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Data Driven
Marketing

Wie die effiziente, individuelle Kundenansprache in

Zukunft gelingt

Noch nie war die Bedeutung vom richtigen
Umgang mit Daten so augenscheinlich wie
in den letzten Monaten. Donald Trump, Un-
ternehmer, Reality-Star und vermeintlicher
AuBenseiter im US-Prasidenschaftswahl-
kampf, wurde unerwartet zum machtigsten
Mann der Welt gewahlt und das angeblich
durch die Macht der Daten. Ein kleines,
unbekanntes Unternehmen namens
Cambridge Analytica soll das Wunder voll-
bracht haben. Aber wie funktioniert das?
Wie findet man heraus, wer der richtige
Empfanger fur meine Nachricht ist, wann
ich ihn am besten anspreche und mit
welchen Inhalten ich ihn dazu bewege, mir
zu glauben?

Datengetriebenes Marketing heif3t das
Zauberwort. Eine hochkomplexe Heraus-
forderung, die aber unglaubliches Potenzial
birgt.

Den richtigen Nutzer zur richtigen Zeit
anzusprechen, ihn mit der richtigen Nach-
richt am richtigen Ort zu einer bestimmten
Handlung zu bewegen, ist sowohl offline
wie online eine der wohl groRten Aufgaben,
denen Unternehmen heute und in Zukunft
gegenilberstehen. Um sie zu meistern und
einen Wettbewerbsvorteil daraus zu zie-
hen, mUssen Unternehmen die Interessen
und Verhaltensmuster ihrer Bestands-,
sowie auch potenzielle Kunden analysie-

ren und sie auf Grundlage der daraus
gewonnen Informationen individualisiert
ansprechen. Daten sind zu einer tragenden
Saule des modernen Marketings geworden.
Je mehr davon jedoch aus verschiedenen
Quellen generiert werden, desto komple-
xer wird deren Verwertung. Um das standig
steigende Volumen fachgerecht analysie-
ren zu kdnnen, braucht es nicht nur eine
Datenstrategie, sondern auch ein System,
das diese fur Marketingmanager und Wirt-
schaftsanalytiker leicht verfugbar macht.
Aus diesem Grund werden Data Manage-
ment Platforms (DMPs) zunehmend unent-
behrlich. Sie versorgen Unternehmen mit
der nétigen Technologie, um Informationen
aus verschiedenen Quellen zu erheben,

zu konsolidieren, zu organisieren und aus-
zuschopfen.

Dieses Whitepaper befasst sich mit der
Frage, wie Unternehmen bei der Implemen-
tierung einer DMP vorgehen sollten und
diese als einen gewinnbringenden Teil ihrer
Marketingstrategie nutzen kénnen. Das
Whitepaper beschreibt den Implementie-
rungsprozess und die Herausforderungen,
vor denen Organisationen heute stehen -
insbesondere die schnelle Auswertung von
Daten fUr nutzerorientierte Marketingkam-
pagnen.

Data Driven Marketing | Einleitung
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Data Driven Marketing | Was ist eine Data Management Platform?

Was ist eine Data
Management Platform?

Daten liegen typischerweise in grol3en Mengen vor, sind
heterogen und fur sich allein wenig aussagekraftig.

Um sie zu nutzen, bendtigen Marketing-
manager ein flexibles Tool, mit dem sie die-
se Daten in vielen verschiedenen Anwen-
dungsfallen im Marketing erheben, analy-
sieren und auswerten konnen. Die meisten
Marketingfachleute greifen hierflr auf eine
Data Management Platform (DMP) zurtck.

Einfach ausgedruckt ist eine DMP eine
Software-as-a-Service Plattform, die eine
Datenbank und eine Reihe von Funktionen
zur Nutzung dieser Daten zur Verflgung
stellt. Die Grundfunktionen sind:

Datenerhebung

DMPs fungieren als ein zentrales Reposito-
ry fUr eine grol3e Bandbreite von verschie-
denen Datenquellen (1 party, 2" party
und 39 party)'. Der Prozess der Datenerhe-
bung erfordert verschiedene Funktionen
fur die Integration von Daten, sowie Metho-
den fur die Speicherung und Reprasenta-
tion der Daten. Von entscheidender Bedeu-
tung ist gerade beim Import gro3er Daten-
volumina, eine fur die Organisation sinn-
volle Klassfikation der Daten nach vordefi-
nierten Mustern.

Datenanalyse

Mit Hilfe einer DMP kénnen Organisationen
die Zusammenhange von verschiedenen
Datensdtzen analysieren und sinnvolle Er-
kenntnisse fur Marketingzwecke zu be-

stimmten Produkten oder Services ableiten.

Die meisten DMPs umfassen Funktionen
fur die Datenanalyse und die Erstellung von
Berichten. Manche gehen noch weiter und
offerieren fortgeschrittene Visualisierungs-
tools, die Marketing Experten dabei helfen,
die fur ihr Unternehmen wichtigen Insights
ZU generieren.

Datensegmentierung

Sobald die Daten abgespeichert und ana-
lysiert sind, kdnnen Marketer entscheiden,
wie sie diese Daten fur ihre Werbekam-
pagnen, Marketingaktivitaten und sogar
bei der Kundenbetreuung nutzen kénnen.
DMPs kdnnen genutzt werden, um Daten
in Zielgruppensegmente einzuteilen. Zum
Beispiel fur die letzten Besucher einer
Webseite, Kunden mit grolem Budget,
Mutter in Grof3stadten, Neukunden oder
Kunden im Rahmen einer Ruckrufaktion.

Eine Erklarung zu 1, 2" und 3 Party Daten finden Sie auf Seite 11.
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Datenaktivierung

Nach Erstellung der Zielgruppensegmente
fur Targeting mussen diese in die fur die
Kampagnen verwendeten Marketingsyste-
me exportiert werden. Dieser Schritt wird
,Datenaktivierung” genannt. Plant ein Mar-
keter beispielsweise eine programmatische
Werbekampagne, muss er die durch die
DMP generierten Targeting-Kriterien oder
Zielgruppensegmente an eine sogenannte
Demand Side Platform (DSP)? Ubertragen.

Data Driven Marketing | Was ist eine Data Management Platform?

@ Datenoptimierung

Die initiale Datenstrategie des Marketer
basiert auf einer fundierten Datenanalyse,
Erkenntnissen aus der Marktforschung,
sowie Intuition und bildet die Grundlage
fUr das Kampagnensetup. All dies ist in
Wirklichkeit jedoch nur Spekulation des
Marketing Experten, der ,nach bestem Wis-
sen und Gewissen” das Kampagnensetup
wahlt. Sobald eine Kampagne gestartet
wird, halt der Markt garantiert die eine
oder andere Uberraschung bereit. Verbrau-
cher sind wankelmutig - Weltgeschehen,
wechselnde Jahreszeiten und unzahlige
andere Ereignisse beeinflussen ihre Wahr-
nehmung und ihr Verhalten. Das bedeutet,
dass die Targeting-Kriterien kontinuierlich
analysiert, aktualisiert und optimiert wer-
den mussen, um die Ergebnisse der Werbe-
kampagne zu verbessern. Diesen Prozess
nennt man Datenoptimierung.

