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Liebe Mediaeinkaufer und
Programmatic-interessierte,

Programmatic Advertising ist in den vergangenen Jahren in rasantem Tempo gewachsen. Gerade aufgrund
dieser schnellen Entwicklung ist der Markt nach wie vor intransparent. Das liegt in der Natur der Sache:
Zum einen handelt es sich um hochkomplexe Technologien und komplizierte maschinelle Prozesse. Zum
anderen fehlen einheitliche Qualitatsstandards, anhand derer sich der deutsche Programmatic-Markt
eindeutig bewerten liel3e. Als Pioniere auf dem Gebiet der datengetriebenen Werbung und Betreiber des
groBRten kollaborativen Datenpools in Deutschland sehen wir uns in der Verantwortung, Orientierung zu
bieten. Der Programmatic Data Report gibt einen praxisrelevanten Uberblick zum Status quo von Data-
driven Advertising in Deutschland:

* Prazises Targeting ohne den Einsatz von Identifikatoren — wie soll das méglich sein? Eine Frage, mit
der Mediaeinkaufer sich sicherlich auseinandersetzen, die sie zum jetzigen Zeitpunkt allerdings nicht
zu schwer gewichten sollten. Denn unsere Erkenntnis Nummer eins: Der Cookie ist noch nicht tot.

* Die Annahme, dass die Konkurrenz treffsicher mit ausgereiftem, feinmaschigem Targeting arbeitet,
stimmt nicht. Erkenntnis Nummer zwei: Breit gefasste, demografische Zielgruppensegmente sind
nach wie vor die beliebteste Targeting-Methode.

* Google dominiert den deutschen Programmatic-Markt nicht. Der Tech-Gigant aus den USA ist zwar
einer der grofl3ten Player, muss sich die Werbeumsatze jedoch mit fiinf weiteren DSPs in einem offenen
Wettbewerb teilen.

Auf Basis dieser neuen Erkenntnisse skizzieren wir aktuelle Benchmarks. Nutz diesen Report als Manual
und Ratgeber fir deine tagliche Arbeit und lass dich inspirieren!

ephan Jackel
Geschaftsfihrer @emetriq




Studiensteckbrief

emetriq ist Initiator des groRten Datenpools fir die
deutsche Werbewirtschaft. So buindelt das Hamburger
Unternehmen die Daten der fiihrenden deutschen
Daten-Lieferanten und Webseiten und ermdglicht
Werbetreibenden einen fairen Zugang zu Zielgruppen-
informationen in einzigartiger Qualitat und Quantitat.

Der Datenpool umfasst mehr als 104 Millionen
relevante Profile. Fiir den Programmatic Data Report
2019 hat emetriq im Zeitraum von Juli 2018 bis
einschlieBlich Juni 2019 die Gesamtumsatze aller
DSPs analysiert, die emetrig-Segmente vermarkten.



Werbemarkt

Der digitale Werbemarkt insgesamt hat ein Plateau
erreicht. Fiir 2019 wird nur rund ein Prozent Netto-
wachstum vorhergesagt (JOM/ Zenith). Gegenldufig dazu
wachst der deutsche Programmatic-Markt, wenn auch
langsamer als beispielsweise in den USA. Dort entfielen
2018 mehr als 80 Prozent aller Werbeumsatze auf
Data-driven Advertising. Aber Deutschland holt auf. Hier-
zulande wurden im Vergleichszeitraum rund 74 Prozent
aller Buchungen programmatisch eingekauft. Das ent-
spricht einem Gesamtvolumen von rund 1,7 Milliarden

Verteilung Datenumsdtze

Die grof3te Nachfrage nach Zielgruppendaten fir die
Aussteuerung von Werbekampagnen geht dieser Analyse
nach derzeit von den Agenturen aus. Mit 68 Prozent entfiel
der mit Abstand groRRte Anteil von Datenumsatzen in den
vergangenen 12 Monaten auf Agenturen. Advertiser und
Vermarkter halten sich mit jeweils 16 Prozent die Waage.
Bei dieser Betrachtung muss nattirlich berticksichtigt
werden, dass Agenturen fir gewohnlich im Auftrag

von Unternehmen diese Daten einkaufen. Das zeigt aber,
dass vor allem Agenturen verstarkt auf Programmatic-
Kampagnen setzen und das Thema im Markt vorantreiben.

