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Auswirkungen und Chancen der Pandemie
auf Banner-Werbung

Covid-19 und die MaBnahmen zu Eindammung der
Pandemie wirkten fur viele Menschen lebensverandernd
und zwangen Unternehmen zu teilweise substantiellen
Anpassungen ihrer gewohnten Praktiken. Sie fuhrten
jedoch auch zu Veranderungen, die sich weitgehend
auBerhalb der &ffentlichen Wahrnehmung vollzogen
haben. Ein Beispiel hierfur ist die deutliche Verschiebung
der Kraftverhaltnisse im Markt fur Bannerwerbung, auf
dem sich sowohl fur Werbetreibende, als auch fur Ver-

markter zu deutlichen Veranderungen kam. Gleichzeitig
verandert sich der Markt strukturell. Es kommt derzeit zu
einer Professionalisierung, bei der \erbetreibende heute
die richtigen Weichen stellen mussen, um in Zukunft zu
den Gewinnern in diesem Markt zu zahlen. Dieser Report
fasst die wichtigen strukturellen und Corona-bedingten
Veranderungen zusammen und erklart die Implikationen
fur Werbetreibende.



EINLEITUNG

Der Markt fur Display-Werbung zeigt ein hohes MaB

an Dynamik, auch wenn dies auf den ersten Blick nicht
sichtbar ist. Dies macht es fur Display-Werbetreibende
umso relevanter, sich mit den wichtigen Veranderungen
in diesem Markt zu beschaftigen. Im Jahr 2020 hat der
Markt - verursacht durch die Corona-Krise - bei etwas
mehr als 2 Mrd. € stagniert und ist nicht im langjahrigen
Trend gewachsen (vgl. Abb. 1). Dennoch hat die Krise
den Markt strukturell durcheinander geschuttelt: Einige
Branchen und Unternehmen konnten in dieser Zeit von

Abb. 1: Ausgaben fur digitale Werbung in Deutschland in den
Jahren 2017 bis 2020 sowie eine Prognose bis 2024 (in Mio. €)
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den Veranderungen profitieren und bauten entweder
ihren Vorsprung aus oder wandelten sich aus einer
\Underdog’-Rolle in einen treibenden Spieler. Gleichzei-
tig gibt es laufend neue Technologien, wie z.B. Dynamic
Content Creatives, Video Banner und programmatische
Ausspielung, die werbetreibenden Unternehmen neue
Chancen eroffnen und deren schnelle Adaption dabei
hilft, sich von der Konkurrenz abzusetzen. Dieser Report
zeigt die wesentlichen Implikationen fur Werbetreiben-
de aus den aktuellen Entwicklungen im Display-Markt.

Der Markt fur Displaywerbung (inkl. Video) macht aktuell
ca. ein Viertel des gesamten Marktes fur Online-Wer-
bung aus. Er wachst jedes Jahr - im Gleichklang mit
dem gesamten Markt - im hohen einstelligen Prozent-
bereich (vgl. Abb. 1). Im Jahr 2020 l&ste die Corona-Krise
eine Stagnation des Wachstums aus. Die Zeichen ste-
hen inzwischen aber wieder auf eine Erholung und wir

erwarten weiteres Wachstum in den folgenden Jahren.

Das Ziel dieses Reports ist es, die zentralen Veranderun-
gen des Displaykanals aufzuzeigen, wesentliche Trends
und Entwicklungen darzustellen und daraus Implikati-
onen fur Werbetreibende abzuleiten. Der Report stutzt
sich auf eine umfangreiche Datenbank aller gezeigten
Banner im deutschen Markt fur die Jahre 2019 und
2020. Die Datenbasis wurde durch einen Webcrawler
des Unternehmens AdBeat aufgebaut, der regelmaBig
alle relevanten Webseiten und deren gezeigten Banner
crawlt und speichert. Im Jahr 2020 hat der Crawler Uber
460 Milliarden in Deutschland ausgespielte Banner Im-
pressionen erfasst und gemessen. Es ist der erste und
einzige Report, der sich auf eine solche umfangreiche
Datenbasis stutzt.
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DAS JAHR 2020: ALLES BLEIBT

ANDERS.

