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Unendliche Weiten

ung hat eine bisher ungebrochene Dynamik
im Bereich neuer Werbetechnologien ausgelost

Data-driven Marketing Die Digitalisier

VON SOHNKE GROTHUSEN

<\-__/’/’
as Wort ,Data* hat nur vier Buchstaben.
Doch trotz der Einfachheit 6ffnet sich

in dem Wort ein schillerndes Kaleidos-
kop an technologischen Innovationen:

unendliche Weiten, iiber die Marketer
inimmer schnelleren Zyklen den Uber-
blick behalten wollen.

Zunéachst gilt es, sich das schiere
Ausmaf der Dynamik im Data-driven
Marketing bewusst zu machen: Das
Wachstum der Datenmenge verlauft
exponentiell. Bis 2020 werden gemaf
einer Studie der Marktforscher von Gart-
nerund IDC mehrals sieben Milliarden
Menschen mit mindestens 30 Milliarden
Endgeréten geschatzte 44 Zettabyte an
digitalen Daten produzieren. Innerhalb

von 18 bis 24 Monaten erleben wir eine
Verdoppelung der von Konzernen ange-
sammelten Terabyte-Datenmengen. Die
Fahigkeitder Unternehmen, diese Daten
auszuwerten, hinkt jedoch hinterher:
Nuretwa 30 Prozent werten diese Daten
in Echtzeit aus, sagen die Autoren.
Auch in Deutschland besteht Ori-
entierungsbedarfim Datenstrom: Nach
eineraktuellen Untersuchungder Hoch-
schule Reutlingen im Auftrag von T-Sy-
stems Multimedia Solutions zum Status
quo von Big Data im Vertrieb klagen
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beispielsweise 71 Prozentder deutschen
Vertriebsmanager iiber die schlechte
Datenqualitit, die sieals Kernproblem
der Big-Data-Nutzung sehen. In 32 Pro-
zentder Unternehmen wird iiberhaupt
keine spezifische Big- Data-Technologie
eingesetzt.

Doch nicht nur von Unternehmens-
seite—auch aus Konsumentenperspek-
tive besteht Grund zur Vorsicht: Nach
einer Umfrage der Gesellschaft fiir Kon-
sumforschung (GfK) von 2015 sorgen
sich rund 70 Prozent der Deutschen um
den Schutz ihrer personlichen Daten,
was insbesondere auch fiir die jingere
Zielgruppe der Generation Z gilt, ob-
wohl diese bei den Einblicken in ihr
Privatleben, etwa auf Social Websites,
javergleichsweise freigebigist.

Dass das Stichwort ,Smart Data®
auch eine wichtige Rolle fir den Stand-
ort Deutschland im internationalen
Wettbewerb spielt, hat auch die Bun-
desregierung erkannt: Mitdem Techno-
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logieprogramm ,Smart Data — Innova-
tionen aus Daten” fordert beispielsweise
das Bundesministerium far Wirtschaft
und Energie (BMW1) von 2014 bis 2018
insgesamt 13 Leuchtturmprojekte, die
den zukinftigen Markt von Big-Data-
Technologien fiir die deutsche Wirt-
schaft erschliefen sollen, mit rund 30
Millionen Euro.

Genug Griinde also, um auf eine Ex-
pedition in die unendlichen Weiten des
Data-driven Marketing zu gehen und die
neuesten Innovationen zu sondieren,
Dabei lohnt es sich, bei einer der zahl-
reichen Branchenveranstaltungen, auf
denen Marketer das Themaauch dieses
Jahr heif diskutieren, den Startpunkt zu
setzen: auf der D3con in Hamburg.

D3con-Messe: Programmatic,
Ad-Fraud, Meta-Plattformen,

Cross Device Tracking im Fokus
Aufderseit 2011 bestehenden D3conin
den Raumen der Hamburger Handels-
kammer wurde auch dieses Jahr wieder
iber Gegenwart und Zukunft des digita-
len Marketings diskutiert. Bei dem Event
rund um das Zukunftsfeld Programmatic
Advertising kristallisierten sich einige
zentrale Schwerpunkte heraus.

TV goes Programmatic

Die Moglichkeit, auf dem klassischen
Bewegtbild-Kanal des Fernsehens ein
programmatisches Advertising auszu-
steuern, sind noch nicht ausgeschopft,
jedoch gehen die Meinungen iiber die
Zukunft des Kanals weit auseinander.

Uber dieses Thema diskutierten
auch Stefan Beckmann (Spotx), Yoav
Arnstein (Facebook), Marco Dohmen
(Stickyads.tv), Cengiz Kurt (Clipkit), Jean-
Pierre Fumagalli (Smartclip) und Thomas
Wrobel (Trivago). ,Programmatic video
challenge" war der Titel, und die Zukunft
des Programmatic im TV-Bereich stand
aufdem Programm.

Einig waren sich die Panel-Teilneh-
mer, dass die Zeit der Cookies als Da-
tenquelle im Zuge des zunehmenden
Mobile-First im Prinzip voriiber sei.
Strittig bleibt jedoch die Frage, welche
Rolle dem Endgerat TV in der neuen
Programmatic-Ara zukommen kann.
Yoav Arnstein, Head of International von
Facebooks Plattform Live Rail, sah das
Medium jedoch sehr kritisch—insgesamt
seidas TV im Prinzip ,tot".

