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Einleitung

Einleitung

Seit nunmehr vielen Jahren ist ein Rickgang der Wirksamkeit der Third-Party-Cookies in
der digitalen Werbung zu beobachten. Die Grinde sind vielfaltig und reichen von Brows-
er-Einschrankungen Uber AdBlocker bis hin zu Verédnderungen in Bezug auf Consent der
Endanwender*innen. Der Effekt ist immer der gleiche: Adressierbarkeit, Messbarkeit und
Wertschdpfung leiden — und damit auch die User Experience, da Nutzer*innen weniger rele-
vante Inhalte angezeigt bekommen. Heute steigen die Reichweiten vieler alternativer Iden-
tifier konstant, ebenso wie die Reifegrade vieler anderer Lésungen. Diese reichen von Data
Clean Rooms bis zu First-Party-Data-Strategien. Mit der Durchdringung von Kunstlicher
Intelligenz (KI) stehen wir eventuell am Beginn einer noch besseren Ldsung als wir uns je
erdenken konnten.

Dieses Whitepaper gibt einen Uberblick Gber mégliche und bereits géngige Lésungen fir
Kanéle, die vom Verfall der Third-Party-Cookies betroffen sind. Der Lodsungsraum in diesem
Dokument orientiert sich dazu am Marketing Funnel, denn Inhalte des OpenWebs sind in der
Regel Uber Werbeeinnahmen finanziert. Zudem bedUrfen Publisher und Advertiser skalierba-
re, adressierbare und anwendbare Reichweiten fur ihre Kampagnen. Das Paper geht auf die
verschiedenen Phasen der digitalen Mediaplanung ein und skizziert die Herausforderungen,
die der Wegfall von Third-Party-Cookies mit sich bringt. AnschlieBend stellt das Whitepaper
alternative Wege vor, wie die jeweilige Phase ohne die Verwendung von Third-Party-Cookies
auskommen kann. Dabei werden auch Measurment-Aspekte berlicksichtigt. Der Einfachheit
halber wurden die beiden letzten Phasen der digitalen Mediaplanung zusammengelegt.

Angebote der Bereiche Social, ConnectedTV (CTV), ProgrammaticTV (PTV) oder Digital Out
of Home (DOOH) hangen heute schon meist nicht mehr von dem Einsatz des Third-Par-
ty-Cookies ab. Diese werden teilweise nur erwéhnt, sind aber kein integraler Bestandteil die-
ses Dokuments. Viele dieser L&sungen sind bereits géngig in der Anwendung und weit tGber
den experimentellen Status hinaus, beispielsweise wurde bereits 2019 die programmatische
Strecke fur alternative Identifier erschlossen.

Das Whitepaper soll Unternehmen dazu anregen, die eigenen Strategien und Tools zu hin-
terfragen und die heute bestehenden Losungen anzuwenden. Es gibt keinen Grund mehr zu
warten. Wer heute wartet, wird abgehéngt werden, und das schneller als gedacht.



Awareness

Awareness

Diese Phase zielt primér darauf ab, die Aufmerksamkeit der Zielgruppe zu gewinnen und das
Bewusstsein flr eine Marke oder ein Produkt zu steigern. Dies geschieht durch die Verbrei-
tung von Botschaften Uber verschiedene Kanale, um eine mdglichst breite Zielgruppe zu er-
reichen. Entscheidend ist hierbei, die richtigen Zielgruppen zur richtigen Zeit, in der richtigen
Frequenz und mit relevanten Inhalten anzusprechen.

In der digitalen Medienplanung spielt die Awareness-Phase eine zentrale Rolle fir den spa-
teren Erfolg von Marketingkampagnen. Third-Party-Cookies haben sich in diesem Abschnitt
als ein Werkzeug erwiesen, um die Reichweite zu maximieren und die Zielgruppenprézision
zu verbessern.

Use Cases von Third-Party-Cookies in der Awareness-Phase

Third-Party-Cookies!, ermdglichen die Segmentierung von Zielgruppen, basierend auf ihnrem
Surfverhalten und ihren Interessen. Dies erlaubt Werbungtreibenden im Idealfall spezifische
Gruppen mit mafBgeschneiderten Botschaften anzusprechen, die Einwilligung der Nutzer*in-
nen und keinen Einsatz von AdBlockern vorausgesetzt. Zum Beispiel kdnnen Nutzer*innen,
die sich haufig auf Sport-Websites aufhalten, nach Sportevents Uber Search suchen oder
sportbezogene Inhalte auf Social Media und anderen Kanéalen konsumieren, gezielt mit An-
zeigen flr Sportartikel angesprochen werden. Diese Art der zielgerichteten Werbung erhdht
die Relevanz der Anzeigen und die Wahrscheinlichkeit, dass die Nutzer*innen darauf reagie-
ren. Anzeigen kdnnen basierend auf den Interessen der Nutzer*innen geschaltet werden.

