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Zusammenfassung und Einleitung

1994 schaltete AT&T im Rahmen einer neuen Kampagne das erster Ad-Banner Inhalt:

und initiierte so einen grundlegenden Wandel in der Welt der Werbung,

der bis heute anhdlt. Die in der Folge entstehende Werbetechnologie ° Die momentane AdTech Landschaft
ermdglichte es Werbetreibenden, Kunden Uber neue Kandle und Gerdte

anzusprechen.
a Wissenschaft der Conversion
Nach der Pop-Up-Begeisterung in den Neunzigern sowie der
MarkteinfUhrung von Google (1998) und Facebook (2004), ging AdTech ° Die Geheimnisse des Reengagement
nun in die entscheidende Richtung: Personalisierung. Doch wie arbeiten

Werbetreibende in diese Richtung hin? Und wie ist die Situation im AdTech
20197 0 Die Werbeplattform fir das offene

Internet
In diesem Report setzen wir uns mit den exklusiven Erkenntnissen aus unserer
gemeinsam mit dem Forschungsunternehmen Euromonitor durchgefUhrten
Studie ,Acquire, Convert, Re-engage” auseinander. Wir haben mit 150
Werbetreibenden weltweit darUber gesprochen, wie sie Kunden zum Kaufen
motivieren - und welche Ansdafze ihrer Meinung nach die besten Resultate

bringen.



Die momentane AdTech Landschaft 0000

Heute gibt es mehr als 3,5 Milliarden regelmdBige Internetnutzer
weltweit. Gemessen an den Werbeausgaben ist Online bereits jetzt
der zweitgrohte (und am schnellsten wachsende) Werbekanal der
Welt. Im Jahr 2017 flossen 34 % aller Werbeausgaben in diesen
Bereich. Und bald wird der online erzielte globale Werbeumsatz
die TV-Werbung Ubertreffen.

Unsere eigene Forschung prognostiziert, dass es im Jahr 2022
weltweit 4,66 Milliarden Internetnutzer geben wird. 56 % von ihnen

werden Uber zwei oder mehr internetfdhige Gerate verfugen.

Die Welt ist digital. Die Mehrheit der Menschen wird Uber
mehrere Endgerdte verfUgen. Man sollte also meinen, dass es fur
Werbetreibende einfacher wird, ihre Zielgruppe anzusprechen.
Doch die AdTech-Landschaft ist komplexer als jemals zuvor. Das

hier sind voraussichtlich die wichtigsten AdTech-Trends 2019:

Mehr E-Commerce-Unternehmen werden zu
Werbeunternehmen.

Transparenz, Transparenz, Transparenz.

Ads werben nicht mehr nur - sie erzdhlen
Geschichten!
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Mehr E-Commerce-Unternehmen werden zu
1 Werbeunternehmen.

Der chinesische Markiriese Alibaba wird oft als Werbeunternehmen
bezeichnet - und nicht als E-Commerce-Handler. Und das mit gutem Grund:
60 % des Unternehmensumsatzes sind Werbeeinnahmen und stammen nicht
aus dem Verkauf von Produkten. Auch das Werbegeschaft von Amazon
wdchst massiv: Voraussichtlich um 55 % allein im Jahr 2019, schatzen die

Analysten der Investmentbank J.P. Morgan.

Im ndchsten Jahr missen E-Commerce-Unternehmen daher Uberdenken,
wie Markenpartnerschaften und Produkt-Placements zusammenfinden. CPM
wird zum wesentlichen KPI werden. Mit moderner Technologie ist es mdglich,
den Umsatz mit allen Besuchern eines Onlineshops zu maximieren, selbst
wenn sie nichts kaufen. Retailer kdnnen ihnen relevante Brands zeigen - und

diese Impressions sind wertvoll.



DIE MOMENTANE ADTECH LANDSCHAFT

Die wichtigsten AdTech-Trends 2019: 0060
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yi Transparenz, Transparenz, Transparenz.
Werbetreibende wollen wissen, wo ihre Ads platziert werden. Sie méchten Wie l&sst sich Content personalisieren und gleichzeitig sicherstellen, dass
herausfinden, welche ihrer Ads funktionieren und wieviel Umsatz pro Ad die Kundendaten sicher sind? Wie kénnt ihr wissen, ob euer Partner eure
generiert wird. Im Gegenzug wollen Konsumenten wissen, wie ihre Daten Werbebudgets wirklich in die bestméglichen Kampagnen investiert?

genutzt werden. Publisher wollen widerum wissen, wie ihre Besucher mit den

Ads auf ihrer Website interagieren und wie viel Umsatz das letztlich ihren All diese Themen stehen im Zentrum der Debatte in unserer Branche.

