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Programmatic
Data Report 2021

Die Werbemarktanalyse rund
um das Thema Programmtic

emetriq Insights



Liebe Mediaeinkaufer:innen
und Programmatic-interessierte,

mit dem Programmatic Data Report beleuchten wir bereits zum
dritten Mal den Status quo des Data Driven Advertising in
Deutschland. Der Markt ist deswegen so spannend, weil er nach

wie vor kraftig in Bewegung ist und weiterwdchst. So sieht der
Online-Vermarkterkreis (OVK) im Bundesverband Digitale Wirtschaft
(BVDW) Steigerungen bei den Spendings von 2.792 Millionen Euro
auf 3.517 Millionen Euro. Der Anteil des tiber programmatische
Systeme generierten Umsatzes an den gesamten Display-
Werbeumsatzen pendelte sich dagegen zuletzt auf einen Wert von
69 Prozent ein. Das bedeutet, dass inzwischen nahezu jede dritte
Werbeanzeige im Display-Bereich programmatisch ausgespielt wird.

Mit dem vorliegenden Report mochten wir unseren Teil dazu
beitragen, die neuesten Entwicklungen anschaulich aufzubereiten
und so Hilfestellung fiir das eigene Business zu geben. Wir verstehen
uns als Pioniere auf dem Gebiet der datengetriebenen Werbung

und biindeln die Reichweite von Premium-Vermarktern sowie
Intent-Daten namhafter Datenlieferanten im emetriq Datenpool.

Die Ergebnisse dieses Berichtes, fiir den wir unsere Daten

detailliert ausgewertet haben, sollen Marketern Orientierung

und Entscheidungsgrundlagen fiir das Tagesgeschaft liefern.

Der vorliegende Report beantwortet folgende Fragen:
*  Wie entwickelt sich der deutsche Programmatic-
Markt und welche Trends zeichnen sich ab?
*  Welche Player buchen welche Art von Segmenten?
*  Welche Branchen sind die Top-Treiber im Markt
und welches Targeting nutzen sie?
*  Welchen Einfluss hat die Corona-Pandemie
auf den Programmatic-Markt?
*  Welche relevanten Entwicklungen gab es zum Thema Cookie?

Auf Basis unserer Erkenntnisse und mit den Vergleichszahlen aus
den vergangenen Jahren sind wir in der Lage, aktuelle Benchmarks

zu skizzieren und euch diese als Ratgeber an die Hand zu geben.

Eine aufschlussreiche Lektlre wiinscht

Stephan Jackel
Geschaftsfiihrer @emetrig




I n halt Abc Navigiere dich durch unseren Report:
[} Jetzt klicken und zum Artikel springen.

Programmatic-Markt wieder im Aufschwung 4
Entwicklung Programmatic-Data-Werbemarkt

Agenturen und Advertiser setzen mehr auf B2B, Vermarkter mehr auf Custom-Segmente 6
Welche Player buchen welche Segmente?

So erreichen Werbetreibende ihre Zielgruppe dennoch 8
Wie geht es nach dem Cookie-Ende weiter?

Interessen-Segmente gewinnen weiter an Bedeutung 10
Welche sind die meistgebuchten Segmente?

User gerateiibergreifend erreichen 12
Herausforderung
Marktentwicklung in den Branchen 14

Wer sind die Top-5-Branchen und welche Segmente buchen sie?

Management Summary 17
Fir Schnellleser: Was sind die fiinf wichtigsten Insights aus dem Report?

Studiensteckbrief

emetriq ist Initiator der grol3ten Datenallianz fir die Fir den Programmatic Data Report 2021 hat emetriq
deutsche Werbewirtschaft. So blindelt das Unternehmen im Zeitraum von Januar 2021 bis einschlieBlich
die Daten der fiihrenden deutschen Daten-Lieferanten Dezember 2021 die Gesamtumsatze aller DSPs

und Webseiten und ermoglicht Werbetreibenden (Demand-Side-Plattformen) und Vermarkter analysiert,
einen fairen Zugang zu Zielgruppeninformationen in die emetrig-Segmente nutzen. Im Rahmen dieses
einzigartiger Qualitat und Quantitat. Der Datenpool Reports wurden zudem die Ergebnisse mit denen

umfasst mehr als 100 Millionen relevante Profile. aus den Vorjahren 2019 und 2020 verglichen.




