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Die Digitalisierung hat die Werbelandschaft grundlegend verédndert. Targeting
und Programmatic Advertising versprechen effiziente, skalierbare und daten-
getriebene Werbeausspielung — doch in der Praxis zeigen sich Zielkonflikte und
systemische Ineffizienzen. Werbungtreibende missen Sichtbarkeit, Brand Sa-
fety, Fraud Prevention und Zielgruppenvaliditit durch zusatzliche Priifprozesse
absichern. Trotz vielfaltiger Moglichkeiten zur Wirkungsmessung bleiben Effek-
tivitat und Effizienz stark von Planung, Kontrolle und Kontextwahl abhédngig. Die
Konzentration der Werbebudgets bei wenigen datenstarken Plattformen wirft
zudem Fragen nach der Markttransparenz und Autonomie auf. Dr. Christian Ba-
chem, Griinder und Geschaftsflihrer von Markendienst Berlin, gibt in diesem

Interview Einblicke in diese Entwicklungen.
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Engel: Konnten Sie bitte kurz etwas (iber
lhren aktuellen Job und Ihr Unternehmen
erzédhlen? Welche Aufgaben (ibernehmen
Sie und welche Rolle spielt Ihr Unternehmen
in der Branche?

Bachem: Wir bei Markendienst in Berlin un-
terstiitzen Werbungtreibende dabei, ihre
Marketingstrategien moglichst wirkungsori-
entiert auszurichten. Im Fokus stehen dabei
nicht Effizienz, sondern vor allem die tat-
sdchliche Effektivitdt und der nachhaltige
Impact der MaBnahmen, von der Media- und
Werbeebene bis hin zu strategischen Kon-
zepten. Ein weiterer Schwerpunkt liegt auf
datenbasierten Erfolgsnachweisen, wie Wer-
bewirkungsanalysen und Media-Mix-Mo-
delling. In meiner Rolle als Griinder und Ge-
schéftsfithrer verantworte ich die gesamte
strategische Ausrichtung und das operative
Geschift.

Engel: Sie beschéiftigen sich seit 1995 mit
dem Thema Online-Werbung. Wenn Sie
sich an die Anfange zuriickerinnern: Was
waren damals die Hoffnungen der Werber,
was die Moglichkeiten des Internets fiir die
Werbung betrifft?

Bachem: Wichtig ist vorab eine begriffliche
Differenzierung: Online-Werbung im enge-
ren Sinne bezieht sich auf visuelle Werbe-
formate, die innerhalb digitaler Umfelder
wie Websites oder Social-Media-Plattfor-
men platziert werden — sei es als statisches
Bild, animiertes GIF oder Bewegtbild mit
Ton. Sie ist damit abzugrenzen von digita-
len Werbeformen im weiteren Sinne, zu de-
nen auch werbliche E-Mails oder Podcast-
Werbung gehdren.

In den frithen Tagen der Online-Werbung —
fiir mich personlich ausgeldst durch einen
Vortrag von Peter Kabel — verband sich mit
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dem neuen Medium eine fast euphorische
Hofthung: Das Internet als Pull-Medium
wiirde das Zeitalter der Unterbrecherwer-
bung beenden. Nutzer sollten selbst bestim-
men konnen, welchen kommunikativen Rei-
zen sie folgen mochten — ein Paradigmen-
wechsel, der uns eine nutzerzentrierte, frei-
willige Werberezeption versprach. Diese
Vision hat sich, wie wir heute wissen, nicht
erfillt — im Gegenteil: Die Online-Werbung
hat sich in eine Richtung entwickelt, die
stark auf Push-Mechanismen und algorith-
misch gesteuerte Ausspielung setzt. Seit
etwa 15 Jahren hat sich weniger die Gestal-
tung der Werbung, sondern vielmehr deren
Vermarktung grundlegend verdndert. Die
Bewirtschaftung von digitalem Werbeinven-
tar erfolgt heute zu rund 80 Prozent pro-
grammatisch — also automatisiert und algo-
rithmisch gesteuert. Das hat die Spielregeln
der Branche dramatisch veréndert.



Engel: Social Media begann urspriinglich
mit der Vorstellung, dass damit das Ende
der bezahlten Werbung eingeldutet werde.
mit einer geschickten Strategie kdnnte
man viral gehen und brduchte keine
bezahlte Werbung mehr. Wie hat sich diese
Erwartung entwickelt und was ist daraus
geworden?

