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EINLEITUNG

Das Werbebanner am rechten Bildschirmrand oder der kurze Werbeblock beim Lesen
eines Zeitungsartikels, all das ist Display Advertising. Einfach nur nervig, oder ein wert-
voller Werbekanal fiir Advertiser?

Display Werbung baut malgeblich auf das Prinzip der beilaufigen Wahrnehmung. Denn
auch wenn wir solche Anzeigen nicht unbedingt bewusst wahrnehmen, nicht auf diese
klicken, wird dadurch doch unser Unterbewusstsein beeinflusst. Das zeigte bereits

ein Experiment aus dem Jahr 1997. Wahrend Probanden mit einer Aufgabe beschaf-
tigt waren, wurde am Rand des Bildschirms eine Werbeanzeige eingeblendet. In einer
anschlieBenden fiktiven Zusammenstellung eines Warenkorbs, wurden interessanter-
weise die lber die Anzeigen beworbenen Produkte haufiger ausgewahlt (Quelle: Expe-
riment 1997 Shapiro, Maclnnis und Heckler). Das Experiment zeigt: Auch wenn Display
Werbung nicht immer direkt zu mehr Klicks und damit Conversions flihrt, wie andere
klassische Performance-Kanale, konnen damit trotzdem viele Menschen erreicht und
langfristig Conversions erzielt werden.

Um Display-Anzeigen zu buchen, gibt es Plattformen wie DV360. Bei DV360 handelt
es sich um ein Angebot der Google Marketing Platform. Dank der grofen Reichweite
von Google, kann DV360 uber 90 Prozent des Internets abdecken. Wie funktioniert die
Plattform? Welche Funktionen sollten Sie kennen? Welche Vorteile bringt DV360 ge-
gentuber Alternativen mit sich? Bevor wir all diese Fragen beleuchten, wollen wir einen
Schritt zuriickgehen und erst einmal die Basics klaren.
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WIE FUNKTIONIERT DISPLAY
ADVERTISING?

Display Werbung funktionierte friiher vor allem Uiber personliche Deals. Advertiser
sicherten sich Werbeplatze, indem sie direkt bei den Inhabern von Webseiten, den so-
genannten Publishern, das Inventar, das heil3t die Anzeigenplatzierung, buchten.

Statt dass Werbende direkt mit Publishern in Kontakt treten, erfolgt die Buchung heute
groBtenteils mittels Displaynetzwerken, die Uber ein groRes Portfolio an Publishern
verfiigen. Das Inventar der Publisher ist dort entsprechend hinterlegt und Werbende
konnen sich automatisch einbuchen. Der Algorithmus entscheidet dabei, wo und fir
welchen Preis die Anzeige erscheint. Der Gang zum Publisher entfallt damit und der
Buchungsprozess wird vereinfacht. Diese Automatisierung des Display Advertisings
wird Programmatic Advertising genannt.

Die Abrechnung im Display Advertising erfolgt gro3tenteils auf CPM-Basis, auf
Deutsch Tausenderkontaktpreis genannt. Das heil3t, man zahlt pro 1000 Impressions
flr eine Anzeige, da die Klickrate deutlich niedriger ist als bei anderen Werbemalnah-
men. Anders als beispielsweise SEA ist Display Werbung kein Push- sondern ein Pull-
Kanal. Es eignet sich somit besonders gut fiir Awareness und Branding Kampagnen.
Allerdings gibt es hier auch Ausnahmen. Entscheidend ist wie tiberall im Onlinemarke-
ting das Kampagnen-Setup, das vorab in der DSP eingestellt wird.



WAS IST EINE DSP UND
WAS IST DV360?

Die DSP ist eine Plattform, die es Advertisern ermdglicht, Werbeplatzierungen zu kau-
fen. Die Buchung einer Display-Anzeige lauft tiber einen offenen Marktplatz zum Kauf
und Verkauf von Inventar, auch Ad Exchange genannt. Hier bietet der Publisher tiber
eine Supply Side Platform (SSP) sein Inventar an und Werbende kdnnen dieses mit Hil-
fe einer Demand Side Platform (DSP) liber den Ad Exchange einkaufen. Die DSP nutzt
Algorithmen zur Suche und Sammlung aller méglichen Werbeplatzierungen und Preise
aus verschiedenen Displaynetzwerken. Uber die Plattform wird auch die gewiinschte
Zielgruppe fir eine Anzeige festgelegt. Ist die ideale Werbeplatzierung gefunden, iber-
nimmt die DSP unter Verwendung einer festgelegten Gebotsstrategie den Kauf des
Werbeplatzes. Ist ein Kauf erfolgt, wird diese Information an die SSP zurlickgespielt,
die fiir die Ausspielung der Anzeigen sorgt.