Entwicklung Programmatic-Data-Werbemarkt

Der Programmatic-Markt ist 2021 nach wie vor von der Corona-Pandemie gepragt und befindet sich
insgesamt wieder im Aufschwung. Durch den Lockdown von Januar bis Marz war das erste Quartal am
schwachsten. Im April wurde der Lockdown wieder aufgehoben und das zweite Quartal verzeichnete einen
starken Anstieg der Ad Impressions (plus 42 Prozent). Im dritten und vierten Quartal stabilisierte sich der
Markt und wir sehen dann einen Anstieg im niedrigen ein- bis zweistelligen Prozent-Bereich. Insgesamt
ist die Zahl der ausgespielten Ad Impressions im Vergleich 2020 zu 2021 um zehn Prozent gestiegen.
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ANSTIEG AD IMPRESSIONS +42% NACH LOCKDOWN,
+10% INSGESAMT IM VERGLEICH ZUM VORJAHR



Verteilung der Datenumsatze: Agenturen legen zu,
Vermarkter- und Advertiser-Anteil sinken

Wie auch schon in den vorherigen Reports zeigt
unsere Analyse erneut: Die starkste Nachfrage

nach Zielgruppendaten fir die Aussteuerung von
Werbekampagnen geht weiter von den Agenturen aus.
Der Anteil betragt hier 63 Prozent. Hierbei sollte man
allerdings im Hinterkopf behalten, dass sie es sind,
die im Auftrag ihrer Kunden Daten zu Werbezwecken
einkaufen. Der Anteil der Advertiser betragt 22 Prozent
und der Vermarkter bzw. Publisher 15 Prozent.

Betrachten wir die Verteilung der Datensatze nach

den einzelnen Monaten, sehen wir bei Advertisern und
Agenturen im Januar 2021 zunachst den traditionellen
Riickgang nach dem Weihnachtsgeschaft. Ab Februar
steigen die Anteile dann wieder und bleiben relativ
konstant bis zum Jahresende. Im Ganzjahresschnitt
legen die Agenturen im Vergleich zum Vorjahr um sechs
Prozent zu, der Advertiser-Anteil hingegen sinkt 2021
um sechs Prozent und der Vermarkter-Anteil verringert
sich sogar um ein Flnftel. Ein Grund fir diesen starken
Rickgang konnte die Chipkrise 2021 sein, die alle
Bereiche mit Technik (wie Laptops, Spielekonsolen
und sogar die Automobilindustrie) beeinflusst hat.

Die Krise hat die Produktproduktion stark eingeschrankt,
weil bendtigte Ressourcen nicht verfligbar waren.

Dies hatte auch Auswirkungen auf den VVermarkter-
Anteil. Dadurch haben wir in diesem Segment

weniger Buchungen im Jahr 2021 gesehen.

Diese Faktoren hatten offensichtlich einen Einfluss

auf die Bereiche B2B (Business-to-Business) und B2C
(Business-to-Consumer). Auch hier sehen wir zeitgleich
eine VVerschiebung: Im zweiten und dritten Quartal
belegt unsere Analyse einen deutlichen Anstieg bei
den B2B- Impressionen, wahrend es gleichzeitig bei
B2C zu einem Riickgang kam. Die groRten Anstiege bei
den Impressions verzeichneten die DSPs (Demand-
Side-Plattformen) im Mai und Dezember 2021. Bei
den Vermarktern war dies im April 2021 der Fall.

AGENTUREN

PUBLISHER




Welche Player buchen welche Segmente?

Agenturen und Advertiser
setzen mehr auf B2B,
Uermarkter mehr auf
Custom-Segmente

Auch die 2021-Ausgabe des Programmatic

Data Reports zeigt: Die grol3te Nachfrage gibt

es bei den demografischen Segmenten.

