
Das angesehene IAB Tech Lab hat dieser Google 
Privacy Sandbox An fang dieses Jahres in einer 
aus führlichen Analyse nun zahlrei che Mängel 
bescheinigt: Es gibt Bedenken hin sichtlich der 
Markensicher heit, der Transparenz in Bezug 
auf die Adressierbarkeit, Be richts mecha nis -
men, Anzeigen wie dergabeprozesse, mögliche 
Gebotsentscheidungen und vie les mehr. Die 
Liste ist lang.  
Und während die Online-Wer be branche 
nach der optimalen Werbe-Lösung sucht, 
sind Ver braucher der digitalen Werbung zu-
nehmend überdrüssig. Denn allen digitalen 
Möglichkeiten zum Trotz wird im Internet oft 
unspezifisch nach dem ›Prinzip Gießkanne‹ 
geworben.  
Im Worst Case geschieht dies sogar mit krimi-
neller Absicht. Ein solcher Werbebetrug, auch 
Ad Fraud genannt, ist ein Problem für alle se-
riösen Marktteilnehmer (siehe Kasten unten).  
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PROGRAMMATIC PRINT ALLIANCE 
ONLINE-WERBUNG 
UNTER DRUCK. 
UND WIE PRINT DAVON 
PROFITIEREN KANN.

Die Werbelandschaft im Inter -
net steht vor einer Zeiten -
wende. Mit dem Auslaufen 
der Third-Party-Cookies und 
ver stärkten EU-Regulierungen 
sind Marketingspezialisten 
gezwungen, ihre Kampagnen-
Strategien zu überdenken. 
Eigene Daten rücken ebenso 
in den Fokus wie alter nati ve 
Wege, um Kunden weiterhin 
gezielt anzusprechen. 
Doch im digitalen Marketing 
lässt sich momentan ein 
klassisches Vogel-Strauß- 
Phänomen beo bachten. In der 
zweiten Hälfte dieses Jahres 
schaltet Google in seinem 
Chrome-Browser die Dritt -
anbieter-Cookies ab, die 
bisher eine zentrale Rolle bei 
der Zielgruppenansprache im 
Web gespielt haben.  

ie meisten Mar keter verschließen davor 
aller dings die Augen. Laut einer dmexco-

Trendstudie stufen ledig lich 18,7% aller Mar-
keting-Profis die Abschaffung der Third-Par-
ty-Cookies als eine wichtige Ent wick lung für 
das Jahr 2024 ein. Als wichtige Trends werden 
hin gegen eher Künstliche Intelligenz (70%) 
und Nachhaltigkeit (32%) gesehen. In Sachen 
Drittanbie ter-Cookies setzen die meisten Ad-
vertiser auf ›business as usual‹ – frei nach dem 
Motto: Augen zu und durch. Doch wer die 
Coo kie-Thematik ausblendet, könnte böse 
erwachen. 
 
Neue Herausforderungen durch  
Cookie-Aus 
Bereits im Januar dieses Jahres hat Google per 
Zufallsprinzip 1% der Chrome-Nutzer aus ge -
wählt und für sie die Third-Par ty-Cookies ab-
geschaltet. Erste Analysen der Werbeplatt-
form Assertive Yield zeigten bereits we nig 
später, dass für Publisher der Anzeigenumsatz 
mit diesen Nut zern pro eintausend Impressio -
nen um 45% niedriger lag als übli cherweise 
bei Usern mit ak tivierten Cookies. Und auch 
die Alternative, mit der Google die Funktiona-
litäten der Drittan bie ter-Cookies ersetzen 
möchte, zeigt deutliche Schwächen: In der so-
genannten Google Privacy Sandbox bündelt  
Google cookie lo se Technologien, die eine per -
so na lisierte Werbung ermöglichen sollen, oh-
ne die Privatsphäre der Nutzer zu verletzen. 

