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Ziemlich undurchsichtig: Jason Fairchild
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Schummler in unserer
Branche mussen auf die

Uber eine Technologie, die vielen Publishern
noch Bauchschmerzen bereitet. Gleicht der
programmtische Mediaeinkauf einem un-
durchsichtigen Pixelchaos, in dem man d
Durchblick verliert?
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schwarze Liste gesetzt

Im Bereich Programmatic Advertising herrscht viel Unsicherheit, und das, 6 6

obwohl der plattformbasierte Mediaeinkauf bereits Einzug ins Web, TV, Out
of Home, Radio und sogar Print gefunden hat. Wir haben mit Jason Fairchild,
Revenue Officer und Co-Founder von Open X, iiber die weitverbreitete

werden

Skepsis gesprochen

Autorin: Sarah Hélting

Herr Fairchild, mit Ihrer ,,Open X

Ad Exchange® bieten Sie einen offe-
nen Marktplatz, durch den tiiglich
Millionen von Ad Impressions hin-
durch, fliegen®. Fiir Publisher ist es
kaum noch moglich nachzuvollzie-
hen, wer was kauft. Advertiser kon-
nen sich hingegen nie sicher sein,
ob - und falls ja, wo - ihre Anzeige
geschaltet wurde. Sie kaufen ihr
Inventar quasi ,,blind“, kennen nur
Kategorien, in die die Website der
Publisher fillt. Konnen Sie diese Kri-
tik nachempfinden beziehungsweise
bestitigen?

JASON FAIRCHILD: Bei Open X unter-
nehmen wir alle erdenklichen Schritte,
um Qualitit und Validitat der Milli-
onen von Ad Impressions, die durch
die Exchange laufen, sicherzustellen.
Monatlich verwehren wir zwischen 30
bis 40 Prozent der Webseiten den Zu-
griff, weil sie versuchen, unerlaubt auf
unsere Exchange zuzugreifen.

Es ist wichtig zu wissen, dass es in
der Ad-Tech-Branche Marktteilnehmer
gibt, die versuchen, das System zu
manipulieren, Liicken und Schlupflo-

cher auszunutzen oder sich weigern,
in die Qualititssicherung zu investie-
ren. Aufjeden Fall ist Programmatic
Advertising die effizienteste Methode,
um Werbefldchen zu kaufen und zu
verkaufen sowie die richtige Werbung
zur richtigen Zeit an die richtige Per-
son auszuliefern. Um diese Gilite von
Programmatic sicherzustellen, miissen
die Schummler in unserer Branche auf
die schwarze Liste gesetzt werden. Nur
wenn Publisher und Werbetreibende
mit Partnern zusammenarbeiten, die
nachweislich in Qualitit investieren
und eine erfolgreiche Bilanz dahinge-
hend vorweisen, kann das Vertrauen in
Programmatic Advertising wachsen.
Mit Blick auf ihren privaten Markt-
platz: Was zeichnet die private im
Vergleich zur offenen Losung aus?
Erhalten Publisher tatsichlich
Kontrolle dariiber, an wen sie ihr
Inventar zu welchem Preis verkau-
fen, sprich k6nnen sie wirklich
»Price Floors“ sowie bevorzugte Ad-
vertiser und Channels auswihlen?
Und in welcher Form erhalten die
Advertiser Einsicht dariiber, auf

welchen Seiten ihre Anzeige geschal-
tet wurde, gibt es hier monatliche
Auswertungen oder Ahnliches?
Private Exchanges und private Markt-
platze sind eine vollwertige Alternative
fiir Werbetreibende und Publisher,

die Programmatic Advertising nutzen
wollen, jedoch Vorbehalte gegeniiber
dem Gebrauch einer offenen Exchange
haben. Offene Exchanges bieten aller-
dings eine hohere Reichweite. In einer
privaten Exchange kdnnen Publisher
und Werbetreibende eine stirkere Be-
ziehung zueinander aufbauen. Private
Marktplatze nehmen ihnen einen Teil
ihrer Unsicherheit, da sie nur auf Einla-
dungsbasis arbeiten und hochwertigere
Optionen fiir Kiufer und Verkaufer
bereithalten.