Lookalike Targeting ist ein weiterer wichtiger Use Case in dieser Awareness-Phase, welcher
auf Third-Party-Cookies angewiesen ist. Basierend auf First- oder Third-Party-Daten wer-
den dabei sogenannte ,statistische Zwillinge® von bestehenden Zielgruppen erstellt und
angesprochen. Dies bedeutet, dass Nutzer*innen identifiziert werden, die &hnlichen Eigen-
schaften und Verhaltensweisen wie bereits bestehende Kund*innen aufweisen. Third-Par-
ty-Cookies ermdglichen es, diese Lookalike-Audiences zu erstellen, indem mit ihrer Hilfe
Daten Uber das Surfverhalten und demografische Merkmale der Nutzer*innen hinter einer
ID gesammelt werden kdnnen. Ein Beispiel wére ein Online-Handler, der seine bestehenden
Kund*innen analysiert und herausfindet, dass viele von ihnen ein bestimmtes Einkaufsver-
halten zeigen und spezifische Interessen haben. Durch Lookalike Targeting kann der Handler
dann neue potenzielle Kund*innen finden, die dhnliche Merkmale aufweisen, und diese mit
gezielten Anzeigen ansprechen.

Third-Party-Cookies spielen auch beim websitelibergreifenden Frequency Management
und der Kontaktklassenoptimierung eine entscheidende Rolle. Diese Funktion stellt sicher,
dass Nutzer*innen dieselbe Anzeige im geplanten Maf3e sehen. Dadurch wird sichergestellt,
dass Werbung als hilfreich und nicht als Gbergriffig oder stérend empfunden wird. Das fuhrt
wiederum zu einer positiveren Nutzererfahrung.

Herausforderungen und Lé6sungen ohne Third-Party-Cookies

Aufgrund der bereits jetzt schon sehr geringen Effizienz von Third-Party-Cookies (und fur
den Fall, dass ihre Verbreitung noch weiter abnimmt) stehen Werbungtreibende vor der He-
rausforderung, alternative Methoden zu finden, um ihre Ziele in der Awareness-Phase zu er-
reichen.

Dies bedeutet nicht nur eine Veranderung in der Art und Weise wie Daten gesammelt und
genutzt werden, sondern auch neue Chancen und eine grundlegende Anpassung der Stra-
tegien und Taktiken in der digitalen Mediaplanung.

1 Aktuell noch verfuigbar in Chrome, Edge, Opera (Stand 2025).



Awareness

Kontextuelle Signale

Eine Alternative zu Third-Party-Cookies ist das kontextuelle Targeting. Dabei werden Wer-
beanzeigen basierend auf dem Inhalt und dem Kontext der Website geschaltet, auf der sie
erscheinen. Dies kann dazu beitragen, die Relevanz der Werbung zu erhdhen, da die Anzei-
gen thematisch zum konsumierten Inhalt passen. Die Wirksamkeit Kontextueller Werbung
hangt dabei auch von der Spezifitdt und Art des Inhalts (z. B. Textbeitrage, Video- oder Strea-
ming-Inhalte) sowie von der Qualitat und Methode der eingesetzten Inhaltsanalyse ab. Hier-
zu zahlen unter anderem Verfahren wie Speech-to-Text oder Frame-by-Frame-Analyse bei
Bewegtbildinhalten. Ein Vorteil des kontextuellen Targetings ist, dass keine Nutzer-ID-ba-
sierten Daten erfasst werden mussen, da keine Profilbildung auf individueller Ebene erfolgt.

Privacy-Preserving Browser APIs

Ein weiterer Ansatz ist die Nutzung von Browser APIs. Browser APIs sind Programmier-
schnittstellen, die von Browserherstellern bereitgestellt werden, um Funktionalitdten wie
Targeting, Attribution oder Reichweitenmessung zu ermdglichen.

