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Medieninformation

Apple, Google und die ePrivacy-Verordnung verandern das
Digitalmarketing. Beim ,Digi Talk" des iab austria diskutierten
Experten am Donnerstag uber die Auswirkungen, ein neues
Marktgefiige, Anspriiche an die Kreation und den zu erwartenden
Qualitatsschub.

Bilder zur Meldung in der Mediendatenbank
Video zur Meldung auf YouTube

Wien (LCG) — Nach aktuellem Standwirddie ePrivacy-Verordnungmit
einer zweijdhrigen Ubergangsphase erst 2024 in Kraft treten.
Trotzdem sind Digitalmarketer jetzt schon gut beraten, sichmit
der Zukunft des Datenschutzes zu befassen. Etwas Grund zum
Aufatmen gibt es: Der User-Consent wird imaktuellen Entwurf tiber
die Browser-Einstellungen gestellt. Ebensobleiben Consent
TrackingWalls erlaubt, bei denen User zwischen der Akzeptanz von
Cookies und anderen Formen der Abgeltung fir den konsumierten
Content wahlen kdnnen. Die Verarbeitung technisch erforderlicher

Cookies bleibt ohne expliziter Zustimmung legitim.

Markus Fallenbock (Own360), Leiter der Arbeitsgruppe
Public Affairs, blickt auf das aktuelle Geschehen:
,Schon vor der ePrivacy-Verordnung schlagen Google und
Apple grole Pflocke ein. Der Chrome-Browser verhindert
ab kommendem Jahr Third-Party-Cookies und Apple hat in
seinem letzten 10S-Update die Datensammlung in Apps
deutlich erschwert, was selbst Branchengiganten wie

Facebook das Werbegeschaft erschwert.®




Werbung muss ohne Hyperpersonalisierung begeistern

Cookie-Banner alleine sindnicht ausreichend, da User zu den
unterschiedlichen Arten von Cookies separat zustimmen kdnnen
missen. iab-austria-Vizeprasidentin Cosima Serban sieht
Veranderungen auf das Agenturgeschaft zukommen, weil sich neue
Zustandigkeiten im Umgangmit Daten ergeben. Kampagnenmanagement
wird noch komplexer werden, weil die Datenerhebungdiffiziler
wird. Sie sieht ein Revival traditioneller Kandle wie E-Mail-
Marketing. Der strategische Umgangmit Daten rickt in den Fokus des
Agenturalltags, wo ein hoher Bedarf an Datenexperten entstehen

wird.

,Die Kreation muss umdenken, wenn die
Hyperpersonalisierung auf Basis von Thrid-Party-
Cookies nicht mehrmoglich ist. Werbungmuss begeistern,
um die User ins eigene Umfeld zu bekommen, wo der direkte

Kontakt aufgebaut werden kann™, meint Serban.

Die User sind durch die breite 0ffentliche Debatte stark auf
Datenschutz sensibilisiert. Serban beobachtet einerseits einen
Trend zur Nutzung kleinerer Browser, die ihre User nicht
bevormunden. Andererseits wirdes immer leichter, Daten zu
schitzen und bewusste Entscheidungen zur Freigabe zu treffen. Das
jingste Beispiel von Apple erlangte groBe mediale Prasenz und hat
die Bewusstseinsbildung gestarkt. Bereits jetzt scheuenbis zu 70
Prozent der User von Kaufen auf Websites zuriick, wo sie ihre Daten

gefahrdet sehen.

Jetzt ist die Zeit des Versuchens

Karin Fauland (Engage Datasolution) rat zur Implementierung von
First-Party-Data-Solutions, um frihzeitigeinen soliden
Datenstamm aufzubauen. Publisher missen jetzt Inventar auf
Firefox und Safari erschlielBen und ID-Losungen implementieren.
Sie erwartet durch die technologischen Neuerungen einen

Qualitatsschub und mehr Transparenz amMarkt. Improgrammatischen



Buchungsprozess hatten Publisher in der Vergangenheit wenig
Einfluss auf die ausgespielte Werbung in ihrem Contentumfeld. Sie
sieht einen Vorteil inder Langlebigkeit der First-Party-Cookies,
well dadurch langfristige Kundenbeziehungen aufgebaut und

Veranderungen im Userverhalten nachvollzogen werden kdnnen.

,Die hohere Datenqualitat wird das Preisgefiige am Markt

neu ordnen“, meint Fauland.

,Die Zeit des Wilden Westens bei programmatischen
Buchungen sieht einem Ende entgegen. Qualitat wird

bedeutsamer als Reichweite™, prazisiert Serban.

Retargetingwird durch den Wegfall der Third-Party-Cookies zur
aussterbenden Gattung werden. Derzeit befindet sich die Industrie
in einem Annaherungsprozess, um Losungen zu entwickeln. Stefan
Santner (Didomi) empfiehlt, das Jahr 2021 zunutzen, umdie
individuell sinnvollen Moglichkeiten zuerforschen, um fir die
Umstellung in Googles Chrome-Browser gewappnet zu sein. Wohin die
Reise gehen kann, zeigte Mercedes-Benz kilrzlich beim Launch eines
neuen E-Autos, wo User im ,Privacy Center™ nicht nur das Lenkrad,

sondern auch die Kontrolle tiber ihre Daten ibernehmen.

,Die Incentivierung zur Bekanntgabe von Daten nimmt zu,
um das Inventar durch die First-Party-Data-Strategie zu
monetarisieren™, so Santner. Er verdeutlicht: ,Die User

profitieren kinftigvon der Bereitstellung ihrer Daten.™

Uber das interactive advertising bureau austria (iab austria)

Mit iber 200 Mitgliedern aus allen Teilbereichen (Verlagshauser
und Medienunternehmen, Werbetreibende, Agenturen, technische
Dienstleister und Start-ups) ist das iab austria die grolte
unabhangige Interessenvertretung der O¢sterreichischen
Digitalwirtschaft. Das iab austriaentwickelt imDialogder

spezialisierten und vernetzten Arbeitsgruppenmit allen



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