B2Cvs. B2B

93 Prozent der Daten werden flir das B2C-Marketing
genutzt. Doch auch im B2B-Bereich halt Programmatic
Advertising Einzug. Dort erfolgt der Dateneinkauf allerdings
nur zu 14 Prozent durch die Werbungtreibenden direkt.
Den Lowenanteil buchen Agenturen und Vermarkter.
Ressourcenmangel und wenig Spezial-Know-how im
Data-driven Advertising begriinden dieses Outsourcing,

Der Datenumsatz iber \Vermarkter mag zunachst iberraschend
hoch erscheinen, ist aber damit zu erklaren, dass viele Agenturen
und Advertiser ihr Targeting ber diese Dienstleister beziehen, die
wiederum bei emetriq Daten einkaufen.

Euro. 2017 waren es noch 54 Prozent beziehungsweise
1,1 Milliarden Euro. Dieser Trend zeichnet sich ebenfalls
in stetig steigenden Datenumsatzen ab: Insbesondere

in den vergangenen zwei Jahren war ein exponentielles
Wachstum der Einkaufe von Zielgruppendaten zu beob-
achten. Das bedeutet, dass immer mehr Kampagnen pro-
grammatisch ausgesteuert werden. Einen Peak erreicht
Programmatic und die Nachfrage nach Targeting-Daten
erfahrungsgemald im ohnehin konsumstarksten vierten
Quartal, zum Weihnachts- und Jahresendgeschaft.

O 68% Agenturen
O 16% Advertiser
16% \Vermarkter
093% B2C
O 7% B2B
O 84% Agenturen
B2B O 14% Advertiser

2% \ermarkter



Programmatic Advertising

Demografie noch immer
starkstes Targeting-Modell

Vv
Welche Daten werden gebucht? . % X
MaRgeschneiderte Segmente spielen bisher noch keine
grolRe Rolle: Nur zehn Prozent aller Dateneinkaufe im v ¢ \/
analysierten Zeitraum entfallen auf Custom Segments. 4
Demografische Segmente werden nach wie vor am >< \/
X

haufigsten gebucht. Sie machen rund 56 Prozent
des Gesamtumsatzes aus, 28 Prozent entfallen auf
Interessen-Segmente und sieben Prozent auf B2B-
Targeting.

Sowohl bei Agenturen als auch bei Advertisern ist das
Verhaltnis zwischen Demografie- und Interessens-
Buchungen mit 50 und 30 Prozent beziehungsweise
46 und 39 Prozent recht ausgeglichen. In der Kunden-
gruppe der Vermarkter hingegen belauft sich der
Umsatz tber Demografie-Segmente auf 79 Prozent,
der Uber Interessen-Segmente nur auf 17 Prozent.

Was sind Zielgruppensegmente?

Third-Party-Daten lassen sich in verschiedene Kriterien ~ Darlber hinaus haben Agenturen und Advertiser die

gruppieren. Diese Datenbtindel nennt man Segmente —  Moglichkeit, Custom Segmente zu buchen. Die Kunden
in diesem Report werden Interessen-Segmente und konnen diese selbst nach ihren Bediirfnissen zusam-
demografische Segmente unterschieden. Mit Letzteren ~ menstellen. Mit der Durchmengung verschiedener
konnen Mediaeinkaufer ihr Targeting nach Alter und Targeting-Kriterien erhalten Werbungtreibende eine
Geschlecht aussteuern. In Interessen-Segmenten individuelle Reichweite und kdnnen ein hochst prazises

hingegen sind Zielgruppen etwa nach Hobbies, Gewohn-  Targeting aufsetzen.
heiten oder Vorlieben aufgegliedert.
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Programmatic Advertising

