KAUM EINE TECHNISCHE ENTWICKLUNG HAT
WERBUNG IN DEN LETZTEN JAHREN SO RASANT
VERANDERT WIE PROGRAMMATIC ADVERTISING.

STORY VON
ELISABETH K. FURST

NOCH HERRSCHT ABER NACHHOLBEDARF.

S tellen Sie sich vor, Sie wollen ein

Auto kaufen. Sie fangen an, Thr
Traumauto online zu konfigurieren, be-
schiftigen sich dann mit etwas anderem.
Als Sie auf die nachste Onlineplattform
Threr Wahl gehen, erscheint in dem
Werbebanner genau IThr bereits konfigu-
riertes Auto und Sie konnen sofort Ihren
mobilen Traum weitergestalten. Zu-
kunftsmusik? Nein. Das erstmals in Echt-
zeit erstellte Banner ,Volvo Smart Lear-
ning Pixel“ der Agentur Mindshare war
Teil einer Performance-Kampagne einer
programmatischen Jahresstrategie. Beim
Konfigurieren wahlten Interessierte on-
line nicht nur ihr Wunschauto aus, son-
dern hinterlieflen mit ihrer Einwilligung

Datenpunkte. Anhand dieser baute sich
der Banner beim Ausspielen datenba-
siertin Echtzeit, angepasst und persona-
lisiert aufgrund definierter Targeting-
Kriterien, dynamisch auf. Im Ergebnis
konnte die Mediaagentur durch die
Kampagne nicht nur die Anzahl der ab-
geschlossenen Konfigurationen steigern,
sondern auch deren Cost per Lead (CPL)
um mindestens das Vierfache senken.
Dafiir wurde sie beim diesjdhrigen

webAD auch als ,Best in Show” in der
Kategorie Media ausgezeichnet.

EFFIZIENZ,ERGEBNISSEUNDKOMPLEXITAT
Ein anderes Beispiel schildert Siegfried
Stepke, Eigentiimer und CEO der Agentur
e-dialog: ,Fiir das Schweizer Luxuskauf-
haus Globus haben wir fiir dessen Online-
shop die digitale Werbestrategie mit dyna-
mischen Creatives entlang der Customer
Journey entworfen, die vollstandig auto-
matisiert funktioniert. Hier verwendeten
wir auf der einen Seite On-Site-Assets wie
Kategorieteaser und auf der anderen Seite
Signale fiir das Targeting, die wir aus
Google Analytics 360 sowie dem CRM
erhalten haben. Bei 300 Kategorien in vier
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unterschiedlichen Formaten und in zwei
Sprachen wurde es moglich, mehr als
2.500 Variationen eines Ads zu erstellen -
und wir sprechen hier noch nicht einmal
von Produktremarketing! Die Ansprache
der User ist also hochst relevant Die
Kampagne konnte eine Umsatzsteigerung
von 160 Prozent und 214 Prozent mehr
Transaktionen erreichen.

Der Nutzen fiir die Unternehmen liegt
also auf der Hand: Effizienz, Nachvoll-

WERTSCHOPFUNG UND QUALITAT

Gemeinsam fiir die Entwicklung des Marktes:
Was Forum Media Planung und iab austria fordern und férdern.

Was sind die wichtigsten Themen, die Mediaplanung bei Programmatic Advertising [6sen muss?
FANSCHEK DaswichtigsteThemaist, wie Dateneingesetztwerden kdnnen,umZielgruppen optimalanzu-
sprechen.DasbeginntbeiderTransparenzbeim SammelnderDaten,gehtiiberdietechnischenLésungen,
umdie Daten verarbeiten und aktivieren zu kénnen, und betrifft ebenso die kreative Gestaltung und Opti-

mierungvonKampagnen.FirdieMediaplanungistProgrammaticAdvertisingeineMoglichkeit,nebensehr
breiten Platzierungen auch sehr zielgerichtet arbeiten zu kdnnen.

