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Liebe Mediacinkaufer
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mit dem Programmatic Data Report 2020 beleuchten wir zum zweiten
Mal den Status quo des Data Driven Advertising in Deutschland.

Der Markt entwickelt sich nach wie vor rasant, auch wenn etliche
Werbungtreibende zuletzt Corona-bedingt einige Monate verhalten
mit ihren Budgets umgingen. Als Pioniere auf dem Gebiet der
datengetriebenen Werbung und Betreiber des grol3ten kollaborativen
Datenpools in Deutschland mochten wir unseren Teil dazu beitragen,
die neuesten Entwicklungen im nach wie vor eher unibersichtlichen
Programmatic-Markt transparent zu machen und so Orientierung und
Entscheidungsgrundlagen fiir das eigene Tagesgeschaft zu bieten.

Der vorliegende Report beantwortet folgende Fragen:

«  Wie entwickelt sich der deutsche Programmatic-Markt?

e Welche Player buchen welche Art von Segmenten?

e Welche Branchen sind die Top-Treiber im Markt und welche
Daten nutzen sie?

e Welches sind die erfolgreichsten und meistgebuchten Segmente?

e Welchen Einfluss hat die Corona-Pandemie auf den
Programmatic-Markt?

e Welche relevanten Entwicklungen gab es rund um
Cookie & Consent?

Auf Basis unserer Erkenntnisse und mit den Vergleichszahlen aus
dem vergangenen Report 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
Geschaftsfihrer @emetriq
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Studiensteckbrief

emetriq ist Initiator der grof3ten Datenallianz fir die Fir den Programmatic Data Report 2020 hat emetrig im
deutsche Werbewirtschaft. So biindelt emetriq die Zeitraum von Juli 2019 bis einschlief3lich Juni 2020 die
Daten der flihrenden deutschen Daten-Lieferanten Gesamtumsatze aller DSPs (Demand-Side-Plattformen)
und Webseiten und ermadglicht Werbungtreibenden und Vermarkter analysiert, die emetrig-Segmente, also

einen fairen Zugang zu Zielgruppeninformationen in nach bestimmten Kriterien gruppierte Datenbiindel,
einzigartiger Qualitat und Quantitat. Der Datenpool vermarkten, und diese mit den Vorjahresergebnissen
umfasst mehr als 100 Millionen relevante Profile. des Programmatic Data Reports 2019 verglichen.




Entwicklung Programmatic-Data-Werbemarkt

Das Programmatic-
Werbegeschaft in
Deutschiand wachst
weiter = trotz Corona

Zuletzt erreichte der digitale Werbemarkt ein Plateau
und wuchs nur noch im niedrigen einstelligen Bereich.
2019 beliefen sich die Zuwachse laut Nielsen in
Deutschland auf 1,9 Prozent. Prognosen aus dem
vergangenen Jahr wie von JOM/Zenith sagen fiir 2020
wieder ein geringes einstelliges Wachstum voraus, wobei
vor allem digitale Medien als Treiber der Entwicklung
gelten. Alle Voraussagen fir dieses Jahr hat die Corona-
Pandemie allerdings vollig durcheinandergewirbelt.

Was das genau bedeutet, lasst sich im Herbst

2020 noch nicht abschlieBend prognostizieren. Das
Marktforschungsunternehmen Forrester rechnet

jedoch schon einmal vor: Ein Prozent weniger
Wirtschaftsleistung wiirden ein Minus von finf Prozent
bei den Werbeausgaben bedeuten. Welchen Einfluss die
Corona-Pandemie allerdings wirklich auf das Gesamtjahr
haben wird, ist noch nicht abzusehen. Nach dem
Sommer sieht es allerdings danach aus, als ob sich die
(Werbe-)Wirtschaft vom ersten Lockdown und

der ersten Welle der Pandemie erholen wirde.