2Eine Erklarung zu Demand Side Platform (DSP) finden Sie auf Seite 16 und 17.

Unterschiede
zwischen einem
CRM-System und
einer DMP

Die meisten Unternehmen nutzen
ein Kundenbeziehungsmanage-
ment-System (,Customer Relation-
ship Management”, CRM) fir Inter-
aktionen mit Bestandskunden und
potenziellen Neukunden. Zahl-
reiche Marketingfachleute fragen
sich deshalb, was eine DMP ihnen
bringen kénnte, was ihr CRM-Sys-
tem nicht ohnehin schon kann.
Tatsachlich unterscheiden sich
beide Plattformen jedoch grund-
legend.

Ziel eines CRM-Systems ist es,
Unternehmen dabei zu helfen, die
Daten aus der Historie ihrer Kun-
den zu analysieren und dadurch
ihr Verhaltnis zu ihren Kunden zu
verbessern. CRM-L6sungen sind
von Natur aus vollig von personen-
bezogenen Daten (Pll) abhangig.
Letztere sind durch Datenschutz-
gesetze EU-weit geschitzt und
ihre Nutzung fur digitale Werbung
ist verboten. Dies gilt nicht fur
DMPs, da diese keine Pll-Daten
speichern. Dartiber hinaus ist der
Zweck einer DMP, eine grof3e
Bandbreite unterschiedlicher Da-
tensatze aufzunehmen und nach
statistisch aussagekraftigen Ver-
bindungen unter ihnen zu suchen.
Mit anderen Worten: DMPs kon-
zentrieren sich auf Datentrends
und Cookie-IDs, wahrend CRMs
auf individuelle Kundendaten
(Kunden-IDs) fokussiert sind.
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Data Driven Marketing | Wozu brauchen Marketer eine DMP?

Wozu brauchen
Marketer eine DMP?

Wer die Daten besitzt, hat die Kontrolle Uber

die Kundenbeziehung.

Das Leben der Verbraucher wird immer
digitaler: Sie nutzen immer mehr Kanale,
Gerate, Screens und hinterlassen dabei
eine Vielzahl von Hinweisen Uber ihre Iden-
titat, inre Vorlieben sowie ihre Einstellung
zu Marken, Produkten und Dienstleistun-
gen. Diese Flut an Informationen muss
jedes Unternehmen fur sich nutzbar ma-
chen, um langfristig seine Wettbewerbs-
fahigkeit zu sichern.

In den letzten Jahren haben insbesondere
Unternehmen wie Amazon und Facebook
von der Speicherung und Analyse der Kun-
dendaten profitiert, indem sie eine Vielzahl
von Informationen Uber Kunden gesam-
melt haben, basierend auf den Produkten,
die diese Kunden gekauft, kommentiert
oder weiterempfohlen haben.

Die Lektion ist eindeutig: Wer Kundendaten
besitzt, hat die wesentliche Kontrolle Uber
die Kundenbeziehung. Deshalb brauchen
Unternehmen heute mehr denn je eine
umfassende Datenstrategie, ohne die sie
den Verlust ihrer Kunden riskieren. Daten
liefern aber nicht nur Segmente fur eine

besser Kundenansprache sondern er-
moglichen auch die Generierung wichtiger
Erkenntnisse Uber Kundenvorlieben die
bspw. in die Produkt-Entwicklung eingehen
oder die Produkterfahrung mittels Perso-
nalisierung mal3geblich verbessern.

Zeit und Muhe in die Entwicklung einer
Datenstrategie zu investieren, zahlt sich in
vielerlei Hinsicht aus. So kénnen Unterneh-
men viel differenziertere Profile ihrer Kun-
den erstellen, die sie dann nutzen konnen,
um ahnliche Kundenprofile zu identifizieren
und anzusprechen. Dieses in Fachkreisen
,Lookalike Modelling” genannte Vorgehen
ermoglicht eine signifikante Steigerung der
Verkaufszahlen.

Daten ermoglichen es, die richtigen Kun-
den auf dem richtigen Kanal mit der
richtigen Nachricht gezielt anzusprechen,
wodurch die Effizienz der Werbemafnah-
men enorm gesteigert wird. Ohne Daten
ist digitales Marketing so ineffektiv wie
das traditionelle Marketing, welches es
eigentlich ersetzen sollte.

06



Neukundengewinnung durch
Lookalike Modelling

In der alten Weisheit ,unsere aktuellen
Kunden sind unsere besten Kunden*”
steckt viel Wahres. Es ist viel einfacher, an
Bestandskunden zu verkaufen, als Neu-
kunden zu einem Kauf zu bewegen. Jedoch
bendtigen alle Marken einen konstanten
Nachschub an Neukunden, um ihren Be-
stand auch langfristig zu sichern. Lookalike
Modelling ermdglicht das Wachstum einer
Marke durch das gezielte Ansprechen neu-
er Kunden mit dem gleichen Profil wie dem
der treuen Bestandskunden.

Lookalike-Modelle nutzen die eigenen Da-
ten des Unternehmens, um die Eigenschaf-
ten der besten Kunden einer Marke fur ein
bestimmtes Produkt oder eine bestimmte
Produktreihe zu identifizieren. Nehmen wir
beispielsweise an, dass ein Autohersteller
demo- und psychografische Daten Uber
die Kaufer jedes einzelnen Automodells
sammelt. Durch die Nutzung einer DMP zu
Identifikation von Datenzusammhangen
kann ein Marketingfachmann ein klares Bild
der Kundentypen erstellen, die am ehesten
fur den Kauf von Kleinwagen, SUV oder
Sportwagen infrage kommen. Indem er
Drittdaten erganzt, kann das Bild komplet-
tiert werden und es konnen gezielt neue
Nutzer angesprochen werden, die dem
evaluiertem Kundentypen ahnlich sind.

Die Vermarktung der Customer Journey
Wie gestaltet sich der Entscheidungsfin-
dungsprozess des Kunden? Wie beschaffen
sich die Kunden ihre Informationen? Aus
Erfahrung wissen wir, dass Kunden Infor-
mationen aus zahlreichen verschiedenen
Quellen erhalten, darunter die Marken
selbst, kategoriebezogene Drittanbieter
wie Kundenbewertungsseiten sowie Freun-
de, Familienangehorige und Kollegen. Wir
wissen auch, dass Kunden bestimmte Ge-
rate oder Kanale zu bestimmten Tageszei-
ten eher nutzen. Beispielsweise tendieren
Kunden dazu, ihre Mobiltelefone in den
frihen Morgenstunden und ihre Tablets
eher auf dem Weg zur Arbeit oder parallel
beim Fernsehen zu benutzen.