Wo liegen die Kernaufgaben des FMP bei Programmatic Advertising in den nachsten Jahren?
Das FMP tragt zu einem Austausch zwischen Medien, Vermarktern und Agenturen bei, es
stehtfuirosterreichischeWertschopfungineinemglobalisiertenMarktmitdengrof3enSpielern
Google, Facebook, Amazon und Apple. Es unterstiitzt Medien, Vermarkter und Agenturen
dabei, in einer sich laufend verdandernden Welt moglichst gut zusammenzuarbeiten und das

Beste fiir den Kunden und Konsumenten zu schaffen.

Was wiinscht sich das FMP fiir die Zukunft des Programmatic Advertising?
Transparenz,6sterreichischeWertschopfungohneVerdammenderinternationalenTechno-
logiekonzerne und eine Weiterentwicklung des digitalen, programmatischen Marktes.

Wo sehen Sie die Kernaufgaben des iab austria in Bezug auf Programmatic in den nachsten Jahren?
KREISSLER Das iab austria entwickelt und definiert die Standards fuir Qualitat im Digitalmarketing.
Das werden wir beim programmatischen Handel genauso tun wie bei Video, Display et cetera.
Dabei geht es um eine laufende Anpassung der Standards an die technischen Méglichkeiten und

globalen Entwicklungen.

Was ist Ihr Fazit nach der Implementierung des Programmatic Code of Conduct in Osterreich?
DerCoCwarein essenzieller Schritt,um programmatischen Handel auf ein neues Qualitatsniveau
zuhebenundalle Marktteilnehmeraufeinen Nennerzubringen, wovon dergesamte Markt profi-
tiert. Das rapide Wachstum wére ohne diese Qualitatsoffensive
kaum moglich gewesen.

Was wiinscht sich das iab austria fiir die Zukunft des
Programmatic Advertising?

Weiterhin ein klares Bekenntnis zu gemeinsamen Standards
und das Hochhalten der Qualitat, die den 6sterreichischen
Markt ausmacht, wo Umfeldqualitdt und Brand Safety eine
Selbstverstandlichkeit sind.
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WIR LERNEN DAZU

IKEA AUSTRIA

Der Mébelkonzern startete 2015 mit Programmatic mit

einem eigenen Ad-Server. Im Bereich Display und Onlinevideo-
Advertising liegt ein Grof3teil des Gesamtbudgets bereits in
diesem Bereich. Mario Krakowitsch ist Digital Media Specialist
von lkea Austria.

Unser Fokus auf Programmatic Advertising hat
sich verstérkt. Das sieht man allein schon an der Tatsache,
dass es einen eigenen Inhouse-Spezialisten fiir dieses Thema
gibt und dazu auch noch eine externe Digitalagentur als
Berater und zur Unterstiitzung im Kampagnenmanagement.
Und was natiirlich auch wichtig ist: Intern sind die Vorteile
von Programmatic Advertising unumstritten.

Vor allem in den Bereichen Display und Online-
video. Dort nutzen wir die Vorteile von Programmatic Adver-
tising voll aus, egal ob grofie Kampagnen oder Retargeting-
Kampagnen. Wir verfolgen dabei einen Always-on-Ansatz,
bei dem wir relevante Kommunikation basierend auf dem
Userverhalten anzeigen. Ein Beispiel dafiir der Kiichenbereich:
Es handelt sich um eine sehr spezielle Zielgruppe, denn nicht
jeder sucht gerade eine neue Kiiche. Daher zeigen wir die
Werbung sehr gezielt nur jenen, die auch wirklich Interesse
haben.

Mittelfristig wird es mehr Know-how in den
Unternehmen benétigen - denn Programmatic ist nicht gleich
Programmatic. Um das volle Potenzial ausschépfen zu kénnen,
muss es intern das Wissen und die Leidenschaft fiir das Thema
geben. Ich glaube, das wird fiir viele Unternehmen noch eine
grofle Herausforderung darstellen. Langfristig wére es die
richtige Entwicklung, wenn auch grofie Bereiche wie TV in die
programmatische Welt eingefiihrt werden. Aus technischer
Sicht wire es hier durchaus maglich, in Zukunft passende Spots
zur richtigen Zeit am richtigen Ort auszuspielen - sogar perso-
nalisiert. Ob es jedoch so weit kommen wird, liegt nicht nur an
der Technik.