DATA MANAGEMENT DATA MANAGEMENT
PLATFORM (DMP) PLATFORM (DMP)

DEMAND SIDE SUPPLY SIDE
PLATFORM PLATFORM

(DsP) (SSP)

DSP: Dienstleister fur Advertiser zum Einkaufen von Werbeinventar.
DMP: Auswertung und Verwaltung von User-Daten.

Ad Exchange: Offener Marktplatz zum Kauf und Verkauf von Inventar.

SSP: Dienstleister fir Publisher zur Verwaltung ihres Werbeinventars.

Bei Display & Video 360, kurz DV360, handelt es sich um eine solche eben beschriebe-
ne Demand Side Platform (DSP) des Suchmaschinenriesen Google. Sie ist ein Teil der
Google Marketing Platform (GMP).



WIE FUNKTIONIERT
DV360?

Die Plattform DV360 sucht und findet verflighare Werbemdaglichkeiten und greift dabei
auf mehr als 76 Ad Exchanges zurtick, Gber die eine Anzeige ausgeliefert werden kann.
Die DSP analysiert das verfligbare Inventar nach den optimal passenden Platzierun-
gen auf Basis der zuvor festgelegten Targeting-Kriterien. Neben diesem automatisier-
ten Such- und Kaufprozess, dem Programmatic Advertising, konnen Advertiser tber
DV360 auch auf die klassische Art und Weise Anzeigen buchen. Sie konnen Publisher
also direkt kontaktieren und Deals aushandeln. All das ist on side mdglich, ohne, dass
sie DV360 verlassen miussen.

Mittel Real Time Bidding (RTB) oder liber die speziell ausgehandelten Deals errechnet
DV360 den Gebotspreis fiir eine Platzierung. Im Falle eines Zuschlags wird das ent-

sprechende Werbemittel ausgespielt. Die Ergebnisse der gebuchten Anzeigen werden
wiederum in DV360 zuriickgespielt und flieBen in das Reporting.

SUCHEN BIDDING
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WELCHE FUNKTIONEN GIBT
ES IN DV3607?

Als eine der gangigsten DSPs verfiigt DV360 Uber eine Vielzahl an Funktionen. Hier
erhalten Sie einen kurzen Uberblick, iber die relevantesten Funktionen, die Advertiser
kennen sollten, um das Potenzial von DV360 auszuschdopfen.

Anzeigenarten:

Der Funktionsumfang von DV360 geht, wie der Name Display & Video 360 bereits ver-
rat, weiter iber klassische Display-Anzeigen im Bannerformat hinaus. Auch Video- und
Audioanzeigen, Digital Out of Home, sowie YouTube- und App-Anzeigen konnen lber
die Plattform ausgespielt werden. Dank der Zugehorigkeit zu Google konnen Werbende
sogar in Gmail Werbeplatzierungen buchen.
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Beispiele Anzeigenformate:

Mochten Advertiser eine Anzeige ausspielen, stehen ihnen unterschiedlichste An-
zeigenformate zur Verfiigung. Ob ein Anzeigenformat letzten Endes ausgespielt wird,
hangt zum einen vom verfiligbaren Inventar des Publishers ab, also davon, ob ein sol-
ches Anzeigenformat liberhaupt auf der Publisher-Seite vorgesehen ist. Zum anderen
ist das Endgerat, liber das auf die Publisher-Seite zugegriffen wird, entscheidend. Denn
nicht jedes Format ist fir mobile Endgerate bzw. den Desktop verfiigbar. Im besten Fall
erstellen Advertiser deshalb bereits vor Kampagnenstart einen umfangreichen Media
Plan.