Das Jahr 2020 war gepragt durch die Corona Pandemie,
die substanzielle Dynamiken im Markt flr Display-Wer-
bung ausgeldst hat. Im Marz und April sind die meisten
westlichen Industriestaaten in einen plétzlichen und
unerwarteten Lockdown aufgrund des neuartigen Coro-
na-Virus gegangen. Dieser hat zu massiven Verunsiche-
rungen und Veranderungen in den meisten Branchen
gefuhrt. Wann wird der Lockdown bzw. der Einfluss von
Corona vorbei sein? Wie reagiert mein Kunde? Welche
staatliche Unterstitzung gibt es fur notleidende Bran-

chen? Wie kann ich meine eigene Leistung mit Homeof-
fice organisieren? All diese Fragen waren ungelost und
stellten die Werbetreibenden Unternehmen vor deutli-
che Herausforderungen.

In der Folge haben viele Unternehmen ihre Budgets fur
Marketing und insbesondere fur Werbung gekurzt. Die
deutsche Wirtschaft erlebte mit einem Ruckgang des
Bruttoinlandsproduktes von knapp 5% den gréBten Ein-
bruch seit der Finanzkrise von 2008. Im zweiten Quartal
war der Ruckgang mit Uber 10% zwischenzeitlich noch

Wie funktionieren Banner und die Ausspielung?

Display Werbung, also Werbung mit digitalen Ban-
nern auf Websites, ist allgegenwartig im Internet.
Werbetreibende Unternehmen haben das Ziel, mit
Hilfe von Display Werbung - wie bei herkdmmlicher
Werbung auch - den Nutzer uber ein Produkt oder
eine Dienstleistung zu informieren. Banner wirken
dabei zum einen durch die Aufmerksambkeit, die er
fur die beworbene Marke erzeugt, aber auch zum
anderen durch einen Call-To-Action-Button, mit
dem der Nutzer in der Regel auf eine andere Web-

site geleitet wird.

Der Banner wird auf Websites (auch Publisher ge-
nannt) eingebunden, die Uber ihre Inhalte Nutzertraf-
fic erzielen und durch Verkauf von Banner Werbe-
platzen Einnahmen generieren. Dies konnen groBe
Nachrichten- oder Mail-Portale sein, aber auch
kleinere Webseiten, wie z.B. Blogs. Die Banner finden
sich haufig auf der Homepage, auf der der meiste
Traffic generiert wird, aber auch auf Unterseiten, die
Sperzialthemen betrachten und so interessante Wer-

beumgebungen fur passende Marken abgeben.
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Banner gibt es in verschiedenen Formaten und
Technologien. Es gibt Standard-Formate (z.B.
300x250 Pixel), die an verschiedenen Stellen auf
Websites ausgespielt werden. Zusatzlich gibt es
Sonderformate, mit denen z.B. der erste sichtbare
Bereich einer Website komplett durch einen Werbe-
treibenden bespielt wird (ein sogenannter Home-
page-Takeover). Banner nutzen unterschiedliche
Technologien. Diese reichen von einfachen Bildern,
Uber animierte Banner bis hin zu Videos, die im Ban-

ner ausgespielt werden.

In der Regel fungieren groBe Netzwerke als Markt-
platz und bringen das Angebot an Werbeplatzen
von Publishern und die Nachfrage an diesen von
Werbetreibenden zusammen. Uber Algorithmen
wird im Moment der Ausspielung bestimmt, wel-
cher Banner an welchen Nutzer zu welchem Preis
ausgeliefert wird. Werbetreibende haben dadurch
die Moglichkeit, sehr zielgerichtet an die passende

Zielgruppe zu kommunizieren.
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deutlicher. Dies hatte einen Einfluss auf die Bereitschaft
der Unternehmen, in Online Marketing zu investieren.

Gleichzeitig waren die Deutschen deutlich mehr und
langer online, da weniger alternative Freizeitangebote
zur Verfugung standen. Die Internetnutzung stieg im
Jahr 2020 um mehr als 26% auf durchschnittlich 4,3
Stunden pro Tag.

Abb. 2: Entwicklung der Kosten fur Impressionen, Anzahl an
Impressionen und resultierenden Ausgaben in der Zeit von
2019 bis 2020
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Quelle: Statista (2021), AdBeat (2021)

Beide Entwicklungen lassen sich im Markt fur Dis-
play-Werbung deutlich ablesen (vgl. Abb. 2). Die Anzahl
an Impressionen von Bannern in Deutschland stieg im
Jahr 2020 um 7,3% im Vergleich zum Vorjahr auf knapp 461
Milliarden Impressionen. Das Angebot an Werbe-Impressi-
onen wurde also ausgeweitet: Mehr Menschen konsumie-
ren langer unterschiedlichste Internet-Seiten, auf denen

sie in Folge mehr Banner ausgespielt bekommen.

