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2023 - Ein Blick in
die Post-Cookie-Ara

Funf Zukunftsszenarien fur das
datenbasierte Targeting ohne Cookies

emetrig Whitepaper
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Liebe Datalover,

fur die meisten Online-Marketer, egal wie lange sie dabei sind, war der
Cookie so etwas wie eine stabile Konstante im sich standig wandelnden
digitalen Werbegeschaft. Seine Zukunft ist aber ungewiss: Findet sich
nach dem BGH-Urteil aus dem Juni 2020 eine Allianz der Cookie-Retter?
Oder sind die Tage des Third-Party-Cookies gezahlt?

So viel ist sicher: Die Entwicklung beschleunigt sich zu-
nehmend durch verschiedene Faktoren und Entwicklun-
gen im Markt. So hat das World Wide Web Consortium
(W3C) fiir Januar 2022 mit der ,Privacy Sandbox” eine
Cookie-Alternative angektndigt. Google, schon heute
dominierender Player im digitalen Werbemarkt, ist Trei-
ber dieser Losung — naturlich nicht ganz uneigennutzig.

Doch was bedeutet das fiir die Werbungtreibenden, die
Adtech-Anbieter, die Publisher und vor allem die Nutzer?
Mit der Frage, ob der Cookie stirbt und was nach dem
Cookie kommt, mussen sich alle relevanten Player drin-
gend auseinandersetzen. SchlieBlich spielen Third-Par-
ty-Cookies eine zentrale Rolle bei den meisten digitalen
Werbekampagnen.

Ohne Third-Party-Cookies wird ein Frequency Capping,
wie wir es heute kennen, nicht mehr maglich sein.
Retargeting funktioniert nicht mehr, genauso wenig
die dynamische Echtzeit-Individualisierung von Werbe-
mitteln. Last-Klick- oder Multi-Touchpoint-Attribution
werden unmoglich. Das Gleiche gilt fiir Zielgruppen-
Targetings auf Basis von Drittdaten.

Noch haben alle Marktteilnehmer, ob Werbungtreibende,
Agenturen oder Adtech-Anbieter, die Chance, die Zukunft
des datengetriebenen Marketing zu ihren Gunsten zu

gestalten — mit consent-basierten Cookies oder als Post-

Cookie-Ara. Als Startpunkt und Inspirationsquelle fiir eine

tiefergehende Auseinandersetzung mit der Zukunft des
datenbasierten Targeting werfen wir einen Blick in das
Jahr 2023. In flnf Szenarien zeichnen wir Bilder, wie die

digitale Werbewelt in knapp zweieinhalb Jahren aussehen

konnte, wie es dazu gekommen ist und was das fiir den
Markt und alle Beteiligten bedeutet.

So viel sei verraten: Es gibt durchaus realistische Szenari-
en, die eben keine totale Dominanz nur weniger US-Tech-
Player vorsehen. Diesen moglichen Zukunftsentwdirfen
gelingt es zudem, alle Interessen, auch die der Nutzer,
nach relevanter Werbung sowie qualitativ hochwertigen
Medieninhalten in eine stabile Balance zu bringen. So
kann eine Marktsituation entstehen, von der wirklich

alle Teilnehmer profitieren.

Stephan Jackel
Geschaftsfiihrer emetriq
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Status Quo 2020

Player und Marktuberblick

Bevor wir den Blick in die Zukunft wagen, betrachten wir erst einmal den Status Quo im Jahr 2020. Wer beeinflusst
die Entwicklung rund um die mogliche Ablosung des Third-Party-Cookies auf welche Weise? Und: Wer ist von davon
wie betroffen?

Grundsatzlich unterscheidet man zwischen First-Party- und Third-Party-Cookies. \Websites setzen erstere
immer dann, wenn ein Nutzer sie gerade besucht. Sie sind nicht domainubergreifend zuganglich. Ein Third-
Party-Cookie dagegen wird nicht vom Webseitenbetreiber selbst gesetzt, sondern von Technologieanbietern
aus der Advertising-Landschaft (Third-Party-Datenprovider). Die Funktion dieser kleinen ,Informations-
schnipsel” liegt darin, das Surfverhalten eines Users UGber einen langeren Zeitraum auch ohne explizite An-
meldung durch den Benutzer auf einer Website und iber mehrere Webangebote hinweg zu beobachten. So
kdnnen die Cookies Informationen sammeln, mit denen sich dann wiederum Nutzerprofile erstellen lassen.
Ein Third-Party-Datenprovider, wie z.B. emetrig, entwickelt auf Basis von solchen Drittdaten Zielgruppenseg-
mente, die Werbungtreibende fiir das Targeting, also die zielgruppenspezifische Auslieferung von Werbekam-
pagnen, nutzen. Mit dem BGH-Urteil aus dem Juni 2020 ist nun auch eindeutig festgelegt, dass dienstiber-
greifendes Tracking jeder Art nur mit der Zustimmung des Nutzers erfolgen darf. Wer also Third-Party-Cookies
setzt, braucht den Consent des Nutzers.

Browser vs.
Third-Party-Datenprovider

Als moglicher Cookie-Killer wird im Markt das Thema
.Datenschutz” gesehen. Oder besser gesagt, im Namen
des Datenschutzes werden der Einsatz und die Nutzung
des Third-Party-Cookies immer starker eingeschrankt.

—\ Eine Schllsselrolle spielen hierbei keine staatlichen Auf-
sichts- oder Regulierungsbehorden, sondern die Brow-
serhersteller. Sie haben sich langst zu den modernen

\/ Gatekeepern zwischen den Werbungtreibenden und den

Nutzern entwickelt.

Die im deutschen Markt relevanten Browseranbieter sind
Safari, Firefox und Chrome. Im Hinblick auf das Thema
Third-Party-Cookies reagieren sie exakt entsprechend
ihren Geschaftsmodellen.