Partnern bringt. Unternehmen arbeiten hart daran, sich an diese neue Realitat anzupassen.
Entsprechend werden wir im n&chsten Jahr noch mehr neue Losungen,

Wo auch immer ihr euch in der AdTech-Welt befindet: Ihr winscht euch Strategien und Partnerschaften erleben.

vermutlich mehr Transparenz. Die Big Player setzen ihre Konsolidierung fort

und bauen immer hdhere Mauern; entsprechend ist es schwierig, detaillierte

Informationen zur Werbeperformance in Erfahrung zu bringen.

Mit der Verabschiedung der DSGVO und weiteren geplanten datenrechtlichen
MaBnahmen wissen wir, dass Transparenz, Datenschutz und Sicherheit eng
miteinander verknUpft sind. Werbeanzeigen stehen dabei im Mittelpunkt der

Aufmerksamkeit.
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Die wichtigsten AdTech-Trends 2019:

3

Ads werben nicht mehr nur - sie erzdhlen Geschichten!

Wenn wir den Erfolg von B2C-Unternehmen wie Away, Harry’s und Warby
Parker betrachten, stellen wir recht schnell fest: Nicht das Produkt allein
fesselt unsere Aufmerksamkeit, sondern vor allem die Story. Durch die
Kombination von hochwertigen Produkten mit einer einmaligen Story, die die
Konsumenten gerne weiter verbreiten, haben diese Unternehmen sich eine

Marktnische geschaffen.

GroBzugige Rabatte finden sich im Internet Uberall. Ads missen
personalisiert sein und letztlich dem individuellen Kunden eine
mabgeschneiderte Geschichte erzdhlen. Das erfordert eine nahtlose

Werbeerfahrung,- und das ist nur mithilfe von Daten zu erreichen.

Herausstechende Ads sind heute wichtiger als jemals zuvor - insbesondere
solche, die auf die Winsche der Kunden eingehen sowie Uber Produkt und
Content eine groBartige Geschichte erzdhlen. Die besten Ads im Jahr 2019

verkaufen nicht: Sie unterhalten, informieren und inspirieren.
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Heute gibt es mehr als 3,5 Milliarden regelmdBige Internetnutzer

weltweit. Da ist es nur konsequent, dass 40,2 % der Werbeausgaben

weltweit in den digitalen Bereich flieBen.

Erkenntnissen von E-Commerce Europe zufolge wird der
europdische E-Commerce-Markt insgesamt bis zum Ende 2018 auf
einen Gesamtumfang von 602 Milliarden € anwachsen. Die groBten
Markte der EU sind dabei GroBbritannien (178 Milliarden €),
Frankreich (93,2 Milliarden €) und Deutschland (93 Milliarden €).

Unsere eigene Forschung prognostiziert, dass es im Jahr 2022 441
Millionen Internetnutzer in der EU geben wird. 86 % von ihnen

werden Uber zwei oder mehr internetfdhige Gerate verfugen.

In GroBbritannien wachsen die Ausgaben fir Online-Werbung im
zweistelligen Bereich - und damit deutlich stdrker als jeder andere
Bereich der Werbebranche. In Frankreich wird fir Online-Werbung
bereits mehr Geld ausgegeben als fur TV und andere klassische
Werbemedien; dieser Bereich wdchst dreimal so schnell wie andere
Kandle. In Deutschland stellt Online den grébten Werbekanal dar;

im Jahr 2017 flossen 33 % aller Werbeausgaben in diesen Bereich.

Werbeausgaben in der EU, in
*Milliarden US-Dollar
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*Zu festgelegtem Wechselkurs
Quelle: Euromonitor International Passport - Economies and Consumers, 2018 Edition


https://www.marketing-interactive.com/online-advertising-to-account-for-44-6-of-global-ad-spend/
https://www.marketing-interactive.com/online-advertising-to-account-for-44-6-of-global-ad-spend/
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Investitionen in Display-
Werbung - ein wesentlicher
Schwerpunkt for
Werbetreibende 2017

Werbetreibende investieren massiv in Strategien zur Display-
Werbung. Die Ausgaben fur Werbung in den Social Media

steigen ebenfalls.

