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Abstract

Sogenannte Datengetriebene Werbung ist unbestritten auf dem Vormarsch. Neue Wege zur in-
dividuellen Werbemittelausspielung erméglichen es Werbern und Agenturen, ihre Zielgruppe
anhand einer Vielzahl von Faktoren genau zu bestimmen und Werbung auf Nutzerebene zu
personalisieren. Basis sind Werbeplattformen, die Nutzerdaten vor Auslieferung der Werbe-
banner analysieren und diese in Echtzeit zur Verfiigung stellen. Werbetreibende haben da-

durch noch vor Ausspielung der Werbemittel die Moglichkeit, deren Inhalt zu beeinflussen.

Data Driven Advertising ist das Werkzeug, mit dem Werber insbesondere im Bereich Display-
Werbung versuchen, durch Personalisierung und Targeting-Technologien die Relevanz von
Anzeigen zu steigern und Streuverluste zu minimieren. Ein Katalog fein-granularer Stell-
schrauben steht ihnen dabei zur Verfiigung, anhand derer sie individuell bei jedem Seitenauf-

ruf entscheiden kénnen, bei welchem Nutzer sie eine Anzeige platzieren méchten.

In dieser Arbeit werden die technischen Mechanismen und alle Akteure des Real-Time-Adver-
tising-Marktes vorgestellt. Zudem werden theoretische Konzepte der Werbewirkung und ins-
besondere Theorien mit Online-Bezug erliutert und im Anschluss die darauf basierenden
Messgroflen der Werbewirkung vorgestellt. Anhand dieser Messgréfen ist eine Bewertung
von Studien und Beispielen aus der Praxis méglich, um die Einflisse des Targeting auf die

Werbewirkung aufzuzeigen.
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1. Vorwort

Seit dem ersten Display Banner 1994 erlebte die kommerzielle Nutzung des Internets ein un-
gebremstes und noch immer anhaltendes Wachstum (vgl. Schroeter et al. 2012, S. 4). Getrie-
ben von dem generationstbergreifenden Nutzerzuwachs haben sich die Ausgaben fiir Online-
Werbung seit Jahren vervielfacht. Prognosen zufolge wird fiir 2015 mit einem Umsatz von
132,4 Milliarden US-Dollar im Bereich Online-Werbung gerechnet, der erstmals tber den
131,7 Milliarden US-Dollar fur Print-Werbung liegt (vgl. Brandt 2012). Neben seiner Reich-
weite bietet das Internet auch eine Vielzahl an technisch begriindeten Vorteilen, die den Wer-
bemarkt beeinflussen und Werbetreibenden eine prizise Kontrolle ihrer Kampagnen ermogli-

chen.

Bereits 1998 konnte man tiber goto.com (spater Overture/Yahoo!) Textanzeigen abhangig vom
Suchbegriff platzieren und tat damit den ersten Schritt, traditionelle, aus den Print-Medien
bekannte Festpreis- und TKP-Modelle durch eine vorkonfigurierte Werbeausspielung zu erset-
zen. Nicht nur direktes Monitoring und einfache Kontrolle haben daftr gesorgt, dass Search
Engine Advertising (SEA) noch heute mit knapp der Hilfte des Marktanteils (2010) eine we-
sentliche Rolle im Online-Werbemarkt spielt. Entscheidender Erfolgsfaktor ist aber eine star-
kere Relevanz der Zielgruppenansprache bei Werbekampagnen und die damit verbundene Ef-

fizienzsteigerung (vlg. Schroeter et al. 2012, S. 4ft.).

Data Driven Advertising ist das Werkzeug, mit dem Werbetreibende versuchen, insbesondere
im Bereich der Display-Werbung durch Personalisierung und Targeting-Technologien die
Wirksamkeit von Anzeigen zu steigern und Streuverluste zu minimieren. Ein Katalog fein-
granularer Stellschrauben steht Advertisern dabei zur Verfigung, anhand derer sie individuell
bei jedem Seitenaufruf entscheiden kénnen, bei welchem Nutzer sie eine Anzeige platzieren

moéchten.

Diese Arbeit gibt einen Uberblick tiber die Infrastruktur und Mechanismen im Hintergrund,
erklart die Werbewirkung beim Konsumenten und zeigt Targeting-Ansitze, die sich die mo-
dernen Werbetechnologien zunutze machen. Der Fokus der Arbeit liegt auf dem Bereich Dis-
play-Werbung, die 2010 mit knapp 63 Milliarden US-Dollar 24 Prozent der gesamten Inter-
netwerbung ausmachte (vlg. Schroeter et al. 2012, S. 5). Andere Werbeformen wie Suchma-

schinen- und E-Mail-Werbung spielen lediglich eine untergeordnete Rolle.



1.1. Aufbau der Arbeit

Datengetriebene Online-Werbung baut auf einem komplexen System mit einer Vielzahl an
Akteuren auf. Um die Anwendungsbeispiele nachzuvollziehen, geht es im ersten Abschnitt
zunichst darum, das Okosystem und die technischen Mechanismen im Hintergrund zu be-
schreiben (Kapitel 2.). Darauf aufbauend werden unterschiedliche Methoden der datengetrie-

benen Targeting-Werbung erliutert und voneinander abgegrenzt (Kapitel 3.).

Um diese Ansitze auf Basis der Werbewirkungsmessung zu analysieren, werden Erkenntnisse
aus diesem Bereich der Forschung zusammengefasst und in den Online-Kontext gestellt. Un-
terschiedliche Messgrofien sollen helfen, die Werbewirkung von Online-Werbung zu beurtei-

len (Kapitel 4.).

Anschlieflend werden einzelne Studien und Beispiele aus der Praxis vorgestellt. Insbesondere
Erkenntnisse zur Werbewirkung und zum Erfolg dieser Kampagnen sollen genutzt werden,
um die Erfolgsfaktoren dieser neuen Technologien zu identifizieren und eine Aussage tber

ihre Wirkung und Effizienz zu liefern (Kapitel 5.).



2. Datengetriebene Online-Werbung

2.1. Einfithrung

Bei der traditionellen Online-Werbung sind Werber darauf angewiesen, ihr Budget auf ver-
schiedene Umfelder zu verteilen, um ihre Zielgruppe optimal zu erreichen. Advertiser und Pu-
blisher arbeiten mit verschiedenen Marktmachern, die zwischen beiden Teilnehmern vermit-

teln, ihre Buchungen bundeln und im jeweiligen Interesse vertreten.

[Advertiser> ;I;/lgeedrl?fjr> égcrl:lgg\év:rk/> Vermarkter Publisher>

Abbildung 1: Die traditionelle Online-Marketing-Wertschopfungskette
(aus: Schroeter et al. 2012, S. 10)

Neben dem Vertreten der gemeinsamen Interessen schafft diese Bundelung auch klare Hand-
lungsprozesse und ist der Zusammenarbeit insgesamt férderlich (siehe Abbildung 1). Adverti-
ser kénnen durch den grofien Inventarpool eine enorme Reichweite erzeugen und auch den
inhaltlichen Kontext ihrer Anzeigen fein justieren. Gleichzeitig profitieren Publisher von der
Vielzahl potenzieller Werbekunden, die um jeden Werbeplatz konkurrieren (vlg. Schroeter et
al. 2012, S. 7ff.).

Trotz umfangreicher Klassifizierung des Inventars auf Interessen- und Nutzerebene stehen
Werber vor der Herausforderung, den bestméglichen Ort bzw. das fiir ihre Zwecke am besten
geeignete Umfeld zu einem akzeptablen Preis fiir ihre Kampagnen einzukaufen. Dariiber hin-
aus haben sie jedoch keine Stellschrauben, die Kampagnenausspielung zu beeinflussen und
eine feinere Ausrichtung ihrer Werbebotschaft zu erreichen. Auch die Optimierung wihrend
der Laufzeit einer Werbekampagne fillt aufgrund sehr eingeschrinkter Monitoring-Werkzeu-
ge schwer. So konnen Werber nur hoffen, ihre Zielgruppe im gebuchten Umfeld bestméglich
zu erreichen und deren Interesse mit ihrer Anzeige zu wecken (vlg. Schroeter et al. 2012, S.

7ft.).

Data-driven marketing campaigns are useless or nonexistent without the data to run them,
but thankfully there is an almost unlimited amount of data available for marketing campai-

gns (Benjamin 2014).

Gegentiber der traditionellen Online-Werbung nutzt datengetriebene Werbung zur Markt-
segmentierung und Zielgruppenbestimmung die Auswertung verschiedener Datenquellen.

Relevante Nutzerdaten werden in Echtzeit analysiert und mit der Zielgruppendefinition ver-



glichen. Das Umfeld einer Werbeanzeige ist dann nur noch ein Merkmal unter vielen und nicht

allein fiir die Ausspielung ausschlaggebend.

Durch Real-Time-Advertising-Systeme (RTB) ist es moglich, im Moment des Aufrufs einer
Webseite in Echtzeit zu bestimmen (Ad Impressions), welche Anzeige dem Nutzer prisentiert
wird. Noch vor Abschluss des Ladevorgangs wird sein Profil innerhalb weniger Millisekunden
ausgewertet und die fur ihn individuelle Anzeige generiert. Die Anzahl der Werbeanzeigen
kann durch diese Dynamik der Werbemittel genau nachvollzogen und reguliert (Frequency

Capping), der Nutzer direkt angesprochen werden (vgl. Schroeter et al. 2012, S. 16ff.).

Die Akteure, technischen Mechanismen und Strategien werden im Folgenden erliutert. So-
wohl das Zusammenspiel der technischen Systeme als auch die moglichen Targeting-Modelle

spielen dabei die zentrale Rolle.

2.2. Real Time Advertising (RTA)

Real Time Advertising beschreibt die in Echtzeit gesteuerte Ausspielung von Online-Werbe-
mitteln und basiert auf dem Real-Time-Bidding-Verfahren (RTB). Mit RTB wird aus jeder Ad
Impression eine Auktion, bei der das héchste Gebot tiber den anzuzeigenden Banner entschei-
det. Den Preis einer Werbeanzeige bestimmt also nicht wie in der traditionellen Online-Wer-
bung die feste Vorgabe eines Publishers, sondern die Nachfrage innerhalb der Auktion (siehe
Abbildung 2). Die Nachfrage ist dabei nicht allein von der Popularitit der Webseite abhingig,
sondern von einer Vielzahl an Parametern. Werbeflachen werden dadurch dynamische Platz-
halter, und jede Werbeeinblendung hat ihren individuellen Preis (vgl. Bundesverband Digitale
Wirtschaft 2013, S. 18).

DISPLAY ADVERTISING ESSENTIALS CD
DIFFERENCES BETWEEN DIRECT BUYS AND RTB sitescout
fin}
(CPM) (eCPM)

_— —_—

50.0015 |
50.0113 $0.0042

» $5.00 ‘ ' $2.76 ‘
-CPM— ~eCPM —

$0.0036 $0.0012 |
;

50.0024 |

1000 IMPRESSIONS 1000 IMPRESSIONS
(BULK) (INDIVIDUAL)

Abbildung 2: Preisstrukturen von klassischer Online-Werbung und RTB im Vergleich
(aus: Vidakovic 2013)



Mafdgeblich fur die Nachfrage an einer Werbeanzeige sind Nutzerinformationen: Durch die
eindeutige, in einem Cookie gespeicherte User-ID kann das Surfverhalten von Nutzern nach-
vollzogen und analysiert werden. Auf diese Art ist es mdoglich, allgemeingiiltige Profile anhand
von Interessens- und Verhaltensmerkmalen zu erstellen. Auch Werbetreibende selbst nutzen
diesen Mechanismus, um Informationen auf Nutzerebene zu erfassen, etwa iiber die Besucher
der eigenen Webseite oder die Reaktionen auf bereits ausgespielte Werbebanner, was sich wie-

derum auf die Nachfrage einzelner Werbeanzeigen auswirkt (vgl. Bauer et al. 2011, S. 10).

Dieser Prozess der Preisermittlung wird fur jede Werbefliche auf einer an ein RTB-System an-
geschlossenen Seite angestofien und findet parallel zum Ladevorgang der betreffenden Web-
seite statt. Um die Ladezeit nicht zu verlangern, muss der Vorgang in weniger als 100 Millise-

kunden abgeschlossen sein.

2.2.1. Der RTB-Prozess

Auslieferung Anzeige

Gebot: 0,13€ —
A r DSP <—] ----- 1 -- Ad

Website/ Exchange/
Publisher SSP o°P

DSP <—] ----- J -- Ad
|
Gebot: 0,11€ —

L J

Y
<100 Millisekunden

Abbildung 3: Der Real-Time-Bidding-Prozess: Auktion einer Werbeeinblendung
(aus: Schroeter et al. 2012, S. 14)

Abbildung 3 zeigt den technischen Ablauf eines RTB-Prozesses:

» Publisher » SSP: Bei jedem Seitenaufruf schickt der Publisher (= Seitenbetreiber) pro Werbe-
platz eine Anfrage an die Supply Side Platform (SSP; bzw. Ad Exchanges, Inventar-Anbieter)
und ubergibt neben Informationen zum Werbeplatz auch Besucherinformationen wie eine

eindeutige ID und die aktuelle IP-Adresse des Nutzers.