Hier erhalten Sie eine Ubersicht der wichtigsten Formate:

Billboard Ad (Desktop) und Halfpage Ad (Desktop & mobile) sind géngige GroR-For-
mate, die Advertiser (iber DV360 ausspielen konnen. Sie eignen sich besonders gut fiir
Branding Kampagnen, da sie auf vielen Seiten zur Verfligung stehen, sehr prominent
sind und ins Auge stechen.

Ein anderes gangiges buchbares Set ist das Ad Bundle. Darin enthalten sind drei For-
mate: das Medium Rectangle (Desktop & mobile), das Leaderbaord (Desktop & mobile)
und Skyscraper (Desktop & mobile). Diese drei Platzierungen sind die géngigsten, liber
die gewohnlich jede Seite verfligt. Stimmt die Zielgruppe, konnen Advertiser deshalb
davon ausgehen, dass sie mit dem Ad Bundle eine relativ hohe Reichweite erzielen.

Mit den verschiedenen Anzeigenarten abseits der klassischen Display-Anzeigen wie
Video, Audio und Youtube gehen natirlich auch weitere Anzeigenformate einher. Fir
Youtube gibt es beispielsweise das Format TrueView for Reach (mobile). Dabei handelt
es sich um die Werbespots, die vor einem Youtube-Video ausgespielt werden. Ergan-
zend dazu gibt es nur fir den Desktop das Anzeigenformat TrueView for Reach mit
Companion Banner.

Die Format Gallery

Mit der Format Gallery kénnen Advertiser ganz einfach in wenigen Schritten Werbemit-
tel fir Anzeigen erstellen. Die Funktion bietet vielseitige Moglichkeiten fiir Video, Dis-
play, Native, App Installs oder Audio. Auch einfache dynamische Werbemittel kénnen
DV360 User in der Format Gallery erstellen. Als Input ben6tigt man eine Reihe unter-
schiedlicher Bilder, auRerdem Text und Uberschriften und einen Call To Action. Fiir um-
fangreichere Ads stellt DV360 Templates fiir den Google Web Designer zur Verfligung.

Ausspielung dynamischer Banner
Uber DV360 lassen sich auch dynamische Banner ausspielen.



Wahrend sich in der Format Gallery relativ simpel leichte Dynamisierungen erstellen
lassen, empfiehlt es sich fiir komplexere Dynamik, groReren Umfang oder auch haufi-
gere Anpassungen (bspw. wochentliche Aktionen) mit einem Feed und dem Creative
Studio zu arbeiten. Basierend auf einem Datenfeed konnen einzelnen Usern dann
passende Banner zugeordnet werden. So kdnnen Advertiser dafiir sorgen, dass ihre
Anzeigen immer up to date und zielgerichtet sind.

Zielgruppen in DV360 - Welches Targeting eignet sich am besten?
Welche Zielgruppe Advertiser im Kampagnen-Setup auswahlen, entscheidet malRgeb-
lich Gber die Reichweite und Zielsetzung einer Kampagne. Insgesamt gibt es acht ver-
schiedene Targeting-Moglichkeiten in DV360.

Demographics: Die User werden basierend auf ihren de-
mografischen Merkmalen angesprochen

Google Affinity: Die Ansprache begriindet sich auf den
Interessen des Users

Google InMarket: User werden basierend auf ihrer Ab-
sicht, ein bestimmtes Produkt zu kaufen, angesprochen

Custom Audience: Ansprache von Usern, die durch Key-
words, URLs und Interessen eigens definiert werden
konnen

Customer Match: Upload und DSGVO-konforme Verwen-
dung von eigenen CRM-Daten, die mit Google Accounts
gematcht werden

Floodlight Audience: Ansprache von Usern, die definierte
Aktivititen auf der Website durchgefiihrt haben (Remar-
keting). Ein Floodlight ist also ein Tracking Pixel, mit dem
Aktivitaten wie ein Websitebesuch oder Warenkorbab-
bruch erfasst werden konnen.




Es lassen sich somit zu jedem Zeitpunkt in der Customer Journey die passenden Au-
diences in DV360 finden, um die Zielgruppe maoglichst effektiv anzusprechen. In einer
beispielhaften Customer Journey konnte das wie folgt aussehen:

Awareness / See: Hier machen allgemeine Daten Sinn, die einen gewissen The-
menbezug haben. Aus diesem Grund setzen Advertiser haufig mit Interessensdaten
aus den Google Affinity Audiences an.

