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Medieninformation

Beimersten ,Digi Talk" des Jahres diskutierten auf Einladung des
iab austria Experten iiber neue Wege, wenn die digitale Keksdose
geschlossenwird. 91 Prozent der heimischen Marketer haben noch

keine Losung fir das Leben ohne Cookies.
Bilder zur Meldung in der Mediendatenbank
Video zur Meldung auf YouTube

Wien (LCG) — Das Ende der Cookie-Ara naht, seit Google beschlossen
hat, datenhungrige Marketer auf Keks-Diat zu setzen. Durch die
Marktmacht des Browsers Chrome mit rund 70 Prozent Marktanteil
wird der Cookie-Entzug an niemandem spurlos voriber gehen. Beim
ersten ,Digi Talk™ des Jahres diskutierten auf Einladungder
grolten Interessenvertretung der Digitalwirtschaftmit iab-
austria-Vizeprasidentin Cosima Serban Uber den mdglichen
Qualitatsschub imDigitalmarketing Markus Lauscher (COPE Group),
Alexander Much (Adobe), iab-austria-Prasident Markus Plank
(Adverserve) und die iab-austria-Vorstandsmitglieder Markus
Fallenbock (Donau Universitat Krems) sowie Mathias Fanschek

(Merkle Austria) .



,ImZeitalter der Datensicherheit und des Cookieless-
Trackings sind transparentere Datenstrategien notigqg.
Zwar ist der strategische Gedanke hinter der prazisen
Ansprache und der detaillierten Vergleichbarkeit durch
Tracking-Granularitat immer noch sehr richtig, es bedarf
nur einer anderen Umsetzung, die den neuen
Rahmenbedingungen entspricht. Flexibilitat,
Hochstprazision und Reaktionsschnelligkeit sind
gefragter denn je. Nicht nur Tools und Strategien, auch
die internen und externen Prozesse missen optimiert

werden™, leitet Serban indie Online-Diskussionein.

,Die cookieless Future hat nicht erst begonnen, wir sind
mittendrin! Die Ankindigung von Google hat nur wie ein
Katalysator gewirkt. Firalle, die sichnochnichtmit
dem Thema beschaftigen, wird es hochste Zeit. Wichtigist
es aber trotzdem, in Ruhemit den eigenen Techanbietern
zUu sprechen beziehungsweise aus Publisher-oder
Vermarktersicht auch die Kunden und Agenturen bei der
Wahl der ID-Provider einzubeziehen. Eswirdnicht nur die
eine LOosung oder den einen Partner geben. Aus heutiger
Sichtwirdes einMix von verschiedenen Anbietern und

Techniken sein"“, fihrt Lauscher aus.




,Die Zukunft ist cookieless und verschafft Konsumenten
wieder Macht iber ihre Daten. Damit missen Marken,
Publisher und Agenturen umzugehen lernen.
Unterschiedliche Herausforderungen missen gemeistert
werden: Es werden die richtigen Technologien bendtigt,
um eine sinnvolle Daten-und ID-Strategie umzusetzen und
Consent einholen und konsolidieren zu kénnen. Auf dieser
technologischen Basis wirdes ndtig sein, Content und
Angebote bereitzustellen, die den User auch seine
Einwilligung geben lassen, ummit ihmpersonalisiert
kommunizieren zu konnen. Marken und Agenturen missen
echten Mehrwert und Relevanz liefern. User entscheiden
sich sehr bewusst, welchen Marken und Inhalten sie ihre
E-Mail-Adresse und Zustimmung zur personalisierten

Kommunikation geben™, blickt Fanschek indie Zukunft.

,Wer sichnicht jetzt mit Alternativen —also Prozessen,
Technologien und Partnern — beschaftigt, kdonnte
langfristig Schaden nehmen. Ich empfehle niemandem,
darauf zuwarten, was imApril 2022 passiert. Wer sich
nochnicht mit diesem Thema beschaftigt hat, sollte sich
Jjetzt einen kompetenten Partner suchen. Gerade das
Implementieren von alternativen Technologien inein
bestehendes Setup geht nicht von heute auf morgen"“, mahnt
Plank.

Third-Party-Data geht es an den Kragen

Bereits seit 2017 gibt es Bestrebungen, Third-Party-Cookies zu
verhindern. Im Janner 2021 gab nach Google auch Apple ein
entsprechendes Vorhaben bekannt, wodurch die Zukunft durch Opt-
in-Consent gekennzeichnet seinwird. Die ,Walled Gardens™ von
Facebook, Google und Amazon werden durch diesen Vorstol weiter
wachsen. Fir den Login auf der eigenen Website werden Anbieter

kinftigeinen deutlichen Mehrwert wie Kundenbindungsprogramme



bietenmissen. Die Bedeutung von E-Mails wird wieder zunehmen,
well siedie direkte Kommunikationmit den Endkunden ermdglichen
und detailliert auswertbar sind. Der Wert von Second-Party-Data
wird steigen, da sie die Third-Party-Data ersetzen werden. Fur den
Datenaustausch werden sogenannte ,Clean Rooms"“ erforderlich
sein, umden rechtlichen Erfordernissen zu entsprechen. Darin
konnen Marken und Publisher unter einheitlichen Standards Daten

austauschen, um ihre Zielgruppe anzusprechen.

