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Digital ist eine ERGANZUNG zum Marketing
= Digital Marketing

Online- und Mobile Marketing ist eine Erganzung zum
— ....Print Kanal (Online Display Advertising)
— ....TV Kanal (Werbung auf Senderportalen)
— ....Direct Marketing Kanal (E-Mail & Newsletter)
— ....PR Kanal (Social Media, Content Marketing, Native Advertising)

Verlangerung der Kontaktdauer der Marke mit dem Kunden
Steigerung und Werbewirkung durch multisenorische Ansprache
Erh6hung der Kontaktdichte und der Reichweite

Moglichkeit der Er6ffnung eines Dialogs und Steigerung der
Abverkauszahlen
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Wenn die Grenzen erreicht sind...

= Ab einem gewissen Zeitpunkt wirde das zusatzliche Investment in TV & Print nicht
mehr zur mehr Reichweite fuhren, sondern lediglich dazu, dass immer dieselben
Personen immer wieder mit der Botschaft in Kontakt kommen = Grenznutzen =
Diminishing Return

Exemplarisches Beispiel zu Diminishing Returns:

* Steckt man das zusatzliche Erhohung der Nettoreichweite durch Hinzunahme von Onlinemedien
Investment in Onlinemedien,
erhoht sich die Reichweite A Online
und der Zeitpunkt,
' \ zusatzliche Netto-Kontakte

wo der abnehmende

a
Grenznutzen eintritt, g
verschiebt v
sich nach hinten. et
2 . nur
- Print Brutto-
W Kontakte

Zeit

Quelle: IAB Austria Handbuch 2014 http://www.iab-austria.at



. derStandard.at Iw @ \tvlgaﬁ(kil?oi%

HOELL.CC

Brand Reach zeigt die Markenreichweite Osterreichischer Tageszeitungen.
DER STANDARD und derStandard.at erreichen pro Tag 747.000 Personen.
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Print exklusiv < Doppelnutzer > Online exklusiv

0 I
DER STANDARD Die Presse Wirtschaftsblatt Kurier Salzburger Nachrichten

15% Doppelnutzer und ca. 34% mehr
Reichweite durch Online derStandard.at DER STANDARD

Quelle: GfK Austria, Brand Reach 2013, Tagesreichweite gestern in 1000
Quelle: http://images.derstandard.at/2013/11/14/DER%20STANDARD_Brand%20Reach%20Praesentation%202013.pdf
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THE EVOLUTION OF

ONLINE DISPLAY ADVERTISING

The Evolution of Online Display Advertising

iabuk - 219 Vvideos 62.907

Quelle: http://www.youtube.com/watch?v=1C0n_9DOIwWE



http://www.youtube.com/watch?v=1C0n_9DOlwE
http://www.youtube.com/watch?v=1C0n_9DOlwE
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1.

2.

3.

4.

5.

Online Mediaplanungsprozess

Briefing

Ziel, Zielgruppe, Zeitablauf/Saison, Budget, Kreativformate

Entwicklung Strategie

Branding, Performance, Dialog, Einteilung Budget

Selektion der Werbetrager & Werbemittel

Auswabhl der richtigen Medien
Kriterien: Affinitat, Preis/Leistung
Kreative Anforderungen, Mdglichkeiten des Publishers

Erstellung/Verhandlung/Buchung des Mediaplans

Aufnahme jeder ausgewahlten Webseite, Ermittlung der
Gesamtkosten, Prifung auf Zielerreichung

Grobplanung It. Preisliste der ausgewahlten Werbetrager

Optimierung & Reporting

Learnings und Daten fir weitere Kampagnen nutzen
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1.Briefing / Ziele

Wachstum / Erh6hung Marktanteil
Markenbekanntheit / Image

Differenzierung vom Mitbewerb / Sympathie
Markteinfihrung

Branding

Produkt Test / Verkaufssteigerung

Traffic auf die Webseite fuhren Performance
Interaktionen auf der Webseite

Absatzforderung

ZG Aktivieren und Beschaftigen / Conversions

| Dialo
Intensivierung der Kundenbeziehung / Social J
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2. Entwicklung der Strategie

