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Vorwort

Programmatic Advertising ist aus einem erfolgreichen Media Mix nicht mehr wegzudenken. Dennoch liegen in der 

Qualität der Kampagnenausspielung teils Welten. Denn nur wer die Lizenz einer DSP hat, macht noch lange kein 

Programmatic. 

e-dialog blickt auf viele Jahre Erfahrung im wohl spannendsten Bereich des data-driven Advertising zurück, gefüllt mit 

unzähligen Kampagnen, Optimierungen und Reportings. Mit gutem Gewissen können wir also sagen: we’ve seen it all! 

Unsere Erfahrung zum Thema Private Inventory & Deals möchten wir nun weitergeben und haben hier ein Deal 

Guidebook geschaffen, das als Nachschlagewerk im Bereich Programmatic Advertising dienen soll. 

Platzhalter BILD 1

Kontaktieren Sie uns gleich, wenn Sie Ihre programmatischen Kampagnen direkt auf das nächste 

Level bringen wollen: kontakt@e-dialog.group

Das könnte Sie auch interessieren: 

Playbook Programmatic Kampagnen mit Google Display & Video 360 - e-book.

mailto:kontakt@e-dialog.group
https://e-dialog.group/whitepaper/playbook-programmatic-kampagnen-mit-google-dv360/


Deals
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Allgemeine Definition

Ein programmatischer Deal ist eine automatisierte Kaufmethode, die Publishern ermöglicht, Premium-

Inventar an Werbetreibende zu verkaufen. Bei diesen Deals werden bestimmte Konditionen festgelegt. Beispielsweise 

wird eine bestimmte Anzahl an Impressionen garantiert oder es gibt einen festgelegten Preis (fixer CPM).

Als eine Alternative zu den traditionellen IO Buchungen weisen sie folgende Vorteile auf:

● Trafficking ohne Tags

● erweiterte Targeting-Möglichkeiten, die vom Advertiser gesteuert werden können

● Auswertung & Steuerung von Frequency Caps über mehrere Kampagnen & Publisher

● konsolidierte Berichterstellung und Abrechnung

e-dialog ist der erste Full-Stack Google Partner in D-A-CH

Ein Deal ist eine  Vereinbarung zwischen Publisher/Vermarkter und dem Advertiser. Sobald die 

Konditionen des Deals vereinbart sind, kann der Advertiser die Kampagnen selbstständig steuern und 

optimieren.

Wichtig

Kontaktieren Sie uns!

Ads Data Hub
Agency Partner

Looker Studio

Display & Video 360

Campaign Manager

Creative Studio

Analytics 360

Search Ads 360

Tag Manager 360

Mobile Web

The only partner 
with all 
tool certifications

https://www.e-dialog.group/kontakt
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Wie kommt man zu einem Deal?

Im Gegensatz zum Open Market benötigt man für Deals direkten Kontakt zum Publisher, um die Konditionen des Deals 

zu vereinbaren. 

Kennt man den Markt und die Publisher, kann man diese direkt kontaktieren. Für neue oder unbekannte Märkte 

(Länder) bietet DV360 mit dem Marketplace ein Tool, mit dem man relevante Publisher finden kann. 

DV360 Partner →Inventory →Marketplace 

Abhängig von den Bedürfnissen und Volumen des Advertisers gibt es verschiedene Arten, Inventar über 

programmatische Deals einzukaufen. Mehr über die Deal-Arten im nächsten Kapitel.



Programmatische Deals
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Programmatische Deal-Arten 

Das Werbeinventar ist frei zugänglich. Jeder, der über eine DSP verfügt, kann das 

Werbeinventar ansteuern. Der Zuschlag für die Werbeeinblendung wird per Auktion 

vergeben. Die Inventar-Verfügbarkeit ist nicht garantiert.

Im Fall eines Private Auction Deals legt der Publisher einen Mindestpreis (der sogenannte 

Floor Price) für ausgewählte Werbetreibende fest. Der Publisher bevorzugt somit diese 

Werbetreibenden und kann besser steuern, wie sein Inventar verkauft wird. Es gibt auch hier 

keine garantierte Inventarverfügbarkeit. 

Ein Preferred Deal ist eine exklusive Beziehung zwischen Werbetreibenden und Publisher 

für den genau festgelegten Kauf von Inventar in Umgebungen mit Markensicherheit. 