Interessen-Targeting
werden verschenkt

Insgesamt zeigt sich, dass Demografie noch immer das
starkste Targeting-Modell ist. Diese Erkenntnis mag
Uberraschen, wo in Fachkreisen doch beinahe taglich
Uber Kundenzentrierung, Hypertargeting und Mirco-
moments debattiert wird. Rein technisch ist so viel
mehr moglich und der Programmatic-Markt wird nicht
mude von den ,Big Data"-Potenzialen und immer neuen
ausgefeilteren Optionen zu schwarmen. Eines wird
dabei offensichtlich ibersehen: Die Einkaufsseite teilt
diese Begeisterung nicht in dem MaRe, wie offenbar
angenommen. Uber die Griinde kann man nur speku-
lieren. Moglicherweise fehlt ein Uberblick dariiber, was
wirklich moglich ist oder man setzt auf das, was immer
funktioniert hat und wagt keine Experimente. Auch
mangelndes Know-how, wenn es um den Dateneinkauf
geht, Bequemlichkeit oder gar schlechte Erfahrungen

konnten eine Rolle spielen. Offenkundig ist, dass viel
Spielraum und Potenzial bei Auswahl und Einkauf von
Targeting-Daten noch verschenkt wird. Das zeigt auch
die Auswertung der meist gebuchten Segmente im Zeit-
raum von Oktober 2018 bis Juni 2019. So beschrankte
sich das Targeting-Repertoire der meisten Mediaplaner
auf die Demografie-Segmente Alter und Geschlecht.
Das Interessen-basierte Targeting hingegen erlaubt weit
kreativere und effektivere Moglichkeiten: Es ist doch
viel aufschlussreicher nicht nur zu wissen, dass man

es mit einem 36-jahrigen Mann zu tun hat, sondern
auch noch, dass er Vater ist und sich fir Grillen sowie
Wandern begeistert. Dennoch basierten die meisten
Interessens-Segmente vorrangig auf Berufs- oder
Familienstand der User und weniger auf Hobbies oder
Freizeitgestaltung.



im Zeitraum Q4 2018 bis Q2 2019

SR
™ Interessen und Status

Q42018 Q12019

Q2 2019

01 Vollzeitbeschaftigte Vollzeitbeschaftigte

B2B: Klei h
02 e.l.ne .Unterne men und Familie: Liiert und verheiratet
Selbststandige

03 Familie: Eltern Automotive allgemein
04 B2B: Bauwesen Familie: Eltern
05 Sinus Milieus: Hedonisten Sport: Ful3ball

0

Familie: Eltern

B2B: Entscheider

Familie: Schwangere
Sport: Fitness

Gesund leben: LOHAS

Demografie (Alter und Geschlecht)

Q4 2018 Q12019 Q2 2019
01 Geschlecht: mannlich Alter: 30-39 Alter: 30-39
02 Geschlecht: weiblich Alter: 18-29 Geschlecht: weiblich
03 Alter: 20-29 Alter: 60 + Alter: 60 +
04 Alter: 30-39 Alter: 20-29 Alter: 50-59
05 Alter: 50-59 Geschlecht: weiblich Alter: 40-49



Exkurs

Dreh- und Angelpunkt des Programmatic-Okosystems
sind die Demand-Side-Plattformen (DSPs), denn

sie bedienen die Nachfrageseite und sind somit die
Schnittstelle flir Agenturen und Advertiser. Als die
groBRte DSP im deutschen Markt gilt gemeinhin der
Suchmaschinengigant Google. Doch das amerikanische
Tech-Unternehmen steht nicht konkurrenzlos da.
Weitere flinf DSPs besitzen aktuell signifikante Markt-
anteile. Google ist langst nicht mehr der Programmatic-
Platzhirsch. Der Markt ist in Bewegung und es gibt
einen offenen Wettbewerb. So unterlag der Anteil aller
Datenumsatze von Google mitunter starken Schwan-
kungen zwischen 25 und 45 Prozent. Insbesondere zum
Jahresende zeigte sich der Markt dynamisch und die
Umsatze von Google sanken im vierten Quartal von
Oktober mit rund 43 Prozent auf nur noch etwa

24 Prozent im Dezember.

Die angegebenen Prozentzahlen beziehen sich ausschliel3lich auf die
Analyse von Zielgruppensegmenten des emetrig-Datenpools und
stellen keine marktiibergreifende Marktauswertung dar. Deutschlands