» SSP » DSP: Die SSP uiberpriift die User-ID nach ihren Profildaten. Anschlieflend iibermittelt
sie ein Inventar-Angebot an die Demand Side Plattform (DSP; bzw. Ad Networks, Inventar-

Nachfrager) und ubergibt die ermittelten Werbeplatz- und Profildaten.

» DSP » SSP: Die DSP wertet die Daten aus und entscheidet intern, welche Kampagne ihrer
Advertiser das gréf3te Potenzial fiir den Werbeplatz hat, und gibt daraufhin ein Gebot fiir die
Werbeeinblendung bei der SSP ab.



» SSP » Publisher: Die SSP gibt den Zuschlag an den Hochstbietenden aller DSPs und tibermit-

telt das Werbemittel dem Publisher. Die Werbung des Auktionsgewinners wird angezeigt.

2.3. Die technischen Akteure

Neben den Advertisern und den Publishern gibt es drei Gruppen von Akteuren, die am RTB-
Prozess mitwirken. Demand-Side-Plattformen und Supply-Side-Plattformen stellen die tech-
nische Infrastruktur, um die Platzierung der Werbung in Echtzeit zu ermdéglichen. Data-Ma-
nagement-Plattformen liefern zusitzliche Daten, um Werbekampagnen auch auf Basis exter-

ner Daten zu optimieren.

2.3.1. Demand-Side-Plattformen (DSP)

Demand-Side-Plattformen bilden die Schnittstelle der Advertiser zum RTB-Markt. Sie bieten
die technologische Grundlage fiir den automatisierten, datengetriebenen Einkauf einzelner Werbe-
kontakte (Bundesverband Digitale Wirtschaft 2013, S. 7). Durch eine Anbindung an mehrere
Supply-Side-Plattformen versuchen sie, ihren Werbekunden einen méglichst grofien Inven-

tarpool anzubieten.

Advertiser platzieren ihre Buchungen bei den DSPs und iiberlassen ihnen die Ausspielung der
Werbemittel. Sie definieren eine Art Regelwerk aus Kampagnenzielen, Targeting-Ansitzen
sowie Preisgrenzen, anhand derer die DSPs die Kampagne optimal bei den SSPs platzieren

konnen (vgl. Schroeter et al. 2012, S. 18ff.).



Bappnexus | PARTNERS | NETWORK | ADVERTISERS | PUBLISHERS | APPS

ADV: ey, « | [ ) 0w == e e
Active ~ | Line ltems. 2] u = =g
At-a-Glance Quickstats
Status Eligible ) o
Lifetime Budget  Unlimited
State Active
Daily Budget Unlimited
Campaigns 2

Days into Flight ~ End date not set

+| Line Item Settings  Edit

=] Analytics - Last 14 Days
Impressions.

Cost

Revenue

Profit

g

o

= Campaigns

+New | | Active ~ | | Actions ~

M9 |®]| search all objects... (& FLORIAN ZEITLER
Last 7 days -
Imps 10,698 Revenue $52.88
Clicks 8 Rev Type cPA
Convs 10 Rev eCPM $4,94
CTR 0.449% CosteCPM $4,12
Rev eCPA $5,29
Cost 6CPA $4,40
Rev eCPC $1,10
B Actual imps

1,500
- I I I I |
3 53 730 Py add ey

ey R

Data Reported in US/Eastern Time

Abbildung 4: AppNexus-Kampagnentibersicht (eigener Screenshot)

In der Regel stellen DSPs ihren Kunden bzw. deren
Mediaagenturen eine umfangreiche Weboberfliche
zur Administration ihrer Werbekampagnen zur
Verfiigung. Reporting-Funktionen erlauben detail-
lierte Einblicke in laufende Kampagnen, und neue
Kampagnen kénnen durch eine Optionspalette
konfiguriert und gesteuert werden. Abbildungen 4
und 5 zeigen die Monitor- und Administrations-

oberfliche des SSPs AppNexus.

Neben den vom Advertiser vorgegebenen Parame-
tern greifen DSPs auch auf interne Optimierungs-
strategien zu, um die Kampagnenziele ihrer Kun-
den zu unterstitzen. DSPs analysieren alle Kam-
pagnenverliufe und erzeugen so Advertiser- und
Kampagnen-iibergreifende Erfahrungswerte, die

bei jeder Kampagne zum Einsatz kommen.

Zudem werden auch alle Kampagnen einzeln ana-

lysiert und fortlaufend optimiert. Die DSPs versuchen Erfolgsfaktoren einer Kampagne friih-
zeitig zu erkennen und diese Erkenntnisse umgehend zur Optimierung der noch laufenden
Kampagne zu nutzen. Unter anderem die Hiufigkeit einer Anzeige, die Performance einzelner
Seiten sowie die Uhrzeit der Werbeeinblendung sind Kampagnen-spezifische Parameter, an-

hand derer DSPs versuchen, Streuverluste zu vermeiden und die Effizienz einer Werbekampa-

gne zu steigern (vgl. Nottorf 2012).
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Abbildung. 5:
AppNexus-Kampagnenoptionen

(eigener Screenshot)




Diese sogenannten Learnings nutzen die DSPs, um ihre Gebote bei den Inventarauktionen
intelligent zu platzieren. So versuchen sie eine Erfolg versprechende Platzierung zu moéglichst

niedrigen Preisen durchzusetzen.

2.3.2. Supply-Side-Plattformen (SSP)

Das Gegenstick zu DSPs sind Supply-Side-Plattformen zur technischen Unterstiitzung der
Publisher. Sie automatisieren den Vertriebsprozess, indem sie einen Pool an Werbeplitzen bei
mehreren Publishern verwalten und dieses Inventar bestméglich vermarkten. Durch die Au-
tomatisierung des Verkaufsprozesses versuchen sie, jede Ad Impression zum Hochstpreis zu
verkaufen und geben diesen Vorteil an die Publisher weiter. Diese stellen lediglich die eigenen
Werbepliatze den SSPs zur Verfigung und haben keinen Mehraufwand, sich selbst um die

Vermarktung ihres Werbeinventars zu kimmern.

Um das Inventar einem moglichst grofien Publikum anzubieten, schlieflen die SSPs verschie-

dene DSPs an ihr System an, die dann um jede Ad Impression konkurrieren:

So wird [...] sichergestellt, dass fiir jeden Publisher der hichstmdigliche TKP innerhalb der
Zahlungsbereitschaft der Nachfrager erzielt wird. [...] Der genaue Auktionsprozess hdngt
vom SSP ab. Das Standardverfahren ist eine Vickrey-Auktion (auch Zweitpreisauktion ge-
nannt), in der der Hichstbietende den Zuschlag erhdlt und den Preis des Zweithéchstbieten-
den zahlt. Vorteil der Zweitpreisauktion ist die Vermeidung strategischer Gebote und die
Forderung von Geboten, die die echte Zahlungsbereitschaft der Nachfrage-Seite widerspiegelt
(Schroeter et al. 2012, S. 15).

2.3.3. Data-Management-Plattformen (DMP)

Neben den eigens generierten Daten nutzen DSPs auch externe Daten, die sie bei Data-Ma-
nagement-Plattformen zukaufen, um ihre Kampagnenaussteuerung weiter zu verfeinern. Da-
bei beschrinkt sich die Art der Daten nicht auf im Web erhobene Informationen wie die Sei-
tenkategorie oder Nutzerinformationen, sondern kann auch ein indirekter Indikator sein, der

in die Kampagnensteuerung mit einbezogen wird.

Generell gilt, [jle mehr Daten der DSP tiber den Nutzer sowie iiber weitere Faktoren (wie
z.B. URL, inhaltliche Kategorie, Zeit, Wetter) zur Verfiigung stehen, desto besser kann eine
Bewertung der Ad Impression in Abhdngigkeit der zur Verfiigung stehenden Kampagnen
vorgenommen werden. Diese Bewertung bildet dann die Grundlage fir die Gebotspreisbe-
rechnung, die der Wahrscheinlichkeit Rechnung trdgt, mit der ein gewisses vom Advertiser
vorgegebenes Ziel eintritt. Somit sind Daten sicherlich der Treibstoff, der die Algorithmen der
DSPs antreibt und neben einem effizienten und automatisierten Einkaufsprozess fiir die Ziel-

genauigkeit der Kampagne sorgt (Schroeter et al. 2012, S. 22).
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Neben einem simplen Wetterdienst, der Informationen zur Geolocation einer bestimmen IP-
Adresse liefert, kénnen auch Seiten, die einem speziellen Interessensgebiet zugeordnet wer-
den, anonymisierte Daten ihrer Nutzer anbieten. Sogenannte Data Exchanges sind Plattfor-

men, auf denen solche Datensitze gehandelt werden.

Ein einfaches Beispiel wire ein Preisvergleichsportal fir Kfz-Versicherungen: Dieses markiert
seine Besucher bei jedem Seitenaufruf. Ein Kfz-Versicherer, der eine datengetriebene Werbe-
kampagne auf Neukunden abzielen mochte, kann so durch die externe Quelle potenzielle
Kunden identifizieren und seine Gebotsstrategie bei Auktionen der SSPs mit entsprechenden

Nutzern optimieren.

Die Méglichkeiten, Daten Dritter in die eigene Kampagne zu integrieren, sind vielfaltig, je-
doch noch nicht voll ausgereizt. Oft schranken Datenschutzrichtlinien eine effektive Nutzung
der Daten ein, oder die Analyseverfahren sind noch nicht weit genug ausgereift, um in Echt-
zeit verlassliche Schlisse aus den Datenmengen zu ziehen (vgl. Bundesverband Digitale Wirt-

schaft 2013, S. 24).

2.4. Grundlagen des Targeting

Targeting beschreibt die individuelle Ausspielung von Werbemitteln auf Nutzerebene. Adver-
tiser nutzen Targeting-Techniken, um aus einer Masse an Werbeadressanten die fiir sie rele-
vanten Nutzer zu erkennen und diese explizit bei der Ausspielung ihrer Werbeanzeigen zu be-
ricksichtigen. Die Vorauswahl der fur Werbezwecke relevanten Kandidaten fithrt zu einem
zielgenauen Werbemitteleinsatz und einer Reduzierung der Streuverluste. Dabei werden ver-
schiedene Parameter genutzt, um eine Zielgruppe méglichst genau abzugrenzen (vgl. Bauer et

al. 2011, S. 10).

Grundsatzlich kann Targeting in jeden Bereich der Werbung integriert werden. Ein effizienter
und skalierbarer Einsatz erfordert jedoch technische Voraussetzungen, wie sie nur in einem
digitalen Umfeld zur Verfugung stehen: So besteht laut Bauer ein wichtiger Vorteil des Online
Targeting gegeniiber dem Offline Targeting in der Nutzung von Echtzeitinformationen im Inter-
net, welche es dem Werbetreibenden erlaubt, laufend Optimierungen auf Basis der Nutzerreaktionen

umzusetzen (Bauer et al. 2011, S. 10).

Neben einem automatisierten Prozess, der in Echtzeit die Nutzermerkmale analysiert und in-
dividuell tiber die erfolgversprechendste Werbeanzeige entscheidet, ist auch ein Mindestbe-
stand an Daten erforderlich, auf den bei jeder Anfrage zuriickgegriffen werden kann. Diese
wachsende Datenmenge ist jedoch nur in einem technisch gestiitzten Umfeld auszuschopfen

(vgl. Schlogel et al. 2008, S. 1671f.).
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2.4.1. Online Targeting

Im Bereich der Online-Werbung versteht man Targeting daher heute als automatisierte Ziel-
gruppenfindung auf technischer Basis (vgl. Schlégel et al. 2008, S. 165). Bereits Mitte der 90er
Jahre hat das amerikanische Unternehmen Engage Technologies Inc. versucht, eine globale
Nutzerdatenbank aufzubauen und diese fiir Behavioral-Targeting-Kampagnen seiner Kunden
zu nutzen. In Zusammenarbeit mit mehreren Ad Servern wurde eine Infrastruktur zum an-
onymisierten Nutzertracking geschaffen, um auf Basis dieser technischen Indikatoren Wer-
bung zielgenauer auszuspielen. Gebremst von der Dotcom-Blase fiel es Engage zu dieser Zeit
schwer, Kunden von den Vorteilen der kostspieligen Technik zu iiberzeugen. Wenig ausgereift,

war ihr Potenzial schwer an Werbetreibende zu vermitteln (vgl. Wood 2005).

Online Targeting findet neben Search Engine Advertising (SEA) die gréfte Verbreitung im
Display-Advertising-Bereich (vgl. Kastner 2008, S. 60). Auch die vorliegende Arbeit behandelt
Targeting vorwiegend aus der Perspektive der Bannerwerbung im Internet und versteht es

hier als technisches Werkzeug zur Optimierung der Werbewirkung.

Heute steht Advertisern eine Palette an demografischen und technografischen Merkmalen zur
Verfugung, die sie zur Eingrenzung ihrer Zielgruppe flexibel kombinieren kénnen. Kernge-
danke des Data Driven Advertising ist die Zielgruppendefinition anhand vorliegender Daten,
die mit dem einzelnen Nutzer in Verbindung gebracht werden kénnen. Art und Herkunft die-
ser Daten sind vielfiltig und grundsatzlich unbegrenzt. Theoretisch kénnen alle digital ver-
fugbaren Daten ausgewertet und zur Kampagnenaussteuerung herangezogen werden. Dieser
Fundus bietet Werbern einen enorme Bandbreite an Stellschrauben, die sie fiir eine passge-
naue Ansprache ihrer Zielgruppe nutzen kénnen (vgl. Bundesverband Digitale Wirtschaft

2013, S. 18ff.).

