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PROGRAMMATIC PRINT ALLIANCE
ONLINE-WERBUNG
UNTER DRUCK.

Von Karsten Zunke

Die Werbelandschaft im Inter-
net steht vor einer Zeiten-
wende. Mit dem Auslaufen
der Third-Party-Cookies und
verstarkten EU-Regulierungen
sind Marketingspezialisten
gezwungen, ihre Kampagnen-
Strategien zu tiberdenken.
Eigene Daten riicken ebenso
in den Fokus wie alternative
Wege, um Kunden weiterhin
gezielt anzusprechen.

Doch im digitalen Marketing
lasst sich momentan ein
klassisches Vogel-Strauf-
Phanomen beobachten. In der
zweiten Halfte 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.

D ie meisten Marketer verschlieBen davor
allerdings die Augen. Laut einer dmexco-
Trendstudie stufen lediglich 18,7% aller Mar-
keting-Profis die Abschaffung der Third-Par-
ty-Cookies als eine wichtige Entwicklung fir
das Jahr 2024 ein. Als wichtige Trends werden
hingegen eher Kiinstliche Intelligenz (70%)
und Nachhaltigkeit (32%) gesehen. In Sachen
Drittanbieter-Cookies setzen die meisten Ad-
vertiser auf sbusiness as usual< — frei nach dem
Motto: Augen zu und durch. Doch wer die
Cookie-Thematik ausblendet, konnte bose
erwachen.

Neue Herausforderungen durch
Cookie-Aus

Bereits im Januar dieses Jahres hat Google per
Zufallsprinzip 1% der Chrome-Nutzer ausge-
wahlt und fir sie die Third-Party-Cookies ab-
geschaltet. Erste Analysen der Werbeplatt-
form Assertive Yield zeigten bereits wenig
spater, dass fiir Publisher der Anzeigenumsatz
mit diesen Nutzern pro eintausend Impressio-
nen um 45% niedriger lag als (blicherweise
bei Usern mit aktivierten Cookies. Und auch
die Alternative, mit der Google die Funktiona-
litaiten der Drittanbieter-Cookies ersetzen
mochte, zeigt deutliche Schwachen: In der so-
genannten Google Privacy Sandbox biindelt
Google cookielose Technologien, die eine per-
sonalisierte Werbung ermoglichen sollen, oh-
ne die Privatsphare der Nutzer zu verletzen.
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Das angesehene |AB Tech Lab hat dieser Google
Privacy Sandbox Anfang dieses Jahres in einer
ausfiihrlichen Analyse nun zahlreiche Méngel
bescheinigt: Es gibt Bedenken hinsichtlich der
Markensicherheit, der Transparenz in Bezug
auf die Adressierbarkeit, Berichtsmechanis-
men, Anzeigenwiedergabeprozesse, mogliche
Gebotsentscheidungen und vieles mehr. Die
Liste ist lang.

Und wahrend die Online-Werbebranche
nach der optimalen Werbe-Losung sucht,
sind Verbraucher der digitalen Werbung zu-
nehmend Uberdriissig. Denn allen digitalen
Méglichkeiten zum Trotz wird im Internet oft
unspezifisch nach dem >Prinzip GieRkanne«
geworben.

Im Worst Case geschieht dies sogar mit krimi-
neller Absicht. Ein solcher Werbebetrug, auch
Ad Fraud genannt, ist ein Problem fiir alle se-
riosen Marktteilnehmer (siehe Kasten unten).
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§ ACHTUNG ONLINE-WERBEBETRUG!
g Werbebetrug im Internet (Ad Fraud) hat
: viele Gesichter. Meist wird Werbetreiben-
< den vorgegaukelt, dass die Online-Wer-

< bung korrekt ausgeliefert und Sichtkon-

: takte oder Klicks generiert wurden. In

< Wirklichkeit werden aber Techniken ein-
: gesetzt, um die Anzahl der scheinbaren

s Anzeigenaufrufe, Klicks oder Konversio-

s nen kinstlich zu erhohen, was Werbetrei-
3 bende dazu verleitet, fiir Leistungen zu

§ bezahlen, die nie erbracht wurden oder

: keinen echten Wert hatten. Durch auto-

< matisierte Bots werden Klicks auf Werbe-
< banner im groBen Stil kiinstlich generiert
3 oder es werden unautorisierte Anzeigen in
: Webseiten eingefiigt, die legitime Anzei-
: gen iiberlagern oder ihnen weitere hinzu-
: figen (Ad Injection). Zu schaffen machen
E der Branche auch sogenannte >Made for
S Advertising« Sites, MFA. Dabei handelt es
3 sich um Internetseiten, die ausschlieBlich
* dafir erstellt werden, um im groRen Stil

