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WiaAutomatischer Mediahandel

Ein Jahrzehnt ist der automatisierte Mediahandel inzwischen alt. Doch das
richtige Verhdltnis zwischen Programmatic Advertising und klassischer
Werbebuchung hat die Branche immer noch nicht gefunden. Die Zukunft
von Programmatic Advertising hdngt davon ab, dass die Branche gegen-
steuert und endlich ihre Anfingerfehler tiberwindet.

VON CHRISTINA ROSE

anz zu Beginn seiner
Entwicklung wurde
Programmatic Advertising
als Losung verkauft, die den Werbe
einkaufgunstiger macht, weil die Au-
tomatisierung den Einsatz von Res-
sourcen spart. Zu dieser Zeit fehlte es
noch an klarer Kommunikation und
Transparenz im Umgang zwischen
Werbetreibenden, den beauftragten
Werbe-/Mediaagenturen und den
Technologieanbietern: beispielsweise
welche MafBnahmen fiir die Kampa
gne angewendet werden und wie sich
die Preise zusammensetzen
.Programmaticist die Technologie,
die Fraud und Intransparenzen im
Werbemarkt aufdeckte*, bricht Sacha
Berlik eine Lanze fir diese Werbeab-
wicklung. Er ist Managing Director
EMEA von The Trade Desk, selbst An-
bieter einer Demand-Side-Platform.
Programmatic erlaube Brand Safety,
indem Werbetreibende und deren
Agenturen die Technologien zur
Verfiigung gestellt bekommen, um
aktiv die Aussteuerungihrer Inhalte
zu kontrollieren und Technologien
einzusetzen, welche Fraud und unsi-

chere Werbeumfelder aufzeigen und
blockieren

Daaber kam die schone Theorie
der neuen und transparenten Werbe-
schaltung schon ins Wanken. Denn
Programmatic machte zwar vieles
einfacher. Werbetreibende mussten
im Gegenzugaber mehrals je zuvor
die Ablaufe selbst verstehen und die
richtigen Fragen stellen, beispiels-
weise: Wofiir wird mein Werbebud
getverwendet? Welche Technologie
wird wofireingesetzt? Was kostet
deren Einsatz? Uber welche Kanile
wird die Werbung verbreitet und
welche Zielgruppen hat sie genau
erreicht? Programmatic ist eben kein
Selbstlaufer

Programmatic heif3t nicht voll-
automatisch und billig

Laut Berlikist es Zeit far klare An
sagen und Transparenz in der Werbe-
branche: ,Programmatic erméglicht
dass viele Prozesse automatisiert ab-
laufen. Das heifit aber nicht, dass die
Automatisierung keine Kosten mehr
verursacht.”

Zudem heifst Programmatic nicht
Jkomplett vollautomatisch”. Der
Mensch spielt nach wie vor eine

Rolle., Sicherzustellen, dass die Tech-
nologie kontinuierlich fehlerfrei und
qualitativ hochwertig arbeitet, gibt
esnichtzum Nulltarif. Genau wie der
zusitzliche Aufwand, den die Wer-
beschaltung auf Seiten der Werbe-
agentur verursacht”, mahnt Berlik
AuBerdem entstehen Kosten fiir die
Sicherstellung guter Datenqualitat,
Ad Verification, etc. Diese Investitio-
nen refinanzieren Werbetreibende,
indem sie durch die effiziente und
zielgenaue Kundenansprache von
Programmatic Streuverluste mini-
mieren. Im Umkehrschluss bedeutet
das, dass Werbetreibende noch bes
ser verstehen missen, worumesim
Programmatic geht

ss sich die Investitionen in
Technik und Manpower rechnen,
ist fiir Programmatic-Verfechter
Berlik keine Frage. Als Vorteile von
Programmatic im Vergleich zuande-
ren Werbeformen siehter:

e Ich erreiche den relevanten Nutzer
zurrichtigen Zeitam richtigen Ort mit
dem relevanten Werbemittelaufdem
optimalen Publisher

e Ich habe Transparenz in Echtzeit,
welche Werbemittel/Produkte in
welcher Region/zu welcher Tageszeit

bei welchem Nutzer/etc. funktionie
ren und welche nicht.

e Ich bin in der Lage in kurzer Zeit
eine maximale Reichweite tiber eine
Vielzahl von Kanalen tiber eine Ein-
kaufstechnologie (Display/Video/
CTV/Audio/Native/etc.) aufzubauen.
e Ich kann auf Basis meiner exi-
stierenden Nutzer aus tiber hun-
dert Third-Party-Daten-Anbietern
Lookalike-Profile modellieren, um
meine potenzielle Zielgruppe massiv
zuerweitern (Prospecting).