(EU) Marketingausgaben nach Aktivitat, N=150
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Investitionen in

Display-Werbung - ein

wesentlicher Schwerpunkt , o
. . . Werbeausgaben in Grobbritannien, in

fUr Werbetreibende in *Milliarden US-Dollar
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Werbetreibende in GroBbritannien investierten 18 % ihrer g
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Anteil der Werbeausgaben floss in Social Media.
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Quelle: Euromonitor International Passport - Economies and Consumers, 2018 Edition
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Investitionen in Display-

Werbung - ein Schwerpunkt

fUI‘ Werbetreibende in Werbequsgqusn-li:j:;in *Milliarden
Deutschland
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Deutsche Werbetreibende investierten 15 % ihrer “
Werbebudgets in Display-Werbung. Weitere 14 % wurden
fUr Social Media ausgegeben. 15 % flossen 2017 zudem in P
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Investitionen in klassisches

Marketing - weiterhin

ein SChwerPUnkf fUI' Werbeausgaben in FR, in Milliarden
Werbetreibende in LR

Frankreich
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In Frankreich flieBt ein signifikanter Anteil 18 %) der »
Werbeausgaben weiterhin in klassisches Marketing. TV
stellt einen wesentlichen Kanal fir die Anzeigenschaltung 18
dar. Nur 13 % der Werbebudgets flossen in Display-

12
WerbemaBnahmen wie zum Beispiel Retargeting oder
Banner Ads. 06 lIlI
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*Zu festgelegtem Wechselkurs
Quelle: Euromonitor International Passport - Economies and Consumers, 2018 Edition
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,Awareness - Consideration - Conversion”

All diese Marketingstrategien dienen dazu, Uber die gesamte Customer Journey hinweg Beziehungen zu (potentiellen) Kunden aufzubauen.

Bei Criteo definieren wir dies Uber ,Awareness - Consideration - Conversion”:

Jede Phase verfolgt bestimmte Ziele. Um die Bekanntheit zu

Full Funnel Fram rk (Standar
erhéhen, missen Werbetreibende darUber nachdenken, wie sie ull Funnel Framework (Standard)

Reichweite und Aufrufe steigern kdnnen. In der ,Consideration”-

Phase geht es vorrangig um Traffic. Besucht die richtige Zielgruppe Awareness

Consideration Conversion

die richtigen Produktseiten? Steigen die App-Installationen sowie

das Engagement?

Traffic Web-Sales
. Reichweite
Zielvorgaben .
In der ,Conversion“-Phase schlieBlich tracken Werbetreibende ihre Publikum Aufrufe App-Installationen App-Sales
App-Engagement Sales im Geschaft

Sales kanalUbergreifend.

FUr Retailer kommt ein weiterer Bereich hinzu: die Monetarisierung.

) o ) Monetarisierung
Es geht dabei um méglichen Umsatz mit Internet-Besuchern und
Partnern.
Retal Umsatz pro Klick Umsatz pro Impression
In unserer gemeinsamen Studie mit Euromonitor haben wir Zielvorgaben

Conversion-Kampagnen detailliert unter die Lupe genommen.



Wissenschaft der Conversion

Eine Conversion kann von einem Augenblick auf den anderen geschehen - oder im Laufe
mehrerer Monate. Das ist einer der Grinde, warum es so herausfordernd ist, eine geeignete
Methodik fUr das Conversion-Tracking zu finden. Anders als beim Web-Traffic Iasst sich der
Erfolg von Conversion-Kampagnen nicht richtig messen, wenn man nur einen einzigen Kanal
betrachtet. Eine Vielzahl von Strategien, oft auch kanalUbergreifend, kann zu einer Conversion
beitragen. Daher ist es schwierig zu bestimmen, welche dieser Strategien den hdchsten ROI
hat. Werbetreibende - so unsere Erkenntnis - investieren ihre Budgets in zehn primdre Kandle.
Die Herausforderungen, denen sie sich dabei gegeniber sehen, variieren stark. Dennoch
haben sie mit uns Uber ihre Erfolgsstrategien gesprochen.



