
Wie 

PROGRAMMATIC
die (DIGITALE) 

MEDIAPLANUNG
verändert.



WAS GENAU IST  

“PROGRAMMATIC 

ADVERTISING” 
UND WARUM ÜBERNIMMT 

ES DIE 

DIGITALEN MEDIEN?



PUBLISHER

“PROGRAMMATIC IST ein effizienter 

Prozess für Media- Ein- und Verkauf.“



AGENTUR

“PROGRAMMATIC IST 

die Automatisierung 

von Media.“



TECHIE

“PROGRAMMATIC IST 

die Verknüpfung von 

TCP/IP-Strängen.“



VISIONÄR

“PROGRAMMATIC IST die 

Digitalisierung von Marketing.“



Verbindung von 

Kontaktpunkten und Daten…



…in (nahezu) Echtzeit,…

LIVE



…nach Vorgaben 

menschlicher Intelligenz…



…und automatisierten Exekution 

unter Zuhilfenahme von Algorithmen.



Inwieweit verändert 

sich nun die 

MEDIAPLANUNG?



Klassische Planung vs. 

Programmatic Planning



Es ist eine technische Evolution…
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Best4Planning AGOF Mediaplan

Klassische Digitalplanung



Audience Analyse Touchpoint- / Data-Mind-Map Targeting Plan

Programmatische Planung



KPIs

Cost-per-Mille
Cost-per-View
Cost-per-Click
Cost-per-Lead

Cost-per-valuable-Impression
Cost-per-viewable-completed-View

Cost-per-qualified-Visit
Cost-per-Store-Visit



Inventarzugang

Planung Einkauf Publisher



Inventarzugang

Planung DSP / SSP Publisher
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Inventarzugang

Planung DSP / SSP Publisher

Wasserfall

Header Bidding



Targeting

Planung Audience Publisher

Panel



Targeting

Planung DSP/SSP Publisher

Audience
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Werbemittel
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Technische Infrastruktur und Schnittstellen
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Technische Infrastruktur und Schnittstellen



Anforderungsprofil 

für „Mediaplaner“

KNOW-HOW



FUNKTIONIERT 

PROGRAMMATIC
BESSER ALS 

DIREKTEINKAUF? 



„Programmatic vs. Direkteinkauf“

UNTERHALTUNG NAHRUNGSMITTEL AUTOMOBIL TELEKOMMUNIKATION

-18%
Mediakosten

+27%
Reichweite

x3
Programmatic

Share

-32%
Mediakosten

+46%
Reichweite

-88%
TKP in Target

+40%
Unique Visitors

+52%
Reichweite

-64%
Kosten für sichtbare 

Video-Views



Integral Ad Science Benchmarks 2017



VS.

Vergleich



VS.

Vergleich



VS.

Der Vergleich hinkt leider.

E 20-49

HHNE 2.000 EUR

Hyper-Local Data

(500 Meter Radius um Filialen)

+

Interesse an Neuwagen



+279%
Zielgruppenanteil

-59%
Zielgruppen-TKP



Programmatic Audits

Publisher 1

Publisher 2

Publisher 3

Publisher 4

KLASSISCHES AUDITING

Medium Rectangle Video Billboard

Benchmark

Technisches 

Setup

Umgang 

mit Daten

Anbindung 

von 

Inventaren



„Realtime Pitches“
AGENTUREN

INHOUSE 
ABTEILUNG

TECHANBIETER VERMARKTER

KUNDE



Neue Gattungen 

kommen hinzu

PROGRAMMATIC



Wie muss sich die 

Agentur von morgen 

strukturieren?
Video / AV

Search

OOH Audio

Content

GATTUNGS-KNOWHOW

Content 
Marketing

Keywords 
& Kontext

Display

MARKETING
TECHNOLOGY

DATA &
ANALYTICS



Und auch die 

Advertiser müssen sich 

neu strukturieren.
MARKETING

PRODUKT-

ENTWICKLUNG

MEDIAVERTRIEB



WARUM
SOLL MAN SICH

DAS
ÜBERHAUPT

ANTUN?



„DIGITALE 

WIRKLICHKEIT“

„MEDIALE 

SCHEINWELT“



DYNAMISCH STATISCH



TRANSFER BÜNDELUNG



AMBIVALENZ KLARHEIT



MUSTER 

ERKENNEN

REGELN 

FOLGEN



VIELEN DANK