Ein Beispiel fur eine Browser- API ist die Topics API. Hierbei handelt es sich um eine Tech-
nologie, die von Chrome im Rahmen der Privacy Sandbox entwickelt wurde, um das inter-
essenbasierte Targeting im Web ohne Third-Party-Cookies zu ermdéglichen. Diese API er-
moglicht das Targeting basierend auf allgemeinen Interessen, die aus dem Surfverhalten
der Nutzer*innen abgeleitet werden, ohne dabei personenbeziehbare Profile zu erstellen.
Beispielsweise kann die Topics API erfassen, dass Nutzer*innen sich fur Autos, Reisen und
Technologie interessiert und einem Adtech-Anbieter oder -Publisher ermdglichen, entspre-
chende Anzeigen auszuspielen. Dies bietet im Unterschied zu rein kontextuellem Targeting
zusatzliche Erkenntnisse Uber seitentubergreifende Interessenkategorien von Nutzer*innen
- die Granularitat und Prazision bleibt jedoch hinter der von Third-Party-Cookies zurtck.

First-Party-Strategien

Eine weitere L&sung ist die Nutzung von Publishern bereitgestellter IDs. Diese Methode er-
moglicht es, Nutzer*innen innerhalb eines Angebots des Publishers oder Vermarkters zu
identifizieren und gezielt anzusprechen. Allerdings ist die Reichweite Uber verschiedene
Webseiten hinweg begrenzt, sofern der Publisher die Nutzer*innen nicht angebotstbergrei-
fend wiedererkennen kann, etwa durch einen Login oder eine eigene ID-Stabilisierung.

Curated Audiences stellen eine alternative Methode zur Nutzung von Third-Party-Cookies
dar, bei der Publisher Zielgruppen basierend auf inren eigenen Daten definieren. Dies kann zu
einer zielgenauen Ansprache fuhren. Das héngt jedoch stark von der Qualitét und Genauig-
keit der Publisher-Daten ab. Publisher kbnnen ihre eigenen Daten verwenden, um detaillierte
Zielgruppensegmente zu erstellen, die dann von Werbungtreibenden genutzt werden kén-
nen. Das entscheidende Merkmal von Curated Audiences ist die Standardisierung. Das IAB
Tech Lab hat einen Standard? fur Curated Audiences entwickelt, der sicherstellt, dass die
Zielgruppensegmente verschiedener Publisher vergleichbar und kompatibel sind. Dies kann
ein Vorteil gegentber proprietéren, nicht standardisierten Zielgruppen-Definitionen sein.

Alternative IDs

SchlieBlich gibt es noch die Méglichkeit, alternative IDs anstelle von Third-Party-Cookies zu
nutzen. Diese Identifikationsmethoden befinden sich vielfach noch in der Ramp-up-Phase.
Bekannte Beispiele flur solche alternativen IDs sind Utiq, NetID, EUID, shared-ID, rampID
sowie probabilistische IDs wie ID5. Diese Systeme sollen ein gewisses Maf3 an Tracking und
Targeting ermdoglichen. Die Datenschutzsicherheit kann sich am Maf3 der Transparenz zum
Nutzer*innen hin unterscheiden. Der Erfolg vieler dieser Identifier wird jedoch stark von der
Akzeptanz des Users und der Werbebranche und ihrer Fahigkeit abh&ngen, die Komplexitat
und Herausforderungen der aktuellen Werbelandschaft zu bewéltigen.

2 https://iabtechlab.com/sda/
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Awareness

Konkrete Use Cases

Displayrotation (Desktop, Mobile Web)
Mit Profiltargeting

Targeting-Daten stammen aus verschiedenen Quellen, darunter First-Party-Daten
(1PD) und Third-Party-Daten (3PD). Diese Daten werden primar von der Demand-Si-
de-Platform (DSP) bereitgestellt, wenn die Buchung programmatisch erfolgt. Das
Targeting kann weiterhin Uber die DSP eingestellt werden, basiert jedoch auf ande-
ren Signalen:

- Kontextuelle Signale

- Privacy-Preserving Browser APIs
(z. B. Topics API, Protected Audience API, Ad Selection API)

- First-Party-Identifier (1PD)
- Alternative IDs

Jede DSP entscheidet individuell, welche Signale sie fur die Zielgruppenansprache
nutzt.

Mit kontextuellem Targeting

Werbung wird anhand des Umfelds oder Kontexts ausgespielt (z. B. eine Reiseanzeige
auf einer Website mit Reiseberichten). Third-Party-Cookies spielen hier vor allem eine
Rolle fur das Frequency Capping und Measurement. Dazu unten mehr.

