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Medieninformation

Einen Einblick indie d0sterreichische Retail-Media-Landschaft
gab es beim iab NETwork ,, Retail Media — Gekommen, um zu bleiben?".
Die Experten waren sich einig, dass eine enge Zusammenarbeit, die
effektive Nutzung von Daten und kreative Ansatze entscheidend

sind, umdie Vorteile der neuen Werbeformvoll auszuschoépfen.
Bilder zur Meldung in der Mediendatenbank

Wien (LCG) —Als am starksten wachsendes Segment imdigitalen
Marketingund im amerikanischen Raumbereits fest etabliert, ist
Retail Mediamittlerweile nicht mehr nur ein Hype-Thema, sondern
eine ernstzunehmende Entwicklung imnationalen sowie
internationalen Werbemarkt. Wie sich der Begriff definieren
lasst, obdie Werbeform langerfristigals feste Saule der
Mediaplanung bestehen kann und welche Vorteile Retail Media-
Kampagnen imVergleich zu traditionellen Marketingstrategien
bieten, besprachen amVormittagdes 23. Mai 2024 Experten der
digitalen Werbung beim iab NETwork ,Retail Media — Gekommen, um zu

bleiben?"

ImAnschluss an eine Keynote von Viktoria Zischka , Senior Media
Consultant Retail Mediabei Billa, folgte eine lebhafte
Podiumsdiskussion, bei der Olga Hartinger (Osterreichische

Post), Florian Leitner (UM PanMedia), Alexandra Mayr (Kotanyi) und
Sabrina Schmid (Emmi Osterreich Caffe Latte) unter der Moderation
von iab-austria-Vorstandsmitglied Christoph Truppe (Adverserve)

Uber Best-Practices imBereich Retail Media diskutierten und



sowohl die Marken-als auch Einzelhadndler-Perspektive

beleuchteten.

,Vor rund eineinhalb Jahren noch unbekannt in
Osterreich, wird Retail Media immer mehr zum Bestandteil
erfolgreichen Marketings. Dem Rechnung tragt auch die
jungst erschienene ,MOMENTUM Spendingstudie 2023 und
Prognose 2024 " von MOMENTUM Wien, entstanden in
Zusammenarbeit mit dem iab austria und dem IAB Europe.
Diese verzeichnet einen Anstiegvon 18,2 Prozent im
Bereich Retail Media!", erlauterte iab-austria-

Geschaftsfuhrerin Ursula Gastinger .

Retail Media: Definition, Akteure, Kunden

Um sich der Thematik von Grund auf anzunahern, definierte Zischka
Retail Media einleitendals diedigitale Werbeflache, Retail-
Daten und In-Store-Mdglichkeiten eines Einzelhandlers oder
Marktplatzes, die Marken fir Werbekampagnen zur Verfiigung
gestellt werden. Von Off-Site ilber On-Site bis hin zu In-Store-
Umgebungen ergeben sich hierbei eine Vielzahl an
Nutzungsmoglichkeiten —das Ziel ist vorrangigdie Steigerung der

Reichweite, Interaktion und Transaktion.

Aktiv imBereich Retail Media sind verschiedenste Akteure, die
sich in drei Hauptkategorieneinteilen lassen: Retail Media
Networks, Media Inventory Aggregators und Third Party Media
Sellers. Retail Media Networks sind Netzwerke oder Anbieter von
Media-Angeboten, die Uber Retailer oder Agenturen buchbar sind.
Sienutzen First-Party-Daten und die physische
Einzelhandelsumgebung fir gezielte Werbung, sowohl In-Store als
auch Online. Media Inventory Aggregators sammeln das Inventar von
mehreren kleinen Retail-Seiten, verkaufen es im Bundle und
Ubernehmen sowohl die technische Planung, Zielgruppenaktivierung
als auch das Reporting der Ergebnisse. Third Party Media Sellers
hingegen sind Media-Anbieter, dienicht in Retail Media Networks

integriert sind und keinen Zugang zu First-Party-Daten haben.



Stattdessen erwerben sie externe Daten von verschiedenen
Webseiten, umzielgerichtete Kundenprofile zuerstellen. In Bezug
auf Kunden unterscheidet der Markt auBerdem zwischen endemischen,
imEinzelhandel anbietenden Kunden, und nicht endemischen Kunden,
also solchen, die gar nicht auf einemMarktplatz oder in einem

Online-Shop verkaufen.

Daten, Kreativitat und lokale Partner als Schllissel zum Erfolg

Die an die Keynote anschlieBende Podiumsdiskussion leiteteOlga
Hartinger ein, welche den Point of Sale, die Nutzung von Daten
sowle den Omnichannel-Ansatz als die pragnantesten Vorteile von
Retail Media benannte. Ebenfalls hob sie die Bedeutung der
Zusammenarbeit mit lokalen Partnern hervor. Den Kunden direkt am
Point of Sale zuerreichen, sieht auch AlexandraMayr als einen der
groBten Gewinne in Bezug auf Retail Media. Plane von Kotanyi, in
Zukunft auch bei nicht-endemischen Partnern zu werben, gibt es
aktuell nochnicht.