D

Von Karsten Zunke

Werbebetrug im Internet (Ad Fraud) hat 
viele Gesichter. Meist wird Werbetrei ben -
den vorgegaukelt, dass die Online-Wer -
bung korrekt ausgeliefert und Sichtkon -
takte oder Klicks generiert wurden. In 
Wirklich keit werden aber Techniken ein -
gesetzt, um die Anzahl der scheinbaren 
Anzeigenaufrufe, Klicks oder Konversio -
nen künst lich zu erhöhen, was Wer betrei -
bende dazu verlei tet, für Leistungen zu 
bezah len, die nie erbracht wurden oder 
keinen echten Wert hat ten. Durch auto -
matisierte Bots werden Klicks auf Werbe -
banner im großen Stil künstlich generiert 
oder es werden unautorisierte Anzeigen in 
Webseiten einge fügt, die legitime Anzei -
gen überlagern oder ihnen weite re hin zu -
fügen (Ad Injection). Zu schaffen machen 
der Bran che auch sogenannte ›Made for 
Advertising‹ Sites, MFA. Dabei handelt es 
sich um In ter netseiten, die ausschließlich 
dafür erstellt werden, um im großen Stil 
Werbung auf sich zu ziehen – unabhängig 
vom Sinn und Nutzen für den Be trachter. 
Bots täuschen menschliche Nutzer vor 
und Ziehen so mit die Budgets der Adver -
ti ser ab. Das alles schadet nicht nur dem 
Image der On line-Werbung, sondern auch 
der Umwelt: Laut dem The State of Sustai -
nable Advertising-Report von Scope3 wer -
den al lein in den USA durch Betrug bei 
Online-Display-Anzeigen jährlich 353.000 
Tonnen CO2 emittiert.

ACHTUNG ONLINE-WERBEBETRUG!
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Verlage und In halte an bieter trifft dies beson -
ders hart, denn die Verbraucher wehren sich,  
rüsten technolo gisch auf und surfen immer 
öfter mit akti vierten Werbeblockern. Das 
spü ren Publisher im Web auch mo netär (sie-
he Kasten ›Onliner weh ren sich‹). 
 
Owned Media wird aufgewertet 
Für die sensibel auf Werbung re a gierenden 
Online-Nutzer wäre eine relevante Ziel grup -
penan spra che – zum richtigen Zeit punkt am 
richtigen Ort – ein probates Mittel. Seit Jah-
ren tüf teln Anbieter daher an neuen, daten-
schutzkonformen Targeting-Lösungen.  
Technologisch steht die Online-Werbung al-
so gehörig unter Druck. Zusätzlich wird die 
Bran che durch die EU-Gesetzgebung zum 
Han deln gezwungen, mit der unter anderem 
die Rechte der Verbraucher im Web besser 
geschützt werden sollen (siehe Kasten ›Da-
tenschützer machen ernst‹). 
Vor dem Hintergrund zuneh men der Regulie-
rung, wachsen der Datenschutz-Anforderun-
gen und Browser-Restriktionen wun dert es 
daher nicht, dass das be währte Customer Re-
lationship Management (CRM) nun einen 
neuen digitalen Schub erhält. In vielen werbe-
treibenden Unter nehmen verlagert sich der 
Fokus bereits auf die datenschutzkon form er-
hobenen eigenen Daten (First-Party-Data), 
die vor allem durch Owned Media und CRM-
Maßnahmen von den Unterneh men selbst 
generiert werden. Statt fremde Daten einzu-

kaufen und darauf basierend auf unbe kannten 
Seiten zu werben, wird nun der eigene Daten-
schatz ge hoben. Wer einen 360-Grad-Blick 
auf seine Kunden erhalten möchte, muss die-
se – oft in un terschiedlichen eigenen Kanälen 
erzeugten und in Silos gespei cherten – Daten 
im Rahmen einer First-Party-Daten-Strategie 
zusammenführen.  
 
Chance für klassische Kanäle 
Zu einer 360-Grad-Sicht gehört konsequen-
terweise auch, die vom Kunden bevorzugten 
Kanä le und Formate für eine effektive Anspra-
che zu erkennen und zu nutzen. Dank der Di-
gitalisierung klassischer Kanäle wie TV, Audio 
und Print kann dies als Chance für alle Kanäle 
gewertet werden – auch für klassische.  
Ein sehr gu tes Beispiel ist Printwerbung: Sie 
kann mittlerweile digital initiiert, produziert 
und ausgesteuert wer den. So lassen sich sogar 
An zeigen in Zeitschriften und Zei tun gen pro-
grammatisch buchen – so wie es Advertiser 
aus dem Internet gewohnt sind.  
Hinzu kom men vielfältige Möglich kei ten, die 
Automatisierung und Digitalisierung für den 
Druck von Werbematerialien eröffnen. Dank 
Programmatic Printing ist Printwerbung – 
selbst für Kleinstauflagen – deutlich kosten -
güns tiger, relevanter und individueller in der 
Zielgruppenansprache, als es Print früher leis -
ten konnte.  
Nie war es einfacher, individuelle Druckpro-
dukte in beliebiger Auf lage herzustellen als 
mit Pro grammatic Printing. Kombiniert mit 
der Rückbesinnung auf die eigenen Medien 
und Daten er gibt sich damit nun die große 
Chance, dass Printwerbung wie der auf Au-
genhöhe im Marke ting-Mix mit nativen digi-
talen Kanälen bei der Zielgruppen an sprache 
konkurrieren kann.  
 
