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These:

Programmatic ist
zu undurchsichtig
und es 
fehlt an Transparenz
im Ökosystemund bei den 
dahinterstehendenAbläufen. 

3 |



Herausforderungenfür Werbetreibende

ÁKomplexität

ÁTransparenz

ÁVerständnis

Komplexität ð

zu viele Ebenen im Ökosystem

Inventarqualität

Verfügbarkeit von 

programmatischem Inventar

Mangel an Transparenz

Mangel an Verständnis

Top Herausforderungen als Programmatic Marketer

https:// programmatic.wbresearch.com /blog/top

-programmatic -advertising -challenges -solutions-

survey-results

20%

39%

41%

47%

53%



Xandrist eine daten-
getriebene Technologie 
Plattform,die einen 
globalen Marktplatz 
für Premium 
Advertising antreibt.



We are Xandr
Eine komplette Produktpalette ermöglicht die Schaffung eines omnichannel Marktplatzes

Premium Advertising MarktplatzAgenturen/ Marketer

ññ

DSP  

me

Invest DSP maximiert 

die digitalen

Investitionen 

von Einkäufern

kanalübergreifend.

Marken & Advertiser       

ññ

Publisher/Vermarkter

ññ

SSP

Inventar effektiver 

anbieten, 

um höhere Erträge

und positive 

Kundenerfahrungen 

zu erzielen.

Nutzer

ññ

Wo Marken ihre 

Nutzer über 

Bildschirme hinweg 

auf hochwertigen 

Umfeldern 

erreichen können

Marken & Advertiser & Publisher

ññ

Inventar und Daten kombinieren, zur 

Schaffung diverser Marktplätze nach 

euren Vorgaben.



Entwicklung
Programmatic 
Advertising



ZunehmendeKomplexität im Laufeder Entwicklung

ô05 õ10 õ15 õ20 2023+

Programmatic 1.0 Programmatic 2.0 The Age of AI Post-cookie Age

2021

Neue Identity 

Lösungen

2020

Google kündigt 

Abschaffung von 3 rd Party -

Cookies an 

2018

Neue DSGVO &

Privacy 

Regelungen

2020

Neue 

programmatische 

Kanäle: CTV/ATV

2016

Die Automatisierung 

des Einkaufs gewinnt 

an Bedeutung

2005

Die erste Ad 

Exchange ist auf 

dem Markt

2006

DSP und SSP Business Modelle 

werden entwickelt

2008

AppNexus

liefert seine 

erste Anzeige 

über Echtzeit -

Auktion

2010

Expansion in Mobile, 

Video, Native, Audio und 

mehr



Im Inneren
einerReal-time 
BiddingAuktion



728 x 90px Leaderboard



How Programmatic Works 
Im Inneren einer Real-time Bidding Auktion

òThe Life of an Ad Calló bei Xandr Invest

728 x 90px Leaderboard Ad Request1

Xandr Client/User Data2

ÅFirst-party Segment Data

ÅRecency/Frequency

ÅThird-party providers

Real-time Data Providers3

Bid Request4

ÅXandr DSP

ÅExternal DSP Partners

Creative Delivery11

Examples

First-party Segment Data

Examples

Online Audience Segments

Offline Purchase Segments

Examples

Contextual

Example Bids of DSPs/Brands

$5.00

$4.00

$3.00

$2.00

Pay $5.00

Ad Quality6

Yield Management7

Rank & Decision8

1. Placement ID/Size

2. Cookie ID (UUID2)

3. Location (IP; 

Lat/Long)

4. URL

5. User Agent 

e.g. Browser, OSé 

6. Publisher 

data points

UUID2

Bid5

ÅPrice ($)

ÅCreative ID

First Price Auction

Xandr has highest bid of $5.00

Xandr bid wins and pays $5.00 Win Notification9

Creative Tag10

12
Update Cookie Data



AuktionsTypen
& Bid Price Optimization 



Eine komplexe Geschichte der Auktionsdynamik
Technologie passt sich einem sich schnell verändernden Ökosystem an

2015 2016 2017 2018 2019                              2020

Header Bidding

Second price wird unfair

First price und bid shading

Å Transparent, 

faire Auktionslogik

Å 2nd price Auktionen 

auf Exchange -Level 

verringern die 

Chance auf ein 

gewonnenes Gebot 

auf Ad -Server-Level

Å Führt zu 

intransparenten 

Auktionen

Å Adaption der first price bidding

Strategie führt bei Einkäufern zu 

der Gefahr zu hoch zu bieten

Å Schwierig die optimale 

Gebotshöhe zu ermitteln

Å Bid-Shading entwickelt sich als 

Lösung

Å Google wechselt zu 

first price Auktionen für den 

Google Ad Manager

Å First Price als Standard in 

der Branche 



Bid Price Optimization
Wie BPO den idealen Gebotspreis findet

ú 10,00

ú 2,00

Bidder 1 Bidder 2

ÅBidder 1 gewinnt and zahlt

û10.00

ÅBidder 1 hätte viel weniger

zahlen müssen

ÅDurch Iteration und auf 

Grundlage historischer

Daten optimiert BPO

ÅBidder 1 zahlt viel weniger

alsû10.00

ú 10,00

ú 2,00

Bidder 1 Bidder 2

ú 4,00

First Price Auktion First Price Auktion mit BPO

Bid Price Optimization (BPO) reduziertdas 

Gebotauf den erforderlichenMindestbetrag, 

um die Impression in einerprogrammatischen

First Price Auktion zugewinnen

Der Buyer zahlt nie mehr als nötig für eine

Impression

Keine beeinträchtigte Win-rate

Transparentes Reporting

Keine zusätzlichen Kosten