DSPs sind technologische Dienstleister, die im Auftrag
ihrer Kunden den Einkauf von Werbeplatzen abwickeln
und ihnen helfen, stets die richtigen Platze im fir die
anvisierte Zielgruppe passenden Umfeld zu finden.
DSPs fungieren als zentrale Plattformen, die verschie-
dene Angebotskanale, beispielsweise die Sell-Side-
Platforms (SSPs), btindeln und ihren Kunden so einen
effizienten Einkauf von Werbeinventar ermadglichen.
Zusatzlich gleichen die DSPs die Third-Party-Daten
mit den Profilen der SSPs ab und kdnnen noch besser
bewerten, ob ein bestimmter Werbeplatz sich fir die
jeweilige Anzeige eignet. Das alles geschieht in Echtzeit:
So priifen die Algorithmen der DSPs fortlaufend viele
Milliarden Anzeigenplatze innerhalb von Millisekunden.

groRter Daten-Provider bietet damit dennoch einen Uberblick iiber die
aktuellen GroRenverhaltnisse der DSPs.




Branchenanalyse

So nutzen
die Top 5-
Industrien
Daten

emetrig hat auch die Datenumsatze innerhalb der ver-
schiedenen Branchen unter die Lupe genommen, um

herauszuarbeiten, welche Zweige der Digitalwirtschaft
die groRRten Treiber im Programmatic Advertising sind.

Auf Platz eins mit dem grof3ten Datenumsatz findet sich
Automotive, dahinter folgen der Finanz- und Pharma-
sektor. Wahrend sowohl die Automobilbranche als auch
Pharmaunternehmen hauptsachlich auf demografische
Zielgruppensegmente setzen, steuert die Finanzwelt
Kampagnen grol3tenteils nach Interessen aus. Custom
Segmente stehen hingegen auch bei den Top 3 der
Dateneinkdufer nicht hoch im Kurs.

Ahnlich sieht es im Bereich Elektronik aus. Die Branche
richtet das Targeting zu grof3en Teilen nach den Inter-
essen der User aus und weniger nach demografischen
Kriterien. Sie verzichtet zudem beinahe ganzlich auf
maldgeschneiderte Segmente.

Beim Blick auf die Datenumsatze ist zudem Uber-
raschend, dass der Retail-Branche zwar eine \Vorreiter-
rolle im digitalen Marketing zugeschrieben wird, sie
aber nur zuriickhaltend Daten im Programmatic ein-
setzt. Dennoch ist hervorzuheben, dass Retailer weitaus
haufiger auf Custom Segments setzen als die Auto-
motive-, Elektronik- und Finanz-Branche, wobei das
meiste Budget fiir Interessen- und Demografie-
Targeting eingesetzt wird.




Automotive
T
@ Die Automobilbranche ist der grof3te Player im
(T)t deutschen Programmatic-Markt und zeigt auch das
gi? starkste Wachstum im laufenden Jahr. Ein GroRteil

der datengetriebenen Kampagnen wird allerdings noch
auf klassisches Demografie-Targeting ausgespielt.

Demographic Uberraschenderweise gehért ,Geschlecht mannlich”
dabei nicht zu den Top-Kriterien. Das Targeting
01 emetrigage: 60+ zielt stark auf die Zielgruppe 60+ ab. Moglicherweise
wird hier noch Geld fiir klassische Autos mit einem
02 emetriq family: relationship / married gewissen Status und Komfort ausgegeben. Die andere
Zielgruppe, die trotz gesteigertem Klimabewusstsein
03 emetriq job: employed haufig auf ein Auto angewiesen ist, sind Familien.

AuBerdem setzt die Automobilindustrie beim Targeting
auf junge, hippe Interessen und spricht damit auch die
neue Generation Mobility gezielt an, die fir Alternativen
zum klassischen Auto offen sind.

Interest

01 emetriq sports: football

Ein entsprechend differenziertes Targeting ist ein

sehr guter Weg, um auch neue Nutzer zu erreichen.
Entscheidend ist es hierbei, dass sich die Werbemittel
und die Botschaften unbedingt an die unterschiedlichen
Segmente anpassen mussen. Dynamic Creative
Optimization bietet gerade fiir die Automobilindustrie
spannende Maglichkeiten.