Die Preise fur Display-Werbeplatze waren im gleichen
Zeitraum rucklaufig. Im Jahr 2020 sind sie von durch-
schnittlich 1,77€ um ca. 17% auf 1,47€ pro 1.000 Einblen-
dungen gesunken. Dieser deutliche Ruckgang wurde
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durch den Ruckgang der Nachfrage seitens der Werbe-
treibenden und den gleichzeitigen Anstieg des Ange-

bots an verfugbaren Werbeplatzen getrieben.

Als Ergebnis verzeichnete der Display Markt ein Jahr
der Stagnation mit einem leichten Ruckgang um 1%
auf 685€ Millionen. Gegeben der deutlichen (Corona-)
Verwerfungen im zweiten Quartal endete das Jahr mit
einem deutlich positiveren Ergebnis, als es viele zwi-

schendurch vermutet hatten.

Wie grofB die Auswirkungen durch Corona dennoch auf
den Markt waren, lasst sich gut anhand des unterjah-
rigen Verlaufs der Werbe-Impressionen von exempla-
rischen Branchen zeigen (vgl. Abb. 3). Beispielsweise
kam es in der Tourismusbranche, aber auch in der
Automobilbranche zu einem deutlichen Ruckgang der
Werbe-Impressionen im ersten Lockdown. Gleichzeitig
konnten andere Industrien, wie z.B. die Telekommuni-
kationsbranche, die entstandene Lucke nutzen und hier

den Anteil an Werbe-Impressionen deutlich erhéhen.

Abb. 3: Impressionen in ausgewahlten Industrien von 2019 bis
2020 (in Mrd.)
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Quelle: AdBeat (2021)

Die groBen Marktdynamiken im Bereich Display-Wer-
bung lassen sich auch erkennen, wenn man den Markt
nach fuhrenden Spielern innerhalb der einzelnen
Marktakteure (Publisher, Werbetreibende, Display-Netz-

werke) untersucht.
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Der Lockdown und seine Auswirkungen auf die

Telekommunikation

Auch die Telekommunikationsindustrie wurde
durch den Corona-Lockdown im Jahr 2020 deut-
lich beeinflusst. Die Verlagerung von Freizeitakti-
vitaten in das Internet (z.B. Streaming-Leistungen)
und mehr Home-Office haben die Nachfrage nach
schnellen Internetverbindungen gesteigert. Wah-
rend des Lockdowns stieg beispielsweise die Su-
che nach Breitbandverbindungen um mehr als 30%
gegenuber dem Vorjahr. Auch beschleunigte die
Krise die Digitalisierung, welche Infrastruktur-In-
vestitionen notwendig machte. Gleichzeitig musste
der stationare Vertriebskanal komplett schlieen,
wodurch wichtiges Neugeschaft fur die Anbieter
wegzubrechen drohte. Dieses verlagerte sich in
das Internet und die Branche hat mit einer deutli-
chen Ausweitung des Marketing im Bereich Display

reagiert.

Im Jahr 2020 haben alleine die Top 5 der Telekom-
munikationsanbieter 3,5x mehr Impressionen im
Vergleich zum Vorjahr gebucht. Die Top 5 setzen
sich zusammen aus Prepaid-Anbietern (Congstar,
Blau), Netzbetreibern (02, Deutsche Telekom) sowie
einem netzunabhangigen Mobilfunkbetreiber (mo-
bilcom-debitel).

Die meisten Impressionen hat der der Deutschen

Telekom zugehérigen Pre-Paid Anbieter Congstar
gebucht. Bereits im Jahr 2019 war dieser Anbieter
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im Display Markt fuhrend. Im Corona-Jahr 2020 hat-
te er noch einmal 3x mehr Impressionen. Der Fokus
der Kampagnen lag dabei passend zum Lockdown
auf dem LTE Angebot fur Internetnutzung (Congstar
Homespot). So gelang es Congstar - auch durch
die deutliche Steigerung der Display Werbung - im
Jahr 2020 die Anzahl der Neukunden zu erhéhen.
Nicht unter den Tops ist Vodafone, die sowohlim
Jahr 2019 als auch in 2020 vergleichsweise wenig

Impressionen im Display Kanal gebucht haben.