Viktoria Zischka betonte dariber hinaus die Notwendigkeit einer
Starkung des 6sterreichischen Marktes: Performance Budgets, die
derzeit hauptsachlich in Richtung Amazon abwandern, waren ihrer
Meinung nach besser indie heimische Wirtschaft investiert.
Essenziell fir einen reibungslosen Ablauf sei zudemein
kompetentes Team, das Daten lesen, verknupfen, auswerten und
pragmatisch anwenden kann — inklusive Vertrauen, Kreativitat und

Mut auch zu neuartigen Strategien.

,sUnsere Zielsetzung ist klar: Wir wollen unser Retail-
Media-Netzwerk weiter ausbauen und effektiver

vermarkten™, betonte Hartinger.

+Mehr als 80 Prozent der digitalen Werbespendings
wandern ins Ausland ab — zumindest ein Teil davon muss in
Zukunft auch der O6sterreichischen Wirtschaft

zugutekommen™, erganzte Zischka.




Der Tatsache, dass es Ziel jedes 0sterreichischen Marketers sein
sollte, denWirtschaftsstandort zu starken, pflichtete auch
Florian Leitner bei. Jedoch gab der Experte zu bedenken, dass das
Geld am Ende des Tages dorthin fliellen wirde, wo die beste
Performance erzielt wird. Den Grund in der — imVergleich zu den USA
- langsamen Entwicklung von Retail Media in Osterreich sieht
Leitner inder sensiblen Natur des Themas Datenschutz. IThm zufolge
ginge man im amerikanischen Raum lockerer mit der Thematik um und

hat dementsprechend mehr Handlungsspielraum.

Sabrina Schmid erlauterte das Konzept der ,Three Moments of Truth"“
und betonte, dass der ,Zero Moment of Truth"™ entscheidend ist, um
das Interesse der Kunden zu wecken. Aufgabe von Emmi Osterreich
Caffe Latte sei es vorrangig, den Kunden anzusprechen, bevor er im
Geschaft steht. Auch ging Schmid auf die Herausforderungen der
schnellen Veranderungen imMarkt und die Notwendigkeit ein,

Budgets zu uberdenken.

,Daten sind der Schlissel zur effektiven Nutzung von

Retail Media, ™ so Leitner.

,sAgenturen werden in Zukunft eine noch wichtigere Rolle
spielen, da sie einen Uberblick und Insight iiber alle

Themen bieten konnen", ist sich Schmid sicher.

Die Diskussion zeigte deutlich, dass Retail Media viele Chancen
bietet, aber auch komplexe Herausforderungenmit sich bringt.
Marken profitieren von prazisen Targeting-Moglichkeiten, die auf
den umfangreichen Daten basieren, die Einzelhandler iiber ihre
Kunden gesammelt haben. Dies ermdglicht eine personalisierte
Ansprache und eine hohere Konversionsrate. Einzelhandler
wiederum konnen durch den Verkauf von Werbeflachen zusatzliche
Einnahmequellen erschlielen und die Kundenbindung starken, indem
sie relevante Angebote prasentieren. Zu den Herausforderungen
gehdren ein sicherer Ungangmit Daten und die Notwendigkeit, die

Nutzererfahrungnicht zubeeintrachtigen. Als Schlissel zur



Uberwindung dieser wurden vor allem technologische Lésungen, wie
fortschrittliche Targetingmethoden, und lokale Zusammenarbeit am

Osterreichischen Markt genannt.

Um die Mediengattung Retail Media imMarkt kontinuierlich
weiterentwickeln und industrieiibergreifendmit allen
Marktteilnehmern den 6sterreichischen Standort bis mindestens
2026 zu starken, entwickelt die iab-austria-Arbeitsgruppe Retail
Media aktuell eine Landscape fiir Osterreich sowie ein Glossarmit
allen relevanten Begriffen rund umRetail Media. Das ibergreifende
Ziel der Arbeitsgruppe ist es, Interessengruppen aus dem
aufstrebenden Bereich zusammenbringen und gemeinsam Empfehlungen
sowie Standards flir Handler, Werbetreibende und Agenturen zu

entwickeln.

Uber das interactive advertising bureau austria (iab austria)

Mit dber 200 Mitgliedern aus allen Teilbereichen (Verlagshauser
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
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

e Das iab NETwork ,,Retail Media — Gekommen, um zu bleiben?“ am23. Mai 2024
diskutierte tUber die wachsende Bedeutung von Retail Media in Osterreich.

e Verschiedene Akteure wie Retail Media Networks, Media Inventory
Aggregators und Third Party Media Sellers spieleneine zentrale Rolle bei



der Umsetzung und Nutzung von Retail Media-Kampagnen, die auf Reichweite,
Interaktionund Transaktion abzielen.

e Zur Podiumsdiskussion geladene Experten betonten die Bedeutung von
lokalen Partnerschaften, einem kompetenten Team und der Investition in
die heimische Wirtschaft. Herausforderungen wie Datenschutz und die
schnelle Marktentwicklung erfordern zudem innovative Strategien und
technologische Losungen.
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