Wie man mit den richtigen
Daten eine effektive
Mediaplanung entlang des
Sales Funnels umsetzt.
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Wie bewerten Sie den Erfolg
von Online-Kampagnen?

Sind es auch bei Ihnen die Conversions, die am Ende zahlen? Ich
habe mal gelernt, jede MalBnahme im Marketing muss auf die
Marke einzahlen und in der Kasse ,ting” machen. Kein Wunder also,
dass Retargeting im Online-Marketing-Mix noch immer eine wichti-
ge Rolle spielt. Nutzern, die sich bereits ein Angebot online intensiv
angeschaut haben, in der letzten Phase ihrer Entscheidungsfindung
noch einen Anstol3 zu geben, fihrt regelmaRig und nachweislich
dazu, dass sie kaufen.

Relativ leicht kann man hochrechnen, wie viele Website-Besucher
sich so zu kaufenden Kunden umwandeln lassen. Was aber, wenn
Ihre Umsatzziele hoher liegen, als das, was Sie hochrechnen? Im
Performance Marketing und insbesondere im Retargeting ist man
inzwischen so gut darin, Kampagnen immer weiter auf die harten
KPIs zu optimieren. Aber wenn man Kampagnen und Zielgruppen
immer spitzer zuschneidet, beschneidet man unter Umstanden
auch den eigenen Spielraum. Wenn also mehr ,ting” in die Kasse
soll, dann muss wieder Raum geschaffen werden.

Wenn Sie mit Programmatic Advertising schon deutlich friiher, als
erst kurz vor der Kaufentscheidung ansetzen und bei der Wahl des
Targeting-Filters etwas Kreativitat zulassen, kdnnen Sie den Sales
Funnel oben weiter 6ffnen und folglich unten mehr herausbekom-
men, ohne den Performance-Pfad zu verlassen.

In diesem Whitepaper machten wir lhnen zeigen, wie Sie Ziel-
gruppendaten und Programmatic Advertising in den verschie-
denen Phasen des Sales Funnels effektiv einsetzen und mehr
Kunden iiberzeugen.

Lassen Sie sich inspirieren!

W b —

Peter Lorenz
Product Manager Programmatic Advertising (@emetriq
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Im Jahr 2020 sollen in Deutschland fast die Halfte der Werbeinvestitionen (46,8 Prozent) fiir digitale Medien
programmatisch eingebucht werden, das prognostiziert der Digital Marketing Forecast von Zenith. Heute liegt
der Anteil bei gerade einmal 38,5 Prozent. Berlcksichtigt sind dabei auch die programmatischen Display-Kam-
pagnen auf Google und Facebook. Auch wenn deutsche Werbungtreibende in puncto Programmatic Advertising
zurlckhaltender sind als beispielsweise amerikanische oder chinesische, erwarten die Zenith-Experten, dass der
programmatische Handel friher oder spater Standard im Mediaeinkauf sein wird.

Wo die ganz individuellen Griinde liegen, warum Programmatic oft mit einer gewissen Zuriickhaltung betrachtet
und eingesetzt wird, wissen die Werbungtreibenden sicher selbst am besten. In verschiedenen Umfragen werden
Vorbehalte im Hinblick auf die DSGVO, das vermeintlich zu komplexe und intransparente Okosystem oder aber
eine fehlende Infrastruktur, zu wenig Daten und zu wenig Knowhow im eigenen Unternehmen genannt. Auch
wenn dies vielleicht verstandliche Argumente sind, um zu zogern, belohnt wird, wer sich nicht selbst beschrankt,
sondern handelt und systematisch sein Programmatic Advertising weiter ausbaut. So viel ist sicher: der Wettbe-

werb tut es bestimmt.