Safari

Safari ist der Webbrowser von Apple. Das Kerngeschaft
des Tech-Konzerns basiert jedoch vor allem auf Hard-
ware (iPhone, MacBook & Co.) und dem App Store.
Deshalb versucht das Unternehmen auch, das Sammeln
von Daten auf externen Servern zu unterbinden und auf
seine Endgerate bzw. in die eigene Cloud zu verlagern.
So will Apple die Nutzung von Daten in dritten Wert-
schopfungsketten verhindern. Dementsprechend ist
auch der Umgang mit Cookies restriktiv. Mit dem Update
der Intelligent Tracking Prevention (ITP) im Mdrz 2020
werden Third-Party-Cookies in der Standardeinstellung
von Safari sofort oder nach maximal einem Tag geldscht.
Damit sind sie flr seriose Datenanbieter nicht mehr ver-
wertbar. Dem Nutzer gegenlber positioniert sich Apple
mit diesem Vorgehen als Datenschitzer und Bewahrer
der Privatsphare im Netz.

Hier den ganzen Artikel lesen!

auf heise.de %

Hier den ganzen Artikel lesen!

auf zdnet.de %

Firefox

Auch der freie Webbrowser des Mozilla-Projektes verhalt
sich restriktiv im Hinblick auf Cookies von Drittanbietern.
Das Sammeln und Verwenden von Third-Party-Cookies
ist in der Standardvoreinstellung nicht mehr zugelassen.
Damit inszeniert sich Firefox in der Offentlichkeit als
Privacy-Schutzschild fir die Nutzer. Im November 2019
hat der Hersteller sein Retter-Image mit der interna-
tionalen Werbekampagne ,Firefox fights for you” noch
einmal deutlich unterstrichen. War es einst der Internet
Explorer, von dem die Nutzer befreit werden sollten, geht
es heute um Tracking-Cookies von Drittanbietern und
eine Alternative zu Googles Chrome. Merkwurdig stoRt
dabei allerdings auf, dass sich Firefox zu groBen Teilen
Uber Geld von Google finanziert. Dafiir ist Google als
Hauptsuchmaschine in Firefox voreingestellt und sichert
sich so Zugang zu Nutzer-Traffic und Werbegeldern.
Berichten des GoogleWatchBlog zufolge will Firefox die
Abhangigkeit von Google kiinftig Uber kostenpflichtige
Premium-Abos verringern.


https://www.heise.de/newsticker/meldung/Firefox-sperrt-Cookies-in-Sandbox-ein-4438579.html
https://www.zdnet.de/88378207/safari-blockiert-ab-sofort-alle-cookies-von-drittanbietern/
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Chrome

Chrome ist ein Webbrowser von Google. Google verof-
fentlicht groRRe Teile des Quelltextes von Google Chro-
me in dem Open-Source-Projekt Chromium. Da unter
anderem die Browserdienste Microsoft Edge und Opera
auf Chromium basieren, gilt das Folgende auch fiir diese
Anbieter. Da Safari und Firefox Third-Party-Cookies
komplett blocken, kommt Chrome derzeit eine Schlissel-
position auf dem Markt des cookie-basierten Targeting
zu. Denn noch lasst der US-Riese das Setzen der kleinen
Programmcodes zu. Allerdings hat auch Google im Rah-
men seiner Datenschutz- und Privatsphare-Kampagnen
angekiindigt, diese Option in weniger als zwei Jahren ab-
zuschalten. Fur Mitte Juli erwarten Branchendienste mit
dem Browser-Update Chrome 84 und dem sogenannten
SameSite-Cookies-Update einen weiteren Schritt in die-
se Richtung. Im Januar 2022 will Google dann mit einer
eigenen Losung namens ,Privacy Sandbox" starten.
Zwar ist der offizielle Urheber der Sandbox das World
Wide Web Consortium (W3C), doch das Projekt wird
maligeblich von Google getrieben.

Hier den ganzen Artikel lesen!

auf heise.de [}

SameSite-Cookies-Update

Dieses Update sieht vor, dass Cookies von Drittanbietern einfacher aussortierbar gemacht werden. Konkret
werden sie dann explizit als SameSite=None ausgewiesen und zudem per Secure auf HTTPS-gesicherte
Seiten beschrankt, damit Chrome sie noch weitersendet. Google will so das Tracken Gber mehrere Seiten
hinweg transparenter gestalten. Auch eine Verfeinerung der Einstellungen beim Blockieren von Cookies ist

geplant.


https://www.heise.de/news/SameSite-Attribut-Google-Chrome-draengt-auf-sichere-Cookies-4768780.html

Adtech-Markt vs. Browser

Wie der Marktlberblick zeigt, ist Chrome derzeit der
einzige Browser, der Third-Party-Cookies zulasst. Das
bedeutet, dass alle Anbieter, die mit ihnen arbeiten und
auf deren Basis zum Beispiel Targeting-Daten bereitstel-
len, dies aktuell nur Uber den Google-Browser konnen.

Der eigentlich unabhangige Adtech-Markt, zu dem Third- —
Party-Datenprovider gehdren, ist damit doch wiederum <~ F::L

massiv von dem US-Suchkonzern abhangig. /

Allerdings verscharft sich derzeit die Notwendigkeit,
dass der Markt aber eine eigene, browser-unabhangige
Technologie zum User-Tracking entwickelt, immer mehr.