§ Werbung auf sich zu ziehen — unabhangig
< vom Sinn und Nutzen fiir den Betrachter.
< Bots tduschen menschliche Nutzer vor

< und Ziehen somit die Budgets der Adver-
 tiser ab. Das alles schadet nicht nur dem

< Image der Online-Werbung, sondern auch
¢ der Umwelt: Laut dem The State of Sustai-
: nable Advertising-Report von Scope3 wer-

3 den allein in den USA durch Betrug bei

: Online-Display-Anzeigen jahrlich 353.000
: Tonnen CO, emittiert.
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ONLINER WEHREN SICH

g 54 Milliarden US-Dollar Werbeeinnahmen
: gehen den Publishern weltweit im Jahr

: 2024 verloren, weil Nutzer Adblocker

: aktivieren und Werbeeinblendungen in
ihren Browsern blockieren — entspre-
chend 8% der globalen Online-Werbeaus-
gaben. Im 2. Quartal 2023 gab es weltweit
912 Millionen aktive Werbeblocker, was
im Vergleich zum ersten Quartal 2022
einen Anstieg von 11% bedeutet.

Diese Zahlen liefert ein aktueller Report
+ des Tech-Konzerns Eyeo, der sich auf Ad-
. Filtering-Technologien spezialisiert hat.
: Das Prinzip: Penetrante Werbung wird
: geblockt, allgemein akzeptierte Werbung
: durchgelassen. Die Zahl der Nutzer, die

sich fiir Acceptable Ads entschieden ha-

ben, ist ab 2022 in Jahresfrist um 42%
: gestiegen und hat mittlerweile die 300-
: Millionen-Marke tiberschritten.
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Verlage und Inhalteanbieter trifft dies beson-
ders hart, denn die Verbraucher wehren sich,
riisten technologisch auf und surfen immer
ofter mit aktivierten Werbeblockern. Das
spiiren Publisher im Web auch monetar (sie-
he Kasten >Onliner wehren sichc).

Owned Media wird aufgewertet

Fur die sensibel auf Werbung reagierenden
Online-Nutzer wére eine relevante Zielgrup-
penansprache — zum richtigen Zeitpunkt am
richtigen Ort — ein probates Mittel. Seit Jah-
ren tlifteln Anbieter daher an neuen, daten-
schutzkonformen Targeting-Losungen.
Technologisch steht die Online-Werbung al-
so gehorig unter Druck. Zusdtzlich wird die
Branche durch die EU-Gesetzgebung zum
Handeln gezwungen, mit der unter anderem
die Rechte der Verbraucher im Web besser
geschiitzt werden sollen (siehe Kasten >Da-
tenschiitzer machen ernst«).

Vor dem Hintergrund zunehmender Regulie-
rung, wachsender Datenschutz-Anforderun-
gen und Browser-Restriktionen wundert es
daher nicht, dass das bewahrte Customer Re-
lationship Management (CRM) nun einen
neuen digitalen Schub erhalt. In vielen werbe-
treibenden Unternehmen verlagert sich der
Fokus bereits auf die datenschutzkonform er-
hobenen eigenen Daten (First-Party-Data),
die vor allem durch Owned Media und CRM-
MaRnahmen von den Unternehmen selbst
generiert werden. Statt fremde Daten einzu-

PROGRAMMATIC PRINT | PPA-SPECIAL

kaufen und darauf basierend auf unbekannten
Seiten zu werben, wird nun der eigene Daten-
schatz gehoben. Wer einen 360-Grad-Blick
auf seine Kunden erhalten mochte, muss die-
se — oft in unterschiedlichen eigenen Kandlen
erzeugten und in Silos gespeicherten — Daten
im Rahmen einer First-Party-Daten-Strategie
zusammenfihren.

Chance fiir klassische Kandle

Zu einer 360-Grad-Sicht gehort konsequen-
terweise auch, die vom Kunden bevorzugten
Kanale und Formate fiir eine effektive Anspra-
che zu erkennen und zu nutzen. Dank der Di-
gitalisierung klassischer Kanile wie TV, Audio
und Print kann dies als Chance fur alle Kandle
gewertet werden — auch fiir klassische.