Top 5 Telko Advertiser nach Impressionen 2019 bis 2020

Impressio- Impressio- Verande-
nen 2019 nen 2020 rung
(in Mrd.) (inMrd.)  (in Prozent)

Congstar 4,6 13,2 188%
oz 18 114 521%
Deutschland ' ' °
Blau 0.8 7.9 907%
Mobilfunk ‘ ' ’
mobilcom- 11 25 133%
debitel ' ' °
Deutsche 4 13 44
Telekom AG ' ' e
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Starke Verschiebungen innerhalb der Werbetreibenden
Im Corona-Jahr 2020 lassen sich vier Gewinner-Industrien
identifizieren, die in die entstandene Lucke aus Ange-
botszuwachs und Nachfragertiickgang gestof3en sind und
von niedrigen Preisen profitieren konnten (vgl. Abb. 4).
Der groBte Zuwachs kam aus der Telekommunikationsin-
dustrie. Die stark wachsende Internetnutzung schaffte fur
diese Branche im Kampf um das Neugeschaft die Not-
wendigkeit und Chance deutlich mehr in Online Werbung
zu investieren. (Vergleiche Deep Dive ,Der Lockdown und
seine Auswirkungen auf die Telekommunikation®) Auch
die Branchen der Energieanbieter sowie der Gesund-
heitssektor schalteten 2020 deutlich mehr Banner-Wer-
bung. Interessanterweise konnten auch Nischenanbieter,
die in der Branche “Sonstige" enthalten sind, von den
Dynamiken im Markt profitieren und konnten deutlich

mehr Impressionen verbuchen.

Auf der anderen Seite gab es Industrien, die 2020 deutlich
weniger in Display-Werbung investiert haben als im Vor-
jahr. Als groBer Corona-Verlierer hat die Tourismusbranche
- verstandlicherweise - deutlich weniger flur Online-Wer-

bung ausgegeben. Auch der Bekleidungshandel hat die

Werbebuchungen im Displaykanal reduziert. Hier haben
die SchlieBungen des stationaren Handels sowie die kurz-
fristigen Lieferengpasse im Online-Handel dazu gefuhrt,
dass weniger Werbung notwendig war. Des Weiteren hatte
auch die Fertigungsindustrie einen deutlichen Ruckgang
zu verzeichnen.

Implikation fiir Werbetreibende: Display-Werbung ist
nicht entkoppelt von der wirtschaftlichen Entwick-
lung der Branche. Dies schafft Maglichkeiten Share

of Voice (in Krisensituation) zu gewinnen oder Share
of Voice (in wirtschaftlich guten Zeiten) zu verlieren.
Werbetreibende sollten regelmdBig den Wettbewerb
beobachten und mit eigenen Display-Strategien in den
Kampf um Share of Voice eingreifen.

Publisher: ebay mit Premiumstrategie; Wachstum bei
News- und Mailportalen

Auch bei Betrachtung der Top 10 Publisher (nach ge-
buchten Impressionen) lassen sich deutliche Verschie-
bungen feststellen (vgl. Abb. 5). Waren ebay und das
zugehodrige Kleinanzeigenportal 2019 noch fuhrend, so

sind diese in 2020 deutlich abgerutscht. Allerdings sind

Abb. 4: Impressionen der Werbetreibenden in verschiedenen Branchen im Vergleich 2019 und 2020

Impressionen Impressionen Differenz Differenz (in %)

2019 (in Mrd.) 2020 (in Mrd))  (absolut, in Mrd.)
Telecommunications 12,5 38,3 25,8
Energy Supply 59 157 9.8
Health 13.3 274 14,1 _
Other 119 22,9 11
Entertainment 237 29,5 58
Automotive 41 48,7 7.7
Retail 36,1 391 3 I
Furniture & Furnishings 22,3 23 0,7 I
Finance, Insurance & Real Estate 53,4 541 0.7 | 1%
Technology & Software 18,5 177 -0,8 I -4%
Fashion & Accessories 378 355 -2.3 -6%
Marketing Services 12,3 10,7 -16 -13%
Content & Comparison 751 545 -20,6 -27%
Affiliates & Search 46,2 334 -12,8 - -28%
Tourism 12,8 7.8 -5 -39%
Appliances & Manufacturing 6.6 2.4 -4,2 -64%

Quelle: Statista (2020), AdBeat (2021)
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Abb. 5: Top 10 Publisher nach Impressionen in Mrd. fur 2019 und 2020 sowie deren Werbeumsatz (in Mio. €)

2019

Publisher Impressionen Werbeumsatz
ebay.de 104,7 46,5
ebay-kleineazeigen.de 43,30 78,86
t-online.de 32,06 3790
welt.de 16,87 8,34
web.de 15,71 27,46
bild.de 14,83 15,91
gmx.de 12,13 2310
mobile.de 10,31 22,16
markt.de 8,04 22,97
computerbild.de 6,33 7,36

Quelle: Adbeat 2021

die Werbeeinnahmen im Bereich Display nahezu gleich
geblieben, sodass hier mit einer Premiumstrategie die
bestehenden Platze deutlich teurer verkauft wurden.
GroBe Steigerungen gab es bei den News-Portalen von
T-Online, Bild, Focus und zu geringerem MaBe Welt.
Auch die groBen Mail-Portale GMX und Web.de konnten
Zuwachse verzeichnen. Erstmals in den Top 10 ist auch
Youtube, welches mit seinen Premium-Video Platzierun-
gen die meisten Werbeeinnahmen generiert. Nicht mehr
unter den Top 10 sind Anzeigenportale mobile.de und
markt.de sowie das News-Portal ComputerBild, die alle
deutlich im Jahr 2020 an Impressionen verlieren (nun
Platze 15-17).