Hintergrund: Wertschopfungsketten im datenbasierten Targeting

Walled Garden Facebook

Facebook ist ein sogenannter Walled Garden. Der Anbieter hat eine komplett geschlossene Wertschop-
fungskette geschaffen. HeiRt: Alle im Facebook-Okosystem generierten Daten verbleiben auch in ihm und
lassen sich aul3erhalb des Social-Networks nicht zur Bildung von Zielgruppensegmenten oder Targeting-
Clustern nutzen. Da sich die Nutzer bei Facebook einloggen, ist die US-Company auch in der Lage, gerate-
ubergreifend zu tracken und diese Informationen fiir Werbekampagnen innerhalb des eigenen Netzwerks
bereitzustellen.

(Halber) Walled Garden Google

Auch Google wird haufig als Walled Garden bezeichnet. Denn Google setzt ebenfalls alles daran, die Wert-
schopfung so weit wie madglich im eigenen System zu halten. Durch eine restriktive Browserpolitik hatte
Google grundsatzlich die Moglichkeit, den Adtech-Markt aus seinem Chrome-Browser auszuschlieRen —
tut dies aber nicht. Auch die angekiindigte ,Privacy Sandbox” verspricht dem Adtech-Markt einen gewissen
Zugriff, allerdings nach den Regeln von Google.

Freier Adtech-Markt (Non-GAFA)
Der freie Adtech-Markt ist stark fragmentiert. An der Wertschopfungskette von der Werbebuchung durch

Werbungtreibende oder Agenturen bis zur Auslieferung der Anzeigen auf (ganz oder teilweise) werbefinan-
zierten Portalen sind zahlreiche Player beteiligt. Die Adtech-Anbieter und Marktplatze sorgen fiir die opera-
tive Abwicklung der Werbeauslieferung. Auch Google ist mit einer eigenen Demand-Side-Plattform (DSP)
fiir die Buchung von Werbeflachen sowie einer Sell-Side-Plattform (SSP) fiir das Anbieten von Werbeflachen
in diesem Markt aktiv.



Publisher vs. Datenschutzbehorden

Die flr den Nutzer frei verfligbaren Inhalte auf Webseiten und Porta-
len werden zu groRen Teilen tiber Werbeeinnahmen finanziert. Das ist
im Grunde ein einfacher Deal. Damit Publisher ihre Reichweite auch
vermarkten konnen, setzen sie Cookies und sammeln Daten ihrer
Nutzer. Spatestens seit dem BGH-Urteil im Fall Planet49 miissen sie
daftir die explizite Einwilligung der Nutzer (den Consent) einholen und
konnen sich nicht mehr auf ein berechtigtes Interesse berufen. Der
Druck der deutschen Datenschutzbehdrden auf die Verlage wachst
also, was das Einholen des Consent angeht. Ubrigens ist beispiels-
weise Facebook, fiir die die irischen Behdrden zustdndig sind, bislang
einem solchen Druck noch nicht in der gleichen Harte ausgesetzt.

Nutzer vs. Werbung(treibende)

Viele Nutzer verstehen oder akzeptieren den zuvor genannten Deal
des offenen Internets nicht und sind zudem von Werbung, die sie
vermeintlich verfolgt, genervt. Die Adblocker-Raten lagen Ende 2019
bei mehr als 23 Prozent. Auch Consent-Raten von 60 bis 70 Prozent
bedeuten im Umkehrschluss, dass etwa ein Drittel der Nutzer die
Einwilligung fir das Setzen von Werbe-Cookies verweigert.

Gleichzeitig zeigen Studien, dass die Nutzer einen Wunsch nach
relevanter Werbung haben, die ihnen Produkte und Dienstleistungen
vorschlagt, an denen sie gerade tatsachlich ein gewisses Interesse
haben.

Advertiser und Mediaagenturen vs. Google
und das Open Web

Betrachtet man die Interessenlage von Advertisern und Mediaagen-
turen, wird ein Spannungsverhaltnis deutlich. Auf der einen Seite
wollen sie moglichst viel Konkurrenz zwischen den unterschiedlichen
Anbietern, denn das halt die Preise niedrig und sorgt flir einen hohen
Innovationsdruck. Gleichzeitig hatten sie gerne eine moglichst ein-
fache Plattform, tiber die sie alles mit wenigen Klicks buchen konnen.
Ersteres tendiert in Richtung des Pols Open Web. Letzteres bietet
Google und sein Werbe-Okosystem, allerdings mit dem Nachteil,
dass die Preise steigen, sobald die Marktkontrolle des US-Konzerns
zunimmt.



Szenarien Post Cookie Ara 2023

Wie sieht eine Zukunft
ohne Cookies aus?

Wohin aber geht nun die Reise des datenbasierten Targeting ohne den Cookie, wie wir ihn kennen und auf3erhalb

der Walled Gardens?

Cookieless Targeting — die kurzfristige Perspektive

Der digitale Werbemarkt und insbesondere viele Tech-
nologieanbieter arbeiten bereits daran, Alternativen

fur das domain-tbergreifende Third-Party-Tracking zu
entwickeln. Langst gibt es Losungen, die ohne Cookies
auskommen und erfolgreich im Einsatz sind. Zwar kdnnen
diese Alternativen bisher in puncto Prazision nicht ganz
mit den cookie-basierten Verfahren mithalten, dennoch
bieten sie die Maglichkeit, auch ,cookieless” Reichweiten
zu qualifizieren, um fiir das Targeting eingesetzt werden
zu konnen.

Wie ist das moglich? Selbst wenn Nutzer ohne Coo-
kie-Historie eine Webseite besuchen, bringen sie einige
aktuelle Informationen mit. Dazu gehdren beispielsweise
Referrer-Daten, die verraten, auf welcher Seite ein User
zuvor surfte. Auch der verwendete Browser, dessen
Einstellungen oder der Zeitstempel geben Auskunft zum
Nutzerverhalten und dem genutzten Device. Auf Basis
der Informationen von Usern mit Cookie-Historie lassen

sich so Vorhersagen fuir die Merkmale von cookie-losen
Surfern ohne Opt-in treffen, die ein zielgenaues Targeting
ermoglichen. Auch die Keywords, die in der URL vor-
kommen, helfen dabei, den Nutzer zu segmentieren.