Zur Ermittlung der Zielgruppenrelevanz werden die Nutzerinformationen mit der Datenbasis
abgeglichen. Oft sind ausschlaggebende Indikatoren jedoch erst verfiigbar, wenn eine Nutzer-
historie zum vorangegangenem Surf- und Klickverhalten vorliegt. SSPs und DMPs haben
Techniken entwickelt, Nutzer seiteniibergreifend wiederzuerkennen und so umfangreiche

Nutzerprofile anonymisiert zu erfassen.

2.4.2. Nutzer-Tracking

Webtracking-Dienste werden von Webseitenbetreibern und Werbenetzwerken eingesetzt, um
die Besucherbewegungen auf einer Website oder das Surfverhalten von Internetnutzern zu
erfassen. Die damit erhobenen Daten ermdglichen es, Riickschliisse auf die Interessen, Vor-
lieben oder Gewohnheiten der Userinnen und User zu ziehen (Eidgendéssischer Daten-

schutz- und Offentlichkeitsbeauftragter 2013).

Die technischen Methoden zur Erhebung von Tracking-Daten sind vielfaltig. Die meistverbrei-

tete ist die Verwendung von Cookies. Gegenuber der Auswertung von Webserverlogs oder dem
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Auslesen von IP-Adressen ist das Tracking-Verfahren iiber Cookies zuverldssiger und erlaubt

eine seitentibergreifende Nutzerverfolgung iiber einen lingeren Zeitraum hinweg (vgl. Heise

2014).

Tracking Cookies sind kleine Datensitze, die auf der Festplatte des Nutzers abgelegt und bei
jedem Seitenaufruf ausgelesen werden koénnen. Webseiten sind jedoch darauf beschrinkt,
Cookies in eigenem Namen zu speichern und auch nur diese wieder auszulesen. Um diese Ein-
schrankung zu umgehen, behelfen sich die Werbenetzwerke mit sogenannten Third-Party
Cookies: Dabei werden auf der aufgerufenen Webseite kleine Bilddateien des Trackingdienstanbie-
ters eingebunden (Werbebanner, Zihlpixel oder sog. Beacons), welche die Verbindung zum Drittser-
ver herstellen, ohne dass der Webseitenbesucher dies merkt (Eidgenéssischer Datenschutz- und
Offentlichkeitsbeauftragter 2013). Jeder Seitenbesuch fiihrt also zu einer ganzen Reihe an
Kommunikationsanfragen, sodass angebundene Drittanbieter von deren Aufruf Kenntnis

nehmen und Cookies in ihrem Namen speichern bzw. auslesen kénnen.

Der Nutzer wird beim Aufruf verschiedener Seiten von den Drittanbietern erkannt, und diese
konnen sein Surfverhalten seiteniibergreifend erfassen. Neben dem Verlauf besuchter Websei-
ten wird auch das Surfverhalten auf ein und derselben Seite genau festgehalten: Angeklickte
Produkte in einem Online Shop, Verweildauer und besuchte Unterkategorien auf den einzel-
nen Seiten sind Informationen, die SSPs, DSPs und DMPs unter der eindeutigen Nutzer-ID in

ihren Datenbanken speichern und fiir das Werbe-Targeting nutzen.

2.4.3. Grenzen des Tracking

Die lokale Speicherung der Cookies kann die Treffsicherheit der erhobenen Daten beeintrich-
tigen und eine eindeutige Zuordnung der Nutzerprofile erschweren, wenn folgende Sachver-

halte vorliegen:

« Erfassung nur von angebundenen Seiten
Besuche auf Seiten, die keine Third-Party-Cookies eingebunden haben, bleiben von den
Trackinganbietern unbemerkt. Erfasst werden kénnen lediglich Seiten, die sich explizit fir
die Integration einer unsichtbaren Bilddatei entscheiden oder ihre Werbeplitze selbst tiber
SSPs anbieten. Premiumseiten grofier Verlage beispielsweise vermarkten ihr Werbeinventar
oft nur exklusiv an einzelne Werbekunden und verzichten auf die dynamische Vermarktung
uber SSPs (vgl. Promny 2010, S. 13). Auch professionelle Webauftritte von Unternehmen
oder nichtkommerzielle Seiten geben in der Regel keine Daten an Drittanbieter weiter. Der

erfasste Surfverlauf ist daher liickenhaft und erfasst nur einen Bruchteil der Surfhistorie.

« Mehrgeritenutzung
Neben der etablierten Internetnutzung tiber stationdre Rechner oder Notebooks wichst der
Anteil des Internt Traffic von Tablet- und Smartphone-Nutzern seit Jahren bestandig (vgl.

Heise 2013). Da es sich dabei in der Regel um Zweitgerite handelt und die Cookies lokal ge-
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speichert werden, entstehen auf Seiten der Trackinganbieter stets zwei getrennte User-IDs
mit unterschiedlichen Nutzerprofilen. Anbieter arbeiten zwar an Methoden des sogenann-
ten Cross Device Matching doch ein geriteiibergreifendes Tracking ist nach heutigem Stand

nicht ohne Weiteres umsetzbar (vgl. Moore 2014; Leber 2012).

Mehrere Nutzer am selben Gerdt

Auch wenn mehrere Personen dasselbe Gerit verwenden, konnen Nutzerprofile verzerrt
werden. Da sich die User-ID im Cookie des Gerits bei Nutzerwechsel nicht dndert, wird ver-
sucht, ein Nutzerprofil aus dem Surfverhalten mehrerer Nutzer zu erstellen. Die erhobenen
Daten sind aber schwer zu kombinieren und ergeben daher ein verfilschtes Interessensbild

(vgl. Leber 2012).

Geloschte Cookies

Da die User-ID in einem Cookie gespeichert wird, geht die Information zur Nutzeridentifi-
zierung bei seinem Léschen verloren. Laut einer reprisentativen Umfrage des BITKOM ha-
ben bereits iiber die Hilfte aller Internetnutzer (54 Prozent) mindestens einmal ihre Cookies
geloscht (vgl. BITKOM 2014). Fur Trackinganbieter bedeute das, dass gespeicherte Profilda-
ten nach einer Cookie-Léschung nicht mehr auffindbar sind und neue Nutzerprofile unter

einer neuen User-ID angelegt werden missen.

Datenschutz

Zum Schutz der Privatsphire hat das Europiische Parlament bereits 2009 eine Richtlinie
erlassen, die den Einsatz von Drittanbieter-Cookies einschrankt. So sollen laut der EU-Richt-
linie 2009/136/EG Cookies zur personenbezogenen Profilbildung nur nach expliziter Einwil-
ligung der Nutzer gesetzt werden kénnen (vgl. EG - Europaische Gemeinschaften 2009).
Eine standardmifiiges Tracking aller Nutzer wire dann nicht mehr erlaubt, und es ist davon
auszugehen, dass nur wenige Webseitenbesucher der Profilierung ihres Surfverhaltens aus
eigenen Schritten zustimmen wiirden (vgl. Zeit Online 2012; Eickmeier et al. 2011, S. 99
und S. 112ff.). Die Brauchbarkeit der Technik wire spurbar eingeschrankt.

Noch ist diese Richtlinie nicht im deutschen Recht umgesetzt, und auch die Frage, bei wel-
chen Informationen es sich um personenbezogene Daten handelt, ist nicht eindeutig geklart
(vgl. Huber 2014). Aufgrund der anonymisierten Profilierung ohne Erfassung personenbe-
zogener Daten wie Name, Geschlecht oder Wohnort sei die Privatsphire der Nutzer in den

Augen der Werbetreibenden ausreichend geschiitzt (vgl. Zeit Online 2012).

Trotz dieser Hindernisse sind Verfahren des Nutzer-Tracking nach heutigem Stand praktika-
bel. Die genannten Beispiele konnen die Ergebnisse in Einzelfillen verfalschen, bisher sind sie

jedoch so selten, dass sie bei der Anwendung des Nutzer-Tracking nur von geringer Relevanz

sind (vgl. Schroeter et al. 2012, S. 25ff.).
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2.4.4. Dynamische Werbemittel

Neben dem Nutzer-Targeting bietet datengetriebene Werbung auch die Méglichkeit, Werbe-
mittel in Echtzeit dynamisch zu generieren und so die Werbebotschaft anhand verschiedener
Faktoren weiter zu personalisieren. Besonders effizient sind Werbemittel, deren Inhalt basierend
auf dem Nutzerverhalten, der Zeit oder zusdtzlichen Daten dynamisch ausgeliefert wird (Brosche

2013, S. 32).

Produktbild (liegt in 300x300
vor) Produktbezeichn
- v

routpre|s

Abbildung 6: Grundgertist eines dynamischen Werbemittels (aus: interne d3media-Unterlagen)

Im Display-Bereich erfolgt die Erzeugung dynamischer Werbemittel nach einem vorgegebenen
Muster: Ein statisches Geriist gibt die Gr6f3e des Werbemittels, ein generelles Layout und feste
Elemente vor. Bei jeder Anfrage werden Platzhalter mit dynamischen Elementen besetzt, und
so wird ein individuelles Werbemittel erzeugt (sieche Abbildung 6). Innerhalb weniger Millise-
kunden (< 0,2 Sekunden) erscheint ein personalisierter Banner und wird an den Nutzer ausge-

spielt (vgl. Zunke 2011; Abbildung 7).

= = > [E1

Data source Dynamic ad template Personalized ads
XML, JSON, RSS, CSV, Our dynamic ad technology Use what you know about each viewer
Excel, or HTML creates ads in real time. to show high-performing, relevant ads.

Abbildung 7: Workflow zur dynamischen Werbemittelerzeugung (aus: cannedbanners 2014)
Durch die Individualisierung der Werbemittel ergibt sich eine Vielzahl an Einsatzméglichkei-
ten:

Von der Airline, die bei schlechtem Wetter automatisch Reisen in den sonnigen Siiden bewirbt,
iiber Pharma-Unternehmen, die je nach Temperatur und Jahreszeit Schnupfen- oder Heuschnup-

fenmittel anpreisen, bis zu Wettanbietern, die Wett- oder Spielstinde im Werbemittel einblen-
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den. Internationale Anbieter kénnen anhand der IP-Adresse das Herkunftsland des Users aus-
machen und ein passendes Werbemittel generieren in der Sprache des Betrachters, mit dem Preis

in dessen Wihrung (Zunke 2011, S. 34).

@ tclecolumbus

Abbildung 8: Ortsabhdngiges Werbemittel (aus: interne d3media-Unterlagen)

Neben der Lokalisierung von Werbemitteln (sieche Abbildung 8; Kapitel 3.1.1. Geo Targeting)
koénnen auch direkte Verbindungen zu Nutzern hergestellt werden. So ist es moglich, die vom
Nutzer in einem Online Shop angesehenen Produkte im Werbemittel wieder zu verwenden
(siehe Abbildung 9 und Abbildung 13; Kapitel 3.4. Retargeting). Durch die Dynamisierung
kann auch automatisch auf Rabattaktionen reagiert werden. Die direkte Ansprache und die
gesteigerte Relevanz haben dabei eine positive Einflussnahme auf die Nutzer (vgl. Zunke

2011, S. 4).
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Abbildung 9: Dynamisches Werbemittel anhand der besuchten Produktdetailseiten

(aus: interne d3media-Unterlagen)
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3. Targeting-Methoden

Die beschriebenen Technologien des Data Driven Advertising erméglichen eine Vielzahl unter-
schiedlicher Ansatze, Daten fiir die Zielgruppenbestimmung in Echtzeit auszuwerten. Je nach
Anwendungsfall versuchen Werber die ausschlaggebenden Merkmale zu identifizieren und in
einem Regelwerk zur optimalen Zielgruppendefinition festzuhalten. Werbewirkung und Per-
formance einer Kampagne hingen stark von der sorgfaltigen Auswahl und prazisen Ansprache
der Nutzer ab. Fur Werber ist es daher maf3gebend, welchen Targeting-Ansatz sie fiir eine

Werbekampagne wihlen.

Generell ist es auch moglich, mehrere Targeting-Ansitze in einer Werbekampagne zu kombi-
nieren, doch um die Unterschiede klar zu machen, werden im Folgenden die verschiedenen
Targeting-Methoden getrennt voneinander vorgestellt und durch Anwendungsbeispiele veran-

schaulicht.

3.1. Technisches Targeting

Technisches Targeting gilt als eine einfache Form des Targeting. Es bezeichnet die Auswertung
von Kennzeichen, die sich aus der Soft- und Hardwareumgebung eines Nutzers erschliefien.

Folgende Indizien zihlen dazu (vgl. Bauer et al. 2011, S. 11):

Technische Umgebungsvariablen
Betriebssystem, Bildschirmauflésung, Browserversion, Browsersprache, Bandbreite und
Provider
. Ortszeit
Datum und Tageszeit des Nutzers
« Ortsbestimmung
Auch die grobe Ortsbestimmung anhand der IP-Adresse zdhlt zum technischen Targeting.
Das sogenannte Geo Targeting wird in einem Unterkapitel aufgrund seiner Bedeutung ge-
sondert behandelt.
« Ad Frequency
Informationen zur vorangegangen Werbekontaktzahl eines Nutzers. Mit Frequency Capping
(FC) kann die Hiufigkeit der Werbemitteleinblendungen begrenzt werden, um die optimale

Kontaktmenge zu erzielen (vgl. OnPageWiki 2014a).

