagnendaten beziehen. www.turn.com

YIELDLAB AG
Die Yieldlab AG bietet mit Yieldlab YRD eine vollstandig in Deutschland ent-

wickelte 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 undVideo in einem
System abwickeln wollen. Das machtYieldlab zu einer Premium-Schnittstelle fir

den programmatischen Handel von Online-Inventar. www.yieldlab.de

[ STICKY/A DS

(® ADEX

TURN

Y\ Yieldlab

Premium Programmatic Advertising
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BUNDESVERBAND DIGITALE WIRTSCHAFT
(BVDW) E.V.

Der Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVYDW) e.V. ist die zentrale Inter-
essenvertretung fir Unternehmen, die digitale Geschaftsmodelle betreiben
oder deren Wertschopfung auf dem Einsatz digitaler Technologien beruht.
Mit Mitgliedsunternehmen aus unterschiedlichsten Segmenten der Internet-
industrie ist der BVDW interdisziplinar verankert und hat damit einen ganz-
heitlichen Blick auf die Themen der Digitalen Wirtschaft.

Der BYDW 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 in-
ternationalen Interessengruppen unterstiitzt der BVDW ergebnisorientiert,
praxisnah und effektiv die dynamische Entwicklung der Branche. FuBend auf
den Sdulen Marktentwicklung, Marktaufklarung und Marktregulierung biin-
delt der BVDW fiihrendes Digital-Know-how, um eine positive Entwicklung
der fiihrenden Wachstumsbranche der deutschen Wirtschaft nachhaltig

mitzugestalten.

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

Wir sind das Netz.

www.bvdw.org
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FOKUSGRUPPE
PROGRAMMATIC ADVERTISING
IM BYDW

Ziel der Fokusgruppe Programmatic Advertising ist die segmentiibergreifende
Zusammenarbeit zur marktadaquaten Entwicklung des programmatischen Han-

dels digital adressierbarer Medien in Deutschland.

Damit kann ein ebenso ganzheitlicher wie fokussierter Blick auf das Thema und
eine libergreifende Bearbeitung aller relevanten Aspekte fiir eine zukunftsge-
richtete Marktgestaltung gewahrleistet werden. Die Vermittlung der wichtigsten
Fachbegriffe, Wirkungsweisen sowie Methoden steht dabei ebenso im Vorder-
grund wie die kritische Beleuchtung von Qualititskriterien, die Entwicklung von
technischen Standards und der Einsatz von Daten.

Die Fokusgruppe kooperiert zudem im Bereich Programmatic Advertising mit
verschiedenen nationalen und internationalen Partnerverbanden, wie dem |IAB
Europe, um ldanderibergreifend Entwicklungen abzustimmen und voranzutrei-

ben. Qualitat und Professionalisierung stehen dabei im Fokus.

www.bvdw.org/themen/programmatic-advertising

PROGRAMMATIC
ADVERTISING
OKUSGRUPPE IM BVDW
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