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Vorwort

Volatilitat — [Volla|ti|li|tdt], die; -en, (Verdnderlichkeit, Unbestdndigkeit) — ein Wort, das
die einschneidendste Verdnderung der globalen Wirtschaft in der letzten Dekade noch tref-
fender erfasst als der Begriff der Digitalisierung. Als Kaufleute und Konsumenten erleben
wir den Aufstieg und Sturz groBler Unternehmen und ganzer Mérkte in immer kiirzerer
Zeit. Entwicklungen, die einst Dekaden benétigten, geschehen nun in einem Jahrzehnt
— mit offenbar anhaltender Beschleunigung. Produzenten physischer Produkte optimie-
ren ihre Verfahren auf immer kiirzere Innovationszyklen. Hersteller digitaler Produkte
zerlegen die einst grolen Releases ldngst agil in wochentliche und teils sogar tigliche
Launches. Eine Dekade brauchte die Internetrevolution zur umfassenden Verlagerung von
Geschiéftsablaufen und Business Modellen ins stationdre Web. In signifikant hoherer Ge-
schwindigkeit erleben wir gerade die Verlagerung des Webs auf mobile Endgerite. Al-
ways on — everywhere.

Flexibilitdt und Innovation — das sind die Lebensversicherungen unter diesen Rahmen-
bedingungen. Den am schnellsten wachsenden Unternehmen der letzten Dekade ist es ge-
lungen, Volatilitdt zum Erfolgsfaktor zu machen. Sie bieten kundenrelevante Innovationen
in Serie und verankern Dynamik in der DNA ihrer Organisationen, bauen die Systematik
um den permanenten Wandel. So reagieren sie flexibel auf sich bietende Chancen, Ideen
und duflere Veranderungen. Klassische Organisationen mit altbewdhrten Strukturen und
Planungsprozessen erscheinen zu behibig, den rasanten technischen Fortschritt in rele-
vanten Kundennutzen zu transferieren. Das Bessere bleibt der grofte Feind des Guten.
Und das néchste Bessere kommt schneller denn je zuvor.

Was fiir Markte und Unternehmen gilt, gilt naturgemal fiir das Marketing als markt-
orientierte Unternehmensfithrung im Besonderen. Volatilitit fordert Marketingentschei-
dern eine Herkulesaufgabe ab. Vor die Welle zu kommen und die Mérkte zu treiben, statt
getrieben zu werden, bedeutet auch fiir sie Innovation und Flexibilitdt zur Systematik
zu erheben. Aus Digitalisierung und Technologisierung des Marketings einen konstanten
Wettbewerbsvorsprung zu schaffen. Komplexes zu kénnen bevor andere es entdecken.



VI Vorwort

Um Innovation nicht zum Selbstzweck zu erheben: Aktionismus ist dabei ebenso
fehl am Platze wie das Verharren in gestrigen Konzepten. Grofle Marketiers benotigen
das Gespiir fiir unumstdBliche Konstanten ebenso wie die unermiidliche Offenheit fiir
die entscheidenden, disruptiven Entwicklungen. In der Markenfiihrung und Kundenan-
sprache ebenso wie in der MaBBnahmensteuerung und der Werbewirkungskontrolle. Die
Evolutionsgeschwindigkeit kiinstlicher Intelligenz befliigelt die unternehmerische Infor-
mationsverarbeitung und Entscheidungsfahigkeit und bringt tiglich neue Chancen fiir
besseres Marketing. Das Gehirn des Menschen, dem Konsumenten, unterliegt der Be-
schleunigung nicht. Das befreit die Grundprinzipien der Konsumentenpsychologie und
Werbewirkungsforschung von der Volatilitdt und erhoht das Anforderungsspektrum an
den perfekten CMO.

Realtime Advertising ist Schlagwort und Thema dieses Buches, in dem die genann-
ten Entwicklungen sowie zahlreiche technische Entwicklungen der letzten Dekade zu-
sammenfliefen: denn abgesehen vom Mobile Web sind die Operationalisierung von ,,Big
Data“, maschinellem Lernen und die Automatisierung wissensbasierter Entscheidungen
laut McKinsey Global Institute die bedeutendsten disruptiven Verdnderungen der folgen-
den Dekade. Die Marketingkommunikation ist dabei derzeit nur die Vorhut einer um-
fassenden, erneuten Umwiélzung aller Marketingdisziplinen, in der Unternehmen dank
moderner Systematiken tdglich millionenfach granulare Entscheidungen basierend auf
dynamischen Informationen in Echtzeit treffen.

Dieses Handbuch gibt Entscheidern in Marketing und Medien das Riistzeug, den be-
gonnenen Umbruch aktiv mitzugestalten, Innovation und Flexibilitit zum System zu er-
heben und Volatilitit zum Freund des Hauses zu machen. Der Leser erhilt die Grundlagen
und Zusammenhédnge fiir die Strategieentwicklung und den informierten Dialog mit be-
stehenden und neuen Geschiftspartnern. Und da Innovation selten aus Sicht und Ansétzen
eines Einzelnen resultiert, ist das Buch als Gemeinschaftswerk von achtundzwanzig der
angesehensten Experten zum Thema entstanden. Bleibt nur noch der Dynamik Rechnung
zu tragen: verfolgen und diskutieren sie die weiteren Entwicklungen und Erfahrungen mit
den Autoren und Lesern unter www.facebook.com/HandbuchRTA

Hamburg, im Mai 2014 Oliver Busch


http://www.facebook.com/HandbuchRTA
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Das Realtime-Advertising-Prinzip

Oliver Busch

Zusammenfassung

Dass die innovationsliebende Digitalmarketingbranche sich im bestéindigen Wandel
sicht und die Suche nach dem ,,The next Big Thing” zur Daueraufgabe, wenn nicht
gar zum Geschéftsmodell an sich erklart, ist hinldnglich bekannt. Doch kein zweites
Themenfeld fiillt nun seit Jahren so nachhaltig sowohl die Themenplane der Kongresse
sowie auch deren Séle, wie die datengetriebene Automatisierung des Marketings. Bei
eingehenderer Beschéftigung mit den Prinzipien und Zielen des ,,Realtime Adverti-
sings® wird schnell deutlich, warum dieses Thema die crossmediale Kreativ- und Me-
diabranche auch auf weitere Jahre fesseln wird — wenn auch mehr und mehr am eigenen
Schreibtisch als auf den Zuschauerrangen.