Dem widersprach Jean-Pierre Fuma-
galli, der Arnstein zwar in Bezugaufdas
lineare TV-Programm nicht kategorisch
widersprach, dem Endgerét Fernseher

aber weiterhin eine unique Rolle fiirden
Video-Konsum insgesamt attestierte
—und damit auch far das Bewegtbild-
Programmatic.

Ein Konsens deutete sich bei dem
Resiimee an, dass nicht personalisierte
Inhalte des Fernsehens im Zeitalter von
Programmatic TV wohl wenig Zukuntft
haben. Data bleibt also der Schlissel
dabei, dem Fernseher seinen Weg in
die Zukunft zu ebnen.

Antworten auf Ad-Fraud

Das Problem des Ad-Fraud im Program-
matic Advertising sahen zahlreiche
Teilnehmer als brennendes Problem
der Gegenwart. Neben ,Technik und
Manpower*, so Stefan Beckmann von
Spotx, sollen genauere Messmethoden
sowie das Outsourcing an spezialisierte
Dienstleister den wertvollen Traffic
herauskristallisieren und die Spreu vom
Weizen trennen.

Auch in dem Panel ,Mobile Strategy
Challenge" wurde das Fraud-Problem
thematisiert. Mit Julia Stern, VP Perfor-
mance Marketing bei Zalando, und Mario
Dietrich von der Dating- und Interest-
Sharing-Plattform Lovoo stellten zwei
Internetunternehmen mit eigenen Wer-
beflichen aufihren Websites bohrende
Fragen an die Technologie-Anbieter

Torben Heimann
Managing Director
bei Improve Digital,
Monetisation Tech-
nology Plattform

(») Programmatic ist nicht
kompliziert, es ist im Prinzip
sehr einfach. Mit der richtigen
Technologie wird es méglich

Adsquare (Tom Laband) und Smaato
(Ragnar Kruse). Zalando, das bereits
2015 den ,Mobile-Moment* mit mehr
als 50 Prozent mobiler Nutzung seiner
Netz-Prisenz hatte, hat sich durch eine
grofe Anzahl an eigenen Apps zueinem
Okosystem entwickelt. Das Selbstbild
hat sich parallel hin zur Tech-Plattform
fiir Fashion gewandelt. Damit steht das
Unternehmen aber auch vor einer Fiille
neuer Herausforderungen, was digitales
Marketing betrifft, denn Zalando trittals
Advertiser und Publisher zugleichaufund
gerat damit von zwei Fronten ins Visier
betriigerischer Ad Impressions.

Stern und Laband richteten die
Frage an den deutsch-amerikanischen
Unternehmer Kruse, wie dessen System
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© Zahlreiche Veranstaltungen beschéftigen sich deutschlandweit mit den aktuellen

Entwicklung im Data driven Marketing, darunter auch die D3con in Hamburg

Fraud filtert. Denn Kruses Mobile-only-
Plattform Smaato wirbt insbesondere
mit ihrer groflen Reichweite und der
strengen Kontrolle, beispielsweise von
Computer-generated Clicks. Der CEO
versprach Zalando, den Fraud-Anteil bei
Smaato auf unter vier Prozent halten
zukénnen. Adsquare hingegen will das
Aussieben von Fraud durch das Abglei-
chen von Standortbestimmungen bei
der Mobile-Nutzung erreichen, wie der
CEO Laband erklarte.

Einen detaillierten Einblick in die
Anti-Fraud-Strategie seines Unterneh-
mensgab Torben Heimann vonder Tech-
nologieplattform Improve Digital: ,Wir
kennen in der Regel die Kaufer der auk-
tionierten Ad-Impressions, die auch die
Kaufsysteme oder DSPs, die angeschlos-
sen sind, einsetzen. Mit denen haben wir
ausnahmslos Vertrage, die unerwinschte
Werbung ausschlieen. Das geschieht
durch Sicherheitsmechanismen dieser
Partner, die sicherstellen sollten, dass
solche Werbung erst gar nicht zu den
Publishern gesendet wird. Zudem haben
wir noch selbst Systeme im Einsatz, die
die Ad-Impressions priifen, die also die
Werbemitteln checken, die ausgeliefert
werden. SchlieBlich beschéaftigen wir
Menschen, die dasdannauch noch tiber-
priifen, dabei aber natdrlich nichtin der
Lage sind, sich jede einzelne Impression
einzeln anzuschauen.”

Den Antworten der Teilnehmer
nach konnte man mitunter meinen,
das Problem sei technologisch bereits
gelost. Hier scheintzwischen Anspruch
und Realitit noch eine gewisse Kluft zu
bestehen. Herausforderungeingestehen,
aber keine Blof3e zeigen, war das Credo.

Die Komplexitit durch Meta
reduzieren

Zahlreiche Firmen werben mitdem Al-
leinstellungsmerkmal, die zunehmende
Komplexitit des datengetriebenen Mar-
ketings durch intuitive Dashboards zu
reduzieren. Real Time Advertising und
globale Aussteuerung privater und 6f-
fentlicher Mérkte schliefen eine leicht
durchschaubare Visualisierung nichtaus,
so das Versprechen.