Implikation fiir Werbetreibende: Werbetreibende
sollten die Publisher fiir ihre Kampagnen regelmdfig
iiberpriifen. Verdnderungen in Reichweite, aber auch in
Preissetzung (vgl. ebay) sollten Einfluss in die Ausspie-
lung der eigenen Werbemittel finden.

Google sowie Native Netzwerke Taboola und Outbrain
filhrend

Unter den Netzwerken, Uber die Display-Werbung ausge-
spielt wird und die somit Werbetreibende und Publisher
zusammenbringen, gab es nur leichte Verschiebungen

im Jahr 2020 (vgl. Abb. 6). Als fihrend hat sich erneut das
Google Netzwerk mit seinen Produkten Google Display

Network und Google Display & Video 360 sowie deren
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2020

Publisher Impressionen Werbeumsatz
t-online.de 44,48 4516
ebay.de 4373 42,94
web.de 41,56 76,17
gmx.de 36,46 66,88
ebay-kleineazeigen.de 34,03 84,24
bild.de 18,57 8,00
welt.de 17,40 6.25
yahoo.com 16,65 3753
youtube.com 12,09 135,43
focus.de 8,23 3,29

Search Partner Ausspielung erwiesen. Zuwachse konnten
die fUhrenden Native-Netzwerke Taboola und Outbrain
verzeichnen. Betrachtet man die Marktkonzentration der
fuhrenden Netzwerke, so ist diese in 2020 leicht gesun-
ken und es gibt eine groBere Vielfalt an Netzwerk-Spie-
lern auf dem Markt. Dies ist eine positive Entwicklung fur
Werbetreibende, da dies einen Trend zu mehr Anbietern

und dadurch mehr Optionen bedeutet.

Implikation fiir Werbetreibende: Ldsst man den Native
Bereich auBBen vor, so fiihrt derzeit kein Weg an den
Google Plattformen vorbei. Werbetreibende sollten
Fdhigkeiten aufbauen, um diese Plattformen noch
effektiver nutzen zu kénnen.

Abb. 6: Impressionen der Top 5 Netzwerke in 2019 und 2020 in
Mrd. Impressionen

Netzwerk Impressio- Impressio-  Veranderung
nen 2019 nen 2020
Taboola 78 97 23.28%
Google DV360 86 86 -0,26%
Google Display 54 69 26,18%
Network
Outbrain 23 47 102,55%
Adition 15 38 150,50%

Quelle: AdBeat 2021
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Was macht einen guten Banner aus?

Der Erfolg einer Marketing-Kampagne im Bereich
Display hangt von der Qualitat des Werbemittels
ab. GemaB einer Google Studie (Bob Arnold, Banner
Ads Can Be Creative and Effective, 2015) gibt es
drei wesentliche Prinzipien fur eine erfolgreiche

Banneranzeige.

1 Aufmerksamkeit: Banneranzeigen mussen
dem Nutzer direkt ins Auge springen. Sie ste-
hen in Konkurrenz zu dem Inhalt der Website,
fur den sich der Nutzer eigentlich interessiert.
Erzeugt der Banner keine Aufmerksamkeit
kann er keine Wirkung zeigen. Ziel ist es, auf
eine fur den Nutzer hilfreiche und konstruk-
tive Art Aufmerksamkeit zu generieren. Dazu
gehoren anspruchsvolles Branding, hochwer-
tige Animationen, brillantes Bildmaterial und
ein stimmiges Layout. Dynamische Banner
mit personalisierten Inhalten sind ein weiterer
Weg, um Aufmerksamkeit zu erzeugen. Tau-

schungen, das Verdecken des Contents und

Ubertriebene Eingriffe in die Nutzerinteraktio-
nen schaffen Aufmerksamkeit auf Kosten des
Nutzererlebnisses und sollten daher vermie-

den werden.