Unserer Studie hat ergeben, dass
Werbetreibende in der EU bei ihren

Conversion-Kampagnen vor den
folgenden drei Herausforderungen
stehen:

Wie lassen sich fragmentierte Daten richtig zusammenfihren?

Verteilte Zusténdigkeiten und eine Vielfalt von Systemen fUhren zu fragmentierten Daten. Werbetreibende setzen auf
eine Vielzahl von Kandlen und Tools fir ihre Conversion-Kampagnen. Entsprechend schwierig ist es, die so anfallenden
Informationen zusammenzufihren. Ohne einen einheitlichen Blick auf das, was auf Kundenebene passiert, ist es

unméglich, einzelne WerbemaBnahmen und Conversions miteinander in Beziehung zu setzen.

Stakeholder-Buy-in erhalten

Mit fragmentierten Daten ist es schwierig, den Erfolg einer Conversion-Kampagne zu belegen. Entsprechend schwer
fallt Stakeholdern die Entscheidung, ob und in welche Kampagnen sie investieren sollen. Dabei kommt es nicht nur auf
die Zentralisierung der Daten an. Teams und Abteilungen sollten sich hinsichtlich ihrer Zielsetzungen, Strategien und

Metriken genau abstimmen. Das ist ein wichtiger Schritt, um diese Schwierigkeiten zu umgehen.
Wie lasst sich der ROl messen?

Attribution stellt fur Conversion-Kampagnen eine Herausforderung dar. Werbetreibende mussen gleichzeitig einen
hohen ROI generieren und ihre Werbeausgaben effektiv managen. Werbeausgaben verteilen sich auf immer mehr

Kandle. Entsprechend schwierig wird es, einen klaren ROI zu berechnen.
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Erfolgsstrategien fur die Conversion

( X X
In Conversion-Kampagnen eingesetzte Kandle: Penetration vs. wahrgenommene
Effektivitat
WAHRGENOMMENE
EFFEKTIVITAT
95%
Affiliate
85 % . Marketing
In unserem Vergleich der eingesetzten Strategien & g
. ontent H E-Mail
P f . PP N Marketi H i
hinsichtlich ihrer wahrgenommenen Effektivitat lag E-Mail- erieting ‘ Markefing
" . . . o . Landing Page und:
Marketing bei Conversion-Kampagnen vorne, dicht 5% Website-Optimierting PY
gefolgt von Display-Werbung und Social Media. Hier das [ o - - A o B . """""""""""
vollsténdige Diagramm zu den Conversion-Strategien: 65% : [
Social Media
. Suchmaschinen- Display- Marketing
Werbung (PPC) . Werbung
55% ]
Suchmaschinen-
Optimierung (SEO)
45% :
PENETRATION
25% 35%

. KOSTENPFLICHTIGE . ORGANISCHE KANALE
KANALE

Quelle: “Acquire, Convert, Re-engage,” Euromonitor & Criteo, 2018
N=132 *% der Werbetreibenden, die einen Kanal einsetzen und ihn als effektiv bzw. sehr effektiv bewerten

45 %



Erfolgsstrategien

Werbetreibende in der EU nannten drei
wesentliche Erfolgsstrategien.

2

Den richtigen Partner finden.

Optimale Ad Creatives entwickeln.

Konsistent kommunizieren.

w
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Auf welche Metriken kommt es an und warum?

Werbetreibende in der EU haben uns bestdtigt: Es gibt nicht DIE Metrik, um Conversion zu

messen.

Die zehn meistgenannten Metriken sind:

Never Umsatz I
Neukundenrate _ 33%
Cost-per-Action (CPA) — 30%

Gesamtumsatz _ 29%

Kosten pro qualifiziertem _ 29%

Besuch

Neubesucher-Rate _ 27 %

Conversion-Rate pro Aktion _ 27%

Conversion-Rate (zum Kauf) _ 25%

Cost-of-Sales (COS) [T ;-

Customer Lifetime Value (LTV) _ 23%

Bei Conversion-Kampagnen kommt es genauso

auf die Attribution wie auf die Verkaufszahlen an.

Wenn Werbetreibende nicht in der Lage sind, zu
zeigen, welche Kandle und Strategien wirklich wirken,
kdnnen sie sich oft nicht das notwendige Budget

bzw. den gewinschten Stakeholder Buy-In sichern.