Data Driven Marketing | Wozu brauchen Marketer eine DMP?

Die Herausforderung fur Marketingprofis
besteht darin, Interessenten dann anzu-
sprechen, wenn diese sich in der digitalen
Welt aufhalten, und zwar zu der Zeit, zu der
sie am leichtesten zu beeinflussen sind -
und nicht nur, wenn die Interessenten
gerade die Webseite der Marke beispiels-
weise von einem Laptop aus besuchen.

Es geht des Weiteren um die intelligente
Verzahnung verschiedener digitaler und
nicht-digitaler Kandle, um bspw. nach
bestimmten Aktionen auf der Webseite
Uber ganzheitliche Kampagnensysteme
ein Brief-Mailing zu triggern.

DMPs geben wertvolle demografische,
psychografische und verhaltenswissen-
schaftliche Einblicke, die es Marketingpro-
fis ermoglichen, den Entscheidungsfin-
dungsprozess ihrer Kunden zu verstehen.
So kdnnen sie herausfinden, was die Kun-
den dabei beeinflusst und welche Art von
Inhalten sie daftir konsumieren. Diese
Erkenntnisse ermdglichen es, potenzielle
Neukunden gezielt auf dem Kanal anzu-
sprechen, in dem sie sich gerade aufhalten.

Nehmen wir beispielsweise an, dass ein
Marketingfachmann durch die Verwendung
einer DMP erfahrt, dass bei Kunden, die
zwei Werbebanner auf ihrem Mobiltelefon
gefolgt von einem Werbespot auf ihrem
Computer sehen, die Aufmerksamkeit fur
das beworbene Produkt um 60% hoher ist
und somit die gewlnschte Aktion durch-
gefuhrt wird. Des Weiteren kdnnte ausge-
wertet werden, dass die Bannerwerbungen
wahrend der Mittagspause und die Wer-
bespots in den Abendstunden angesehen
wurden. Solche Erkenntnisse ermdglichen
eine klare und gezielte Nutzung des Medi-
enbudgets fur die Akquise neuer Kunden.
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Data Driven Marketing | Wie funktioniert ein DMP-Projekt in groBen Unternehmen?

Wie funktioniert ein
DMP-Projekt in grolsen
Unternehmen?

Wahrend sich dieses Whitepaper in erster Linie mit
DMPs aus einer Marketingperspektive befasst, betrifft
die Implementierung einer DMP ganz andere Bereiche.

Abteilungen wie IT, Data Strategy und beteiligt und die Konsensfindung ist des-

Sales tragen allesamt Verantwortung fur halb nicht immer einfach. Einige Unterneh-

Strategie, Auswahl, Implementierung und men haben aullerdem zu wenig internes

Management einer DMP! Fachwissen und greifen darum auf profes-
sionelle und unabhdngige Beratung eines

Die Auswahl und das Setup einer DMP ist Expertenteams zurtck.

ein komplexer Prozess, der das gesamte

Unternehmen betrifft. Zahlreiche Firmen Unternehmen haben damit begonnen,

entscheiden sich langfristig fUr eine DMP, Consulting-Dienstleistungen in Anspruch

da der Integrationsprozess in die Unterneh-  zu nehmen, die Experten aus allen beteilig-
menslandschaft durchaus aufwendiger sein  ten Bereichen unter einem Dach vereinen.
kann. Aus der Studie des Instituts Forrester  Diese haben ihr Serviceportfolio in den

geht hervor, dass in 33 Prozent der befrag- letzten zwei Jahren weiterentwickelt und
ten Unternehmen die Implementierung der  zusatzlich IT-Spezialisten, Strategen und
DMP mehrere Monate gedauert hat.2 Dies Projektmanagementexperten aus dem
zeigt, was fur eine grofRe Herausforderung digitalen Umfeld rekrutiert, um der Nach-
dieses Projekt fur manche Unternehmen frage nach strategischer und operativer
sein kann. Unterstltzung im Laufe der digitalen Trans-

formation gerecht zu werden.
Die Lange dieses Zeitraums hat mehrere
Grinde. Zum einen sind meistens mehrere Ein DMP-EinfUhrungskonzept besteht typi-
Abteilungen und Akteure an dem Projekt scherweise aus folgenden Teilschritten:

Vgl. Forrester Studie, “Savvy Publishers Deploy DMP Insights Across Their Organizations”, Susan Bidel, 2015, S. 5.
2Ebd.S. 9.
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0 Definition der Datenstrategie

und Zielsetzung

Bevor sich Unternehmen mit potenziellen
Dienstleistern und Eigenentwicklung be-
schaftigen, mussen sie sich klare Ziele set-
zen und eine Strategie erarbeiten. Ebenso
sind ein Business Case zu entwickeln sowie
Finanzierung und Forderung des Projekts
zu kldren.

Dieser strategische Abschnitt beinhaltet
eine genaue Analyse der bestehenden Pro-
zesse, Technologien, Zielgruppen, Kanale
und individuellen Beteiligten sowie eine
Evaluierung der bendtigten Ressourcen
sowie der potenziellen Moglichkeiten und
Risiken des Projekts.

Es kénnen Anwendungsfalle in Uberein-
stimmung mit der Zielsetzung und der Stra-
tegie erarbeitet werden, die bestimmen,
welche Daten gespeichert und nutzbar ge-
macht werden sollen, sodass mit genauen
Spezifikationen in die nachste Projektphase
eingetreten werden kann.

Data Driven Marketing | Wie funktioniert ein DMP-Projekt in groBen Unternehmen?

e Datenschutzpolitik

Besonders wichtig bei der Vorbereitung
einer datengetriebenen Marketingstrategie
sind die Fragen des Datenschutzes und
der Datensicherheit. Letztere beinhaltet
unter anderem die Aspekte Datentransfer,
Datenspeicherung sowie die Optimierung
und Anonymisierung personenbezogener
Daten. Auf der anderen Seite garantiert

ein adaquater Datenschutz, dass die Be-
stimmungen hinsichtlich der Erhebung,
der Nutzung und der Vervielfaltigung von
Daten eingehalten werden. Im Gegensatz
zu einem CRM-System, in dem personen-
bezogene Daten gespeichert sind, bietet
die Data Management Platform in der Regel
ausschliel3lich anonyme Datensatze.

Insbesondere das Thema Datenschutz
stellt Marketingmanager vor offene Fragen
hinsichtlich der Anpassung der Europai-
schen Datenschutz-Grundverordnung fur
den Schutz personenbezogener Daten
(EU-DSGVO). Dies erfordert zahlreiche
Anpassungen sowohl der firmeninternen
Prozesse als auch der Datenschutzrege-
lungen, sodass ein nutzerorientiertes, da-
tengesteuertes Marketingkonzept erstellt
werden kann. Die Einbeziehung eines
Datenschutzexperten an dieser Stelle des
Projekts ist unverzichtbar.