Um Vereinfachung bemiihte sich
auch Heimann, derehemalsbei der Deut-
schen Bankarbeitete und nun Managing
Director bei dem Technologieanbieter
Improve Digital ist. Der ehemalige Ban-
ker zog den Vergleich: ,Programmatic
Advertising ist mit der Borse zu verglei-
chen. An der Borse geht es um Aktien,
in der SSP um Ad-Impressions.” Und er
versprach: ,Es ist nicht kompliziert, es
ist sehr einfach. Und mit der richtigen
Technologie wird es moglich.”

Wihrend Heimann das Modell der
Lholistischen Optimierung” prasen-
tierte, bei der Supply-Side-Plattformen
(SSP) der Publisher und Demand-Side-
Plattformen (DSP) der Advertiser in
einen integrierten Verbund mit auto-
matischer Versteigerung von Ad-Im-
pressions in Echtzeit Giberfiihrt wer-
den, stellte auch Frederike Voss, CEO
des Programmatic-Anbieters Orbyd,
ein Meta-Modell vor. Dabei handelt es
sich um eine Meta-SSP, mit der Orbyd
die Schnittstelle zwischen Publishern
und Advertisern radikal vereinfachen
will. Auch hier besteht, wie bei Improve
Digital, das Prinzip darin, komplexe
Programmatic Sales und Purchases
von Ad Impressions auf einfache -
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> Dashboards zureduzieren. Orbyds

System vereint unter anderem die
Plattformen Appnexus, AdX, Rubicon,
Pubmatic, StickyADS. Quasi per virtu-
ellem Regler sollen hier in Echtzeit die
Ventile aufgedreht und Werbung auf
einer Kombination von privaten und
offenen Marktplétzen global geflutet
werden kénnen.

Eine Reihe von Themen, die aufder
D3conangesprochen wurden, verdienen
es, vertieft zu werden, dazu gehort auch
der Bereich Cloud Computing,

Aufwind fiir die Cloud

Cloud bleibt auch im Marketing eine
Schlisseltechnologie, auf die Unter-
nehmen weltweit setzen. Eine Studie
des IT-Marktforschungsunternehmens
Spiceworks vom Januar 2016 mit dem
Titel ,Diving into Cloud Services" zeigt,
dass mittlerweile fast alle Unterneh-
men in Europa, dem Nahen Osten und
Afrika (94 Prozent) mindestens einen
Cloud-Service in Anspruch nehmen. 32
Prozent gehen davon aus, dass in den
nachsten zwei bis drei Jahren mehr als
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Adobe launcht neue
| & \\-. Thomas Widmann Cloud-Services
‘ I ?‘; 3 . Geschaftsfihrer Spezielle Cloud-Dienstleistungen fiir
| (2 ° | Widas Concepts, Marketer stellte auch der IT-Konzern
_&v T Consuiting | Adobe kiirzlich mit seiner ,Next-Gen

| (®) Die Kunden wollen heute
ohne erneute Registrierung
Spafs am Onlineshop bzw.
Kundenportal haben

die Hélfte ihrer IT-Services Cloud-basiert
sein werden.

Die notige Infrastruktur fiir die stei-
gende Nachfrage ist auch hierzulande
bereitsim Aufbauw. So startete zu Beginn
der CeBIT-Messe die Deutsche Telekom
ihre Open Telekom Cloud (OTC). Kun-
den kénnen nun neben Private-Cloud-
Losungen auch Infrastruktur, Software
und Anwendungen nach Bedarf aber
das Internet beziehen, teilte Telekom
mit. Als Kunden fiir die OTC wurde unter
anderem der Software-Hersteller SAP
bekannt gegeben.

Marketing Cloud” vor. Diese soll es bei-
spielsweise erméglichen, durch eine
prézise und in Echtzeit ablaufende
Auswertung der Kundendaten einen
nachhaltigeren Blick auf die User zu ge-
winnen. So soll beispielsweise der pro-
gnostische Aspekt gesteigert werden und
der ,Lifetime Value* eines Produkts fiir
den Kunden genauer vorhersagbar sein.
Damit zeichnen sich neue Moglichkeiten
im Bereich des prognostischen Marke-
tings (Predictive) ab.

Auch im Bereich Cross Device Tra-
cking wurden technologische Neue-
rungen verkiindet: Bis zu 1,2 Milliarden
Devices kénnten weltweit genauer ein-
geordnet werden, teilte Adobe mit. Einen
Schwerpunktlegt das Unternehmen, wie
bereits die D3con, auf den TV-Bereich.
Hiersoll Advertisern Gber Multi-Screen-
Kanile eine genauere Ansprache der
Zielgruppen erméglicht werden. Dazu

hatdas Unternehmen eine Kooperation
mit dem Marktforschungsunterneh-
men Comscore bekannt gegeben. Ziel
der beiden Partner ist eine konsistente
Cross-Device-Messung der Audience, die
Video-Abrufe, Konsum-Zeiten und Ad
Engagement Rates zusammenfthrt. TV-
Netzwerke und Pay-TV-Anbieter miiss-
ten sich diesem Zukunftstrend stellen,
kiindigte Adobe an.

Zentralisierter Cloud-Login

Ein Vorteil fiir die Kunden aus Sicht des
Marketings soll in einer verbesserten
Consumer Experience liegen. Konkret
kénnen etwa mit Hilfe der Cloud die
Vielzahl an Log-ins, die Kunden bisher
im Internet stets neu eingeben mussten,
durch ein einheitliches Cloud-Log-in
vereinheitlicht werden.