Preferred Deals bieten Werbetreibenden Zugriff auf eine Vorschau auf benutzerdefiniertes, 

nicht garantiertes Inventar zu einem festen CPM.

Programmatisch garantierte Deals sind eine automatisierte Kaufmethode mit Trafficking 

ohne Tags, mit erweitertem Targeting sowie mit konsolidierter Berichterstellung und 

Abrechnung. Mit programmatisch garantierten Deals können direkte Käufe mit Publishern 

vorgenommen werden, ohne manuelle Verfahren zu erfordern, wie Tags austauschen, 

Diskrepanzen korrigieren und mehrere Rechnungen bearbeiten. Außerdem kann über das 

Zielgruppen-Targeting festgelegt werden, dass eine Anzeige nur bestimmten Nutzern 

präsentiert wird. Bei programmatisch garantierten Deals sind die Transaktionen stärker 

automatisiert, sodass Sie sich auf die Aufgaben konzentrieren können, die für Ihr 

Unternehmen am wichtigsten sind.

Als klassische Insertion Order bezeichnet man einen Anzeigenauftrag für ein Werbe- oder 

Display Banner, der direkt zwischen Werbekund*in oder der zuständigen Agentur und dem 

Publisher erfolgt. Er zeichnet sich durch eine hohe Verbindlichkeit für beide Seiten aus.

Open Auction

Private Auction

Preferred Deal

Programmatic 
Guaranteed Deal

Klassisches 
IO Geschäft
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Ablauf

zwischen 

hunderten von 

Advertisern

mit Mindestpreis 

für ausgewählte 

Advertiser

One-Seller-to-one-

Buyer Verhältnis

direkter Deal mit 

Abnahmegarantie

Tag-in-Tag 

Buchung Trackings

Preisgestaltung
Auktion, jeder 

kann mitbieten

Auktion mit 

Floor Price
Fixer TKP

Fixer TKP

Abnahme-

vereinbarung

Fixer TKP

Abnahme-

vereinbarung

Inventar nicht garantiert nicht garantiert nicht garantiert garantiert garantiert

Frequency Cap 

einstellbar

Publisher- & 

Buyer-Seite

Publisher- & 

Buyer-Seite

Publisher- & 

Buyer-Seite

Publisher- & 

Buyer-Seite
Publisher Seite

Transparenz - 
Wo laufen die Ads?

transparent/

semitransparent

transparent/

semitransparent

transparent/

semitransparent

transparent/

semitransparent

transparent/

semitransparent

Viewability 

%-Wert 

einstellbar

Publisher- & 

Buyer-Seite

Publisher- & 

Buyer-Seite

Publisher- & 

Buyer-Seite

Publisher- & 

Buyer-Seite
Publisher-Seite

1st Party/

CRM Daten
ja ja, eingeschränkt ja, eingeschränkt ja, eingeschränkt nein

Google Daten ja nein nein nein nein

Google Ads vs. 
DV360
Programmatische
Deal-Arten

Programmatische Deal-Arten 
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Transparenz

Abhängig davon, wie viel Informationen der Publisher über eine Ad Impression im Rahmen eines Bid 

Requests preisgibt, spricht man von transparent, semi-transparent oder blind. Die Transparenz des 

Publishers ist auch entscheidend dafür, welche Targeting-Möglichkeiten der Advertiser für seine 

Kampagnen hat.

Wenn der Publisher die vollständige URL der Ad-Impression mitliefert, kann der Advertiser nur spezifische 

Bereiche der Website targeten und so thematisch zu seinem Produkt passende Inhalte 

für seine Werbung auswählen.

Beispiel:

Möbelhändler: Bereich Wohnen

Recruiter: Job-Anzeigen

Versicherung: Immobilien, Autokauf

Deal-Konditionen hängen zudem vom Volumen ab. Deals können entweder:

● das ganze Inventar des Publishers abbilden, 

● eingeschränkt sein oder 

● um Daten angereichert werden, die dem Publisher zur Verfügung stehen (2nd party data).

Wir unterstützen Sie gerne bei der Auswahl der richtigen Deal-Art für Ihre Kampagne. 
Kontaktieren Sie uns jetzt für den datengetriebenen Boost Ihrer Kampagnen: 
kontakt@e-dialog.group

Semi Transparent
Blind

(sog. im Trüben fischen)

Alle Informationen zur belegten 

Seite/Domain sind für den

Werbekunden sichtbar.