Preparation

Strategie und Zieldefinition
* Zielsetzung

* Business Case

* Use Cases

¢ Stakeholder

Ausrichtung Datenschutz
* Datenschutz

* Datensicherheit

¢ Datenhaltung

* Datennutzung
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Auswahl der Technologie

Wie die vorangegangenen und die nach-
folgenden Punkte zeigen ist die Entschei-
dung fur die eigentliche Technologie nur
ein Teil von vielen. Hier geht es auch nicht
nur darum, sich fur ein Tool oder einen
Anbieter zu entscheiden. Haufig stehen
Unternehmen zundchst vor der Frage, ob
sie selbst intern eine Losung entwickeln
oder ob eine externe Technologie zum
Einsatz kommen soll. Die Frage ,make or
buy?” ist leichter zu beantworten, wenn
Zielsetzung, Strategie, Datensicherheit
und Datenschutz im Vorfeld klar definiert
worden sind. Deshalb ist es unverzichtbar,
dass ein Anforderungskatalog erstellt wird,
anhand dessen die geeignete Technologie
ausgewahlt wird.

Wenn man sich erst einmal naher mit den
Technologieanbietern am Markt und den
zahlreichen Optionen der angebotenen
Tools befasst, stellt man schnell fest, dass
es sehr schwer ist, einen umfassenden
Uberblick Gber den gesamten Markt zu er-
langen. Aus diesem Grund sollten Experten
zurate gezogen werden, die die Auswahl

an Tools im Vorfeld anhand der Anforde-
rungen eingrenzen konnen.

* Reputation und Standort
Die Reputation des Toolanbieters und
der Serverstandort sind wichtige Ent-
scheidungskriterien bei Projekten mit
sensiblen Daten, gerade in Bezug auf die
Datenschutzbestimmungen innerhalb
der EU. AuBerdem ist die Moglichkeit
eines dedizierten Supports wahrend
des Projekts ein wichtiger Faktor.

Data Driven Marketing | Wie funktioniert ein DMP-Projekt in groBen Unternehmen?

* Datenerhebung und -normalisierung
Als Erhebung und Normalisierung der
Daten bezeichnet man die Fahigkeit der
DMP, die verschiedenen Daten innerhalb
des Okosystems des Unternehmens zu
erfassen und diese zu konsolidieren und
zu normalisieren.

Integration von Drittanbieterdaten
Es ist wichtig, das die Anbieter verschiede-
ne Drittdatenanbieter auf der Plattform
integriert haben und diese Uber einen
Marktplatz erworben werden kénnen.

Kundensegmentierung

Dabei handelt es sich um die Fahigkeit,
anonyme Kunden automatisch zu iden-
tifizieren und sie einem definierten Kun-
densegment zuzuordnen. Die Segment-
zuordnung kann regelbasiert oder auf
Basis komplexer statistischer Methoden
erfolgen.

¢ Distribution von Segmenten
Diese Anforderung beschreibt die Fahig-
keit der DMP die Segmente in andere,
externe Systeme zu exportieren. Hier-
bei kommt es malgeblich auf die Schnitt-
stellen und Echtzeitfahigkeit dieser an.

* Berichterstattung und Analyse
Diese Anforderung zeigt die vorhandenen
Reporting- und Analysefunktionalitaten
der DMP-L6sung auf.

Auf Grundlage des vorbereiteten Anfor-
derungskatalogs werden die in die engere
Auswahl gekommenen Dienstleister evalu-
iert, sodass ein Bewertungssystem fur jede
Technologieldsung erstellt werden kann.
Dadurch kénnen Unternehmen gewahr-
leisten, dass eine objektive Evaluierung der
moglichen Szenarien stattfindet und dass
alle relevanten Bereiche bei der Auswahl
berlcksichtigt werden.

Technologie-Auswahl
* Anforderungen

* RFI/RFP

e Scoring

* Vertrag
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e Datenanbindung

Wie bereits erwahnt dient die DMP zur
Erfassung, Konsolidierung, Klassifizie-
rung, Segmentierung, Analyse und Akti-
vierung der Daten. Die Daten stammen
typischerweise aus verschiedenen Quellen.
Dazu zahlen z.B. soziodemografische, geo-
grafische oder textbezogene Daten, die
aus Online- und Offlinekanalen stammen
kdnnen. Im Allgemeinen werden Daten

in 1t Party, 2" Party und 3¢ Party Daten
eingeteilt.

15t Party Daten

15t Party Daten sind Daten, die ein Unter-
nehmen selbst besitzt, bspw. CRM-Daten
oder Bewegungsdaten von der eigenen
Webseite.

2" Party Daten

Hingegen werden 15t Party Daten, die
ein Unternehmen von Dritten bezieht, in
der Regel als 2" Party Daten bezeichnet,
bspw. Daten von Marketingpartnern wie
Publishern, die durch entsprechende
Vereinbarungen zur Verfugung stehen.

3 Party Daten

31 Party Daten werden von professio-
nellen Datenanbietern durch diverse
Methoden gesammelt und in der Regel
Uber Marktplatze fur Kampagnen durch
Werbetreibende eingekauft.

Fdr die Erhebung und Konsolidierung der
Daten bieten die derzeit am Markt gehan-
delten DMPs standardisierte Losungen, es
gibt jedoch kein Projekt oder Unterneh-
men, fur das individuelle Lésungen in Form
von beispielsweise programmierbaren APIs
umgesetzt werden kdnnen. Jede Anpas-
sung, die den Anschluss einer zusatzlichen
Datenquelle an die DMP ermdglicht, ist
erstrebenswert, da umfassende Erkennt-
nisse Uber die Zielgruppe nur méglich sind,
wenn so viele Datenquellen wie mdglich
miteinander kombiniert werden und so
die Erstellung eines genauen Profils der
Zielgruppe ermoglichen.

Data Driven Marketing | Wie funktioniert ein DMP-Projekt in groBen Unternehmen?

e Setup der DMP

Nun kommen wir zum eigentlichen Knack-
punkt - dem Setup der DMP. An diesem
Punkt werden alle vorangegangenen
Uberlegungen und Planungen in die Tat
umgesetzt.

Ausgehend von der grundlegenden Projekt-
strategie entwickelt das Unternehmen
einen spezifischen Ansatz fur die Integra-
tion der Daten. Meistens geschieht dies
nach einem festgelegten Muster, bei dem
zunachst die Erstanbieterdaten aus digita-
len Quellen wie Standort- und Kampag-
nen-Tracking und spater die CRM-Daten
verbunden werden. Danach kommen ande-
re Quellen wie Zweit- und Drittanbieterda-
ten hinzu.