Auf diese Weise lassen sich Vorhersagen treffen, etwa

im Hinblick auf Haushaltsnettoeinkommen, Alter, Aus-
bildung, Beruf oder Familienstand. So erreichen Websites
auch absolute Cookie-Verweigerer oder User von cookie-
feindlichen Browsern wie Firefox oder Safari.
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Das Cookie-Substitut des Open Web — die langfristige Perspektive

Doch was passiert, wenn in der Zukunft Chrome als
Schltsselquelle fiir Cookie-Daten in der jetzigen Form
nicht mehr zur Verfligung steht? Dann geraten lang-
fristig auch die Modelle fiir cookie-loses Targeting in
Gefahr. Von Usern mit Cookie-Historie konnen so keine
Ableitungen mehr auf cookie-lose Surfer getroffen
werden, denn die Modelle werden jeden Tag/jede Woche
neu berechnet. Google wird somit auch massiv in die
Beziehung zwischen Publishern und Usern eingreifen,
da diese gar nicht mehr selbst entscheiden konnen, was
sie in Hinsicht auf das Tracking miteinander vereinbaren.
Denn heute lautet der Deal: Hochwertige, selbst recher-
chierte und kuratierte Inhalte gegen pseudonymisierte
Daten. Eine Losung wie die Privacy Sandbox von Google
wirde diese Gegenfinanzierung ad absurdum fiihren
und tief in die Geschaftsmodelle und den wirtschaft-
lichen Handlungsspielraum eines Publishers eingrei-
fen — selbst User, die einem Tracking durch Publisher
zugestimmt haben, dirften dann trotzdem nur nach

Was ist das ,Open Web"?

von Chrome vorgegebenen Regeln getrackt werden. Die
Branche arbeitet daher mit Hochdruck an einem eigenen
Nachfolger der Cookie-Technologie.

Hier gibt es bereits diverse Initiativen im Markt, am
prominentesten ist die sogenannte ,NetID" Hierbei
handelt es sich um eine Stiftung, die ein Framework zum
Austausch von Logln-Daten bieten soll und Nutzerdaten
aulBerhalb der Walled Gardens halten mochte. Verein-
facht gesagt: NetlD mochte die europaische Version des
+~Anmelden mit Facebook” werden. Dartiber hinaus gibt
es weitere Initiativen, die derzeit parallel an Alternativen
arbeiten. Allen Losungen gemein ist: Die Nachfolgelosung
des Cookies soll auf LogIn-Daten beruhen, das heil3t,

der Nutzer wird nur dort getrackt, wo er auch eingeloggt
ist. Wer sich am Ende durchsetzt, ist derzeit unklar.

Aber: Dies war beim Cookie zunachst auch so — erst die
Synchronisation von Cookies im Werbemarkt fiihrte zum
Real-Time Bidding der heutigen Zeit — Geduld und Zuver-
sicht sind also angemessen.

.Open Web" oder ,Open Internet” sind keine feststehenden oder geschiitzten Begriffe. Wenn wir hier von
Open Web sprechen, wird darunter ein offener Onlinemarkt verstanden, zu dem jeder Zugang hat und der
nicht durch einzelne marktdominierende Unternehmen, wie z.B. die GAFA, begrenzt wird.

Makroentwicklung: Wirtschaftliche
Entwicklung, Rechtssprechung,
Konsumverhalten, ...

Szenarien
Makt: Advertiser,
Agenturen, Publisher,
Ad-Tech-Anbieter, User, ...
Strategie

Dein
Unternehmen

Szenarien sind plausible Geschichten tber die Zukunft

Quelle: Ramirez & Mannervik (2016): Collaborative Strategy
to Shift the Transactional/Contextual Environment

Dennoch: Die (Werbe-)Wirtschaft mag keine un-
sicheren Aussichten auf eine Zukunft im Nebel,
ganz gleich, ob Werbungtreibender, Publisher,
Technologieanbieter oder Datenprovider. Des-
wegen haben wir Szenarien entworfen, wie die
Welt der datengetriebenen Werbung im Jahr
2023 aussehen konnte. Dabei haben wir uns

der Szenariotechnik bedient, eine Methode der
strategischen Planung und eine Prognosetech-
nik, die sowohl in der Politik, in der Wissenschaft
als auch der Wirtschaft verwendet wird. Ziel ist
es, mogliche Entwicklungen der Zukunft zu ana-
lysieren und zusammenhangend darzustellen.
Beschrieben werden dabei alternative zukinftige
Situationen sowie Wege, die zu diesen zukiinfti-
gen Situationen fuhren.

10



Cookieless 2023
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«Monopol- vs.
Privacy”-Szenario

User lehnen Tracking
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Content gegen Geld

o
Ocoo

oo

Das ,,Open-Web-

vs. Closed-

Privacy”-Szenario

Privacy Sandbox ist als
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Long live the
Cookie”-Szenario

Das Open Web bietet eine
gemeinschaftliche, technisch
funktionierende und vom

Werbemarkt akzeptierte
Nachfolgetechnologie fiir
Cookie-Tracking

Das .The Winner Takes
it All”-Szenario

User wertschatzen
mehrheitlich den

N4

G

~0Open-Web-Hero"-
Szenario

Tracking-Mehrwert:
Content fiir Daten
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Das ,Monopol- vs. Privacy”-Szenario

Die Situation

In diesem Szenario wurde die Privacy Sandbox erfolg-
reich eingefiihrt und Google verflgt Gber ein Quasi-
Monopol auf den Markt datengetriebener Werbung.
Die US-Company ist mit seiner Nachfolgetechnologie
des Cookies marktdominierend. Zudem ist es den an-
deren Playern nicht gelungen, ein gemeinschaftliches,
technisch funktionierendes und vom Werbemarkt
akzeptiertes Cookie-Substitut zu etablieren. Auch hat
niemand Google daran gehindert, den Third-Party-
Cookie abzuschaffen.