Ein solches Angebot favorisiert
unter anderem auch das IT-Consulting-
Unternehmen Widas Concepts. Dessen
Geschéftsfihrer Thomas Widmann sagt
dazu:,Die User wollen heute méglichst
bequem ans Ziel kommen und Spafl an
dem Online-Shop bzw. Kundenportal

Consumer Expe-
rience meets Data

Virtual Reality Catriona McLaughlin tiber die Frage, wie Virtual
Reality neue Moglichkeiten der Datenauswertung nutzen kann

in neuer Weg, Kunden span-
@ nende Erlebniswelten und

einzigartige Erfahrungen zu
bieten, ist Virtual Reality Content (VRC).
Beispielsweise kdnnte dieser in Zukunft
in den Bereichen Bildung, in Form von
virtuellem Training, Tourismus, etwaals
virtuelle Reise und Shopping im virtu-
ellen Kaufhaus eingesetzt werden. VRC
kann auch als Kundenerlebnis emotio-
nalisieren und ein echtes Wow-Erlebnis
schaffen. Um das zu realisieren, gibt es
derzeit mehrere Herausforderungen:
Zum einen die Technologie—so sind zum
Beispiel eine entsprechende VR-Brille
und oft eine App erforderlich, unter-
schiedliche Systeme und lange Content-
Ladezeiten geh6ren noch zum Alltagund
es gibt keine Bedienstandards.

Zum anderen ist die effiziente Er-
fassung und Nutzung der Daten ein
wichtiger Faktor. Warum? Erst durch
die Sammlung und Analyse von Infor-
mationen lassen sich personalisierte
und damit fiir den Kunden hoch rele-
vante Inhalte entwickeln. Dafiir gibt
es verschiedene Moglichkeiten der
Datenerhebung.

Bildung: Datenerhebung ist eine
Frage des Bedarfs

Unternehmen, die ihre Trainingsun-
terlagen virtuell aufbereiten, denken
primar vom Schulungsangebot her.
Dafir braucht es keine Daten, denn
das Know-how zum Content-Bedarf
hat das Unternehmen: Welche Hand-
biicher, Bedienelemente und Grafiken

sollen virtuell aufbereitet werden und
auf welchem Level? Eine Datenbank,
die dann den Level und den Fortschritt
des Nutzers anzeigt, ist hilfreich-auch
um Feedback fiir Optimierungen zu
sammeln.

Tourismus: Datenerhebung von
Angebot und Kunde abhéngig

Hier kommt eine zweite Komponente,
der Kunde, hinzu. Im Zentrum stehtsein
Content-Bedarf. Um herauszufinden,
was der Kunde will, kdnnen schon
Kundenstammdaten (CRM-System)
gendgen. Ein Blick in die Kaufhistorie
legt offen, in welchem Radius die Per-
son verreist, welche Hotelkategorie und
Ausfliige gebucht wurden. Entsprechend
dieser Daten lasst sich ein virtuelles,
personliches Reise-Angebot erstellen.

Shopping: Der Kunde im Zentrum
der Datenerhebung

Weitaus datenintensiver wird es im vir-
tuellen Kaufhaus. Hier braucht esim
ersten Schritt die Kundendaten, die zum
Beispiel Geschlecht und Verkaufshisto-
rieangeben, damit der Userauch indie
richtige Abteilung gelangt. Zusatzlich
helfen Daten zum Klick-Verhalten im
Online-Shop. Daraus lasst sich ableiten,

ob dem Nutzer primar Sales-Angebote,
nur bestimmte Produktkategorien oder
das gesamte Sortiment interessierten.

Ergibt die Datenauswertung eine
Praferenz, sollten gleich die richtigen
Produkte auf dem Display auftauchen.
Eine dritte Datenquelle ist schlief3lich
neben der Kauf- die Content-Historie.
Bietet das Unternehmen Inhalte an
wie Videos, Blogs oder Social Media,
kann geprift werden, welche Inhalte
der User gelesen hat, und dadurch auf
seine Priferenzen geschlossen werden.

Virtual Content bietet viele Mog-
lichkeiten fiir die Interaktion mit dem
Kunden. Dafiir sind eine Vielzahl von
Daten notwendig. Wie gerade das vir-
tuelle Kaufhaus zeigt, dirfen diese nicht
in Informations-Silos verteilt sein. Viel-
mehrbrauchtes Schnittstellen und eine
gesamtheitliche Daten-Betrachtung -
nurso ist eine positive Customer Expe-
rience bei virtuellen Inhalten méglich.
%) namics.com

Catriona

McLaughlin

Principal Consultant
bei Namics, Web- :
dienstleister
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haben." Mitdem Service ,CIDaas" wolle
man eine sichere und schnelle Losung
fiir Social-Log-ins zur Verfligung stellen.
.Eine erneute Registrierungentfallt, auch
kann der User angemeldet bleiben und
spater zum Portal zurtickkehren. Wir
tiberwachen den Status und sorgen fiir
die notwendige Sicherheit", verspricht
Widmann.