Pragnanz: Banner mussen in einem Bruchteil

2' von Sekunden die richtige Botschaft an den
Nutzer aussenden. Lange Botschaften oder
Geschichten werden in der Regel nicht ver-
standen. Setzen Sie daher auf eine pragnante
Werbebotschaft.

Ubersichtlichkeit: Der Platz in einem Banner
3 ist beschrankt. Es ist daher wichtig, dass nicht
zu viele Informationen enthalten sind und der
Banner nicht Uberladen wirkt. Fokus sollte
auf einer eindeutigen Werbebotschaft mit

passendem Call-To-Action liegen.

KEY TRENDS / LEARNINGS
IN DER INDUSTRIE

Premium Werbemittel gewinnen an Bedeutung
Display Werbung kann in verschiedenen Arten darge-
stellt werden. Die haufigste und einfachste Méglichkeit
ist die Nutzung eines Bildes, welches haufig statisch ist,
aber auch teilweise einfachste Animationen zeigen kann.
Zusatzlich gibt es Text- und Text-Bild-Anzeigen, welche
haufig im Bereich der Native Werbung gezeigt werden.
Die umfangreichsten Gestaltungsmoglichkeiten haben
Werbetreibende bei HTML5 und Video-Bannern. Bei bei-
den Formaten lassen sich durch einen emotionalen und
kreativen Einsatz von Visuals, Bewegtbild, Animationen

und Interaktionsmoglichkeiten auch komplexere Sach-
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verhalte transportieren. Dies bringt vor allem Vorteile im
Prospecting, wenn es darum geht, die Aufmerksamkeit
neuer User fur eine Marke oder ein Angebot zu gewin-
nen. Die Produktionskosten fur diese Art von Bannern
sind groBer, sodass hier ein Trade-Off zwischen Kosten
und Wirksamkeit entsteht. In unseren Vergleichskampa-
gnen konnten wir ein Plus von 30-50% mehr Klicks durch
hochwertige Werbemittel beobachten. Auch bereits bei
kleineren Kampagnen kann der Einsatz dieser in der Pro-
duktion teureren Technologie einen Mehrwert bringen.
Das Jahr 2020 zeigt, dass Premium Werbemittel deut-

lich an Bedeutung gewinnen. Insbesondere bei den
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fuhrenden Werbetreibenden konnten Video und HTML5
Banner ihren Anteil um 47% gegentber dem Vorjahr stei-
gern. Diese profitierten von deutlich besseren Brand-Ak-
tivierung und Klickraten durch diese Werbemittel.

+47

mehr Einsatz von Premium-Werbemitteln in 2020
(Quelle: AdBeat 2021)

Implikation fiir Werbetreibende: Durch den Einsatz von
hochwertigen Werbemitteln konnen Werbetreibende
die Effektivitdt der Media Ausgaben erhohen. Insbe-
sondere bei gréBeren Kampagnen spielen sich erhéhte
Produktionskosten schnell wieder ein.

Nutzung von Dynamic Content nimmt zu bei fiihren-
den Werbetreibenden

Durch die Nutzung von Dynamic Content Creatives und
Optimierung (DCO) schaffen es fUhrende Werbetreibende
die Relevanz fur Internetnutzer deutlich zu erhéhen und
gleichzeitig die Kosten fur die Produktion zu verringern.
Geman einer Studie der Unternehmensberatung McKinsey
& Company konnten personalisierte Kampagnen 10-15%
mehr Umsatzpotenzial erschlieBen und 10-30% Kostenein-
sparungen realisieren. Dynamic Content Creatives basieren
auf einem Bannertemplate, welches an eine Datenbank
angeschlossen ist. Dadurch kénnen in der Sekunde der
Ausspielung alle Elemente eines Banners, wie zB. der Titel,
die Farbe, das Produkt, der Preis, der Call-To-Action, usw.,
flexibel geandert werden. So kdnnen auf Knopfdruck meh-

rere Tausend Varianten eines Banners erzeugt werden.

Die Vorteile von Dynamic Content Optimierung liegen
auf der Hand. Durch die hohe Variantenvielfalt wird der
Banner viel relevanter fur den Nutzer. Dies steigerte die
Klickraten in unserer Vergleichskampagne im Schnitt
um mehr als 50% gegenuber der Vorgangerkampagne.
Auch werden durch die Datenanbindung neue kreative
Moglichkeiten geschaffen. Jegliche Form von Daten, wie
beispielsweise Standort des Nutzers, Wetter, Live-Er-

gebnisse von Sportveranstaltungen, Produkt- und
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Preisdaten, etc., kdbnnen im Banner genutzt werden.
Gleichzeitig schafft die Template-Struktur eine Moglich-
keit eine Vielzahl von Bannern zu erstellen, ohne jeden
einzeln programmieren zu mussen.