Grundsatzlich lehnen User Tracking-Methoden stark ab,
auch wenn der Browser einen erheblichen Datenschutz
suggeriert. Advertiser sind dankbar Uber das zentrale An-
gebot der Sandbox. Was im ersten Moment Komfort und

Sicherheit fir Werbungtreibende und Nutzer verspricht,
hat aber Schattenseiten: Werbetreibende mussen sich
durch den fehlenden Wettbewerb im datengetriebenen
Onlinemarketing und das quasi-monopolistische Angebot
aber die Werbepreise diktieren lassen. Gleichwohl eta-
blieren sich neue Player, die sich auf Werbung in Chrome
spezialisieren.

<>

Unser Glaskugelfaktor

l‘ 1 (sehr unwahrscheinlich)
5 (mittelwahrscheinlich)

NS\

10 (sehr wahrscheinlich)

12



Im Uberblick
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Third-Party-Cookie

Tracking-Alternative

Open-Web

Neue Player

Advertiser

Publisher

Nutzer

Gesetzgebung/
EU-Kommission

Google hat den Third-Party-Cookie abgeschafft.

Google Privacy Sandbox

Der Markt konsolidiert sich und Unified ID Anbieter (z.B. ID5-Ansatz) gewinnen
an Starke und Relevanz, da diese Tracking-Losung das Nachstbeste nach 3rd
Party Cookies ist.

Spezialdienstleister fiir Werbung im Chrome-Browser (mit Google)

Die Transparenz-Initiativen des Adtech-Okosystems waren enttauschend.
Das zentrale Angebot der Privacy Sandbox wird dankbar und wohlwollend
angenommen.

Da andere Dinge wichtiger waren, haben sich die Publisher kaum mit der
Entwicklung beschaftigt. Und weil die Google-Suche zudem das Tor zur
Reichweite der Publisher ist, haben sie wenig Energie aufgebracht, gegen
Google zu argumentieren. Sie preisen wieder Kontext-Targeting an und
suchen parallel Alternativen zur Werbefinanzierung.

Die Nutzer haben die Nase voll. Datenskandale, Datenlecks und Hackerangriffe
haben sie weiter verunsichert. Nicht relevante Werbung und die Nutzung ihrer
Daten trotz Widerspruch nerven. Der Adtech-Markt hat es nicht geschafft, den
Nutzer mit einer ganz einfachen Losung und klarem Nutzenargument in puncto
Tracking zu Uberzeugen. Alle lieben Google Chrome, den Browser, der besten
Datenschutz suggeriert.

Trotz zahlreicher wettbewerbsrechtlicher Beschwerden kommt es zu keinem
Urteil, da die EU-Kommission zu langsam und halbherzig reagiert.
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Das ,The Winner Takes It All"-Szenario

Die Situation

Privacy Sandbox ist das einzig marktdominierende
Cookie-Substitut und User wertschatzen mehrheitlich
den Mehrwert von Tracking-Methoden. Auch in diesem
Szenario verfugt die US-Company uber ein Quasi-Mono-
pol auf den Markt datengetriebener Werbung und erlaubt
keine Third Party Cookies mehr. Die User sind glticklich,
den Chrome-Browser zu haben, denn personalisierte
Werbung ist auch tber diesen weiterhin verfiigbar und
wird ausgesteuert. Gleichzeitig ist es den tbrigen Playern
nicht gelungen, ein akzeptiertes Cookie-Substitut erfolg-
reich einzufihren.

Nutzer wie Werbungtreibende legen ihre Daten ver-
trauensselig in die Hand eines Monopolisten. Nun ist es
nicht der Staat, der alles Uber sie weilR, dafiir ein US-
amerikanisches Technologieunternehmen. Heute ist es

der Werbemarkt, wo der Monopolist dartiber bestimmit,
was Werbung kostet und welche Werbung wen erreicht
oder wer Uberhaupt werben darf und unter welchen
Bedingungen. Aber die Daten, die Nutzer und Werbung-
treibende in diesem Szenario mit Google bereitwillig
teilen, haben fiir den Tech-Giganten einen Wert, der weit
uber den Werbemarkt hinausreicht und dies wird nicht
der letzte Markt sein, den das Unternehmen friiher oder
spater nach seinen Regeln gestaltet.

<>

Unser Glaskugelfaktor

5 1 (sehr unwahrscheinlich)
5 (mittelwahrscheinlich)

NN\ 10 (sehr wahrscheinlich)



Im Uberblick
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Google hat den Third-Party-Cookie abgeschafft.

Google Privacy Sandbox

Das Okosystem des datengetriebenen Onlinemarketings ist zerstort.

Spezialdienstleister fiir Werbung im Chrome-Browser (mit Google)

Die Transparenz-Initiativen des Adtech-Okosystems waren enttauschend.
Das zentrale Angebot der Privacy Sandbox wird dankbar und wohlwollend
angenommen.

Da andere Dinge wichtiger waren, haben sich die Publisher kaum mit der
Entwicklung beschaftigt. Und weil die Google-Suche zudem das Tor zur Reich-
weite der Publisher ist, haben sie wenig Energie aufgebracht, gegen Google

zu argumentieren. Sie preisen wieder Kontext-Targeting an und suchen parallel
Alternativen zur Werbefinanzierung.