Von Big Data zu Smart Data:

Die integrierte Datenmanagement-

Plattform als Ziel

Was unter anderem auf der D3con in-
tensiv diskutiert wurde, ist die Vereinfa-
chung komplexer Datenstrukturen hin
zu Meta-Plattformen. Dies betrifft auch
das Feld der Inhouse-Datenbanken. In
der Regel wurden bisher haufig Kunden-
informationen in einem Datawarehouse
(DWH) oder einem daraufaufbauenden
CRM sowie Kampagnenmanagement-
System gesammelt. Hier liefen Infor-
mationen, die die Kunden etwa bei der
Registrierung angaben, angereichert
mit abgeleiteten Informationen, wie
etwa Produktpraferenzen, zusammen.

Predictive Marketing, also Prognosen
aber das Kundenverhalten, waraufdiese
Datensitze beschrankt, die jedoch haufig
vergleichsweise unflexibel und statisch
waren. Dies wird sich vor dem Hinter-
grund der wachsenden Méglichkeiten,
wie etwa durch das Cross Device Tra-
cking, andern. Die Entwicklung geht
zusehends von Big Data zu Smart Data,
woraus sich Ansétze fiir Werbeaussteu-
erungin Echtzeit (RTA) gewinnen lassen.

Christian Jenewein, Director Con-
sulting & Professional Services DACH bei
dem Datenbankdienstleister Teradata
Application, ist sich sicher: ,Die stetige
Verbreitung von Smartphones und Ta-
blets fihrt zu einer fundamental neuen
Entwicklung. Da der Kunde praktisch
‘always-on'ist, also permanent mit den
digitalen Kanilen verbunden ist, werden
Kampagnen mit einer langen Vorlauf-
zeit mehr und mehr der Vergangenheit
angehoren. Vielmehr wird es darum
gehen, dem Kunden im richtigen Au-
genblick die richtige digitale Botschaft
zu Gibermitteln.” Statt des klassischen,
relativ statischen Datawarehouses sieht

Jenewein die Echtzeitinteraktion wie
beispielsweise auf einer Data-Manage-
ment- Plattform (DMP) im Kommen.
Eine DMP dient der Strukturierung von
Daten und kann dabei Zielen wie der
Erstellung einheitlicher Kundenprofile,
der Ermittlung von Zielgruppen sowie
der effektiven Gestaltung des Targe-
tings von Kampagnen dienen. Wahrend
Datawarehouses als Langzeitwissen
strukturiert seien, dienen DMPs der
Generierung und Nutzung von Kurz-
zeitwissen im digitalen Kontext. Eine
DMP bringt eine Vielzahl an Vorteilen,
namlich die Identifikation eines Kun-
den 0iber diverse Kanale und Devices, die
Identifikation von Kundensegmenten
in Medianetzwerken und die Méglich-
keit zur Analyse der gesamten Customer
Journey. Auch die Identifikation von
aktuellen Bedirfnissen des Kunden
sowie die Identifikation des aktuellen
konkreten Kontexts (also zum Bei-
spiel, ob der Kunde sich gerade am PoS
befindet), werden durch eine DMP mog-
lich, fasst Jenewein die Entwicklung zu-
sammen.

Christian Jenewein —‘
Teradata Application,
Director Consulting ‘
& Professional
Services DACH

(») Der Kunde ist ,always on*,
es geht darum, dem Kundenim
richtigen Augenblick dierich-
tige Botschaft zu vermitteln

Auf Basis dieser in Echtzeit aktuali-
sierten Informationen soll die Anspra-
che des Kunden tber alle digitalen Ka-
néle hinweg praktikabel werden, vom
personalisierten Aufbau der Webseite
bis hin zu Push-Notifications auf dem
Smartphone.

Auch Ben Prause, Geschéftsfithrer
der Performance Agentur fiir digitales
Marketing Eprofessional, hebt hervor,
dass die Vorteile bei der Erstellung einer
eigenen DMP fiir Unternehmen darin
liegen, eine bessere Kontrolle und Da-
tenhoheit Giber die eigenen Kun- -

Mit Programmatic Advertising
neue Kunden gewinnen

rogrammatic Advertising hat

die digitale Werbung revolu-

tioniert: Der automatisierte
Einkauf von Werbung in Echtzeit er-
leichtert es Werbetreibenden, die rich-
tigen Nutzer im Internet zu finden und
Werbebudgets effizienter einzusetzen.
Dabei liegt das Augenmerk oft auf der
erneuten Ansprache bereits bekannter
Kunden, mit dem Ziel, eine Conversion
zu erzeugen (Retargeting). Vorausset-
zung hierfir ist, dass ein Nutzer bereits
die Website eines Werbetreibenden be-
sucht hat. Doch was ist mit Verbrau-
chern, die noch nicht auf der Website
eines Werbetreibenden waren?

Hier setzt das Prospecting an. Die
gezielte Ansprache neuer, bisher un-
bekannter Nutzer in einem frithen Sta-
dium der Customer Journey hat zum
Ziel, AufmerksamKkeit zu erzeugen und
Verbraucher auf die Website des Wer-
betreibenden zu fihren. Entscheidend
istnichtallein die Masse an Traffic, son-

dern vor allem dessen Qualitidt—denn
nur qualifizierter Traffic wird zu einem
Anstieg der Conversions fithren.