Online Video- & CTV-Rotation

Die Online-Video-Rotation beschreibt den automatischen Wechsel von Werbevideos
auf verschiedenen digitalen Plattformen (z. B. Social Video, Webseiten mit eingebet-
teten Videos). Ziel ist die dynamische Ausspielung unterschiedlicher Anzeigen an ver-
schiedene Nutzer*innen oder Zielgruppen.

Bei Online-Video-Rotationen héngt die Abhangigkeit vom Third-Party-Cookie stark
vom Umfeld bzw. der Webseite ab. Auf Seiten wie YouTube, Facebook oder TikTok ist
der Einfluss des Third-Party-Cookies auch heute schon gering und die Auslieferung
von Werbung wird sich in Zukunft nicht verandern, im Vergleich zu heute. Dagegen ist
der Third-Party-Cookie auf Webseiten, wo Videos eingebettet sind, heute ein wesent-
licher Datenpunkt, der fir die Werbemittel-Auslieferung genutzt wird. Die Situation
ist vergleichbar mit der Displayrotation. Das Targeting kann weiterhin tber die DSP
eingestellt werden, basiert jedoch auf anderen Signalen:

- Kontextuelle Signale

- Privacy-Preserving Browser APIs
(z. B. Topics API, Protected Audience API, Ad Selection API)

- First-Party-Identifier (1PD)
- Alternative IDs

Jede DSP entscheidet individuell, welche Signale sie fur die Zielgruppenansprache
nutzt. Die CTV-Rotation erfolgt auf Streaming-Geréten oder Smart-TVs, die mit dem
Internet verbunden sind. Werbevideos werden in Apps oder Plattformen eingeblen-
det. Die Rotation steuert, welche Anzeige zu welchem Zeitpunkt und fir welche Ziel-
gruppe ausgespielt wird. Im CTV-Umfeld ist der Third-Party-Cookie schon heute
nicht vorhanden, da es eine andere technische Umgebung ist. Wie sich die Ausliefe-
rung in der Zukunft verandern wird, hdngt davon ab, wie es mit bisher verwendeten
Identifiern wie MAIDs und herstellereigene IDs weitergeht.



Consideration & Conversion

Consideration & Conversion

Die Consideration-Phase in der Mediaplanung ist von Bedeutung, um potenzielle Kund*innen,
die bereits ein gewisses Interesse an einem Produkt oder einer Marke gezeigt haben, weiter
zu engagieren und sie auf ihrem Weg zur Kaufentscheidung zu begleiten. In dieser Phase
geht es darum, die Aufmerksambkeit, die in der Awareness-Phase erzeugt wurde, zu vertiefen
und die Nutzer*innen zu Uberzeugen, dass das beworbene Produkt oder die Dienstleistung
ihre BedUrfnisse am besten erfullt.

Use Cases von Third-Party-Cookies in der Consideration-Phase

Eine der Hauptanwendungen von Third-Party-Cookies in der Consideration-Phase ist das
Retargeting. Retargeting ermdglicht es Werbungtreibenden Nutzer*innen, die bereits mit
der Marke oder dem Produkt interagiert haben, erneut anzusprechen. Third-Party-Cookies
verfolgen die Aktivitdten von Nutzer*innen auf verschiedenen Websites und ermdglichen
es, personalisierte Anzeigen an diese Nutzer*innen auszuspielen. Ohne Third-Party-Cookies
wird diese Form des Retargetings stark veréndert, da es noch keine einheitliche Methode
gibt, um die Nutzer*innen Uber verschiedene Webseiten hinweg zu identifizieren und gezielt
anzusprechen.

Die Optimierung und der Erfolg von Retargeting sind stark von den durch Third-Party-Cook-
ies bereitgestellten Daten abhangig. Der Wegfall dieser Datenquelle erfordert neues Denken
und Methoden in der digitalen Werbeindustrie.

Herausforderungen und Lé6sungen ohne Third-Party-Cookies

Eine Mo&glichkeit fur Retargeting ohne Third-Party-Cookies ist der Einsatz von datenschutz-
freundlichen APIs, die auf First-Party-Daten und geschlitzten Datenpools basieren. Beispie-
le fUr eine solche L6sung sind Matching-Technologien, die auf First-Party-Daten basieren.
Diese ermdglichen es Werbungtreibenden, bestehende Kundenlisten zu nutzen, um gezielte
Anzeigen an passende Nutzer*innen auszuspielen. Solche Matching-Technologien erlauben
personalisierte Werbung, indem sie auf bereits bestehende Kundenbeziehungen aufbauen.