77 Prozent des Gesamtumsatzes entfallen hierauf,
15 Prozent auf Interessen-Segmente, 7 Prozent

auf maBgeschneiderte Custom Segments und

1 Prozent auf B2B-Segmente. Grundsatzlich gibt es
jedoch im Vergleich zu den vorherigen Reports bei
allen Marktteilnehmern eine Umverteilung hin zu
B2B und Custom Segments. Hintergrund ist, dass
durch die Corona-Pandemie mehr B2B-Produkte,
zum Beispiel Technik-Ausstattung fiirs Home-Office,
angeboten wurden. Demografische Segmente haben
folglich insgesamt nicht mehr das Gewicht wie noch
in den Untersuchungszeitraumen 2019 und 2020.

Betrachten wir die Segment-Verteilung nach
Marktteilnehmern fallt bei den Vermarktern auf, dass
es 2021 einen Riickgang im B2B-Bereich gab und
gleichzeitig einen Anstieg bei den Custom Segmenten.
Demografie- und Interessens-Segmente sind hingegen
im Vergleich zu 2020 ungefahr gleichgeblieben. Bei
den Agenturen ist der Anteil bei B2B und Custom

im genannten Untersuchungszeitraum gestiegen.

Die Interessens-Segmente sowie Demografie-
Segmente sind ebenfalls ungefahr gleichgeblieben.
Auch bei den Advertisern sehen wir eine Umverteilung
hin zu B2B und Custom. Diese Player buchen

jedoch weniger Demografie- und Interessens-
Segmente. Diese Tendenz Uberrascht uns nicht.

Schon 2019 prognostizierten wir eine Steigerung des
B2B-Markanteils. Denn gerade hier wuchsen

die Angebote an Datensegmenten aufgrund der
Nachfrage weiter an.

Eine weitere Entwicklung, die hier mit reinspielt,

ist das drohende Ende des Cookies. Dies hat
offensichtlich dazu gefiihrt, dass alle Marktteilnehmer
mutiger gebucht und auch auf alternative

Segmente gesetzt haben. Im Juni 2021 kindigte
Google zwar eine zweijahrige Verschiebung des
Ausstiegs aus den Cookies von Drittanbietern auf
Ende 2023 an, die gesamte Branche bereitet sich
dennoch bereits auf die Post-Cookie-Ara vor.
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O 77% Demographic
15% Interest
7% Custom

1% B2B



Agenturen 2021
2020 2021
Demographic 50% O O 46% Demographic
Interest 26% 27% Interest
2020
Custom 21% O O 25% Custom
B2B 3% 2% B2B
Advertiser 2021
2020 é 2021
e
Demographic 52% Q O 9% Demographic
Interest 38% 36% Interest
Custom 7% O 2020 O 12% Custom
B2B 3% 3% B2B
VVermarkter 2021
2020 2021
Demographic 90 % O O 80% Demographic
Interest 9% 15% Interest
Custom 0% 2020 0% Custom
B2B 1% 5% B2B
Was sind Zielgruppensegmente?
Daten lassen sich in verschiedene Kriterien gruppieren. Gewohnheiten oder Vorlieben aufgegliedert.
Diese Datenbtiindel nennt man Segmente — dieser Dartiber hinaus haben Agenturen und Advertiser
Report unterscheidet Interessen-Segmente und die Moglichkeit, Custom-Segmente zu buchen.
demografische Segmente. Mit Letzteren kdnnen Dabei konnen die Kunden diese selbst nach
Mediaeinkaufer ihr Targeting nach Alter und ihren Bedtrfnissen zusammenstellen. Mit der
Geschlecht aussteuern. In Interessen-Segmenten Durchmengung verschiedener Targeting-Kriterien

hingegen sind Zielgruppen etwa nach Hobbys, erhalten Werbetreibende eine individuelle Reichweite.




Wie geht es nach dem Cookie-Ende weiter?

Datenschutzgesetze wie die DSGVO, aber auch Browser-Restriktionen
stellen Advertiser vor immer neue Herausforderungen, mit ihrer Zielgruppe
zu kommunizieren, weil sie das Tracking und Targeting einschranken.

Wie konnen Werbetreibende die Nutzer mit relevanten Botschaften
ansprechen, wenn keine Informationen zu ihnen vorliegen oder das Opt-In
fehlt? Diese Frage treibt derzeit die gesamte Branche um. Das Ende des
Cookies scheint dabei nur aufgeschoben, nicht aufgehoben. Google will
Third-Party-Cookies offenbar erst dann endgtiltig deaktivieren, wenn
zufriedenstellende Ersatztechniken aus dem eigenen Haus zur Verfligung
stehen, die weiterhin ein eintragliches Werbegeschaft ermoglichen.

So hatte Google zunachst FLoC (Federated Learning of Cohorts) ins

Leben gerufen. Hierbei wird das Nutzungsverhalten der User durch

den Browser selbst ausgewertet und in Kategorien gruppiert, die dann
interessenbasierte Werbung erhalten. Inzwischen wurde das Projekt FLoC
wieder eingestellt und der Nachfolger ,Topics” prasentiert. ,Topics” soll
Advertisern Werbung aufgrund personlicher User-Interessen ermaglichen.
Die Technologie funktioniert komplett offline und sammelt temporar
Daten, die bis zu drei Wochen gespeichert werden. Aber auch andere
Browser-Hersteller wie Apple (Safari) oder die Mozilla Foundation (Firefox)
haben sich ebenfalls bereits vom Third-Party-Cookie abgewendet.

Beim Contextual Targeting wird Werbung programmatisch in Echtzeit

auf Basis von Interessen, Keywords und Umfeldern ausgespielt. Das
versetzt Werbetreibende in die Lage, komplett unabhangig von Third-
Party-Cookies und mobilen IDFAs (Identity for Advertisers) oder anderen
ID-Losungen am Markt (die es bislang ermoglichten, den User fiir
Werbezwecke zu identifizieren) Zielgruppen effektiv tiber kontextbezogene
Anzeigen zu erreichen. Ein weiterer Vorteil: Durch den Verzicht auf
User-Tracking ist das Prozedere datenschutzkonform. Es lasst sich

zudem auch ohne Consent, also User-Einwilligung fiir personalisierte
Werbung, nutzen und liefert zusatzliche und relevante Reichweite.



Wie konnen wir heute schon ohne Cookies Targeting betreiben?

Contextual Targeting sorgt daftir, dass Interessen und Soziodemografien, wie Alter, Geschlecht,
Einkommen, Job-Status oder Familienstand in Echtzeit zur Verfligung stehen. Hierzu analysiert der
Technologieanbieter unter anderem den Webseiteninhalt, die URL und Metadaten und ubersetzt
diese Informationen mithilfe von Machine-Learning-Algorithmen in spezifische Zielgruppen. Hierzu
werden Daten von Nutzern mit Cookie-Historie, mit Informationen der Cookie-losen Surfer chne
Opt-in abgeglichen. Pro Seitenaufruf kann so eine Echtzeit-Prediction getroffen und Merkmale

den Nutzern in Echtzeit zugewiesen werden, die ein zielgenaues Targeting moglich machen.
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Welche sind die meistgebuchten Segmente?

Welche Daten bei der programmatischen Werbeschaltung herangezogen werden, ist fiir den Werbeerfolg
maldgeblich entscheidend. Nach wie vor ist Demografie das am haufigsten gebuchte Targeting-Modell, wie
unsere Analyse aufzeigt. Die meisten setzen ihr Targeting-Repertoire hierbei zudem auf die Segmente Alter und
Geschlecht, um ihre Zielgruppe einzugrenzen. Auch wenn Demografie-Segmente sicherlich ihre Berechtigung
haben, ermoglichen Interessen-Segmente den Playern, Werbung noch zielgerichteter auszuspielen und Kunden
genau dann abzuholen, wenn sie ein konkretes Interesse an einem Kauf haben. Das hat die Branche mittlerweile
verstanden. Demografie ist mit ca. 5 Mio. gebuchten Datensdtzen die am starksten gebuchte Segmentkategorie,
der Abstand zu den Interessen-Segmente (ca. 1,7 Mio. gebuchte Datensatze) verringert sich im Vergleich

zum vorangegangen Untersuchungszeitraum 2020 jedoch schon deutlich. Auf Platz drei folgen Custom-
Segmente (ca. 1,3 Mio. gebuchte Datensatze). Auch dieses Segment nahm im Vergleich zu 2020 weiter zu.

[
Heavy Buyers 32800676 +70% ¢@§

Er
Special 37.124.773 +369% oﬁi

er
Buying Intent 2s95.148 +625% W’,

Neben der Demografie (5.071.400.220 gebuchte Datensdtze) wurden im aktuellen Untersuchungszeitraum
die Interessen-Segmente (1.673.448.608 gebuchte Datensatze) sowie individuelle Custom-Segmente
(1.253.507.670 gebuchte Datensatze) am haufigsten nachgefragt. Insgesamt ist zu beobachten, dass
Custom-Segmente in ihrer Bedeutung gestiegen sind, zwar noch auf geringem Niveau, sie wurden

aber immerhin doppelt so haufig gebucht wie im vorherigen Untersuchungszeitraum.
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Die Segment-Charts — das sind die meistgebuchten Segmentkategorien

(2020 und 2021 im Vergleich):

Platz

1(1)

2(2)

3(3)

4 (6)

5 (4)

6(5)

7 (8)

8(9)

9(7)

10(-)

Ad Impressions

Demographics

Interest

Custom

Automotive
Intent

B2B

Digitale Sinus
Milieus

Heavy Buyers

Special

Automotive
Interest

Buying Intent

Segmentbasis

Hochrechnung von HardFact Daten
der emetriq Dataprovider (GfK,
adality, Payback und Telekom)

Unterschiedliche Interessensdaten
zu einem definierten Thema,

die anhand des emetrig-
Datenpools identifiziert werden

Kundenindividuelle
Zielgruppensegmente

Kaufabsichtsdaten unterschiedlicher
Automobilfachmagazine

Hochrechnung von Informationen
aus der Datenbank von

bedirect, die Manager/
Top-Entscheider von Firmen

(z. B. Handelsregister,

\/orstande etc.) enthalt

Hochrechnung von Daten
des Sinus-Instituts

Hochrechnung eines GfK Consumer
Panel mit 22.000 Panelisten

Special Segments werden
regelmalig zu aktuellen Themen
und Marktbeddirfnissen (z. B.
Corona, Black Friday) auf Basis
des emetrig-Datenpools erstellt

Interessensdaten unterschiedlicher
Automobilfachmagazine

Hochrechnung auf Basis
eines GfK-Consumer Panel
mit 22.000 Panelisten

2021
(2020)

5.071.400.220
(4.824.305.321)

1.673.448.608
(1.252.512.026)

1.253.507.670
(914.177.581)

166.152.297
(144.444.095)

104.048.803
(106.956.673)

63.917.893
(73.461.586)

32.800.676
(19.214.263)

37.124.773
(7.914.119)

4.260.187
(19.577.158)

2.895.148
(399.562)

Veranderung Trend

+ 5%

+ 34%

+37%

+15%

-2%

-12%

+ 70%

+369%

-70%

+625%
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Herausforderung:

12

Wir leben heute in einer Welt, in der Menschen
standig gleichzeitig mehrere Gerate benutzen, um
beispielsweise Medien zu konsumieren, online
einzukaufen oder durchs Social Web zu surfen. Damit
steigt auch die Adressierbarkeit der verschiedenen
Kandle rasant. Und das macht die tbergreifende
Werbeansprache und Erfolgsmessung, die tiber
Geratesilos hinaus geht und den User in den Fokus
stellt, zur Herausforderung fiir Werbetreibende.

In der Realitat planen Marketingverantwortliche
Budgets allerdings haufig in Silos und denken
Zielgruppen sozusagen ,in Devices".

Technologie kann Werbetreibenden dabei helfen, die
Briicke zwischen den verschiedenen Device-Typen

zu schlagen. So verknupft unser Multi-1D Graph
verschiedene Device-Identifier zu einem Profil. Die
technische Basis daftir sind deterministische Log-In
Events, die doppelt verschlisselt und gehasht werden.
Der Multi-ID Graph ermaglicht eine geratibergreifende
Zielgruppenansprache und -messung. Damit bildet er
die Basis fir ID-agnostische Zielgruppensegmente, die
Aktivierung von eigenen First-Party-Daten iber
Devices hinweg und verschiedene Cross-Device-
Funktionalitaten im Okosystem.

Mithilfe von Machine-Learning kdnnen User-Device-
Kombinationen erkannt werden. Dies geschieht auf
Basis verschiedenster Merkmale eines Nutzers und

der Interaktion des Nutzers mit anderen Nutzern

und anderen Devices. Die hieraus gewonnen
Erkenntnisse konnen auf Grundlage des vorliegenden
Datenpools angewendet und so User und ihre Devices
zusammengefihrt werden, ohne einen einheitlichen
Identifier einzusetzen. So ist das Modell zum Beispiel in
der Lage zu erkennen, dass ein Event, das von einem
Smartphone mit einer NetID auf Domain X generiert
wurde und ein Event mit einem Third-Party-Cookie aus
einem PC-Browser sowie einem Spotview zur Primetime
auf Magenta-TV zu ein und demselben User gehoren.




Der vorliegende Report betrachtet die Marktentwicklung
in den Top-Branchen: Automaotive, Lebensmittel (Food),
Elektronik, Retail und Finanzen. Diese sind derzeit

die grof3ten Treiber im Programmatic Advertising

mit den groBRten Datensatzen. Die Top-Branchen
unterscheiden sich allerdings bei den nachgefragten
Segmenten, denn jede Industrie hat andere

Anspriiche und Anforderungen an ihr Targeting.

Automotive ist 2021 wie schon in den Vorjahren der
grol3te Spender. Lebensmittel landete im Ranking
zuvor noch auf Platz vier, Elektronik war gar nicht unter
den Top-5 vertreten und Retail rutscht zugunsten

von Elektronik einen Platz nach unten. Die Finanz-
Branche liegt nun auf Platz 5 (zuvor Platz 4). Unser
Report zeigt hier folglich einige Verschiebungen auf.

Platz
1(1)
2(5)
3(7)
4(2)
5(3)
6(6)
7(9)
8 (4)
9(8)

10 (neu)

Branchen

Automotive
Lebensmittel
Elektronik
Retail
Finanzen
Andere
Pharma
Unterhaltung
Beauty

Grundversorger

Trend

o)

> 4 4 D O4Q 4 D> D

Die Branchencharts — das sind die grofsten
Spender (Vergleich 2020/2021).



So buchen die
Top-5-Branchen

—

—

[

Meistgebuchte Segmente Automotive

Demografie

Interest

emetriq income: 2.500-4.000 €

emetriq education:
college and university

emetriq job: self-employed

emetriq travel: camping
emetriq automotive: used cars suv

emetriq sports: football

Automobilbranche

Der groRte Player im deutschen Programmatic-
Markt ist die Automobilbranche. Sie verzeichnet
nach wie vor die groRten Datenumsatze.

Bei den Demografie-Segmenten stehen in dieser
Branche die Attribute Einkommen zwischen 2.500
und 4.000 Euro, der Bildungsstatus (Schulabschluss/
Universitdtsabschluss) und der Familienstand
(Familie) im Vordergrund. Das Targeting zielt
demnach auf eine einkommensstarke, gebildete
Zielgruppe ab, die in einer Familie lebt. Das
spiegelt sich auch bei den Interessen-Segmenten
wider. Hier spielen die Attribute Gebrauchtwagen
und SUV eine Rolle sowie Reisefreudigkeit und
Football. Merkmale also, die nicht dem Targeting
der Demografie-Segmente widersprechen.
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Meistgebuchte Segmente Food

emetriq age: 30-39
Demografie emetriq age: 45-49

emetriq age: 20-39

emetriq special: christmas

Interest emetriq shopping: bargain hunter
emetriq healthy living:
healthy eating

Retall

Der Handelssektor ist inzwischen der drittgrof3te
Spender und setzt Daten im digitalen Marketing langst
nicht mehr nur verhaltend ein. Bei den demografischen
Segmenten wahlen Marketingverantwortliche

aber nach wie vor nur Standard-Attribute. So

nimmt der Handelssektor Menschen zwischen

20 und 30 Jahren sowie Altere ab 65 Jahren in

den Fokus. Auch ein Schulabschluss ist fir das
Targeting entscheidend. Wichtigste Attribute bei

den Interessen-Segmenten: Online-Shopping,
Spielzeug, Freizeit-Radfahren und Comedy-Filme.

15

Lebensmittel

Die Lebensmittel-Industrie ist inzwischen der
zweitgroRte Spender nach der Automobilbranche.
Bei den Demografie-Segmenten stehen Menschen
im Alter von 20 bis 49 Jahren im Fokus. Wurden

hier in den Jahren 2019 und 2020 noch andere
Attribute wie Familien und Frauen anvisiert, grenzt
die Branche ihre breite Zielgruppe vor allem nach
Alter ein. Im Bereich Interest setzt die Lebensmittel-
Industrie zudem auf Schnappchenjager, gesunde
Ernahrung und das Attribut Weihnachten.

&
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Meistgebuchte Segmente Retail

emetrig education: graduation
Demografie emetriq age: 30-39

emetriq age: 65+

emetrig shopping: online shopping

emetriq entertainment:

Interest .
comedy movie

emetriq hobbies and interests: toys
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Meistgebuchte Segmente Elektronik
emetriq age: 35-39

Demografie emetriq age: 45-49

emetriq age: 65+
emetriq entertainment: movies

emetrig telecommunication:
Interest heavy mobile device user
emetriq electronic:
smartphone and tablets

Finanzen

Die Finanzbranche setzt in diesem Untersuchungs-
zeitraum Daten im Digitalen Marketing deutlich
verhaltender ein als noch zuletzt. Trotzdem zahlt der
Bereich weiterhin zu den Top-5 im Programmatic
Advertising. Wichtigste Demografie-Segmente

sind hier die Altersgruppe 30 bis 44 Jahre, Familien,
\Vollzeitbeschaftigung sowie Entscheidungstrager.
Daraus lasst sich ableiten, dass das Targeting vor allem
auf eine jlingere Zielgruppe mit eigenem Einkommen
abzielt, die finanziell vorsorgen madchten. Dies zeigt
sich auch bei den gebuchten Interessen-Segmenten:
So stehen hier unter anderem die Attribute Hauskredit,
Versicherungen und Immobilienkauf im Mittelpunkt.

Elektronik

Im Zuge der Corona-Pandemie sind elektronische
Gerate immer wichtiger geworden. Home-Schooling,
Remote Work und Freizeit, die drinnen verbracht wird.
Die Elektronik-Branche ist daher in diesem
Untersuchungszeitraum erstmals unter den Top-5-
Branchen zu finden. Bei den demografischen
Segmenten setzt der Sektor auf Menschen zwischen
35 und 39 Jahren, zwischen 45 und 49 Jahren sowie
ab 65. Weiteres Attribut: ein Einkommen hoher als
£4.000 Euro. Bei den Interessensdaten wird das
Targeting hingegen schon deutlich genauer. Zu den
am meisten gebuchten Segmenten zahlen Filme,
Mobile Nutzer, Amazon Prime Zuschauer sowie
Smartphone und Tablets.

Meistgebuchte Segmente Finanzen

emetriq family and
relationships: family

Demografie emetriq age: 35-39
emetriq age: 30-34
emetriq interest: insurance

S emetriq real estate: buy

emetriq entertainment:
amazon prime watchers
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Management Summary

Der Einsatz von Daten im Programmatic Advertising verbessert
die Qualitat der Werbung enorm, denn ein zielgenaues Targeting
ermoglicht die effiziente und erfolgreiche Aussteuerung von
Kampagnen. Der vorliegende Data Report offenbart, wie

der Kanal von den verschiedenen Playern im Markt genutzt
wird. Doch wo geht die Reise hin? Peter Lorenz, Product

Lead Programmatic Advertising, zeigt abschlieend finf

Trends auf, die die Branche kiinftig beschaftigen werden.

Fur Schnellleser — das sind die wichtigsten
Learnings aus dem Report 2021.



Branche bereitet sich auf eine Post-Cookie-Ara vor

Grundsatzlich sehen wir, dass Advertiser, Vermarkter und Agenturen mehr Daten nutzen. Das
geschieht offenbar auch vor dem Hintergrund, dass der Einsatz von Cookies in Zukunft abnimmt
und die kleinen Textdateien moglicherweise gar nicht mehr zu Targetingzwecken genutzt werden
konnen. Die Player bereiten sich daher fir die Zeit nach dem Cookie vor. Auch kontextuelles
Targeting, das vollig unabhangig von Cookies oder anderen ID-Losungen funktioniert und neue
Datenquellen wie Geo- oder Wetterdaten hinzuzieht, gewinnt daher zunehmend an Bedeutung.
Der Markt und insbesondere Anbieter von Targeting-Losungen sollten aus unserer Sicht jedoch
insgesamt innovativer sein. Auch Advertiser sind diesbezuiglich noch relativ zurtickhaltend.

Targeting auf Cookie-Basis weiterhin moglich

Auch wenn sich die Branche auf eine Welt ohne Cookie vorbereitet, steht er nach wie vor zur Verfligung
und kann datenschutzkonform zu Targetingzwecken genutzt werden, sofern der Consent der Nutzer
eingeholt wird. Noch ist diese Option vorhanden und die Marktteilnehmer kdnnen ihn einsetzen. Sollte
der Cookie jedoch ganzlich wegfallen, wird selbst dann Targeting in ahnlich guter Qualitat madglich sein.

User werden zunehmend im Umgang mit ihren Daten sensibilisiert

Die aktuellen Entwicklungen in Sachen Datenschutz haben die User fiir das Thema sensibilisiert. Die grof3en
Plattformen reagieren mit Privacy Enhanced Tech, also datenschutzverbessernde Technologien, die die
VVerwendung personenbezogener Daten minimieren. Dies befeuert den Trend zu First Party Data Usage.
Gleichzeitig steht die Frage im Raum, wer eigentlich entscheidet, was Privatsphare ist. Dabei wird das
Thema Daten-Souverdnitat immer mehr zum Mainstream und zunehmend mehr von Nutzern eingefordert.

Programmatic Advertising weiter auf Wachstumskurs

Die digitalen Medien und insbesondere Programmatic zeigten sich zuletzt krisenresistent. Dies wird
sich auch in Zukunft fortsetzen. Nach einem Anstieg von 29,1 Prozent im Jahr 2021 prognostiziert
das Beratungsunternehmen Dentsu fiir 2022 ein Wachstum der digitalen Investitionen weltweit
um 14,8 Prozent, angetrieben durch Video, Connected TV (CTV), Programmatic und E-Commerce.
Gleichzeitig gehen klassische Medien wie Fernsehen und Print immer weiter zurtick.

Neue Trend-Segmente sind auf dem Vormarsch

Vor allem im Bereich Segmente gibt es immer wieder Entwicklungen, die sich an aktuellen Trends
orientieren. So haben wir zuletzt eine verstarkte Nachfrage nach Segmenten zu E-Mobility, Diversitat oder
veganen Produkten gesehen. Themen, die bei Werbetreibenden zuletzt an Bedeutung zugenommen haben.
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https://bit.ly/3cJhomB

Wir machen programmatische Online-
Werbung relevanter, praziser und fairer.

Wir sind Spezialist im Data-Driven
Advertising und einer der fihrenden
Targeting-Anbieter Deutschlands.

Wir vereinen die Reichweite von Premium-
VVermarktern und die Hard Facts sowie
Intent-Daten namhafter Datenlieferanten
im groBRten deutschen Datenpool.

Wir sind Initiator des ersten deterministischen
Cross-Device-Netzwerks in Deutschland.

Wir sind eine Tochter der Deutschen Telekom.
Wir sind 90 Data Lover. Wir sind emetriq.

+49 40 80813-7100 emetriq GmbH

e m et r I Q T info@emetriq.com Vorsetzen 35

Mehr erfahren auf emetriq.com 20459 Hamburg



mailto:info%40emetriq.com?subject=
https://www.emetriq.com/