02 emetriq sports: active

03 emetriq healthy living: green avantgarde

Dynamic Creative Optimization

Dynamic Creative Optimization (DCO) ist eine Tech- Nutzererlebnis zu erschaffen. So kdnnen beispielsweise
nologie, die es Werbungtreibenden ermoglicht, je nach Geschlecht, Familienstand oder Region eines
programmatische Werbemittel an ihre Targeting- Nutzersegments Motive oder Inhalt einer Ad automa-

Kriterien anzupassen und so ein hyper-personalisiertes  tisch ausgetauscht werden.




Demographic

01 emetrig payment index: very high creditworthiness
02 emetriqage: 50-59

03 emetrig family: double income no kids

Interest

01 emetriq business and finance: home loans
02 emetriq travel: family

03 emetriq business and finance: online banking

Pharma

Die Pharmabranche zeigt insgesamt ein konstantes
Wachstum beim Einkauf von Zielgruppendaten fir
das Targeting von Werbekampagnen. Als drittstarkste
Kraft im Programmatic-Antriebsmotor bucht die
Gesundheitsindustrie vergleichsweise haufig Custom
Segmente (28 Prozent) und seltener Interessen-
Segmente (14 Prozent).

Die Keyword-Analyse (siehe Infokasten: ,Keyword-
Cloud” auf Seite 15) gibt umfassende Hinweise darauf,
dass das Thema ,Reise” eng mit Gesundheitsfragen
verknlpft ist. Ein wichtiges demografisches Segment
sind daher beispielsweise Familien in Verbindung mit
dem Stichwort ,Reise". Insbesondere bei der Vermark-
tung von Produkten, die in der Reiseapotheke nicht
fehlen diirfen, ware es folglich sinnvoll, gemischte
Segmente aus den beiden Feldern zusammenzustellen.

Finanzen

Ein weiterer grol3er Treiber im Markt ist die Finanzbran-
che. Hier lassen sich saisonale Schwerpunkte der Spen-
dings ablesen. Die starksten Datenumsatze verzeichnet
das vierte Quartal. Die Kiindigungsfristen der meisten
Versicherungsvertrage laufen mit Ende des Jahres aus
und so nehmen viele Verbraucher den Jahreswechsel zum
Anlass, sich einen neuen Anbieter zu suchen. Finanz-
unternehmen und Versicherer reagieren darauf, indem

sie den Programmatic-Hahn in Q4 noch einmal auf-
drehen. In punkto Targeting setzt der Finanzsektor auf
Interessen: 72 Prozent der Dateneinkaufe werden tber
Interessen-Segmente umgesetzt. Auf demografische
Zielgruppensegmente entfallen hingegen 31 Prozent,
Custom Segments sind auch hier mit nur neun Prozent
nicht besonders gefragt. Schaut man sich die am haufigs-
ten gebuchten Interessen-Segmente an, fallt das Cluster
.Familien, die sich fiir Reisen interessieren” etwas aus
dem Rahmen — ein sehr smartes Targeting, um Konsu-
mentenkredite zu bewerben. Die demografischen Targe-
tings lassen vermuten, dass vor allem Anlageprodukte fiir
Besserverdiener programmatisch beworben werden, wie
auch Produkte rund um die Wohlstandssicherung im Alter.

Demographic

01 emetrigage: 30-39
02 emetriq family: pregnant

03 emetriq family: parents

Interest

01 emetrig medical health: general
02 emetriq sports: yoga and pilates

03 emetriq travel: family
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Demographic

01 emetriq status: student
02 emetriq family: babys
03 emetrig family: parents
Interest
01 emetriqg electronic: smartphone and tablets
02 emetriq family and relationships: family
03 emetriq entertainment: movies
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Die Keyword-Cloud zum Thema Elektronik zeigt vor
allem eines: Seiten, bei denen es um Technik-Equipment
rund ums Eigenheim und fiir den Hausbau geht, werden
besonders gern besucht. Eine grol3e Rolle spielen Ama-
zons smarte Assistenten Alexa und Echo. In dem Zu-
sammenhang scheint das Thema Energie beziehungs-
weise Energiesparen genauso relevant fur die User zu
sein. Es konnte sich also lohnen, einem Immobilienbe-
sitzer, der sich Uber eine Solaranlage informieren will,
auch kleinere Elektrogerate mit denen er sein Haus oder
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Elektronik

Ndchster groBer Player ist die Elektronikbranche. Hier
fallt auf, dass der Gesamtdatenumsatz zu Beginn des
Jahres dauBerst gering ausfiel, sich dann aber nahezu
verflinffachte.