Sobald die Namenskonventionen zugewie-
sen sind, werden die Taxonomie und eine
Strategie fUr die zukUnftige Erstellung und
Verwendung der Segmente definiert. An
dieser Stelle werden die Mal3nahmen aus-
gewahlt, fur die die Datensegmente zur
Verflgung stehen sollen. Hierbei geht es
nicht nur um die Auswahl der Kandle wie
Facebook, Display oder SEA und der pas-
senden DSPs, sondern auch um die Ver-
wendung der Daten fur die Personalisie-
rung der Webseite. Die Personalisierung
oder auch Individualisierung der Bestand-
teile oder des Contents einer Webseite
bedarf einer gesonderten Vorbereitung, da
dies oft mit Anpassungen auf der Webseite
einhergeht und in die Sprintplanung der
Webseitenentwicklung eingeplant werden
muss.

Im Laufe des Setups werden relevante KPIs
sowie die Regeln fur die daraus abzuleiten-
den Entscheidungen definiert und Berichte
erstellt. SchlieBSlich wird bestimmt, in wel-
chem Zeitfenster und wie haufig die indivi-
duellen MaBnahmen und zugehorigen Seg-
mente optimiert werden sollen.

Setup
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Anbindung der Daten
e 15 Party Data

e 2" Party Data

e 39 Party Data

* APIs

pd
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Einrichtung der DMP
* Namenskonventionen
e Taxonomie
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¢ KPI-Definition
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e Die Arbeitsabldaufe der DMP

Ist das System erst einmal erfolgreich ein-
gerichtet, wird seine Verwendung in den
jeweiligen Geschaftsprozessen und Work-
flows sichergestellt. Der Kauf der Techno-
logie an sich bringt noch keinen Mehrwert,
wenn diese nicht vollstandig in die Betrieb-
sprozesse des Unternehmens integriert
wird. FUr den Bereich Marketing bedeutet
dies, dass Marketingmanager sich von
ihren traditionellen Arbeitsweisen teilweise
verabschieden und bereit sein mussen,
Neues auszuprobieren und zu erlernen.
Marketing- und Contentkonzepte mussen
Uberarbeitet werden, da die Kampagnen
und Inhalte nun personalisiert und dyna-
misch gesteuert werden kdnnen. Die da-
raus resultierende neue Arbeitsweise ist
oft mit einer Reorganisation der Marke-
tingprozesse und teilweise auch der Orga-
nisationsstruktur verbunden. Es entste-
hen neue Tatigkeitsprofile mit verstarkt
daten- und analysenspezifischen Kompe-
tenzen.

Auch die Uberfuhrung der Erkenntnisse
aus den Segmenten und den nutzerzent-
rierten Kampagnen in die Reporting-Tools
darf fur eine nachhaltige Nutzung und
Akzeptanz der DMP im Unternehmen nicht
vergessen werden.

a Change Management

Die vorstehend genannten Aspekte zeigen,
dass an diesem Projekt viele verschiedene
Abteilungen und Einzelpersonen innerhalb
eines Unternehmens beteiligt werden
mussen. Wie bei allen abteilungstubergrei-
fenden Projekten ist es an dieser Stelle
deshalb wichtig, bei allen Beteiligten Ak-
zeptanz fur das Projekt zu schaffen, sie zu
befahigen und sie standig mit den notigen
Informationen zu versorgen. Ein Uberge-
ordnetes Projektmanagement ist absolut
notwendig und muss den Projektverlauf
koordinieren, um die definierte Strategie
objektivumzusetzen.

Data Driven Marketing | Wie funktioniert ein DMP-Projekt in groBen Unternehmen?

Schulungen und individuelle Einarbeitun-
gen fordern eine nachhaltige Akzeptanz
des Systems und der neuen Arbeitsweise.
Nach der EinfUhrung der DMP, wenn das
System in den taglichen Ablauf integriert
ist, mussen die notwendigen Personal-
ressourcen verflgbar gemacht und aus-
gebildet werden, damit sie mit der neuen
Technologie optimal und zielgerichtet
umgehen kénnen.

e Analyse und Optimierung

SchlieBlich ist das Setup der DMP abge-
schlossen. Danach beginnt jedoch die
Phase des laufenden Betriebs mit einer
regelmaRigen Analyse der bestehenden
Segmente, der Definition neuer Segmente,
der Erstellung neuer Regeln oder auch der
Anbindung und Benutzung zusatzlicher
Datenquellen sowie Optimierungen. Dies
ist ein immer wiederkehrender Prozess, fur
den das Unternehmen ebenfalls Ressour-
cen und Finanzmittel zur Verfugung stellen
muss.

"
N
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Inbetriebnahme
* Accounts

* Zugriffsrechte

* Prozesse

* Kampagnen

&
N

Change Management
* Organisation

e Zustandigkeiten

e Know-how

* Arbeitsweise

Run

N\

Laufender Betrieb

* Analyse

* Optimierung

* Kampagnenmanagement

e Qualitatssicherung

* Uberprifung der Zielsetzung
und Strategie

Abb. 1 - Projektabschnitte der
EinfUhrung einer DMP

12



Data Driven Marketing | Wie funktioniert ein DMP-Projekt in groBen Unternehmen?

Prozess der Einfiihrung einer DMP - Projektabschnitte
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Abb. 1 - Projektabschnitte der Einfihrung einer DMP
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Wie konnen Unterneh-
men von einer DMP

profitieren?

Wenn Marketingfachleute ihre Daten mithilfe einer DMP
konsolidieren, analysieren und aktivieren, konnen sie
davon in vielerlei Hinsicht profitieren.

Sie kdnnen die DMP vor allem dazu ein-
setzen, um Neukunden zu gewinnen oder
Bestandskunden zu halten bzw. langfristig
an das Unternehmen zu binden.

Mit Hilfe einer so genannten Demand
Side Platform (DSP), sind sie in der Lage
die Werbung datenbasiert einzukaufen.
Des Weiteren kdnnen die Daten auch fur
die Personalisierung ihres eigenen Online-
shops/ der eigenen Webseiten genutzt
werden.

Dieser Abschnitt beschreibt einige der
technischen Anforderungen und Mog-
lichkeiten, die mit jeder dieser Methoden
einhergehen.

Personalisierung der Webseite
Zielgruppensegmente kdnnen dazu ver-
wendet werden, um die Webseitenerfah-
rung fur spezifische Nutzer zu personali-
sieren. Ein Retailer hat zum Beispiel viele
verschiedene Arten von Kunden: Manner,
Frauen, junge Eltern, frisch Verheiratete
und Grol3eltern. Naturlich wirde es der
Retailer gerne vermeiden, dass ein Kunde
bei fur ihn nicht relevanten Produkten
seine Webseite schnell wieder verlasst. Aus
diesem Grund sollte beispielsweise jungen
alleinstehenden Mannern nicht unbedingt
Babykleidung auf der Startseite angezeigt
werden.

Zielgruppensegmente kénnen Unterneh-
men dabei helfen, ihre Webseiten genau
auf die Profile der jeweiligen Besucher
zuzuschneiden. Wenn ein Nutzer also als
junge Mutter identifiziert wird, kann der
Verkaufer inr Produkte anbieten, die flr
junge Eltern besonders interessant sind.