Ein weiterer Ansatz zur Bewaltigung der Herausforderungen ohne Third-Party-Cookies
sind Data Clean Rooms. Data Clean Rooms sind geschutzte Umgebungen, in denen mehre-
re Parteien ihre Daten zusammenfuhren und gemeinsam analysieren kdnnen - ohne direkte
Einsicht in die Rohdaten der jeweils anderen Partei zu erhalten. Diese Tools ermdglichen es,
Daten von Publishern und Advertisern abzugleichen und in speziellen Féllen zu kombinieren,
um gemeinsame Zielgruppen zu identifizieren und anzusprechen. Zum Beispiel nutzt der,
durch das IAB Tech Lab entwickelte, Standard PAIR im DCR-Kontext verschllisselte Identi-
fier und ermdglicht gleichzeitig ein effektives Targeting Uber verschiedene Plattformen hin-
weg. So kdnnten Publisher und Advertiser beispielsweise ihre Datenpools zusammenfihren,
um Nutzer*innen zu identifizieren, die fur bestimmte Produkte oder Dienstleistungen von
Interesse sind, und diese mit gezielten Anzeigen anzusprechen. Hierzu kann man u. a. auch
zentrale oder dezentrale Data Clean Room-Strukturen nutzen. Unter anderem durch die
Nutzung dieser Technologien ist es Werbungtreibenden heute moglich, ihre eigenen Daten
far die Kampagnenoptimierung und -steuerung gezielt zu nutzen und einzubringen.

First-Party-Data-Strategien gewinnen ebenfalls zunehmend an Bedeutung. Werbungtrei-
benden mussen ihre eigenen Datenquellen aufbauen und nutzen, um relevante Zielgruppen
anzusprechen. Dies erfordert Investitionen in Dateninfrastruktur und Datenmanagement,
um Informationen aus verschiedenen Touchpoints zu sammeln und zu integrieren. Unter-
nehmen kdnnen eigene CRM-Systeme, E-Mail-Marketing-Plattformen und Website-Analy-
sen nutzen, um ein umfassendes Bild ihrer Kund*innen zu erhalten und personalisierte Mar-
ketingmaBnahmen zu ergreifen.



Consideration & Conversion

Konkrete Use Cases

Programmatische Zielgruppenbuchung

Bisher basiert das programmatische Targeting auf einer Kombination aus First-Party-
Daten (1PD) und Third-Party-Daten (3PD, via Third-Party-Cookies). Diese Daten wer-
den in der Regel von der DSP bereitgestellt, wenn eine Kampagne programmatisch
gebucht wird. Dabei ermdglichen Third-Party-Cookies eine detaillierte Nutzeranalyse
und gezielte Ansprache basierend auf vergangenem Online-Verhalten.

Die programmatische Zielgruppenbuchung bleibt grundsétzlich Gber die DSP még-
lich, allerdings verandern sich die zugrundeliegenden Datenquellen. Statt Third-Party-
Cookies kommen verschiedene Alternativen zum Einsatz:

- Kontextuelle Signale,

- Privacy-Preserving Browser APIs
(Protected Audience API, Ad Selection API)

- First-Party-Identifier (1PD)
- Alternative IDs

Da jede DSP individuell entscheidet, welche Signale genutzt werden, kann es zwi-
schen verschiedenen Anbietern Unterschiede in der Zielgruppenansprache geben.
Die Abhéngigkeit von Third-Party-Cookies wird jedoch vollstédndig abgeldst

Programmatisches Retargeting

Programmatic Retargeting basiert bisher auf Datensegmenten, die mithilfe von
Third-Party-Cookies (3PCs) erstellt werden. Diese ermdglichen es, Nutzer*innen, die
eine Website besucht oder mit bestimmten Inhalten interagiert haben, erneut gezielt
anzusprechen. Kampagnen werden dabei Uber DSPs gesteuert.

Da die Verfugbarkeit und Wirksamkeit von Third-Party-Cookies immer mehr abneh-
men, andern sich die Methoden zur Erstellung von Datensegmenten.

« Privacy-Preserving Browser API:
Eine neue Mdoglichkeit fur datenschutzkonformes Retargeting. Die Protected
Audience API von Google Chrome oder Ad Selection API von Microsoft Edge
ermdglichen es beispielsweise, Nutzer*innen in einer ,geschitzten Umgebung”
erneut anzusprechen, ohne dass personenbezogene Daten direkt offengelegt
werden.

