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Von Katrin Méhrer*

Das Thema Programmatic Advertising beschaftigt
Vermarkter, Agenturen, Werbungtreibende und Pub-
lisher (1) im Onlinebereich seit Jahren. Bereits 2007
erschienen die ersten technischen Anbieter im
Markt und erste Display-Werbeplatze (2) wurden
programmatisch gehandelt. (3) Was ist aber Pro-
grammatic Advertising? Um abschéatzen zu konnen,
ob und welche Rolle dieses Thema fiir klassische
Medien in Deutschland spielen kann, muss man
verstehen, woher es kommt und welche Facetten
es mittlerweile bedient.

Der Begriff Programmatic Advertising ist be-
reits im Mainstream angekommen — zumindest
was den Onlinebereich anbelangt. Gibt man ihn bei
einer der groBten Online-Suchmaschinen ein, er-
scheinen iber zw6lf Millionen Treffer. Selbst bei
Wikipedia hat der Begriff mittlerweile Einzug gehal-
ten. Programmatic Advertising wird dort definiert
alsder ,vollautomatische[n] undindividualisierte[n]
Ein- und Verkauf von Werbeflachen in Echtzeit.
Dabei werden auf Basis der vorliegenden Nutzer-
daten gezielt auf den Nutzer zugeschnittene Wer-
bebanner oder Werbespots ausgeliefert.“ Charak-
teristika des Programmatic Advertisings sind dem-
nach die Vollautomatisierung des Ein- und Ver-
kaufs in Echtzeit und eine datenbasierte Individua-
lisierung. Dass die Vorstellungen, was Program-
matic Advertising erfiillen muss, um ,programma-
tisch“ zu sein, unterschiedlich akzentuiert werden,
zeigt sich, wenn man die Definition des Bundes-
verband Digitale Wirtschaft (BVDW) daneben stellt:
,Programmatic Advertising bezeichnet die auto-
matisierte Aussteuerung einzelner Werbekontakt-
chancen in Echtzeit. Dabei erfolgt der gesamte
Prozess — von der Beauftragung bis hin zur Leis-
tungserfiillung zwischen Sender (z.B. [Sell-Side-
Plattform] SSP) und Empfanger (z.B. [Demand-Si-
de-Plattform] DSP) — innerhalb der flir Program-
matic Advertising bereitgestellten Technologie-
plattformen.” (4) Hier stehen Echtzeitaussteuerung
und Automatisierung im Fokus. Eine Individualisie-
rung — auf Basis einzelner Werbekontaktchancen —
wird zwar ebenfalls zugrunde gelegt, aber das
wichtige Thema Daten findet keine Erwdhnung.
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Kurz und knapp

e Programmatic Advertising ist bisher nicht einheitlich definiert.

e |n Deutschland werden derzeit ein datenbasiertes System,
in das Kampagnenziele eingestellt werden konnen, automatisierte
Prozesse sowie eine kurzfristige Ausspielung als ,,programmatisch”

verstanden.

e Bisher wurde Programmatic Advertising vor allem im Online-

bereich eingesetzt.

¢ In den klassischen Medien konnten iiber programmatisch
gesteuerte Kampagnen neue Reichweiten erschlossen werden.

Programmatic Advertising im Onlinebereich
Der Start von Programmatic Advertising erfolgte in
den USA und bezog sich zundchst ausschlieBlich
auf Onlinewerbung. Vorreiter waren Google und
Facebook. Der Einkauf von Google AdWords ist bei-
spielsweise schon immer programmatisch. Man
hinterlegt als Werbungtreibender seine Ziele und
Rahmenbedingungen (z.B. Zielgruppe, tdgliche
Budgethdhe oder Suchwdrter, in deren Umfeld man
erscheinen will), sein Maximalgebot und die Anzei-
gentexte, also die Werbemittel. Das System regist-
riert nun bei jedem Suchvorgang, ob die hinterleg-
ten Kriterien eintreffen und Idsst dann bei jeder
passenden Suchanfrage durch einen Google-Nutzer
alle Werbungtreibenden gegeneinander bieten. Der
Hochstbietende erhdlt den Zuschlag, die Anzeige
wird automatisiert und in Echtzeit an den einzel-
nen Nutzer ausgespielt und schlieBlich abgerech-
net. Auch beim Anzeigenverkauf von Facebook kam
dieses Konzept zur Anwendung. Dem sozialen
Netzwerk stehen allerdings mehr Zielgruppendaten
zur Verfiigung, was eine gezielte Ansprache einzel-
ner Nutzer (Targeting) erleichtert, sodass die Ein-
zelkontaktansprache (Individualisierung) hier mehr
im Mittelpunkt steht. Dieses Prinzip, einzelne On-
line-Werbeflachen bzw. Onlinekontakte in Echtzeit
— das heiBt innerhalb von Millisekunden — an den
Meistbietenden zu versteigern, wird auch ,Real-
Time-Bidding“ (RTB) genannt.