Mit den richtigen Werkzeugen und Partnern fur die
datengestitzte Messung von Attribution kdnnt ihr sicher

sein, dass ihr eure Werbebudgets richtig investiert.



Die Geheimnisse
des Reengagement

In der Phase des Reengagement sind eure Kunden
bereits mit eurer Brand und euren Produkten vertraut
und kénnen jetzt zu treuen Kunden oder sogar zu

Markenbotschaftern werden.

Welche Metriken am haufigsten erfassten werden, hdngt vom Kampagnentyp ab. In unserer
Untersuchung haben wir uns auf drei Typen beschrankt: App Reengagement, App Reactivation

und Wiederholungskaufe.

dass die Erfolgsrate beim Verkauf an einen Bestandskunden zwischen 60
und 70 % liegt, beim Verkauf an einen Neukunden liegt dieser Wert nur zwischen funf und 20 %.

Zudem sorgen zurickkehrende Kunden fur

Zum Thema Reengagement befragt, sagten nur etwas mehr als die Halfte (58 %) der EU-
Werbetreibenden, dass sie gezielte Kampagnen zur Ansprache von Bestands- und ehemaligen
Kunden einsetzen. Am hdufigsten werden diese Kampagnen in GroBbritannien und in Frankreich
durchgefuhrt. Nur etwas mehr als ein Drittel (36 %) der deutschen Werbetreibenden gab an,
gezielte Kampagnen fur das App Reengagement durchzufhren. FUr App Reactivation und

Wiederholungkauf lagen die Zahlen noch niedriger - bei jeweils 28 %.

Laut dem nutzen Kunden in GroBbritannien haufiger das Internet
zur Information und Produktsuche als deutsche Nutzer. Zudem kauft ein groBer Anteil der
deutschen Kaufer im stationdren Handel. Das alles weist darauf hin, dass der E-Commerce-

Markt in Deutschland noch nicht so ausgereift ist wie in GroBbritannien oder Frankreich.

Wenn Werbetreibende Reengagement-Kampagnen durchfhren, sind dies die drei flhrenden

von ihnen erfassten Metriken fUr den jeweiligen Kampagnentyp.


https://www.outboundengine.com/blog/customer-retention-marketing-vs-customer-acquisition-marketing/
https://www.marketingweek.com/2010/05/11/customer-engagement-improves-brand-profits/
https://www.consumerbarometer.com/en/

DIE GEHEIMNISSE DES REENGAGEMENT

Die am haufigsten erfassten Metriken

App Reengagement App Reactivation

1. Traffic-Steigerung 1. Sales-Steigerung
2. Sales-Steigerung 2. Gesamtumsatz
3. Sales an Bestandskunden 3. Neubesucher-Rate

Quelle: “Acquire, Convert, Re-engage”, Euromonitor & Criteo, 2018, N=01 (App Reengagement), N=77 (App Reactivation), N=03 (Wiederholungskauf)

Wiederholungskauf

1. E-Mail-Offnungsrate

2. Neukundenrate

3. Traffic-Steigerung
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Die Herausforderungen von Reengagement-Kampagnen

Ausgereifter Markt oder nicht: Warum investieren nicht mehr Werbetreibende massiv in Reengagement-Kampagnen?

Hier die Antworten der Befragten:

App Reengagement App Reactivation Wiederholungskauf

1. Bestandskunden sind nicht 1. Ehemalige App-Nutzer
daran interessiert, den Kanal haben niedrigere Conversion- 1. Nur begrenzte Kandle
zuU wechseln Raten verfugbar

2. Es ist kompliziert, ehemalige

25 0il) gegrem?isuligegrogemenf Nutzer 2. Schwierigkeiten beim
erneut zu gewinnen Messen des ROI
3. Es stehen keine 3. Ehemalige App-Nutzer )
ausreichenden Daten zur haben in der Regel einen 3. Schiechfe oder keine

Verfigung niedrigeren Lifetime Value Integration mit CRM

Quelle: “Acquire, Convert, Re-engage”, Euromonitor & Criteo, 2018, N=01 (App Reengagement), N=77 (App Reactivation), N=03 (Wiederholungskauf)



DIE GEHEIMNISSE DES REENGAGEMENT 0 e o o

Erfolgreiche Reengagement-Strategien

Wie kénnen Werbetreibende den Herausforderungen beim Reengagement effektiv begegnen?