Consideration / Think: Der User iiberlegt bereits ein bestimmtes Produkt zu kau-
fen. Entsprechend will man als Advertiser sein Produkt positionieren. Hier eignen sich
die Google InMarket Daten sehr gut. Stehen dem Unternehmen gute CRM-Daten zur
Verfligung, kann auch hierauf zuriickgegriffen werden.

Purchase / Do: Der User war bereits im Shop und soll nun zur finalen Handlung ge-
fihrt werden. Hier greifen dann vor allem die First Party Daten in Form von Floodlight

AWARNESS/SEE Demographics, Google Affinity
Audiences mit

p— potenziellem Interesse

Werthaltigkeit der Zielgruppe

CONSIDERDATION/ Google InMarket, Custom
THINK Audience, Customer Match

Audiences, die bereits

Interesse geduRert haben

PURCHASE/ Floodlight Audiences,
DO Customer Match

User, die bereits im Shop
unterwegs waren

Floodlight Audiences,
Customer Match

LOYALITY/ Weiterentwicklung von
CARE Bestandskund:innen

GroRe der Zielgruppe
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Optimized Targeting

Mit der Funktion Optimized Targeting kdnnen Advertiser weitere potenzielle Audiences
suchen, die noch nicht im initialen Targeting beinhaltet sind. Insbesondere im Upper
Funnel Bereich und bei Awareness Kampagnen kann DV360 so die Reichweite einer
Anzeige maligeblich erhohen.

Das Optimized Targeting funktioniert wie folgt: Auf Basis der gesammelten Kampa-
gnenergebnisse identifiziert Google User, die initial aulRerhalb des Targetings liegen,
aber aufgrund einzelner Faktoren dennoch eine erhéhte Wahrscheinlichkeit haben, das
ausgegebene Ziel (bspw. Conversion oder Klick) zu erreichen. Fiir diese User wird das
Targeting dann sozusagen geoffnet.

Die Funktion hat eine Vielzahl von guten Einsatzmdoglichkeiten, wie z.B.:

Man kann seine Remarketing Audience und die Ergeb-
nisse einer Remarketing Kampagne verwenden, um uiber
Optimized Targeting neue User anzusprechen. Somit wird
eine Kampagne, die eigentlich den Lower Funnel adres-
siert, um Elemente aus dem Upper Funnel erweitert.

Man kann eine Upper Funnel Zielgruppe und deren Er-
gebnisse verwenden, um weitere Potenziale zu entdecken
und somit die Reichweite erhohen.

Custom Bidding

Um nach Festlegen von Anzeigenformat und Audiences eine Platzierung zu kaufen,
stellt DV360 verschiedene Gebotsstrategien zur Verfligung. Neben den vorgegebenen
Bidding-Strategien, wie Minimize CPC oder CPA, lassen sich Giber das Custom Bidding
einfach eigene Gebotsalgorithmen definieren.
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DV360-Usern stehen dadurch unter anderem folgenden Moglichkeiten zur Verfiigung:

Der Algorithmus optimiert auf mehrere Conversion-
Events (bspw. Sale und Account Erstellung). Hierbei kann
eine Gewichtung vorgenommen werden.

Value-based Bidding, sprich User, die vermutlich einen
héheren Warenkorb haben (mehr Umsatz), werden stir-
ker gewichtet.

Enhanced Automation Pool

Zur Kampagnenoptimierung, konnen Advertiser auf den Enhanced Automation Pool
zuriickgreifen. Dabei handelt es sich um einen datenschutzkonformen Datenpool.
Advertiser geben hier ihre Kampagnenergebnisse und Machine-Learnings als anonyme
Datenpools fiir alle frei. Der Optimierungsalgorithmus kann auf diese von unterschied-
lichen Advertisern zur Verfiigung gestellten Daten zuriickgreifen, um die Ausspielung
einer Kampagne zu verbessern. Gerade bei kleinen Budgets bietet sich dieses Feature
fr Advertiser an, um bessere Ergebnisse zu erzielen. Aber Achtung: Der Automation
Pool kann zwar wieder deaktiviert, die Datensatze, die bis zu diesem Moment geteilt
wurden, kdnnen jedoch nicht zurtickgerufen werden.
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WAS SIND DIE VORTEILE
VON DV3607?