» Markeneinfiihrung

» Markenbekanntheit / Image

» Wachstum / Erh6hung Marktanteil
« Differenzierung vom Mitbewerb

» Markenbekanntheit / Image

* Differenzierung vom Mitbewerb
» ZG Aktivieren und Beschaftigen
* Produkt Test

Branding

Content Marketing
Native Advertising
Premium Platzierung

o e o e e o e e e e e e e e e o e e

|

|
Budget / Ziel
50% | 50%

|

Target Reach
Performance CpX
|

|
|
SEM = SEA+SEO

E-Mail Marketing
Viral Marketing

* Produkt Test

* Absatzférderung

* Intensivierung der Kundenbeziehung
* UP-Selling

Custom Target Reach
RTB

Social Media
E-Mail Marketing
Affiliate Marketing
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Beispiel: Mutation full ,NOM fasten“

NOM zeigt den Produktnutzen seiner fasten-Produkte und lidsst UserInnen die Schrift
im FlieRtext abnehmen. Durch das Engerziehen des MaRRbandes wird die Schrift diinn.

r8e
Figur- gve

\‘.ﬂ'\
—
analyse et » fr 24 + Monn TN

fiegns fag, 10

3| updats vor dmir
HUSER
{ Lehrervertreter chne
padagogisches Konzept
271 Pootirqo

Ex-Vizekanzler kritisient Ge-
AET Rt s -

Mot T¥ Rado  perBTAMpARy

sasundhell  Blldung

tasten fasten Ff—‘ fasten @8
i Rezeple, T o Pmdukte___qglg m

THAILAND

Touristin tot geborgen Heute
4EFosing:

Nach Bootsungluck vor Phuket: beginnt die
Erstes Opfer gefunden - fasten Zeit!
Nationalitat nech

weahrer™ und hezweifelt, dass
Schmied die Kraflprobe
gewinnen wird

Lehrer Gewerkschaft: Schwach auf der Buhne, stark hinter den
Kulissen [103]

AUFSTAND VOR S8 JAHREN
Polizeiaufgebot in Tibet,
blanke Nerven in Peking
2 Pustiess

Aug Anget vor Unruhen hat
Peking uber das Hochland
pralaisch den

Elne Zellzeugln erzihlt "Dle Edehnlm haben sich in mein
Gedachtnis eingebranmt” (bs]

Hede zum 50. Jahrestag des Aulstands: Dalai Lama wirft China
brutale Unterdrickung in Tibet vor ms]

Solidaritdt mit Tibetern: Weltweit dgebungen zum 50,
Jahrestag

g TRy FINARZMARKTRRISE

+ Insolvenzwelle schwappt
tiber die USA

105 Postirg s

Bix zu 50 Prozent mehr
Insolvanzantrage werdan
erwartet - Auch Betriebe

mit Grafik und Video

Hier Ruchteng 3, 1% mtmti
&Mlﬂn’uh ‘ et

Lassen wir
den Standard
abnehmen.

STRESS UND GESUMDHEIT 138 BURO

HORDIRLAND
Polizist bei erneutem
Anschlag getdtet

4 Fustnge

Streife vermutlich in Hinterhalt
gelockt - Warnungen vor neuer
Gewaltspirale: "Wir starren in
einen Abgrund"

(o

4
\."i‘

Der Mythes Multitasking <)
Mehrere Aufgaben glelchzettiy erledigen el yar

Elf Jahre nach Burgerkrien: Ein  pich, wissen Forscher - Him ist heillos Rlicken Sie sich 1u threm
Land, 2wel Framen (&) uberfardert Wohtfihlgewicht! »»=
RUHSTFEHLER-DEBATTE CROSSOYER: ELSASS UND LOTHRINGEN

Minister Stéger fiir mehr i Aufstand gegen sne

Transparenz 5 : geplante Zwangsheirat

32 Posings ) LYW

e SN S Nicolas Sarkozy will die

Reaktionen der Arztekammer A ho Landioue

= ney zeichnen
aus

Br., andin g

Content Marketing
Native Advertising
Premium Platzierung
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2. Entwicklung der Strategie