Quantcast bietet sowohl Prospec-
ting-als auch Full-Funnel-Kampagnen
(Prospecting und Retargeting). Das
Besondere: Wir erstellen fir jeden
Werbetreibenden ein individuelles
Zielgruppenprofil, basierend auf den
besten Kunden. Dieses wird permanent
aktualisiert und ist die Grundlage fiir die
Werbeausspielung. Durch unser einma-
liges Echtzeit-Datenset zum Verhalten
von Verbrauchern im Internet sprechen
wir nur die relevantesten Nutzer an. Mit
unserem Produkt Quantcast Search
Powered Audiences kédnnen wir far
Werbetreibende potenzielle Kunden
sogar als solche erkennen, noch bevor
diese Interesse an einem Produkt oder
einer Marke signalisiert haben (z.B. iiber
eine Suche).

Search Powered Audiences ermog-
lichen interessenbasierte Display-Wer-

bung, basierend auf dem zu erwarten-
den Suchverhalten von Internetnutzern.
Uber ein Keyword-Set analysieren wir
das Verhalten von Verbrauchern vor
einer Suche, erstellen auf dieser Grund-
lage ein individuelles Zielgruppenprofil
und steuern die Kampagne prézise aus.
Erfahren Sie mehr zu Prospecting
und Search Powered Audiences -
nehmen Sie mit uns Kontakt auf!

Anzeige

quantcast

Quantcast Deutschland GmbH
Leopoldstrafie 23

80802 Miinchen

T089/24 44 23 060
kontakt@guantcast.com
www.quantcast.de/advertise
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~ deninformationen zu gewinnen,
Zudem kénnten first, second, and third
partData effektiv in eine bestehende, gut
strukturierte DMP intergriert werden. Als
Konsequenz konne sowohl die Customer
Journey des einzelnen Kunden besser
verstanden werden, wie auch dartiber
hinaus Zielgruppen effektiver identifi-
ziert werden. Darin sieht Prause klare
Vorteile fiir Retargeting und Prospec-
tive Advertising. Nicht zuletzt liefere eine
DMP auch erhebliche Kostenvorteile,
Eine eigene Plattform komplettinhouse
zuentwickeln, bedeutetallerdings auch
einen grofien (Entwicklungs-) Aufwand.
In der Praxis wird das meist nur von sehr
groBen Unternehmen umgesetzt. In den
meisten Fillen ist es eher sinnvoll, sich
am Markt bei den bestehenden DMPs zu
bedienen, sagt Prause. Allerdings sei auch
hier die DMP kein Patentrezept, um alle
Probleme beim Daten-Managementund
bei der kundenorientierten Ausrichtung
zuldsen.

Echtzeit wird zu einem Muss

Der Prozess, den das Data-driven Marke-
ting leisten muss, ist komplex. Das Soft-
wareunternehmen Progress hat ihn in
sechs Schritten zusammengefasst: Neben
der Schaffung kanaliibergreifender Da-
tenstrukturen muss eine Customer Intel-
ligence aufgebaut werden, um mithilfe
von Scoring-Systemen Kundendaten auf
diesich abzeichnenden Verhaltensmus-
ter analysieren zu kénnen. Vor diesem
Hintergrundsollte drittens die Customer
Journey optimiert werden. Dadurch kén-
nen langfristige Marketing-Ziele gesetzt
und dabei Kennzahlen sorgfiltig defi-
niert werden. SchlieBlich besteht heute
der Anspruch, Vorhersagen zu treffen,
also Predictive Analytics zu entwickeln,
um mit einem geeigneten System, mit
Hilfe von Algorithmen, beispielsweise
das Verhalten von Kunden ziemlich
genau voraus zu berechnen. Progress
siehtaberauch das Gebot zuso genann-
ten , Prescriptive Analytics*, also dem
Kunden den nichsten Schritt, der am
besten zuseinem Profil passt, vorzuschla-
gen. Damit kénne die Konversionsrate
deutlich erhéht werden.

Betrachtet man diese Auflistung, er-
scheint der Weg von Big Data zu Smart
Data als Marathon, der im Sprint zu neh-
men ist—wie konnen sich Marketer die-
ser Herausforderungam besten stellen?

Aaron Auld, CEO des Analytics-
Anbieters Exasol, sieht die werbetrei-
benden Unternehmen heute mit zwei
zentralen Problemen konfrontiert,

Aaron Auid

CEO von Exasol,
Anbieter fiir Analy-
tics und Dataware-
housing

(») Fir Echtzeitanalysen

ist es wichtig, In-Memory-
Datenbanken mit intelligenter
Technologie auszustatten

namlich der exponentiell wachsenden
Datenflut sowie der steigenden Anfor-
derung nach Ad- hoc-Analysen und Re-
portings. Zudem seien heute in vielen
Fallen Analysen in Echtzeit notwendig,
um schnellstmoglich aufsich andernde
Rahmenbedingungen reagieren zu kén-
nen. HierstoBen klassische Datenbanken
an ihre Grenzen. Fiir Echtzeitanalysen,
die wichtige Einsichten teilweise in we-
nigerals einer Minute liefern kénnen,
istesdaher wichtig, bestehende In-Me-
mory-Datenbanken mit intelligenter
Technologie auszustatten: , Einerseits
zeichnet sich die Big-Data-Analyse mit
In-Memory- Datenbanken durch eine
ausgesprochene Kosteneffizienzaus. An-
dererseits tiberzeugt sie durch extreme
Schnelligkeit. Der Zugriffauf Daten, die
im Hauptspeicher liegen, ist bis zu einem
Faktor 1.000 schneller als der Zugriffauf
Daten, die auf der Festplatte liegen.” So
konnten bei Versicherungen Kunden-
betreuer Reportingsin Echtzeit abrufen,
Branchentrends erkennen und zeitnah
aufsie reagieren. Zudem wiren gesetz-
liche Vorgaben schneller einzuhalten
und Kunden mit hohem Kiindigungs-
risiko einfacher zu identifizieren. Auch
die komplexen Lieferketten, etwa in
der Automobilbranche, kénnen durch
eine bessere Auswertung von Big Data
im Bereich der Prozess-und Messdaten
wahrend der Produktion effektiver ge-
staltet werden, sagte Auld.