- ID-Basiertes Retargeting:
Anstelle des Third-Party-Cookies wird ein alternativer Identifier als Grundlage fur
das Retargeting verwendet, um die User*innen zu markieren und spater wieder
anzusprechen.

« First-Party-Daten-Matching:
Unternehmen kénnen inre eigenen First-Party-Daten nutzen und mit den 1PD
der Publisher abgleichen. Ein Beispiel fir solch einen Ansatz ist PAIR (Publisher
Advertiser Identity Reconciliation), das gezieltes Retargeting Gber verschiedene
Plattformen hinweg ermdglicht.

Diese neuen L6sungen ersetzen die bisherigen Third-Party-Cookie-basierten Retar-
geting-Strategien und bieten eine alternative Moglichkeit, Nutzer*innen erneut zu
erreichen. Die Effektivitat wird jedoch stark davon abhangen, wie gut Unternehmen
inre First-Party-Daten organisieren und mit Publisher-Daten kombinieren kénnen.
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Measurement

Die Messphase in der Mediaplanung ist entscheidend flr die Bewertung des Erfolgs von
Marketingkampagnen. Sie ermdéglicht es Werbungtreibenden die Leistung ihrer Anzeigen zu
analysieren, die Effektivitat ihrer Strategien zu bewerten und fundierte Entscheidungen fur
zuklnftige Kampagnen zu treffen.

Auswirkungen des Wegfalls von Third-Party-Cookies

Der Wegfall von Third-Party-Cookies erdffnet eine neue Welt im Measurement: Die Granu-
laritédt von ereignisbasierten Conversion-Daten wird weiter abnehmen. Zudem fihren re-
gulatorische Anderungen zu stérkeren Einschréankungen bei der Datenerhebung und -nut-
zung. Eine zunehmend komplizierte digitale Landschaft hat den Bedarf an mehr Lésungen
geschaffen. Unternehmen werden in Zukunft weiterhin in mehrere Technologien investieren
und Ressourcen auf verschiedene Bereiche verteilen mussen. Es wird keine einzelne Lésung
geben, die die 3PCs ersetzen wird.

Reichweitenmessung

Das Messen der erzielten Reichweite einer Kampagne und die Cross-Media-Reichweite wird
ohne Third-Party-Cookies eine Herausforderung darstellen. Werbungtreibenden mussen
nun auf alternative Messmethoden umsteigen, um weiterhin umfassende Reichweitenanaly-
sen durchfuhren zu kdnnen. Die umfasst beispielsweise das Erheben von First-Party-Daten
und das Nutzen von Datenkooperationen zwischen verschiedenen Plattformen.

First-Party-Daten werden direkt von der Website des Werbungtreibenden gesammelt und
bieten detaillierte Einblicke in die Reichweite innerhalb einer bestimmten Plattform. Diese
Methode ist sehr genau und bietet direkte Datenkontrolle, ist jedoch auf die Daten der eige-
nen Basis der Nutzer*innen beschrankt.

Audience Insights

Fur die Erfassung von Audience Insights waren Third-Party-Cookies ebenfalls wichtig, da
sie Daten Uber Interaktionen von Nutzer*innen mit Anzeigen sammelten. Diese Einblicke
sind entscheidend, um die demografischen Merkmale, Interessen und Verhaltensweisen der
Zielgruppe zu verstehen und zukinftige Kampagnen zu optimieren. Da Audience Insights
mittels Samplemessungen Uber Befragungen oder Panels abgebildet werden, ist hier eine
Substitution der Cookies durch alternative ID-L6sungen relativ einfach mdéglich. Nicht alle
Nutzer*innen in einer Kampagne mussen erreicht und Panelisten kénnen zur Nutzung der
ID-L&sung verpflichtet werden.



Optimization

Optimization

In der Medienplanung ist die Optimization-Phase von Bedeutung, um die Effektivitédt und
Effizienz von Marketingkampagnen zu maximieren. In dieser Phase werden verschiedene
Techniken und Tools eingesetzt, um die Performance der Kampagne zu analysieren und zu
verbessern. Ziel ist es, die Kampagnenziele zu erreichen, wie z. B. den Return on Investment
(ROI) zu steigern, indem die Kampagne kontinuierlich angepasst und optimiert wird. Dies
umfasst die Feinabstimmung von Anzeigenplatzierungen, Budgets und Zielgruppenanspra-
chen, basierend auf Echtzeit-Daten und Performance-Analysen.