-

ANTEIL PROGRAMMATIC AN DIGITALEN WERBEFORMATEN

Die programmatische Werbung ist dagegen kraftig auf
dem Vormarsch. So soll der Markt 2020 in Deutschland
laut Dentsu Aegis um weitere 17,7 Prozent wachsen.
Im Jahr 2020 werden einer Schatzung von Zenith
zufolge 69 Prozent aller digitalen Werbeformate
einschlieRlich Banner, Online-Video und Social

Media programmatisch gehandelt. Weltweit gehen
inzwischen mehr als zwei Drittel der Ausgaben fiir
Online-Werbung auf programmatisch ausgesteuerte
Werbeformate zurlick (Quelle: Zenith). Fiir 2021

wird sogar ein Anstieg auf 72 Prozent erwartet —
wobei nach wie vor insbesondere der US-Markt

durch entsprechend hohe Spendings auffallt.
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WACHSTUM PROGRAMMATIC-MARKT 2020 (PROGNOSE)




Verteilung der Datenumsatze: Agenturanteil sinkt, Vermarkter legen zu

68% @ 2019 O 2020

58%

24%
16% 0 16 % &
T
% /% /%
Agenturen Vermarkter Advertiser

Unsere Analyse zeigt: Die starkste Nachfrage

nach Zielgruppendaten fiir die Aussteuerung von
Werbekampagnen geht nach wie vor von den
Agenturen aus. Der grof3te Anteil von Datenumsatzen
in den vergangenen zwolf Monaten entfiel mit 58
Prozent auf Agenturen. Bei Advertisern betragt der
Anteil 19 Prozent und bei Vermarktern 24 Prozent.
Damit sehen wir im Vergleich zum Vorjahreszeitraum
vor allem einen Shift vom Agenturanteil (ehemals

68 Prozent) hin zu den VVermarktern (ehemals 16
Prozent). Bei dieser Betrachtung ist zu beriicksichtigen,
dass Agenturen in der Regel fir ihre Kunden

und in deren Auftrag Daten einkaufen. Nach wie

vor sind aber dennoch vor allem Agenturen, die
verstarkt auf programmatisch ausgesteuerte
Kampagnen setzen, Treiber dieser Entwicklung.

Bis zur Corona-Zasur stiegen die Ad Impressions um bis zu 150 Prozent

Zahlreiche Werbungtreibende kirzten ihre Budgets
oder spielten zumindest voriibergehend keine
Werbung mehr aus — obwohl viele Webseiten einen
Traffic-Boost in diesem Zeitraum erfuhren, schlie3lich
war der News-Bedarf der User besonders hoch.

Im ersten Quartal 2020 wies der Markt im
Vergleich zum ersten Quartal 2019 noch ein Plus
von 46 Prozent bei den Ad Impressions auf.

Als Folge der Pandemie musste der Programmatic
Markt im darauffolgenden Quartal jedoch einen
Rickgang um 15 Prozent im Vergleich zum Vorjahr
hinnehmen. Es lasst sich aber jetzt schon absehen,
dass sich der Markt wieder stabilisieren wird. In Q3
2020, das allerdings nicht Gegenstand der aktuellen
Auswertung ist, stieg die Anzahl der ausgespielten
Ad Impressions namlich schon wieder an.

ANSTIEG AD IMPRESSIONS Q3 2019 GEGENUBER Q3 2018



Programmatic Inhousing:
Advertiser professionalisieren sich

Programmatic Advertising ist inzwischen ein fester Bestandteil in den meisten Werbebudgets.
Als Folge dessen verlagern immer mehr Advertiser diese Disziplin in das eigene Unternehmen.

Das bestdtigt eine aktuelle Studie des Interactive Advertising Bureau (IAB), fiir die Advertiser
weltweit befragt wurden. Das Ergebnis: Fast drei Viertel der europaischen Unternehmen

(74 %) organisieren ihr Programmatic Advertising ganz oder teilweise inhouse. Ein Grof3teil
der Unternehmen verfolgt dabei einen hybriden Ansatz und wendet mehr als eine Strategie
an. Neben eigenen Teams setzen zahlreiche Unternehmen auch auf DSPs oder Agenturen,
die Kampagnen in ihrem Namen durchfihren. Das zeigt, dass weiterhin Bedarf an
Unterstiitzung von auBen besteht. Die Studie belegt: Der Trend Programmatic Inhousing ist
in den Unternehmen angekommen. Agenturen und Dienstleister sind aber dennoch nach
wie vor wichtige Sparringspartner bei der Umsetzung von Programmatic-Kampagnen.
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ANTEIL INHOUSING BEI ADVERTISERN




Welche Player buchen welche Segmente?

Wie schon im Vorjahresreport zeigt sich auch im aktuellen Untersuchungszeitraum: Demografische Segmente
werden am hdufigsten nachgefragt. 78 Prozent des Gesamtumsatzes entfallen hierauf, 15 Prozent
auf Interessen-Segmente, fiinf Prozent auf mal3geschneiderte Custom Segments und ein Prozent auf

B2B-Segmente. Gerade fiir den B2B-Markt steigen aber
der Nachfrage weiter an, sodass hier mittelfristig eine St
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Was sind Zielgruppensegmente?