Die Nutzer akzeptieren personalisierte Werbung. Seit diese mithilfe der

Privacy Sandbox ausgespielt werden, ist die Relevanz fiir den einzelnen Nutzer
noch einmal deutlich gestiegen. Ein Grof3teil der Anzeigen sind Google Ads.
Dass es in diesem Punkt kaum Vielfalt gibt, stort niemanden. Moglich ist auch,
dass sich Werbemittel und Kampagnen in der Zwischenzeit weiterentwickeln
haben, was die Akzeptanz bei Nutzern befliigelt hat. Alle lieben Google Chrome,
den Browser, der besten Datenschutz suggeriert und nur wirklich relevante
Werbung zulasst.

Trotz zahlreicher wettbewerbsrechtlicher Beschwerden kommt es zu keinem
Urteil, da die EU-Kommission zu langsam und halbherzig reagiert.
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Das ,Open-Web- vs. Closed-Privacy”-Szenario

Die Situation

Das Open Web bietet ein marktrelevantes Cookie-Subs- nicht relevanter Werbung. Diese Ablehnung motiviert die
titut. Dabei ist es gelungen, alle wichtigen Player ins Boot ~ Browserhersteller, neue Blocking-Mechanismen zu ent-

zu holen. Diese neue Technologie hat dazu gefiihrt, dass ~ wickeln und ruft erneut die Datenschiitzer auf den Plan.

ein aus Sicht der Werbebranche besseres und stabileres

Tracking moglich ist als tber die Cookies. Zudem haben <>

wettbewerbsrechtliche Beschwerden gegen Google Unser Glaskugelfaktor
dazu gefiihrt, dass die Sandbox in dieser Form untersagt 5 1 (sehr unwahrscheinlich)
wurde. Die User lehnen allerdings mehrheitlich Tracking- 5 (mittelwahrscheinlich)

Methoden stark ab. Sie sind zunehmend genervt von NN\ 10 (sehr wahrscheinlich)
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Gesetzgebung/
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Der Third-Party-Cookie in seiner bisherigen Form wird ersetzt.

Open-Web-Cookie-Substitut in Form eines ID-Verbundes, Tracking ist wieder
Uber alle Browser mdglich. Denn die Unified-ID-Losung setzt auf First-Party-
Cookies plus probabilistische (IP-basierte) Cross-Device-Graphen.

Das Open Web hat viel probiert und sich schlussendlich auf einen ID-Verbund
geeinigt. Alle Player von VVerbanden uber Initiativen und Stiftungen bis hin zu
den Adtech-Anbietern. Die Losung funktioniert technisch einwandfrei.

Der Alternativ-ID-Anbieter, der dem Markt die beste Losung zur Verfigung
gestellt hat, sowie Cross-ID-Table-Anbieter.

Die Advertiser sind froh, dass dank der neuen Technologie Tracking besser
und stabiler funktioniert als mit dem Cookie und sich die Kampagnen-
ergebnisse gut entwickeln. Sie begriiRen aul3erdem die verbesserte
Transparenz in der Abwicklung.

Da andere Dinge wichtiger waren, haben sich die Publisher kaum mit der Ent-
wicklung beschaftigt. Und weil die Google-Suche zudem das Tor zur Reichweite
der Publisher ist, haben sie wenig Energie aufgebracht, gegen Google zu argu-
mentieren. Sie preisen wieder Kontext-Targeting an und suchen parallel Alter-
nativen zur Werbefinanzierung.

Die Nutzer haben die Nase voll vom Tracking und Datensammeln. Datenskanda-
le, Datenlecks und Hackerangriffe haben sie weiter verunsichert. Nicht relevante
Werbung und die Nutzung ihrer Daten trotz Widerspruch nerven. Wie dieses
Tracking technisch funktioniert interessiert sie nicht. Sie wollen kein Tracking
und keine Werbung. Die Browserhersteller sind auf ihrer Seite und suchen nach
neuen Blocking-Losungen.

Wettbewerbsrechtliche Beschwerden und allgemeine von der EU angestrengte
Rechtsprechungen gegen Google fiihren dazu, dass die Sandbox in der geplan-
ten Variante untersagt wurde.



Das Open-Web-Hero-5zenario

Die Situation

Das Open Web bietet ein marktrelevantes Cookie-Subs-
titut und User wertschatzen mehrheitlich den Mehrwert
von Tracking. Die Non-GAFAs haben zusammen dabei
einen ID-Verbund ohne Third-Party-Cookie geschaffen.
Alle Browser konnen nun wieder fur Tracking verwendet
werden, statt wie derzeit nur Google. Die Zeiten, in denen
User Uberfordert waren, wer was wann wie mit ihren
Daten macht, sind vorbei: Das Open Web bietet eine
einfache, verstandliche, transparente Tracking-Losung
und den Nutzern damit einen uneingeschrankten Zugang
zum freien Web. Dadurch sind weniger Bezahlschranken
moglich und mehr Content wird zuganglich. Der Deal ist
breit verstanden und akzeptiert: Die Gegenleistung fiir
den freien Zugang zu Content und Angebot sind Daten
und darauf basierende Werbung. Auch wenn die Um-
setzung und Anpassung der Infrastruktur ein Kraftakt fir
alle Marktteilnehmer war, hat man sich die Unabhangig-

keit von Google bewahrt. Ein Datenmonopol gibt es nicht.

Davon profitieren alle.

<> Unser Glaskugelfaktor

6 1 (sehr unwahrscheinlich)
5 (mittelwahrscheinlich)

NN\ 10 (sehr wahrscheinlich)
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Der Third-Party-Cookie in seiner bisherigen Form wird ersetzt.

Open-Web-Cookie-Substitut in Form eines ID-Verbundes, Tracking ist wieder
uber alle Browser maglich. Denn die Unified-ID-Losung setzt auf First-Party-
Cookies plus probabilistische (IP-basierte) Cross-Device-Graphen.