Use Cases von Third-Party-Cookies in der Optimization-Phase

Third-Party-Cookies spielen eine zentrale Rolle in der Optimization-Phase. Sie bieten Wer-
bungtreibenden eine Vielzahl von Funktionen und Méglichkeiten, um Kampagnen zu verbes-
sern und ihre Wirksamkeit zu maximieren. Ein genauer Blick auf die verschiedenen Use Ca-
ses zeigt, wie Third-Party-Cookies in dieser Phase effektiv eingesetzt werden kdnnen:

Eine der Hauptanwendungen von Third-Party-Cookies in der Optimization-Phase ist das
Frequency Management. Hierbei mdchten Agenturen und Advertiser die Kontaktfrequenz
der Kampagne messen, um sicherzustellen, dass die Zielgruppe nicht zu oft mit derselben
Anzeige konfrontiert wird. Third-Party-Cookies ermdglichen die Nachverfolgung der Anzei-
genkontakte Uber verschiedene Webseiten hinweg, wodurch eine prézise Steuerung der An-
zeigenfrequenz maoglich ist.

Ein weiterer wichtiger Use Case ist das Impression-Based Bidding. Hierbei méchten Agen-
turen und Advertiser ihre Werbekampagnen auf Basis der Anzahl der Ad Impressions opti-
mieren. Third-Party-Cookies ermdglichen es genaue Daten Uber die Anzahl der Impressio-
nen zu sammeln und diese Informationen zur Optimierung der Gebote zu nutzen. Dies flhrt
zu einer effizienteren Nutzung des Budgets und einer besseren Platzierung der Anzeigen.

Click-Based Bidding ist ein weiterer Use Case, bei den Werbekampagnen auf Basis der An-
zahl der Klicks optimiert werden. Hierbei wird das Ziel verfolgt die Anzeigen so zu gestalten
und zu platzieren, dass sie moglichst viele Klicks generieren. Third-Party-Cookies spielen
hierbei eine Rolle, indem sie das Verhalten von Nutzer*innen nach dem Klick nachverfolgen
und so wertvolle Daten fur die Optimierung liefern.

Ein weiterer Use Case ist das Conversion-Based Bidding. Hierbei méchten Agenturen und
Advertiser ihre Werbekampagnen auf Basis von tag-basierten Conversion-Events optimie-
ren. Dies bedeutet, dass die Gebote und die Ausrichtung der Kampagne so angepasst wer-
den, dass sie zu einer hdheren Anzahl von Conversions fuhren, wie z. B. Verk&ufe, Anmel-
dungen oder andere gewtinschte Aktionen. Third-Party-Cookies sind hier entscheidend, da
sie die Verfolgung und Messung dieser Conversions Uber verschiedene Websites hinweg
ermdglichen.

Herausforderungen und Lé6sungen ohne Third-Party-Cookies

Impression-Based Bidding und Click-Based Bidding kénnen weiterhin ohne gréBere Anpas-
sungen durchgefuhrt werden, da diese Methoden nicht direkt auf Third-Party-Cookies an-
gewiesen sind. Die Erfassung von Impressionen und Klicks erfolgt meist durch die Werbes-
erver der DSPs und kann durch andere Tracking-Technologien ergénzt werden.

Frequency Management, das fruher durch Third-Party-Cookies ermdglicht wurde, muss
nun alternative Methoden finden, um die Kontaktfrequenz zu messen und zu steuern. Eine
Méglichkeit ware z. B. probabilistisches Frequency Management. Ohne Third-Party-Cook-
ies wird auBerdem die Messung von Conversions erheblich erschwert, da keine einheitliche
Methode mehr zur Verfiigung steht, um die Aktivitdten von Nutzer*innen tber verschiedene
Kanéle hinweg zu verfolgen und zu messen.
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Fazit

Der Riickgang von Third-Party-Cookies ist besonders im Bereich des Browser-Traffics deut-
lich spurbar und stellt Werbungtreibende vor neue Herausforderungen. Dennoch sind bereits
stabile, erprobte und skalierbare Alternatividsungen auf dem européischen und deutschen
Markt verflgbar, die zunehmend an Bedeutung gewinnen. Da Browser, Betriebssysteme und
AdTech-Unternehmen unterschiedliche Strategien verfolgen und unterstitzen, bleibt eine
breite Vielfalt an technischen L&sungen erhalten. Es ist zu erwarten, dass sich diese Ansatze
im Laufe der Zeit konsolidieren und der Markt letztlich die effektivsten Lésungen hervor-
bringen wird. Die Vielzahl spannender technischer Lésungsraume und der Wettbewerb zwi-
schen verschiedenen Anbietern und Plattformen bieten Werbungtreibenden gro3e Vorteile
— vorausgesetzt, die Lésungen werden sinnvoll eingesetzt und in eine durchdachte Strategie
integriert.