Die Setup-Kosten einer Dynamic Content Kampagne
sind deutlich hdher als bei einer herkdbmmlichen Kam-
pagne. Der Einsatz ist dadurch beschrankt auf groBe

oder langlaufende Kampagnen.

Implikation fiir Werbetreibende: Bei gro8en und
langlaufenden Kampagnen den Einsatz von dynami-
schen Templates priifen.

Inhousing von Media-Leistungen im Bereich Display
Der Anteil von programmatischem Einkauf von Banner
Werbeplatzen ist inzwischen auf Uber 80% gestiegen
(vgl. Abb. 7). Programmatischer Einkauf bedeutet dabei,
dass Werbeplatze Uber digitale Plattformen bzw. Netz-
werke eingekauft werden, die die Ausspielung auf den
Seiten der Publisher zielgruppengerecht und in Echtzeit
organisieren. Im Gegensatz dazu stehen sogenannte Di-
rektbuchungen, die ein Werbetreibender direkt mit dem
Publisher vereinbart. Diese gehen jedoch uUber Jahre

stetig zuruck.

Abb. 7: Anteile der Ausgaben von Programmatic Advertising and
den Gesamtausgaben fur digitale Displaywerbung in DE (in%)
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Das Geschaft mit Direktbuchungen wurde in vergange-
nen Jahren in der Regel Uber Media-Agenturen organi-
siert. Durch programmatischen Einkauf verschiebt sich
der Vorteil von den Media-Agenturen zu den groB3en
programmatischen Netzwerken, unter denen Google die
fuhrende Plattform darstellt. Diese Netzwerke ermogli-
chen den Zugang fur Werbetreibende mit kleinen bzw.
keinen Eintrittsbarrieren. Beispielsweise kbnnen im
Google Display Netzwerk bereits mit weniger als 100€
pro Monat Banner geschaltet werden. Und auch die
professionelle Google Plattform Display & Video 360
verlangt nur ein Kampagnenbudget von ca. 5.000€ pro
Monat flr einen Zugang. Uber sogenannte Reseller kann
ein Zugang zu diesen professionellen Plattformen mit

Budgets unter 1.000€ pro Monat realisiert werden.

Immer mehr Werbetreibende verstehen diese Entwick-
lung und bauen interne Einheiten auf, die den program-
matischen Media-Einkauf organisieren. Dabei profitieren
sie von dauerhaftem Gewinn an interner Expertise sowie
einem Kostenvorteil im Vergleich zum Einsatz von Me-
dia-Agenturen. Dazu passende Agenturen nehmen nun
starker eine Coaching-Rolle ein bzw. unterstutzen Wer-
betreibende nur noch punktuell, wo es notwendig ist.

Implikation fiir Werbetreibende: Der Aufbau von inter-
nen Fdhigkeiten im Bereich Display kann ein Wettbe-
werbsvorteil bedeuten.

Unterschiede bei der Annahme von Technologien und
Trends je nach GréBe der Werbetreibenden

Manche Technologien im Display Markt sind eher gro-
Ben Werbetreibenden vorbehalten, wahrend andere
Themen von der breiten Masse gleichermaBen genutzt
werden. Premium Creatives wie HTML5, Video und ins-
besondere DCO (Dynamic Content Optimization) werden
aktuell fast ausschlieBlich von den groBen Spielern
genutzt. Dies ist dadurch zu erklaren, dass die dafr
erforderlichen Kompetenzen bezuglich Produktion und
Ausspielung fur kleinere Werbetreibende eine deutli-
che Hurde darstellen. Dementsprechend begrenzt sich
die Gruppe der Werbetreibenden im deutschen Markt,
welche HTML5 und Video effektiv nutzen auf die beiden
oberen Quantile des Markts (ca. 140 Werbetreibende)

(vgl. Abb. 8). Unter den kleineren Werbetreibenden tun
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sich nur wenige Ausnahmen hervor, welche in der Lage
sind Premium Creatives auf breiterer Basis einzusetzen.
Damit genieBen groBe Werbetreibende derzeit vor allem
im Prospecting und bei der Neukundenansprache im

Displaykanal signifikante Vorteile.

Abb. 8: Top Advertiser nach jahrlichem Ad Spend (in Mio. €)
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Quelle: AdBeat (2021)

Damit einher geht auch ein deutlich hdéherer durch-
schnittlicher CPM bei den gréBeren Werbetreibenden.
Dieser betragt im Top Quantil nach Ad Spend mit 2,40
EUR fast das Dreifache als im mittleren Quantil, welches
bei einem Wert von 0,83 EUR liegt. Dieser Unterschied
impliziert eine deutlich héhere Qualitat an Werbeplatzen
und Vermarktern bei den Top-Werbetreibenden, und
damit wiederum deutliche Vorteile im Prospecting und

Branding.