Eine einfache Auswertung des Betriebssystems nutzte beispielsweise der Reiseanbieter Orbitz.
Er ging bei Apple-Nutzern von einer héheren Kaufkraft im Vergleich zu Nutzern anderer
Plattformen aus und nutzte den User Agent String, um bei Mac-Nutzern teurere Hotels pro-

minenter zu platzieren. Golem stellte 2012 fest:

Wihrend auf dem ersten Platz auf beiden Betriebssystemen jeweils ein Angebot [...] steht,

wird beim zweiten Platz bereits ein deutlicher Preisunterschied sichtbar. Hinter derselben IP-
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Adresse bekommt der Mac-Nutzer auf dem zweiten Platz ein Hotel fiir 127 US-Dollar ange-
boten. Der Windows-Nutzer hingegen bekommt ein Hotel fiir 66 US-Dollar zu sehen (Seba-
yang, 2012).

Die Merkmale, die bei technischem Targeting herangezogen werden (Ad Frequency ausge-
nommen), sind bei allen Nutzern verfugbar und kénnen daher in jeder Zielgruppendefinition
verwendet werden. Aufgrund der vergleichsweise geringen Aussagekraft der ausgewerteten
Merkmale spielt technisches Targeting heute jedoch meist nur noch eine untergeordnete Rolle

(vgl. Kastner 2008, S. 73).

Immer noch von grofler Bedeutung sind jedoch die Ermittlung des Endgerits zur Unterschei-
dung zwischen stationiren und mobilen Geriten (vgl. Bundesverband Digitale Wirtschaft

2013, S. 41) sowie die Bestimmung des Standorts anhand der IP-Adresse.

3.1.1. Geo Targeting

Geo Targeting, auch Regio-Targeting genannt, ist eine Art des technischen Targeting, das die
Werbeausspielung auf bestimmten Zielregionen ermdéglicht. Mit der IP-Adresse lasst sich eine
ungefihre Angabe zum Aufenthaltsort des Nutzers machen, wodurch eine regionale Eingren-

zung der Zielgruppe vorgenommen werden kann (vgl. Mihling 2007, S. 69ft.).

Durch die Ausspielung einer regionspezifischen Kampagne auf iiberregionalen Werbeplitzen
kann die Reichweite enorm gesteigert werden. Da Werbemittel durch Geo Targeting nur an
einen definierten Nutzerkreis ausgespielt werden, riskieren Werbetreibende keinen Zuwachs
der Streuverluste, sondern erreichen auch hier nur Nutzer aus dem gewiinschten Umbkreis (vgl.

Bundesverband Digitale Wirtschaft 2012).

Ein einfacher Anwendungsfall wire die Display-Kampagne einer Minchner Autovermietung,
die explizit Nutzer aus dem Miinchner Raum ansprechen méchte. Durch Geo Targeting kann
die Autovermietung auch auf nichtregionsspezifischen Seiten wie Gebrauchtwagen- oder Rei-

seportalen bei Nutzern aus dem Minchner Raum fir sich werben.

3.2. Keyword Targeting

Seinen Ursprung hat Keyword Targeting im SEA-Bereich. Dort werden Werbeanzeigen auf be-
stimmte Suchbegriffe gebucht, um durch den inhaltlichen Kontext die Relevanz der Werbean-
zeige zum Suchergebnis herzustellen (vgl. OnPageWiki 2014b; Bauer et al. 2011, S. 12). Auch
im Display Advertising verwenden Werber diese Methode, indem sie Nutzer, deren Webseite
sie nach Schlisselwoértern durchsucht haben, auf den zur Werbekampagne passenden Seiten
ansprechen. Diese Art des Targeting ist noch am ehesten mit der aus der klassischer Online-
Werbung bekannten Umfeldplatzierung vergleichbar, da der thematische Kontext, mit dem
sich ein Nutzer beschiftigt, zur Zielgruppenidentifizierung genutzt wird (vgl. Bauer et al.

2011, S.12).
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3.2.1. Contextual Targeting

Beim Contextual Targeting legen Werber im Vorfeld einer Kampagne passende Schliisselwor-
ter fest, anhand derer die Ausspielung gesteuert wird. Auch Wortpaare, einzelne Worte in der
Umgebung des Keyword und die Schlisselwortdichte sind Indizien zur besseren Erkennung

der thematischen Ubereinstimmung (vgl. Bauer et al. 2011, S. 12; Engelken 2011, S. 330).

Problematisch ist die Methode dann, wenn die Keywords in einem negativen Kontext auftre-
ten: Das Wort ,Formel 1” kann zum Beispiel in Zusammenhang mit einem dramatischen
Rennunfall vorkommen. Die Werbeanzeige kann durch diese Fehlplatzierung so eine eher

negative Reaktion des potenziellen Kunden auslésen (Onlinemarketing-Praxis 2014a).

3.2.2. Semantic Targeting

Semantisches Targeting ist eine erweiterte Form des Contextual Targeting, bei dem der ge-
samte Inhalt einer Seite als Ganzes ausgewertet wird, um einzelne Kernthemen zu erkennen.
Diese Art der Inhaltsanalyse erlaubt eine genauere Bestimmung des Zusammenhangs, in dem
ein Keyword erwahnt wird. So kénnen Werber versuchen, Schliisselworter mit Doppelbedeu-
tung klarer zu definieren und Seiten, die ein ausgewihltes Keyword in negativer Form behan-

deln, fur die Werbemittelplatzierung ausschliefien (vgl. Onlinemarketing-Praxis 2014b).

3.3.  Audience Targeting

Ganz unabhingig von Umfeld oder Inhalt einer Seite wird Audience Targeting genutzt, um
Nutzer anhand soziodemografischer Daten oder Verhaltensmuster einer Zielgruppe zuzuord-
nen. Die Daten kénnen dabei unterschiedlicher Herkunft sein und werden in drei Stufen auf-

geteilt (vgl. Benjamin 2014; Vidakovic 2013):

First Party Data

Die vom Advertiser selbst erhobenen Daten kénnen das Surfverhalten auf der eigenen Web-
prasenz, die Bestellhistorie, das Interessenprofil oder soziodemografische Merkmale eines
Nutzers erfassen.

. Second Party Data

Second Party Data bezeichnet bei Partnern oder anderen Advertisern zugekaufte First Party
Datensitze. Diese Informationen kénnen Advertiser nutzen, um ihnen unbekannte Nutzer
zu erreichen und in ihre Zielgruppe aufzunehmen. Auch durch die transparente Herkunft
gelten diese Daten als beinahe so wertvoll wie eigens erhobene Datenbestinde.

Third Party Data

¥  Advertiser kénnen bei DMPs verschiedene Daten zukaufen und ihre eigenen Daten-
bestinde damit ergianzen und verfeinern. So ist es méglich, die Reichweite einer Kampagne

zu steigern und neue Optimierungsansitze zu integrieren. Die Qualitat der angebotenen
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Daten kann sehr unterschiedlich sein und muss vor dem Kauf im Bezug auf die Verwendbar-

keit fur die vorgesehenen Zwecke des Werbers geprift werden.

Es gibt diverse Faktoren, die bei der Beurteilung der Qualitit und Zweckmafligkeit von Daten-

quellen berticksichtigt werden. marketingland.com hat eine Matrix zur Bewertung von Daten-
quellen fiur Audience Targeting entwickelt, welche die unterschiedlichen Qualititskriterien

deutlich macht (siehe Abbildung 10).

PROGRAMMATIC ADVERTISING ESSENTIALS: .
HOW TO EVALUATE THE QUALITY OF AUDIENCE TARGETING DATA stescout
Bowmens g mmmraug
23, SOURCE 380 PARTY 2N° PARTY 15T PARTY
Q‘# MECHANISM COOKIES FINGERPRINTING NATIVE DATABASE
g METHODOLOGY MODELED INFERRED DECLARED
G FRESHNESS oLD RECENT FRESH
(>30 DAYS) (<30 DAYS) (<7 DAYS)
$ erce o cr ey

Abbildung 10: Bewertungsskala fiir Datenquellen (aus: Vidakovic 2013)

Vor Beginn einer Kampagne werden die herangezogenen Daten bewertet, um sie bei der Kam-

pagnenkonfiguration entsprechend zu berticksichtigen.

Die vom SSP angebotenen und die eigenen sowie die von Third-Party Providern eingekauften
Nutzerprofile werden dann mit der durch die Werbemaf3nahme avisierten Zielgruppe vergli-
chen und bei Ubereinstimmung von Zielgruppen-Kriterien wird ein durch weitere Einfluss-
faktoren (z.B. Qualitit des Umfeldes, Mindestpreis des Publishers) bestimmter festgelegter
Preis geboten (Schroeter et al. 2012, S. 31).

3.4. Behavioral Targeting

Behavioral Targeting beschreibt die Bestimmung von Zielgruppen anhand verhaltensorientier-
ter Merkmale. Das Surf- und Klickverhalten wird mit Methoden des Nutzer-Tracking (siehe

2.4.2 Nutzer-Tracking) erfasst und zur Berechnung segmentierter Nutzerprofile herangezogen
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(vgl. Bauer et al. 2011, S. 13ff.). Es handelt sich also nicht um einen kontextbezogenen Aus-
schnitt oder Teilbereich des Interessenprofils eines Nutzers, sondern es wird versucht, mog-
lichst das gesamte Verhaltens- und Interessenspektrum tber einen lingeren Zeitraum hinweg
zu erfassen (vgl. EG - Européaische Gemeinschaften 2009, S. 5). Die Art. 29-Datenschutzgrup-

pe erklart die Profilierung mit BT durch Verhaltenserkennung anhand fester Charakteristika:

Werbung auf Basis von Behavioural Targeting versucht, die Charakteristika dieses Verhaltens
durch die Handlungen (wiederholte Besuche von Websites, Interaktionen, Schliisselwérter,
Produktion von Online-Inhalten usw.) zu untersuchen, um ein konkretes Profil zu erstellen
und den betroffenen Personen dann Werbung zu senden, die auf ihre aus den Daten erschlos-

senen Interessen zugeschnitten ist (EG — Europaische Gemeinschaften 2009, S. 5).

Durch die anhaltende Entwicklung des Nutzerprofils kann auch auf Verdnderungen des Inter-
essenprofils reagiert werden. Zeigt ein Nutzer beispielsweise tiber lingere Zeit Interesse an
einer Hausratversicherung, indem er entsprechende Seiten der Versicherungen, Fachzeit-
schriften und Tarifvergleichportale besucht, entspricht er der Zielgruppe von Werbenden aus
diesem Bereich und wird gezielt angesprochen. Entscheidet sich der Kunde fiir eine Versiche-
rung und schlief3t diese ab, verliert er sein (Kauf-)Interesse und besucht folglich keine ent-
sprechenden Seiten mehr. Das System berticksichtigt diesen Nachfrageriickgang und aktuali-

siert das Nutzerprofil entsprechend. (vgl. Engelken 2011, S. 331).

Wie beim Audience Targeting kénnen die Daten aus unterschiedlichen Quellen stammen.
First-Party Behavioral Targeting meint die Nutzung eigens vom Advertiser erhobener Daten.
Dabei kann es sich neben dem individuellen Nutzerverhalten auf der Advertiser-eigenen Seite
auch um sogenannte explizite Profildaten handeln. Durch Nutzerinformationen aus CRM- oder
Shop-Systemen kénnen diese personenbezogene Daten ausgelesen und in das Nutzerprofil

mit aufgenommen werden (vgl. Bauer et al. 2011, S. 14; S. 112).

Beim Third Party Behavioral Targeting werden sowohl eigens generierte Daten als auch von
Drittanbietern zur Verfiigung gestellte Informationen in die Profilerstellung einbezogen. Ein
durch weitlaufiges Nutzer-Tracking erzeugter Datensatz erlaubt die Zuordnung eines Nutzers
in verschiedene Themenbereiche. Werber kénnen genau diese Bereiche ansprechen, aber auch
nach einer Merkmalskombination suchen. So kénnen beispielsweise Nutzer, die den beiden
Interessengruppen Auto und Smartphone zugeordnet werden, vom Advertiser aus dem Be-
reich Smartphone-Zubehor bei einer Kampagne fiir Kfz-Accessoires stirker bei ihrer RTB-

Strategie beriicksichtig werden (vgl. Bauer et al. 2011, S. 14ff.).

3.4.1. Lookalike Targeting

Lookalike Targeting ist eine Targeting-Technologie, die auf dem klassischen Behavioral Targe-
ting basiert (vgl. Bauer et al. 2011, S. 15ff.). Durch ein algorithmisches Verfahren wird ver-

sucht, Verhaltens- und Profilahnlichkeiten verschiedener Nutzer zu erkennen. Auf Basis dieser

22



Gemeinsamkeiten wird das Interesse eines Nutzers an anderen, vom Nutzer-Tracking nicht
erfassten Bereichen unterstellt (vgl. Stolzenberger 2008, S. 67). Abbildung 11 veranschaulicht
diese Profilibertragung.
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Abbildung 11: Profiliibertragung durch Lookalike Targeting
(aus: Stolzenberger 2008, S. 67; Langner 2007)

Besonders Kampagnen, die Nutzer mit einer Kombination mehrerer BT-Merkmale erreichen
mochten, erzeugen haufig nicht gentigend Reichweite durch klassisches Behavioral Targeting.
Lookalike Targeting hilft den Adversisern, durch die automatisierte Vorhersage von Interes-
sengebieten die Reichweite deutlich zu steigern und das Kampagnenziel zu erreichen (vgl.