1 Hintergrund

Viele Begrifflichkeiten ranken sich um das Themengebiet. Anglizismen wie ,,Big Data“
und ,,Data Driven Display* stellen dabei die filigranere Datenbasis fiir Marketing- und
Mediaentscheidungen in den Vordergrund, wihrend andere Schlagworte wie ,,Machine
Learning® oder ,,Prospecting® die mathematisch-algorithmische Datenverarbeitung und
die statistische Aufbereitung kontinuierlich generierter Erfahrungswerte in den Vorder-
grund riicken. Einen anderen Schwerpunkt im gleichen Kontext setzen Begriftlichkeiten
wie ,,Programmatic Buying“ und ,,Automated Trading*, die die Automatisierung der Ein-
und Verkaufsabldufe herausstellen, wahrend das eng gefasste ,,Realtime Bidding® (RTB)
vor allem in den anglo-amerikanischen Markten die Option zur dynamischen Preisfindung

O. Busch (D<)
Facebook Germany GmbH, GroBer Burstah 50-52, 20457 Hamburg, Deutschland
E-Mail: ollibusch@me.com
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im Auktionsverfahren betont. Doch letztendlich dreht sich offensichtlich alles um die in-
tensivere Nutzung von Daten, Technik und kiinstlicher Intelligenz im Marketing, mit dem
einigenden Ziel einer Steigerung der Marketingeffizienz — in Echtzeit.

1.1 Bedarfssituation

Die Losung eines relevanten Problems ist ein wesentliches Merkmal, das den nachhal-
tigen Trend im Marketing von der Vielzahl der kurzlebig gehypten Innovationen unter-
scheidet. Angesichts der Beachtung, die den Themen rund ums ,,Realtime Advertising™
geschenkt wurde, muss der Leidensdruck in der digitalen Werbung allseits ebenso hoch
sein, wie die in das Thema gesetzten Erwartungen an eine Verbesserung des Status Quo.
Beides scheint in der Tat zutreffend.

Die Werbetreibenden sehen die Digitalbranche in einer Sackgasse. Die Organisation
Werbungtreibende im Markenverband (OWM) geht scharf mit der Digitalbranche ins Ge-
richt. ,,In digitalen Medien zu werben, ist mit wirtschaftlicher Unsicherheit verbunden®,
mahnt Tina Beuchler, Vorsitzende des OWM (Reidel 2013). Doch die Kunden fordern
nicht nur Leistungsnachweise. Das wirtschaftliche Grundprinzip kontinuierlicher Effi-
zienzgewinne zur Verbesserung der Produktivitdt und Wettbewerbsfahigkeit macht auch
vor der Onlinewerbung keinen Halt. Gerade die groten multinationalen Werbespender
stehen vor dem Hintergrund der Globalisierung unter hohem Optimierungsdruck. Und
wo keine Leistungssteigerungen nachweisbar sind, wird umso entschlossener die Preis-
schraube gedreht. Zwar blieben die Listenpreise stabil, doch hinter den Kulissen klafft
die Brutto-Netto-Schere weit auseinander. Mittlerweile scheint der letztendlich aus der
unzureichenden Kapitalisierung resultierende Abbau der Online-Redaktionen an seiner
natiirlichen Grenze angekommen zu sein, was zeigt, dass das weitere Drehen der Preis-
schrauben keine Losung des Leistungsproblems sein kann.

Ebenso zeigt sich das Bild im Bereich Performance Marketing, sprich bei den absatz-
orientierten Onlinewerbetreibenden. Der Wettbewerb im E-Commerce ist unerbittlich: in
den meisten Marktsegmenten gilt ,,Marktfithrer oder Marktnische — einen guten zweiten
Platz gibt es online nicht. Marketingeffizienz und der Kampf um die besten Platzierungen
spielen dabei Hand in Hand. Marktanteilsgewinne miissen in einem solchen Wettbewerbs-
umfeld mit minimalen Margen erstritten werden — eine Reichweite, auf der gute Ergeb-
nisse erzielt werden, wird bis an die Grenze der Profitabilitét verteidigt. Eine zutreffende
Beurteilung der Wirkungsbeitrdge iiber die ,,Customer Journey“ hinweg, dem Weg des
Kunden zum Kauf; ist dazu unerlésslich, will man eine Fehleinschédtzung und Fehlalloka-
tion der Mittel vermeiden. Doch Investoren erwarten im Internetsegment keine graduelle
Optimierung sondern sattes Wachstum. Das Uberangebot an Werbeplitzen im stationiren
Web und auf mobilen Endgerdten machte es bislang mdglich, fehlende Effizienz durch
giinstige Preise und hohes Volumen zu kompensieren. Doch echte Skalierbarkeit ist auf
diesem Weg nicht zu erzielen, zumal die technischen Kosten von Werbeauslieferung und
Erfolgsmessung teils die Kosten den billigen Werbeplatzes tibertreffen.