MARIO
KRAKOWITSCH
Digital Media

Specialist

Ikea Austria GmbH

MAGENTA TELEKOM

Magenta Telekom hat vor etwa fiinf Jahren mit dem Einsatz von
ProgrammaticAdvertisingbegonnenundseitherstarkausgebaut.
Im Verhaltnis zu den anderen Onlinewerbeaktivitaten des
Konzerns betragt Programmatic Advertising circa 50 Prozent.
Pia Romer ist Head of Digital Business bei Magenta.

Programmatic Advertising hat bei uns einen hohen
Stellenwert in unserem Marketingmix eingenommen. Wir
konnen hier mit eigenen Daten unsere Zielgruppe so granu-
lar ansprechen wie mit sonst keinem Kanal. Die Effizienz der
Buchung hat sich sehr gesteigert, wir lernen mit jeder Kam-
pagne dazu und entwickeln unsere Konzepte und Strategien
laufend weiter.

Wir fahren unsere programmatischen Kampagnen ent-
lang der gesamten Customer Journey. Der Fokus liegt bei uns
nicht nur mehr auf Remarketing und Performance-orientierten
Lower-Funnel-Aktivitdten, sondern vor allem auch im Bereich
New Audience, Branding und Awareness. Nachdem sich im Be-
reich der datengetriebenen Kreation in den letzten Jahren sehr
viel getan hat, setzen wir auch hier den Fokus, um personali-
sierte Botschaften an die richtigen User auszusenden. Stark hilft
uns Programmatic Advertising auch bei spezifischen Kampag-
nen wie fiir unsere B2B-Angebote. Hier profitieren wir vor allem
durch granulares Targeting, Machine Learning und Rohdaten.

Ich glaube fest daran, dass die Zukunft von wesentlich
mehr Programmatic Advertising geprégt ist als heute. Auch
vermeintlich nichtdigitale Kanile wie beispielsweise DOOH
konnen ja sogar heute schon programmatisch gebucht wer-
den. Der Weg muss sich aber langfristig hin entwickeln zu
wirklich kreativen Konzepten, die moglichst viele Kanéle
einschliefSen und den Fokus auf die optimale Begleitung des
Users anhand seiner Nutzersignale legen. Und ich wiinsche
mir, dass mehr Know-how am Markt ist und die Leute
weniger Angst vor Daten haben.

PIA ROMER

Head of

Digital Business
Magenta Telekom

IKEA AUSTRIA GMBH, MAGENTA TELEKOM

OMD, ELSA OKAZAKI, FLORENCE STOIBER

ziehbarkeit, keinen Streuverlusten und
konkreten Ergebnissen kann kaum ein
Marketer widerstehen. Christoph Truppe,
Managing Director Digital Performance
bei Mindshare, tiber den Einsatz in der
Praxis: ,Die Komplexitit fiir Werbetrei-
bende, den richtigen User zum richtigen
Zeitpunkt am passenden Ort und in einer
empfénglichen Nutzungssituation zu er-
reichen, wird immer herausfordernder.
Konsumenten entscheiden iiber die
Bedingungen, um mit Marken in Kontakt

zu treten.” Er betont, dass es gerade bei
Programmatic in der Praxis eine sehr gute
Zusammenarbeit mit dem Kunden
braucht, um den besten Einsatz der
Tools, abgestimmt auf die Kriterien, zu
gewdhrleisten. Je nach Werbekunde und
seinen Anforderungen hinsichtlich
Brand Safety, Viewability, Analytics, Al-
gorithmen oder Attribution wiirden dann
jene Systeme eingesetzt, die am besten
miteinander kompatibel sind.