Die Branche richtet das Targeting zu grof3en Teilen
nach den Interessen der User aus (62 Prozent) und
weniger nach demografischen Kriterien (22 Prozent).
Sie verzichtet zudem beinahe ganzlich auf maf-
geschneiderte Segmente (1 Prozent). Im Fokus des
demografischen Targetings stehen vor allem Studenten,
bei den Interessen-Segmenten sind es Devices wie
Smartphones und Tablets. Daneben sind Familien ein
beliebtes Zielsegment von Elektronik-Anbietern:

\Vom Babyphone tber Haushalts- und Kichengerate
bis zu Videokameras — flr junge Familien sind viele
verschiedene Produkte und Produktgruppen relevant.
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Grundstick smarter machen kann, anzubieten. Elekt-
ronik-affine Nutzer zeigen auch ein grof3es Interesse an
Architektur. Special Interest Webseiten oder Themen-
specials der grol3en Publisher konnen ein vielverspre-
chendes Umfeld sein, um Elektronik zu bewerben.

Basis einer Keyword-Cloud ist die Surf-Historie der Profile, die einem
Segment zugeordnet sind und zeigt, fiir welche Themen sich Profile
bisher interessierten. Die Keyword-Cloud stammt aus der Analyse der
URLs, auf denen Elektronik-Interessenten gesurft haben.



Retall

Obwohl die Retail-Branche vermeintlich zu den
Pionieren im digitalen Marketing zahlt, ist Gberraschend,
dass sie nur zuriickhaltend Zielgruppensegmente im
Programmatic Advertising einsetzt. Gerade in dieser
Branche spielt Retargeting und die schnelle Conversion
noch eine grol3e Rolle. Die Moglichkeiten, die daten-
getriebenes Marketing dariiber hinaus auch bei der
Neukundengewinnung spielt, schopfen Retailer noch
nicht annahernd aus.

Schaut man genauer hin, zeigen die Analysen dennoch,
dass die Branche weitaus mehr Custom Segments
einsetzt als die Automotive-, Elektronik- und Finanz-
Branche. 14 Prozent des eingesetzten Targetings

sind maRgeschneidert, wahrend der Einsatz von
Demografie- und Interessen-Daten sich mit jeweils

43 Prozent die Waage halt. Dabei sind die Spendings
im Jahresverlauf sehr konstant und zeigen keine
saisonalen Ausbriiche.

01

02

03

01

02

03

Demographic

emetrig family: parents

emetriq age: 20-29

emetriq age: 30-39

Interest

emetriq interest: food and drinks
emetriq food and drinks: vegetarians

emetriq shopping: online shopping



Demografisches Targeting nach Alter und Geschlecht istim
Programmatic zwar die beliebteste Variante, es schopft aber
haufig nicht annahernd die Maoglichkeiten aus, die Programmatic
Advertising fur eine relevante Nutzeransprache bietet. Viel
sinnvoller ist es, Segmente auf Basis von Interessen zu erganzen,
denn damit wird der Kreis um die anvisierte Zielgruppe noch
etwas enger und Streuverluste werden vermieden.

01 Komfortzone verlassen

Nur weil bestimmte Targetings schon immer

funktioniert haben, bedeutet das nicht, dass es nicht

noch besser geht. Die Nutzer werden es danken, O
wenn Werbung sie tatsachlich anspricht, zu ihren

aktuellen Bedturfnissen passt und inspiriert — wenn

sie also tatsachlich einen relevanten Nutzen fiir

den User hat, statt zu nerven.

02 Individuelle Segmente testen

Datenanbieter konnen beispielweise verschiedenen @
Interessens-Segmente miteinander kombinieren und

das Targeting darliber hinaus mit Angaben zu Alter oder VAR
Wohnort der Zielgruppen verfeinern. Wie der Report O @
zeigt, nutzen bisher nur wenige Mediaeinkaufer diese VAR

Option. Hier liegt also eine Chance, dem Wettbewerb @ O

einen Schritt voraus zu sein.