Die Befragten nannten vor allem Strategien wie Uberzeugende Rabatte, hochwertige Ad Copy und grindliches Testen der Ads:

App Downloads App Reactivation Wiederholungskauf

Integration von internen und Test von Ads, um die .
externen Kundendatenbanken effektivsten Ads zu bestimmen Angebot vlgnbut;;erzeugenden
abatten

Einsatz von innovativen Ad- B
Formaten mif Uberzeugender Angebot von Uberzeugenden Einsatz von innovativen Ad-
Ad Copy Rabatten
Formaten

) Ansprache von Inferessenten
Visuell ansprechende Ads zur richtigen Zeit und am

Angebof von Uberzeugenden
richfigen Ort

Rabaftten
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Erfolgreiche Reengagement-Strategien

Personenbasiertes Testen gewinnt zunehmend an Popularitat. Es erlaubt Werbetreibenden, ihre
Ads konsistent zu testen. Anstatt Cookies oder Endgerdéte als Zielgruppe einzusetzen, bedeutet

personenbasiertes Testen, dass die getesteten Gruppen nicht die Creatives der jeweils anderen

Die Werbetreibenden sagen ZUdem’ sehen. Das fUhrt in der Regel zu genaueren Ergebnissen und zeigt welche Creatives effektiv sind

dass es bei den App Downloads - und welche nichf. Neben dem Testen von Ads kommt es fur eine erfolgreiche App Reactivation

vor allem auf onsprechende Texte Strategie vor allem auf Uberzeugende Rabatte und ansprechendes visuelles Design an - so die

. . . von uns befragten Werbetreibenden in der EU.
ankommt. Bei App Reactivation sollten

.. . . Und bei Kampagnen zu Wiederholungsk&ufen - darin sind sich die Werbetreibenden einig - ist
Ads grundlich getestet werden, um die
es die erfolgreichste Strategie, Uberzeugende Rabatte anzubieten. Gefolgt von innovativen
effektivsten herauszufiltern. Ad-Formaten: Zum Beispiel interaktive Ads oder ungewdhnliche Platzierungen (Werbung auf den
Treppen einer U-Bahn-Station statt auf oder in den Zugen). Wichtig ist zudem, Interessenten zur

richtigen Zeit und am richtigen Ort anzusprechen.
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Silos aufbrechen - Kampagnen integrieren

Frankreich ist fGhrend in der EU: Dort setzen 74 % der Werbetreibenden Kampagnen in allen
drei Phasen der Customer Journey ein. Auf dem zweiten Platz folgt GroBbritannien (mit 68 %).

Deutschland hingegen landet weit abgeschlagen auf dem letzten Platz: Hier setzen nur 34 %
Zwar setzen durchschnittlich mehr als

50 % der Werbetreibenden in der EU

der Werbetreibenden Kampagnen Uber den gesamten Funnel hinweg ein.

Eine infegrierte Kampagne bedeutet einen verknipften Ansatz und konsistente Botschaften

Kompognen in den jeweiligen Phasen Uber eine Vielfalt von Kandlen an eine spezifische Zielgruppe. Das ist offensichtlich die
der Customer Journey ein. Doch weniger Idealsituation, doch leichter gesagt als getan.
als 60 % der Befrag’ren werben in allen Der erste Schritt fir Werbetreibende sollte sein, die richtige Infrastruktur aufzubauen. Durch

. . Aufbau eines leistungsstarken, offenen Internets sind sie dann in der Lage, ihre Daten kanal-
Phasen gleichzeitig.

und gerdtetbergreifend optimal zu nutzen.



Die Werbeplattform fur das Offene Internet

Jede Strategie in unserer Studie Iasst sich auf Daten zurUckfGhren. Und, im n&chsten
Schritt, auf Personalisierung. Als Werbetreibende wissen wir, dass personalisierte Ads
effektiv sind. Weltweit wandert immer mehr Marketing-Budget in die digitalen Medien.
Personalisierung muss also immer ausgefeilter werden.