Zuvor wurden Buchungen — auch im Onlinebe-
reich — hauptsachlich manuell durchgefiihrt. E-Mails
wurden verschickt, Anrufe getétigt und feste Kon-
taktvolumina (iber den Vermarkter auf Basis von
Tausend-Kontakt-Preisen (TKP) eingekauft. Auf Ver-
markterseite wurden dann Systeme, sogenannte Ad-
Server, mit den Buchungswiinschen gefiittert und
die Werbemittel, zum Beispiel Banner, automatisiert
ausgespielt. Auch verwendete man teilweise bereits
Targeting-Kriterien (5), aber es wurden zumeist
keine einzelnen Personen angesprochen, sondern
vielmehr wurden Umfelder auf Basis soziodemogra-
fischer Daten gebucht — also zum Beispiel Seiten,
die von Frauen stark frequentiert wurden. Eine Per-
son, der sogenannte Ad-Manager, beobachtete die
Kampagne und konnte Werbevolumina manuell um-
buchen, wenn Werbemittel auf bestimmten Seiten
besonders erfolgreich waren, also etwa hohere
Klickzahlen erreichten, als auf anderen Webseiten.
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Abb.1 Akteure und Infrastruktur beim Programmatic Advertising
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einzukaufen
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Quelle: Eigene Darstellung auf Basis Bundesverband der Digitalen Wirtschaft (BVDW) e.V.
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Data-Management-Platform (DMP)
Technische Infrastruktur, mit der sich Online- und
Offlinedaten in Echtzeit kanal- und
anbietertibergreifend erheben (Messung), verwalten
(Management) und Zielgruppensegmente zur
individualisierten Ansprache eines Nutzers
bereitstellen (Bereitstellung) lassen

Ad-Server

Verwaltung, Auslieferung und Tracking von Online-

Werbemitteln

Programmatic Advertising hat zu einer Automati-
sierung all dieser Prozesse gefiihrt. Technische
Systeme regeln den Ein- und Verkauf von Werbe-
platzen, Optimierungen werden automatisiert
durchgefiihrt, Werbemittel nach bestimmten Regeln
ausgespielt und Abrechnungen auf dieser Basis
automatisch erstellt.

Aufgrund der Automatisierung und Schnellig-
keit der Prozesse war es nun mdglich, Kontakte
einzeln zu identifizieren und anzusteuern. Die au-
tomatisierten Ablédufe waren dabei Vorausset-
zung, um diese Maglichkeit der Individualisierung
zu schaffen. Wurde also bisher eine Frauenziel-
gruppe belegt, indem man Reichweite auf den On-
lineseiten entsprechender Frauentitel buchte,
konnte man nun aufgrund der Schnelligkeit der
Prozesse Nutzerdaten zu dem einzelnen Besucher
mit in den Entscheidungsprozess des Systems
einflieBen lassen. Der Werbungtreibende konnte
also nun dem System vorgeben, welche fiir ihn re-
levanten Profile er sucht und was diese ihm (maxi-
mal) Wert sind.

Eine vollig neue technische Infrastruktur, mit ent-
sprechenden Anbietern, entwickelte sich. Neben der
»Exchange-Plattform*®, die den gesamten Ein- und
Verkauf von Werbeinventar automatisiert in einem
System abbildeten, entwickelten sich individuelle
Losungen fiir Verkéufer (Publisher/Vermarkter) und
Einkéufer (Agenturen/Werbungtreibende). Die Ange-
botsseite konnte ihre Werbemittelangebote (Inven-
tar) auf sogenannten Sell-Side-Plattformen (SSP)
bereitstellen, die Einkdufer konnten (iber Demand-
Side-Plattformen (DSP) ihre Kriterien hinterlegen

Sell-Side-Platform (SSP)
Technologische Grundlage fiir die
Angebotsseite, um das Werbe-Inventar fiir den

automatisierten Anzeigenhandel zugénglich zu
machen

(vgl. Abbildung 1). Es wurden Standards geschaf-
fen, mit denen sich die Systeme untereinander
sunterhalten® und Informationen austauschen
konnen. Auf der Demand-Side-Plattform kann
der Werbungtreibende seine Ziele, Rahmenbedin-
gungen und sogenannte Key-Performance-Inden-
tifier (KPls ) — also die Kennzahlen, die den Erfolg
der eigenen Kampagne definieren —in das System
eingeben, damit das System weiB, was es zu tun
hat und wie es Erfolge bewerten soll. Es kénnen
zudem Seiten ausgeschlossen werden, auf denen
die eigene Werbung nicht ausgespielt werden soll,
bzw. Seiten freigeschaltet werden, auf denen man
gerne erscheinen mdchte. Als Key-Performance-
Identifier konnen Klickraten hinterlegt werden, die
erfiillt werden sollen, die Anzahl der Webseiten-
Besucher, vereinbarte Probefahrten oder andere
messbare Erfolgsindikatoren. Das System optimiert
dann automatisch auf diese Parameter.