DV360 ist als DSP aus dem Hause Google optimal kompatibel mit allen anderen Tools
der Google Marketing Platform. Die Synergieeffekte sind dementsprechend hoch.
Daten und Ergebnisse aus anderen Mallnahmen, wie SEA-Kampagnen, konnen DV360
User fiir ihre Display-Kampagne verwenden. So kdnnten Advertiser beispielsweise eine
Audience in Analytics erstellen und diese dann in DV360 fiir eine Remarketing Kam-
pagne nutzen. Auch die Integration ins Data Studio ist entsprechend einfach. Sofern
Advertiser bereits andere Tools der Google Marketing Platform im Gebrauch haben, ist
DV360 somit eine sehr gute Erganzung.

Neben diesen Synergieeffekten bringt die Zugehorigkeit zur GMP noch weitere Vor-
teile mit sich. Advertisern stehen eine Vielzahl von Google Audiences zur Verfligung,
sodass sie User zielgerichtet auswahlen und erreichen konnen. Auf die umfassenden
Brand-Safety-Einstellungen von Google kdnnen Werbende ebenfalls zuriickgreifen.

Aber die Vorteile von DV360 beschranken sich nicht nur auf die des Google Kosmos.
Denn die Plattform greift auf zahlreiche Publisher und Ad Exchanges zuriick - auch
abseits des Google Netzwerks. Dadurch ist eine noch groRere Gesamtreichweite ab-
gedeckt als bei anderen DSPs.

lhre Frage zum Thema wird
nicht beantwortet?

Dann kontaktieren Sie uns
gerne und vereinbaren Sie

einen Beratungstermin!

Tel. +49 7032 9969800
info@ad-agents.com

13



WELCHE HERAUSFORDER-
UNGEN GIBT ES IN DV360?

Bei all den positiven Aspekten bringt DV360 logischerweise trotzdem Herausforderun-
gen mit sich. Die gro3te Problematik fir Advertiser in DV360 lasst sich mit drei Worten
beschreiben: Die Qual der Wahl. Denn mit der enorm grol3en Reichweite von Google -
wir erinnern uns, in DV360 werden iber 90% des gesamten Internets abgedeckt — wird
die Frage, welche Publisher sich fiir die eigene Kampagne am besten eignet, zur ech-
ten Gretchenfrage. Aus diesem Grund ist eine stetige Optimierung von Ausspielung
und Platzierungen fiir den langfristigen Kampagnenerfolg elementar.

Eine weitere Herausforderung ist die sich verandernde Datenlage. Wahrend bisher vor
allem datenbasiertes Targeting an der Tagesordnung stand, riickt mit dem Wegfallen
der Cookies das kontextuelle Targeting wieder mehr in den Fokus. Das User-Daten in
Zukunft vollig wegfallen werden, ist jedoch eher unwahrscheinlich. Was Stand heute
allerdings sicher ist: Die Qualitat der Daten wird abnehmen und Prognosen sowie kon-
textuelles Targeting eine grofRere Rolle spielen. Das fiihrt unweigerlich zu der Frage:
Wie funktioniert kontextuelles Targeting in DV360?

Cookieless Future: Wie funktioniert kontextuelles Targeting?

DV360 stellt aktuell drei Wege fiir kontextuelles Targeting zur Verfiigung: Whitelists,
Keywords und Google Categories. Bei den Whitelists handelt es sich um Listen mit
URLs und Apps, die Advertiser aus dem Inventar von DV360 auswahlen kdnnen, da sie
besonders gut zum Anzeigeninhalt passen. Die Anzeigen werden von DV360 entspre-
chend auf diesen Seiten und in diesen ausgewahlten Apps platziert. Seiten oder Apps
konnen Advertiser zum anderen auch lber Keywords definieren, die zur Zielgruppe
oder Marke passen. Erkennt DV360 solche Keywords auf einer Seite, wird die Anzeige
dort ausgespielt. Die Google Categories stellen mit ihren unterschiedlichen Seiten- und
Appkategorien einen weiteren Weg dar, um festzulegen, wo Anzeigen ausgespielt wer-
den sollen. Advertiser konnen aus einer Vielzahl von Kategorien auswahlen, was am
besten zu ihnen passt.
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WELCHE ALTERNATIVE ZU
DV360 GIBT ES?