Daten lassen sich in verschiedene Kriterien gruppieren.
Diese Datenblindel nennt man Segmente — dieser
Report unterscheidet in Interessen-Segmente und
demografische Segmente. Mit Letzteren konnen
Mediaeinkaufer ihr Targeting nach Alter und
Geschlecht aussteuern. In Interessen-Segmenten
hingegen sind Zielgruppen etwa nach Hobbys,
Gewohnheiten oder Vorlieben aufgegliedert.

die Angebote an Datensegmenten im Markt aufgrund
eigerung des Marktanteils erwartet werden kann.

O 78% Demographic
15% Interest

O 5% Custom
1% B2B

Dariber hinaus haben Agenturen und Advertiser

die Moglichkeit, Custom-Segmente zu buchen.

Dabei kénnen die Kunden diese selbst nach ihren
Bediirfnissen zusammenstellen. Mit der Durchmengung
verschiedener Targeting-Kriterien erhalten
Werbungtreibende eine individuelle Reichweite und
konnen ein hochst prazises Targeting aufsetzen.



Agenturen 2020

2019 2020
Demographic 50% Q //// O 50% Demographic
Interest 30% 2019
o o

27% Interest
Custom 12%

21% Custom
B2B 8% 3% B2B
Advertiser 2020
=
=
2019 2020
Demographic 46% ////

O 52% Demographic
Interest 39%

2019 38% Interest
Custom 8% O O 7% Custom
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Demographic 79% 90% Demographic

Interest 17 %

9% Interest
Custom 3% O 2019 0% Custom
B2B 1% 1% B2B

Betrachten wir die Verteilung nach Advertisern,
Vermarktern und Agenturen, zeigen sich deutliche
Unterschiede in der Verteilung der Segment-Typen,
insbesondere im Vergleich von Vermarktern und

demografische Segmente einen htheren Wert
fur die Reichweitenerzielung in ihren Umfeldern
(90 Prozent Anteil am Gesamtumsatz). Advertiser
dagegen nutzen Interessensdaten starker, um
ihre Zielgruppen maoglichst spitz zu erreichen.

Advertisern. Ein Grund: Fiir Vermarkter haben




Exkurs: Aktuelle Rechtsprechung Cookie & Consent

T

Neben der bereits seit zwei Jahren in Kraft stehenden DSGVO stellt

das Urteil des Europaischen Gerichtshofs (EuGH) von Ende 2019 eine
einschneidende Entscheidung fiir die Werbebranche dar. Das Urteil
setzt fest, dass das Setzen von Cookies die aktive Einwilligung des
Internetnutzers erfordert. AuRerdem erhohen auch Browser-Hersteller
wie Google (Chrome), Apple (Safari) oder die Mozilla Foundation (Firefox)
den Druck auf Website-Betreiber und Werbungtreibende, indem sie

die kleinen Dateien schon jetzt oder kiinftig nicht mehr unterstiitzen.
Zuvor hatte bereits die DSGVO, die die Verarbeitung personenbezogener
Daten durch Unternehmen regeln sowie einen freien Datenverkehr

in Europa gewahrleisten soll, die Moglichkeiten im Online-Marketing
insbesondere beim Tracking und Targeting eingeschrankt.

Ein BGH-Urteil vom Mai 2020 bekraftigt nun die Entscheidung des

EuGH und erklart die aktive Einwilligung der Nutzer beim Setzen von
Cookies zur Pflicht. Langst arbeitet die Internet-Branche an Alternativen,
die Datenschutz und Transparenz gegentiber dem Nutzer starker in den
Vordergrund ricken sollen. Log-in-Allianzen, eine ID-L6sung oder ob

der Third Party Cookie doch bleibt — die Zukunft ist ungewiss. Aktuell ist
datenschutzkonformes Tracking allerdings nach wie vor méglich — auch
Cookie-basiert. Es erfordert gemadl3 der Gerichtsurteile aber die Einwilligung
(Consent) der User. Advertiser und Webseiten-Betreiber kdnnen diese
beispielsweise tiber Consent-Management-Plattformen einholen.
Daneben gibt es alternative, Cookie-lose Targeting-Moglichkeiten.