Das Realtime-Advertising-Prinzip 5

Wachstumsdruck kennt auch die Medienseite. Der schwindende finanzielle Riickhalt
der klassischen Medien erhoht den Druck der Vermarktungshéuser auf die Kapitalisierung
ihrer Onlinesparte. Am deutschen Markt gliickte die ,,Premiumisierung® des Werbeplatz-
angebots fithrender Vermarkter wie in kaum einem anderen Land. Mit Umfeldqualitit,
Markenbewusstsein und Planungsdaten gelang es, Drittvermarkter und Zwischenhédndler
an den Rand des Marktes zu driangen. Doch vor dem Hintergrund der geforderten Leis-
tungssteigerung ist der erlangte Premiumstatus nur ein Zwischenerfolg, der ohne Weiter-
entwicklung nicht zu halten scheint. Erschwerend zum Preisdruck kommt der hohe Auf-
wand bei der Buchung und Abwicklung digitaler Werbung hinzu. Anders als in TV und
Print hinkt die Onlinewerbebranche ihren einst analogen Gattungsschwestern in punkto
Prozessautomatisierung meilenweit hinterher. Der Ablauf von der Planung tiber Buchung
und Optimierung wird auch eineinhalb Dekaden nach der digitalen Revolution noch do-
miniert von manuellen Prozessen — Excel-Tabellen, Fax und Gelben Zetteln, mag man
unken.

So eint der dringende Bedarf nach Effizienzsteigerung die Einkaufs- wie die Verkaufs-
seite, was der Auseinandersetzung mit neuen technischen Méglichkeiten den Antrieb be-
schert, der derzeit zu erleben ist.

1.2 Entwicklung

Auch wenn es dem ein oder anderen in der Informationsflut der Marketingwelt so erschie-
nen sein mag: Realtime Advertising war nie ein plotzlich aufgetretener Hype, sondern das
Zusammenwirken mehrerer Entwicklungsstriange, die sich iiber einen Zeitraum von gut 5
Jahren anbahnten und erst in Kombination eine hohe Relevanz erfahren haben:

* Enorme Rechenleistung:
Marketingentscheidungen in Echtzeit zu unterstiitzen, erfordert Berechnungen auf Ba-
sis komplexer Informationslagen in Millisekunden treffen zu kénnen.

 Giinstige Datenspeicher:
In die kampagnenspezifischen Wertprognosen fiir jeden einzelnen Werbeplatz gehen
potentiell Millionen anonymisiert gespeicherte Datenpunkte ein.

» Naturwissenschaft im Marketing:
Mit den neuen technischen Moglichkeiten konnten Mathematiker und Quantenphy-
siker fiir die komplexen Fragestellungen des Marketings gewonnen werden.

» Borsenstrukturen im Werbeplatzhandel:
Die Preisbildung auf Basis von Angebot und Nachfrage in Echtzeit, auf der Ebene
einzelner Werbekontaktchancen im Zeitpunkt ihres Entstehens, bringt Dynamik in die
Mairkte.

* Globalisierung der Werbemaérkte:
Voranschreitende Standardisierung, eine globale Infrastruktur und global agierende
Marktteilnehmer begiinstigen und verstirken sich im Kontext der Entwicklungen.
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* Schnelle Datenverbindungen
Die Kommunikation um die bestmdgliche Nutzung eines einzelnen Werbekontakts
geht mittlerweile in Millisekunden mehrfach um den Erdball.

Diese Entwicklungen zusammen formen die neuen Mdglichkeiten, die die Marketing-
branche derzeit in der Praxis zur Losung der genannten Problemstellungen exploriert.
Das Interesse des Werbemarktes fiir derartige Technologie und Wissenschaft setzt enorme
finanzielle Mittel frei, die nochmals eine Beschleunigung des bisherigen Weges ermog-
lichen. Erneute Finanzierungsrunden erschlieBen Plattformanbietern Expansionskapital
im dreistelligen Millionenbereich (Kroll 2013) und befliigeln die Bewertung beteiligter
Dienstleister und Medien. ,,RTA ist ein zentraler Erfolgsfaktor des Mediabusiness der Zu-
kunft und einer der wichtigsten Wettbewerbsvorteile der digitalen Kanédle beim Wettbe-
werb der Mediengattungen um die Mediabudgets®, summiert Matthias Ehrlich, Préasident
des Bundesverbands Digitale Wirtschaft (BVDW), die Entwicklungen und weitere Bedeu-
tung (Ehrlich 2013). Oder wie Mediaexperte Sascha Jansen formulierte: ,,Vielleicht nicht
in fiinf, aber in zehn Jahren werden wir amiisiert zuriickblicken, wie wir damals Online-
Media geplant haben.* (Zunke 2013).

2 Einordnung

Die Auseinandersetzung mit Hintergrund und Herkunft ist entscheidend fiir die strategi-
sche Verortung der neuen Moglichkeiten. Letztendlich hdngt es wieder einmal vom Be-
trachter ab. Fiir Werbetreibendende und Agenturen sowie Medien und Werbevermarkter
ist Realtime Advertising Chance und Bedrohung zugleich. Es zeigt sich hochkomplex,
doch schickt es sich an, die Komplexitat bei der Verwirklichung ambitionierter Geschéfts-
entwicklungsziele zu verringern. Realtime Advertising eréffnet neue Wege fiir das Mar-
keting, doch sollte es keinesfalls als abgeschlossene Disziplin oder als separiert zu be-
trachtendes Instrument missverstanden werden. Realtime Advertising als einen neuen
Marketing- oder Vermarktungskanal, ein Set neuer Tools oder gar als ein neues Preis-
bildungsverfahren im Handel digitaler Werbeplétze einzuordnen kdme einer freiwilligen
Selbstbeschrankung gleich. Denn tatsdchlich bezeichnet der Begriff ein neues, wertschop-
fendes Prinzip im Umgang mit digitaler Werbung vor dem Hintergrund eines unaufhalt-
sam voranschreitenden Prozesses der Digitalisierung von Werbung und Marketing. Ob
man da von einer Evolution oder Revolution sprechen mag, obliegt dem personlichen
Standpunkt des Betrachters.