Besonders deutlich werden die Skalenvorteile, wenn
man den Ad Spend je Premium Werbemittelvariante be-
trachtet. Werbetreibende im Top Quantil nach Ad-Spend
spielen pro Jahr durchschnittlich uber 350 Creative
Varianten aus bei einem Ad-Spend von Uber 6.000 EUR
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je Variante. MittelgroBe Werbetreibende im 3. Quantil
kommen bei knapp 40 Varianten lediglich auf einen
Ad-Spend von knapp 2.500 EUR je Variante. Diese Ver-
haltnisse unterstreichen die Herausforderungen kleiner
und mittelgroBer Werbetreibender bei der Nutzung von
Premium Creatives.

Auch wenn die Daten klare Skalenvorteile zeigen, fallen
AusreiBer auf, die auf Optimierungspotenziale fur einzel-
ne Werbetreibende hindeuten. So gibt es eine Gruppe
groBer Werbetreibende (unter anderem Deutsche Tele-
kom, Ergo, Tchibo), die trotz hohem Ad Spend nahezu
keine Premium Creatives nutzen. Gleichzeitig gibt es
Unternehmen mit geringem Ad Spend und gleichzeitig
hohem Anteil an Premium Creatives (z.B. Hemdenanbie-
ter Walbusch).

Im Gegensatz zu Premium Creatives gibt es aber auch

Marktnischen, die vor allem fur kleine Werbetreibende

attraktiv sind. So hangen die Ausgaben fur die Native
Ads nur bedingt von der GroBe der Werbetreibenden
ab. Vielmehr handelt es sich um eine Werbeform, die
insbesondere fur kleine Werbetreibende attraktiv ist.
Die Erklarung liegt darin, dass durch die Unaufdring-
lichkeit von Native Ads im Stile des Vermarkterumfelds,
die technischen Anforderungen an die Produktion und
Ausspielungen gering gehalten werden. Die Werbetrei-
benden mussen lediglich einen kurzen Text und ein Bild
bereitstellen, um eine Anzeige live zu stellen. Zusatzlich
wird der Einstieg fur kleine Werbetreibende erleichtert
durch geringe CPMs in GroBenordnungen deutlich unter
0,50 EUR bis hin zu 0,10 EUR.

Implikation fiir Werbetreibende: um die Potenziale des
Display-Kanals bestmdglich zu erschlieBen, sollte der
geeignete Mix an Technologien und Creative Typen in
Abhdngigkeit der Zielsetzung und Skalierungsmaglich-
keiten identifiziert werden.

ZUSAMMENFASSUNG

Das Jahr 2020 hat grofB3e Veranderungen in dem Markt
fur Display-Werbung hervorgerufen. Wahrend der Markt
als ganzes stagnierte, sind diese Veranderungen nur
sichtbar, wenn man die Dynamiken zwischen Werbe-
treibenden, Publishern und Netzwerken betrachtet.
Einzelne Branchen und innerhalb dieser Branchen
einzelne Unternehmen konnten im Markt ihren Share of
Voice deutlich ausbauen. Gleichzeitig gab es deutliche
Veranderungen innerhalb der flhrenden Publisher, die
von Werbetreibenden genau beobachtet werden mus-
sen. Bei den Netzwerken bleiben die Google Netzwerke
fuhrend, jedoch gibt es auch interessante neue Spieler

unter den Top Spielern.

Auch inhaltlich zeichnen sich Trends ab, die von Werbe-
treibenden in der Ausspielung ihrer Kampagnen beach-
tet werden sollten. So gewinnen Premium Werbemittel
an Bedeutung und insbesondere fuhrende Werbetrei-
bende steigern die Nutzung von hochwertigen Wer-

bemitteln. Der Einsatz von Dynamic Content Creatives
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schafft Optimierungspotenzial fur groBe Kampagnen
sowohl auf der Umsatz- als auch auf der Kostenseite.
Diese Entwicklungen werden auch durch den program-
matischen Einkauf, der stetig zunimmt, geférdert. Dieser
fuhrt auch dazu, dass mehr und mehr Werbetreibende
den Vorteil programmatischer Plattformen nutzen und
sich durch Inhousing von relevanten Display-Fahigkeiten

unabhangiger von Agenturunterstitzung machen.
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