In Deutschland hat sich die Versteigerung der Wer-
beinventare, das sogenannte Real-Time-Bidding,
als Form der Preisbildung bisher nicht durchge-
setzt. Der BVDW ergénzt in seiner Definition von
Programmatic Advertising: ,Im deutschen Markt
entwickelt sich ein qualitatives und (ibergeordne-
tes Verstandnis fiir den Begriff Programmatic Ad-
vertising in Abgrenzung zum technischen Prozess
des Realtime Bidding (RTB), welcher im Kern ein
automatisiertes Preisfindungsverfahren zwischen
Angebotsseite (SSP) und Nachfrageseite (DSP)
darstellt. (6)
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Es wurde schnell klar, dass auch die bestehen-
den Geschaftsverbindungen und damit solche, in
denen der Preis oftmals bereits verhandelt ist, von
den Vorteilen des Programmatic Advertisings — ins-
besondere der Ansprache einzelner Nutzer — profi-
tieren konnten. Neben dem ,Open Marketplace”
(offener Marktplatz), wo alle im Auktionsverfahren
gleichsam auf die Werbeflachen bieten konnten,
bildeten sich verschiedene Grade der Abschottung
und individuellen Absprachen heraus. Die deut-
schen Vermarkter sind bisher zuriickhaltend bei
der Einfiihrung von Echtzeit-Auktionen und bevor-
zugen die Form sogenannter privater Marktplatze
(Private Marketplaces; PMP), wo Absprachen und
Preisfindung im direkten Kontakt mit dem Kunden
bereits vorab erfolgen. Durch deren Einflihrung
wurden letztendlich auch vermehrt Premium-Wer-
bepléatze, wie zum Beispiel Bewegtbild-Inventar,
liber die Systeme angeboten. (7) Ob sich Real-
Time-Bidding in Deutschland noch durchsetzen
wird, ist nicht absehbar.

Wird im Zusammenhang mit Programmtic Adverti-
sing derzeit (iber Daten gesprochen, sind immer
demografische Daten iiber den einzelnen Websei-
tennutzer und dessen Verhalten gemeint. Je nach
Werbungtreibendem und dessen Zielen kénnen
Alter oder Geschlecht eine Rolle spielen, aber auch
die mogliche Kaufabsicht. Auch die ,Customer
Journey“, also die Frage, in welcher Phase des
Kaufentscheidungsprozesses der potenzielle Kunde
steckt, kann ein wichtigstes Kriterium fir die An-
sprache sein. Auch die Information, wie oft der
Nutzer welches Werbemittel auf anderen Kanélen
gesehen hat, ist fiir Werbungtreibende von Interes-
se, um einen Kunden gezielt anzusprechen. Es gibt
verschiedene Datenarten, die hierfiir gesammelt
werden konnen. Zudem gibt es Modelle, die Vor-
hersagen aufgrund des bisherigen Verhaltens tref-
fen. (8) Man unterscheidet je nach Herkunft zwi-
schen 1st-, 2nd- und 3rd-Party-Daten. 1st-Party-
Daten sind Informationen, die man aus eigenen
Quellen, also zum Beispiel von eigenen Website-
Besuchern bei einem Login, erhilt. 3rd-Party-Da-
ten werden Daten eines Dritten genannt, die man
einkaufen muss. Unter 2nd-Party-Daten werden
Daten verstanden, die man zum Beispiel aufgrund
von Kooperationen erhélt. (9)

Die IP-Adresse, mit der jeder Computer im Internet
registriert wird, gibt Hinweise darauf, wer sich vor
dem Rechner befinden konnte. Oftmals werden
sogenannte Cookies gesetzt, kleine Code-Schnip-
sel, die die besuchten Webseiten und Handlungen
weiter verfolgen und dadurch neben soziodemo-
grafischen auch nutzungsbasierte Informationen
liber das Verhalten und die Interessen des Nutzers
ermitteln. Der Webseitenbesucher kann aber auch
bei einer Registrierung auf einer Seite selbst Infor-

mationen (ber sich preisgegeben haben und ist
dann bei einem erneuten Login eindeutig zu er-
kennen. Auch hier hat sich eine neue technische
Infrastruktur gebildet: Sogenannte Data-Manage-
ment-Plattformen (DMP) bieten Zusatzinformatio-
nen zu den einzelnen IP-Adressen und Cookies, die
im Prozess des programmatischen Handels in Echt-
zeit genutzt werden kénnen. So kénnen seiten-
libergreifend Profile iiber einen Nutzer erstellt und
verwendet werden. Der Inhalt der Daten ist nicht
einsehbar und steht nur der Demand-Side-Platt-
form und Sell-Side-Plattform fiir den automatisier-
ten Prozess zur Verfiigung. Sie sind grundsatzlich
anonymisiert. Datenschutzrechtlich gibt es aber
sicherlich viele Fragestellungen, die vor allem mit
der neuen EU-Datenschutzverordnung, die Ende
Mai 2018 in Kraft tritt, zusétzlich an Brisanz ge-
winnen werden. (10)

Wie jeder Neuerung schlug auch Programmatic Ad-
vertising viel Kritik entgegen. Die Qualitat der ver-
wendeten Nutzerdaten wurde bemangelt, sowie
mogliche Manipulationen im Hinblick auf den Traf-
fic einer Website (Ad-Fraud). Dariiber hinaus be-
fiirchtete man die Gefahr, durch eine Werbeaus-
strahlung in unklaren Umfeldern das Markenimage
(Brand Safety) negativ zu beeinflussen. (11)

Die einzelnen Zielpersonen sind oft nicht so ein-
deutig identifizierbar, wie es die Onlinebranche
gerne vermittelt. Denn nicht zu allen Nutzern lie-
gen eindeutige Registrierungsdaten vor, vieles wird
statistisch ermittelt. So verbergen sich hinter einer
IP-Adresse oder einem Cookie oft mehrere Nutzer,
die dasselbe Gerat verwenden. Ohne eine zusétz-
liche Personenidentifizierung ist hier keine eindeu-
tige individuelle Zuordnung des Nutzungsprozesses
und in der Folge der Werbeausstrahlung maéglich.
Die Quellen der Daten sind zum Teil sogar vollkom-
men intransparent. Wenn allerdings die Kampagne
im Vergleich zu einer klassischen Onlinebuchung
am Ende zu mehr Abverkauf fiihrt und die Ausga-
ben dabei nicht unverhdltnismaBig steigen — der
Return-0n-Investment (ROI) also besser ist — haben
die Daten ihren Zweck erfiillt. Damit bleibt es Auf-
gabe der Agenturen und Werbetreibenden, die Wir-
kung der WerbemaBnahme — zum Beispiel anhand
des ROI — zu ermitteln und zu dokumentieren. (12)