2.1 Definition

Wie schon zur Jahrtausendwende bei der Einordnung des Onlinemarketings tun wir uns
schwer mit Definitionen von Entwicklungen in einer frithen Phase (Busch 2000). Was
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wihrend der Anfangsschwierigkeiten noch als tiberzogen und unrealistisch wirkt, ent-
puppt sich schon wenige Jahre spiter als viel zu klein gedacht. So empfiehlt sich fiir
Realtime Advertising eine moglichst offene Definition iiber die zentralen Charaktereigen-
schaften, die genug Raum ldsst, um tangierte Disziplinen in Marketing und Marketing-
kommunikation zur aktiven Mitgestaltung und zum Experimentieren im eigenen Tétig-
keitsschwerpunkt einzuladen.

Das Realtime-Advertising-Prinzip umfasst als wesentliche Charakteristika

1. Granularitit,
die ausnahmslose Betrachtung einzelner Werbekontaktchancen mit ihren allgemei-
nen Rahmenbedingungen, ihrem spezifischen Rezipienten und dem spezifischen
Werbeumfeld.

2. Echtzeit-Handel,
die Entscheidung fiir einen spezifischen Werbetreibenden bzw. dessen Entscheidung
fiir eine spezifische Werbekontaktchance zum Zeitpunkt ihres Entstehens.

3. Echtzeit-Informationen,
die Beurteilung der sich bietenden Opportunitit auf Basis ihrer ganz spezifischen
Eigenschaften sowie der bislang hierzu gesammelten, relevanten Erfahrungswerte.

4. Echtzeit-Kreation,
die Bereitstellung eines fiir die Opportunitdt am besten geeigneten, ggf. dynamisch und
datengestiitzt erstellten Werbemittels durch den Werbetreibenden, unmittelbar nach
Handelseinigkeit.

5. Automatisierung,
die maschinelle Abwicklung der Buchung und Abwicklung.

So definiert die Fokusgruppe Realtime Advertising im BVDW, ein Expertenkreis aus Ver-
tretern der Agenturen und Medien sowie Daten- und Technologieanbietern, das Prinzip
wie folgt:

> Realtime Advertising bezeichnet die automatisierte Aussteuerung digitaler Werbung
auf Basis einzelner Werbekontaktchancen in Echtzeit. (Bardowicks und Busch 2013)

Bezogen auf die zuvor ausgefiihrte Problemstellung lésst sich das Realtime-Advertising-
Prinzip demnach auf die beiden Kernelemente Granularitit und Automatisierung weiter
verdichten: die Granularitdt erschlieft dem Werbetreibenden eine neue Dimension zur
Budgeteffizienzoptimierung, in der Selektion, Bewertung, Preis und Kreation auf Basis
einzelner Kontaktchancen unter Zuhilfenahme aufwendiger wissenschaftlicher Progno-
severfahren in bislang nie dagewesener Feinheit optimiert werden konnen. Die Auto-
matisierung ermdglicht diese granulare Betrachtung und Behandlung einzelner Werbe-
kontaktchancen, in dem sie einen umfassenderen Entscheidungsprozess fiir jeden einzel-
nen Kontakt erlaubt, als bislang manuell auf einer ganzen Kampagne von Menschen zu
leisten ist. Anders als in der frithen Betrachtung steht damit nicht mehr die Erzielung
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eines Preisvorteils im Vordergrund, die Schndppchenjagd im Auktionsverfahren (,,Real-
time Bidding®), sondern die nachhaltige Wertschopfung. Denn erst aus einer signifikant
hoéheren Wertschdpfung resultiert eine hohere Preisbereitschaft der Werbetreibenden, aus
der die Rentabilitdtsoptimierungsambitionen aller Seiten zu bestreiten sein wird. Perspek-
tivisch bleibt zudem eine Kostenersparnis durch die Automatisierung bislang komplexer,
manueller Abldufe zu heben, die jedoch bis auf weiteres durch die Refinanzierung der
bendtigten Systeme nicht abzusehen sind. Die von den Systemanbietern verlangten Auf-
schldge miissen bereits heute den durch sie generierten Mehrwert tragen um ihren Einsatz
zu rechtfertigen.

2.2 Funktionsweise

Schon friih haben Facebook und Google Systeme geschaffen und gefordert, die Millionen
Werbekunden eine automatisierte, datengetriebene Steuerung ihrer Kampagnen in Echtzeit
primér auf den Seiten der beiden Anbieter ermoglicht. Wesentliche Grundprinzipien wie
der Auktionsmechanismus sowie Granularitdt und Transparenz haben die neuen Systeme
im Realtime Advertising von hier iibernommen (Vgl. Heimann 2013). Damit biindeln sie
nicht nur die Nachfrage, sondern vor allem das hochfragmentierte globale Angebot an On-
linemedien. Die Anzahl der zu vernetzenden Akteure auf dem virtuellen Handelsparkett
der Echtzweitwerbung verringert sich durch diese Aggregation drastisch und macht den
automatisierten Handel dadurch erst technisch realisierbar. Dabei ist die globale Standar-
disierung von Protokollen, Werbeformaten und Methoden ein wesentliches Bestreben der
Marktteilnehmer bei der ErschlieBung des weltweiten Wachstumspotentials.