» Markeneinfiihrung
» Markenbekanntheit / Image

« Differenzierung vom Mitbewerb

» Wachstum / Erh6hung Marktanteil

» Markenbekanntheit / Image

* Differenzierung vom Mitbewerb
» ZG Aktivieren und Beschaftigen
* Produkt Test

Branding

Content Marketing
Native Advertising
Premium Platzierung

- e s S e S S e e e DS e DS DS e B e e e e

|
|
Budget / Ziel

50% | 50%
I
Target Reach
Performance CpX
|

SEM = SEA+SEO
E-Mail Marketing
Viral Marketing

e e e e o o e o o e o e e e e o o e

* Produkt Test

* Absatzférderung

* Intensivierung der Kundenbeziehung
* UP-Selling

Custom Target Reach
RTB

Social Media
E-Mail Marketing
Affiliate Marketing
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Target Reach
erformance Cox
I

= Qualitatives Targeting
— Contextual/Content Targeting = Auslieferung auf Basis des passenden Umfelds
— Semantisches Targeting = Auslieferung auf Basis Umfeld und Rubrik
— User-Declared Information Targeting = ..... Basis soziodemographischer Daten
— Behavioural Targeting = Auslieferung auf Basis von Verhaltensanalysen
— Predictive Behavioural Targeting = Verhaltensanalysen und Befragung
— Custom Audience Targeting (Facebook) = CRM Datenbank upload, Matching FB Audience

= Quantitatives Targeting

— Geotargeting = ....Basis geografischer Herkunft
— Frequency Cap = ...Basis der Kontaktdichte
— Retargeting & Dynamic Creative Retargeting = ....Basis von Verhalten auf der Webseite des
Anbieters
Targeting-Varianten Sonderumsetzungen

) Sponsoring, Targeting-Moglichkeiten (Profil und Geo) und
AUpr’EISE von 5% auf Brutto. sonstige Sonderumsetzungen auf Anfrage.
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Google ReMarketing

Web Surfer browses
your web site.

2

Web Surfer visits
other popular
web sites.

YAHOO.COM
ESPN.COM
CNN.COM

CNN.COM

Web Surfer

clicks your

ad and
returns to
your web site.

ol

|

Web Surfer 3
sees your ad.

all
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2. Entwicklung der Strategie

l 7 N\
. / \
» Markeneinfiihrung » Markenbekanntheit / Image * Produkt Test
» Markenbekanntheit / Image « Differenzierung vom Mitbewerb * Absatzforderung
* Wachstum / Erh6hung Marktanteil » ZG Aktivieren und Beschaftigen * Intensivierung der Kundenbeziehung
* Differenzierung vom Mitbewerb * Produkt Test * UP-Selling
|
|
Budget / Ziel

50% | 50%
|

. Target Reach Custom Target Reach
Brandlng Performance CpX RTB
|
|
|
Content Marketing SEM = SEA+SEO Social Media
Native Advertising E-Mail Marketing E-Mail Marketing
Premium Platzierung Viral Marketing Affiliate Marketing
\ /
M /
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How long is 100 milliseconds?

* 100 milliseconds = the time between
gear changes on a Ferrari FXX

124 milliseconds = the time it takes
light to ravel around the Earth’s
equator

200 milliseconds = the time it takes
the human brain to recognize
emotion in facial expressions

300 milliseconds = the time for the
human eye to blink

User visits a web page

Impression is announced

Every time an impression is
available, the exchange “asks”
if you'd like to bid (the “bid
request”).

7

%

Winning ad served / \

In the course of 100 milliseconds,
the entire process is complete,
and if you win the auction for this
impression, your ad is served.

Auction

Impression opportunity evaluated
and bid decision made

You get a variety of information
about each impression, such as the

You typically have milliseconds

to respond with a bid (the "bid

response”), and then the exchange

runs the auction, evaluates all
and determines the winner.

Quelle: DoubleClick Digital Marketing

site the impression is on, the time
stamp, information about the user,
information about the page, etc.