Kein juristischer Generalverdacht

,Digitale Werbungbleibt diewichtigste Einnahmequelle
zur Finanzierungder freienundvielfaltigen Presse und
Medien in Europa. Siemacht 81 Prozent der digitalen
Medieneinnahmen in der Union aus und erméglicht den
Birgern den Zugang zu vertrauenswirdigen und
hochwertigen Inhalten und Diensten. Digitale Werbung ist
bereits jetzt intensiv geregelt, sodass inder EUein
hoher Datenschutz besteht. Zudem gibt es fir den Einsatz
nicht technisch erforderlicher Cookies eine Opt-in
Losung, die ein akzeptierter Marktstandardist. Das iab
austria setzt sich gegenweitere Verscharfungen dieser
Regelnein. Alles andere gefahrdet die Existenz — vor
allemvon Gratis—-Medien. Das ist nicht im Interesse der
User, die zu Recht personalisierte Angebote erwarten.
Gerade Cookieless-Technologien kdonnen den Datenschutz
der User verbessern und sollten daher nicht schon vorab
mit einem juristischen ,Generalverdacht ' belegt
werden"“, berichtet Fallenbock aus juristischer

Perspektive.

Bereits seit 2002 gibt es durch das Telekommunikationsgesetz einen
rechtlichen Rahmen fir das Setzen von Cookies, der seit 2019 durch
einen Beschluss des Europaischen Gerichtshofs zueinemaktiven
Opt-inprazisiert wurde. Die O0sterreichische Datenschutzbehorde

lasst erganzend die Consent Wall zu, bei der zwischen kostenfreien



und werbefreien Inhalten und Bezahlinhalten unterschieden werden
kann. Thr Erhalt ist imaktuellen Entwurf der ePrivacy-Verordnung
vorgesehen. Ebenso steht das Opt-in auf Publisherseiten Uiber den
Browsereinstellungen. Fallenbdck rechnet mit einem Beschluss der
ePrivacy-Verordnung im Laufe des kommenden Jahres. Durch den
Wegfall der Cookies kommt es zur Anonymisierung von Daten, wodurch

datenschutzrechtliche Bedenken abgeschwacht werden.

First-Party-Data sind die Gewinner von morgen

Lauscher sieht Vermarkter und Publisher inder Pflicht, ihren
Datenbestand besser buchbar zumachen, wobei durch
programmatische Werbung bereits robuste Grundlagen geschaffen
wurden. Muck sieht eine grofle Chance im Contextual Targeting und in
Kooperationen zwischen nationalen Publishern. Er rat zur
zentralisierten und konsolidierten Datensammlung sowie einer
starkeren Personalisierung von Inhalten. Plank warnt vor einer
blinden Datensammelwut und empfiehlt, imgesamten Prozess auf

relevante Daten zu fokussieren.

,Wir bei Adobe sind davon iiberzeugt, dass First-Party-
Daten langfristigdie Gewinner im Consumer-Marketing
sein werden, da sie die wachsenden Bedenken hinsichtlich
Datenschutz und Vertrauen adressieren und es Unternehmen
ermoglichen, starkere Beziehungen sowohl zu
Verbrauchern als auch zu Geschaftspartnern aufzubauen.
Einer der grolten Schwachpunkte von Third-Party-Cookies
ist ihre Ungenauigkeit und mangelnde Kontrolle
beziehungsweise Transparenz, was Verbraucher und
Marketer verargert. Genauigkeit, Vertrauen und
Kontrolle werdendie Prioritaten fur die nachste
Evolutionder digitalen Identifizierung undvon Tracking

sein", erkennt Much positive Aspekte.

Uber das interactive advertising bureau austria (iab austria)



Mit Uber 200 Mitgliedern aus allen Teilbereichen (Verlagshduser
und Medienunternehmen, Werbetreibende, Agenturen, technische
Dienstleister und Start-ups) ist das iab austria die grolte
unabhangige Interessenvertretung der O0sterreichischen
Digitalwirtschaft. Das iab austria entwickelt imDialogder
spezialisierten und vernetzten Arbeitsgruppenmit allen
Stakeholdernholistische Sichtweisenundvertritt die Interessen
der gesamten Digitalwirtschaft konsensual. Umden
Digitalstandort zu starken, entwickelt das iab austria technische
und rechtliche Standards sowie Aus-und Weiterbildungsprogramme,
fordert den Wissensaustausch durch Veranstaltungen und
Publikationen, veranstaltet mit dem iab webAD den wichtigsten
Preisder Digitalwirtschaft undvertritt diepolitischen
Interessen auf nationaler und europaischer Ebene. Weitere

Informationen auf iab-austria.at

+ + + BILDMATERIAL + + +

Das Bildmaterial steht zur honorarfreien Verwendung im Rahmen der
redaktionellen Berichterstattung zur Verfugung. Weiteres Bild-
und Informationsmaterial im Pressebereich auf leisure.at

(Schluss)