Medien und deren Vermarkter, die dem Werbemarkt ihre Werbekontakte in Echtzeit
zur Verfiigung stellen, setzen dazu Supply-Side-Plattformen ein (SSP), synonym auch als
Sell-Side-Plattformen bezeichnet. Mittels dieser Plattformen bieten sie alle (oder ausge-
wihlte) Werbekontaktchancen mit begleitenden Informationen einzeln allen (oder ausge-
wihlten) Werbetreibenden zu den zuvor festgelegten Bedingungen an. In der frithen Ad-
aptionsphase nutzen Werbeplatzvermarkter SSPs meist ausschlieBSlich zur Vermarktung
wenig nachgefragter Restpldtze nach dem Gebotsprinzip (s. 0. RTB). Mittlerweile bilden
SSPs mehr und mehr die komplexen Vermarktungsmodelle des traditionellen Vertriebs ab
und ermdglichen deren Verfeinerung auf Basis bereitgestellter Analysen.

Die so verfiligbar gemachten Werbekontaktangebote werden {iber sogenannte Demand-
Side-Plattformen (DSP) zum Zeitpunkt ihres Entstehens entgegengenommen und auf Ba-
sis vordefinierter Auswahlkriterien, Erfahrungswerten und Prognosen fiir jeden der da-
fiir vorgesehenen Werbetreibenden beurteilt. Werbetreibende und ihre Agenturen legen
ebenso wie die Verkaufsseite ihre Bedingungen fest und entscheiden automatisiert, ob
Wert und Preis in Einklang zu bringen sind. Wird der Werbekontakt im Auktionsverfahren
gehandelt, gewinnt der Werbetreibende, der der spezifischen Chance den hochsten Wert
beimisst und entsprechend bietet. Wurden Preis und gegebenenfalls auch Vorgriffsrechte
mit dem Vermarkter schon vorab vereinbart, ermittelt die DSP in Echtzeit, ob die hier
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Abb. 1 Schematischer Ablauf einer Werbeplatzauktion in circa 50 ms. (Quelle: Zawadzki 2013)

angebotene Kontaktchance den Bedingungen entspricht und den vereinbarten Preis auch
wert ist. Der ganze Ablauf von der Entstehung der Werbekontaktchance iiber Evaluie-
rung, Abschluss und Abwicklung bis zur Anzeige des Werbemittels beim Nutzer dauert
im Regelfall circa 50 ms. Dieser Prozess (s. Abb. 1) findet mittlerweile iiber DSP und SSP
millionenfach pro Sekunde statt.

2.3 Komponenten

Wer einen geordneten und umfassenden Uberblick iiber alle im Realtime Advertising ak-
tiven Anbieter von Komponenten sucht, orientiert sich meist an dem bekannten Schaubild
,»Display Advertising Technology Landscape* (S. Abb. 1, Kap. ,,Real und Realisierbar: die
Technik®) der amerikanischen Technologieberatung Luma Partners LLC (Kawaja 2014)
oder dem Europdischen Pendant, dem ,,Display Advertising Ecosystem Europe* (Frijters
und Niessen 2014) der niederldandischen SSP Improve Digital, die beide regelméaBig aktu-
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et bt T Media-Agenturen /
Site-Betreiber Trading Desks
Um sein Inventar im Real- An- und Verkauf der einzel Ad Impressi Fiir den Einkauf der einzel-
time Advertising (RTA) Der Kauf erfolgt entweder per Gebot auf nen Werbekontakte und fiir
optimal zu monetarisie- dem Markt oder iiber Private Networks die Kampagnenoptimierung
ren, legt der Vermarkter zu vorab vertraglich festgelegten Bedingung nutzt die Media-Agentur
fiir alle Platzierungen einen oder mehrere
Bedingungen fest. Durch Trading Desks. Die groBen
die Rahmenvertrige l Media-Agenturen bauen
(Menge, Rabatte, Prio- eigene Units fiir
mﬂ-) Demand Side Platform die Durchfiihrung von
kategorisiert er zudem Realtime Advertising auf.
seine Kunden- und Media- Die Technologieplatform Die unabhingigen Media-
agenturen. Dann wihlt fiir die Kaufer-Seite Agenturen besitzen entwe-
der Anbieter fir jede (Demand Side) optimiert der ebenfalls eine eigene
einzelne Ad Impression Einkauf und Aussteuerung Losung oder sie arbeiten
aus, ob sie per Geborts- der Media fiir werbe- mit spezialisierten Trading-
verfahren oder zu einem treibende Unternehmen Desk-Service-Anbietern
Festpreis verkauft wird. und Mediaagenturen. zusammen.
Data Anbieter, Data Exchanges, Data Manag Platforms
Die Data-Partner sind iel fiir die Besti g des Werts eines Werbekontakts.

Sie reichen jede einzelne Ad Impression in Echzeit (Realtime) mit Daten an.

Abb. 2 Akteure und Wertschopfungskette im Realtime Advertising via SSP und DSP (eigene
Darstellung)

alisiert werden. Um an dieser Stelle zundchst das Zusammenspiel der Hauptkomponenten
zu betrachten, verzichtet das simplifizierte Schaubild (s. Abb. 2) auf eine Anbieter- und
Tool-Differenzierung.

