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Programmatische Kampagnen und Daten gehören zusam-
men, das dürften inzwischen alle verstanden haben. Zu-
mindest denen, die seit Jahren zur Dmexco oder den Online 
Marketing Rockstars pilgern, wird immer wieder gebetsmüh-
lenartig eingehämmert: Data-Artificial-Intelligence-Machi-
ne-Learning sei der Megatrend im Marketing. Die Effektivität 
und Effizienz von datengetriebenen Werbekampagnen lasse 
sich mit 3rd-Party-Daten nahezu ins Unermessliche steigern, 
heißt es auf den Messeständen und in bunten Werbeflyern. 

Bei aller Überschwänglichkeit, ob der Möglichkeiten, die das 
Targeting mit Drittdaten bietet, wird gern vergessen oder 
verschwiegen, dass es in der programmatischen Werbewelt 
bisher keine Qualitätssiegel oder einheitlichen Qualitätskri-
terien gibt. Damit steht der Mediaplaner am Ende allein und 
ohne Orientierung da, wenn es darum geht, die angebotenen 
Zielgruppensegmente zu bewerten und dem vermeintlichen 
Datenexperten und Datenanbieter auf den Zahn zu fühlen. 

Wer seinen CPO wirklich senken oder mit Extrabudget für 
zusätzliche Targeting-Segmente deutlich bessere Ergeb-
nisse erzielen will, muss die richtigen Fragen stellen.

Jetzt mal Butter 
bei die Fische...

Christoph Koch, Segment Management @emetriq

http://www.emetriq.com


Hartnäckig geistert ein Mythos umher: Ein Targe-
ting-Segment soll erst dann gut sein, wenn des-
sen Präzision besonders hoch ist oder sie einen 
bestimmten Richtwert übersteigt. So soll zum 
Beispiel ein Geschlechter-Targeting überflüssig 
sein, wenn die Präzision unter 50 Prozent liegt. 
Denn in diesem Fall würde das Targeting ungenau 
und nicht sinnvoll sein, heißt es. Das ist falsch! Eine 
hohe Präzision, also Treffgenauigkeit im Hinblick 
auf die anvisierte Zielgruppe, ist natürlich immer 
wünschenswert. Das stimmt. Man kann jedoch 
nicht pauschal sagen, dass der Dateneinsatz bei 
einer vergleichsweise schlechten Präzision unnö-
tig ist. Denn das Umfeld der Werbebuchung spielt 
eine zentrale Rolle und es kommt auf den mög-
lichen Uplift an, den das Targeting bringen kann.

5 Fragen, mit denen jeder 
Datenanbieter auf den 
Prüfstand gestellt wird:

1„Präzision schön und gut, 
aber wie hoch ist der Uplift?“

Beispiel: Das Ergebnis nach Audience Ve-
rification besagt, dass die Präzision eines 
Männer-Targetings auf Brigitte.de bei 50 
Prozent liegt. Das klingt auf den ersten Blick 
eher schlecht. Die zufällige Trefferquote, einen 
Mann auf Brigitte.de ohne den Einsatz von 
Daten zu erreichen, liegt jedoch bei 24 Prozent. 
Somit hat der Einsatz von 3rd-Party-Daten in 
diesem Beispiel einen Uplift von 108 Pro-
zent (50 Prozent mit Daten/24 Prozent ohne 
Daten) gegenüber einer Ausspielung ohne 
Dateneinsatz generiert. Der Uplift ist somit 
viel wichtiger für die Bewertung des Datenein-
satzes, als ein starrer Blick auf die Präzision.



Wichtiges Indiz für die Qualität von Daten ist die Datenherkunft, 
die Art der Daten und ihre Aktualität. DSPs weisen diverse Daten-
partner aus, ohne sie anhand von Qualitätsfaktoren zu katego-
risieren oder Auskunft über die Datenquellen zu geben. In dem 
Fall gilt: Wer fragt, gewinnt. Einfach anrufen und nachfragen. 

Die Grundlage eines sehr guten Tagetings ist die Kombina-
tion aus Hard Fact Data (Daten, die Nutzer etwa im Rahmen 
einer Umfrage oder eines Logins angegeben haben), einer gro-
ßen Menge an mindestens tagesaktuellen Behavioral Data 
und Cross-Device Data. Mediaplaner sollten daher bei jedem 
Datenprovider kritisch auf die Zusammenstellung der Daten ach-
ten und nach der Qualitätssicherung des Anbieters fragen. 

Grundsätzlich kann man sich merken: Je mehr Informatio-
nen pro Nutzerprofil zur Verfügung stehen, desto besser kön-
nen Merkmale und Eigenschaften des Nutzerprofils berech-
net werden und desto besser ist folglich das Targeting.

Hard Fact Data

Daten, die Nutzer etwa im 
Rahmen einer Umfrage oder 
eines Logins angegeben haben. 
Nutzerprofilen werden eindeu-
tige Merkmalsausprägungen 
wie demographische Informa-
tionen, Interessen, Kaufabsich-
ten und mehr zugewiesen.

Behavioral Data

Daten, die aus Surf-Verhalten 
und -Gewohnheiten von Nut-
zern abgeleitet werden. Aus 
dem Verlauf der Website-Be-
suche, Clicks, Video Views oder 
gelesenen Artikeln lässt sich 
auf Merkmale und Interessen 
von Nutzerprofilen schließen. 

Cross-Device Data

Daten, die so gesammelt und 
kombiniert werden, dass sie Nut-
zungsprofile auf Basis von Daten 
unterschiedlicher Geräte bereit-
stellen. Dadurch ist es möglich, 
Nutzer geräteübergreifend und 
entlang ihrer Customer Journey 
gezielt und effizient anzusprechen. 