Bundesverband Digitale Wirtschaft 2013, S. 21).

3.4.2. Predictive Bahavioral Targeting

Beim Predictive Behavioral Targeting wird das uber BT generierte Nutzerprofil durch weitere
Datenpunkte erweitert. So kénnen beispielsweise Nutzer, die ein stereotypisches Verhalten
aufweisen, unabhingig vom Kontext ber eine Onlineumfrage gezielt nach soziodemografi-
schen Daten oder Produktvorlieben befragt werden. Wird eine signifikante Ubereinstimmung
des Verhaltens und der Umfrageergebnisse festgestellt, konnen diese Umfrageergebnisse wie

beim Lookalike Targeting (siehe Abbildung 11) auf dritte Nutzer tibertragen werden.
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Abbildung 12: Datenfluss des Predictive Behavioral Targeting (aus: nugg.ad 2014)

Fir die technische Fortentwicklung und Verbreitung des Predictive Behavioral Targeting ist
unter anderem nugg.ad, eine grofie europiische Targeting-Plattform, mitverantwortlich (vgl.

Stolzenberger 2008 S. 66). Sie bewirbt die Vorteile der Technik folgendermafien:

Die Kernkompetenz von nugg.ad ist das statistische Vorhersagen von Personlichkeitsmerk-
malen auf Basis von Nutzungsdaten und stichprobenhaften Befragungsdaten. [...] Ein klei-
ner Teil der User (grob wenige Tausend von vielen Millionen Usern) wird zusitzlich zu einer
Online-Befragung eingeladen [...], in der Demografie und Produktinteressen erfragt werden.
Fiir diese User liegen dann also sowohl erfragte als auch gemessene Informationen vor, so
dass auf dieser Basis statistische Zusammenhdnge zwischen der Nutzung bestimmter Inhal-
tekategorien einerseits sowie andererseits Demografie und Produktinteressen ermittelt wer-

den kinnen (Bauer et al. 2011, S. 218; siche Abbildung 12).

Besonders soziodemografische Daten und Prognosen zur Kaufkraft sind ausschlaggebende
Zielgruppenmerkmale, die Werber in ihrer Kampagnenaussteuerung beriicksichtigen. Bei der
Erzeugung solcher Daten sind algorithmische Verfahren des Predictive Behavioral Targeting

von groflem Nutzen (vgl. Ahlemeyer-Stubbe 2011, S. 219ff.).

3.5. Retargeting

Die laut Bundesverband Digitale Wirtschaft derzeit gangigste Werbemethode, Targeting-
Technologie mit Real Time Advertising zu verbinden ist, das Retargeting (vgl. Bundesverband
Digitale Wirtschaft 2013, S. 34). Ubersetzt heifdt es so viel wie wieder ins Ziel nehmen und be-
schreibt das gezielte Platzieren von Werbung und Produktangeboten fiir verloren gegangene Kaufin-

teressenten im Web (Fésken 2011, S. 88).

Advertiser registrieren Nutzer auf ihrer eigenen Seite und erfassen méglichst umfangreich
besuchte Produkte, nicht abgeschlossene Bestellvorginge und Interessengebiete. Diese First-
Party-Daten nutzen sie dann fur eine Wiederansprache ihrer Kunden. Oft gekoppelt an den
Einsatz dynamischer Werbemittel entstehen so individualisierte Werbebotschaften, die an den

Kunden ausgespielt werden (vgl. Zunke 2011). Das Konzept des Retargeting ist es, den Kauf-
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entscheidungsprozesse durch nachge-
schaltete Produkthinweise zu verlangern,
die Aufmerksamkeit zum Produkt auf-
rechtzuerhalten und Nutzer zum weiteren
Kauf zu animieren (vgl. Fésken 2012, S.

88ff.). Abbildung 13 zeigt den Prozess
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Abbildung 13: Retargeting-P Beispiel
Prozent der Besucher eines Online Shops raung crargeting-rozess am beispie

on-running.com (Advertiser) und
frag-mutti.de (Werbepublisher)

(eigene Screenshots)

diesen verlassen, ohne etwas zu kaufen,
ist die Zielgruppe grof} genug, um die no-
tige Reichweite fiir eine direkte Ansprache
bekannter Nutzer zu erzeugen. Auch der Werbewert der einzelnen Nutzer ist im Retargeting
im Vergleich zu anderen Targeting-Ansatzen in der Regel hoher, denn [w]em es gelingt, Besu-
cher durch Retargeting erneut anzusprechen, der erhoht seine Verkaufschancen, schliefSlich hat der

Shopbesucher sein grundsdtzliches Interesse bereits gezeigt (Fosken 2012, S. 89).

Obwohl die Streuverluste einer Retargeting-Kampagne gering sind, gibt es einige Faktoren, die
fur Performance und Werbewirkung ausschlaggebend sind. So ist es ratsam, Retargeting-
Mafinahmen umgehend nach dem ersten Kundenkontakt einzuleiten und die Haufigkeit der
Kundenansprache durch Frequency Capping zu regulieren. Eine unbegrenzte Dauerpenetrati-
on kénnte sonst vom Kunden als Beldstigung wahrgenommen werden und zum Gegenteil der
erwiinschten Werbewirkung fihren. Auch durch eine Rotation von Werbemitteln kann die

Gleichgiiltigkeit gegentiber den Anzeigen verzogert werden. Nicht nur um Frustration beim
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Nutzer zu vermeiden, sondern auch um die Effizienz einer Kampagne nicht zu beeintrichti-
gen, sollten Lagerbestinde des eigenen Shops und Informationen uber bereits gekaufte Pro-
dukte zwingend bei der Erzeugung der personalisierten Werbebotschaft berticksichtigt werden

(vgl. Schroeter et al. 2012, S. 29; Kollel 2011, S. 360).

3.6. Zusammenfassung

Nahezu jede Branche versucht heute, auch das Medium Internet in ihrer Werbestrategie zu
berticksichtigen. Die durch datengetriebene Werbung und Real Time Advertising entstande-
nen Moglichkeiten, Werbung gezielt anhand von Nutzermerkmalen auszuspielen, werden sich

in den kommenden Jahren noch mehr in den Képfen der Werber verankern.

Schon jetzt bietet diese neue Art der Online-Werbung eine Vielzahl an Technologien und An-
sitzen, die auch in Zukunft von den Werbern verstanden und in erfolgreichen Werbestrategi-
en umgesetzt werden kénnen. Jede Targeting-Methode eignet sich dabei in unterschiedlichem

Mafie und muss im konkreten Anwendungsfall individuell erprobt werden.

Diese Arbeit versucht eine Orientierung zu den gelaufigen Targeting-Methoden und ihren Be-
sonderheiten zu bieten. Das folgende Kapitel erliutert wissenschaftliche Erkenntnisse zur

Werbewirkung im Internet und bietet Indikatoren zur Erfolgsmessung von Online-Werbung.
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4. Werbewirkung

4.1. Abgrenzung und Grundlagen der Werbewirkung

Werbewirkung bezeichnet jede Reaktion einer Person auf einen werblichen Stimulus

(Meeder 2007, S. 9).

Diese Reaktion kann unterschiedlicher Auspriagung sein und bei der beworbenen Person so-
wohl kognitive Denkprozesse (nicht-beobachtbar) als auch aktive Verhaltensweisen (beob-

achtbar) auslésen (vgl. Steffenhagen 1992, Sp. 2679).

Es existieren unzihlige Werbewirkungsmodelle, die versuchen, unterschiedliche Aspekte der
Werbewirkung voneinander abzugrenzen und zu kategorisieren. Der gesamte Werbewirkungs-
prozess kann dabei unméglich von einem Modell allein erfasst werden, viele der Modelle sind
jedoch nicht kompatibel miteinander oder widersprechen sich sogar (vgl. Engelhardt 1999, S.
16).

Eine von der Fachliteratur immer wieder vorgestellte und auch in dieser Arbeit mafigebliche
Kategorisierung liefert Steffenhagen mit seiner dreistufigen Aufschlisselung der Werbewir-

kung, die von Meeder folgendermafien zusammengefasst wird (Tabelle 1).

Momentane Unmittelbare, in direktem Aktivierung:

Wirkungen zeitlichem Zusammenhang  Erregungszustand

stehende beobachtbare oder Kognitive Auseinandersetzung:

nicht-beobachtbare Reaktio- Vorginge des Identifizierens, Assoziierens,

nen der Rezipienten auf Interpretierens, Argumentierens

einen werblichen Stimulus ~ Emotionale Vorginge:
positive oder negative Emotionen, die
durch den Stimulus ausgeldst werden,
Einstellung zur Site

Dauerhafte Inhalte des Kenntnisse:

Gedichtniswirkungen | Langzeitgedichtnisses, die  Kenntnis der Werbung und ihrer Inhalte,
das Bewusstsein und Kenntnis des Produkts bzw. seines Na-
Denken eines Menschen mens, Kenntnis von Produkteigenschaften,
langerfristig prigen Kenntnis von Ereignissen in Zusammen-

hang mit dem Produkt

Aufbau werblicher Schliisselbilder
Interessen:

Wiinsche, Bediirfnisse, Motive
Einstellungen

Image

Verhaltensabsichten

Finale Ausprigungen des tatsichli- Erstkauf, Wiederholungskauf,
Verhaltenswirkungen | chen Kaufverhaltens Spontankauf, Probierkauf etc.

Tabelle 1: Werbewirkungskategorien und ihre Inhalte
(eigene Darstellung, aus: Steffenhagen 1996, S.8 ff.; Meeder 2007, S. 9)
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Der Prozess der Werbewirkung erfolgt dabei von der momentanen Wirkung auf die dauerhafte
Geddchtniswirkung hin zur finalen Verhaltenswirkung. Die beiden Letzteren setzten also eine

momentane Wirkung stets voraus und werden daher als nachgelagerte Wirkungen bezeichnet.

4.1.1. Werbeziele

Das Werbeziel ist die von Advertisern anvisierte Reaktion des Kunden auf seine Kampagne.
Werbeziele mussen durch eine eindeutige Formulierung beschrieben, voneinander abgegrenzt

und in ihrem gewiinschten Ausmaf} und Zeitrahmen definiert werden.

Generell unterschieden werden die Werbeziele in 6konomische von aufderékonomischen Wer-
bezielen. Bei konomischen Werbezielen handelt es sich um eine, in monetdirer Weise messba-
re, Grofse in Form von Absatzmengen oder Umsatzzielen. Aufierékonomische Werbeziele hin-
gegen sind schwer kalkulierbare Auswirkungen, die Werbung auf emotionaler Ebene beim
Konsumenten hinterlisst. Dazu zihlen vor allem [...] psychologische Grofden wie Einstel-
lungs- oder Imagewerte, Ausmafs des Bekanntheitsgrads, Werte fiir das Kaufinteresse oder
die Kenntnis von Produkteigenschaften. Sofern die aufierékonomischen Ziele nicht die Vorbe-
dingung fiir das Erreichen 6konomischer Ziele sind, beeinflussen sie zumindest deren Realisa-
tion. In der Literatur findet die Vorstellung allgemeine Zustimmung, dass das Finalziel der
Werbung die Verhaltensbeeinflussung ist, die das Erreichen der gesteckten 6konomischen Zie-

le bewirkt (Meeder 2007, S. 10).

Aufierokonomische Werbeziele (auch Aufmerksamkeitsziele) werden durch momentane Wirkung
und dauerhafte Gedéchtniswirkung hervorgerufen. Okonomische Werbeziele (auch Beeinflus-

sungsziele) hingegen werden durch eine finale Verhaltenswirkung erzielt (vgl. Meeder 2007, S.

10).

Aus dem Vergleich der Werbewirkung mit den Werbezielen ergibt sich, dass aufierékonimische
Ziele (auch Aufmerksamkeitsziele) durch die momentane Wirkung und dauerhafte Gediichtnis-
wirkung hervorgerufen werden. Okonomische Werbeziele (auch Beeinflussungsziele) hingegen,

werden durch finalen Verhaltenswirkung erzielt (vgl. Meeder 2007, S. 10).

Eine dhnliche Aufteilung liefern Schweiger und Schrattenecker, wenn sie ékonomische und
kommunikative Kriterien unterscheiden (siehe Abbildung 14). Wobei 6konomische Werbeziele
klar greifbare, quantitative Messgrofien darstellen und kommunikative Ziele als schwer mess-

bare Verhaltensbeeinflussung verstanden werden.

28



Werbeziele

Okonomisch kommunikativ

Umsatz Aufmerksamkeit
Kosten Produktwissen
Gewinn Markenkenntnis
Marktanteil Einstellung/Image
Kaufabsicht
Erinnerung

Abbildung 14: Werbeziele (eigene Darstellung aus: Schweiger et al. 1995, S. 56)

4.1.2. Werbeerfolg

Der Werbeerfolg kann als die Summe der Werbeziele beschrieben werden und ist bestimmt
vom Ausmaf3 der durch eine WerbemafSnahme erreichten Werbeziele (Nieschlag et al. 1988, S.
1035). Um das Ausmaf3 entsprechend zu bewerten, missen die Werbeziele sorgfaltig geplant

und eindeutig formuliert werden.