Programmatic entlang
des Sales Funnels

Wie eingangs erwahnt, muss kein Marketer seine
Performance-Orientierung aufgeben, nur weil er seine
datenbasierten Werbekampagnen auf eine groRere
Nutzergruppe erweitert und anpasst. Es ist moglich,
uber alle vier Phasen des AIDA-Modells passende Nut-
zer mit hoher Prazision anzusprechen. Der Form halber
sei erwahnt, dass dies selbstverstandlich DSGVO-kon-
form geschehen muss. AIDA steht hierbei fiir das
Werbewirkungsprinzip Awareness, Interest, Desire und
Action.

Ganz sicher gibt es noch viel mehr Menschen, als die-
jenigen, die schon auf Ihrer Website waren, die sich fiir
dieses Angebot interessieren wirden, wenn sie denn
davon wissten. Hinzu kommen die Nutzer, die zwar auf
Ihrer Website waren, aber danach ihre Cookies geloscht
haben. Auch diese Nutzer sind Uber Retargeting nicht
mehr zu erreichen, obwohl sie potenzielle Kaufer sind.

Awareness

Interest

Desire
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Retargeting erreicht nur einen Bruchteil der potenziellen Kaufer

Die untenstehende Grafik zeigt den Lebenszyklus eines User-Profils fiir einen Online-Shop. Im unteren Bereich befindet sich
eine grolRe Zahl von Nutzern, die den Shop oder die Website nicht kennen oder auf den ersten Blick wenig Affinitat fir das
Angebot haben. Wer auf die Website oder in einen Shop kommt, wird mit einem Cookie markiert und kann mit Retargeting
wieder angesprochen und gezielt zum Kauf animiert werden. Bereits an diesem Punkt wird eine sehr enge Performance-Ori-
entierung zum Korsett, wenn nicht nur die kurzfristigen Einnahmen, sondern der Umsatz mittelfristig steigen soll. Eindeutige
Ziele und Kennzahlen missen ein zentraler Bestandteil jeder Mediastrategie sein. Es lohnt sich aber, Spielraume einzuplanen,
um das Potenzial einer Werbekampagne wirklich voll auszuschdpfen. Nur der gestrichelte kleine Kreis ist der Teil der Nutzer,
den man mit Retargeting unter den ublichen harten KPIs und der vorgegebenen Kosten-Umsatz-Relation tberhaupt errei-
chen kann.

Bestandskunden

Profile, die im Neue Potenziale
Retargeting durch den Einsatz
angesprochen von Daten
werden

Neukunden

Cookie geloscht, Nutzer verloren

Oben auf der Kurve sind die Nutzer, die eine hohe Affinitat flir das Angebot haben und die Website vielleicht sogar in ihren
Bookmarks hinterlegt haben, also mit grol3er Wahrscheinlichkeit wiederkommen werden. Langst nicht alle Nutzer, die man
mit Retargeting unter den beschriebenen Bedingungen erreicht, kiiren den Shop beim ersten Mal zu ihrem Shopping-Hot-
spot oder ihrer Lieblings-Site. Loscht ein Nutzer seine Cookies regelmaRig oder auch nur zufallig nach seinem Besuch auf der
Website, ist der Nutzer fiir ein weiteres Retargeting verloren und muss tber andere Wege wiedergefunden und erneut zum
Angebot geflihrt werden. Wer also eine grol3ere Nutzerzahl auf seine Website und schlieBlich zum Kauf fihren will, muss den
Funnel offnen.

Im Folgenden wollen wir uns auf die beiden mittleren Phasen von AIDA, Interest und Desire, konzentrieren und zeigen, wie
Programmatic Advertising hier sinnvoll eingesetzt werden kann. Offnen wir also den Funnel ein Stiick weiter.