Bachem: Als Social Media in den Jahren
2006 und 2007 populdr wurde, gab es tat-
sdchlich diese Hoffhung. Man glaubte, mit
einer cleveren Strategie konnte die eigene
Marke viral gehen und man miisste keine
Werbung mehr buchen. Diese Annahme er-
innerte stark an die Situation Mitte der
1990er Jahre, als das World Wide Web ge-
rade aufkam und viele dachten, man miisse
nur eine Website haben, und die Besucher
wiirden von alleine kommen. Bald stellte
sich heraus, dass dies nicht der Fall war und
viele Unternehmen begannen, in Suchma-
schinenwerbung zu investieren. Die gleiche
Entwicklung erlebte Social Media, das sich
sehr schnell verbreitete. Statt des verspro-
chenen organischen Wachstums entwickel-
te sich Social Media zu einer gigantischen
Vermarktungsmaschine. Diese Plattformen
bieten mittlerweile enorme Werbemdglich-
keiten, im Wesentlichen zum Nutzen der
Plattformanbieter selbst. Natiirlich profitie-
ren auch Marken, die Social Media ge-
schickt fiir sich nutzen — sei es durch bezahl-
te Werbung oder Influencer-Marketing, das
iiber Social Media mittlerweile ein riesiges
und erfolgreiches Geschéft geworden ist.

Engel: Was sind die Vorteile programmati-
scher Werbung fiir die Vermarkter, fir die
Publisher und fiir die Werbekunden und
Agenturen?

Bachem: Zunéchst einmal klingen die Vor-
teile programmatischer Werbung verlo-
ckend — insbesondere aus Sicht der Publis-
her. Im digitalen Raum sind attraktive Wer-
befldchen trotz theoretisch unbegrenzter
Verfiigbarkeiten ein knappes Gut. Je hoher
die Nutzungsfrequenz, desto wertvoller der
Platz. Programmatic versprach hier eine ef-
fizientere Vermarktung durch automatisier-
te Auktionen: Werbeflachen sollten nicht
mehr zu Festpreisen verkauft, sondern dem
Meistbietenden algorithmisch vermittelt
werden — mit dem Ziel, hohere Erlose bei
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gleichzeitig geringerem Verwaltungsauf-
wand zu erzielen. Eine von Google initiier-
te und von der Boston Consulting Group
durchgefiihrte Studie schiirte damals zu-
sdtzlich die Hoffnung, dass Publisher durch
Programmatic signifikant hohere Einnah-
men erzielen kénnten. Mehr Geld fiir den-
selben Platz — bei weniger operativem Auf-
wand. Ein fast paradiesisches Versprechen.
Auch fiir Mediaagenturen und Werbetrei-
bende bot Programmatic vermeintliche
Vorteile: enorme Skalierbarkeit, gezielte
Zielgruppenansprache und Effizienzgewin-
ne durch Automatisierung.

Doch das vermeintliche Paradies erwies sich
als triigerisch. Tatséchlich hat Programma-
tic eine Dynamik entfesselt, die man als Ab-
wartsspirale bezeichnen muss. Wahrend Pu-
blisher auf hohere Erlose hofften, lag das
zentrale Ziel der Mediaagenturen stets im
giinstigsten Einkaufspreis — ein Zielkonflikt,
der im programmatischen Handel massiv
verschérft wurde. Das Ergebnis war eine
Entwertung der Werbefldchen: Sinkende
Preise, teils fragwiirdige Umfelder und eine
schwindende Kontrolle {iber Platzierung und
Kontext. Riickblickend muss man feststel-
len, dass Programmatic Advertising dem

Markt strukturell eher geschadet als genutzt
hat — zumindest, wenn man es im urspriing-
lichen Qualitdtsanspruch der Markenkom-
munikation betrachtet.

Engel: Die Verfechter programmatischer
Werbung betonen oft, dass ihre besondere
Stérke im préazisen Targeting liegt — also in
der Fahigkeit, genau die richtigen Personen
anzusprechen, wie es mit keinem anderen
Medium maglich sei. Wie genau funktio-
niert dieses Targeting eigentlich — und wo
liegen dabei die Probleme?

