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Targeting

Publisher

Meten

Doelgroepen zijn veel minder goed 
te bereiken en minder accuraat. 
Maar ook frequency capping 
beperkt en uitsluiting. 

Conversies over meerdere
touchpoints niet te koppelen aan 
user op basis van cookies.

Publishers lopen inkomsten mis 
door minder drukke en minder dure 
veilingen. 

Minder bereik en 
beperkte remarketing.

Minder accurate 
attributie.

Minder inkomsten



1st party data

Contextual

Publisher deals & 

Retail(er) Media

In-channel data

Customer match oplossingen waarbij je 
emailadres en telefoonnummer unique 
identifiers zijn.

Rondom bepaalde videos, artikelen en 
berichten adverteren die ‘handmatig’ of 
door AI zijn getagd en gestructureerd. 

Grote ad-tech is zowel publisher als ad-
exchange waardoor in-channel 
activiteiten targetable is.

Direct met publishers, retailers en sales 
huizen samenwerken. Ben aanwezig
waar je doelgroep is en eventueel 1P 
data heeft die relevant is.

Gebruik van emaillijsten in 
Google/Meta etc voor targeting, 
uitsluiting, AI feed audience etc.

Hardloopschoenen advertentie bij 
blog of nieuws over hardlopen.

In Meta, YouTube, TikTok 
gebruikers targeten op interactie
met andere merken, kanalen of op 
je eigen profile en eerdere ads.

Denk aan Sijthoff, FD media, DPG, 
maar ook retailers en andere 
bedrijven zijn/worden uitgevers
bijv (AH / Mediamarkt / Basic-Fit). 

Wat is het Voorbeeld

Overig

en PET oplossingen

Nieuwe en oude mogelijkheden…In-
Game advertising is upcoming en 
influencer maar ook nog steeds cookies 
en de privacy sandbox ontwikkeling

3P Cookie based en remarketing is 
nog niet dood, dus gebruik het 
waar nodig. Mogelijk meer privacy 
sandbox en PET ontwikkelingen.



1st party data zoals 
email address

Adverteerder
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Source: https://clearcode.cc/blog/privacy-enhancing-technologies-pet/

https://clearcode.cc/blog/privacy-enhancing-technologies-pet/


Attributie en 
conversies

Experimenten / 
incrementaliteits
testen

Media / Marketing 
Mix Modelling  



∧ Enhanced Conversions

∧ Conversion API

∧ Soft conversions (in sessie)

∧ Server side ads tracking

∧ Conversion modelling

∧ UserID

∧ Custom Attribution Models

∧ Server Side – Analytics

∧ Unified user level attributie & MMM

∧ “Fingerprinting”





Residual error

Media Activation Contribution Control VariablesIntercept/Baseline

Contrib. of 
each channel

Saturation 
effect

Adstock effect

Revenue

Example :
The TV channel is saturated. Spending 
more on this channel won’t generate 
enough revenue, i.e. ROI will decrease. 

Figure 2: Saturation illustration

Example :
If I invest 1€ in TV, I will receive 
a delayed revenue on the next 3 
weeks

Figure 1: Adstock illustration
Saturation CurveAdstock Effect



Test 
region

Control 
region

Incrementele
waarde 

Door digitale
media

Test werkelijke verkoop
met digitale media

Test Predicted Verkoop
(business as usual)
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