Exkurs

Nach den Herausforderungen im Programmatic Advertising gefragt, beklagt mehr als die Halfte der Marketer die Komple-
xitat. Jeder Finfte gibt zu, zu wenig vom Thema zu verstehen. Um das Programmatic Advertising effektiver gestalten zu
konnen, ist es aber notwendig, das Unternehmen intern das notige Knowhow aufbauen, unabhangig davon, ob sie mit einer
Agentur oder in Eigenregie daran arbeiten. AuRerdem wichtig: eine Programmatic-Strategie ist nur so gut, wie die Daten, mit
denen sie umgesetzt wird. Die wertvollsten Daten sind die sogenannten First-Party-Daten, die entweder explizit von den
Verbrauchern bereitgestellt oder durch das Tracking auf der eigenen Seite gewonnen werden.

Um nun dariber hinaus mehr Nutzer zu erreichen, lohnt sich der Einsatz von Second- und Third-Party-Daten. Dafir konnen

Unternehmen zum Beispiel bilaterale Datenpartnerschaften eingehen, sich einem Datenpool anschlieRen oder aber Drittda-
ten von einem entsprechenden Anbieter einkaufen. Entscheidend fiir den Kampagnenerfolg sind die Qualitat und die Quanti-
tat der Daten, die man sich holt.

Qualitat — Es ist nicht alles Gold, was glanzt

Wichtiges Indiz fir die Qualitat von Daten ist die Datenherkunft, die Art der Daten und ihre Aktualitat. Demand Side Platt-
formen (DSPs) weisen in der Regel diverse Datenpartner aus, ohne sie anhand von Qualitatsfaktoren zu kategorisieren oder
Auskunft Uber die originaren Datenquellen zu geben. Die Grundlage flr ein sehr gutes, also wirkungsvolles, Targetings ist die
Kombination aus Hard Fact Data (Daten, die Nutzer zum Beispiel im Rahmen einer Umfrage oder eines Logins angegeben
haben), einer groBen Menge an mindestens tagesaktuellen Behavioral Data und Cross-Device Data. Mediaplaner sollten da-
her bei jedem Datenprovider kritisch die Zusammenstellung der Daten prifen und nach der Qualitatssicherung des Anbieters
fragen. Grundsatzlich kann man sich merken: Je mehr Informationen pro Nutzerprofil zur Verfligung stehen, desto besser
konnen Merkmale und Eigenschaften des Nutzerprofils berechnet werden und desto besser ist folglich das Targeting.

Was hinter den unterschiedlichen Datentypen steckt

Hard Fact Data

Daten, die Nutzer etwa im
Rahmen einer Umfrage oder
eines Logins angegeben haben.
Nutzerprofilen werden eindeuti-
ge Merkmalsauspragungen wie
demografische Informationen,
Interessen, Kaufabsichten und
mehr zugewiesen.

Behavioral Data

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

Cross-Device Data

Daten, die so gesammelt und kom-
biniert werden, dass sie Nutzungs-
profile auf Basis von Daten unter-
schiedlicher Gerate bereitstellen.
Dadurch ist es maglich, Nutzer
geratelbergreifend und entlang
ihrer Customer Journey gezielt und
effizient anzusprechen.
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Desire — schon fast im Kaufmodus, aber noch nicht bei mir

Fir jede Art von Kommunikation und fiir jede Phase im Marketing-Funnel gilt: ohne Relevanz keine Wahr-
nehmung. Relevanz ist das oberste Kriterium fir die Aufmerksamkeit der Nutzer. Fur wen, auf3er denen,
die schon eine Website besucht haben, kénnen die Angebote noch relevant sein? Zum Beispiel die Nut-
zer, die sich ahnlich verhalten, wie die Website-Besucher oder die eigenen Kunden. Daftlir kann man die
Web-Bewegungsdaten und die soziodemografischen Daten dieser Nutzer analysieren und sogenannten
Lookalike Audiences oder auch statistische Zwillinge in einem Drittdatenpool suchen.