Vorteile:

Volle Transparenz

Selektion einzelner Platzierungen

Optimierungsmöglichkeiten

Nachteile:

Höhere Preise

Eingeschränkte Informationen 

max. auf Top Level Domain sind

für den Werbekunden sichtbar

Vorteile:

Günstiger Preis

Mehr Angebote

Nachteile:

Eingeschränkte Transparenz

geringe Optimierungsmöglichkeit

Keine Informationen zur 

gebuchten Seite bzw. dem

 gebuchten Netzwerk sichtbar

Vorteile:

Günstiger Preis

Hohe Reichweite

Nachteile:

Keine Transparenz

Gefahr schlechter Umfelder

Keine ex-ante Optimierung

Transparent

mailto:kontakt@e-dialog.group


Aufsetzen von Deals
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Sind die Konditionen für einen Deal vereinbart, kann der Deal in DV360 aufgesetzt werden. In DV360 ist 

dies sowohl auf Partner-Ebene (für alle darunterliegenden Advertiser) als auch auf Advertiser-Ebene im 

Bereich Inventory möglich.

My Inventory

DV360 Partner →Inventory →My Inventory

Der Bereich My Inventory zeigt eine Auflistung aller bereits vorhandenen Deals. Darunter fallen auch bereits 

automatisch vom System generierte Deals. In diesem Bereich ist es auch möglich, unter “New” einen neuen 

Deal aufzusetzen.

Beim Aufsetzen von Deals empfiehlt es sich, eine einheitliche Nomenklatur zu verwenden, um Deals später 

einfach wiederzufinden. 

Deal aufsetzen

Im ersten Schritt muss der Publisher den Deal aufsetzen. Dazu benötigt er die Seat ID und Namen sowie die 

Info, welche DSP ein Advertiser verwendet. 

Seat:  Name des DV360 Partner Accounts

Seat ID (= Partner ID): xxxxxx

DSP: DV360
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Abhängig von der AdExchange/SSP (Supply Side Platform), die vom Publisher verwendet wird, wird eventuell eine 

alternative Seat ID benötigt. Diese ist unter Partner → Partner Settings → Basic Details → Exchanges (Klick auf Bearbeiten) 

ersichtlich:

Danach legt der Publisher den Deal in der SSP an und schickt die Deal ID an den Advertiser. Hier gibt es nun zwei 

Optionen:

● Option 1: Der Publisher übermittelt die Deal-Informationen via Mail und der Deal muss manuell in DV360 

angelegt werden.

● Option 2: Der Publisher pusht den Deal direkt in DV360, wo der Deal lediglich kontrolliert und  akzeptiert 

werden muss.
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Option 1 - Manuelle Anlegung eines Deals

Der Publisher schickt sämtliche Deal-Informationen als PDF. Der Deal muss nun unter Inventory → My Inventory → New 

inklusive folgender Informationen angelegt werden:

● Deal ID

● Exchange

● Seller Name (Name des Publishers)

● Inventory format (Audio/Display/Video)

● Creative Requirement (Creative Format)

● Rate Type

● Rate

● Start/Enddatum

● DV360 Advertiser

Guaranteed oder non-guaranteed Deal (bei Private Auction oder Preferred Deal) auswählen.

Im Anschluss muss der Deal nur noch gespeichert werden und kann im jeweiligen DV360 Line Item verwendet werden.
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Option 2 - Automatische Anlegung eines Deals

Wenn beide Seiten den Google Ad Stack verwenden, kann der Publisher den Deal auch direkt in DV360 

pushen. In diesem Fall scheint der Deal unter Inventory → Negotiations auf. 

Das bedeutet, der Deal muss nicht mehr manuell erstellt, sondern nur noch akzeptiert werden. 

Achtung bei Guaranteed Deals:

Hier müssen bereits alle Targeting Einstellungen wie Geolocation, Audiences, Frequency Caps etc. bei der 

Erstellung bzw. Vereinbarung des Deals feststehen und im Deal hinterlegt werden. Nachträgliche 

Anpassungen im Zuge der Optimierung bedürfen immer einer erneuten Zustimmung im Tool durch den 

Publisher, da dieser nur unter Berücksichtigung aller Faktoren die versprochene Inventarmenge 

garantieren kann.