03  Nicht von einer moglichen
Cookieless-Ara verunsichern lassen

Die Programmatic-Welt befiirchtete mit Inkrafttreten
der Datenschutzgrundverordnung (DSGVO) im Mai 2018
groRRe Einschrankungen. Ob der neuen gesetzlichen
\/orgaben sahen sogar einige das Ende des Data-driven
Advertising wie wir es bisher kennen auf uns zukommen.




Daneben sorgen die Ad-Blocker-Thematik und ein
mogliches Verbot von Cookies nach wie vor fir groRRe
Verunsicherung innerhalb der Branche. Bei Mozillas
Firefox- und Apples Safari-Browser gibt es bereits eine
Tracking Protection, die Usern ein privates Surfen
erlauben soll. Mozilla flihrte sogar eine Browser-Version
ein, die Cookies automatisch [6scht.

Sowohl DSGVO als auch die Cookie-Thematik mogen
zunachst als ernsthafte Bedrohung fiir den Markt
erscheinen, allerdings leeren die User ihren Cache
schon immer regelmalig oder nutzen die automatische
Vergessen-Funktion des Browsers. Tatsachlich sind
Auswirkungen wie schrumpfende Datenbestande bisher
ausgeblieben: So ist der emetrig-Datenpool mit

mehr als 100 Millionen aktiven Profilen vor wie nach
EinfUhrung der DSGVO durchgangig schwankungsfrei
und stabil. Auch eine Cookieless-Ara ist bislang lediglich
ein mogliches Szenario, nicht aber unausweichlich.

Und falls es so kommt: Cookies sind fir das Targeting
langst nicht mehr zwingend notwendig. Auch ohne Iden-
tifier gelingt eine zielgenaue Ansprache von Usern, die
sich ohne Cookies durchs Netz bewegen, denn auch diese
hinterlassen bei jedem Seitenaufruf Informationen: Soge-
nannte Referrer geben Auskunft dartiber, welche Seite der
Nutzer zuvor besuchte oder von wo er per Link-Klick auf
die aktuelle Seite weitergeleitet wurde. Diese Informa-
tionen lassen sich mit den Cookie-Historien anderer User
abgleichen. Daraus ergeben sich GesetzmaRigkeiten und
Muster, die wiederum Vorhersagen fiir die Merkmale coo-
kiefreier User zulassen. Auf diese Weise werden bei jedem
Seitenaufruf in Echtzeit Usern Cookie-basierte Merkmale
zugeordnet und ein zielgenaues Targeting ermdglicht. Um
genau dieses geht es letztendlich. Denn es ist sowohlim
Sinne der Werbungtreibenden wie auch der Nutzer, dass
sie moglichst passgenau die Werbung ausgespielt bekom-
men, die sie wirklich gerade interessiert. Diese besondere
Qualitat kann Programmatic Advertising liefern.




Whitepaper
Datenanbieter-Check

Wie Datenanbieter auf den Priifstand
gestellt werden, um das Beste fir das
Data Driven Advertising herauszuholen

https:/bit.ly/304dI8K

Whitepaper
Data-Driven Mediaplanung
Wie man mit den richtigen Daten eine

effektive Mediaplanung entlang des Sales-

Funnels umsetzt E an
https:/bit.ly/31HTAdh

Booklet
emetrig Segments

Ubersicht, Reichweiten und TKPs aller
emetrig Segments

https:/bit.ly/2NnJ4E8

Laden Sie jetzt lhr Exemplar herunter:
QR-Code scannen oder Shortlink aufrufen.




Samtliche Schlussfolgerungen, die im Report gezogen werden,
basieren auf den analysierten Datensets und der langjahrigen
Erfahrung der emetriq Data-Experten. Diese Erkenntnisse haben
keinen Anspruch auf Vollstandigkeit. Abweichungen sind moglich.

+49 40 80813-7100 emetriq GmbH

EI I let r|< \l T-- info@emetriq.com Vorsetzen 35

Mehr erfahren auf emetriq.com 20459 Hamburg