Im emetrig-Datenpool konnen wir diese Analysedaten mit mehr als 104 Millionen Nutzerprofilen abglei-
chen und so diese Lookalikes identifizieren. Diesen Nutzern, die noch nie auf der eigenen Website waren,
kann man nun personalisierte Produktempfehlungen ausspielen, die auf ihrer Surf-Historie beruhen und
relevant fir sie sind. Folgen sie der Produktempfehlung, landen sie auf der Website. Kaufen sie nicht di-
rekt, konnen sie durch eine Retargeting-Kampagne weiter bis zur Conversion gefiihrt werden. Mit Hilfe von
Lookalike Audiences kann der Adressatenkreis der Werbekampagne zielgerichtet erweitert und der Web-
site-Traffic um 500 bis 600 Prozent gesteigert werden. Damit wachst auch der Pool an First-Party-Daten,
die falls notig erneut mit Retargeting angesprochen werden konnen.
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AusschlieBlich auf Basis der Surf-Historie werden personalisierte Produktempfehlungen ausgespielt.
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Interest — mehr als zufallig

Sie wollen mehr? Offnen wir den oberen Funnel also ein Stiick weiter, ohne den Performance-Anspruch
abzulegen. Wir suchen nun die Nutzer, die Ihr Produkt mit einer hoheren Wahrscheinlichkeit kaufen
wirden, als lediglich per Zufall. Dazu greifen wir zum Beispiel auf unseren Datenpool mit 104 Millionen
User-Profilen aus tiber 1.500 deutschen Webseiten zu. AulBerdem sind die Bewegungsdaten der Nutzer
und ihre Aktivitaten auf der Seite beziehungsweise im Shop wichtig. Denn, wie sich der Nutzer im Shop be-
wegt, gibt Hinweise darauf, ob er wahrscheinlich auch etwas kaufen wird, oder eher nicht.

Im programmatischen Bietprozess wird jeder Nutzer, beziehungsweise jedes Nutzerprofil dann individu-
ell bewertet und mit Hilfe von Algorithmen entschieden, wie erfolgversprechend es ist, diesem Nutzer
eine bestimmte Anzeige auszuspielen. Danach richtet sich dann auch der Preis, den es sich lohnt, fiir den
Kontakt zu bezahlen. Und hier liegt die Magie fir alle Performance-Fans. Es miissen auch im oberen Teil
des Sales Funnels nicht zwangslaufig vermeintlich passende Umfelder auf TKP-Basis gebucht und enorme
Streuverluste akzeptiert werden.

Hochentwickelte, auf kiinstlicher Intelligenz basierende Machine-Learning-Algorithmen werten hierzu in
Echtzeit die mitgeschickten Informationen (Geschlecht, PLZ, Betriebssystem, Browser, Internetseite, Kate-
gorie etc.) von Usern und Webseiten aus, auf denen gerade Werbung ausgespielt werden soll. Auf Grund-
lage dieses stetig selbstlernenden Systems, konnen klare Aussagen uber die Qualitat und Klick- sowie
Conversionwahrscheinlichkeit der User getroffen werden, ohne sie zuvor gekannt oder Informationen tber
sie gesammelt zu haben. So lernt das System beispielsweise, dass mannliche User, die mit einem Internet
Explorer auf computerbild.de unterwegs sind, haufiger in bestimmten Shops kaufen als andere.

Das Ergebnis von Machine Learning bei emetrig
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Gezielteres Targeting fur
die Deutsche Telekom

Die Deutsche Telekom mochte im Rahmen einer Online-Werbekampagne Zielgruppen fir ihr Flatrate-Produkt
,StreamOn” identifizieren und ansprechen. Von besonderem Interesse flir die Deutsche Telekom sind Profile, die

1.  hdufig Streaming-Dienste nutzen.
2.  mitder Grol3e ihres Datenvolumens unzufrieden sind.
3.  planen, binnen der kommenden drei Monate ihren Mobilfunkvertrag zu wechseln

emetrig-Losung

Seit November 2017 hat emetriq im Auftrag der Deutschen Telekom hochspezifische Segmente fiir die Ziel-
gruppen-Ansprache im Rahmen einer Werbekampagne fir das Flatrate-Produkt ,StreamOn” entwickelt.