Deal einer Kampagne hinzufügen
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Um den Deal einer Kampagne hinzuzufügen, wird das entsprechende Inventar auf Line Item Ebene 

ausgewählt. 

Line Item Details → Deals and Inventory Packages

Standardmäßig ist Public Inventory vorausgewählt. Soll das Line Item nur auf den Deal zugreifen, müssen 

diese Inventarquellen ausgeschlossen werden und der Deal unter Deals and Inventory Packages 

ausgewählt werden. 

Insights, Trends und Know-How zu Programmatic Marketing sowie Tipps und Neuerungen zu den 
Tools der Google Marketing & Cloud Platform teilen wir regelmäßig bei unseren Fachkonferenzen 
oder auch gerne persönlich: kontakt@e-dialog.group

PCon
Alles zum Thema Digital Media, Campaigns & Advertising

Conference Day in Wien | Networking Event in Wien | Online Bootcamps

Im September/Oktober
VIE | Online

www.pcon.wien

mailto:kontakt@e-dialog.group
https://www.programmaticon.net
https://www.pcon.wien


DV360 Deal Troubleshooting
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Teilweise kommt es vor, dass Deals zu Kampagnenstart nicht sofort ausliefern.  Als ersten Schritt sollte 

dabei das Setup kontrolliert werden. 

Wenn der Deal nicht über den Google Ad Manager (vormals DoubleClick Ad Exchange) kommt, der 

Publisher also eine andere SSP verwendet, sollten die eingegebenen Daten auf ihre Richtigkeit überprüft 

werden: Deal-ID, Floor-Preis, SSP, zugeordnete Advertiser. Wichtig ist auch zu überprüfen, ob die richtige 

Deal-Art ausgewählt wurde.

Ist alles korrekt eingestellt, sollte man den Publisher kontaktieren und ihn bitten, den Einbau auf seiner 

Seite zu überprüfen. Haben beide Parteien ihre Hausaufgaben gemacht, muss ein detaillierter Blick auf die 

Kampagne geworfen werden.

Deal Troubleshooter

Hier stellt Google ein Tool zur Verfügung: den Deal Troubleshooter. Dieser analysiert den kompletten Deal 

und vergleicht das angegebene Targeting mit Informationen, die sich über den Deal auslesen lassen. Zugriff 

ist über das entsprechende Line Item möglich.

Dieses Tool ermöglicht:

● auf einen Blick zu sehen, weshalb ein Deal keine Ausgaben verzeichnet,

● Fehler auf jeder Anzeigenplattform zu beheben, auf der in Display & Video 360 

integrierte Deals verfügbar sind,

● einen Filter zu verwenden, um Fehler bei bestimmten Deals zu beheben, 

wenn die Werbebuchung auf mehrere Deals ausgerichtet ist,

● auf drei verschiedenen Ebenen die genauen Gründe und mengenmäßigen Anteile zu sehen, 

auf die der Rückgang der Verfügbarkeit von Impressionen zurückzuführen ist, und

● zu erkennen, warum einer Werbebuchung kein verfügbares Inventar zugeordnet wird.

https://e-dialog.group/blog/programmatic-display-video-everything/rtb-deal-nomenklatur/
https://e-dialog.group/blog/programmatic-display-video-everything/rtb-deal-nomenklatur/
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Navigation im Troubleshooter Tool

1. Line Item aufrufen

2. Klicken Sie oben im Menü auf Troubleshooter.

3. Folgendes ist zu sehen (Daten werden in der Zeitzone des Werbetreibenden angezeigt):

a. Drop-down-Menü für Inventar: Wählen Sie entweder Gesamtes Inventar aus, um Ergebnisse für alle 

Inventarquellen mit Targeting aufzurufen, oder einen bestimmten Deal (nach Name), auf den die 

Werbebuchung ausgerichtet ist. In der Vorgabeeinstellung ist die Option „Gesamtes Inventar“ 

ausgewählt.

b. Drop-down-Menü für Zeiträume: In der Vorgabeeinstellung ist die 

Option „Letzte 7 Tage“ ausgewählt. 

● Aktueller Tag: Behebung von Problemen, die am selben Tag aufgetreten sind.

● Vortag: Fehlerbehebung bei der Auslieferung am vergangenen Tag, 

wahrscheinlich in Kombination mit der Ansicht zum aktuellen Tag.