Die besondere Problematik der Erfassung des Werbeerfolgs besteht in der Operationalisie-
rung der Werbeerfolgskriterien sowie in der Abgrenzung der Wirkung des Werbemittelkon-
taktes von anderen Einfliissen, die zu einer Veridnderung des Werbeerfolgskriteriums fiihren

(Meeder 2007, S. 12).

Okonomische Werbeziele bzw. finale Verhaltenswirkungen kénnen demnach klar benannt und
quantitativ bewertet werden. Auflerdkonomische Ziele hingegen sind stark vom Kunden- und
Werbeumfeld abhingig, Werbewirkung, Werbeziele und Werbeerfolg [kénnen] nur im Kontext des

Konsumentenverhaltens analysiert werden (Meeder 2007, S. 12).

Generell ist es ratsam, Werbeziele so zu definieren, dass ihre Erreichung als wahrscheinlich gilt
und auch mafdgeblich auf die Werbemafinahme zuriickzufiihren ist. Zur genauen Uberpriifung
eines Werbeziels ist es daher wichtig, dieses zumindest in den Dimensionen Inhalt, Ausmaf3
und Zeitbezug festzulegen (vgl. Breithofer 2009, S. 50ff.). Marx liefert eine umfangreiche Auf-
stellung aller Anforderungen zur Werbezieldefinition (siehe Tabelle 2).
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Anforderung

Erklirung

Eindeutigkeit

Operationalitit

Kompatibilitit

Hohe werbebedingte

Reagibilitit

Relevanz

Inhalt (Was soll erreicht werden?)

Ausmafd (Wie viel davon soll erreicht werden?)
Zeitbezug (Wann soll das Ziel erreicht werden?)
Objektbezug (Bei welchem Objekt soll das Ziel erreicht
werden?

5. Zielgruppe (Bei wem soll das Ziel erreicht werden?)

W e

Messbarkeit des durch das Werbeziel festgelegten Zustands,
auch ,selektive Steuerungskraft® genannt

Vertraglichkeit” einzelner Werbeziele untereinander bzw. mit
den Marketing- und Unternehmenszielen. Die Vertriglichkeit
ist in Form vom Komplementaritit (Ergdnzung) und
Indifferenz (keine Beeinflussung) méglich.

Ergebnisse werden (gréf3tenteils) durch die vollzogene
Werbung herbeigefiihrt.

Abgeleitete Ziele miissen zur Erreichung des Objektziels
relevant sein.

Tabelle 2: Anforderungen an eine vollstindige und taugliche Werbezielbildung
(eigene Darstellung aus: Marx 1998, S. 12)

4.2.  Einflussfaktoren der Werbewirkung Online

Die zahlreichen theoretischen Konzepte zur Differenzierung und Messung von Werbewirkung

wurde auch in verschiedenen Modellen auf den Bereich Online-Werbung tibertragen. Bereits

2001 hat Gruner + Jahr in einem Handbuch zur Online Werbewirkung Anhaltspunkte zur Er-

folgs- und Wirkungsmessung von Online-Werbung gegeben (siehe Tabelle 3).

Kommuni-
kations-
ziel der

Online-
Kampagne

Werbewirkung ab?

Werbemittel

Zielgruppe

Wirkungsparameter Wirkungsdimensionen
Von welchen Faktoren hingt die Online Wie wirkt die Online
Werbung?
Werbeform I Einstellung und Wissen
Kontaktmenge der Online-User
.. (Kommunikationsleis-
Werbetiming
tung)
Werbebotschaft
. »
Kreation » Brand Awareness
SPezielle oder weite » (Produkt-) Interesse
Zielgruppe » Markensympathie
Befindlichkeit /
. » etc.
Stimmung

Einstellung zur
Marke/Branche
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Produkt- oder II Verhalten der Online-

Unternehmens- User
werbung (Interaktionsleistung)
Werbungtreibender  Online- oder Offline-
Marke bekannt oder » Klick
neu .
. . Hinterlassen von
Image Information
Zielgruppenaffinitit » Wiederkehrquote
Werbetriger des Umfelds » No-One-Stop-Buying
Platzierung » Online-Kauf
etc. » etc.

Tabelle 3: Wirkungsparameter und -dimensionen der Online-Werbung

(eigene Darstellung, aus: Gruner + Jahr 2006, S. 39)

Aufgeteilt in Wirkungsparameter und Wirkungsdimensionen unterscheidet die Matrix, welche
Faktoren die Werbewirkung beeinflussen und welche Verhaltensweisen beim Konsumenten

erreicht werden kénnen (Einstellung und Wissen/Verhalten).

Im Hinblick auf die theoretischen Werbeziele, wie sie in Kapitel 4.1.1 erliutert wurden, unter-
scheiden G+J in ihrem Modell durch die Aufteilung der Wirkungsdimensionen messbare bzw.
okonomische Ziele (II Verhalten der Online-User) von kognitiven bzw. kommunikativen Zie-
len (I Einstellung und Wissen der Online-User). Im folgenden Kapitel werden diese beiden
Wirkungsdimensionen genutzt, um auch Methoden der Werbewirkungsmessung im Online-

Bereich grundsitzlich voneinander abzugrenzen.

4.3. Werbewirkung und Wahrnehmungsindizien von
Online-Werbung

Aufgrund des digitalen Umfelds ergibt sich im Internet eine Vielzahl technisch messbarer Pa-
rameter, die zur Beobachtung und Auswertung von Werbekampagnen genutzt werden kénnen.
Zudem ist im Internet jeder einzelne Werbekontakt nachvollziehbar [...], wihrend in klassischen
Medien nicht ersichtlich ist, ob ein Werbekontakt tatsdchlich stattgefunden hat, oder eine Zeitschrift
beispielsweise ungelesen in der Ecke liegt (Mithling 2007, S. 22). Diese exakte Messbarkeit in
Echtzeit ermoglicht eine effiziente Werbeerfolgskontrolle (Breithofer 2009, S. 37) und dadurch
laf3t sich eine genauere, schnellere und umfassendere Leistungsmessung als in jedem anderen Medi-

um realisieren (Bachem, 1998, S. 116).

Die exakten Messgrofien lassen sich jedoch lediglich zur Erfassung der Reichweite und fiir In-
dizien der direkten Nutzerinteraktion heranziehen. Die Wirkungsmessung aufierékonomi-
scher Ziele wie die Beeinflussung von Einstellungs- oder Imagewerten ist auch im Online-Be-

reich auf klassische Methoden der Werbewirkungsmessung angewiesen.
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4.3.1. Technische Indikatoren

Die technisch messbaren und zur Werbewirkungsmessung herangezogenen Indikatoren unter-
teilt Richtsfeld in nicht-reaktive und reaktive Kennzahlen. Erstere bilden sich bereits beim
Aufruf einer Seite ohne eine Interaktion des Nutzers. Reaktive Kennzahlen entstehen bei ei-
ner expliziten Nutzerhandlung im Zusammenhang mit dem Werbemittel. Breithofer fasst die-

se technischen Messgrofien wie folgt zusammen (vgl. Breithofer 2009, S. 28ft.).
Zu den nicht-reaktiven Messgrofien gehéren:

. Page Impressions: Anzahl der Seitenaufrufe eines Internet-Angebots; sie werden bei je-
dem Aufruf der (Unter-)Seite einer Webseite durch den Nutzer gezihlt (vgl. Grindersze-
ne 2014).

+ Ad Impressions: Anzahl der Werbemittelkontakte; sie werden beim Aufruf eines Werbe-
mittels gezahlt. Pro Page Impression kénnen somit mehrere Ad Impressions anfallen

(vgl. OnlineMarkeing.de 2014a).

. Visits: Anzahl der Besucher eines Online-Angebots; sie umfassen eine oder mehrere Page

Impressions des gleichen Nutzers auf einem Online-Angebot.

« Unique Clients: Anzahl der unterschiedlichen Clients, die ein Onlineangebot in einem be-

stimmten Zeitraum besucht haben (Breithofer 2009, S. 29).

. View Time: Durchschnitt der gemessenen Nutzungsdauer eines Online-Angebots pro

Nutzer (Zeit pro Visit) (Breithofer 2009, S. 29).
Reaktive Messgrofien sind:

« Ad Clicks: Anzahl der Clicks auf ein bestimmtes Werbemittel; Der AdClick ist die Haupt-
mefSgrofSe fiir die Interaktivitit ( Richtsfeld, 2003, S. 84).

. Klickrate, auch Click Through Rate (CTR): prozentualer Anteil der Ad Clicks im Verhalt-
nis zu allen Ad Impressions (vgl. Schneemann 2006, S. 80).

« Lead, auch Action: beschreibt eine spezifische Nutzeraktion auf der Seite des Werbetrei-
benden. Typische Leads sind der Abschluss eines Newsletter-Abonnements, eine Regis-

trierung oder die Teilnahme an einem Gewinnspiel (vgl. OnlineMarkeing.de 2014b).

. Conversion, auch Transaction, Sale oder Order: bezeichnet den Kauf- oder Vertragsab-
schluss beim Werbetreibenden (vgl. OnlineMarkeing.de 2014c¢) und ist in der Regel die
final gewiinschte Handlung (Breithofer 20009, S. 29).

. Conversion Rate: prozentualer Anteil aller Nutzer, die nach einem Click einen Lead oder

Sale generiert haben (vgl. OnlineMarkeing.de 2014d)

Diese Kennzahlen werden mit dem finanziellen Werbeaufwand in Relation gesetzt. Daraus

ergeben sich folgende Key-Performance-Indikatoren (KPIs), anhand derer Werbetreibende
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Aussagen zur Effizienz und zum Return on Investment (ROI) ihrer Kampagne treffen kénnen

(vgl. OnlineMarkeing.de 2014e):

. TKP (Tausend-Kontakt-Preis; Cost per Mille/CPM): gibt den Preis an, der fiir 1.000 Sicht-
kontakte eines Werbemittels bezahlt werden muss (OnlineMarkeing.de 2014f).

« CPC (Cost per Click): Kosten pro Ad Click

« CPL (Cost per Lead), CPA (Cost per Action), CPO (Cost per Order): Werbekosten pro
Lead/Action/Order

4.3.2. Messung der kognitiven Wirkung

Die Werbewirkungsforschung liefert auch Kennzahlen, um den Einfluss auf kognitive Prozesse
beim Nutzer zu bewerten. Da eine Uberpriifung von kommunikativen Werbezielen (siehe Ka-
pitel 4.1.1.) stets auf eine Rickmeldung des Rezipienten angewiesen ist, gestaltet sie sich als
weit aufwendiger als das automatische Erfassen technischer Indikatoren (vgl. Bauer et al.

2011, S. 162ff.). Kastner beschreibt diese Herausforderung wie folgt:

Ein Hauptproblem der Werbewirkungsforschung ist, dass kognitive Prozesse nicht direkt be-
obachtbar sind. In der Forschungstradition wurden daher Indikatoren fiir beobachtbare
sprachliche und nicht-sprachliche Handlungen der Rezipienten entwickelt, um Zusammen-
héinge zwischen werblichen Medienangeboten, kognitiven Prozessen und Handlungen mit

Bezug auf bestimmte Theorien, konstruieren zu kénnen. (Kastner 2008, S. 37)

Dies trifft auch auf den Online-Bereich zu, weshalb Werbetreibende nach wie vor auf die altbe-
kannten Ansitzen der Werbewirkungsforschung angewiesen sind. Zwar bietet das Internet
eine bemerkenswerte Reichweite und erleichtert durch technische Wege automatisierte Befra-
gungen, aber dennoch ist eine manuelle Auswertung der Ergebnisse nétig. So kénnen die
MessgrofRen trotz technischer Unterstutzung nur sinnvoll dargestellt werden, wenn sie regelmd-
fRig unter dem Einsatz von Marktforschungsmethoden erhoben werden, wodurch erhebliche Kosten
entstehen konnen. Aber nur bei regelmdfligem Einsatz der Kennzahlen lassen sich Riickschliisse auf

den Erfolg einzelner Online-Marketing-Kampagnen ziehen [...] (Bauer et al. 2011, S. 163).

Breithofer liefert auch zur Erfassung kognitiver Kommunikationswirkung und Erinnerungs-

leistung die meistverwendeten Parameter (vgl. Breithofer 2009, S. 26):

« Recall bezeichnet die freie Erinnerungswiedergabe ohne jegliche Gedichtnisstiitze (un-

genitzte Erinnerung).

« Aided Recall ist die unterstiitzte Erinnerungswiedergabe mithilfe von Gedichtnisstiitzen

(vgl. Gabler 2014a).

. Recognition bezeichnet den Wiedererkennungstest durch die Vorlage mehrerer Werbe-

mittel einschliefilich dem vorher Gezeigten (vgl. Gabler 2014b).
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4.3.3. Ausschlaggebende Faktoren in dieser Arbeit

Zusammenfassend lisst sich festhalten, dass technische Indizien iberwiegend zur Erkennung
direkter Verhaltensweisen des Users genutzt werden koénnen. Die Auswertung kognitiver
Denkprozesse und unbewusster Werbewirkung erfordert auch fir das Internet die Beobach-
tungs- und Befragungsmethoden aus der traditionellen Werbewirkungsforschung. Abbildung

15 fasst die Wirkungsdimensionen und ihre zugehorigen Messmethoden zusammen.