Uber Civey (Anbieter fiir Online-Meinungsforschung) wurden im ersten Schritt drei Umfragen online gestellt,
um Personen zu identifizieren, die unzufrieden mit ihrem Datenvolumen sind, innerhalb der nachsten drei Mo-
nate ihren Mobilfunkvertrag kiindigen wollen und haufig unterwegs Streaming-Angebote nutzen.

Aus den Ergebnissen wurden spezifische Nutzerprofile extrahiert und an emetriq tbermittelt. emetriq glich die
identifizierten Nutzer mit ihren eigenen Bewegungsprofilen ab. Anschlie3end suchte emetriq im Datenpool nach
statistischen Zwillingen, die den von Civey identifizierten Nutzern in ihren wesentlichen Merkmalen entspre-
chen. Das Media-Team von emetriq nutzte diese Segmente schlussendlich zur gezielten Ausspielung von Dis-
play-Werbung fiir das Produkt ,StreamOn” der Deutschen Telekom Uber die hauseigene emetriq DSP.

Das Ergebnis

Die Zielgruppen-Insights sowie das meinungsbasierte Targeting ermoglichen der Deutschen Telekom eine deutliche Effi-
zienzsteigerung ihrer Werbemalnahmen.

Durch die Zusammenarbeit mit Civey und emetriq konnte die Deutsche Telekom einerseits die Costs-per-Order fiir das
Produkt ,StreamOn” gegenuber vergleichbaren Interessenssegmenten um 27 Prozent senken. Analog hierzu wurde die
Post-Click-Conversion-Rate um 11 Prozent und die Post-View-Conversation-Rate um 14 Prozent gesteigert.



Auch die Kampagnen-Insights sind wichtig

emetriq =

Viele Marketingspezialisten beklagen, dass es fiir sie schwierig ist, detaillierte Einblicke in die Kampagnendaten
zu erhalten. Viele Kampagnenberichte liefern nicht gentigend Daten. Der Vorwurf, Programmatic Advertising

sei intransparent, wird so genahrt. Die Performance-Daten aus den Kampagnen sind wichtig, um Targeting und
Mediabuying stetig zu verbessern. Test & Learn, bleibt die Devise. Deshalb ist ein tbersichtliches Dashboard mit
allen relevanten Kennzahlen, auch wenn verschiedene Anbieter im Spiel sind, ein Muss. Unabhangig davon, ob
Unternehmen mit einer Agentur arbeiten oder nicht, sollte es den Driver's Seat nicht abgeben und deshalb auf

ein Set an Kennzahlen unbedingt bestehen.

Diese Kennzahlen gehoren in das Dashboard
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Programmatic everywhere — Das Land der unbegrenzten Moglichkeiten

Ohne zu behaupten, Programmatic stehe erst am Anfang, ist es doch offensichtlich, dass sich das volle Potenzial von Pro-
grammatic Advertising erst noch entfalten wird. Buchen wir heute Display-Kampagnen fir Desktop, Tablet und Smartphones
programmatisch, werden kiinftig auch Audio-, Video oder Out-of-Home-Kampagnen datenbasiert und in Echtzeit ausge-
steuert. Es mag einige verwundern, aber ausgerechnet der DOOH-Sektor ist bereits am weitesten in puncto Programmatic
Advertising vorangekommen und bietet Werbungtreibenden neue Moglichkeiten den Radius ihrer Kampagnen zu erweitern.
Mit rund 110.000 digitalen Screens in Deutschland ist schon eine relevante Verbreitung und eine grof3e Zahl an potenziel-
len Bruttokontakten im offentlichen Raum (rund 468 Mio.) moglich. Es sei allerdings gesagt, dass die Ausspielung nicht in
Echtzeit erfolgt, sondern rund finf bis 30 Minuten nach der eigentlichen Buchung. Und: Es ist umfeldbedingt keine Einzel-
ausspielung pro User, wohl aber eine Zielgruppen- und Kontaktplanung durch eine Kombination der Mediaanalyse und dem
Frequenzatlas moglich.
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mierung entwickelt.