Data ist nicht gleich Data

Je mehr Daten verfiigbar werden, desto
groBer wird als Konsequenz auch die
Notwendigkeit, diese immer feiner zu
strukturieren und zu verzahnen. Weil
der Trend dahin geht, Konsumverhal-
ten nicht nurim Nachhinein zu verste-
hen, sondern auch vorherzusagen, sind
Prospective-Daten, wie etwa Buying-
Intent-Informationen, Gold-Nuggets
im Data-Fluss.

Der Profildatenbankanbieter Q_

division will den Markt hochwertiger

Bernd Stieber
Geschéftsfihrer der
Online Marketing
Agentur Netzeffekt

(») User muss auf seiner Jour-
ney durch smartes Targeting
an jedem Touchpoint bis zum
Abschluss begleitet werden

Nutzerdaten revolutionieren, nimlich
durch das Angebot des nach eigener Aus-
kunft ,ersten deutschen und einzigen
offenen Marktplatz fiir grofie, mittlere,
kleine und Nischen-Online-Plattformen,
die die Vermarktung ihrer kostbaren
Kaufabsichts- (buying intent) Daten
nicht selbst vornehmen kénnen oder
wollen”, Die Anreicherung spezifischer
Daten, wie eben Buying Intent Data, soll
dabei Advertiser und Publisher verkniip-
fen. Dieses Verhaltnis zu automatisieren
istein Kerngedanke von Programmatic
Advertising. Gerald Banze, Geschifts-
fithrer von Q division, sieht darin eine
Win-win-Situation, von der nicht zuletzt
der Kunde profitiere: ,Online-Handler
erhalten zusatzliche Umsitze und Traf-
ficdurch die kontrollierte, transparente
unddatenschutzgesicherte Vermarktung
ihrer Profildaten. Werbungtreibende
sparen die Streuverluste der massenhaf-
ten Umfeld-Belegungen und gewinnen
aktiv Interessierte mit hoherer Aufmerk-
samkeit und Werbewirkung *

Auch Bernd Stiel);er,lGeschéftsﬁihrqﬂr/

der Online-Marketing—Agentur Netze,
“fekt/hebt hervor, dass beim Data-driven
Marketing die Generierung sauberer
Daten ein ,absolutes Muss" sei. Neben
der Vermeidung von Datenverlust (Data
Leakage) sei daher ein strukturiertes
Zusammenspiel aus Daten-Sammlung,
strukturierter Kampagnenplanung
und deren inhaltlicher Abstimmung
zur genau definierten Zielgruppe nétig.
Der Trend gehe hin zur ganzheitlichen,
flexibel konfigurierbaren Kundenan-
sprache: ,Fiir den Kampagnenmix und
die Kampagnenplanung ist es anhand
der gewiinschten Nutzerprofile erfor-
derlich die bestgeeigneten MaBnahmen
zu definieren und dafiir weitere mogli-
chesinnvolle Daten einfliefen zu lassen
(z.B. Wetter, Geodaten, Profildaten und
Daten von Drittanbietern wie Schober
oder Acxiom).” Die Kampagnenplanung
miisse eine gute Story erzihlen, die den
User mit jedem Berihrungspunkt mehr

Ben Prause
Geschaftsfiihrer
der Digitalagentur
Eprofessional

(») First, second und third
party Data miissen in eine
zentrale Data-Management-
Plattform integriert werden

und mehr einnimmt und die vor allem
stimmig aufeinander aufsetz ber,
siehtzudem den Trend zum Stoi’ytelling‘
anstatt simpler Repetition: ,Ziel einer
jeden Kampagne ist es, den User aufsei-
nergesamten Journey durch smartes Tar-
getingan méglichst jedem Touchpoint
bis zum Abschluss zu begleiten.”

Cross Device Tracking ~

das richtige Mag finden

Die neuen Méglichkeiten bei der Zusam-
menfithrung verschiedener Endgerite
eines Nutzers, um iiber alle Kanile hin-
weg ein besseres Verstandnis von Kun-
den zugewinnen, bleibt auch in diesem
Jahr ein zentrales Thema fiirr Marketer.
Zahlreiche Unternehmen beschiftigen
sich beispielsweise mit den neuen Mog-
lichkeiten des TV-Trackings.