Auf den folgenden Seiten gibt es einen kurzen Uberblick, welche
\eranderungen sich konkret fiir die Abwicklung von programmatischer
Werbung im Tagesgeschaft fur Advertiser und Agenturen ergeben.
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Wie funktioniert Tracking mit Cookies weiterhin?

Um den Consent des Users gesetzeskonform
einzuholen, muss dieser beim Betreten einer Website
der Speicherung seiner Daten explizit zustimmen
(,Erlaubst Du mir, deine Daten zu speichern und zu
verarbeiten?”). Nur dann diirfen Cookies weiter genutzt
und personliche Daten verarbeitet werden. Consent-
Management-Plattformen (CMP) automatisieren den
Prozess des Einholens der Einwilligung und helfen so,
den Consent der User zu verwalten und nachvollziehbar
zu dokumentieren. Das Interactive Advertising Bureau
Europe (IAB) hat mit dem ,Transparency and Consent
Framework” (TCF) einen Standard festgelegt, der die
VVerwendung von User-Daten branchenweit regelt. Ziel
dieses Frameworks ist es, einheitlich festzusetzen, wie

Unternehmen — Publisher, Advertiser und Agenturen,
aber auch Adtech-Anbieter — programmatische
Werbung DSGVO-konform ausspielen kénnen. Seit
dem 15. August 2020 ist eine Uberarbeitete und
erweiterte Version, das ,Transparency and Consent
Framework 2.0 (TCF 2.0), in Kraft. Es bietet eine
technische Standard-Infrastruktur fiir die Abfrage und
Ubermittlung der Nutzereinwilligung zwischen den
beteiligten Akteuren. Die vorherige Version wird nach
einer Ubergangsfrist ab dem 30. September nicht mehr
unterstitzt. emetriq wird beispielsweise ab dem 1.
November seine Segmente nur beruhend auf Daten
anbieten, die TCF-2.0-konform erhoben wurden.

Wie funktioniert cookieless Targeting schon jetzt?

Bei jedem Webseiten-Besuch bringen Nutzer aktuelle
Informationen mit. Dazu gehdren beispielsweise
Referrer-Daten, die verraten, auf welcher Seite sie
zuvor gesurft haben. Weitere niitzliche Informationen
sind unter anderem der verwendete Browser,

dessen Einstellungen oder der Zeitstempel. Anhand
dieser Daten konnen Modelle ermittelt werden,

die Aufschluss lber die Merkmale von Usern ohne
Cookies geben. Hierzu werden Daten von Nutzern mit
Cookie-Historie mit Informationen der Cookie-losen
Surfer ohne Opt-in abgeglichen. Pro Seitenaufruf

kann so eine Echtzeit-Prediction getroffen und den
Nutzern konnen Merkmale in Echtzeit zugewiesen
werden, die ein zielgenaues Targeting ermoglichen.

Auch die Keywords, die in der URL vorkommen, helfen
dabei, den User zu segmentieren. Auf diese Weise
lassen sich Vorhersagen treffen, etwa im Hinblick

auf Haushaltsnettoeinkommen, Alter, Ausbildung,
Beruf oder Familienstand. So erreichen Websites
auch absolute Cookie-Verweigerer oder User von
Cookie-feindlichen Browsern wie Firefox oder Safari.

Ist die Cookie-lose Zukunft schon ausgemacht?

Nach den Urteilen von EUGH und BGH beschaftigt
emetriq gerade wie fast alle Beteiligte im digitalen
Werbedkosystem die Frage, wie wir kiinftig User
identifizieren. Ohne Ad IDs wie den Third Party
Cookie wird die Qualitat des Targetings nicht an
heute heranreichen. Ein Frequency Capping, wie
wir es heute kennen, wird nicht mehr moglich sein.

Retargeting funktioniert nicht mehr, genauso wenig
die dynamische Echtzeit-Individualisierung von
Werbemitteln. Und auch Last-Klick- oder Multi-
Touchpoint-Attribution werden unmaoglich. Daher
lohnt es sich, den Cookie weiterzuentwickeln und
ihn im Idealfall in eine Koexistenz mit anderen
Identifikatoren wie ID-Losungen zu fihren.



DSGVO-Verstol3e sind kein Kavaliersdelikt
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e 272 offentliche Urteile, davon 25 in
Deutschland (Stand: 9. April 2020)

e 51.000 Euro Strafe flr Facebook Germany, weil
man den Wechsel des Datenschutzbeauftragten
der zustandigen Behorde nicht mitgeteilt hat.

e 195.407 Euro Strafe fir Delivery Hero SE wegen
unerwinschter Werbemails, unterlassener Loschung
inaktiver Accounts und verschleppter Auskunftsverfahren.