Ein anderes Beispiel: Ein Benutzer klickt
auf ,Skiausristung” und sieht sich mehrere
Produkte in dieser Kategorie an. Die DMP
kann diesen Nutzer als ,Ski-Enthusiasten”
einstufen und ihm bei seinem nachsten Be-
such zeitabhangige Angebote spezifischer
Skiartikel unterbreiten. Daruber hinaus
kann der Verkaufer diesen Nutzer auch
anderswo im Internet mit zeitabhangigen
Angeboten erneut ansprechen.

Individuelles Surfverhalten kann auch

fur die Kategorisierung der Kunden
herangezogen werden. Kunden die , Jetzt
reduziert”-Seiten oder Rabattbereiche
besuchen, kdnnen als ,Schnappchenjager”
eingestuft werden. So kdnnen bei ihren
Besuchen zeitabhdngige Nachrichten mit
Sonderangeboten oder anderen Anreizen
wie kostenloser Versand auf Bestellungen
Uber einem bestimmten Wert eingeblendet
werden.
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Mit jedem Besuch hinterlasst der Nutzer
weitere Indizien hinsichtlich seiner Vorlie-
ben und Absichten. Diese kdnnen gesam-
melt und in der DMP fUr eine zusatzliche
Analyse gespeichert werden. Eine DMP
ermoglicht es Verkaufern beispielsweise,
die Schnappchenjager-Mutter von den
Muttern mit hoher Kaufkraft zu unterschei-
den und ihnen die Produkte anzubieten,
far die deren Kaufwahrscheinlichkeit am
hochsten ist.

Personalisierte Werbung

Die meisten Marketer kennen das sog.
Retargeting, eine geldufige Form perso-
nalisierter Werbung. Mit Retargeting wird
Kunden, die sich ein Produkt ansehen, es
jedoch nicht kaufen, spezifische Werbung
fur das betreffende Produkt angezeigt.
Das Ziel von Retargeting ist es, sie an das
Produkt zu erinnern und sie zum Kauf
anzuregen.

Doch Retargeting ist nur eine Form perso-
nalisierter Werbung. Ein Fashion-Retailer
wird, wie oben gezeigt, Schwierigkeiten ha-
ben, alleinstehende Manner mit Werbung
fur Kinderkleidung fur sich zu begeistern.
Eine DMP ermoglicht es Marketingprofis,
zu verstehen, wer der Kunde ist, und auf
Grundlage dieses Verstandnisses relevan-
tere Werbung auszuspielen.

Betrachten wir beispielsweise zwei Kunden,
von denen einer in Frankfurt und der ande-
re in Berlin lebt. Allein auf Grundlage dieser
Standortdaten kann ein Verkaufer sich
dafur entscheiden, zwei véllig unterschiedli-
che Arten von Hemden anzubieten. Dem
Frankfurter Kunden kénnen konservative
Businesshemden, dem Berliner Kunden
z.B. Hemden eines vielversprechenden
Streetwear-Designers angezeigt werden.

Die Kundenreaktion auf eine Werbung
kann dazu genutzt werden, um zukdnftige
Werbung zu gestalten. Klickt ein Kunde
auf Anzeigen fUr Streetwear, kann davon
ausgegangen werden, dass er sich sehr
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fur diesen Stil interessiert. Marketingprofis
kénnen nun die Eigenschaften dieses Kun-
den analysieren und ein Targeting-Modell
entwickeln, mit dem personalisierte Werbe-
anzeigen erstellt werden konnen.

Die Rolle des programmatischen
Mediaeinkaufs

Personalisierte Werbung erfordert von
Marketing Experten, dass sie jeden Kunden
einzeln betrachten und ihre Werbebot-
schaft entsprechend auf ihn zuschneiden.
Dieses Niveau der Personalisierung wird
durch programmatischen Einkauf erreicht,
einen vollautomatisierten Ansatz des Me-
dienerwerbs.

Beim programmatischen Mediaeinkauf wird
jede Werbemitteleinblendung (Impression)
per Gebot in einem Auktionsverfahren
gekauft. Kaufentscheidungen erfolgen auf
Grundlage der einzigartigen Kombination
aus Kunden, Kanal, Webseite, Tageszeit und
anderen fur die Kampagne relevanten Fak-
toren. Durch Algorithmen und Datensatze
beeinflusste Entscheidungen erfolgen auf
Grundlage einer fundamentalen Frage:
Wie hoch ist die Wahrscheinlichkeit, dass
dieser Kunde eine gewlnschte Handlung
ausfuhrt? Erfullen der Kunde und die Im-
pression die Kriterien der Kampagne, kann
der Marketer darauf bieten. Ist sein Gebot
hoher als alle anderen und erfullt er die
Anforderungen des Veroffentlichers hin-
sichtlich der Markensicherheit, wird sein
Werbebanner diesem Kunden angezeigt.
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Die Aufgabe von DSP und Adserver bei
personalisierter Werbung

Eine DSP ist eine Plattform, auf die Marke-
tingprofis vertrauen, um ihre programma-
tischen Kampagnen umzusetzen. lhre wich-
tigsten Funktionen sind:

Die Aufteilung des Budgets des Werben-

den auf die richtigen Medien im Hinblick

auf dessen Ziele (z.B. Branding vs. Perfor-
mance)

* Analyse der Medien auf Basis jeder ein-
zelnen Impression, um die Relevanz fur
die Zielerreichung des Werbenden zu
bestimmen

Berechnung und Ubermittlung eines an-

gemessenen Gebots an die Ad Exchange,
die die Impression anbietet (offene oder

private Auktion)

Ubermittlung der URL der entsprechen-
den Werbung, falls der Werbende die
Auktion gewonnen hat

* Zusammenfassung der Analyseergeb-
nisse der Kampagne

Optimierung der Targeting-Kriterien
und weiterer Kampagnenkriterien, wie
Frequency Capping, auf Grundlage von
Echtzeitergebnissen
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Sobald der Werbetreibende die Auktion
gewonnen hat, muss die Anzeige dem Kun-
den in seinem Browser angezeigt werden.
Adserver ermoglichen das Einblenden von
Werbung in Form von Bannern, Videos
oder mobilen Anzeigen. Aul3erdem zahlen
und melden Adserver, wie oft eine Wer-
bung ausgespielt wurde. Einige Adserver
konnen auch ermitteln, ob eine Anzeige fur
den Kunden sichtbar war oder nicht.?

*Bei digitaler Werbung ist Sichtbarkeit ein wichtiges Kriterium. Damit eine Werbung als sichtbar gilt, mtssen
mindestens 50% der Anzeige im Browser des Nutzers flr mindestens eine volle Sekunde sichtbar sein (fur

Videoanzeigen noch langer).
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Von der DMP zu einer
Full-Stack-Technologie

Sowohl fur personalisierte Werbung als auch fur Web-
seitenpersonalisierung ist die DMP der ,Single Point of
Truth” fUr die Segmentierung der Nutzer.