● Letzte 7 Tage: Fehlerbehebung bei der Auslieferung in der letzten Woche.

● Letzte 14 Tage: Fehlerbehebung bei der Auslieferung in den letzten 2 Wochen.

c. Insgesamt verfügbare Anfragen: Gesamtzahl der verfügbaren Anfragen.

d. Gebotsantworten: Gesamtzahl der Gebotsantworten.

e. Gewonnene Impressionen: Gesamtanzahl der gewonnenen Impressionen.

f. Gewinnrate: Prozentsatz der gewonnenen Impressionen im Falle einer Gebotsantwort.

Detaillierte Infos zu den gefilterten Impressions gibt es in diesem Support-Artikel.

 

https://support.google.com/displayvideo/answer/6292894?hl=de&ref_topic=3289626


 21

Nach der Auswahl des Deal wird ein schneller Überblick angezeigt, wie der Traffic des Deals war/ist. Die 

blaue Linie zeigt an, wie viele Bid-Requests der Publisher geschickt hat. Die rote Linie ist der Indikator, auf 

wie viele Bids wir überhaupt geboten haben. Der Unterschied ist hier meist sehr groß – außer das 

Mediabudget ist unbegrenzt. Spannend ist nun vor allem die orange Linie: wie viele Bids wurden gewonnen. 

Bei der Interpretation des Charts hilft uns die Analyse.



 22

Nun wird das Bild langsam klarer. In diesem Beispiel haben wir auf 97,2% aller Impressionen nicht geboten. 

Grund dafür ist, dass das Line Item “not eligible” (nicht berechtigt) ist. Mit einem Klick darauf öffnet sich ein 

separates Fenster, welches die Targeting Einstellung mit den Informationen aus dem Deal vergleicht.

Habe ich beispielsweise AT-Targeting eingestellt, aber der Publisher liefert hauptsächlich DE-Traffic? 

Oder habe ich ein Targeting nach Geschlecht ausgewählt und der Publisher übergibt diese Information 

nicht? Hier kann es unterschiedlichste Gründe geben, aber meistens lässt sich das Problem so schnell lösen. 

Sollte das Creative “not eligible” sein, liegt das oft daran, dass der Publisher gewisse Dinge im Creative 

nicht zulässt, wie beispielsweise VPAID, 4th party calls, spezielle Pixel usw.

Nun weiß man, welche Bids passend gewesen wären. Warum man allerdings nicht auf alle geboten hat, 

lässt sich im nächsten Schritt erfahren. Dies kann an den limitierenden Faktoren wie Frequency Cap, 

Budget oder Pacing liegen.
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               Es wurde unter dem Mindestpreis geboten.

Jetzt ist ersichtlich, auf was tatsächlich geboten wurde. Wenn eine Auktion nicht gewonnen wurde, 

kann das an drei Punkten liegen. 

Der erste Stolperstein, “below minimum bid”,  lässt sich durch eine Erhöhung des Bids leicht lösen. 

WIP

Below minimum bid

               Die Auktion wurde aufgrund einer anderen DV360 Kampagne verloren.Auction lost (internal)

               Die Auktion wurde in der Exchange aufgrund einer anderen DSP verloren.Auction lost (external)



Die Top 5 Deal-Empfehlungen
DSP-unabhängig
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In der Regel sollten Sie mit dem Troubleshooter alle Probleme lösen können. Hier aber dennoch unsere Top 5 Tipps für 

RTB-Deals (Real Time Bidding):

1. Überprüfen, ob der Publisher User-IDs übergibt. Ohne diese ist weder Frequency Capping noch die Nutzung 

weiterer 1st- und 3rd-Party Audiences möglich.

2. Immer über dem Floorpreis bieten, da öfters Biddingprozesse in einer anderen Währung stattfinden und man 

dadurch Kursschwankungen vermeiden kann sowie etwaige Tech-Fees

mitberücksichtigt werden. Faustregel ist aber ohnedies, 10-20% über dem Floorpreis zu bieten, indem 1st und 

3rd Party Daten mit Google Daten kombiniert werden.

3. Bei Deals prinzipiell Fixed Bids und keine Bidding-Algorithmen verwenden: diese brauchen nämlich 

optimalerweise die Freiheit, auf User ganz hoch oder ganz niedrig zu bieten – eine Voraussetzung, die es bei 

einem Deal nicht gibt.