Private Marktplitze (Private
Marketplaces, PMPs) ermdglichen es
Publishern, Angebote exakt auf ihre in-
dividuellen Bediirfnisse abzustimmen,
bei voller Kontrolle iiber die Preisge-
staltung und ausgezeichneten Filtern
zur Einordnung der Werbequalitét. Ein
Problem mit PMPs in der Vergangen-
heit war ihre Skalierbarkeit, @
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mit der sie nicht allen Bediirfnissen
jedes einzelnen Teilnehmers gerecht
werden konnten. Einige Unternehmen,
wie Open X, haben Mittel und Wege
entwickelt, um PMPs zum Erfolg zu
fiihren und den Publishern eine vollig
neue Einnahmequelle zu erschliefien.
Ein Paradebeispiel sind Open-X-Mul-
ti-Publisher-PMP-Deals, die Publisher
mit dhnlichen Inventaren auf einem
gemeinsamen privaten Marketplace
kuratieren, um Skalierung und Effizi-
enz zu steigern, gleichzeitig aber voll-
stdndige Flexibilitit zu gewihrleisten.
Real Time Bidding (RTB) bietet viele
Vorteile. Fiir Advertiser: keine lang-
wierigen Verhandlungen, verbesser-
tes Targeting ... und fiir Publisher:
Zugang zu mehr Advertisern, den
maximalen ,,Market value® fiir jede
Ad Impression ... Kénnen Sie weitere
und die in Ihren Augen gréfiten Vor-
teile nennen?

Der Mehrwert von Programmatic Ad-
vertising und Real Time riickt immer
ndher an die 1:1-Erfahrung fiir Online
Vermarkter heran und verhindert eine
unnoétige Verschwendung von Werbe-
ausgaben. Mit RTB wird kontextabhén-
giges Targeting zur Realitit und ist ein
wichtiger Baustein, um Cross-Screen-
Werbung voranzutreiben. Die Moglich-
keit, Konsumenten mit der gleichen
zielgerichteten Botschaft auf jedem
Bildschirm oder Gerét auf dem sie sich
befinden, anzusprechen, wird zuneh-
mend gréflere Bedeutung bekommen,
da diese die Art und Weise, wie sie
Medien konsumieren immer stédrker
verdndern werden.

Im vergangenen Jahr stellte Open X
seine Marktplatzlosung ,,RTG" vor,
Real Time Guaranteed. K6nnen Sie
RTG Kkurz erklidren? Und nutzt Open X
RTG auch fiir seine Ad Exchange?

Im Markt gab es ein grofies Bediirfnis
nach einer Lésung, die Publishern und
Werbetreibenden die Effizienz des pro-
grammatischen Einkaufs bietet, ohne
die garantierten Verbindlichkeiten und
Kontrolle von Direktgeschéften aufzu-
geben. Real Time Guaranteed (RTG) ist
die erste Losung, die direkte, garantier-
te Deals liber eine programmatische
Technologie mit Audience-Synchroni-
sation und préziser Prognose ermdg-
licht. RTG kombiniert die AGB von
Direktverkdufen mit den Vorteilen der
Real-Time-Bidding-Technologie und
gibt Publishern die Gewissheit einer
garantierten Nachfrage sowie gleich-
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Die digitale Werbung
steht vor einer
Vertrauenskrise
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zeitig Werbetreibenden einen vorrangi-
gen Zugang zu Premiuminventar iiber
einen programmatischen Kanal.
Andere Arten von Programmatic
Direct wie Automated Guaranteed
oder private Marktplitze nutzen ver-
schiedene Stufen, um den Prozess zu
automatisieren. Sie kbnnen aber nicht
alle Vorteile von Direct Deals oder die

tatsichliche Effizienz der Automati-
sierung liefern. Real Time Guaranteed
vereint das Beste aus beiden Welten.
Es bietet Sicherheit, Prioritit und
Auswahl, indem es die Raffinesse eines
traditionellen zielgruppenorientierten
Einkaufs mit der Geschwindigkeit von
Echtzeitauktionen kombiniert — bei
gleichzeitiger Inventarsicherung und
Preisbindung.

Was halten Sie von ,,Programmatic
Direct®, also dem Kauf und Verkauf
von Ad Impressions ohne Auktion
mit einem garantierten Inventar
zum Festpreis? Wihrend RTB sich
zum Ziel setzt, die richtigen Ziel-
gruppen zu erreichen, soll Program-
matic Direct ja zum Ziel haben,
Anzeigen im idealen Kontext auszu-
spielen. Da die Publisher die Preise
selbst festlegen, umgehen sie die
Gefahr, ihr Premiuminventar zum
»Spottpreis“ zu verkaufen?