Synergien durch Programmatic Print  
Die Entwicklungen zwischen On line und Print 
verlaufen dabei durchaus konträr: Während 
In dividualisierungen im Internet aufgrund der 
Cookie-Restriktio nen immer schwieriger wer-
den, werden Individualisierungen im Printbe-
reich im Zuge der Digita lisierung auf eine 
neue Stufe ge hoben. Durch die Annäherung 
werden die Kanäle untereinan der kompati -
bler, was Chancen für Synergien eröffnet. 
So ermöglicht Program matic Printing bei -
spielsweise, Online-Shopping mit individuel-
len Print-Mailings zu kombinieren, was bei  
einer cle ve ren Kampagnen-Strategie Kauf ent -
scheidungen erleichtern und die Conversions 
heben kann.  

Die Verzahnung von nativen Print- und nati-
ven Digital-Kanä len war nie enger möglich als 
heute. Die jetzt viel beachteten First-Party-
Da ten bilden dafür die gemeinsame Grundla-
ge. Dank der programmatischen Möglichkei-
ten und traditionell starken Fokussierung auf 
Kun den daten könnte Print ein Ge winner die-
ser Rückbesinnung sein.  
Mit eigenen Medien, eige nen Daten und hap-
tischen Erleb nissen stehen die Chancen gut, 
zu reizüberfluteten On linern wieder durchzu-
dringen – relevant, entschleunigt und wir -
kungsvoll.  
Noch sorgen die funk tionierenden Cookies 
für ein ›business as usal‹ in der digitalen Wer-
bewelt. Doch eines ist klar: ›Augen zu und 
durch‹ wird auf Dauer nicht funktionieren. 
Re gu latoren, Nutzer und technische Restrik-
tionen zwingen Werbe trei bende zum Um-
denken. Höchs te Zeit aufzuwachen.

PROGRAMMATIC PRINT  |  PPA-SPECIAL

54 Milliarden US-Dollar Werbe einnahmen 
gehen den Publishern welt weit im Jahr 
2024 verloren, weil Nutzer Adblocker 
aktivieren und Werbeeinblen dun gen in 
ihren Browsern blockieren – entspre -
chend 8% der globalen On line-Werbe aus -
gaben. Im 2. Quartal 2023 gab es weltweit 
912 Mil lio nen aktive Werbeblocker, was 
im Vergleich zum ersten Quartal 2022 
einen Anstieg von 11% bedeutet.  
Diese Zah len liefert ein aktueller Report 
des Tech-Konzerns Eyeo, der sich auf Ad-
Filtering-Technologien spezia lisiert hat. 
Das Prin zip: Penetrante Werbung wird 
geblockt, allgemein akzeptier te Werbung 
durchgelassen. Die Zahl der Nutzer, die 
sich für Acceptable Ads ent schie den ha -
ben, ist ab 2022 in Jahresfrist um 42% 
gestiegen und hat mittlerweile die 300-
Millionen-Marke überschritten. 

ONLINER WEHREN SICH 

Der Digital Markets Act (DMA) ist eine Ver -
ordnung der EU, die spezifische Vorga ben 
für mäch tige Online-Plattformen ent hält. 
Sie wird seit Mitte 2023 angewendet. Ziel 
ist es, den Missbrauch der markt be herr -
schenden Stellung der großen Platt formen 
zu verhindern. Ein zentraler As pekt des 
DMA ist die Rege lung gegen die Selbstbe -
vor zu gung eigener Produkte und Diens te 
durch so ge nannte Gatekeeper auf ihren 
Plattformen. 
Der DSA – hierzulande auch als ›Gesetz 
über Digitale Dienste‹ be zeich net – ist seit 
Mitte Fe bruar 2024 vollumfänglich in 
Kraft. Dieses EU-Gesetz ver pflichtet so zia -
le Netzwerke, Online-Marktplätze, App-
Stores, Hosting-Dienstleister und an dere 
Anbieter soge nannter Vermittlungs diens -
te dazu, transparent und verant wor tungs -
bewusst zu agieren. Das hat auch Auswir -
kungen auf die Werbeaktivitäten von Un- 
ternehmen.  
Beispielsweise verbietet das Gesetz die ge -
ziel te Werbung für Minder jäh rige mithilfe 
persönlicher Daten; ebenso dürfen Wer -
be anzeigen nicht auf Religion oder sexu -
elle Orientierung abzielen. Darüber hinaus 
müs sen auf den Plattformen Wer beanzei -
gen nicht nur deutlich als solche gekenn -
zeichnet wer den, es muss außerdem klar 
ersichtlich sein, welches Unternehmen 
hinter einer Werbung steht. 

DATENSCHÜTZER  
MACHEN ERNST
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