Data Driven Marketing
braucht Data Lover

Um den Kunden ein fliel3endes, oder wie es so gern heiRt, nahtloses Kundenerlebnis zu bieten, miissen Marketer ihr pro-
grammatisches Know-how ausbauen und aktivieren. Sie miissen mit ihren Botschaften dort sein, wo ihre Kunden sind, sei es
uber Video, Social, Native, TV, DOOH oder Display. Eine Full-Funnel-Programmatic-Strategie ist dabei ein wichtiger Schritt.

Obwohl mehr Geld in die Kanale im oberen Sales Funnel flieRt, sinken die Kosten pro akquiriertem User, teilweise um mehr
als 20 Prozent. Programmatic Advertising auf Basis von qualitativ hochwertigen Daten in ausreichender Menge fiihrt dazu,
dass die Kundenansprache insgesamt, nicht nur kurz vor der Conversion, effektiver wirkt. Kunden erhalten Gber den richtigen
Kanal, die fir sie relevanten Inhalte genau zur richtigen Zeit. In diesen Micro-Moments sind Nutzer offen fir hilfreiche Infor-
mationen und relevante Botschaften. Wer das Bediirfnis des Nutzers an den unterschiedlichen Stellen des Sales Funnels
kennt, kann mittels Programmatic Advertising relevante Botschaften darauf zuschneiden und ausspielen. So lassen sich
mehr Kunden gewinnen als mit purem Retargeting.

Also fordern Sie die Mediaeinkaufer im eigenen Haus oder bei Ihrer Agentur. Geben Sie sich nicht mit One-Size-Fits-All-Lo-
sungen zufrieden, auch wenn diese auf den ersten Blick schnelle Ergebnisse und wenig Aufwand versprechen. Massenab-
fertigung ist keine Option, wenn Sie nachhaltig erfolgreich sein wollen. Denn so besonders, wie ihre Marke ist, so individuell
sollte auch ihre Mediaplanung erfolgen. Nur dann zahlt diese Marketing-MaRnahmen auf die Marke ein und es macht in der
Kasse ordentlich ,ting" Lassen Sie die Zugel nicht los, aber lockerer. Beharren Sie nicht auf starren KPIs, sondern finden Sie
mit Ihrem Team oder Ihrem externen Partner realistische Ziele, die Ihre Performance-Winsche berlcksichtigen, den Media-
planern aber Spielraum geben, um mehr aus der Kampagne rauszuholen, als es auf den ersten Blick scheint. Oder anders
gesagt, erlauben Sie ihnen, auch Nutzer anzusprechen, die womaglich nicht sofort kaufen.

Die professionelle Zusammenfiihrung von First-, Second- und Third-Party-Daten sowie ausgefeilte Technologien in Auto-
matisierung und Personalisierung ermoglichen es Ihnen, den Kunden entlang der kompletten Customer Journey zu begleiten
und so die Leistung aller Marketingaktivitaten zu potenzieren. Dank Cross-Channel- und Cross-Device-Tracking konnen wir
Content, Werbemittel und Budgets immer besser zuordnen. Nicht zu vergessen, dass die Maschinen und Kampagnen von
Menschen bedient und weiterentwickelt werden. Data Driven Marketing braucht Data Lover. Sollten Sie heute noch keiner
sein, mochten wir Sie gern Uberzeugen.

Nehmen Sie Kontakt zu uns auf!

em e-t rnQ .- +49 40 80813-7100 emetriq GmbH

info@emetriqg.com Vorsetzen 35

Erfahren Sie mehr auf emetriq.com 20459 Hamburg