What you bid is entirely up to you—
and you don't have to bid if the
impression is not valuable to you.

bids,
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RTB

= Alle testen RTB

= Alle wollen ein hohes Floor Pricing

= Derzeitige Preisangabe ca. TKP 7,70 — 10 €
= Formate:

— |AB Standards, Mobile, Tablet, Video, Smart TV

— 120x240;120x600:160x600:;200x200:200x446:240x400;250x250:250%x3
60:300%x250;300x600

Einige haben eine Dealer ID = DSP (Demand Side Plattform)

————

A, e RN NI ot =

= Fokus liegt beim Privat Market Place / Room
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Branding

Premium Pla
nms'“w

Auslieferung der Werbemittel

A

User

Dl(. Presse.com

Target Reach
Performance CpX

styrlc digital[one

AboutMedla ‘) twyn

Webseite
Advertiser

8

Interessent

Ad Network

A

Auslieferung der Werbemittel

3st Party Data

(oo

GOLDBACH
AUDIENCE

umted
mt.ernet

4 N

Custom Target Reach
RTB/RT

Facebook
Exchange

doubleclick

Y\ Yieldiab . ad exchange .
PubMatic OpenX

; SS
il

DSP

Ad Exchange

8

Kunde

1st Party Data
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3. Selektion Werbetrager / Werbemittel

Target Reach
Performance CpX

Branding

Site Mutationen  Advanced Player (Video + Ad)

_ MSN Custom
Pre-Roll Takeover XXL (Video + Ad) Header
Channel FPOMaitAd |nRead Video kalender App

Fireplace &  Mutation

Video

MSN

Brand Day Bilboard ~ ORF E-Flyer Ads-in-Apps

Brand Week Sitebranding Sitebar Doodle

SEM = SEA+SEO
Premium Platzierungen . .
Vertikale Platzierungen zu E-Mail Marketing
einem Thema Viral Marketing
Hohe Exklusivitat
Hohe Visibility
Hochwertiges Umfeld

Custom Target Reach
RTB

UAP

IAB Standards
TV

Video
Mobile

Social Media
E-Mail Marketing
Affiliate Marketing
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Welches Medium kommt in den Plan?

= Ziele der Kampagne, Kanéle und Buchungsmodelle
= Anlehnung an klassischen Print und TV Plan

= HoOhe der Reichweite in der Zielgruppe (Nettoreichweite,
Bruttoreichwelte)

Sitebar Sitebranding Tandem Ads
= Targeting Moglichkeiten
= Branding TKP, Performance CpC
= Kontaktdosis
= ViewTime & Visibility
= KOnditionen Und Rabatte Superbanner Skyscraper Medium Rectangle
(728x90px) (120/160x600px) (300x250px)

Quelle: Grafiken aus IAB Austria Handbuch 2014 http://www.iab-austria.at
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Die ,,Standard® - Werbeformen

Halfsize Banner

Fullsize Banner

Medium Rectangle

Wide Skyscraper

Universal Flash Layer

Superbanne

Die am haufigsten eingesetzten Formate sind:

Superbanner Skyscraper Medium Rectangle
(728x90px) (120/160x600px) (300x250px)

Diese drei Formate werden meistens im Paket angeboten bzw. eingekauft —
dies nennt sich bei den meisten Anbietern Universal Ad Package (abgekuarzt
UAP) — ab und zu muss noch der Fullbanner (468x60px — also deutlich kleiner
als der Superbanner) angeliefert werden, das ist aber heutzutage eher die

Ausnahme als die Regel.
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4. Erstellung/Verhandlung/Buchung des Mediaplans
KAMPAGNE: Kampagnenname
Kunde: Name Kunde 6.300.000
Zielgruppe/Themenumfeld: Zielgruppendefinition € 1,80
Laufzeit: Laufzet T € 54,50
Honorar Onlina: T CPO Aviso ¥
Budget in €: 14,000
Version: 1 13.995,00 €
PR ; | Adi io | Frequenc iigl. | I |

Medium / Platzierung ERI ECP’: ! licks :Adlmpressm -] Brutto 5 norar Online | Kundenpre