Thomas Bindl, Grinder und Ge-
schaftsfithrer des Performance-Marke-
ting-Software-Anbieters Refined Labs,
hebt die Vorziige des Customer Device
Tracking hervor:,,Dabeiist es unser An-
satz, weg von Last-Click-Ansétzen hin zu
einerintegrativen Betrachtung zu gehen.
Das heifit konkret: Alle Kontaktpunkte
des potenziellen Kunden bekommen
einen flexibel gewichteten Wert zuge-
schrieben. Die Kaufentscheidung ent-
stehtausihrem Zusammenspiel.* Refined
Labsselbst hatsich auf das TV-Tracking
spezialisiert, das lange Zeitaufgrund der
ungenauen Sendeplane der Fernseh-
sehnder schwierig war: ,Wir haben uns
anfangs mit dem Problem befasst, dass
die Mediaplane der Fernsehsender hau-
figzuungenau waren. Man konnte also
frither nicht auf Minutenbasis prizise
voraussagen, wann der betreffende Spot
wirklich lief. Das konnten wir technisch
schlieBlich leisten.” Der Schliissel zum
effektiven Tracking sei die richtige Attri-
bution der Daten zuden dazugehorigen
Usern:,,Wirsind der Ansicht, dass Firmen
die Daten-Basis richtiglegen miissen um
die Customer Journey zu verstehen. Das
heifit, ich muss meine Attribution richtig
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Thomas Bindl I
Grinder und CEO von

Refined Labs, Per- |
formance Marketing |
Software Anbieter

| (» ManmusswegvonLast- |
| Click-Ansdtzen hin zu einer |
| integrativen Betrachtung |

kriegen. Uber 50 Prozent der Konversio-
nen brauchen mehrals einzelne Contact
Points. Da muss man unserer Auffassung
nach eineandere Sichtweise gewinnen.”
Nicht tiberall, wo Cross Device Tracking
draufsteht, sei es daher auch wirklich
mit effektiver Attribution verbunden.

Transparenter Umgang mit

Daten als Teil einer neuen Unter-
nehmenskultur

Wenn Geschaftsmodelle immer starker
auf Smart Data und der dynamischen,
omniprasenten Kundenansprache ba-
sieren, dann drangt sich auch die Frage

Jan Pilhar
Managing Director
der Strategie-Abtei-
lung bei der Digital-
agentur Aperto

(») Marken miissen einen
Kodex im Umgang mit Informa- |

tionen entwickeln, der Werten |
und Identitdt entspricht

auf wie Unternehmen insgesamt mit
dieser neuen Facette ihrer Corporate
Identity umgehen sollen. jan Pilhar,
der bei der Digitalagentur Aperto
die Strategy-Abteilung als Managing
Director fungiert, it zur Vorsicht: ,Dies
erfordert ein Umdenken. In vielen Un-
ternehmen wird das Thema,Data’ noch
immer vor allem aus technologischer
und juristischer Perspektive betrachtet:
Haben wir die richtige Software? Sind wir
rechtlichaufdersicheren Seite?" Neben
diesen technologischen Fragestellungen
sieht Pilhar jedoch die Frage nach dem
Jrichtigen* Umgang mit Daten noch gar

nicht richtig gestellt. Marken missten
einen Kodex im Umgang mit Informa-
tionen entwickeln, der ihren Werten
und ihrer Identitit entspreche. Reiner
Datenhunger, der nur technologische
Grenzen kenne, werde frither oder spa-
ter Vertrauen zerstoren. Eben deshalb
hatte der Technologieverband Bitkom
bereits 2015 Leitlinien fiirr den Big-Data-
Einsatzaufgestellt (nachzulesen unter Bit.
ly/oto_bitkom).

In Zeiten radikaler Transparenz
durch soziale Medien und imagescha-
digender Shit Storms konne heute keine
Top-Marke mehr ohne klares Bekennt-
nis zu Sustainability im Markt agieren,
sagt Pilhar. Errit: ,Entsprechend sollten
Unternehmen den eigenen Umgang mit
Daten als wichtiges markenpolitisches
Thema begreifen. Ein Wandel von einem
primar technologisch verstandenen Big
Data'-Ansatz zu einem kundenzentrier-
ten Right Data™-Ansatz ist notwendig."
Wiahrend bei Ersterem die Aufmerksam-
keit vor allem auf Informationsarchi-
tekturen und Auswertungsalgorithmen
liegt, steht bei Letzterem ein sinnvoller
Umgang mitden Moglichkeiten derDa-
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tenverarbeitung im Einklang mit den
Markenwerten und Kundenwiinschen
im Mittelpunkt. Unternehmen, die diese
Bedeutungsverschiebungstrategischund
operativ meistern, wiirdensich undihre
Marke nachhaltigund relevantdifferen-
zieren konnen, meint Pilhar.

Fazit: Unendliche Weiten, die mit
inhalt gefiillt werden miissen

Die Technologien des Data-driven Mar-
keting sind insbesondere in den Berei-
chen Tracking, Cloud, Virtual Reality
und Meta-Plattformen wie DMP weiter
exponentiellim Wachsen. Durch einfache
Dashboards wird die Bedienung radikal
vereinfacht, der Eindruckeiner grenzenlo-
sen Steuerbarkeit des Konsumverhaltens
entsteht. Marketer sollten trotzdem nicht
aus dem Blick verlieren, dass sich hinter
Data Menschen verbergen, dievonihnen
Verantwortungund Inhalte erwarten, die
nicht nurihre bereits gezeigten Wiinsche
widerspiegeln. Wenn in den Steuerungs-
fantasien kein Platz fiir Inspiration und
Zufall bleibt, konnte der Raum der MOg-
lichkeiten in sich zusammenfallen.
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