RUF NACH MEHR KNOW-HOW

Steffen Kai, Chief Digital Officer der
Omnicom Media Group Mediaagentur:
,Programmatic Advertising ist heutzu-
tage sowieso ein fester Bestandteil jeder
digitalen Mediaplanung. Gerade bei

spitzen Zielgruppen und straffen Zielen -
ausgenommen von Reichweite - kann
Programmatic seine volle Stédrke ausspie-
len. Aber auch im Branding findet Pro-
grammatic zunehmend seinen Platz. Es
gibt bereits Kunden mit einem 90-pro-
zentigen Programmatic Share im digita-
len Anteil. Andere, bisher skeptische
Advertiser wagen erste Gehversuche.”
Gleichzeitig warnt er aber vor einem
kapitalen Fehler: Denn Programmatic
Advertising sei kein eigener Kanal, son-
dern per Definition die Moglichkeit, Wer-
beplitze auf eine ganz andere Art - ndm-
lich programmatisch - einzukaufen. Die
programmatische Welt unterliege dabei
eigenen Naturgesetzen, die, richtig inter-
pretiert, enorme Moglichkeiten boten.
Jeder Versuch aber, die klassische Media-
denke in das Programmatic Advertising
zu pressen, sei klar zum Scheitern verur-
teilt. Kai: ,Hier muss noch mancher Mar-
ketingexperte neue Gedankenexperi-
mente wagen.“ Die werden sich seiner
Meinung nach aber auszahlen.

Dass sich da aber sowohl bei den Kunden
als auch bei den Werbern bereits einiges
bewegt hat, merken Vermarkter wie
Goldbach Media. Paul Adamelis, Key Ac-
count Manager Programmatic bei Gold-
bach Media: ,Wir merken, dass sich
Agenturen und werbetreibende Unter-
nehmen immer mehr mit First Party Data
auseinandersetzen, sich neu strukturie-
ren und veraltete KPIs iiberdenken. Die
durch Programmatic Advertising ge-
wihrleistete gesteigerte Transparenz und
Kontrollfdhigkeit verlangt aber auch

nach mehr Flexibilitdt und Know-how in
der Kampagnenstrategie und der Ab-
wicklung. Hier sind Experten gefragt,
denn Programmatic Advertising ist
mitunter sehr komplex.

DER MARKT IST IN ENTWICKLUNG

Das kann Christoph Tagger, Country
Manager Austria des Produkt- und Tech-
nologieunternehmens Faktor Eleven,
nur unterstreichen: ,Programmatic Ad-
vertising ist eine grundlegende Verédn-
derung des Marktes. Wir gehen davon
aus, dass mittel- und langfristig nahezu
100 Prozent aller standardisierten Wer-
bemittel iiber die programmatische In-
frastruktur gehandelt werden - und das
gattungsiibergreifend. Letztlich zdhlt
aber immer das individuelle Know-how
des Experten oder der Expertin. Ob sich
dieses inhouse oder in einer Agentur
entfaltet, ist nebenséchlich. Wichtig ist,
dass die eigenen Daten beziehungs-
weise Accounts immer beim Kunden
bleiben - egal wer die Systeme bedient.”
Er glaubt, dass das Erfolgspotenzial der
gleichzeitigen Verwendung mehrerer
unterschiedlicher technischer Program-
matic-Plattformen von vielen Unterneh-
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men massiv unterschétzt wird. Tagger:
»Egal ob im Einkauf oder Verkauf: Der
Mehrwert schlédgt in vielen Féllen den
Mehraufwand der damit zusétzlichen
Verwaltungs- und Konsolidierungsauf-
winde um ein Vielfaches. Dazu kommt,
dass man sich damit strategisch unab-
héngiger macht und sich eine bessere
Verhandlungsposition in Bezug auf
Plattformkonditionen sichert.

Auch e-dialog-CEO Stepke sieht da noch
Luft nach oben: ,Advertisern ist noch
nicht der Wert und die Wichtigkeit von
Data Ownership bewusst: Zumeist wer-
den die Lizenzen ihrer Agenturen mitbe-
nutzt - dort bleiben dann auch die Roh-
daten, man selbst bekommt nur Reports.
Neben Transparenz ist auch die Compli-
ance fragwiirdig, aber vor allem steckt
ganz viel Potential darin Und so
wiinscht er sich fiir die Zukunft des
Programmatic Advertising: ,Besseres
Know-how bei allen, die in dem Bereich
mitreden.”
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