Die Hauptakteure im Realtime Advertising sind die primdren Handelspartner, der
Werbetreibende und der Werbetriager, beiderseits nach wie vor vertreten durch ihre Ein-
kaufs- beziehungsweise Verkaufsspezialisten, den Agenturen und Vermarktern. Ent-
gegen anfianglicher Debatten ist eine vom Realtime Advertising ausgeldste Verkiirzung
der Wertschopfungskette durch Insourcing der Vertriebs- und Einkaufsaufgaben bislang
nicht zu beobachten. Vielmehr zeichnet sich mit den neuen Optionen eine Aufwertung
beider Disziplinen durch einen erhohten Bedarf nach spezifischem Know-how, Erfahrung
und Orientierung ab, woraus Spezialdienstleister hervorgehen. Die Kernkomponenten zur
ErschlieBung aggregierter Angebote sowie aggregierter Nachfrage sind alleinig SSP und
DSP. Die wesentlichen Anbieter beider Seiten sind mit allen Anbietern der Gegenseite
iiber Schnittstellen verbunden, jeweils rund ein Dutzend, so dass iiber den daraus entste-
henden Marktplatz prinzipiell jedes Angebot jedem Nachfrager tibermittelt werden kann.

Um diese Kernkomponenten wichst ein Okosystem aus unterstiitzenden Komponenten
heran, deren Anbieterzahl sich noch auf ldngere Sicht erhdhen diirfte, ganz im Gegensatz
zu Konsolidierungstendenzen im Bereich der Kernkomponenten (Vgl. Reisch und Rinder-
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le 2013). Zum erweiterten Realtime-Advertising-Okosystem zihlen insbesondere Daten-
und Targetingangebote, Kontroll- und Validierungswerkzeuge sowie erweiterte Tracking-
und Analysemoglichkeiten. Derartige Komponenten konnen von Werbetreibenden, Me-
dien oder beiden Seiten optional zur Optimierung ihrer automatisierten Geschaftstatigkeit
herangezogen werden. Das offene Schnittstellenkonzept der DSPs und SSPs ermdglicht
eine komfortable Anbindung von Optimierungswerkzeugen, so dass hinzukommende
Moglichkeiten von den Akteuren meist ohne bilaterale Kontaktaufnahme zum Anbieter
auf Basis einzelner Werbekontaktchancen einfach ausprobiert werden kdnnen. So entste-
hen aus DSPs und SSPs multifunktionale Plattformen, die bislang separierte Funktionali-
titen vereinfacht bedien- und buchbar unter ein technisches Dach bringen.

2.4 Geltungsbereich

Nicht mehr als vier Entwicklungen hatten in den vergangen eineinhalb Dekaden das
Potential und die Kraft, Marketingkommunikation iiber alle Instrumente und Disziplinen
hinweg zu erfassen und zu beeinflussen:

* Internet, als digitales Pendant der analogen Welt,

* Social Web, als digitale Abbildung von Beziehungen zwischen Menschen und zu Din-
gen,

* Mobile Web, das die Nutzer ,,always on* bringt,

o und Realtime Advertising, fiir mehr Wertschopfung in der digitalen Marketingkommu-
nikation.

Das Realtime-Advertising-Prinzip ldsst sich, wie schon die anderen genannten Meta-
Trends, trotz unterschiedlicher Adaptionsgeschwindigkeiten nicht auf bestimmte Kam-
pagnen-Zielsetzungen oder einzelne Disziplinen beschrianken. Werbetreibende im Perfor-
mance Marketing und Medien mit kleinen und mittleren Reichweiten haben das Prinzip
aus der Bedarfssituation heraus frith iibernommen und so die Entwicklung anfénglich
bestimmt. Nun sind es zunehmend die fiihrenden Marktteilnehmer auf Kunden-, Agen-
tur- und Medienseite, die die Professionalisierung vorantreiben und damit den Weg fiir
eine sinnvolle Adaption des Prinzips auch in der Markenkommunikation. Kontrollierbare,
reichweitenstarke Qualitdtsumfelder, Targeting-Giite und vom Markt akzeptierte Leis-
tungsnachweise riicken dabei zunehmend in den Fokus.

Eine grofle Aufgabe stellt sich den Werbetreibenden mit der technischen und konzep-
tionellen Integration all ihrer Realtime-Advertising-Maflnahmen. Der tiberwiegende Teil
der datengetriebenen, automatisierten Kampagnen lauft derzeit nicht tiber DSP und SSP,
sondern iiber Googles und Facebooks spezialisierte Steuerungssysteme fiir AdWords be-
ziehungsweise Page-Posts Ads. Auf Grund der konstant hohen Produktentwicklungsge-
schwindigkeit beider Unternehmen ist eine Eingliederung in eine homogene Technologie-
struktur auf kleinstem gemeinsamen Nenner kaum zu erwarten. Zumal sich beide Pro-
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duktwelten speziell an den jeweiligen Moglichkeiten und Nutzerbediirfnissen der beiden
grofiten globalen Plattformen ausrichten, deren Reichweite jeweils die des gesamten iiber
SSP und DSP biindelbaren Werbeplatzinventares libersteigt. In der parallelen Entwicklung
des Realtime Advertisings iiber die drei hauptséchlichen technischen Zugénge und deren
konzeptionellen Verkniipfung entlang des Sales Funnels beziehungsweise der Customer
Journey steckt Synergiepotential, das zu erschliefen eine kundenindividuelle Herausfor-
derung ist — nicht nur technisch, sondern auch organisatorisch.

Beispiel

Der Launch eines neuen Fahrzeugmodells in TV, Facebook und YouTube beispielswei-
se kann die Gruppe der Interessenten (Reagierer) durch eine plattformiibergreifende
Re-Targeting-Kampagne mit automatisiert optimierten Argumenten weiter qualifizie-
ren und in der finalen Phase des Googelns nach Angeboten bis zur Uberfiihrung zum
Handel iiber alle Werbetréger hinweg phasengerecht werblich begleiten.