Das ist der Grund, warum die groen Technologieunternehmen heute so erfolgreich sind.
Mit den gigantischen Datenmengen, die ihnen zu Verfugung stehen, fallt es ihnen leicht,
den Kaufern eine jeweils individuell maBgeschneiderte Erfahrung zu bieten - und zwar an
jedem Touchpoint. Die meisten anderen Unternehmen k&nnen Daten in diesem Umfang
weder sammeln noch verarbeiten. Das wird erst durch Zusammenarbeit mdglich.



DIE WERBEPLATTFORM FUR DAS OFFENE INTERNET

Vorteile fur Werbetreibende und Konsumenten

Das AdTech-Okosystem des offenen Internets bietet Konsumenten
sowie Unternehmen aller GréBenordnungen einen Mehrwert. Der
Markt wird nicht mehr von nur einem oder wenigen Unternehmen
kontrolliert. Konsumenten erhalten so mehr Wahimdglichkeiten.
Werbetreibende erlangen groBere Flexibilitat und Publisher haben
mehr Kontrolle.

Im Endeffekt erlaubt das offene Internet eine Vielfalt von Ideen und
Innovationen, die allen gleichermaken zugutekommen, anstatt mehr
Macht und Kontrolle an die groBen Unternehmen zu verteilen.

Mit der Criteo Werbeplattform legen wir ein Fundament fur das
offene Internet.

Unternehmen, die die Criteo Plattform fUr inre Werbekampagnen
einsetzen, profitieren dabei von den Daten von 1,4 Milliarden aktiven
Kaufern pro Monat und aus Transaktionen in einem jahrlichen
Gesamtwert von 615 Milliarden US-Dollar.

Solche Datenmengen erlauben extrem personalisierte und infelligente
Kampagnen. Zudem haben Unternehmen die vollsténdige Kontrolle
Uber die Beziehungen mit ihren Kunden.

. Advertisers

- Performance

- Transparenz

- Automatisierung
- Self-Service

- Creatives
- Einwilligungs-Management
- Direkte Interaktionen

[[:E Publishers

« Performance
- Direkter Zugang



DIE WERBEPLATTFORM FUR DAS OFFENE INTERNET

Vorteile fur Werbetreibende und Konsumenten

Werbetreibende profitieren von Performance, Transparenz, Automatisierung
und Self-Service: Im offenen Internet haben sie die volle Kontrolle Gber ihre
Ads; sie sehen, wer angesprochen wird, und verwalten den Prozess von
Anfang bis Ende.

Konsumenten profitieren von hochwertigeren Ads, die zudem direkt die
Publisher-Community unterstitzen, die ihrerseits wiederum kostenlosen
Content bereitstellt. Zudem k&nnen Konsumenten deutlich stdrkere, direktere
Beziehungen zu Brands und Retailern aufbauen.

Auch Publisher profitieren von der besseren Performance und maximieren
ihren ROI. Gleichzeitig erhalten sie direkten Zugang zu ihren Zielgruppen,
anstatt sich beim Verbreiten ihres Contents auf Drittanbieter verlassen zu
mussen. Das bedeutet eine deutlich besser vorhersagbare und stabilere
Umgebung.

Criteo hat beim Aufbau des offenen Internets bereits viel erreicht. Im
gesamten AdTech-Okosystem sollte jeder die gleichen Chancen haben: Das
ist das Grundprinzip unserer Arbeit.

Das offene Internet steht fUr Transparenz, Diversitadt und Chancengleichheit.
Wenn wir darUber nachdenken, wie digitale Werbung die Zukunft des
Internets bestimmt, dann winschen wir uns eine offene, freie Zukunft.

Aktiv im offenen Internet

€D Mehr als 18000 Retailer und Brands
a Mehrere tausend Publisher

a 1.4 Milliarden aktive K&ufer im Monat



Uber Criteo

Criteo (NASDAQ: CRTO) ist die Werbeplattform fur das offene Internet: Wir férdern Neutralitat, Transparenz und
Inklusion. 2.700 Criteo-Mitarbeiter arbeiten mit 18.000 Kunden und Tausenden von Publishern weltweit zusammen, um
auf allen Kandlen effektive Werbung zu bieten - durch den Einsatz von modernstem Machine Learning und Zugang
zu einem unubertroffenen Datenbestand. Criteo bietet Unternehmen aller GréBenordnungen die Technologie, die sie
bendtigen, um ihre Kunden besser zu verstehen und ihnen so besser helfen zu kénnen.

Weitere Informationen unter: www.criteo.com/de/.