Der Einsatz einer DMP ist insbesondere
in den Bereichen hilfreich und sinnvoll, in
denen keine personenbezogenen Daten
fur die Personalisierung genutzt werden
kdnnen. Gerade im Bereich der perso-
nalisierten Werbung ist eine DMP jedoch
unverzichtbar.

Eine robuste digitale Werbestrategie erfor-
dert jedoch verschiedene technologische
Losungen, die mit der DMP nahtlos zusam-
menarbeiten sollen. Dazu gehoéren:

Adserver

Zeigt das eigentliche Banner im Browser
des Kunden an. Der Adserver speichert
aullerdem die Anzahl der Impressions (wie
die Auslastungsrate der Kampagne) fur
Abrechnungszwecke. Zahlreiche Adserver
messen aullerdem die Sichtbarkeit, die
standardmaRig so definiert wird, dass
mindestens 50 Prozent einer Anzeige fur
mindestens eine volle Sekunde im Sicht-
feld des Nutzers sind.

Demand Side Platform (DSP)
Ermoglicht es Marketingprofis (oder ihren
Agenturen), verschiedene Vermarktungs-
flachen Uber auktionsbasierte Verfahren
einzukaufen und die Segmente fur eine
zielgerichte Aussteuerung der Werbung
einzusetzen. Dabei bietet der programmati-
scher Werbeeinkauf verschiedene Formen
von Auktion an (offen, privat, geschlossen),
die in der Regel fur verschiedene Marke-
tingstrategien (bspw. Branding vs. Perfor-
mance) eingesetzt werden.

Creative Platform

Sorgtim Rahmen der Personalisierung
fur die Kreation und Optimierung zielge-
richteter Banner. In der Regel bietet eine
Creative Platform eine breite Facette an
dynamischen Templates die auf Basis
verschiedener Signale (User gehort zu
bestimmten Segment, Klickhdufigkeit, etc.)
definierte Banner ausspielen.

Traditionell haben Marketingprofis unter-
schiedliche Marketingtechnologien im
Einsatz, und zwar aus einem einfachen
Grund: Kein Technologie-Anbieter bietet
das Gesamtpaket an notwendigen Losun-
gen fur die Unterstutzung aller verfigbaren
Optionen fur digitale Werbung. Aus diesem
Grund haben Marketingfachleute (oder de-
ren Agenturen) einen best-of-breed Ansatz
fur die Marketingtechnologien gewahlt, die
jedoch zu einer unubersichtlichen und
schwer zu administrierenden Architektur
gefuhrt haben.

Die Verwendung verschiedener Einzell6-
sungen bringt erhebliche Herausforde-
rungen mit sich und sto3t schnell an ihre
Grenzen. Dem kdnnen Unternehmen durch
die Implementierung einer digitalen ,Full-
Stack-Platform” entgegen wirken (d.h. eine
Losung, bei der alle Komponenten - Ad-
server, DSP, DMP und Creative Platform -
idealerweise vom selben Anbieter stam-
men und voll integriert sind).
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Risiken eines Datenverlusts bei
fragmentierten Losungen

Aktuell arbeiten die meisten Marketing-
profis mit Losungen von verschiedenen
Anbietern. Beispielsweise kdnnen sie
einen Adserver, eine DMP, eine DSP, eine
Retargeting-Plattform, verschiedene Wer-
benetzwerke und ein Tool fur die Messung
der Sichtbarkeit verwenden, wobei jede
einzelne Komponente von einem anderen
Anbieter sein kann. Dies ist gar nicht so
ungewohnlich, streben Kaufer doch meis-
tens danach, das beste erhaltliche Produkt
flr jede Anforderung zu finden.

Ein derart fragmentierter Technologie-
Stack fuhrt unweigerlich zu Datenverlust.
Onlinewerbung basiert auf der Uberein-
stimmung von Cookies mit den verschiede-
nen vom Werbenden und vom Publisher
verwendeten Plattformen (d.h., das System
muss die Cookies miteinander vergleichen
und nur diejenigen behalten, die Uberein-
stimmen). Das Problem ist, dass bei jedem
Sprung von einer Plattform zur nachsten
unvermeidlich Cookie-Daten verloren
gehen, weil jede Losung Uber ihre eigenen
Cookies sowie ihre eigene Methode fur
das Zahlen und die Klassifizierung der Coo-
kie-Daten verfugt. Je hoher die Anzahl an
verschiedenen Losungen ist, desto mehr
Cookies gehen verloren, was einen signifi-
kant reduzierten Targeting-Pool fur den
Werbenden zur Folge hat.

Eine Full-Stack-Losung beseitigt diese
Probleme, da sie einen einzigen Cookie
verwendet, der Uber DSP, DMP und den
Adserver sowie alle Kanale (Display, Video,
Mobil) hinweg arbeitet.

Den richtigen Kunden zur richtigen
Zeit erreichen

Bei digitaler Werbung wird die Werbung
selbst zur Marktforschung: Marketingprofis
testen verschiedene Kampagnenattribute
und lernen, wie sie die gewinnbringenden
Attribute fur eine effektive Kampagne
nutzen kdnnen. Marketingprofis beurteilen
den Erfolg der MaRnahmen durch Messung
der Kundenaktionen. Wenn diese auf eine
Werbung reagieren, wissen sie, dass die
Kampagne funktioniert, und kénnen sie
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mit der nachsten Nachricht im Zuge ihrer
Entscheidungsfindung direkt ansprechen.
Marketingprofis wissen aul3erdem, dass,
wenn ein Kunde auf eine Werbung geklickt
hat, die nachste Anzeige eine andere An-
sprache haben soll.

Effektive programmatische Werbung

erfordert eine enge Koordination von

drei technologischen Komponenten:

1. der DMP, die die Zielgruppendaten
kontrolliert

2. der DSP, die den Medieneinkauf und
das eigentliche Targeting kontrolliert

3. der kreativen Plattform, die die dyna-
mischen Banner erstellt, optimiert und
verwaltet.

Gibt es eine Verzdgerung zwischen dieser

Koordination, leidet die Performance der

Kampagne darunter.

Werden verschiedene Systeme verwendet,
sind Verzdgerungen unvermeidlich, da sie
fur die Ubermittlung und Synchronisierung
der Daten sowie die Aktualisierung der Tar-
getingkriterien Zeit bendtigen. Datenver-
zbgerungen kénnen je nach Provider zwi-
schen 15 Minuten und 24 Stunden liegen.
Das bedeutet, dass es bis zu einem ganzen
Tag dauern kann, bis eine DMP einen Kun-
den, der auf ein Werbebanner geklickt hat,
neu segmentiert hat.