Wihrend diese Integration in der Praxis anlduft, beginnt Realtime Advertising gleichzeitig
die Grenzen des Webs zu verlassen, an das es mit seinen Charakteristika prinzipiell nicht
gebunden ist. Bemerkenswertes Potential fiir Realtime Advertising liegt beispielsweise
in der datenschutzgerechten Verkniipfung von Offline- und Online-Daten gemeinsam mit
filhrenden Anbietern im Bereich Dialogmarketing, Micro-Marketing und Haushaltswer-
bung. Zudem ebnet die Digitalisierung der klassischen Mediengattungen den Weg fiir eine
Ausweitung des Prinzips auf Aulenwerbung, Radio- und Fernsehwerbung und — mit Ein-
schrankungen — letztendlich sogar Print-Werbung (Schulze-Geissler 2013; Roloff 2013).
Primaérer Treiber der Entwicklungen sind nun Agenturen. So verordnete IPG Mediabrands
CEO Matt Seiler seinen Kernmirkten das ambitionierte Ziel, bis 2015 nicht weniger als
50% aller Mediaumsétze automatisiert abzuwickeln — nicht beschrinkt auf Werbung im
Web, sondern gattungsiibergreifend (O’Leary 2014). ,,Dieser Wandel ist buchstéblich fun-
damental®, erklart auch Marc Panic, COO, GroupM Interaction EMEA, ,,Er wird sich
auf alle digitalen Kanéle und dariiber hinaus ausdehnen, da Offlinemedien digitalisieren,
und der Standardweg im Mediahandel werden: nach Search, Display und Video ist nun
Mobile an der Reihe. TV, Radio und Outdoor sind die ndchsten an der Reihe.* (Knapp und
Marouli 2013).

Offenbar finden einst auseinanderdriftende Marketingdisziplinen auf der Basis von
Automatisierung und Daten wieder zueinander — nicht allein Online- und Offline-Wer-
bung sowie klassische und Dialogwerbung, sondern auch die beiden getrennten Geschwis-
ter Media und Kreation. Denn die dynamisch-flexible Gestaltung von Werbeaussagen in
Echtzeit ist ein integraler Bestandteil des Realtime-Advertising-Prinzips und somit vieler
der Systeme. Die Entscheidungsbasis fiir die Selektion oder Kreation des am besten auf
die Werbekontaktchance passenden Werbemittels sind potentiell die gleichen Datenquel-
len, die auch zur Selektion des Werbeplatzes fiithrten. Noch ist die markenadidquate Kon-
zeption dynamischer Kreativkonzepte fiir Art Direktoren und Texter ungewohnt. Doch
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die Annédherung iiber kreative Mediaideen, die in Echtzeit auf einen Dateninput aus ihrer
Umwelt reagieren, ist bereits in Gange und fiihrt letztendlich zu einer starkeren Verkniip-
fung der beiden kontriaren Professionen.

3 Fazit

Das Realtime-Advertising-Prinzip bietet allen Disziplinen der Marketingkommunikation
in Bezug auf Platzierung und Kreation ein noch nicht in Génze zu erfassendes Optimie-
rungsfeld. Es wird in der kommenden Dekade aus seinem derzeitigen technischen Korsett
ausbrechen, um in der Marketingkommunikation auf vielfdltiger Basis Anwendung zu
finden. Alle Kommunikation wird Realtime. Das einzelne Disziplinen, Mérkte oder Funk-
tionen das sich bietende Wertschopfungspotential von Granularitdt und Automatisierung
ungenutzt lassen, ist ein unwahrscheinliches Szenario.
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Perspektiven der Werbung in Echtzeit

Jurgen Seitz

Zusammenfassung

Den ausgezeichneten Perspektiven der Werbung in Echtzeit stehen noch signifikante zu
iiberwindende Hiirden wie nicht ausreichend vorhandene Best Practices, ein Mangel an
Premium-Inventar, das Problem der Cross-Device-Ansprache und fehlende Fachkrifte
gegeniiber. Dariiber hinaus bestehen Risiken wie steigender Ad-Blocker-Einsatz, zu
restriktive Datenschutz-Regulierungen und eine zunehmende Fokussierung CMOs auf
eigene Media Kanéle. Analog der Entwicklung des Internets wird dem initialen Hype
und der nachfolgenden Erniichterung aber ein kontinuierlicher Aufstieg der Werbung
in Echtzeit folgen. Damit wird eine signifikante Verdnderung der Wertschopfungskette
einhergehen. Global aufgestellte Anbieter mit eigenen Reichweiten sind dafiir beson-
ders gut aufgestellt, aber auch innovative Start-up-Unternehmen haben ein Chance.

Um die Potenziale der Werbung in Echtzeit voll auszuschdpfen ist eine Erweiterung
des Fokus von Data Driven Display in neue Kanile wie Video-, Social Media und
Mobile Advertising erforderlich. Auch in der Verbreitung und Erstellung von Inhalten
spielen Realtime-Ansitze zunehmend eine Rolle. Mit steigender Nutzung von Real-
time-Systemen riickt der Nutzer weiter in den Fokus, die Abbildung von Customer
Journeys tiber Kanile hinweg wird elementar. Der Kontext der Kommunikation ist
dabei zunehmend ebenso wichtig wie der Kanal. Das Bediirfnis des Rezipienten auf der
Couch unterscheidet sich vom Bediirfnis auf der Stra3e beim Shopping.

Durch die Explosion an verfiigbaren Daten, zunehmend erschwingliche und per-
formante Datenbanken und wachsende Analyse-Féhigkeiten der Unternehmen wird
das Wissen iiber die relevanten Datenpunkte und Nutzergruppen signifikant steigen.
Statt einzelner Kampagnen kommen vermehrt kontinuierliche, zielgruppenspezifi-
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sche Marketing-Programme zum Einsatz. Mit dem ,,Web of things* erreicht Realtime
Adpvertising eine neue Dimension. Die Verkniipfung von Daten aus der Lebenswelt des
Nutzers mit Daten aus der Online-Welt wird neue Moglichkeit bieten. Bei aller Begeis-
terung flir das technisch Mogliche wird uns das Spannungsfeld zwischen dem richtigen
Marketing-Riecher und Machine-Learning aber noch lange erhalten bleiben. Menschen
machen mit Menschen Geschifte, die Technik unterstiitzt. Realtime meets real life.