* A/B-Testing von Kampagnenstrate-
gien, Werbemitteln und auch neuen
Produktangeboten dauert Stunden
-nicht Monate.

Manche Werbeform wird gar nicht
mehrohne Programmatic auskom-
men, argumentieren die Verfechter
und betonen, dass anderenfalls nur
ineffiziente, mit Streuverlusten er-
kaufte Reste tibrig bleiben, wenn man
als einziger im Wettbewerb die Ziel-
gruppe nicht mit prazisem Targeting

sprich: mittels Programmatic—-an-
spricht.

Far qualitativ hochwertiges
Targeting braucht man Daten:

* Die wertvollsten Daten sind First-
Party-Daten—alsoalle Daten, welche
der Werbetreibende selbst generiert
Diese kénnen entweder tiber die
eingesetzte Demand Side Platform
(DSP) auf Kampagnenbasis gesam
meltwerden oder Giber eine externe
Data Management Platform (DMP)
in die DSP eingespeist werden.

* Die Auswahl einer unabhangigen
DMP héingt von einer sehr grofien
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Zahl kundenabhingiger Variablen
ab. Berlik rat hier grundsatzlich
bei der Auswahl des besten DMP-
Dienstleisters auf die Expertise der
Mediaagentur zuriickzugreifen. Diese
kenntden Bedarfdes Kunden aus der
taglichen Praxis und Mediaperspek-
tiveam besten.

® Es gibt iber hundert Third-Party-
Daten-Anbieter. Hier konnen Loca-
tion-Daten, Interessen-Daten, demo-
grafische Daten u.v.a. gemietet und
farein optimales Kampagnen-Tar-
geting eingesetzt werden —entweder,
um die im Vorfeld analysierte Ziel-
gruppe zu erreichen oder sogenannte
Lookalikes der bestehenden Kunden
zu generieren und die relevante Ziel-
gruppe zu erweitern.

Markenerlebnis vs. Nervfaktor

Retargeting ist quasi die Konigs-
disziplin, wenn man zeigen will, wie
sehr das Markenerlebnis durch eine
zu hohe Werbefrequenz leidet. Fiir
Programmatic-Dienstleister Berlik
lautet die Antwort-wenig verwun-
derlich - Programmatic Advertising:
»Durch plattformiibergreifendes
Nutzertracking (Cross Device Trak-
king) wird die Werbemittelaus-
steuerung tber alle Devices und

Programmatic Advertising

Dos

Tageszeiten hinweg optimiert.” Das
Ziel: eine optimale Frequenz, die das
Markenerlebnisals positiv erlebbar
macht und die Werbung nicht als
lastigempfunden wird.

Die Losung: Granularitdt im
Reporting.Sie ist laut Berlik ,eine
Goldgrube far Kreative*, denn per
A/B-Testing in Echtzeit kann die
Werbewirksamkeit neuer Kreation
direktim Produktionsprozess tiber-
prift werden. Reportingdaten tiber
die Zielgruppe/Produktinteressen/
Regionalitat/personliche Interessen/
Geschlecht/Alter/etc. erlauben eine
direkte Ansprache der unterschied-
lichen Kundensegmente (Mikrotar-
geting) und die Einbeziehung der
Kreation vor der Planung.

Denn die Alternative wiren die
Werbemittelproduktion und die
Ideenentwicklung auf Basis von his-
torischen Marktforschungsdaten,
welche dann die Zielgruppe an die
Kampagnenplanung weitergibt und
diese dann in die Kampagnenum-
setzung weitergibt. ,Es soll also auf
digitalen Kanalen eine hypotheti-
sche Zielgruppe mit Werbemitteln,
welche ihren Interessen entsprechen
soll, erreicht werden. Wenn man
dies langsam liest, erkennt man die
Absurditat und Fehleranfalligkeit

des existierenden Systems des mo-
mentan vorherrschenden kreativen
Prozesses®, urteilt Berlik.

Warum Programmatic doch
die Zukunft der Werbung ist

.Werbetreibende konnen mit
Programmatic in Echtzeit feststel-
len, welche Datensatze und welcher
Anbieter fur die jeweilige Kampa-
gne geeignet sind und welche nicht*,
bricht der Programmatic-Verfechter
eine Lanze fir die Vielgescholtene.

Die Datenqualitét ist eine essen-
zielle Grundlage. Der Erfolg einer
Programmatic-Kampagne steht und
fallt mit den Daten. Berlik sieht hier
Advertiser, Agenturen und Techno-
logieanbieter gleichermafen in der
Pflicht, alles daran zu setzen, eine
hohe Datenqualitatsicherzustellen,
um firdie Kampagnen den bestmaég-
lichen Erfolg zu erzielen.