Aufmerksamkeit Kognition und
und Verhalten Emotion

technisch messbar direkte Rickmeldung
des Rezipienten

» Ad Clicks * Umfragen
» Conversions * Nutzer-
* View Time beobachtung

Abbildung 15: Wirkungsdimensionen und ihre Messmethoden (eigene Darstellung)

Das starke Wachstum im Bereich der personalisierten Online-Werbung hat das Interesse von
Marktteilnehmern wie auch wissenschaftlichen Institutionen fur die Werbewirkung moderner
Targeting-Technologien geweckt. Im Rahmen dieser Arbeit ist die Messung der finalen Verhal-
tenswirkung bzw. das Erreichen 6konomischer Werbeziele mafigebend. Zentrale Messgrofien
sind die Klickrate fur eine Beurteilung der Aufmerksambkeit sowie eine Conversion, die insbe-
sondere im E-Commerce-Bereich als finales Erfolgsmerkmal betrachtet wird. Umfrageergeb-
nisse aus Nutzerbefragungen zur Markenbekanntheit und Wahrnehmung der Rezipienten
spielen lediglich eine untergeordnete Rolle, da sie den Rahmen dieser Arbeit sprengen wiirden.
Die folgenden Fallstudien sowie die exakte Einordnung technischer Messmethoden ermdogli-
chen einen genauen Blick auf die technischen Teilbereiche der Werbewirkung. Die Zahlen und
Fakten erlauben eine klare Beurteilung der Werbeeffizienz sowie den Vergleich von datenge-

triebener Werbung.
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5. Erkenntnisse aus der Praxis

In diesem Kapitel werden einige praktische Beispiele aus der Wirtschaft sowie Studien aus
dem Forschungsbereich vorgestellt. Jedes Beispiel verwendet eine oder mehrere Targeting-
Technologien, anhand derer die Zielgruppenbestimmung optimiert und die Kampagneneffizi-
enz gesteigert werden konnte. Zur besseren Ubersicht gibt eine tabellarische Aufstellung zu

Beginn jedes Unterkapitels Auskunft zu den Eckdaten und Rahmenbedingungen des Beispiels.

Nicht alle Kampagnen entsprechen dabei wissenschaftlichen Standards, sondern stellen zum
Teil Pilotprojekte einzelner Vermarkter dar oder erarbeiten Best-Practice-Lésungen zur effizi-
enten Nutzung der neuen Techniken. Sie sind daher unter wissenschaftlichem Vorbehalt zu
betrachten. Nichtsdestotrotz zeigen sie in Summe das Potenzial der datengetriebenen und
personalisierten Aussteuerung von Online-Werbung und liefern Anhaltspunkte ihrer Nutz-

barkeit und ihrer Auswirkungen.

5.1.  Wetter-Targeting HolidayCheck

Das Reiseportal HolidayCheck hat im Jahr 2011 zusammen mit den Agenturen nugg.ad und
Tomorrow Focus eine Kampagne gestartet, in der sie sich der Methode des Wetter-Targeting

bedienen, um unterschiedliche Werbemittel an Nutzer auszuspielen.

Targeting-Ansatz Geo Targeting (Wetter-Targeting)
Wetterabhingige Ausspielung von Werbebannern fiir Urlaubsreisen

Messgrofde der Nutzerumfrage
Werbewirkung
Zeitraum April & Mai 2011
Grofde des ca. 4.000 Nutzer
Datenbestands

Herkunft und Art Nutzer-Tracking und kampagnenbegleitende Nutzerbefragung (Aided
der Daten Recall)

Quelle Tomorrow Focus Media 2011
nugg.ad & Tomorrow Focus tiber Wetter-Targeting mit HolidayCheck

Tabelle 4: Steckbrief zur Untersuchung von HolidayCheck (eigene Darstellung)

5.1.1. Kampagnendetails

Mithilfe von Geo Targeting wurde der Standort eines Nutzers ermittelt und fiir eine Abfrage
der aktuellen Wettersituation genutzt. Anhand dieser warb HolidayCheck bei gutem Wetter
mit einem sommerlichen, sonnigen Banner. Bei Regen kam ein generischer Banner zum Ein-

satz, der die schlechten Wetterverhaltnisse berticksichtigte.
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HolidayCheck ge pie heiBBesten

Urlaubsangebote
mit den besten

- - Agypten
alle Angebote . Empfehlungen ’;?ngmpfch\unq

Schluss mit schlechtem Wetter!

Abbildung 16: Fiir Wetter-Targeting genutzte Werbebanner von HolidayCheck.de
(aus: Tomorrow Focus Media 2011, S. 5{f.)

Zur Uberpriifung der Wirksamkeit von Wetter-Targeting wurde eine Kontrollgruppe mit wet-
terunabhangigen Werbebannern angesprochen. Nutzer beider Gruppen wurden nach der Ban-
nereinblendung zur Teilnahme an einer Online-Umfrage eingeladen und zu Produktinteressen

und Markenbekanntheit befragt.

5.1.2. Ergebnis und Erkenntnisse

Die Auswertung von Tomorrow Focus hat ergeben, dass Nutzer wetterabhingige Banner ver-
starkt wahrnehmen und linger in Erinnerung behalten. Auch die unterbewusste Markenbe-
kanntheit ist aufgrund der verstirkten Bannerwahrnehmung bei der Testgruppe héher. So
nennen Umfrageteilnehmer aus der Testgruppe bei der Frage nach bekannten Online-Reisebii-

ros HolidayCheck haufiger als Teilnehmer aus der Kontrollgruppe (TG 46,5 %; KG 39,5 %).

5.2.  Optimierung der Kontaktfrequenz fiir eine besse-
re Werbewirkung

Im Jahr 2009 hat Roman Breithofer eine Werbekampagne des Kfz-Herstellers KIA begleitet,
um zu untersuchen, welche Einflisse die Kontaktfrequenz (= die Haufigkeit, mit der ein Wer-
bemittel an einen Nutzer ausgespielt wird) auf die Nutzerinteraktion sowie die Werbewirkung

hat.

Zentrale These der Arbeit ist, dass die Wahrscheinlichkeit einer Reaktion auf ein Werbemittel
mit der Anzeigenhaufigkeit sinkt. Sprich, beim Erstkontakt ist am ehesten mit einer Reaktion
des Nutzers zu rechnen. Im Bezug auf datengetriebene Werbung bedeutet das, dass durch eine
Steuerung der Anzeigenhiufigkeit die Performance optimiert werden kann. Diese Art der
Steuerung zahlt zu den Methoden des technischen Targeting und wird als Frequency Capping

bezeichnet.

Zur Einfihrung des KIA-Modells SOUL startete der Autohersteller eine Online-Kampagne in
Form einer Kombination aus einer Video-Banner-Ad und einer anschlieffenden Umfrage, die

auf siebzehn 6sterreichischen Websites bzw. Networks ausgeliefert wurde (Breithofer 2009, S.

90).
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Targeting-Ansatz Retargeting, Frequency Capping
Erfassung aller Werbemittelkontakte einzelner Nutzer zur Uberpriifung der

Kontakthiufigkeit.
Messgrofie der Click Through Rate (CTR) und Nutzerumfrage
Werbewirkung
Zeitraum Februar & Mirz 2009
Grofde des 666.853 angesprochene Unique Clients
Datenbestands 1.112 giltige Umfrageergebnisse

Herkunft und Art Nutzer-Tracking und kampagnenbegleitende Nutzerbefragung
der Daten

uelle reithofer

Quell Breithofer 2009

Diplomarbeit ,,Zur Kontaktfrequenz als Wirkungsparameter in der persuasi-
ven Kommunikation im Internet"

Tabelle 5: Steckbrief zur Untersuchung von Breithofer/KIA (eigene Darstellung)

5.2.1. Kampagnendetails

Zur genauen Beobachtung der Kampagne wurden mithilfe des Nutzer-Tracking (siehe Kapitel
2.4.2.) die Details zu jedem einzelnen Werbemittelaufruf protokoliert. Sowohl die Hiufigkeit
der Nutzeransprache durch das Werbemittel als auch seine Reaktionen in Form von Clicks und
Mouse Overs wurden erfasst. Anschliefiend lud man einige der Nutzer zur Teilnahme an einer

Umfrage ein und befragte sie nach ihren Eindriicken zum Werbemittel.

5.2.2. Ergebnis und Erkenntnisse

Aufgrund der mehrdimensionalen Aufteilung der Nutzer in Reaktions- und Haufigkeitsgrup-
pen konnten keine signifikanten Ergebnisse ermittelt werden. Trotzdem geht Breithofer bei
einem Mindestmaf} an Reichweite und einem umfénglichen, seiteniibergreifenden Nutzer-

Tracking von der Praktikabilitat der Technik aus:

Voraussetzung fiir die Ausschépfung des Potenzials von Kontaktwiederholung bei gleichzeitig
hoher individueller Relevanz ist [...] ein mdoglichst grofser Verbund an untereinander speziell
vernetzten (,vertaggten”) Websites. Techniken wie Re-Targeting sind nur sinnvoll, wenn die
Grundgesamtheit der erreichbaren User grofs genug ist. Erst mit website-iibergreifendem
Targeting [...] kann eine aus 6konomischen Gesichtspunkten kritische Masse erreicht werden

(Breithofer 2009, S. 139).

2009 zweifelte Breithofer noch an einer raschen Entwicklung hinsichtlich der vermarkter- und
seitentibergreifenden Konsolidierung und Kooperation, zum heutigen Zeitpunkt finden Ver-
markter jedoch diese kritische Masse vor, um Targeting und das in diesem Fall beschriebene

Frequency Capping gewinnbringend zu betreiben (vgl. OneToOne 2014).
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5.3.  Multi-Targeting der Display-Kampagne SOS-Kin-
derdorf e.V.

Der SOS-Kinderdorf e.V. verfiugt tiber eine klares Bild seiner vielversprechendsten Zielgruppe
und hat daher im Jahr 2008 gemeinsam mit Specific Media diverse Targeting Methoden ge-
nutzt, um potentielle Spender gezielt anzusprechen und die Performance ihrer Online Kampa-
gnen zu steigern. Im Fokus waren dabei Verhaltensprofile, die Interesse an Charity und typi-
schen Frauen-Themen zeigten. Sozialdemografische Merkmale der Zielgruppe waren neben
Alter (zwischen 20 und 60 Jahren) und Geschlecht (weiblich) das Haushaltsnettoeinkommen
(24.000 bis 35.000 Euro). Zudem sollten Besucher der SOS-Kinderdorf Website markiert und

beworben werden.

Targeting-Ansatz Contextual, Behavioral & Re-Targeting
Genaue Zielgruppendefinition und gezielte Ansprache von Besuchern der
SOS-Kinderdorf-Webseite
Messgrofie der Click Through Rate (CTR) und Conversion Rate
Werbewirkung
Zeitraum April bis Dezember 2008
Herkunft und Art Markierung der Webseitenbesucher und Sale Tracking zur genauen
der Daten Zuordnung der Spendengelder auf beworbene Nutzer
Quelle Eisinger et al. 2009, S. 217-224
Performance Marketing — erfolgsbasiertes Online-Marketing;
Specific Media

Tabelle 6: Steckbrief zur Untersuchung von SOS-Kinderdorf e.V. (eigene Darstellung)

5.3.1. Kampagnendetails

Zur zielgruppengerechten Ansprache entschied sich Specific Media, Nutzer mithilfe der fol-

genden Targeting-Ansitze uber RTB anzusprechen:
« Contextual Targeting: fir themenspezifische Webseiten
. Behavioral Targeting: zur verhaltensorientierten Identifizierung der Zielgruppe
. Retargeting: zur Wiedererkennung von Webseitenbesuchern

Durch tagliche Beobachtung der Kampagne wurde versucht, die Effizienz kontinuierlich zu
optimieren. Wichtigste Kennzahl fiir die Kampagnensteuerung war die Klickrate (CTR), an-

hand derer die Zielgruppendefinition tber die gesamte Laufzeit verfeinert wurde.

5.3.2. Ergebnis und Erkenntnisse

Specific Media gelang es iiber den gesamten Kampagnenzeitraum von sieben Monaten, die
Zahl an Spendenabschliissen zu verachtfachen. Insbesondere durch die permanente Optimie-
rung wurden erfolgversprechende Nutzermerkmale erkannt und in die Zielgruppendefinition

iibernommen:
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Im Verlauf der Kampagne wurde das Verstindnis fiir das Kaufverhalten fiir die Patenschaft
und die Einsicht in die Kundengewinnungsmechanik immer klarer (Eisinger et al. 2009, S.

253).

Auch die steigende Zahl bekannter Nutzer und deren Ansprache tiber Retargeting erwiesen

sich als entscheidende Faktoen fiir den wirtschaftlichen Erfolg der Online-Kampagne.

5.4. Retargeting = Reaktivierung von Kiufern?

Criteo und intelliAd haben 2011 gemeinsam mit der Technischen Universitit Minchen eine
umfangreiche Studie zur Wirksamkeit von personalisiertem Retargeting durchgefihrt. Dazu
analysierten sie die Klickstrecken (User Journeys) von tiber 15 Millionen Nutzern, um zu un-

tersuchen, wie stark Retargeting das Kaufverhalten beeinflusst.