1 Quo-Vadis Realtime Advertising?

Spricht man mit Digital-Marketing-Experten jenseits der 6ffentlichen Vortrage und Panel-
Diskussionen iiber Realtime Advertising, so gestehen selbst gestandene Digital-Manager
ein, dass sie mit der Geschwindigkeit der Entwicklung sowie der Vielzahl an Optionen
und aktuellen Entwicklungen kaum mithalten konnen. In kiirzester Zeit ist ein extrem
dynamischer und vielschichtiger Markt fiir Technologie- und daten-getriebene Online-
Werbung entstanden, der nur sehr schwer zu verstehen ist.

Hinsichtlich der GroBwetterlage sind sich die Experten jedoch weitgehend einig. Die
Zeichen stehen auf Sonne. Egal ob IDC, JMP, J.P Morgan oder eMarketer — alle schen
starkes Wachstum bis 2016. eMarketer geht fiir die USA von rund 9 Mrd. in 2017 aus,
IDC sieht fiir die Vereinigten Staaten gar 14.4 Mrd. und 21 Mrd. weltweit. Dies entspréche
einer jahrlichen Wachstumsrate von tiber 50 % (Weide 2013; eMarketer 2013). Leider ver-
halt es sich mit diesen Prognosen wie mit Langzeit-Wettervorhersagen. Es stimmt schon
weitgehend, was da geschlussfolgert wird und die Prognoseverfahren werden auch immer
besser, aufgrund der verbleibenden Ungenauigkeit ist das Ganze jedoch fiir die Praxis von
Marketing-Entscheidern von begrenztem Mehrwert. Fiir die abzuleitenden Strategien und
Konzepte kommt erst mit der richtigen Detail-Genauigkeit der praktische Nutzen.

Wie so oft scheiden sich die Geister aber genau in jenem Detail. In welchen Teilberei-
chen des Marktes sind die hochsten Wachstumspotenziale? Wie hoch wird der Anteil am
Mediavolumen in welcher Branche? Wann wird dies der Fall sein? Stimmt der Wirtschaft-
lichkeit von Realtime-Advertising-Initiativen? Erschwerend kommt hinzu, dass hinter
gemachten Statements zur zukiinftigen Realtime-Advertising-Entwicklung oftmals eine
handfeste Unternehmensagenda und wahrscheinlich ebenso oft eine personliche Agenda
der handelnden Manager steht. Welcher altgediente Marketing-Chef oder Agentur-Platz-
hirsch will sich schon ,,ohne Not* in einem komplett neuen Spielfeld wiederfinden, wo
es in der alten Welt doch so schon Big-Data-frei war und Mediaauftrage per Fax nicht in
Echtzeit gedndert werden mussten. Umgekehrt wird kaum ein Technologe in einem Ad-
Technology-Start-up freimiitig eingestehen, dass ein Marketing-Manger ,,mit dem richtige
Riecher* die Trends besser prognostiziert oder ein einfacher Motivwechsel seinen ausge-
tiiftelten Algorithmus in der Performance-Steigerung geschlagen hat. Ein Spannungsfeld,
das uns auch beim Realtime Advertising dauerhaft beschéftigen wird.
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2 Realtime Advertising im Hype Cycle

Wie nahezu jedes Technologie-Thema mit Potenzial unterliegt dariiber hinaus auch Real-
time Advertising einem klassischen Hype Cycle. Nach langsamem Start folgt einem
steilen Anstieg in Wahrnehmung, Erwartungen und Begeisterung ein jaher Absturz. Die
Euphorie schwindet schneller als sie geckommen ist. Entscheidend ist dann wie schnell
der folgende, langsamere, aber nachhaltigere Wiederaufstieg voran kommt und welche
Marktteilnehmer sich mit dem richtigen Timing etablieren (Gartner 2014) (Abb. 1).

Alteingesessene Online-Haudegen werden bei der Entwicklung des Realtime Adver-
tising Parallelen zur Internet-Revolution erkennen. Den Ubertreibungen in der ersten
Dot.com Blase um den Jahrtausend-Wechsel folgte zwar jene schmerzhafte Eiszeit — die
Entwicklung des Internets war jedoch nicht mehr aufzuhalten. Viele zuerst iibertrieben
gefeierten und nach dem Borsencrash als Fanale der Irrationalitit gegeiflelten Geschéfts-
modelle funktionieren heute dann doch sehr gut. Selbst der Online-Hundefutter-Verkauf,
der 2000 noch fulminant floppte, stirkt heute die digitale Umsatzbilanz von Hubert Burda
und gilt als einer der Wachstumsfelder im Online-Handel. Was bleibt ist die Gewissheit,
dass sich alles was Sinn macht frither oder spater durchsetzt.

Die spannende Frage, wo Realtime Advertising nun in diesem Hype Cycle steht, wird
je nach personlichem Standpunkt unterschiedlich behandelt. Wahrend Medienkolumnist
Thomas Koch kontinuierlich vor den immer noch iibertriebenen Erwartungen an daten-
getriebener Werbung warnt, erklart Frederike Voss von AppNexus die Phase der Erniich-
terung fiir beendet und sieht nun einen kontinuierlichen Aufstieg (Promny 2014; Koch
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Abb. 1 Gartner Hype Cycle