Werden die Daten nicht in Echtzeit aktua-
lisiert, kdnnen Marketer nicht rechtzeitig
auf die veranderten Werbeanforderungen
reagieren. Dies betrifft insbesondere Kam-
pagnen, die sich Uber einen langeren Zeit-
raum wie ein Geschéaftsquartal oder ein
halbes Jahr erstrecken.

Eine Full-Stack-Plattform beseitigt Daten-
verzogerungen, da die Daten zwischen der
DMP, der DSP und dem Adserver in Echtzeit
transferiert werden. Das bedeutet, dass
Targeting-Kriterien stets in Echtzeit aktuali-
siert werden.
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Die richtige Anzeige zur richtigen Zeit
einblenden

Kunden haben gelernt, Display-Anzeigen
sowohl auf ihren Computern als auch auf
ihren Mobilgeraten zu deaktivieren. Des-
halb bendtigen Marketer hoch kreative
Werbeformate, die die Aufmerksamkeit der
Kunden auf sich ziehen.

Die heutigen programmatischen Losungen
haben keinen Zugang zu einem Creative-
Intelligence-Layer (wie beispielsweise einer
technischen Losung fur die Identifizierung
der richtigen Anzeige fur einen Kunden auf
Grundlage seiner Position im Kaufprozess).
Aullerdem stehen Uber die Standardfor-
mate hinaus keine weiteren Formate zur
Verflugung. Das bedeutet, dass Marketer
zwar Uber aussagekraftige Nutzerdaten
verflgen, ihre Botschaften sich jedoch auf
dynamisch-kreative Optimierung beschran-
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ken (wie die Aktualisierung einer Banner-
werbung auf ein Produkt, das sich der
Kunde kurzlich angesehen hat). Der hohe
Grad an personalisierten und innovativen
Werbeformaten erfordert packende, kanal-
Ubergreifende Botschaften, was mit den
klassischen Technologien in einem komple-
xen werbetechnischen Umfeld nicht er-
reicht werden kann.

Eine Full-Stack-Plattform beseitigt diese
Herausforderung und ermdglicht es Mar-
ketingprofis, aussagekraftige Botschaften
zu formulieren. Sie integriert Kunden- und
Kampagnendaten in die kreative Entschei-
dungsfindung und erméglicht den Einkauf
von Medien in Echtzeit, wodurch Werbende
und Agenturen den richtigen Kunden mit
der richtigen Nachricht zur richtigen Zeit
ansprechen konnen, egal auf welchem
Kanal.

,Wichtig bei der Einfuhrung einer DMP
st es, Ziele zu definieren und diese
konsequent zu verfolgen.

Hannes WeiRensteiner, Deloitte
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Fazit und Ausblick

Datenorientiertes Marketing sollte ein Geschenk fur
Unternehmen sein, die die Vorteile der Personalisierung
im digitalen Marketing erkennen kénnen.

Fur Unternehmen, die nicht Uber die rich-
tigen Werkzeuge, Kenntnisse und Strategi-
en verfugen, kann es jedoch schnell zum
Fluch werden.

DMPs kénnen Unternehmen grundlegend
verandern, indem sie ihnen die Funktio-
nen zur Verflgung stellen, die sie fUr eine
effiziente Erhebung, Analyse, Segmentie-
rung, Aktivierung und Optimierung der
Daten bendtigen. Dies wiederum ermog-
licht es Unternehmen, potenzielle Kunden
aufintelligente Art und Weise gezielt an-
zusprechen. Unternehmen kénnen um-
fassende Erkenntnisse dartber gewinnen,
wer ihre Kunden sind und wie sie sich ver-
halten, was ihnen wiederum erméglicht,
potenzielle Neukunden mit ahnlichem
Profil durch ,Lookalike Modelling” gezielt
anzusprechen. Ihnen ist es aulBerdem
maoglich, Kunden mit personalisierten und
aufihren aktuellen Stand im Kaufprozess
zugeschnittenen Nachrichten direkt anzu-
sprechen.

Esist ganz entscheidend, dass Unterneh-
men bei der Einfihrung einer DMP einem
stragtegischen Vorgehen folgen.

Nach der Festsetzung konkreter Ziele
mussen Unternehmen im Einklang mit
den Datenschutzgesetzen einen Technolo-
gieanbieter auswahlen, der die in diesem
Whitepaper aufgefuhrten Anforderungen
erflllt (Standort, Integrationsfahigkeit, Re-
portingmaglichkeiten usw.). Danach mus-
sen die Unternehmen Integrationsprozesse
aufsetzen und ein Change Management
etablieren, so dass eine standardisierte
Datenintegration sowie ein organisierter
Arbeitsablauf gewahrleistet wird.

Wie in diesem Whitepaper angegeben,
erfordert eine effiziente Datenmarketing-
strategie die Nutzung zahlreicher Tools,
die reibungslos miteinander interagieren.
Eine vollumfassende Werbetechnologie
(Adserver, DSP, DMP, Kreativplattform) mit
perfekt aufeinander abgestimmten Kom-
ponenten ermdglicht einen minimalen
Datenverlust, verbessert Attribution und
Targeting und liefert die richtige Anzeige
zur richtigen Zeit fUr den Kunden.

Data Driven Marketing | Fazit und Ausblick
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Beschreibung von DTTL und ihren Mitgliedsunternehmen finden Sie auf www.
deloitte.com/de/UeberUns.

Deloitte erbringt Dienstleistungen in den Bereichen Wirtschaftspriifung, Risk
Advisory, Steuerberatung, Financial Advisory und Consulting fir Unterneh-
men und Institutionen aus allen Wirtschaftszweigen; Rechtsberatung wird in
Deutschland von Deloitte Legal erbracht. Mit einem weltweiten Netzwerk von
Mitgliedsgesellschaften in mehr als 150 Landern verbindet Deloitte heraus-
ragende Kompetenz mit erstklassigen Leistungen und unterstitzt Kunden bei
der Lésung ihrer komplexen unternehmerischen Herausforderungen. Making
an impact that matters - fir mehr als 244.000 Mitarbeiter von Deloitte ist dies
gemeinsames Leitbild und individueller Anspruch zugleich.

Diese Veroffentlichung enthalt ausschlieBlich allgemeine Informationen, die
nicht geeignet sind, den besonderen Umstanden des Einzelfalls gerecht zu
werden, und ist nicht dazu bestimmt, Grundlage fir wirtschaftliche oder son-
stige Entscheidungen zu sein. Weder die Deloitte GmbH Wirtschaftsprifungs-
gesellschaft noch Deloitte Touche Tohmatsu Limited, noch ihre Mitgliedsun-
ternehmen oder deren verbundene Unternehmen (insgesamt das ,Deloitte
Netzwerk") erbringen mittels dieser Veroffentlichung professionelle Bera-
tungs- oder Dienstleistungen. Keines der Mitgliedsunternehmen des Deloitte
Netzwerks ist verantwortlich fir Verluste jedweder Art, die irgendjemand im
Vertrauen auf diese Verdéffentlichung erlitten hat.