« 50.000.000 Euro Strafe fiir Google Inc. in Frankreich,
denn die Informationen zur Speicherung und
Weiterverarbeitung von Nutzerdaten im mobilen
Betriebssystem Android waren nicht DSGVO-konform
zuganglich, sondern in einem Unterment versteckt.

«  18.000.000 Euro Strafe fiir Osterreichische Post
wegen der Sammlung und Verarbeitung von Infos
zur vermeintlichen politischen Affinitat von Kunden,
Verarbeitung von Daten zur Paketfrequenz und
Haufigkeit von Umzigen fur das Direktmarketing.

e 50.000 Euro Strafe fiir N26 fiir das Fihren einer
unzulasslichen Blacklist von ,unliebsamen” Kunden.

Quelle: Enforcement Tracker, www.enforcementtracker.com
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https://www.enforcementtracker.com/

Welche sind die meistgebuchten Segmente?

Custom-Segmente
gewinnen an Bedeutung

Der automatisierte Media-Ein- und -Verkauf verspricht Werbungtreibenden, Vermarktern und Agenturen
viele VVorteile: GroRflachig, schnell und treffsicher ist die programmatisch ausgespielte Werbeschaltung.
Hierbei sind die herangezogenen Daten fiir den Werbeerfolg allerdings von essenzieller Bedeutung.
Unsere Analyse zeigt, dass Demografie noch immer das am hdufigsten gebuchte Targeting-Modell ist. Die
meisten beschranken ihr Targeting-Repertoire dabei allerdings auf die Segmente Alter und Geschlecht.

Demografie-Segmente haben sicherlich ihre Berechtigung, aber Interessen-Segmente bieten den

Beteiligten die Moglichkeit, Werbung noch zielgerichteter auszuspielen und potenzielle Kunden im Moment
des Kaufinteresses zu erreichen. Gegenwartig verschenken die Player also noch viel Potenzial.

Custom 914.177.581 +125% ﬁ

Automotive Intent 144440005 +292% gﬁ

Special 7914119 +286% %ﬁ

Neben der Demografie (4.824.305.321 gebuchte Datensdtze) wurden im aktuellen Untersuchungszeitraum
2019/2020 die Segmente Automotive Intent (144.444.095 gebuchte Datensatze) sowie Interest
(1.252.512.026 gebuchte Datensdtze) am hdufigsten 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

(Zeitraum Q4 2018 bis Q3 2019 und Q4 2019 bis Q2 2020 im Vergleich):

Platz

1(2)

2(2)

3(3)

4 (6)

5 (4)

6(5)

7(7)

8(8)

9(9)

10(-)

Ad Impressions

Demographics

Interest

Custom

Automotive
Intent

B2B

Digitale Sinus
Milieus

Automotive
Interest

Heavy Buyers

Special

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

Interessensdaten unterschiedlicher
Automobilfachmagazine

Hochrechnung eines GfK Consumer
Panel mit 22.000 Panelisten

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

Hochrechnung auf Basis
eines GfK-Consumer Panel
mit 22.000 Panelisten

2019/2020
(2018/2019)

4.824.305.321

(4.027.141.252) +20%
1.252.512.026 ,
(836.111.614) +50%
914.177.581 .
(404.703.617) + 125%
144.444.095 o
(37.723.893) +292%
106.956.673 ]
(108.321.855)
73.461.586 .
(64.124.624) +45%
19.577.158 .
(16.019.155) + 26%
19.214.263 o
(15.633.516) +23%
7.914.119 .
(2.051.579) + 286%
399.562 .
(Nicht verfiigbar)

Veranderung Trend

13



Special: Programmatic Data in der Corona-Krise

Corona-Pandemie setzt
Werbebranche unter Druck

1

MIEEION

Die Corona-Pandemie und vor allem die Zeit
des nahezu weltweiten Lockdowns im Frihjahr
haben den Programmatic-Markt im besonderen
MafR beeinflusst. Viele Werbungtreibende
fuhren zundchst ihre Budgets zurlck, das liel3
auch die Zahl der Werbebuchungen sinken.