Bachem: Bevor ich auf das Targeting selbst
eingehe, mochte ich eine kurze Vorbemer-
kung machen: Dass Programmatic iiber-
haupt weiterhin so intensiv genutzt wird,
liegt weniger an seiner Effizienz oder Ziel-
genauigkeit, sondern vielmehr daran, dass
sehr viele Akteure daran verdienen — aller-
dings nicht in erster Linie die Publisher. Von
Programmatic profitieren vor allem die gro-
Ben reichweitenstarke Plattformen und die
zahlreichen technischen Dienstleister im
Hintergrund, die oft unter dem Begriff Ad-
Tech zusammengefasst werden. Denn das,
was als ,,automatisiert” erscheint, basiert auf
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einem vielschichtigen System von Interme-
didren — mit entsprechend hohen Kosten.

Dieses System hat eine beispiellose Kom-
plexitét erreicht, die selbst fiir Spezialisten
kaum noch vollstindig durchschaubar ist.
Der Mediaplaner Thomas Koch hat das ein-
mal plakativ in der Fachpresse aufgezeigt
[Anm. der Redaktion: Der Traum vom In-
termediavergleich, Horizont, 21, 20.05.2020,
20 -21], aber dhnliche Zahlen finden sich
auch in internationalen Studien: Von einem
eingesetzten Werbedollar kommt oft nur ein
Bruchteil — wenige Cents — tatséchlich beim
Rezipienten an. Der Rest versickert in einem
System aus AdTech-Gebiihren, Gebiihren
fiir Daten, Auktionen, Dienstleister usw.
Und dies in einem System, das eigentlich fiir
maximale Effizienz angetreten ist.

Was das Targeting selbst betriftt: Technisch
basiert es auf Nutzerprofilen, die aus ver-
schiedenen Quellen gespeist werden — etwa
Surfverhalten, demografischen Daten oder
Interessenclustern. Diese Informationen sol-
len dazu dienen, Werbung moglichst pass-
genau auszuspielen. In der Theorie klingt
das liberzeugend. In der Praxis ist Targeting
jedoch mit erheblichen Problemen behaftet:
Die Datenbasis ist oft ungenau oder veraltet
der Kontext wird zu selten beriicksichtigt,
und der gesamte Prozess ist extrem anféllig
fiir Fehler und Missbrauch — etwa durch Ad
Fraud oder fehlerhafte Attribution. Kurzum:
Das viel gepriesene ,,prizise Targeting™ ent-
puppt sich haufig als Illusion.

Engel: Kiinstliche Intelligenz ist ein viel
diskutiertes Thema. Was bedeutet der
Einsatz von Kl fiir die Online-Werbung und
welche Verdnderungen bringt sie mit sich?

Bachem: Kiinstliche Intelligenz kann in der
Online-Werbung an vielen Stellen als Hebel
eingesetzt werden. Ein wesentlicher Aspekt
ist die Nutzung von Large Language Models
fiir die Erstellung von Werbemitteln. Dies
ermoglicht es, in kurzer Zeit eine Vielzahl
an digitalen Werbemitteln zu erzeugen, die
zudem stérker auf spezifische Zielgruppen
oder sogar individuellere Bediirfnisse zuge-
schnitten werden kénnen.

Auf der Ebene der Mediaplanung bietet KI
ebenfalls grofle Potenziale. Unternehmen
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konnen eigene Algorithmen entwickeln, die
sie den von Meta, Google, Amazon und Co.
bereitgestellten Algorithmen entgegenset-
zen. Dabei konnen sie ihre eigenen Daten in
die Optimierung der Kampagnen einflieen
lassen. Dies gibt den Unternehmen die
Chance, sich stirker von den groB3en Platt-
formen und den Interessen der Medienagen-
turen zu emanzipieren, wodurch sie eine
prézisere und individuellere Steuerung ihrer
Werbemalinahmen erreichen kdnnen.

Engel: Kommen wir noch einmal auf das
Targeting zurtick. Wie gut funktioniert das
in der Praxis tatséchlich?

Bachem: Wenn wir tiber Targeting sprechen,
lohnt es sich, kurz innezuhalten und den Ur-
sprung des Begriffs zu betrachten: Er
stammt aus der Militdrsprache. Es geht um
das prézise Anvisieren von Zielen, oft sogar
von Menschen. Ubertragen auf die digitale
Werbung bedeutet dies: Ich mdchte die
,richtigen Personen so punktgenau wie
moglich erreichen. Technisch funktioniert
Targeting dann gut, wenn ich den Nutzer
zweifelsfrei identifizieren kann. Dann ken-
ne ich viele seiner Eigenschaften und Inter-
essen, was eine sehr zielgerichtete Anspra-
che erlaubt.

Auch sogenanntes Re-Targeting, also die
Ansprache auf Basis konkreten Verhaltens —
etwa ein nicht abgeschlossener Kauf in ei-
nem Onlineshop — funktioniert technisch
gut. Doch kommunikativ ist Re-Targeting
oft kontraproduktiv: Nutzer fiihlen sich ver-
folgt oder ausspioniert — und das erzeugt
cher Ablehnung als Interesse. Es ist ver-
gleichbar mit Spam: Technisch simpel, kom-
munikativ fragwiirdig — aber solange irgend-
jemand klickt, wird es gemacht. Alle ande-
ren Formen des Targetings — insbesondere
auf Basis von Cookies oder Segmentierun-
gen — funktionieren entweder gar nicht oder
nur sehr unzuverléssig. Die sogenannte Si-
gnal-to-Noise-Ratio ist schlicht zu schlecht.
Sobald ich versuche, mehr als ein Kriterium
zu kombinieren — etwa Geschlecht und Al-
ter — sinkt die Trefferwahrscheinlichkeit dra-
matisch. Beispiel: Wenn ich beim Ge-
schlecht eine 70-prozentige Trefferwahr-
scheinlichkeit habe und beim Alter 50 Pro-
zent, bin ich schon nur noch bei 35 Prozent.
Das ist weit entfernt von préziser Zielgrup-

penansprache. Das gilt im Ubrigen auch fiir
das Geotargeting, also der ortsbezogenen
Adressierung von Zielgruppen. Fazit: Tar-
geting klingt in der Theorie prézise und viel-
versprechend — in der Praxis ist es oft ein
sehr stumpfes Instrument.

Engel: Wie kann ein Werbetreibender
sicherstellen, dass seine Ausgaben fiir
Online-Werbung  tatsédchlich  beim
Konsumenten ankommen — dass also die
richtigen Personen erreicht werden?
Welche Maglichkeiten gibt es, dies zu
tiberpriifen?

Bachem: Als Werbungtreibender sollte man
nicht erst bei der Umsetzung, sondern be-
reits zwei Schritte vorher, bei der strategi-
schen Planung ansetzen. Es reicht nicht aus,
digitale Kanéle nur deshalb zu buchen, weil
sie als besonders jung, reichweitenstark oder
modern gelten. Vielmehr muss kritisch ge-
priift werden, welchen konkreten Beitrag ein
bestimmter Kanal zur iibergeordneten Kom-
munikations- oder Marketingstrategie leis-
tet. Dabei ist es besonders wichtig, die ver-
fligbaren Daten, etwa zu Reichweiten oder
Zielgruppen, nicht unreflektiert zu tiberneh-
men — denn viele dieser Zahlen sind deut-
lich weniger belastbar, als sie auf den ersten
Blick erscheinen.

Entscheidet man sich fiir den Einsatz digita-
ler Plattformen, ist man inzwischen gezwun-
gen, weitere technische Dienstleistungen
hinzuzuziehen, um die Wirksamkeit und
Qualitdt der Werbeausspielung zu sichern.
Dazu gehort zundchst die Betrugsvermei-
dung, um sicherzustellen, dass die eigene
Werbung nicht von Bots abgerufen oder auf
Fake-Seiten (sogenannten ,Made for
Advertising“-Websites) ausgespielt wird.
Das geschieht iiber spezialisierte technische
Systeme, die vor der Ausspielung in Milli-
sekunden iiberpriifen, ob eine Platzierung le-
gitim ist.

Ein zweiter wichtiger Aspekt sind Brand Sa-
fety und Brand Suitability. Hier geht es da-
rum, zu verhindern, dass Werbung im Um-
feld problematischer oder unangemessener
Inhalte erscheint, was dem Markenimage
schaden konnte. Auch das ldsst sich nur mit
weiteren technischen Losungen tiberpriifen
und gegebenenfalls verhindern.



Ein dritter Punkt betriftt die Sichtbarkeit der
Werbung, also die sogenannte Viewability.
Selbst wenn eine Anzeige technisch korrekt
ausgespielt wird, heiit das nicht automa-
tisch, dass sie auch gesehen wird — etwa
wenn sie beim Scrollen sofort aus dem sicht-
baren Bereich verschwindet oder ganz un-
ten auf einer Seite platziert ist. Auch hier ist
eine technische Uberpriifung notwendig, de-
ren Ergebnisse aber oft erst nach der Kam-
pagne zur Verfiigung stehen — das Kind ist
also im Zweifel schon in den Brunnen ge-
fallen.

Ein vierter, weniger verbreiteter, aber du-
Berst aufschlussreicher Schritt ist die Prii-
fung der tatsdchlichen Zielgruppenerrei-
chung. Mit Hilfe einer Kombination aus
technischer Messung und Online-Marktfor-
schung lésst sich analysieren, welche sozio-
demografischen oder verhaltensbasierten
Gruppen tatséchlich erreicht wurden. Auf
dieser Basis kann dann entschieden werden,
welche Platzierungen besonders zielgrup-
penkonform waren — und welche beim
néchsten Mal vermieden werden sollten.

Zusammenfassend ldsst sich sagen: Die im
digitalen Raum immer wieder versprochene
hohe Messbarkeit ist tatsichlich gegeben —
aber sie entfaltet ihren Nutzen nur, wenn sie
konsequent operationalisiert wird. Und das
bedeutet: Sie ist teuer und aufwendig. Wer
wirklich sicherstellen will, dass sein Werbe-
geld effizient eingesetzt ist, muss bereit sein,
in Planung, Technik und Kontrolle zu inves-
tieren.

Engel: In der Online-Werbung wird standig
von Daten gesprochen. Welche Rolle spie-
len kilassische Mediadaten und Studien,
wie zum Beispiel die neue Online-
Reichweiten-Studie DNA der agma, in die-
sem Kontext?

Bachem: In Bezug auf Daten der Mediafor-
schung fiir die Online-Planung ist es inter-
essant, die kulturellen Unterschiede zu be-
trachten. In den USA beispielsweise hat man
solche Daten nie wirklich wertgeschétzt und
tut es bis heute nicht in dem Malle wie in
Deutschland. Wihrend in den USA eher auf
Media-Buying, also den direkten Kauf von
Media, gesetzt wird, war und ist die Media-
planung in Deutschland oft viel methodi-

scher und datengetrieben. Institutionen wie
die IVW, agma oder AGF haben hierzulan-
de maBigeblich dazu beigetragen, dass nicht
einfach Media ,,von der Stange* gekauft
wird, sondern dass fundierte, datenbasierte
Entscheidungen getroffen werden. Diese
Daten haben auch heute noch eine grof3e Be-
deutung, besonders da das Angebot an me-
dialen Optionen und Plattformen stetig
wichst, sowohl im digitalen Bereich als
auch bei der Digitalisierung klassischer Me-
dien. Die Medialandschaft ist zunehmend
zersplittert, sodass Unternehmen gezwungen
sind, ihren Media-Mix mit Bedacht auszu-
wihlen. Dabei sind fundierte Daten uner-
lasslich, um informierte Entscheidungen
treffen zu kénnen. Daher halte ich es fiir
sehr wichtig, dass in Deutschland weiterhin
an dieser hohen Bedeutung von verldssli-
chen und fundierten Daten festgehalten
wird.

Engel: Wie kommt es dann, dass Online-
Werbung trotzdem den Ruf hat, prizise
und messbar zu sein? Wenn ich mir das
jetzt anhore, habe ich den Eindruck, dass
dem gar nicht so ist.

Bachem: Es kann durchaus der Fall sein,
dass Online-Werbung prézise und messbar
ist, wenn man viele Schritte richtig macht.
In der Regel triftt dies jedoch nicht zu, denn
es ist keineswegs so, dass die gewiinschten
Ergebnisse automatisch eintreten. Der Ruf
von Online-Werbung als prizise und mess-
bar existiert jedoch weiterhin, weil er von
vielen laut propagiert wurde und auf sehr
fruchtbaren Boden gefallen ist. Insbesonde-
re diejenigen, die Targeting-Moglichkeiten
anbieten, haben dieses Bild verbreitet, in der
Hoffnung, dass niemand die tatsdchliche Ef-
fektivitdt hinterfragt. Auch die Mediaagen-
turen haben diese fleiBlig unterstiitzt und den
Reiz dieser Argumentation verstérkt.

Zudem hat dieser Ruf viele Unternehmen er-
reicht, die als modern gelten und sich nicht
der Zukunft verschlieen wollten. Diese Un-
ternehmen haben behauptet, mit der Online-
Werbung iiber ein Instrument zu verfiigen,
das besser funktioniere als die Werbung mit
traditionellen Werbetrdgern. Hinzu kommt,
dass gerade in Mediaagenturen viele junge
Mitarbeiter titig sind, denen moglicherwei-
se die notige Erfahrung oder Reflexionsté-
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higkeit fehlt, um die Komplexitit und die
Herausforderungen von Online-Werbung
vollstdndig zu verstehen. So bleibt der Ein-
druck bestehen, dass Online-Werbung auto-
matisch prizise und messbar ist — auch wenn
die Realitét zumeist anders aussieht.

Engel: Ein weiteres \ersprechen des
Programmatic Advertisings ist, dass es
egal ist, wo ich meine Werbung platziere,
weil ich immer die richtigen Leute errei-
che, dank der richtigen Daten. Stimmt
das? Oder anders gefragt: Welche Rolle
spielt tatsdchlich das Umfeld, das redakti-
onelle Umfeld, in der Online-Werbung?

Bachem: Das Konzept, dass ich meine Wer-
bung einfach breit ausstreuen kann und da-
bei ausschlielich auf datenbasierte und al-
gorithmische Ansétze setze, ist in den meis-
ten Fillen inzwischen widerlegt. Diese Vor-
stellung ist ein Mythos und, ehrlich gesagt,
eine riesige Geldvernichtung. Das Umfeld,
in dem Werbung platziert wird, spielt eine
entscheidende Rolle —und das kann ich auch
weiterhin aktiv beeinflussen.

Dafiir gibt es nach wie vor Moglichkeiten,
analog zur klassischen Mediaplanung, bei
der ich bewusst auswihle, in welchen Um-
feldern meine Werbung platziert wird. Wenn
ich zum Beispiel iiber eine Mediaagentur
entscheide, dass meine Werbung auf der
Startseite einer bestimmten Website er-
scheint, wie etwa bei kicker.de, weil dort
meine Zielgruppe am starksten vertreten ist,
dann beriicksichtige ich neben der Reich-
weite auch die Kontaktqualitit und die Af-
finitit der Nutzer zur Marke. Solche Uber-
legungen sind ein zentraler Bestandteil der
klassischen Mediaplanung, die seit Jahr-
zehnten praktiziert wird.

Diese Art der Planung ist natiirlich nicht so
skalierbar wie das programmatische Adver-
tising, bei dem ich die Reichweite theore-
tisch beliebig vergrofern kann. Wahrend ich
mit klassischer Mediaplanung vielleicht
100.000 oder eine Million Kontakte erzie-
len kann, ist es mit Programmatic Adverti-
sing moglich, nahezu unbegrenzt viele Kon-
takte zu erreichen — jedoch auf Kosten der
gezielten Umfeldauswahl und der Kontakt-
qualitét.
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Engel: Wie verhilt es sich mit der Wirkung?
Was wissen wir (iber die Effektivitat von
Online-Werbung

Bachem: Wir wissen mittlerweile sehr viel
dariiber, wie Online-Werbung wirkt, sowohl
auf der Ebene der verschiedenen Formate als
auch in Bezug auf die Nutzungssituation. Es
gibt erhebliche Unterschiede zwischen For-
maten wie Bewegtbildwerbung, groflen oder
kleinen Bannern und Werbeanzeigen mit
oder ohne Ton. Besonders im mobilen Be-
reich sind die Dauer und die Intensitdt der
Wirkung von Anzeigen von ihrer Grofle und
ihrem Format abhéngig — kleine Formate auf
mobilen Endgerdten sind oft sehr fliichtig.
Es gibt auch spezielle Formate, wie Home-
page-Takeover oder die vollstdndige Bele-
gung des Bildschirms auf mobilen Geréten,
die eine andere Art der Wirkung entfalten.
Die Herausforderung besteht darin, das vor-
handene Wissen in konkrete Kampagnen-
kontexte zu iibertragen. Denn wenn ich im
Programmatic Advertising nicht genau weif3,
auf welchen Websites oder in welchem Um-
feld meine Werbung erscheint, ist es schwer,
prézise Aussagen iiber die Wirkung zu tref-
fen. In diesem Fall bleibt oft nur eine mut-
maBliche Einschétzung.

Ein bewidhrter Ansatz ist, die Wirkung von
Kampagnen begleitend zu erfassen. Fiir Di-
gitalkampagnen, insbesondere im Media-
Mix, bietet es sich an, wirkungsbegleitende
Forschung einzusetzen. Hierbei wird jedoch
die Transparenz seitens der grof3en Plattfor-
men, die als ,,walled gardens* bezeichnet
werden, zu einem Problem. Diese Plattfor-
men gewihren nur eingeschrinkten Zugang
zu den notigen Daten, um die Wirksamkeit
der Werbemafinahmen umfassend zu bewer-
ten. Sie bieten stattdessen eigene, teils ex-
terne Studien an, die eine gewisse Neutrali-
tit beanspruchen. Doch diese leisten nicht
die vollstandige Transparenz, die ein Wer-
bungtreibender bendtigt, um die Wirkung
seiner Kampagnen nach eigenem Ermessen
zu evaluieren. Letztlich bleibt es aufgrund
politischer und technischer Vorgaben im di-
gitalen Bereich oft schwierig, eine durch-
gingige Messbarkeit der Werbewirkung zu
erreichen.

Engel: Es gibt eine deutliche Konzentration
der Werbegelder bei den groBen Tech-
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Unternehmen wie Amazon, Google und
Meta. Wie kommt es zu dieser Dominanz
auf dem Werbemarkt, und gibt es gute
Griinde aus Sicht der Werbetreibenden, die
diese Konzentration rechtfertigen?

Bachem: Die Konzentration der Werbegel-
der bei den grofen Tech-Unternechmen wie
Amazon, Google und Meta ldsst sich auf
mehrere Faktoren zuriickfiihren. Zunichst
einmal erlost Amazon als Unternehmen, das
oft immer noch primér als Onlinehéndler
wahrgenommen wird, mittlerweile {iber sei-
ne Retail-Media-Plattform gigantische Wer-
beeinnahmen. Allein im Jahr 2025 wird
Amazon weltweit voraussichtlich tiber 50
Milliarden US-Dollar an Werbeeinnahmen
verzeichnen, was die GroBe vieler nationa-
ler Werbemarkte {ibersteigt.

Ein wesentlicher Grund fiir die Dominanz
dieser Unternehmen liegt in der Targeting-
Fahigkeit, die sie aufgrund ihrer riesigen,
datengestiitzten Nutzerbasen besitzen. Bei
Unternehmen wie Google, Meta und Ama-
zon sind Nutzer dauerhaft unter einem Lo-
gin registriert, was es diesen Plattformen er-
moglicht, detaillierte Nutzerprofile zu erstel-
len. Die Nutzer geben ihre Einwilligung zur
Datennutzung, sodass Google, Meta und Co.
auf umfangreiche Daten zugreifen konnen,
um personalisierte Werbung auszuspielen.
Google etwa verfiigt iiber umfangreiche
Suchkaskaden, Meta sammelt Daten {iiber
Nutzerinteraktionen und Amazon hat Zugriff
auf detaillierte Kauthistorien.

Durch diese umfassende Datensammlung
sind die Plattformen in der Lage, sehr prézi-
ses Targeting zu ermoglichen, was fiir Wer-
betreibende besonders attraktiv ist. Dies ver-
schafft den Tech-Giganten eine nahezu mo-
nopolartige Position auf dem Markt, da sie
die Hauptquelle fiir Nutzerdaten und Reich-
weite darstellen.

Zusétzlich zu diesen Faktoren spielt die ein-
fache Bedienbarkeit der Werbeplattformen
eine entscheidende Rolle. Google, Meta und
Amazon bieten benutzerfreundliche Self-
Service-Tools, mit denen Unternehmen und
sogar Einzelpersonen miihelos ihre Werbung
einbuchen kénnen. Dies hat Werbeschaltun-
gen zuginglicher gemacht, was besonders
fiir kleine Unternehmen und Selbstindige

von Vorteil ist. Diese Demokratisierung der
Werbung verstirkt die Macht der Tech-Gi-
ganten, da nun praktisch jeder die Moglich-
keit hat, Werbung direkt auf diesen Plattfor-
men zu schalten.

Die Kombination aus ausgekliigeltem Tar-
geting, riesigen Reichweiten und einer be-
nutzerfreundlichen Werbeplattform hat dazu
geflihrt, dass diese Unternehmen eine markt-
beherrschende Stellung im Bereich der digi-
talen Werbung einnehmen.

Engel: Es wurde bereits der Begriff Retail
Media erwéhnt. Viele sehen es als eine
neue Mediengattung, die in Zukunft sogar
das Fernsehen (iberfliigeln konnte. Was ist
davon zu halten?

Bachem: Retail Media ist besonders interes-
sant, da es Werbungtreibenden die Moglich-
keit bietet, Konsumenten direkt im Kaufpro-
zess zu erreichen. Ahnlich wie bei Google,
wo man die Suchabsicht eines Nutzers iiber
dessen Suchanfrage sehr prizise ermitteln
konnte, lasst sich im Retail-Media-Umfeld
der Kaufwunsch eines Nutzers ebenfalls ge-
nau ablesen. Wenn jemand nach Schuhen
sucht, kann ein Schuhhéndler sein Produkt
gezielt bewerben, oder ein Autohersteller, der
diese Zielgruppe fiir seine Werbung als rele-
vant erachtet, kann ebenfalls dort Werbung
schalten — obwohl er mit Schuhen nichts zu
tun hat. Diese Moglichkeit, im unmittelbaren
Kaufkontext prasent zu sein, macht Retail
Media besonders attraktiv. Die grolen On-
line-Héndler haben zudem den Vorteil, dass
sie Zugriff auf Transaktionsdaten haben, die
duferst wertvoll sind.

Jedoch ist es wichtig zu beachten, dass die
Transparenz bei diesen Plattformen oft be-
grenzt ist. Werbungtreibende bekommen
nicht immer detaillierte Einblicke, wo und
wie héufig ihre Anzeigen eingeblendet wur-
den oder welche Zielgruppen sie genau er-
reicht haben. Stattdessen wird hdufig ein
,-alles oder nichts“-Ansatz verfolgt, bei dem
Werbungtreibende sich entweder den ange-
botenen Bedingungen fligen oder auf eine
Teilnahme verzichten miissen.

Diese Dynamik zeigt, dass Retail Media, ob-
wohl noch relativ jung — etwa zehn Jahre alt
und in den letzten fiinf Jahren stark gewach-



sen — einige der problematischen Aspekte
der digitalen Werbung iibernimmt, wie etwa
die eingeschrinkte Transparenz und die
Machtverhéltnisse der Plattformen.

Engel: Was kann ein Werbetreibender tun,
um sicherzustellen, dass sein Werbebudget
sinnvoll und effizient eingesetzt wird?

Bachem: Ein Werbungtreibender sollte sich
zuallererst bewusst machen, welche Ge-
schéftsmodelle hinter den verschiedenen
Akteuren im Media-Bereich stehen — von
Mediaagenturen iiber Vermarkter bis hin zu
Plattformen. Es ist wichtig, die geschaftli-
chen Interessen dieser Parteien zu verstehen,
um die Transparenz und die Leistungsver-
sprechen, die gemacht werden, richtig ein-
ordnen zu koénnen. Auf dieser Grundlage
sollte man Entscheidungen treffen, um si-
cherzustellen, dass die Werbemallnahmen
mit den eigenen Zielen und Interessen in
Einklang stehen.

Ein weiterer wichtiger Punkt ist, sich nicht
in der Abwirtsspirale des ,,immer giinstiger
zu verlieren. Das Mediasystem ist oft darauf
ausgelegt, immer billigere Losungen zu su-
chen, was langfristig jedoch zu schlechteren
Ergebnissen fiihren kann. Werbetreibende
sollten versuchen, sich aus dieser Logik zu
befreien und ihre Entscheidungen strate-
gisch und nachhaltig treffen.

Engel: Vielen Dank fiir dieses Gespridch
und die Einblicke in Ihre Arbeit.

interview

Management-Takeaway

Die Digitalisierung hat die Werbeland-
schaft grundlegend verdndert: Program-
matic Advertising und datenbasiertes
Targeting versprechen Effizienz und
Prazision, filhren in der Praxis jedoch zu
neuen Herausforderungen wie Intrans-
parenz, Kontrollverlust und erheblichem
Priifaufwand. Die Konzentration der Wer-
bebudgets auf wenige groBe Plattformen
verstarkt diese Probleme und schrankt
die Autonomie der Werbetreibenden ein.
Trotz technischer Fortschritte bleibt die
tatséchliche Werbewirkung stark von Pla-
nung, Kontext und Qualitat der Umfelder
abhéngig. Werbungtreibende miissen da-
her strategisch und kritisch agieren, um
die Kontrolle tiber ihre Budgets und Kam-
pagnenerfolge zu behalten.
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