Wir definieren Programmatic Direct
etwas anders. Programmatic Direct

ist eine breitgefacherte Kategorie, um
Transaktionsmethoden zu beschrei-
ben, die den programmatischen oder
RTB-Anzeigenkauf unterschiedlich
nutzen, sodass Publisher die Effizienz
herkémmlicher Anzeigenkiufe steigern
koénnen. Programmatic Direct umfasst
Automated Guaranteed, Private Mar-
ketplaces und Real Time Guaranteed.

Da die Automatisierung in der
digitalen Werbung immer mehr zur
treibenden Kraft wird, werden Marke-
tingverantwortliche zunehmend von
Mechanismen getrieben, die Sicherheit
und Kontrolle mit moderner Effizienz
in Einklang bringen. Und genau das ist
es, was die Tools innerhalb von Pro-
grammatic Direct bieten.

Mit der Fahigkeit, viele der Proble-
me zu l6sen, die bisher die Effektivitat
und Effizienz der automatisierten
Technologie gehemmt haben, sieht die
Zukunft von Programmatic Advertising
sehr positiv aus. Diese Art des Handels
gleicht einer Revolution, wie Medien
heute gekauft und verkauft werden, die
sich bereits liber das Internet hinaus
ausbreitet und viele andere digitale
Formate umfasst — von traditionellem
Fernsehen und Print bis hin zu Online-
video und Digital Out of Home.

Bei meiner Recherche habe ich den
Eindruck gewonnen, dass der Pub-
lisher-Markt derzeit von sehr weni-
gen (etwa 20) Onlinevermarktern
angefiihrt wird, die neben ihrem
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eigenen auch fremdes Inventar
vermarkten. Dennoch sehen sie Pro-
grammtic Advertising als Feind an
und geben fiir Real Time-Advertising
nur Longtail- statt Premiuminven-
tar, sprich Restplitze, frei. Vor allem
haben sie Angst vor fallenden Prei-
sen. Stimmt dieser Eindruck?

Friiher war die Furcht der Publisher
grofd, ob Programmatic das Geschift,
zum Beispiel durch gedriickte TKPs,
zerstOren wiirde — denn dies war eine
potenzielle Bedrohung. Programmatic
Advertising hat sich jedoch weltweit
bewaihrt und als erfolgreich erwiesen,
Publishern zusitzliche Einnahmen zu
ermoglichen. In den USA und Grof3bri-
tannien sind bereits Weiterentwicklun-
gen in der Technologie, zum Beispiel
das Header Bidding, erfolgreich eta-
bliert und haben eine Ara eingeleitet,
in der Programmatic Advertising nicht
mehr mit Netzwerk- oder Restinven-
tar im Wettbewerb steht, sondern mit
direkten Deals. Es ist eine Frage der
Zeit, wann sich dies auch im deutschen
Markt so einstellt.

Die programmatischen Methoden
fiir den Direktvertrieb werden immer
detaillierter und ausgefeilter. Publisher
kénnen sich auf diese Technologie voll-
stdndig verlassen, und so wird Vertrau-
en in die programmatischen Methoden
stetig aufgebaut. Durch den Aufbau
von direkteren Beziehungen zu Werbe-
treibenden wird langfristig gewéhrleis-
tet, dass hohere Preise aufrechterhal-
ten und gleichzeitig die Betriebskosten
gesenkt werden kdnnen, weil weniger
Vertriebsmitarbeiter ben6tigt werden.

Open X

Open X betreibt eine der groBten
programmatischen Exchanges flr
Kaufer und Verkaufer weltweit.
Mehr als 1200 Publisher nutzen
entweder die offene Exchange
oder kénnen in einer geschlosse-
nen, kuratierten Form auf Open X
Private Marketplaces zugreifen.

So ermoglicht es auf der einen Seite
den Publishern eine effiziente und
automatisierte Ausfithrung von Direkt-
verkdufen und auf der anderen Seite
den Kéufern eine effiziente Inventarer-
mittlung sowie die automatisierte Aus-
flihrung von Direktkdufen. Im Ergebnis
erhalten Konsumenten relevantere
Werbung fiir ein besseres Onlineerleb-
nis mit wertigerem Content.

Einige programmatische Direkt-
methoden, wie PMPs, bieten auch
die Moglichkeit, Datensegmente zu
addieren — was nicht nur fiir Publisher
Gewinn bringend ist, sondern auch
impliziert, dass Marketingverantwort-
liche von einem Exklusivzugang zu
erweitertem Inventar profitieren, mit
dem sie zusétzliche Daten, eine besse-
re Zielgruppenansprache und héhere
Performancewerte erhalten.