Betrachten wir die einzelnen Monate nach dem
Lockdown im Marz, sehen wir den grof3ten Riickgang
bei Werbebuchungen im Zeitraum von April bis Mai
2020. Im Mai wurden demnach ein Fiinftel (in absoluten
Zahlen 100 Millionen) weniger Ad Impressions
ausgespielt als im Vormonat. Von Mai zu Juni, als die
ersten Lockerungen umgesetzt wurden, sank der

Wert dann um zehn Prozent. Gegenwartig befindet

sich der Markt allerdings wieder im Aufschwung.

Vergleicht man den B2B- mit dem B2C-Markt,
zeigt unsere Analyse, dass der Rickgang

bei B2B geringer als bei B2C ausgefallen ist.
Tatsachlich erholte sich der Bereich Business-
zu-Business schneller von der Corona-Zasur.

20% RUCKGANG AN AD IMPRESSIONS IM APRIL/MAI 2020
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Homeschooling,
Communication Tools & Co.:

die beliebten Spezial-Segmente
wahrend der Corona-Hochzeit

Die Corona-Pandemie hatte natirlich auch Einfluss auf
die nachgefragten Segmente, schliel3lich hat der mit der
Eindammung des Virus verbundene Lockdown das Leben
fast aller Konsumenten erheblich verandert. Schulen
schlossen vorubergehend, viele richteten ihren Arbeitsplatz
zu Hause ein und das Tragen eines Mund-Nasen-Schutzes
entwickelte sich zu einer Alltagsroutine. emetriq passte
sein Segment-Angebot an die neuen Lebenswelten der
Zielgruppen an. Die Reaktion der Werbungtreibenden: ein
starker Zuwachs bei der Buchung von Spezial-Segmenten
wie Homeschooling oder Communications Tools.

Die Corona-Segment-Charts:
Das sind die Top 10 der am haufigsten gebuchten
Spezial-Segmente wahrend der Pandemie.

Platz Segment
1 emetriq special interest: home-schooling
2 emetriq special interest: communication tools
3 emetriqg special interest: Kaufpramie
4 emetriq travel: harz

emetrig home and garden: garden

> and balcony improvement

6 emetriq travel: family activities

7 emetriq special interest: mouth protection
8 emetriq special interest: home workout

9 emetriq special interest: corona

10 emetriq travel: city trips extended
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Im Rahmen der Auswertung haben wir uns auch die
Top-Branchen Automotive, Retail, Finanzen, Food und
Entertainment genauer angesehen. Diese gehdren
derzeit zu den grof3ten Treibern im Programmatic
Advertising, mit den grof3ten Datenumsatzen. Bei
den nachgefragten Segmenten unterscheiden

sich die genannten Branchen allerdings stark
voneinander: Jede Industrie richtet das Targeting
auf ihre Bedurfnisse aus. Im vergangenen Report
gehorten noch der Finanz- und der Pharmasektor
sowie Elektronik zu den Branchen mit den grof3ten
Datenumsatzen im Programmatic Advertising.

Platz

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

10 (10)

Branchen

Automotive
Retail
Finanzen
Entertainment
Food

Andere
Elektronik
Beauty
Pharma

Reisen

Trend

o)

O 4« b QD> QD> O Db

Die Branchencharts — das sind die grof3ten

Spender (Zeitraum Q4 2018 bis Q3 2019
und Q4 2019 bis Q2 2020 im Vergleich).



So buchen
die Top-
5-Branchen

[

[

Meistgebuchte Segmente Automotive

Demografie

Interest

emetriq income: 2.500 - 4.000 €
emetriq age: 50-59

emetrig family: relationship
/ married

emetriqg sinus milieus: traditional
milieu @microm extended

emetriq travel: high travel interest

emetriq automotive:
category compact cars

Automobilbranche

Wie bereits im vergangenen Untersuchungszeitraum
verzeichnete die Automobilbranche den groRten
Datenumsatz. Sie ist der groRRte Player im deutschen
Programmatic-Markt. Bei den Demografie-Segmenten
stehen die Attribute Einkommen zwischen 2.500 und
4.000 Euro, Alter zwischen 50 und 59 Jahren sowie
Familienstand (in einer Beziehung beziehungsweise
verheiratet) im Vordergrund. Das Targeting zielt
damit vor allem auf eine einkommensstarke,

dltere Gruppe ab, fiir die Autos neben Komfort

auch einen gewissen Status verkadrpern.