4. Best Practice ist, pro Deal ein eigenes Line Item anzulegen. Dies ermöglicht auch schnell einen Überblick, 

welcher Deal gut funktioniert.

5. Zu viele Targetings vermeiden, da es sonst leicht zu Auslieferungsschwierigkeiten kommen kann. Wenn ein 

Deal nicht feuert, zuerst einmal die meisten Targetings löschen und Stück für Stück wieder aufdrehen – so hat 

man schnell das No-Go Kriterium gefunden. (Achtung aufs Budget).



Use full grey area for 
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mood / stock

Position client logo 
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background

Wie wir Sie unterstützen können

Wir bieten Ihnen mit dem vorliegenden Guidebook eine Starthilfe für Programmatic Deals. Ein fundiertes 

Nachschlagewerk für den Bereich Programmatic Advertising mit vielen Tipps zu Setup, Optimierung & 

Reporting programmatischer Kampagnen bietet außerdem unser Playbook für Programmatische 

Kampagnen mit DV360. Gerne können wir Ihre individuellen Bedürfnisse mit unserer Erfahrung ergänzen 

und Sie bei der Konzeption und Umsetzung Ihrer datengetriebenen Kampagnen unterstützen. In 

maßgeschneiderten Workshops entwickeln wir für Sie individuelle Lösungen, um Ihr Wunschziel zu 

erreichen. 

Wichtig: Sichern Sie sich Data Ownership! Achten Sie unbedingt darauf, eine eigene Lizenz für das System 

Ihrer Wahl zu besitzen - wir unterstützen Sie gerne als Reseller der Google Marketing & Cloud Platform.

Unsere Expertise zu Programmatic Advertising sowie den zentralen Tools und Trends im data-driven 

Marketing teilen wir regelmäßig auf unserem Blog sowie im Rahmen unserer Fachkonferenzen.

Dabei begleiten wir Sie von Beginn an im Awareness- sowie Strategie-Prozess und unterstützen Sie bei 

der Erhebung Ihrer Stakeholderbedürfnisse. Diese bilden die Basis unserer CMP Evaluierung ab, die 

darauf abzielt das richtige System für Ihre Bedingungen zu finden. Gerne übernehmen wir zudem in 

unserer Rolle als Reseller einiger führender Consent Management Anbieter auch die Lizenzierung sowie 

die technologische Umsetzung und Wartung der Systeme. 

Folgende Leistungen erhalten Sie aus einer Hand: 

● Strategieentwicklung und Begleitung von kleineren Projekten bis hin zu internationalen sowie 

Multi-technologischen Rollouts unter dezentralen Bedingungen

● Evaluierung der geeigneten Systeme

● Pricing & Lizenzabschluss der CMP-Lösungen*

● Technische Implementierung sowie Konzeption von Consent Bannern & Contextual Consent 

● Optimierung von Maßnahmen & A/B Testing 

● Audit bestehender Lösungen mit Handlungsempfehlungen für die Praxis 

● Beratung zu Non-Consent Tracking Möglichkeiten sowie der Post Cookie Ära 

Wir arbeiten seit vielen Jahren mit dem Fokus auf Nützlichkeit und Praxisorientierung unter Einhaltung 

aller gesetzlichen Vorschriften. Daher würden wir uns sehr freuen, wenn Sie mit uns Kontakt 

aufnehmen. 

https://e-dialog.group/whitepaper/playbook-programmatic-kampagnen-mit-google-dv360/
https://e-dialog.group/whitepaper/playbook-programmatic-kampagnen-mit-google-dv360/
mailto:kontakt@e-dialog.group
https://e-dialog.group/blog/


Stay up-to-date

Nach dem Download dieses e-book informieren wir Sie exklusiv vorab über Updates zum Thema 

und schicken Ihnen automatisch die neueste Version zu.

Playbook Programmatic

Für noch mehr Experten-Tipps zu Setup, Audiences und Reporting von Programmatischen 

Kampagnen mit Google Display & Video 360 empfehlen wir einen Blick in unser e-book!