Die Publisher in Deutschland und
weltweit miissen sich vor allem darauf
konzentrieren, mit Partnern zusam-
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menzuarbeiten, die nachweislich auf
Qualitit, Transparenz und Dateninteg-
ritit setzen. Publisher miissen all ihren
Exchange-Partnern diese schwierigen
Fragen stellen, um sicherzustellen,
dass sie nur mit denjenigen zusam-
menarbeiten, die in diesen Bereich
investieren und konsequent Ergebnis-
se liefern.
Eine Garantie fiir Fehlplatzierungen
gibt es nicht, das heifdt automatisch,
ausgesteuerte Werbung wird immer
auch auf Umfelder treffen, die nicht
zum Produkt passen. Wie begegnet
Open X diesem Problem?
Open X hat strenge Auslieferungsricht-
linien und -standards entwickelt und
setzt diese konsequent um. Aufgrund
der Tatsache, dass wir unsere eigene
proprietdre Technologie in Verbindung
mit einem eigenen Uberpriifungsprozess
durch Menschenhand nutzen, lehnen
wir zwischen 30 und 40 Prozent der
Webseiten, die versuchen, auf unsere
Exchange zuzugreifen, ab. Open X ar-
beitet auch mit den wichtigsten Bran-
chenakteuren zusammen, um einen
zusitzlichen Qualitdtsanspruch zu
gewihrleisten. Als Erginzung zu unse-
rer eigenen, proprietiren Technologie
zur Qualititsiiberwachung arbeiten wir
mit Unternehmen wie White Ops, Moat,
Integral Ad Science und TAG zusam-
men, um sicherzustellen, dass wir die
Anforderungen der Branche an Traffic
und Werbemittelqualitit erfiillen.
Publisher miissen ihre Sell Side-
Platforms (SSPs) und Exchange-Partner
einfach stirker unter die Lupe nehmen,
um sicherzustellen, dass sie nur mit @
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Technologieanbietern zusammenarbei-
ten, die eine hohe Qualitit und mar-
kensichere Umgebungen garantieren
koénnen. Exchange-Programme, die
ihre Erwartungen an Qualitit, Service,
Innovation und vor allem Transparenz
nicht erfiillen, miissen vom Markt
verschwinden. Thre Handlungen dis-
kreditieren den gesamten Markt und
verhindern potenziell, dass Milliarden
von Euro an Werbeausgaben in digitale
Kanile fliefen. Wir kénnen es uns nicht
leisten, darauf zu warten, dass diese
Marktteilnehmer langsam in die Irrele-
vanz abdriften. Wir miissen jetzt zum
Wohl der gesamten Branche den Stecker
ziehen, da die Risiken fiir Direktver-
triebslosungen weiter zunehmen.

Wie wiirden Sie den MarKkt fiir Pro-
grammatic Advertising momentan
in Deutschland einschitzen? Hinkt
Deutschland im Vergleich zu den
USA hinterher? Bisher werden nach
meinem Recherchestand nur Stan-
dardformate (Display & SEA/Google)
und einzelne Ad Impressions auto-
matisiert eingekauft, das heifdt iiber
automatisierte Plattformen gehan-
delt, gebucht und abgewickelt (Pre-
miumsegmente sind meist davon
ausgenommen). Bei Videowerbung
ist Programmatic Advertising in
Deutschland noch nicht weit. Einzig
RTL mit Vermarkter IP Deutschland
und Pro Sieben Sat.1 mit Seven One
Media machen Premium-Videoin-
ventar seit 2015 programmatisch
verfiigbar.

Die Aussage ist aus unserer Sicht nicht
richtig. Die deutschen Publisher haben
in den vergangenen Jahren verstarkt
Premiuminventare, darunter auch Spe-
zialwerbeformate wie Rich Media liber
Programmatic gehandelt. Der wesentli-
che Unterschied zwischen Deutschland
und den USA besteht unserer Meinung
nach in der Art der Transaktion.

Die Publisher in den USA konnten
sich wesentlich schneller auf die offene
Exchange-Umgebung einstellen und
investierten in diesen Marktplatz, wih-
renddessen die deutschen Publisher
einen Weg beschritten, qualitativ
hochwertige Inventare vorrangig tiber
PMPs zu verkaufen beziehungsweise
einzukaufen.