Euro | Euro | 1 ns | L | | | | {net/net)
Branding i i
Website 1 15.04. 05.00. SuperBanner 728¢00 | 25,00 € | 100.000 ¥ Dyn | 250000€  10,00% @ 2.250,00€ 337,50 € 112,50 € 2.025,00 €
Website 2 15.04. 05.09. |SuperBanner 728x90 | 25,00 € | 100.000 x Dy | 2.500,00 € 0,00%  2.500,00 € 375,00 € 125,00 € 2.250,00 €
Website 3 15.04, 05.09, ERectangIe 180x150 20,00 € 100.000 3 FC 2.000,00 € 10,00% 1.800,00 € 270,00 € 50,00 € 1.620,00 €
Performance
Facebook 15.04, 05.09, éText Ad (Text + Bild) 1,30 € 2.500 2.500.000 b Dyn 3.750,00 € 0,00% 3.750,00 € el 187,50 € 3.37500 €
Google AdWords 15.04, 0509, Text Ad (Text only) 11,30 € 3.500 3,500,000 £ Dyn | 5.250,00 € 0,00% 5,250,00 € RO 262,50 € 4.72500 €

Schaltkosten Media 6.300.000 16.000,00C 0,00% 15.550,00C 2.332,50¢€ 450,00 € 13.995,00 €

Gesamtkosten 6.3200.000 € 13.995,00

Budgst 14.000,00 £
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5. Optimierung und Reporting

Akquisition Verhalten
Quelle/Medium
Sitzungen 4 Neue Sitzungen in % Neue Nutzer Absprungrate

47.759 66,98 % 31.990 78,20 %
1. Publisher i Mobile Display 17.766 (37,20 %) 7797 % 13.852 (43,30 %) 38,66 %
2. Publisher /CpC 7.563 (15,84 %) 57,29 % 4.333 (13,54 %) 38,20 %
3. Publisher 6.572 (13,76 %) 27 60 % 1.814 (587 %) 91,87 %
4 Ppublisher 5.244 (10,98 %) 94,22 % 4.941 (15,45 %) 30,02 %
5 Publisher 3.296 (6,90 %) 62,99 % 2076 (6,49 %) 8477 %
6. Publisher zcebook 2133 (447 %) 31,97 % 682 (213%) 7773 %
7. Publisher [ CpC 1.545 (3,23 %) 83,75 % 1.294 (4,05 %) 79.09 %
3. Publisher Video 1.146 (2,40 %) 86,39 % 990 (3,09 %) 78,80 %
5 Publisher 1.085 (2,27 %) 7152 % 776 (2,43 %) 66,15 %

10.  Publisher 628 (1,31 %) 91,24 % 573 (1,79 %) 88,38 %
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Fazit

= Digitale Irrtimer
— Mediaplanung macht in Zukunft der Computer
— Mobile stort und bringt nicht sehr viel
— Banner sieht sich kein Mensch an
— Performance funktioniert ohne Branding

= Fachwodrter kommen in den Wortschatz
— Programmatic Advertising: Effizient Werben in Echtzeit
— RTB/ RTA: Realt Time Bidding / Real Time Advertising
— First Data Party: Kunde verwendet die eigenen Daten

— Third Party Data: Nutzung von externe und haufig zugekaufte Daten die nicht
vom Werbetreibenden selbst erhoben wurden



. @ tFE MEDIA

WOIHOP

Fazit

= Tatsachen

— Ad Visibility oder die Sichtbarkeit digitaler Werbung
— Potenzial: Mobile, TV, Second Screen Effekte nutzen
— Crossmedia: SEA Erfolg wird von klassischer Werbung unterstitzt

=  Qualitatscheck

Zielgruppe: Erreichen Sie die Leute mit Interesse an Ihrem Produkt?
,1hird Party Data“ - Fix verfugbar bei AdWords, GDN, DSP uvm.

— Brand Safety: Ist Ihr Produkt auf der passenden Webseite?
— Visibility: Ist die Kampagne sichtbar?