Wesentliche Kritikpunkte sind zudem Manipulatio-
nen der Webseitenzugriffe, sogenannter Ad-Fraud,
und problematische Umfelder. Beim Ad-Fraud wer-
den durch Computerprogramme Webseitenbesuche
fingiert und so ein hoherer Traffic vorgetauscht.
Auch problematische Umfelder bergen die Gefahr
einer Markenschadigung: Wer nur noch einzelne
Zielpersonen ansteuert und dabei die Werbeumfel-
der auBer Acht lasst, erhoht die Gefahr auf extre-
mistischen, pornografischen oder anderen unpas-
senden Seiten ausgespielt zu werden. Aber auch
dem kann der Werbungtreibende aktiv entgegen-
wirken, indem er die gewiinschten Werbeumfelder
einschrankt und nur bestimmten Anbietern vertraut.

Kritik an

Programmatic
Advertising im
Onlinebereich

Kritikpunkt
Datenqualitat

Manipulationen und
Umfeldeinfliisse:
Ad-Fraud und
Brand-Safety
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(13) Allerdings schrénkt er damit auch das zur
Verfiigung stehende Volumen der Werbemdglich-
keiten ein und erreicht eventuell die gewiinschte
Gesamtreichweite nicht mehr. Wer als Werbung-
treibender eine hohe Reichweite und qualitativ
hochwertige Umfelder sucht, wird deshalb derzeit
nicht allein auf Programmatic Advertising setzen.

Online werden beim Programmatic Advertising nun
in Millisekunden Angebot (Einzelkontakt mit den
entsprechenden Zielgruppendaten) und Nachfrage
(Wer ist zu welchem Preis interessiert?) liber tech-
nische Systeme geklért und das Werbemittel (iber
einen Ad-Server idealerweise an eine einzelne
Person (One-to-One) ausgespielt. Inzwischen sind
die Erwartungen der Marktteilnehmer an Program-
matic Advertising hoch. Abgesehen von Prozessef-
fizienzen, die man sich durch eine Automatisierung
erhofft, kann der Werbungtreibende durch eine
moglichst optimierte individuelle Ansprache des
Konsumenten Streuverluste potenziell minimieren
und im besten Fall seinen ROI verbessern. Der Pub-
lisher/Vermarkter verdient mit, wenn er Zielgrup-
peninformationen anbieten kann und diese ent-
sprechend bepreist. Gerade fiir die unter starkem
Preisverfall leidenden Display-Werbeflichen hat
die Anreicherung mit individuellen Nutzerdaten zu
einem deutlichen Wertanstieg der angebotenen
Werbemaglichkeiten geflihrt. Aufgrund all dieser
Vorteile nutzen sowohl Vermarkter als auch Wer-
bungtreibende zunehmend Programmatic Adverti-
sing in ihrem Media-Mix. Laut Bundesverband der
Digitalen Wirtschaft wurden im vergangenen Jahr
2017 44 Prozent des Nettoumsatzes fiir Display-
Werbung in Deutschland programmatisch umge-
setzt. (14)

In Deutschland hat das Thema datenbasierte
Ausspielung und der Vorteil der individuellen An-
sprache das Thema Real-Time-Bidding als wich-
tigste Errungenschaft von Programmatic Adverti-
sing verdréngt. Programmatic Advertising ist dabei
kein neuer Medienkanal, sondern eine neue Art der
automatisierten Planung, Buchung und Optimie-
rung von Kampagnen und wird aus der Medien-
landschaft nicht mehr wegzudenken sein. (15)

Programmatic Advertising in klassischen
Medienangeboten

Koénnte man das Prinzip des Programmatic Adver-
tising auf die klassischen Medien Uibertragen, so
konnten neue Reichweiten fiir programmatisch
gesteuerte Kampagnen erschlossen werden, ohne
die onlinespezifischen Gefahren von Ad-Fraud oder
einer Beschddigung der Brand Safety. Legt man
allerdings alle vorab angefiihrten Facetten des
Programmatic Advertising aus dem Onlinebereich
zugrunde, kann es innerhalb der klassischen Me-
dien und deren klassischer Verbreitungswege keine
Umsetzung von programmatischer Werbung geben,
denn eine Einzelansprache der Nutzer ist bisher in
den meisten Féllen ausgeschlossen. Lediglich bei
einer Digitalisierung der Ausstrahlung bzw. Ver-
breitung in einer Weise, die einen Riickkanal und

damit Riickschliisse auf die tatsdchliche aktuelle
Zielgruppe zuldsst, kann die Onlinelogik tibertragen
werden. Dies wére beispielsweise bei Webradio-
angeboten oder (iber sogenannte Smart-TV-Geréa-
te, die ans Internet angeschlossen sind, moglich.
Die Frage lautet deshalb: Was ist der eigentliche
Kern von Programmatic Advertising? Sind alle
aufgezeigten Facetten aus dem Onlinebereich un-
bedingte Voraussetzung fiir eine Anwendung im
klassischen Medienbereich oder nur Folgeerschei-
nung des spezifischen Anwendungsfeldes Online?
(vgl. Abbildung 2)

Programmatic Advertising ist — wie gezeigt wurde
— nicht eindeutig definiert. Nach dem Duden be-
deutet programmatisch ,einem Programm, einem
Grundsatz entsprechend” (16). Ein Programm ist
dabei die ,,Gesamtheit von Konzeptionen, Grund-
sétzen, die zur Erreichung eines bestimmten Zieles
dienen“. (17) Demnach ist das Hauptmerkmal die
Voreinstellung von Zielen (z.B. Key-Performance-
Indentifier oder Datenparameter), die eine Aus-
steuerung bedingen. Insofern waren Mediaplanun-
gen und Marketingkonzepte aber schon immer
programmatisch, denn schon immer hat man sich
Zielvorgaben gesetzt, die es bestmoglich zu errei-
chen galt. Und schon immer hat man versucht,
Streuverluste zu vermeiden. (18)

Neu ist dabei die automatisierte Aussteuerung
der Werbung uber entsprechende Systeme, die die
Zielerreichung immer im Blick haben und Kampa-
gnen automatisch und in Echtzeit optimieren. Pro-
grammatic Advertising ist damit eine softwareba-
sierte Methode, Werbung automatisiert zu buchen,
auszuspielen und zu optimieren. (19) Das Bietver-
fahren Real-Time-Bidding (RTB) und damit die au-
tomatisierte Preisfindung gilt in Deutschland nicht
mehr als Hauptmerkmal des Programmatic Adver-
tising, auch wenn es in der Entstehungsgeschichte
von Bedeutung war. (20)

Teilweise werden eine Einzelansprache und das
Vorliegen von Daten zu der einzelnen Zielperson
als unverzichtbare Voraussetzung fiir Programma-
tic Advertising gesehen. Wer einzelne User auf sei-
ner ,Customer Journey“ verfolgen will, braucht
diesen Aspekt des Programmatic Advertisings un-
bedingt. Aber nicht fiir jeden Werbungtreibenden
ist dies der entscheidende Faktor. Im Onlinebe-
reich bietet sich der Einzelkontakt als kleinste
Zielgruppeneinheit fiir die Vermeidung von Streu-
verlusten an, aber auch andere Kriterien oder Er-
eignisse konnen fiir eine erfolgreiche effiziente
Kampagne entscheidend sein. Hier sollte es dem
Werbungtreibenden iiberlassen werden, welche
Ausloser er fiir sich als wichtig erachtet. Eine Aus-
spielung von Spots nach Wetterlage konnte fiir
bestimmte Produkte sicher eine hohere Aufmerk-
samkeit generieren (z.B. Sonnencreme, Bratwurst
u.d.). Auch die standige Optimierung aufgrund von
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Abb. 2 Strukturvergleich klassische versus programmatische Werbung

Broadcast klassisch Programmatic Broadcast Programmatic Online
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Planunﬂ und Buchung I

nach voreingestellten Zielen und aktuellen
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Ansprache )
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Lesebeispiel Datenerhebung:

automatisierte Preisfindung in Echtzeit

Die Datenerhebung im klassischen Broadcastbereich erfolgt teilweise (z.B. im Radio) nur 2x im Jahr durch Telefonbefragungen.
Im programmatischen Onlinebereich wird dagegen jede einzelne Person betrachtet und in Echtzeit Daten erhoben.
Fiir Programmatic Radio sollte das Ziel sein, moglichst zeitnah erhobene Daten zu verwenden.

«  Zusétzliche Daten zur ma und AGF/GfK-Daten.

Quelle: Eigene Darstellung

Erfolgsparametern kann eine Kampagne program-
matisch machen, wenn diese in Echtzeit gemes-
sen werden und das System entsprechend auto-
matisch auf sie reagiert.

Ist das Ziel einer Kampagne zum Beispiel die
Vereinbarung von Testfahrten, konnte ein System
alle MaBnahmen, die dieses Ziel besonders gut
und im Verhéltnis preisgiinstig unterstiitzen, ver-
mehrt buchen. Auch der direkte Anschluss von
Warenwirtschaftssystemen der Werbungtreibenden
ware nun moglich, sodass weitere Daten bereitge-
stellt werden konnten, die eine Buchung bedingen.
Sinkt zum Beispiel der Warenbestand eines Einzel-
handlers drastisch, kann die Kampagne automa-
tisch zurtickgefahren werden, oder sind die Filialen
wenig besucht und der Absatz gering, wird die
Kampagne durch zusétzliche MaBnahmen, zum
Beispiel Radiospots, unterstiitzt.

Programmatic konnte danach fiir klassische Medi-
en bedeuten, dass Werbebuchungen nicht mehr
wie bisher im Voraus vorliegen, sondern erst im
Moment des Vorliegens bestimmter Daten oder
Ereignisse automatisiert (iber entsprechende Sys-
teme erfolgen.

Im Bereich Radio und Fernsehen (Broadcast)
wirde das heiBen, dass eine Buchung nicht im
Vorhinein geplant und dann fest nach Sender, Tag,
Uhrzeit und Block gebucht wird, sondern lediglich
die Parameter fiir eine automatisierte Aussteue-
rung im Vorhinein festgelegt werden, wie zum Bei-
spiel grundsatzlich Umfang, Art und Dauer der
Buchung sowie die Zielgruppe, dann aber weitere
Parameter (z.B. Umsatz-/Abverkaufs- oder Traffic-
daten), die eine konkrete Buchung und Ausspie-
lung erst auslésen.

Die Systeme arbeiten in Echtzeit, Optimierungen
werden in Echtzeit durchgefiihrt, Daten in Echtzeit
hinzugezogen und Buchungen in Echtzeit iibermit-
telt, aber die Ausspielung der Werbemittel inner-
halb der klassischen Medien erfolgt oftmals verzo-
gert. Um die Ausspielung einer Werbebotschaft an
ein vorher definiertes Ereignis zu koppeln, miissen
Buchung und Ausspielung kurzfristig erfolgen, also
auf die Ereignisse und Impulse des Systems schnell
reagieren konnen. Eine Ausspielung innerhalb von
Millisekunden, also in ,,Echtzeit, ist aber nicht un-
bedingt erforderlich. Die Ausspielung in Echtzeit ist
insofern kein Hauptmerkmal von Programmatic
Advertising, sondern lediglich eine Mdglichkeit im
Onlinebereich. Hier kann und muss schnell reagiert
werden, um die Zielperson iiber den entsprechen-

Echtzeit-Ausspielung
als Charakteristikum
von Programmatic
Advertising?
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den aktuellen Werbekontakt zu erreichen. Bei an-
deren Medien und einer langeren Mediennut-
zungsdauer oder anderen Zielvorgaben kann man
sich auch andere Zeitfenster vorstellen. Wetterda-
ten als auslosendes Ereignis wiirden zum Beispiel
auch einen gewissen zeitlichen Verzug bei der
Ausstrahlung verzeihen. Viele Demand-Side-Platt-
formen arbeiten mit Zeitfenstern von 30 Minuten
bis zu zwei Stunden, in denen die Ausspielung er-
folgt sein muss, damit die Systeme den Effekt in
ihre Optimierungen einflieBen lassen konnen.

Damit gibt es drei Voraussetzungen fiir Program-
matic Advertising in den klassischen Medien: ein
datenbasiertes, in Echtzeit arbeitendes System, in
dem Ziele oder Zielvorgaben (KPIs) eingestellt wer-
den konnen, die Automatisierung der Prozesse von
der Buchung bis zur Ausspielung und eine gewisse
Kurzfristigkeit der Ausspielung.

Wahrend die Schaffung der technischen Vor-
aussetzungen bei der Automatisierung als Aufgabe
bei den Publishern und Vermarktern liegt, sind es
die Werbungtreibenden, die vorgeben konnen, wel-
che Daten und Parameter sie fiir wichtig erachten,
um ihre Werbeaussteuerung effizienter zu machen.

Legt man diese Mindestanforderungen an Pro-
grammatic Advertising zugrunde, stellen sich viele
Beispiele programmatischer Buchungen in den
klassischen Medien weiterhin als reine Automati-
sierungsprozesse dar.

Im Printbereich und auch in der klassischen
Out-of-Home-Werbung (z.B. Plakat) sind program-
matische Buchungen grundsatzlich schwierig, da
Plakatwénde beklebt und Printprodukte mit einem
gewissen Vorlauf gedruckt werden miissen. Eine
zeitnahe Ausspielung erscheint unter diesen Vor-
aussetzungen fast unmdglich. Denkbar sind pro-
grammatische Ansatze hier nur bei digitalen Pro-
dukten, wie digitalen AuBenfldchen oder eBook-
Ausgaben, sofern diese kurzfristig angesteuert
werden konnen.

Gruner + Jahr teilte im Januar 2016 mit, nun
programmatische Buchungen auf der Plattform
www.programmatic-print.de anzubieten. Letztlich
handelte es sich um eine Einkaufsplattform und
damit um einen automatisierten Einkaufsprozess,
der teilweise auch die Méglichkeit bot, spezifische
Umfelder (z.B. Kinotipps etc.) zu belegen. Die Vor-
lauffristen wurden zwar soweit wie moglich ver-
kiirzt, sind aber systemimmanent — auf Grund des
Druckprozesses — immer noch vergleichsweise
lang. (21) Wie eine Automatisierung hier weiter
fortgefiihrt und um weitere Kriterien, wie zum Bei-
spiel um weitere Daten und eine Anbindung an die
Agentursysteme, erganzt werden soll, bleibt offen.

Durch den Ausbau von digitalen Plakatflachen ist
Programmatic Advertising im Out-of-Home-Bereich
moglich geworden, auch wenn derzeit noch mit
relativ geringen Reichweiten. Alle groBen Anbieter
haben programmatische Werbeansatze bereits im

Blick und die ersten Testldufe absolviert. Ob be-
reits valide Zielgruppeninformationen in Echtzeit
vorliegen, ist nicht bekannt. Es gibt in jedem Fall
Versuche, aktuelle Zielgruppendaten heranzuzie-
hen, zum Beispiel iber die Bluetooth/Beacon-
Technologie. (22) Eine Einzelansprache kann so
nicht erfolgen, aber es wird die Personengruppe
vor dem , Screen” erfasst und ausgewertet. (23)

2015 gab es in den USA die ersten Pressemittei-
lungen, dass TV-Spots programmatisch gehandelt
wurden. Betrachtet man die entsprechenden Falle
in Deutschland, kann man vor allem zwei Arten der
programmatischen TV-Buchung unterscheiden (24):
Die erste betrifft die reine Automatisierung der Bu-
chung, wie sie fast alle Fernsehvermarkter bereits
anbieten oder entwickeln. Im Fernsehbereich gibt es
bereits seit Jahren Online-Buchungsplattformen,
auf denen die Agenturen Buchungen, Umbuchun-
gen, Stornierungen und Verfiigbarkeitsabfragen vor-
nehmen konnen. Diese werden nun nach und nach
per Schnittstelle an die Mediasysteme der Agentu-
ren angeschlossen. Dies ist sicherlich ein bedeu-
tender Trend, stellt aber lediglich eine Automatisie-
rung dar und bedingt keine dynamische Buchung
oder kurzfristige Aussteuerung, wie sie fiir Pro-
grammatic charakteristisch ware. Klassische TV-
Buchungen haben derzeit zumeist noch eine lange
Vorlauffrist, sodass sie sich fiir den Einsatz im Pro-
grammatic Advertising nur bedingt eignen.

Bei der zweiten Variante handelt es sich um
Addressable TV. Addressable TV bezeichnet Fern-
sehwerbung, die Uber einen Ad-Server und den
HbbTV-Standard (25) gezielt an einzelne Personen
oder Personengruppen (iber den TV-Bildschirm
ausgespielt werden kann. Addressable TV gleicht
damit einer Onlineausspielung, aber auf dem Fern-
sehbildschirm, wahrend der Zuschauer im Hinter-
grund das Broadcastsignal empfangt. Mdglich ist
dies nur bei Fernsehgeraten, die an das Internet
angeschlossenen sind und den jeweiligen HbbTV-
Standard bedienen. Nach groBziigigen Schatzun-
gen gibt es circa zehn Millionen ans Internet ange-
schlossene Smart-TVs mit HbbTV-Technologie.
Das entspricht einer potenziellen Reichweite von
etwa 26 Millionen Zuschauern. (26)

Uber die Internetanbindung ist das Fernsehge-
rét riickkanalféhig und es konnen (ber die IP-Ad-
resse personenspezifische Daten vorliegen. So kon-
nen Zuschauer einzeln erreicht und Werbemittel
nach Zielgruppendaten individuell ausgesteuert
werden.

Die Vermarkter IP und SevenOneMedia bieten
derzeit bereits zusatzliche Werbeformate iiber
Addressable TV an, die sich (iber oder um das
Fernsehbild herum legen. SevenOneMedia bietet
diese Werbeform bereits programmatisch iiber die
Sell-Side-Plattform ,Yieldlab“ an. (27)
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Beide haben 2017 die ersten Tests mit Bewegt-
bild-Uberblendungen erfolgreich abgeschlossen.
Danach ist es mit dem neuen HbbTV-Standard 2.0
mdglich, Spots (iber das Fernsehsignal mit einem
weiteren Spot (iber den Onlinekanal zu (iberblen-
den. Im Fernsehsignal wird der Werbespot X aus-
gestrahlt, ber das HbbTV-Signal (online) lber-
blendet der Werbespot Y diesen bei ausgewéhlten
Zielpersonen. (28) Dies ist aufgrund potenzieller
Interessenkonflikte zwischen verschiedenen Wer-
bekunden nur bei Eigenwerbung, einem Produkt
desselben Unternehmens oder auch bei unter-
schiedlichen Varianten eines Spots denkbar.

Da die technische Umsetzung von Addressable
TV bereits jetzt so weit ausgereift ist, wird es vor-
aussichtlich keinen Versuch der TV-Vermarkter
geben, die Broadcast-Ausspielung programmatisch
zu gestalten. So wird in Zukunft wahrscheinlich der
gesamte Werbeblock iber die neue Technik aufbe-
reitet und ausgespielt. Damit konnte ein Werbe-
block fiir jeden Zuschauer unterschiedlich ausse-
hen. Obwohl viele rechtliche und datenschutz-
rechtliche Fragen noch nicht geklart sind und die
Abdeckung der HbbTV-fahigen Gerdte noch nicht
die von klassischem Fernsehen erreicht hat, ist
Addressable TV wohl die Zukunft der programma-
tischen Fernsehwerbung.

Konnte so auch die Zukunft von Programmatic
Radio aussehen? Im Radio gibt es neben der Ver-
breitung der Sender (iber diverse Onlineangebote
wie radioplayer, radio.de oder die eigenen Online-
streams der Sender keinen (Online-)Verbreitungs-
kanal, der riickkanalfahig ist. Alle (iber ein klassi-
sches Radiogerdt empfangenen Sender, sei es in
UKW oder DAB+ — auch wenn dieses als digital
bezeichnet wird — kénnen Zuhdrer nicht einzeln
und gezielt ansprechen. Trotzdem werden auch
hier programmatische Ansétze diskutiert.

Im klassischen Radiosektor gab es 2015 in den
USA die erste ,programmatische“ Broadcastbu-
chung. Mit iHeartMedia und Katz waren der groBte
Publisher und der groBte Vermarkter beteiligt. Im
Grunde handelte es sich auch hier zunéchst um
eine Automatisierung, die zwar eine Planung ba-
sierend auf einem Algorithmus nach den Vorgaben
des Kunden (also z.B. Netto-Reichweite, TKP, GRP,
Zielgruppen und Regionen) anbot, aber diese dann
doch fest einbuchte, also in einen festen Streuplan
umwandelte. Allerdings konnten die Spots bereits
automatisiert direkt beim Sender ausgesteuert
werden, in die Sendeabwicklung hinein. Damit
waren die Buchungen zwar noch fix und nicht an
bestimmte Bedingungen geknlipft, es wurden aber
zumindest die technischen Voraussetzungen fiir
einen programmatischen Einsatz geschaffen.