Die meisten Publisher, Vermarkter
und Agenturen in der deutschspra-
chigen Region hatten anfénglich kein
Vertrauen mehr in programmatische
Programme, weil sie in offenen Aukti-

absatz
wirtschaft 1/2 2018

22

Die Publisher in den USA
konnten sich wesentlich
schneller auf die offene

Exchange-Umgebung

einstellen

onsumgebungen die Kontrolle verloren
hatten. Diese mangelnde Bereitschaft,
sich an die offene Auktion zu binden,
fiihrte zu einem gestiegenen Interesse
an PMPs. Neben dem Fakt, dass deut-
sche Publisher vorwiegend mit PMPs
zusammenarbeiteten, erfreute sich die
Technologie im deutschen Markt gro-
Rer Beliebtheit, da PMPs Tausender-
kontaktpreise lieferten, die besser mit
dem Direktvertrieb vergleichbar waren.
Als vor einigen Jahren program-
matische Werbung eingefiihrt wurde,
waren offene Auktionen nicht in der
Lage, diese beeindruckenden TKPs zu
liefern. Allerdings ist diese Angst vor
Programmatik eher charakteristisch fiir
die Anfangsjahre der automatisierten
Technologie. Heute sind die TKPs in
offenen Marktplitzen mit denen der
PMPs und Direktvertrieb vergleichbar.

Jason Fairchild

ist Co-Founder und Chief Revenue
Officer bei Open X. Seit der Griin-
dung von Open X in den USA im
Jahr 2008 hat Fairchild das Un-
ternehmen durch eine Reihe von
Transaktionen, darunter zahlreiche
strategische Allianzen und glo-
bale Partnerschaften geleitet. Er
ist auch einer der Hauptakteure
fir die Einflihrung der Open X Ad
Exchange, dem branchenweit ers-
ten Real Time Bidding (RTB) Mar-
ketplace. Vor seiner Tatigkeit bei
Open X war Fairchild Senior Vice
President bei Claria, einem Unter-
nehmen im Bereich der Individuali-
sierung von Marketingkommunika-
tion (,Behavioral Marketing®).

Die DACH-Region hatte einen ande-
ren Fokus und differenzierteren Blick-
winkel, mit programmatischer Werbung
zu starten, den andere Lander inzwi-
schen iibernommen haben. Mittlerweile
haben fast alle Publisher in DACH ihr
Premiuminventar fiir die offene Auktion
freigegeben. Ausschlaggebender Faktor
fiir die Etablierung dieses Vertrauens
in programmatische Programme ist die
jlingste Verbesserung vor Betrugsschutz
- sowohl auf der Nachfrageseite als
auch auf der Angebotsseite.

Der Bundesverband Digitale Wirt-
schaft hat einen ,,Code of Conduct”
fiir Programmatic Advertising aus-
gearbeitet. Sinn und Zweck: ein ge-
meinsames Verstindnis der Interak-
tionspartner, sprachlich einheitliche
Bezeichnungen, einheitliche Sicht-
barkeit und Qualitit des Umfelds
sowie Kontrollmoéglichkeiten. Fiir
wie ,,notwendig® halten Sie diesen
»Code of Conduct“? Herrscht in der
Marketingbranche momentan ein zu
geringes Verstindnis fiir Program-
matic Advertising? Wie konnte man
dieses Problem l6sen? Leistet Open X
einen Beitrag, indem es beispiels-
weise Workshops und Fortbildungen
fiir Marketer anbietet?

Open X hat sich {iber die Notwendigkeit
von Standardisierung und Transparenz
in der digitalen Werbung sehr klar
geduflert und sich und seine Partner an
diese Standards gehalten. Das ist nicht
nur in Deutschland ein Anliegen. Es ist
ein globales Problem. Digitale Werbung
steht vor einer Vertrauenskrise. Es ist
an der Zeit, unsere Branche iiber Quali-
tat, Transparenz, standardisierte Prak-
tiken und die Art von Innovationen zur
Betrugsbekdmpfung zu informieren,
die notwendig sind, um das Vertrauen
wiederherzustellen und langfristiges
Wachstum zu fordern.

Es gibt eine Moglichkeit fiir pro-
grammatische Manahmen, um die
Ausgaben der Werbetreibenden zu
erh6hen, aber wir alle — Markenver-
antwortliche, Agenturen, DSPs, SSPs,
Publisher und App-Entwickler — miis-
sen den notwendigen ersten Schritt
gemeinsam unternehmen, indem wir
uns verpflichten, die Marktteilnehmer,
die betriigen, zu verdrdngen und die
richtigen Entscheidungen zu treffen,
um in Partnerschaften zu investieren,
die die allgemeine gute Entwicklung
des Marktes liber den kurzfristigen
individuellen Erfolg stellen. @