Ein sehr gutes Beispiel ist Printwerbung: Sie
kann mittlerweile digital initiiert, produziert
und ausgesteuert werden. So lassen sich sogar
Anzeigen in Zeitschriften und Zeitungen pro-
grammatisch buchen — so wie es Advertiser
aus dem Internet gewohnt sind.

Hinzu kommen vielféltige Méglichkeiten, die
Automatisierung und Digitalisierung fiir den
Druck von Werbematerialien eréffnen. Dank
Programmatic Printing ist Printwerbung -
selbst flir Kleinstauflagen - deutlich kosten-
giinstiger, relevanter und individueller in der
Zielgruppenansprache, als es Print friiher leis-
ten konnte.

Nie war es einfacher, individuelle Druckpro-
dukte in beliebiger Auflage herzustellen als
mit Programmatic Printing. Kombiniert mit
der Riickbesinnung auf die eigenen Medien
und Daten ergibt sich damit nun die groBe
Chance, dass Printwerbung wieder auf Au-
genhohe im Marketing-Mix mit nativen digi-
talen Kandlen bei der Zielgruppenansprache
konkurrieren kann.

Synergien durch Programmatic Print
Die Entwicklungen zwischen Online und Print
verlaufen dabei durchaus kontrar: Wahrend
Individualisierungen im Internet aufgrund der
Cookie-Restriktionen immer schwieriger wer-
den, werden Individualisierungen im Printbe-
reich im Zuge der Digitalisierung auf eine
neue Stufe gehoben. Durch die Annaherung
werden die Kandle untereinander kompati-
bler, was Chancen fiir Synergien eréffnet.

So ermoglicht Programmatic Printing bei-
spielsweise, Online-Shopping mit individuel-
len Print-Mailings zu kombinieren, was bei
einer cleveren Kampagnen-Strategie Kaufent-
scheidungen erleichtern und die Conversions
heben kann.
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Die Verzahnung von nativen Print- und nati-
ven Digital-Kanalen war nie enger moglich als
heute. Die jetzt viel beachteten First-Party-
Daten bilden dafiir die gemeinsame Grundla-
ge. Dank der programmatischen Moglichkei-
ten und traditionell starken Fokussierung auf
Kundendaten konnte Print ein Gewinner die-
ser Riickbesinnung sein.

Mit eigenen Medien, eigenen Daten und hap-
tischen Erlebnissen stehen die Chancen gut,
zu reiziiberfluteten Onlinern wieder durchzu-
dringen - relevant, entschleunigt und wir-
kungsvoll.

Noch sorgen die funktionierenden Cookies
filr ein >business as usal< in der digitalen Wer-
bewelt. Doch eines ist klar: >Augen zu und
durch< wird auf Dauer nicht funktionieren.
Regulatoren, Nutzer und technische Restrik-
tionen zwingen Werbetreibende zum Um-
denken. Hochste Zeit aufzuwachen.

DATENSCHUTZER
MACHEN ERNST

Der Digital Markets Act (DMA) ist eine Ver-
+ ordnung der EU, die spezifische Vorgaben

: fir machtige Online-Plattformen enthalt.
: Sie wird seit Mitte 2023 angewendet. Ziel
ist es, den Missbrauch der marktbeherr-

: schenden Stellung der groRen Plattformen
s zu verhindern. Ein zentraler Aspekt des

: DMA ist die Regelung gegen die Selbstbe-
: vorzugung eigener Produkte und Dienste
: durch sogenannte Gatekeeper auf ihren
Plattformen.

* Der DSA - hierzulande auch als sGesetz

: iber Digitale Dienste< bezeichnet — ist seit
* Mitte Februar 2024 vollumfanglich in
Kraft. Dieses EU-Gesetz verpflichtet sozia-
: le Netzwerke, Online-Marktplatze, App-
Stores, Hosting-Dienstleister und andere

: Anbieter sogenannter Vermittlungsdiens-
: te dazu, transparent und verantwortungs-
bewusst zu agieren. Das hat auch Auswir-
kungen auf die Werbeaktivitdten von Un-
ternehmen.

Beispielsweise verbietet das Gesetz die ge-
zielte Werbung fiir Minderjahrige mithilfe
personlicher Daten; ebenso diirfen Wer-

beanzeigen nicht auf Religion oder sexu-
elle Orientierung abzielen. Dariiber hinaus
miissen auf den Plattformen Werbeanzei-

gen nicht nur deutlich als solche gekenn-
. zeichnet werden, es muss auRerdem klar
ersichtlich sein, welches Unternehmen

hinter einer Werbung steht.