Die meisten Anwendungsbeispiele zu Program-
matic Radio in Deutschland beziehen sich auf On-
line Audio, also Spots, die iber eine Onlineverbrei-

tung, beispielsweise Simulcast der UKW-Radio-
sender oder andere Onlineformate, ausgespielt
werden. Hier funktioniert Programmatic-Online-
Audio grundsétzlich wie Programmatic Online, auch
wenn es noch spezifische technische Hiirden zu
liberwinden gilt. (29)

Fiir UKW-Radio, also die klassische Verbreitung
im deutschen Markt, gibt es derzeit nur ein An-
wendungsbeispiel der Mediaagentur Mediaplus mit
Apollo. Die Buchung und Ausspielung wurde an-
hand der gemessenen Besucher der Apollo-Optik-
Laden ausgeldst. Dabei wurden die Besucherzah-
len der Filialen beobachtet. Waren bestimmte Fili-
alen weniger frequentiert, wurden automatisiert
Schaltungen von Spots bei lokalen Radiosendern
veranlasst. Die Ausspielung erfolgte einige Stunden
nach dem Eintreffen des vorher definierten Ereig-
nisses. Ein erster Schritt in Richtung Programma-
tic Radio wurde damit getan. (30)

Bei den bisher existierenden Plattformen im Ra-
diomarkt handelt es sich um proprietdre Systeme,
die bisher nur fiir den UKW-Radiomarkt funktionie-
ren. Es handelt sich also um geschlossene Platt-
formen, auf die sowohl Publisher und Vermarkter
sowie die Werbungtreibenden und Agenturen zu-
greifen. Dies ist kritisch, da aufgrund des geschlos-
senen Charakters der Plattformen nicht sicherge-
stellt ist, flir wen die Systeme Optimierungen durch-
fiihren. Die Planung und Optimierung ist so letzt-
endlich weder fiir den Vermarkter noch fiir den
Publisher transparent und unterliegt der Hoheit der
Technikanbieter. Zudem ist fiir Agenturen die Mog-
lichkeit, Kampagnen (iber alle Medien hinweg op-
timieren zu konnen, nicht gegeben.

Es fehlen also noch objektive Sell-Side- und De-
mand-Side-Systeme, die mit dem Onlinemarkt ver-
gleichbar und im besten Fall mit den Demand-Side-
Plattformen der Agenturen kompatibel sind. Zudem
fehlen Standards, die eine Kommunikation der
Systeme untereinander zulassen. Grundsétzlich ist
Radio aber eines der klassischen Medien, das pro-
grammatische Werbung iiber seine gesamte Reich-
weite im klassischen Verbreitungsweg anbieten
kann und wird. Die Agenturen und Werbungtrei-
benden miissen hier entscheiden, ob und wie sie
sich aus einer Anreicherung mit Daten einen Mehr-
wert versprechen und wie sie diese Infrastruktur in
Zukunft nutzen wollen.

Fazit

Unter Programmatic Advertising werden derzeit
verschiedene Konzepte einer zeitlich- wie ziel-
gruppenoptimierten Mediaplanung subsummiert.
Als zentrale Kriterien fiir programmatische Werbe-
ansétze werden in Deutschland derzeit ein daten-
basiertes System, in dem Ziele, oder KPIs einge-
stellt werden kénnen, die Automatisierung der
Prozesse sowie eine gewisse Kurzfristigkeit der
Ausspielung identifiziert. Die Preisfindung (iber ein
Bietverfahren (Real-Time-Bidding) hat sich dage-
gen bisher nicht durchgesetzt.
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Auch fiir klassische Medien wird Programmatic
Advertising zukiinftig eine Rolle spielen. Denn pro-
grammatische Werbung ist mehr als eine automa-
tisierte Onlinebuchung und mehr als die Einzel-
kontaktansprache. Es geht um eine effizientere,
sich standig optimierende Werbeausspielung (iber
automatisierte Wege und eigens dafiir geschaffe-
ne Systeme, die die Werbung datenbasierter, digi-
taler und automatischer machen als dies mit der
bisherigen Infrastruktur mdglich war. (31)

Ob eine Optimierung nur auf der Zielgruppe oder
auch auf anderen Daten wie Lagerbestand, Filial-
besucher, Wetter oder letztendlich Werbewirkung
gewiinscht ist, miissen die Werbungtreibenden mit
Unterstiitzung ihrer Agenturen definieren. Letztlich
miissen alle Mediengattungen Uber ein System
kurzfristig ansteuerbar sein, wenn ihre Wirkung
mit in die Optimierungs- und Effizienz-Analyse
einflieBen soll. Dafiir muss die Buchung von klas-
sischen Medien automatisiert und die Ausspielung
schneller und flexibler werden.

Uberall, wo Riickkanalfihigkeit gegeben ist, wird
diese genutzt werden, ist sie nicht gegeben, wird
dies bei entsprechenden Vorteilen, wie hohe Reich-
weite und gute Wirksamkeit, aber wohl nicht zu
einem Ausschluss einzelner Mediengattungen von
programmatischen Planungen fiihren.
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