Targeting-Ansatz Retargeting mit personalisierten Werbemitteln
Erfassung aller Werbemittelkontakte einzelner Nutzer zur Uberpriifung der

Kontakthiufigkeit
Messgrofie der Click Through Rate (CTR) und Conversion Rate
Werbewirkung
Zeitraum Durchfihrung der Studie: Januar bis Juni 2011
Datenbestand: 8 Monate (01.07.2010-01.03.2011)
Grofde des 15,5 Mio. User Journeys, 25 Mio. User-Interaktionen,
Datenbestands keine Betrachtung von Views

Herkunft und Art Nutzer-Tracking und Customer-Journey-Analyse;

der Daten Kunden eines Reiseanbieters und eines E-Commerce-Anbieters aus dem
Modebereich
Quelle IntelliAd 2012

Empirische Analyse der Wirksamkeit von Retargeting der TU Miinchen in
Kooperation mit den Retargeting-Anbietern Criteo und intelliAd

Tabelle 7: Steckbrief zur Studie von Criteo/intelliAd/TU Miinchen (eigene Darstellung)

5.4.1. Kampagnendetails

Bei einem Unternehmen aus der Modebranche sowie einem aus dem Reiseumfeld wurden
nicht nur direkte Klicks auf Retargeting-Werbemittel registriert, sondern es wurde auch der
vollstindige Kaufprozess vom ersten Werbemittelkontakt bis zur Conversion detailliert do-
kumentiert. So konnten einzelne fur die Kaufentscheidung relevante Faktoren identifiziert

und Erfolg versprechende Werbestrategien aufgezeigt werden.

Um den wissenschaftlichen Charakter der Studie zu untermauern, hat die TU Miinchen zwei
Hypothesen zur Wirkung von Retargeting aufgestellt, die sie durch die Auswertung des ge-

wonnenen Datenbestandes iiberpriiften.
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5.4.2. Ergebnis und Erkenntnisse

Die Studienergebnisse belegen, dass sich durch Retargeting der Kaufprozess verlingern lasst.
Die Produktaufmerksamkeit von Kunden, die bereits Kaufinteresse gezeigt haben, kann durch

Retargeting tiber mehrere Tage und Wochen aufrechterhalten werden.

70% A
62% 1Alle Kandle M Criteo
60% -
50% -
42%
40% -
30% -
20% - 17%
. 13% e 12%
10% 9%
10% - 7% 7%
3% 4%
0% — ol . . .
1Tag 2 Tage 3-7Tage 8- 15 Tage 16 - 22 Tage 23 -30 Tage

Abbildung 17: Zeitliche Aufteilung der Kampagnen-Conversions (IntelliAd 2012, S. 8)

Daher steigt auch der Anteil der Kaufer kontinuierlich an, die erst nach einigen Tagen eine
Kaufentscheidung treffen (siehe Abbildung 17), ein Tatbestand, der durch den Einsatz klassi-
scher Werbemittel nicht erreicht werden kann. Kiessling sieht darin den Beweis, dass durch
Retargeting Nutzer reaktiviert werden, die ohne diesen Kanal wahrscheinlich nicht gekauft hétten

(IntelliAd 2012, S. 9).

5.5. When does retargeting work?

In ihrer Studie When does Retargeting Work? Timing Information Specificity untersuchten die
Studentinnen Anja Lambrecht (London Business School) und Catherine Trucker (MIT Solan
School of Management, Cambridge), ab welchem Interessenslevel Retargeting mit personali-
sierten Werbemitteln Sinn macht, bzw. bis zu welchem Punkt durch eine Bewerbung mit all-
gemeineren Werbemitteln mehr Wirkung beim Konsumenten erzeugt werden kann. Folgen-

dermaflen leiten sie ihre Studie ein:

Designing advertising around specific information that is tailored to an individual is thought
to increase relevance and, in turn, to increase advertising appeal and effectiveness. [...] We
find, surprisingly, that increased specificity of ad content is on average less effective than ge-
neric information. [...] Only when consumers have well-defined product preferences and are
actively involved in the category, is specific ad content more effective than generic ad content

(Lambrecht et al. 2011, S. 1).
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Fir ihre Untersuchung haben die beiden Forscherinnen den Datenbestand einer 21-tigigen
Display-Kampagne eines Reiseanbieters herangezogen, anhand derer sie iberpriifen wollten,
ob dynamische (siehe Kapitel 2.4.4. Dynamische Werbemittel) oder generische Werbemittel

im Retargeting besser funktionieren.

Targeting-Ansatz Retargeting
Erfassung aller Seitenbesucher eines Reiseunternehmens und Drittanbieter-
daten von Informations- und Bewertungsportalen zum Thema Reisen

Messgrofie der Click Through Rate (CTR) und Conversion Rate
Werbewirkung

Zeitraum 2011, iber 21 Tage

Grofde des 2.818.661 angesprochene Unique Clients
Datenbestands

Herkunft und Art Nutzer-Tracking und Drittanbieterdaten
der Daten

Quelle Lambrecht et al. 2011
When does Retargeting Work? Timing Information Specificity,
London Business School und MIT Sloan School of Management

Tabelle 8: Steckbrief zur Studie When does Retargeting Work? (eigene Darstellung)

5.5.1. Kampagnendetails

In seiner Kampagne registrierte der Reiseanbieter tiber Nutzer-Tracking zunichst alle Besu-
cher der eigenen Webseite und bewarb sie dann gezielt iber Retargeting. Dabei kamen jeweils
ein generisches (allgemeines, fiir den Anbieter werbendes) sowie ein dynamisches (personali-
siertes, auf den Benutzer abgestimmtes) Werbemittel zum Einsatz. Fur das dynamische Wer-

bemittel verwendete der Reiseanbieter zuvor erfasste Informationen zu besuchten Hotels.

Neben den eigenen First-Party-Daten markierte er auch explizit Nutzer, denen ein eigenes
Werbemittel auf einem Reisebewertungsportal (= Werbetrager) ausgespielt worden war (Third
Party Data, vgl. Kapitel 3.2. Audience Targeting). Durch seinen Besuch auf dem Portal wurde

ihm ein konkretes Kaufinteresse unterstellt.

Diese Informationen nutzten die Forscherinnen, um die einzelnen Nutzergruppen zu unter-
scheiden und hinsichtlich ihrer Klickrate und Kaufabschliisse zu bewerten (siehe Tabelle 8).
Auch einer Kontrollgruppe wurden beide Werbemittel ausgespielt. Diese Rezipienten waren
zufillig ausgewihlt und zeigten kein gesondertes Interesse am Thema Reisen (d.h. sie hatten
die Webseite des Anbieters vor der Bannerausspielung nicht besucht). In Tabelle 8 bleibt diese

Kontrollgruppe unbeachtet.
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Nutzergruppe Bewertungsportal besucht Werbemittel

1) generisch
nein
) dynamisch
3) generisch
ja
(4) dynamisch

Tabelle 9: Nutzermatrix (eigene Darstellung abgeleitet von Lambrecht et al. 2011)

Urspringlich gingen die Forscherinnen davon aus, dass dynamische Werbemittel bei jedem
Nutzer mehr Aufmerksamkeit und bessere Conversion-Raten hervorbringen als generische.
Durch das Merkmal des Bewertungsportalbesuches konnten sie die Nutzer hinsichtlich ihres
Kaufinteresses unterscheiden und die Performance generischer und dynamischer Werbemittel

miteinander vergleichen.

5.5.2. Ergebnis und Erkenntnisse

Die Auswertung zeigt jedoch, dass die Conversion-Wahrscheinlichkeit lediglich bei Nutzern im
fortgeschrittenen Kaufentscheidungsprozess (Besucher des Vergleichsportals) mit dynami-
schen Werbemitteln gesteigert werden kann. Auch ist die Conversion-Rate fiir Nutzer, die be-
reits Interesse am Thema Reisen gezeigt haben, ganz unabhingig vom Werbemittel konstant

hoher (siehe Abbildung 18).
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Abbildung 18: Conversion-Wahrscheinlichkeit der unterschiedlichen Rezipientengruppen
(Lambrecht et al. 2011, S. 26)

Kunden im fritheren Stadium haben woméglich noch nicht tber ihr genaues Reiseziel ent-
schieden und bei ihrem Besuch auf der Webseite des Anbieters lediglich eine Art Vorrecherche

betrieben. Diese reagieren spater auch weniger auf ein Werbemittel, das die angesehenen Ho-
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tels erneut aufgreift. Laut Studie spricht ein generischer Banner Kunden auf diesem Interes-

senslevel (kein Besuch des Vergleichsportals) besser an (siehe Abbildung 18).

The results confirm our theory that a firm needs to carefully match the level of how specific
the information is with a consumers’ broader actions online and the extent to which they ap-
pear interested in seeking out specific product information. When consumers appear do not
yet have well defined product preferences and are still broadly evaluating their different opti-
ons, ads that contain broad information on a product line or a brand are more effective than
ads that focus on detailed information about specific products or product attributes. However,
when consumers appear to have specific product preferences and are actively seeking detailed
product information, then using information about their previous product search to tailor ads

can be an effective marketing technique (Lambrecht et al. 2011, S. 23).

5.6. Zusammenfassung

Jedes der Beispiele nutzt einen oder mehrere Ansitze fur die datengetriebene Aussteuerung
von Display-Werbung. Sie alle zeigen, welche Méglichkeiten des Dateneinsatzes zur Zielgrup-
pendefinition herangezogen werden konnen und welche Effekte dieser bei den Rezipienten
bewirkt. Einfache technische Stellschrauben wie Frequency Capping zur Regulierung der Kon-
takthaufigkeit oder die Eingrenzung durch Geo Targeting sind Ansitze, von denen jede Wer-

bekampagne, unabhingig von genauem Ziel und Zweck, profitieren kann.

Das Beispiel Wetter-Targeting zeigt, wie technische Méglichkeiten genutzt werden, um durch
die Kombination verschiedener Datenpunkte ganz neue Wege der Zielgruppendefinition zu
entwickeln. Ein vom Grundsatz so einfaches Beispiel beeinflusst beim Konsumenten alle Wir-

kungsdimensionen bis hin zur Markenerinnerung.

Die Zielgruppe kann von Advertisern in diversen Targeting-Ansitzen abgebildet und durch
eine Vielzahl von Merkmalen klar definiert werden. Die Definition lasst sich auch noch wih-

rend der Laufzeit anpassen und verbessern, um die Kampagne kontinuierlich zu optimieren.

Am starksten wirkt sich der Einsatz von Targeting aktuell noch im E-Commerce-Bereich aus.
Insbesondere durch Retargeting und die Markierung bestehender Kunden ist deren Wiederan-
sprache moglich. Die Erfassung ihrer Interessensgebiete bis hin zur Speicherung jedes angese-
henen Produkts lassen sich in Echtzeit auswerten und fur dynamische Werbemitteln zur Er-

zeugung personalisierter Werbebotschaften nutzen.

Die Beispiele zeigen jedoch auch, dass ein untberlegter Einsatz der Technik nicht zum Ziel
fuhrt. Die technischen Systeme miissen verstanden, ihre begrenzte Reichweite berticksichtig
werden. Zentraler Schliissel zum Erfolg ist es, seine Zielgruppe genau zu kennen, um sie durch

eine optimale Targeting-Justierung zu erreichen.
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6. Ausblick und Schlusswort

Wie bereits einleitend erwihnt, ist der Anteil personalisierter Online-Werbung stark auf dem
Vormarsch. Nicht zuletzt der enorme technische Fortschritt im Online-Bereich hat diese Ent-
wicklung erst méglich gemacht. Immer neue Teilnehmer versuchen sich im Real Time Adverti-

sing zu engagieren und neue Branchen fir die moderne Werbetechnik zu gewinnen.

Die aufgefiihrten Studien und Beispiele aus der Praxis zeigen, dass der Einsatz von Targeting-
Werbung Einfluss auf die momentane Wirkung, die dauerhafte Ged4chtniswirkung und letzt-
lich auf die finale Verhaltenswirkung haben kann. Allen Ebenen der Werbewirkungen sind be-
troffen: kognitive Denkprozesse, die Wahrnehmung und Wiedererkennung einer Marke und

am Ende die Kaufentscheidung eines Kunden.

Advertiser haben mit den neuen Technologien ein michtiges Werkzeug, um Kampagnen vor
ihrem Start fein zu justieren, in Echtzeit zu monitoren und wihrend ihrer Laufzeit permanent
zu optimieren. Technische Prozesse verfeinern die Zielgruppendefinition automatisch und

sind fortlaufend daran beteiligt, Streuverluste zu reduzieren.

Mit der steigenden Anzahl an Publisher im Internet, die ihre Werbeplitze tber SSPs vermark-
ten und so dynamisch belegen, steigt nicht nur die potenzielle Reichweite, die iiber Real Time
Advertising erreicht werden kann. Auch die Form und Vielzahl der Datenbestinde wichst ra-

sant, sodass immer neue Ansitze der Zielgruppendefinition entwickelt werden kénnen.

Im Vergleich zur traditionellen Display-Werbung haben RTA-Kampagnen zumindest hinsicht-
lich der 6konomischen Ziele und der Conversion mehr Durchschlagkraft. Somit scheint der
generelle Ansatz, in jedem Einzelfall individuell Gber die aus der Sicht des Publisher Erfolg ver-
sprechendste Anzeige zu entscheiden, aufzugehen. Fur die Relevanz beim Rezipienten und den
Erfolg der Kampagne sind die verfugbaren Daten und ihr gewissenhafter Einsatz entschei-
dend. Aus dieser Sicht kann von einer blihenden Zukunft der datengetriebenen Online-Wer-

bung gesprochen werden.
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