Neben DV360 gibt es nattrlich noch eine Vielzahl an weiteren DSPs, die von Adver-
tisern fir Display Werbung genutzt werden konnen. Um nur zwei weitere zu nennen:
Amazon DSP und AdForm. In ihrer Steuerung ahneln sich alle DSPs stark. Es gibt nur
kleine Unterschiede in den Einstellungsoptionen. In Sachen Handling, Gebotsstrategien
und Daten liegt DV360 jedoch vorne.

Was ist der Unterschied von DV360 und Google Ads?

Haufig fir Verwirrung sorgt das Google Display Netzwerk (GDN), das Advertisern tiber
Google Ads zur Verfligung steht. Warum gleich zwei Tools fiir Display-Anzeigen im
Google Kosmos? DV360 und GDN unterscheiden sich in einigen Punkten wesentlich.
Denn DV360 verfiigt tiber einen grundlegend gréReren Funktionsumfang als das GDN.
GDN verfligt beispielsweise nur tiber Publisher aus dem Google Netzwerk. Neben den
Publishern ist auch die Datenlage eine andere. GDN greift nur auf Google Daten und
First Party Daten zurlick, wohingegen in DV360 zusatzliche Third Party Daten integriert
werden kénnen. Auch die Anzeigenformate sind in DV360 vielfaltiger. So ist beispiels-
weise die Ausspielung dynamischer Anzeigen iber GDN nur eingeschrankt tber die
Anbindung an das Google Merchant Center mdglich. Die groRere Diversitat von DV360
spiegelt sich ebenfalls in den Auktionsverfahren wider. GDN ist auf Echtzeitgebote
beschrankt, wahrend in DV360 vier verschiedene Verfahren fir Advertiser zur Auswahl
stehen und alternativ ein individueller Deal mit dem Publisher ausgehandelt werden
kann.

Sowohl DV360 als auch das GDN sind somit Tools von Google, allerdings mit unter-
schiedlicher Tiefe, Funktionsweise und ggf. auch anderer Zielgruppe. Das GDN eignet
sich gut fiir Werbetreibende, die auch mit einem etwas geringeren Budget Reichweite
bei einer relevanten Zielgruppe im Google Umfeld generieren wollen. Ist hingegen mehr
Budget im Spiel und die Kampagne soll moéglichst detailreich aufgebaut werden, emp-
fiehlt sich DV360.

REICHWEITE DIRECT DEALS AUSLIEFERUNG DATA

Google Daten, 1st
Party Daten

Beschrankung auf

Google Netzwerk Nicht moglich Weniger Kontrolle

Zugriff auf weitere Verhandlung und Tiefergehende Zusatzliche 1st &
Ad Exchanges Booking im Tool Einstellungen 3rd Party Daten




WER KANN AUF DV360
ZUGREIFEN?

DV360 hat Sie iberzeugt und Sie mochten die DSP gerne fiir lhre Kampagnen nutzen?
Verfligen Sie als Advertiser (iber ein hohes Budget und Anzeigenvolumen, kénnen Sie
den Zugang zu DV360 direkt tiber Google erhalten. Ist dem nicht so, kdnnen Sie entwe-
der den Weg lber einen Reseller oder eine Marketing-Agentur wie die ad agents GmbH
mit hoheren Gesamt-Mediabudgets gehen.

AUF EINEN BLICK

DV360 ist eine DSP aus dem Hause Google
Uber eine DSP konnen Advertiser Werbeplat-
zierungen einkaufen.

Als Tool fur Display Werbung ist DV360 ins-
besondere fur Awareness und Branding Kam-
pagnen nutzlich, allerdings lassen sich im
gewissen Malfi auch Performance Kampagnen
daruber abdecken.

DV360 ist Teil der GMP und lasst sich damit
optimal mit anderen Tools aus der GMP ver-
kniipfen.

DV360 und GDN unterscheiden sich in ihren
Funktionen wesentlich.

Mit den vielfaltigen Funktionen und granula-
ren Steuerungsmaglichkeiten ist DV360 das
ideale Tool fir Kampagnen mit umfangrei-

chen Mediabudgets und detailreichem Setup.

Den Zugang zu DV360 konnen Advertiser
uber Google direkt oder einen Reseller erhal-
ten.
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