Anders stellt sich das Bild bei den Interessen-
Segmenten dar. Hier setzt die Branche auf
Milieu, Reisefreudigkeit und Mittelklassewagen.
Das heil3t: Der Fokus liegt offenbar auf einer
jungeren Zielgruppe wie Familien.

Insgesamt haben Automotive-Intent-Daten im aktuellen

Untersuchungszeitraum 2019/2020 einen starken
Zuwachs (+292 Prozent) erfahren, wie die Segmente-
Hitparade (Seite 13) aufzeigt. Im vorherigen Report
verbuchte dieses Segment noch 37.723.893 angefragte
Datensatze, dieses Mal waren es bereits 144.444.095.
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Retall

Eine interessante Verschiebung zeigt sich im
Handelssektor: Im vergangenen Untersuchungszeitraum
setzten die Retailer im digitalen Marketing Daten

eher noch verhaltend ein. In diesem Jahr landet

der Sektor nun allerdings auf Platz zwei.

Dieser Veranderungswille zeigt sich jedoch nicht

bei den demografischen Segmenten. Die Branche
setzt nach wie vor auf Eltern sowie Menschen
zwischen 30 und 39 Jahren. Neu ist jedoch,

dass das Targeting vor allem auf Frauen abzielt.
Wichtigste Attribute bei den Interessen-Segmenten:
Schnappchenjager, Heim & Garten sowie Internet-TV.

Meistgebuchte Segmente Finanzen
emetriq age: 30-39

emetriq family: babies

Demografie
emetriq education:
college & university
emetrig family and
relationship: family
Interest emetriq careers: young

professionals

emetriq shopping: online shopping

Meistgebuchte Segmente Retail

emetriq age: 30-39

Demografie emetrig family: parents
emetrig gender: female
emetrig shopping: bargain hunter
emetrig home and garden:
Interest -
home & living
emetriq entertainment: catch-up tv
Finanzen

Ein weiterer groRRer Treiber im Markt ist die Finanzbranche.
Diese setzt Daten vor allem saisonal ein. So ist das vierte
Quartal stets das starkste. Der Grund liegt moglicherweise
darin, dass sich viele Verbraucher zum Jahresende

mit ihren Vertragen und Finanzen auseinandersetzen.
Wichtigste Demografie-Segmente sind die Altersgruppe
30 bis 39 Jahre, Babys sowie ein Uni-Abschluss.

Daraus lasst sich ableiten, dass das Targeting vor

allem auf eine jlingere und gebildete Gruppe abzielt.

Der Fokus auf jungere Menschen zeigt sich auch
in den gebuchten Interessen-Segmenten: So
stehen hier die Attribute Familie, Berufseinsteiger
und Onlineshopping im Mittelpunkt.
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Entertainment Meistgebuchte Segmente Entertainment

Die Entertainment-Branche gehort erstmals zu den emetriq gender: female

fuinf groBten Playern im Programmatic-Markt. Vor

allem im Herbst, wenn die Kinofilme und Multimedia- Demografie emetriq age: 45-49

Spiele punktlich zu Beginn der Weihnachtszeit

promotet werden, setzt die Branche Daten ein. Im emetriq age: 40-44

Sommer, wenn sich das Leben vor allem draufRen

abspielt, werden diese etwas verhaltener genutzt. emetriq entertainment: crime movie
Im Fokus stehen bei den Demografie-Segmenten vor

allem Frauen sowie Menschen in den Altersgruppen emetriq entertainment:

40 bis 44 und 45 bis 49 Jahre. Bei den Interessen- e drama movie

Segmenten setzt die Branche auf die Kriterien

Krimi, Drama und Filme im Allgemeinen. emetriq entertainment: movies

(((((((

Meistgebuchte Segmente Food Food
emetriq age: 18-29 Die Lebensmittelindustrie ist ebenfalls ein wichtiger
Player im Programmatic-Markt. Bei den Demografie-
. emetriq: family and Segmenten stehen Menschen im Alter von 18 bis 29
Demografie relationship: family Jahren, Familien und Frauen im Fokus. Die Branche geht
offenbar davon aus, dass der Familieneinkauf vor allem
emetriq gender: female von Mittern erledigt wird. Im Bereich Interest setzt
die Lebensmittelindustrie zudem auf preisbewusste
emetriq shopping: bargain hunter Shopper, Familien und Social-Media-Nutzer.

emetrig family and

Interest . . .
relationship: family

emetriq social media: general user



Management Summary

Der Einsatz von Daten im Programmatic Advertising hat die

Macht, Werbung richtig gut zu machen. Ein zielgenaues Targeting
mithilfe von Daten ermdglicht die effiziente und erfolgreiche
Aussteuerung von Kampagnen. Wie wird der Kanal von den
verschiedenen Playern im Markt genutzt? Der Programmatic Data
Report beobachtet hierzu jdhrlich die aligemeine Entwicklung

des Marktes, der Segmentumsatze sowie der juristischen und
gesellschaftlichen Rahmenbedingungen und zeigt Benchmarks auf.