Unabhéngig von der technischen Umsetzung ist es fur Werbungtreibende unerlasslich, zu-
klnftig noch stérker auf First-Party-Daten zurlickzugreifen: Um die notwendige Anpassung
an neue Systeme intern voranzutreiben, ist eine klare Strategie fur First-Party-Daten un-
verzichtbar. Sie missen Werbungtreibende ihre Losungen und KPIs tiberdenken und an die
veranderten Rahmenbedingungen anpassen, denn: Eine direkte Ubertragung der Third-Par-
ty-Cookie-Logik auf die gesamte Wertschdpfungskette ist nicht mdglich.

Der aktuell noch fragmentierte Markt alternativer Identifier wird sich weiter konsolidie-
ren. Data Clean Rooms etablieren sich zunehmend als Standard, wobei Preis, Leistung und
Skalierbarkeit sich weiterhin zum Vorteil der Werbetreibenden entwickeln. Flr erfolgreiche
First-Party-Data-Strategien sind insbesondere Struktur, Qualitédt und Quantitét der Daten
entscheidend. Im Kontext der gesamten digitalen Wertschdpfungskette sind zudem Mea-
surement, Messbarkeit und Adressierbarkeit von zentraler Bedeutung. Auch in diesen Berei-
chen werden zukuiinftig weitere Entwicklungen erwartet.
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Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) e.V.

Der Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) e. V. ist die Interessenvertretung flr Unter-
nehmen, die digitale Geschaftsmodelle betreiben oder deren Wertschdpfung auf dem Einsatz
digitaler Technologien beruht. Mit seinen Mitgliedern aus der gesamten Digitalen Wirtschaft
gestaltet der BVDW bereits heute die Zukunft — durch kreative L6sungen und modernste
Technologien. Als Impulsgeber, Wegweiser und Beschleuniger digitaler Geschéaftsmodelle
setzt der Verband auf faire und klare Regeln und tritt fr innovationsfreundliche Rahmenbedin-
gungen ein. Dabei hat der BVDW immer Wirtschaft, Gesellschaft und Umwelt im Blick. Neben
der DMEXCO, der fuhrenden Fachmesse flr Digitales Marketing und Technologien, und dem
Deutschen Digital Award richtet der BVDW auch den CDR-Award, die erste Preisverleihung im
DACH-Raum fur Digitale Nachhaltigkeit und Verantwortung sowie eine Vielzahl von Fachver-
anstaltungen aus.

Mehr Informationen finden Sie unter www.bvdw.org

Data Tech & Economy

Daten sind die Grundlage fir unzéhlige Wertschdpfungsketten der Digitalen Wirtschaft. Sie
sind zu einer essentiellen Ressource fur wirtschaftliches Wachstum und sozialen Fortschritt
geworden. Die Datendkonomie spielt in nahezu jeder Branche eine signifikante Rolle. In Data
Tech & Economy mdchten wir dem gerecht werden und férdern die markttbergreifende
Zusammenarbeit zahlreicher Stakeholder. Mit fairen Marktbedingungen und unter Gewahr-
leistung von Daten- und Verbraucherschutz schaffen wir optimale Bedingungen fur den Er-
folg von Unternehmen der digitalen Wirtschaft. Wir méchten erreichen, dass Unternehmen
der Digitalen Wirtschaft innovativ und erfolgreich arbeiten kdnnen. Dartiber hinaus streben
wir eine Fuhrungsrolle bei der nationalen und européischen Gestaltung der entsprechenden
Rahmenbedingungen an.

Damit die Etablierung von fairen Marktbedingungen fir die Digitale Wirtschaft gelingt, ver-
offentlichen wir Stellungnahmen, Whitepaper und veranstalten Diskussionsrunden, wobei
datenbasierte Geschaftsmodelle, Datenschutz, diesbeziigliche rechtliche Rahmenbedin-
gungen auf nationaler und européischer Ebene sowie der Wert und die Qualitat von Daten
unsere Schwerpunktthemen sind.

Lab P3PC | Lableitung

Sebastian Grantz, Global Data & Privacy Lead, Industry Relations, Google
Thomas Peruzzi, Sprecher der Geschéaftsfuhrung, Virtual Minds
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