Das Open Web hat viel probiert und sich schlussendlich auf einen ID-Verbund
geeinigt. Alle Player von VVerbanden uber Initiativen und Stiftungen bis hin zu

den Adtech-Anbietern. Obwohl die Infrastruktur im Markt angepasst werden
muss, funktioniert die Losung technisch einwandfrei.

Der Alternativ-ID-Anbieter, der dem Markt die beste Losung zur Verfligung
gestellt hat, sowie Cross-ID-Table-Anbieter.

Die Advertiser sind froh, dass dank der neuen Technologie Tracking besser und
stabiler funktioniert als mit dem Cookie und sich die Kampagnenergebnisse
gut entwickeln. Sie begriiRen auBerdem die verbesserte Transparenz in der
Abwicklung. Dank Alternativen zur Google-Werbung kdnnen Advertiser ihren
Kampagnenmix vielfaltig gestalten und behalten das Steuer in der Hand. Die
stark gesunkenen Adblocker-Raten und die hohen Consent-Quoten erleichtern
es, Botschaften und Angebote in den Zielgruppen zu platzieren. Data-driven
Advertising erreicht eine neue Qualitat.

Die Publisher arbeiten gemeinschaftlich an einer zentralen ID-Losung bzw.
sprechen mit ,einer Stimme". Hohe Consent-Raten ermoglichen es ihnen,
attraktive Produkte fir ihre Werbekunden zu entwickeln.

Die Nutzer haben dazu gelernt und den Deal verstanden. Die Frage, wer was
wann wie mit ihren Daten macht, wird dank der einfachen, verstandlichen und
transparenten Tracking-Losung obsolet. Ihr Vertrauen in die Content-Anbieter
steigt zunehmend und sie sind bereit, dort Daten zu teilen, wo sie einen Nutzen
davon haben.

Wettbewerbsrechtliche Beschwerden und allgemeine von der EU angestrengte
Rechtsprechung gegen Google flihren dazu, dass die Sandbox in der geplanten
Variante untersagt wurde.



Das ,Long live the Cookie"-Szenario

Die Situation

Das Urteil des BGH aus dem Juni 2020 entpuppt sich im
Nachhinein nicht als Ende des Cookies, sondern als ein
Neustart. Relevante Player im Markt erkennen, dass der
Cookie die beste technische Losung ist und nach Jahren
des Wartens auf Urteile und Richtlinien auf Bundes- und
EU-Ebene nun rechtliche Planungssicherheit fiir den
Umgang mit dem Thema Consent besteht. Es bildet sich
eine Allianz der Cookie-Retter, die entsprechenden Druck
auf die Politik auslbt, diese Errungenschaft auch durch
die Regulierung von Google zu bewahren. Mit Erfolg: Der
EuGH droht Google zu zerschlagen, sollte der US-Kon-
zern sein Geschaftsmodell nicht offenhalten. Google
kann die Privacy Sandbox daher nicht in der geplanten
Form einfilihren und muss den Third-Party-Cookie in
seinem Chrome-Browser weiter in der bekannten Form

zulassen. Dennach flihrt das Open Web einen ID-Ver-
bund ohne Third-Party-Cookies ein, damit alle Browser
nun wieder fir Tracking verwendet werden kdnnen. Das
Ergebnis: Eine Koexistenz von Cookie und ID-Losungen

— also ein fragmentierter Markt, der aber moglichst viele
Teile des Traffics fir eine hochwertige personalisierte
Vermarktung erschliet und auch zu einem starken Wett-
bewerb um die besten Produkte und Preise fiihrt — zum
Vorteil der Advertiser.

<>

Unser Glaskugelfaktor

l‘ 1 (sehr unwahrscheinlich)
5 (mittelwahrscheinlich)
10 (sehr wahrscheinlich)
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Der Third-Party-Cookie in seiner jetzigen Form wird weiter genutzt.

Open-Web-Cookie-Alternative in Form eines ID-Verbundes, der Tracking nun
auch wieder im Firefox- und Safari-Browser ermdéglicht. Im Chrome-Browser
wird weiter der Third-Party-Cookie genutzt — beide Technologien koexistieren.

Das Open Web kann seinem urspriinglichen Geschaftsmodell weiter nachgehen.
Mit dem ID-Verbund hat man eine Alternative zum Cookie geschaffen und ist
somit fir alle Alternativen der nahen Zukunft gewappnet.

Der Markt berticksichtigt den Willen der User starker und sorgt dafir, dass der
Consent auf Grundlage der IAB-TCF-Normierung genutzt wird. Dadurch gewin-
nen Anbieter von Consent-Management-Plattformen an Bedeutung im Markt.

Die Advertiser haben weiter uneingeschrankt die Moglichkeit, ihre Zielgruppen
Uber data-driven Advertising im Open Web anzusprechen. Trotz der Koexistenz
zweier Technologien (Cookie und ID-Ansatz) bietet der Adtech-Markt integrierte
Losungen zur einfachen Buchung und Aussteuerung.

Die Publisher haben durch die Koexistenz von Cookie und ID-Losung weiter die
Maglichkeit, ihr Inventar zu monetarisieren.

Fir die Nutzer ist das Fortbestehen des Cookies eine gute Nachricht — zumin-
dest aus Sicht des Datenschutzes. Da der Cookie browser- und nicht nutzer-
basiert ist, konnen sie das Tracking ihrer Aktivitaten direkter und granularer
beeinflussen.

Wettbewerbsrechtliche Beschwerden und allgemeine von der EU angestrengte
Rechtsprechung gegen Google flihren dazu, dass die Sandbox in der geplanten
Variante untersagt wurde und der Third-Party-Cookie weiter genutzt werden
kann.
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Bei der Frage nach den realistischsten Szenarien zur Zu-
kunft des Cookies und der gesamten Online-Ad-Industrie
wird immer wieder gerne vergessen, dass Web-\Werbung
auch eine gesellschaftliche Tragweite hat. Sie finanziert
zu einem nicht unerheblichen Teil die Medien und ihre
publizistischen Angebote, die tagtaglich helfen, die Men-
schen zu informieren und zu bilden.

Starke und unabhangige Medien sind flr eine aufgeklarte
demokratische Gesellschaft unabdingbar. Ein wesent-
licher Schltssel, damit Publisher auch kiinftig hoch-
wertigen Content produzieren, kuratieren und kostenlos
bereitstellen konnen, ist ein funktionierendes Modell des
Open Web fir die Monetarisierung von Nutzerdaten.

Nicht alle Nutzer kénnen oder wollen sich flachendecken-
de Bezahlschranken leisten. Anders als der Streaming-
Markt, der von Subscription-Modellen — und derzeit

noch von dem Duopol Netflix/Amazon — beherrscht wird,
wiurden bei journalistischen Angeboten nicht zwei Abos
fur eine dem digitalen Zeitalter entsprechende, ausgewo-
gene Informations-Grundversorgung reichen.

Auch und gerade den Werbungtreibenden kommt hier
eine bedeutende Rolle zu. Sie haben das (Werbe-)Geld
und damit die Macht, die kommenden Entwicklungen
mafgeblich mitzugestalten. Um ihre Botschaften und
Produkte an die Konsumenten zu bringen, brauchen
Unternehmen und Marken mediale Reichweite. Fiir diese
Reichweite braucht es Wettbewerb. Unsere Leitmedien
stehen unter Verdacht, nicht transparent genug mit den
Daten der Nutzer umzugehen. Andererseits haben aber

die wenigsten ein Problem damit, Google entscheiden zu
lassen, wer Daten bekommt und was damit passiert.

Daher unser Appell an die Advertiser: Mischt euch in die
Debatte um die Zukunft von Third-Party-Cookies ein,
findet eine Haltung zur Google Sandbox und bringt sie
ein. Ihr fttert das System und ihr kdnnt es positiv beein-
flussen — mehr als alle anderen Player im Markt.

Stand heute ist der Cookie, die auf die Festplatte ge-
schriebene ID, die schlankste und verbreitetste Losung,
um gutes Targeting zu betreiben. Warum sollten wir ihn
einfach aufgeben und noch mehr Kontrolle an US-Pro-
vider abgeben? Der Cookie oder auch eine potentielle
technische Nachfolgeldsung miissen und werden sich
weiterentwickeln. Die Diskussion um ID-Netzwerke und
-Losungen ist richtig und wichtig. Aber wenn wir tber
datengetriebene Werbung sprechen, geht es vor allem
um Reichweiten. Wenn alle auf First-Party-Daten in
ID-Netzwerken setzen und diese untereinander nicht kol-
laborieren, dann wird niemand die Reichweiten erzielen,
die heute moglich sind.

Vor diesem Hintergrund sehen wir die Ankindigung der
Privacy Sandbox kritisch, denn wir sind Uberzeugt, dass
der Cookie, bei allen Schwachen, die beste und fairste
Losung flr den Gesamtmarkt darstellt. Aber auch wenn
die Gesetzgebung oder Rechtsprechung zu bestehenden
kartellrechtlichen Bedenken bezliglich des Verhaltens von
Google keine Rechnung tragen sollten, stellen wir uns
naturlich auch darauf ein, um unter den Rahmenbedin-
gungen dem Werbemarkt die bestmdgliche technische
Losung anbieten zu kdnnen.



Ausgehend von unserer vorherigen Analyse halten wir
zwei Szenarien fur die am wahrscheinlichsten — beides
sind Hybride:

—> Eine Koexistenz von frei verfligbaren sowie wer-
befinanzierten Inhalten und Abonnements. Tatsach-

lich sehen wir langst vielversprechende Initiativen von
diversen Marktteilnehmern fiir einen Cookie-Nachfolger
und bereiten uns jetzt schon auf alle Szenarien vor, um
mit Hochdruck ein passendes emetrig-Setup fir unsere
Kunden anzubieten.

—> Eine Koexistenz vom jetzigen Third-Party-Cookie und
den genannten neuen ID-Ldsungen. Voraussetzung daftir
waren aber wettbewerbsrechtliche Schritte auf nationa-
ler oder EU-Ebene.

Wir sind davon Gberzeugt, dass Anzeigen auch in Zukunft
vor allem einen wichtigen Mehrwert liefern mussen:
Relevanz. Es ist sowohl im Sinne der Werbungtreibenden
wie auch der User, dass sie moglichst passgenau die An-
zeigen ausgespielt bekommen, die sie gerade interessie-
ren. Dann wird Werbung eben nicht mehr als storend und
nervig empfunden.

Diesen Mehrwert missen wir gegenuber den Nutzern so
sichtbar machen, dass sie ihre Zustimmung geben und
auch verstehen, dass Tracking-Methoden eben dazu bei-
tragen, dass sie nur solche Werbung sehen, die sie auch
wirklich sehen wollen.

Genau diese Anforderungen erfiillt am besten das von

uns beschriebene Open-Web-Hero-Szenario. Also eine
Mischform der Privacy Sandbox und einer Open-Web-

Losung.

Nicht zuletzt gibt es, wie dargelegt, gute Griinde, auch
den Fortbestand des Cookies als ernsthafte Option in
Betracht zu ziehen. Alle Szenarien liegen im Bereich des
Mbglichen. Keines ist ausgeschlossen.

Advertiser, Publisher und der Adtech-Markt sollten ihr
Business also auf alle Eventualitaten vorbereiten, aber
vor allem nicht einfach abwarten, was kommen wird.
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Wir machen programmatische Online-Werbung
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Targeting-Anbieter Deutschlands. Wir vereinen die
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