In Zukunft gehe die Entwicklung
weg von kurzfristigen Kampagnen
hin zu dauerhaften Manahmen,
bei denen auch kontinuierlich Stell-
schrauben, beispielsweise welche
Datenpools genutzt werden sollen,
verdandert werden kénnen, um das
bestmagliche Ergebnis zu erzielen.
»Mit Programmatic wird das Wer-

Sascha Berlik

.Werbetreibende miissen
noch besser verstehen,
worum es im Programmatic
Advertising geht.”

bedkosystem Tag fiir Tag transpa-
renter”, ist Berlik iberzeugt. Das ist
auch dringend nétig. Kimpft doch
Programmatic Advertising seit Jah-
ren mit mangelnder Transparenz
und Betrugsanfilligkeit. Fir mehr
Sicherheit und Qualitatsstandards
hat der BVDW jiingst seinen Code
of Conduct (CoC) Giberarbeitet. Die
Unterzeichner, darunter neuerdings
auch Google, verpflichten sich, min-
destens die definierten Kriterien
einzuhalten. Der CoC beriicksich-
tigt nun auch Werbungtreibende,
Agenturen, Data-Management-
Plattformen (DMPs) und Anbieter
von Verifizierungslésungen.

Die Branche ist noch jung und hat
viel vor sich. ,Nahezu alle Werbeka-
nale (TV/Radio/Kino/Aufienwerbung)
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Selbst kreativ sein und Trends erkennen: Erfolgreiche Agenturen mausern sich
zu Programmatic-Profis und kennen die besten Instrumente/MaRnahmen;
sie arbeiten effizient, um den Nutzern den groBten Mehrwert zu liefern; un-

und nii Content iib und sorgt fiir hohere Loyalitit

der Nutzer gegeniber der werbenden Marke

Werbung auf Basis einer guten Datenlage aussteuern: prazises Targeting | Kampagnenplanung ohne Daten ist reine Geld-
und passender Inhalt fir die Zielgruppe verschwendung

werden in Zukunft digital buchbar
oder sind es schon jetzt teilweise.
Dies wird {iber programmatische
Einkaufsplattformen stattfinden®, ist
Berlik iberzeugt. Mit Connected TV
(CTV) erwartet er in dieser Richtung
einen Quantensprung: ,Bisher zahl-

Schlechte Qualitat von Werbung erzeugt ein nega-
tives Markenerlebnis, Abkehr der Zielgruppe

Niedrige Datenqualitat: Nur irgendwelche Daten

Immer Kampagnen auf Datenbasis planen: Ohne Daten ist jede Kampagne | allein helfen nicht, mit Daten niedriger Qualitat ten Werbetreibende Unternehmen

ein Schuss ins Blaue kann nicht die richtige Zielgruppe erreicht werden Unsummen fiir Werbeslots mit einer

— fihrt zu Irrelevanz fir Nutzer &

1 hohen Zuschauerquote auflinearem
Sinnvoll investieren: Investitionen rentieren sich, indem sie Streuverluste, TV. Doch trotz der groen Reichweite
welche u mit sich bringt, drastisch | Geld am falschen Ende sparen war nicht garantiert, dass die richtige
minimieren. Content ist King: hochwertige Inhalte erstellen b s :

Zielgruppe angesprochen wird. Die

Streuverluste sind mit klassischem
Fernsehen enorm hoch. Mit CTV be-
halten Werbetreibende die Kontrolle.
Sie steuern, welche Spots einer be-
stimmten Zielgruppe wann und wie
oft gezeigt werden. Die Integration
von CTV in den eigenen Media-Mix
ermoglicht eine nahtlose und geré-
teabergreifende Customer Journey.”
thetradedesk.com

Zu hohe Frequenz: Werbung wird als lastig emp-
funden, verschlechtert das Markenerlebnis.
Programmatic kann dieses Problem Iosen, indem
durch plattformibergreifendes Nutzer-Tracking die
Werbemittelaussteuerung optimiert wird

Geld am falschen Ende sparen, kurzfristige Kampa-
gnen: Immer wieder neue Kampagnen aufzusetzen
ist zeitintensiv

Li muss P agieren, damit alle Teilnehmer Bud-
getplanung/Nebenkosten/Aussteuerungswege/Erreichung von KPIs, etc.
nachvollziehen konnen: Das fordert Verstandnis auf Seite der Werbetreibenden
und entzieht Betrligern den Nahrboden.

L i kénnen stetig verandert
und optimiert werden (z. B. welche Datenpools genutzt werden sollen)

Vertrauen Sie Ihrer Agentur: bei der Auswahl des besten Data-Management- | Intransparenz sorgt fir Frustration, sorgt fir
Platform-(DMP)-Dienstleisters auf die Expertise der Media-Agentur zuriick- | Misstrauen, schadet den Geschaftsbeziehungen,
greifen erméglicht Fraud
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