Melden Sie sich auch gleich zu unserem Newsletter an 

Bleiben Sie top informiert über Neuerungen im Bereich Programmatic Marketing, Digital 

Analytics, Search & Social Advertising, Conversion Optimierung & E-Mail Marketing, 

Datenschutz und Webtracking. Tipp: Über neue Whitepaper und e-books zu den wichtigsten 

Themen des Data-driven Marketing informiert Sie auch unser Newsletter – also verpassen Sie 

nichts!

PCon

Alles zum Thema 
data-driven Advertising

Conference Day in Wien

Networking Event in Wien

Online Bootcamps

Im September/Oktober
VIE | Online

www.pcon.wien

 

Im April/Mai
VIE | Online

Google Analytics, Marketing 
& Cloud Platform

Conference Day in Wien

Masterclasses & Chillouts in 
Wien, München & Zürich

Online GMP Tool Trainings

www.analytics-conference.net

Insights, Trends und Know-How zu Programmatic Marketing sowie Tipps und Neuerungen zu 
den Tools der Google Marketing & Cloud Platform teilen wir regelmäßig bei unseren Fachkon-
ferenzen oder auch gerne persönlich: kontakt@e-dialog.group

https://e-dialog.group/at/whitepaper/playbook-programmatic-kampagnen-mit-google-dv360/
https://e-dialog.group/at/whitepaper/playbook-programmatic-kampagnen-mit-google-dv360/
https://e-dialog.group/at/newsletter-anmeldung/
https://www.programmaticon.net
https://www.pcon.wien
https://www.programmaticon.net
https://www.analytics-conference.at/
https://www.programmaticon.net
mailto:kontakt@e-dialog.group
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Über e-dialog

Als führende Spezialagentur für die Google Marketing Platform (GMP) und Data-driven Marketing 

haben wir umfassende Expertise in Digital Analytics, Programmatic Marketing, Search Advertising, 

Paid Social, Conversion Optimierung, Personalisierung, Marketing Automation und performance-

orientierter Kreation. 

Durch unsere langjährige Erfahrung setzen wir Digital-Strategien kanalübergreifend um. Unsere 

Mitarbeiter zeichnen sich durch tiefes Fachwissen in ihren Gebieten aus - der ganzheitliche Ansatz 

wird durch fachübergreifende Teams garantiert.

Wir sind Data-driven Experten aus Leidenschaft und stehen für eine professionelle Beratung und 

Top-Leistungen!

Kontaktieren Sie uns!

Berlin (DE)

Kurfürstendamm  15
10719  Berlin

+49 176 1814 1586
www.e-dialog.de

Wien (AT)

Opernring 1
1010 Wien

+43 1 309 09 09
www.e-dialog.group

Zürich (CH)

Stockerstrasse 33  
8002 Zürich

+41 76 404 47 46
www.e-dialog.ch

München (DE)

Maistraße 37 
80337 München

+49 176 1814 1586
www.e-dialog.de

https://www.e-dialog.group/kontakt
http://www.e-dialog.de
http://www.e-dialog.group
http://www.e-dialog.ch
http://www.e-dialog.de
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Ads Data Hub
Agency Partner

Looker Studio

Display & Video 360

Campaign Manager

Creative Studio

Analytics 360

Search Ads 360

Tag Manager 360

Mobile Web

The only partner with all tool certifications



Programmatic Deal 

Guidebook

Kontakt 

Haben Sie Fragen zu Programmatic Advertising und/oder suchen Unterstützung bei der Umsetzung von 
Programmatic Deals mit Google Display & Video 360 durch branchenführende Experten? Gerne beraten wir 
Sie persönlich und finden gemeinsam das ideale Setup! 

Unsere Experten helfen Ihnen gerne weiter! Sie erreichen uns an unseren drei Standorten im DACH-Raum: 

Berlin | Germany
Kurfürstendamm 15 
10719  Berlin
+49 176 1814 1586
kontakt@e-dialog.de

Wien | Austria
Opernring 1
1010 Wien
+43 1 309 09 09
kontakt@e-dialog.group

Zürich | Switzerland
Stockerstrasse 33
8002 Zürich
+41 76 404 47 46
kontakt@e-dialog.ch

München | Germany
Maistraße 37 
80337 München
+49 176 1814 1586
kontakt@e-dialog.de

TRUTH IN NUMBERS

mailto:kontakt@e-dialog.de
mailto:kontakt@e-dialog.group
mailto:kontakt@e-dialog.ch
mailto:kontakt@e-dialog.de