= Trends

— RTB Private Auction Rooms mit hohem Floor Pricing
— Programmatic TV Ad Trading



HOELL.CC

RTB

= Alle testen RTB

= Alle wollen ein hohes Floor Pricing

= Derzeitige Preisangabe ca. TKP 7,70 — 10 €
= Formate:

— |AB Standards, Mobile, Tablet, Video, Smart TV

— 120x240;120x600:160x600:;200x200:200x446:240x400;250x250:250%x3
60:300%x250;300x600

Einige haben eine Dealer ID = DSP (Demand Side Plattform)

————

A, e RN NI ot =

= Fokus liegt beim Privat Market Place / Room
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The Dawn of Programmatic TV Ad Trading?

by Ronan Shields on 16th Apr 2015 in News

[ ] e

RLRRERRCHINTTENEY Ty Sl LR

a Comments

The UK TV advertising market is in rude
health, with the industry topping the £4.91bn
mark last year — the fifth consecutive year of
growth — and online formats playing a
buoyant role within that statistic, according
to figures complied by Thinkbox. However,
the sectoris poised for disruption with the
advent of programmatic TV buying,
ExchangeWire explores the prospect further.

The latest |1AB digital ad spend figures point
towards marketers using digital display ad units

to help build brand awareness — historically the domain of offline advertising channels, such as
outdoor, print, and most prominently TV — with the preference for data-led decisioning playing an

increasing role in this trend.

https://www.exchangewire.com/blog/2015/04/16/the-dawn-of-programmatic-tv-ad-trading/
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Glossar

Ad Exchange: Marktplatz flr den Handel von Werbeflachen per Auktionsverfahren
Ad Impression: Werbeeinblendung

Ad Network: Bundelung von Display Inventar verschiedener Publisher und
Vermarkter

Ad Server: Server zur Auslieferung, Tracking, Reporting der Werbung, meinst mit
Technologie flr verschiedene Targeting-Mdglichkeiten

Audience Targeting : Ansprache bestimmter Nutzer auf Basis definierter
Zielgruppen

Data Management Plattform :

Demand Side Plattform:

First Party Data: Eigene Daten aus dem CRM, Onsite-Nutzungsverhalten, Re-
Targeting, CRM,

Demand Side Plattform (DSP): Dealer ID, Gewahrt Zugriff /Zugang auf SSP

Supply Side Plattform (SSP): Sell Side Plattform ermdglicht Publishern das zur
Verfligung stellen von Invetory

Statistical Targeting: Bietstrategie beim RTB, bei der die Zielgruppe vorab nicht
definiert wird sondern auf Basis von CPI/CPO optimiert wird



Anforderungen an Sichtbare Ad Impressions

Messung der sichtbaren Ad Impression

»»= Pixel-Anforderung:
Mindestens 50% des Werbemittels waren im
sichtbaren Bereich des Browsers zu sehen

»rx Zeit-Anforderung:
1 Sekunde kontinuierlicher Sichtbarkeit
Messgenauigkeit: 100ms

"t

= 50/M1

Reihenfolge: Zuerst Flache, dann Zeit

l-...

Visibility Demo: http://www.meetrics.com/produkte/demo/

Quelle: http://www.iab-austria.at/wp-content/uploads/2014/06/IAB_Impulse_Visibility IAB_Guideline_techn_Komm_Juni_14.pdf
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Corinna Holl

Diplomierte Kunden- und Werbeberaterin

Ich schopfe aus einer langjahrige Erfahrung (seit 1993) in den Bereichen On- und Offline

Marketing sowie im crossmedialen Einsatz verschiedener Kommunikationsformate.
Bin Kennerin des Werbemarkts, der Funktions- und Denkweise von Agenturen sowie der Planung

vom Briefings bis zu Kampagnen und aller Sorgen die dabei Auftreten kdnnen.

Kernkompetenzen

Crossmedia Planung, Einkauf und Umsetzung aller Mediengattungen

Entwicklung zukunftsorientierter Geschaftsmodelle im Onlinebereich,
Monetarisierung & Systemdesign

Schulungen fir Unternehmen in Digital Marketing,
Social Media- und Online Marketing, E-Mail & Mobile Marketing,
Suchmaschinen Marketing, Vermarktung und Monetarisierung von Webseiten

Vortrags- und Lehrtatigkeiten am WIFI Wien, Forum Mediaplanung,
Werbeakademie Wien, FH fur Journalismus, Donauuniversitat Krems;:



