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Wie Daten fur die Neukundengewinnung eingesetzt werden




dass Neukunden fur Unternehmen wichtig sind, ist unbestreitbar.
Diese Annahme scheint trivial und dennoch ist die Realisierung
der Neukundengewinnung ein komplexer Prozess. Fur
Unternehmen besteht zum einen die Herausforderung
potenzielle Neukunden zu identifizieren, sich zusatzlich von der
Konkurrenz abzuheben und durch relevante Werbebotschaften
die Aufmerksamkeit von potenziellen Neukunden zu gewinnen.
Durch Daten, die auf der eigenen Website erhoben werden, ist es
vielen eCommerce-Unternehmen bereits moglich, Shop-
Besucher und Bestandskunden gezielt und mit nutzerrelevanten
Informationen im Online Marketing anzusprechen — das ist
gelernte Praxis. Bei Nutzern, die bisher nicht zu den
Bestandskunden oder Besuchern auf dem eigenen Shop zahlen,
kann nicht auf diese Methode zurtickgegriffen werden.

In diesem Zusammenhang stehen Marketers vor den folgenden
Herausforderungen: Wie konnen potenzielle Neukunden im
Display Advertising identifiziert, durch relevante Botschaften
angesprochen und generiert werden? Unser Whitepaper liefert
Ihnen Antworten auf diese Frage und fihrt Sie durch das breite
Spektrum der Daten und Datenquellen im Programmatic
Advertising.

Ich wiinsche Ihnen eine aufschlussreiche Lekture!
lhre
Rebecca Pitterle

Data Consultant
emetrig GmbH
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Daten sind das neue OI. Haufig wird diese Floskel aufgegriffen, wenn auf die immer groRer werdende
Relevanz der Daten hingewiesen wird. Im Programmtic Advertising sind Daten die Basis der Intermediare um
verschiedene Zielgruppen und damit potenzielle Neukunden anzusprechen. Durch die Automatisierung ist es
moglich, programmgesteuert granulare Daten tiber Nutzer sowohl automatisch in Echtzeit zu erheben, als
auch die daraus gewonnen Informationen in programmatischen Kampagnen zu verwenden. Auf Basis der
gewonnenen Informationen werden User analysiert und segmentiert.

Um die Komponente der Nutzerzentrierung im Programmatic Advertising
effizient ausfihren zu kénnen sind Informationen tber User essentiell.
DMPs dienen dem Sammeln und Organisieren unterschiedlicher Daten aus
Quellen der Advertiser oder Publisher sowie die Anreicherung der Daten
Dritter. Auf Basis dieser Daten kann erweitertes Kampagnenmanagement
betrieben werden, indem unter anderem granulare Zielgruppen gebildet
und angesprochen werden konnen.

Transparenz Uber Beschaffenheit und
Erhebung von Daten spielt wichtige Rolle

In einer 2016 durchgeflihrten europaweiten Umfrage des IAB geben 45 Prozent der befragten Agenturen an,
dass die Qualitat der zur Verfuigung stehenden Daten fir Targeting eine Hirde im Programmatic Advertising
sei. 2017 steigt dieser Wert auf 53 Prozent und stellt damit die grofste Herausforderung bei Media-Agenturen
im Programmtic Advertising dar.* Dies zeigt, dass die Transparenz Uber Beschaffenheit und Erhebungskanal
der Daten eine wesentliche Rolle im Programmatic Advertising spielen.

.Marketer missen heute in Echtzeit und individuell auf die Bedrfnisse
ihrer Kunden reagieren. Dies funktioniert nur, wenn grol3e
Datenmengen nutzbringend und automatisiert ausgewertet werden
konnen. Fur das Gros der Unternehmen durfte die richtige DSP in
Verbindung mit einem flexiblen Datenlieferanten die beste Wahl sein.
Letzterer sollte in der Lage sein, auf Zielvorgaben zugeschnittene
Datensegmente zu modellieren und individuell bereitzustellen.”

Stephan Jackel, Head of Business Development & Strategy
emetriqg GmbH

* https:/www.youtube.com/watch?v=NEUCOspholO
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Wo entstehen Daten?

Daten kannen sowohl offline als auch insbesondere online durch jede Aktivitat eines Nutzers entstehen. In der
Praxis besteht jedoch haufig ein Silodenken zwischen den Ownern der Datenkanale: Laut einer Studie des
Business Application Research Center (BARC) nutzen nur 15 bis 25 Prozent der 260 befragten Unternehmen
offline erhobene, in verschiedenen Systemen gespeicherte Daten zur personalisierten Ansprache in Online-
Medien.* Bei der Ansprache von Neukunden stellt dieser Bruch eine weitere Herausforderung dar, um sowohl
Daten fur die Aufbereitung von Zielgruppen einzusetzen als auch bei dem Abgleich zwischen Bestands- und

Neukunden der Advertiser.

First-Party-Data sind unternehmenseigene Daten. Sie gelten
auch oft als die zuverlassigsten Daten fiir das Targeting.
Beispiele sind CRM-Daten und das Nutzerverhalten auf der
eigenen Website. Durch die direkte Erhebung sind diese Daten
praziser und die exklusive Datenhoheit seitens des
erhebenden Unternehmens kénnen diese zu einem
Wettbewerbsvorteil beitragen.

Werden First-Party-Daten anderer Eigentimer Uber eine
strategische Partnerschaft zur Zielgruppenansprache
eingesetzt, wird von Second-Party-Daten gesprochen. First-
und Second-Party-Daten sind jedoch in der Reichweite durch
die absolute Nutzeranzahl begrenzt skalierbar und konnen
durch Third-Party-Datennbieter auf DMPs aufbereitet
werden.

Third-Party-Daten werden durch Dritte erhoben, aggregiert,
verarbeitet und im Rahmen von Programmatic Advertising als
Zielgruppensegmente bereitgestellt. Dadurch haben
Advertiser und Publisher auch die Maoglichkeit, eigene Daten
mit Fremddaten zu kombinieren und durch Third-Party-
Dienstleister zur Reichweitensteigerung anreichern zu lassen.

Der Anstieg der Datenerhebung durch Cookies ist ein Indiz fir die Steigerung der Relevanz von Daten, welche
fir Werbezwecke gesammelt werden. Durch die Vielfalt bei der Zunahme der Cookies entstehen neue
Herausforderungen bei der Auswahl geeigneter Daten fur die Neukundenansprache.

Die Floskel ,Daten sind das neue Ol" ist auf Basis dieser Erkenntnisse zu kurz gegriffen: Sehr viel wesentlicher
als die Daten ist deren Qualitat, die richtige Kombination bei der Auswahl sowie die VVerarbeitung und die
Erkenntnisse, welche aus den Daten gewonnen werden konnen.

* https://barc.de/uploads/static/files/BARC_CRM _Trends_2016_2.pdf
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Wer bisher in keiner Geschaftsbeziehung zum Unternehmen steht und damit weder zur Lieferung einer
Leistung seitens des Unternehmens noch einer finanziellen Transaktion beigetragen hat, ist Neukunde und
heil3begehrt bei Werbetreibenden. Durch den Einsatz von Daten sind Werbetreibende in der Lage, die hohe
Anzahl an Zielkunden qualitativ voneinander zu differenzieren und bei ihrem Targeting unterschiedlich zu
gewichten. Hierbei lassen sich zwei Arten von Zielkunden identifizieren:

* Nicht-Interessenten sind zwar aufgrund ihrer Eigenschaften als Zielkunden identifiziert, haben jedoch
keinen Bedarf am Produkt.

+ Potenzielle Interessenten hingegen konnen sich intrinsisch aus eigenem Interesse oder extrinsisch durch
das Herantragen von Informationen zu tatsachlichen Interessenten formieren. Aus dieser Teilmenge
konnen durch optimalen Einsatz der Werbemal3nahmen Neukunden generiert werden.

Das Heranziehen von Daten ermaglicht potenzielle Interessenten mit auf sie zugeschnittenen Botschaften zu
erreichen.

Werbung passend zum Nutzer

Wahrend Targeting die Identifikation des bestmoglichen Kunden fir eine gegebene Werbebotschaft
beabsichtigt, hat Personalisierung das Ziel die bestmagliche Werbebotschaft fur einen gegebenen Kunden
bereitzustellen. Fur den Rezipienten ist diese unterschiedliche Herangehensweise kaum zu erkennen. Eine
Kombination aus Predictive Behavioural Targeting und Personalisierung flhrt im Hinblick auf die
datenbasierte programmatische Neukundenansprache zu dem Ziel, die richtige Person, zum richtigen
Zeitpunkt mit dem richtigen Inhalt anzusprechen um mit moglichst wenig Streuverlusten eine hohe Reaktion
auf die Kampagne zu generieren. Uber die Personalisierung soll der potenzielle Kunde bestmdglich
angesprochen und eine positive Kaufentscheidung ausgelost werden.

Die Zahl der Werbebotschaften, welche ein Nutzer pro
Tag sieht, liegt laut unterschiedlicher Quellen zwischen
3.000 und 10.000. Dadurch entsteht das Phanomen
der Banner-Blindheit und Werbung wird nicht mehr
wahrgenommen. Daher wird es fur Unternehmen
immer wichtiger, die Relevanz der eingesetzten Banner
fur den Nutzer durch Personalisierung zu erhohen,
indem sie auf verhaltensbasierte Informationen
zurlckgreifen.
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Um erhobenen Daten fiir die Ansprache von Neukunden einzusetzen, muss eine Aufbereitung und
Segmentierung der daraus gewonnenen Informationen stattfinden. Dartber ist es moglich, Zielgruppen-
segmente im Rahmen von Targeting einzusetzen. Im Programmatic Advertising dient es als Regelbasis fir
die nutzerzentrierte Werbeaussteuerung. Neben expliziten Eigenschaften der Nutzer, wie zum Beispiel
Soziodemografie oder technische Informationen, konnen auch auf Basis des Verhaltens Riickschlisse tber
Eigenschaften der Nutzer gezogen werden. Diese Methode der deterministischen Segmentierung teilt sich in
verhaltensbasiertes Behavioural Targeting und dem darauf aufbauenden vorhersagebasierten Predicitive

Behavioural Targeting auf.

Behavioural Targeting

Die Segmentierung im Behavioural Targeting
erfolgt regelbasiert mittels Annahmen, die auf
Basis des Surfverhaltens der Nutzer getroffen
werden. Uber diese Annahmen werden den
Nutzern Eigenschaften zugeschrieben. Beim
Behavioral Targeting geht man davon aus, dass
Nutzer, die sich ahnlich verhalten auch dieselben
Eigenschaften und Interessen haben. Laut dem
amerikanischen Marktforschungsunternehmen
Information Handling Services Markit (IHS Markit)
basieren 86 Prozent des europaischen Targetings
im Programmatic Advertising auf verhaltens-
basierten Informationen. Zudem prognostiziert
IHS einen Anstieg der Werbeausgaben fur
Behavioural Targeting um 106 Prozent im
Zeitraum von 2016 bis 2020. *

* Vgl. IHS Markit (2016)

Ein zentrales Ziel von Targeting ist die
Identifikation von Nutzern, die mit hoher
Wahrscheinlichkeit auf die Werbebotschaft
reagieren und die daraus resultierende
Minimierung von Streuverlusten.

Predictive Behavioural Targeting

Neben den Verhaltensdaten werden beim
Predictive Behavioural Targeting Uber Nutzer
gewonnene Daten (z.B. aus Online-Umfragen),
genutzt. Mittels Machine Learning-Algorithmen
werden diese Daten verarbeitet, um Nutzern
weitere Eigenschaften sowie mogliche zukunf-
tige Verhaltensmuster zuzuordnen. Mit Hilfe
von Modellen kdnnen Vorhersagen uber das
Nutzerverhalten getroffen werden. Auf Basis
der Datengrundlage und verhaltensbasierten
Profilinformationen Uber Nutzer werden Daten
mittels der Modelle trainiert um Vorhersagen
uber das Verhalten neu identifizierter Nutzer-
profile zu bestimmen. Um Neukunden anzu-
sprechen, werden auf Basis des VVerhaltens der
Bestandskunden statistische Zwillinge gebildet.
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Personalisierte Anzeigenmotive erhdhen Qualitat von Kampagnen

Bei personalisierten Bannern variieren die Banner-Motive und Botschaften je nach Betrachter. Die Motive
konnen sich beispielsweise durch Behavioural und Predictive Behavioural Targeting den Interessen des
Internetnutzers anpassen. Hierbei werden die Banner mit variablen Daten fiir jede beliebige Zielgruppe
personalisiert und automatisch in Echtzeit ausgesteuert.

Beispiel: Standard-Banner-Motiv Beispiel: Personalisierte Ansprache Serien-affiner
fur das Produkt ,Entertain TV" User fur das Produkt ,Entertain TV”
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Um die Auswirkung einer personalisierten Ansprache messen zu konnen, ist ein A/B-Test personalisierter und
unpersonalisierter Kampagnen ratsam. Vergleicht man die beiden Abbildungen, wird schnell deutlich, dass im
linken Bild mit einer allgemeinen Produktnennung kommuniziert wird, wahrend in der rechten Abbildung die
Zielgruppe Serien-affiner User durch emotionale Motive und der Bewerbung einer neuen Serie angesprochen
werden. Beide Banner bewerben in der letzten Sequenz dasselbe Angebot fur das Produkt ,Entertain TV".

Vorteile personalisierter Banner-Motive:

Bessere Werbewirkung
Aufmerksamkeitsstarke Kommmunikation

Anstieg der Conversion Rate

Ansprache der relevanten Zielgruppe
Hohere Click Rate
Verbesserung des ROAS

Positiver Branding-Effekte
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Strategischer Plan zur Ansprache von Neukunden fehlt

Trotz der hohen Relevanz der Neukundenakquise entwickeln nur die Halfte der Unternehmen einen
strategischen Plan zur Ansprache von Neukunden. So greifen Werbetreibende im Online Marketing auf die
klassischen Methoden der Kundenakquise zurtick: Laut einer Umfrage des Instituts fur Handelsforschung
gehoren dazu mit 54 Prozent der Vertriebs-Einsatz von Online-Marktpldtzen sowie eine effiziente
Suchmaschinenoptimierung mit 53,6 Prozent. Daraufhin folgt Suchmaschinenwerbung (43,5 %) und
Werbemal3nahmen auf sozialen Netzwerken wie zum Beispiel Facebook (41,4 %). Mit nur 12,9 Prozent liegt
Display Advertising und damit Programmatic Advertising an neunter Stelle der befragten Onlinehandler.* Und
das obwohl es im Programmatic Advertising mit Prospecting-Kampagnen eine erprobte Methode gibt, welche
die gezielte Suche und Ansprache potenzieller Neukunden darstellt.

Prospecting ist ein algorithmusbasiertes Vorgehen,
welches das Ziel hat ,Prospects” anzusprechen. Prospects
sind Nutzer, welche ,noch keine Kunden sind, sich aber im
Zielmarkt befinden. Der BVDW definiert Kampagnen, bei
welchen die Basis zur Zielgruppendefinition Bestands-
kunden des Advertisers sind, als Prospecting Kampagnen.
Diese Methode stellt bereits eine Art der Personalisierung
einer Zielgruppe dar.

Herausforderungen fur Marketer

Viewability-Standards, Mess-Transparenz und das VVorbeugen von Ad Frauds sind nur drei Herausforder-
ungen von vielen, denen sich die Marktteilnehmer im Programmatic Advertising stellen mussen. Trotz der
deutlichen Vorteile scheuen viele Unternehmen die umfangliche programmatische Aussteuerung im Display
Advertising. Sie identifiziert als primare Hirde das mangelnde Know-how der Marktteilnehmer sowie eine
mangelnde Transparenz. \or allem die hohe Anzahl der Intermediare im Programmatic Advertising werden
ursachlich fur eine Intransparenz der Wertschopfungskette gesehen.

Ferner gilt es fir Unternehmen datenschutzrechtliche Vorgaben in Form der Datenschutzgrundverordnung
(DSGVO) als auch der voraussichtlich 2019 in Kraft tretenden ePrivacy-Verordnung zu erftllen: Unternehmen
unterliegen strikten Vorgaben bei Erhebung und VVerarbeitung personenbezogener Daten. Eine personalisierte
Ansprache ist nur unter Einhaltung der aktuellen Gesetze moglich. Die am Programmatc Advertising
beteiligten Parteien sind daftir verantwortlich transparent zu kommunizieren und dokumentieren. Dies gilt von
der Erhebung der Daten tiber deren Verarbeitung bis hin zur Aussteuerung und Messung von Kampagnen.
Nicht nur rechtliche Rahmenbedingungen regeln diesen Wettbewerb — auch technische Entwicklungen und
Fortschritte stellen neue Herausforderungen dar, welchen systematisch, konsequent und nachvollziehbar
begegnet werden muss.

* https:/www.ifhkoeln.de/blog/details/neues-jahr-neue-kundenneukundengewinnung-im-onlinehandel/
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In der Praxis erhoffen sich Unternehmen von Personalisierung eine Steigerung
der Effizienz einer Kampagne. Dabei gehen Werbetreibende davon aus, dass
personalisierte Werbung einen starken Einfluss auf die Kundenbeziehung
haben kann. Die User aber stehen einer Personalisierung skeptisch gegentber,
wodurch sich Unternehmen, die Personalisierung einsetzen auf einem
schmalen Grat bewegen. Je detaillierter die Personalisierung, desto kritischer
stehen Endkunden dieser gegenuber. Nach dem sogenannten Personali-
sierungs-Paradoxon wirkt Personalisierung fur den Nutzer eher unheimlich, als
dass durch sie positive Effekte erzielt werden. So beschreibt die Unter-
nehmensberatung McKinsey Personalisierung als den ,heiligen Gral” der
Werbemal3nahmen. Die Herausforderung besteht somit in dem sensiblen
Umgang mit den verhaltensbasierten Nutzerdaten und ihrem effizienten
Einsatz, ohne dass sich der Nutzer im Netz ,verfolgt” fuhlt.

Uber emetriq

emetriq ist Spezialist flr Data-Driven Advertising und einer der fihrenden Targeting-Anbieter Deutschlands.
Die Telekom-Tochter ist Initiator des grof3ten kollaborativen Datenpools fir die deutsche Werbewirtschaft
und eines reichweitenstarken Cross-Device-Netzwerkes. So bundelt das Hamburger Unternehmen die Daten
fuhrender deutscher Datenlieferanten und Webseiten und ermaglicht Werbetreibenden einen fairen Zugang
zu Daten fur Targeting in einzigartiger Qualitat und Quantitat. Vermarkter sowie Data Provider konnen auf
diese Weise eigene Informationen monetarisieren und veredeln.

Auf Basis des emetriq Datenpools entwickelt das 80-kopfige Team datengetriebene Losungen, die fur mehr
Effizienz in Mediaeinkauf und Kampagnendurchfihrung sorgen. Dazu gehoren u. a. hochwertige
reichweitenstarke Zielgruppensegmente fur intelligentes Targeting sowie Branding- und Performance-
Kampagnen basierend auf programmatischem Media-Buying.

Namhafte Unternehmen und Agenturen wie bonprix und Amnet Group, fihrende AGOF-Vermarkter wie G+)
EMS und BurdaForward Advertising sowie Datenlieferanten wie die GfK und Payback setzen auf die
Zusammenarbeit mit emetrig.

Haben Sie Fragen? Nehmen Sie Kontakt zu uns auf!
www.emetrig.com | info@emetrig.com | +49 4080813 7100