Fiir Schnellleser - das sind die wichtigsten
Learnings aus dem Report 2020.



Programmatic Advertising ist gekommen, um zu bleiben

Programmatic Advertising bietet viele Chancen und Moglichkeiten und ist aus der Werbelandschaft nicht mehr
wegzudenken. Der Programmatic Data Report 2020 zeigt: Der Markt ist weiterhin in Bewegung und ein Ende
des Wachstums noch langst nicht erreicht. Versetzte die Corona-Pandemie der Branche zwar voriibergehend
einen Dampfer, befindet sich diese jetzt wieder im Aufwartstrend. Auch die Verteilung der Datenumsatze ist
in Bewegung. Agenturen bleiben die starksten Umsatzbringer, aber der Anteil der Vermarkter wachst stark.

Interessen-Segmente konnen den Unterschied machen
Demografisches Targeting nach Alter und Geschlecht ist im Programmatic Advertising die am haufigsten
nachgefragte VVariante, die durchaus ihre Berechtigung hat. Mit Interessen-Segmenten lasst sich die anvisierte
Zielgruppe jedoch noch enger eingrenzen und Werbung damit zielgenauer ausspielen. Das minimiert
Streuverluste und kann den Unterschied machen. Gleiches gilt fiir kundenindividuelle Custom Segments. Es
lohnt sich also, Alternativen zur Demografie zu testen.

Tracking und Consent sind das Riickgrat des Online-Marketings
Die Urteile von EuGH und BGH zur notwendigen aktiven Zustimmung der User und auch die zunehmende
Blockade durch die grol3en Browser-Hersteller gegenuber den Third-Party-Daten bringen die Werbebranche
in Zugzwang. Doch der Cookie nimmt weiterhin eine zentrale Rolle im Marketing-Okosystem ein: Noch
immer lasst sich personalisierte Werbung problemlos mithilfe von Cookies ausspielen und moglicherweise
auch zukinftig in Koexistenz mit Identifier-Losungen: Hierzu muss jedoch der Nutzer-Consent aktiv und
im Rahmen von Standards wie TCF 2.0 eingeholt werden. Hier stehen Publisher und Webseiten-Betreiber
gegenwartig in der Pflicht, fir die entsprechende Umsetzung zu sorgen, wenn sie weiterhin DSGVO-konform
agieren wollen.

Corona hat dem Programmatic-Markt einen Dampfer verpasst
Die Corona-Pandemie hat den Programmatic-Markt in besonderem Mal beeinflusst. \Vor allem wahrend des
Lockdowns im Fruhjahr musste die Branche einen massiven Einbruch der Werbebuchungen hinnehmen. Die
Krise bot aber auch Chancen: Werbungtreibende wurden zum Krisenmanager ihrer Zielgruppe und passten
sich schnell an neue Kundenbediirfnisse an, die sich aus den veranderten Lebensbedingungen entwickelten
— zum Beispiel durch die Nutzung spezieller Segmente wie Homeschooling oder Communication Tools.

Advertiser professionalisieren sich

Immer mehr Advertiser holen das Programmatic Advertising ins eigene Unternehmen. Eine aktuelle Studie
des Interactive Advertising Bureau (IAB) zeigt: Fast drei Viertel der europaischen Unternehmen (74 Prozent)
organisieren ihr Programmatic ganz oder teilweise inhouse. Auch die Daten aus unserem Programmatic Data
Report bestatigen diesen Trend, sehen wir bei den Advertisern doch einen leicht gestiegenen Marktanteil bei
der Verteilung des Umsatzkuchens.
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2023 - Ein Blick in
jie Post-Cookie-iira Finf Zukunftsszenarien fiir das

datenbasierte Targeting ohne Cookies

https:/bit.ly/2H4xAEs
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Lade dir jetzt dein Exemplar herunter:
QR-Code scannen oder Shortlink aufrufen.



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
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