2„Welche Datenquellen stehen 
hinter dem Segment?“

Was hinter den unterschiedlichen Datentypen steckt: 



3„Ist die Reichweite der 
Zielgruppe überhaupt 
realistisch?“

Ein Zielgruppensegment mit 5 Millionen 
Studenten im Alter von 20 bis 22 Jahren? Das 
klingt nicht plausibel, ist aber möglich. Auch 
wenn die Größe eines Segments Hinweise 
darauf geben kann, dass wilde Hochrechnun-
gen vorgenommen wurden, gibt diese Zahl 
keine Auskunft darüber, wie viele Menschen 
tatsächlich dahinterstehen. Denn in den Sys-
temen werden Profile (Cookies, Identifier, etc.) 
gezählt. Ein Student im Alter von 20 bis 22 
Jahren kann fünf verschiedene Geräte nutzen. 
Deshalb kann das obengenannte Segment 
sehr wohl präzise sein, auch wenn die hohe 
Reichweite zunächst nicht plausibel klingt. 

Tipp: Wer seine Kampagnen gerä-
teübergreifend, also cross-device, 
ausspielen will, muss entsprechende 
Einstellungen in den DSPs vornehmen 
und einen Anbieter an seiner Seite 
haben, der in der Lage ist, Audiences 
geräteübergreifend anzusprechen.



Die Präzision und der Uplift eines Segments sind nur dann aussagekräftig, wenn sie durch unabhängige Instanzen verifi-
ziert werden. Frei nach dem Motto „Vertrauen ist gut, Kontrolle ist besser“ lohnt es sich nachzufragen, wer die angebote-
nen Segmente verifiziert. Denn wer ein wirklich gutes Datenprodukt hat, wird diese unabhängige Prüfung nicht scheuen. 
Unabhängige Dritte mit denen viele Datenanbieter in DACH zusammenarbeiten sind z. B. meetrics, GfK und Payback. 

Gute und flexible Data-Provider sind in der Lage, die Reichweite bzw. Präzision eines Targetings kundenindividuell 
einzustellen. Das ist wichtig, damit Kampagnenziele bestmöglich erreicht werden. Die in den DSPs bereitgestell-
ten Zielgruppensegmente bilden meist zwar schon einen guten Kompromiss zwischen Reichweite und Präzision ab, 
wer aber ein Segment modifizieren möchte, kann es bei einem flexiblen Datenanbieter an seine individuellen Anfor-
derungen anpassen und in einem individuellen Kunden-Seat der präferierten DSP bereitstellen lassen. Zudem soll-
ten Datenanbieter in der Lage sein, die Methodik hinter dem Skalieren von Qualität und Reichweite zu erklären.

Beispiel: Skalierbare Reichweite am Segment „emetriq gender: male“

Präzision

Reichweite0,6 Mio 20 Mio10 Mio 40 Mio

95%

90%

85%

80%

75%

Mittelwert der Präzision aus Validierung durch GfK, meetrics und Payback

92 % 90 % 87 % 85 %

6.500% höhere Reichweite 
bei nur 8% Qualitätsverlust
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5„Lässt sich die Präzision oder die Reichweite 
des Segments individuell einstellen?“

Tipp: Bei der Validierung ist es wichtig, dass eine ausreichend hohe Fallzahl erreicht wird. Man 
spricht von einer validen Fallzahl, wenn mindestens 1.000 Panellisten getroffen wurden. 

„Wie werden die Präzision und der 
Uplift des Segments verifiziert?“



Über emetriq

emetriq ist Spezialist für Data-Driven Advertising und einer der führenden Targeting-Anbieter Deutsch-
lands. Die Telekom-Tochter ist Initiator des größten kollaborativen Datenpools für die deutsche Werbe-
wirtschaft und eines reichweitenstarken Cross-Device-Netzwerkes. So bündelt das Hamburger Unter-
nehmen die Daten führender deutscher Datenlieferanten und Webseiten und ermöglicht Werbetreibenden 
einen fairen Zugang zu Daten für Targeting in einzigartiger Qualität und Quantität. Vermarkter sowie Data 
Provider können auf diese Weise eigene Informationen monetarisieren und veredeln.

Auf Basis des emetriq Datenpools entwickelt das 90-köpfige Team datengetriebene Lösungen, die für mehr 
Effizienz in Mediaeinkauf und Kampagnendurchführung sorgen. Dazu gehören u. a. hochwertige reich-
weitenstarke Zielgruppensegmente für intelligentes Targeting sowie Branding- und Performance-Kam-
pagnen basierend auf programmatischem Media-Buying. Namhafte Unternehmen und Agenturen wie 
bonprix und Amnet Group, führende AGOF-Vermarkter wie G+J EMS und BurdaForward Advertising so-
wie Datenlieferanten wie die GfK und Payback setzen auf die Zusammenarbeit mit emetriq. 

Offene Fragen?
Wir sind via info@emetriq.com oder +49 40 80813 7100 erreichbar.

Ein Zielgruppensegment ist niemals pauschal nur gut 
oder nur schlecht. Um ein Zielgruppensegment rich-
tig zu bewerten, muss man sich die individuelle Kam-
pagne und ihr Ziel anschauen. Fest steht: Wer blind 
bucht, plant nicht. Und es gibt keine dummen Fragen. 

Also, wann immer Unsicherheit herrschen sollte, ein-
fach zum Hörer greifen und nachfragen. Ein guter 
Datenexperte und –anbieter gibt transparent Infor-
mationen weiter und hat ein Interesse daran, dass 
die Kampagne seines Kunden erfolgreich ist. Deshalb 
wird er ehrlich beraten - auch ohne Data-Artificial-In-
telligence-Machine-Learning-Insider-Chinesisch. 

Zu guter Letzt...


