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DATEN IN OSTERREICH

IAB AUSTRIA WHITEPAPER: DEFINITIONEN
UND DARSTELLUNG DER WERTSCHOPFUNGS-
KETTE VON NEUEN METHODEN DER DATEN-
GESTUTZTEN ONLINE-WERBUNG

Die zunehmende Fille an unterschiedlichen Plattformen, Kandlen
und Devices fuhrt zu einer Fragmentierung des (Online) Publikums
und gibt Userinnen und Usern mehr Autonomie denn je in der
Auswahl von Content. Der Trend erfolgreicher werbetreibender
Unternehmen geht deutlich in Richtung userzentrierter Ansprache.
Zielgruppen werden immer feingliedriger definiert und moglichst
individualisiert angesprochen anhand ihrer Interessen, Vorlieben
und Aktivitdten. Das Fundament daflr stellt zum einen die Weiter-
entwicklung von Technologie fur programmatischen Einkauf dar.
Erst die Anreicherung mit umfassenden Daten macht diese Rati-
onalisierungsoption aber auch zu einem Vehikel fir impactstarke
Kommunikation.

Dieses Whitepaper richtet sich an alle Akteure im Markt, die die er-
weiterten Moglichkeiten datengestutzter Werbekampagnen nutzen
wollen mit der Zielsetzung, die wesentlichsten Begriffe und Ablaufe
zu erkldren und die Wertschdpfungskette aufzuzeigen.

e Um einen Uberblick (iber verschiedene Datentypen zu bieten,
wurde das “Data Segments & Techniques Lexicon” des iab US
vorangestellt (Kapitel 1):

» www.iab.net/guidelines/508676/data/data_lexicon

e Den Kern des Whitepapers (Kapitel 2 ff) bildet das iab US

Dokument ,Data Usage & Control Primer*:
» www.iab.com/guidelines/data-usage-control/

e Das Glossar (Kapitel 5) ist weitgehend vom BVDW (Bundesver-
band Digitale Wirtschaft) Gbernommen:

» www.bvdw.org/medien/glossar-mit-den-wichtigsten-
begrifflichkeiten-im-programmatic-advertising?media=7163
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Das iab austria Paper basiert weitgehend auf den iab US Vorlagen.
In den USA ist Datenschutz kaum durch Gesetze geregelt. In Os-
terreich dagegen gilt ein - relativ strenges - Datenschutzgesetz.
Im Fruhjahr 2016 wird voraussichtlich die EU Datenschutzgrund-
verordnung verabschiedet, die ab 2018 in allen EU Mitgliedstaaten
unmittelbar und verbindlich gelten wird.

Wir weisen ausdrucklich darauf hin, dass jede Verwendung von
personenbezogenen Daten in Osterreich der expliziten Zustim-
mung der Userlnnen und User bedarf. Die rechtliche Zulassigkeit
der in diesem Paper erwahnten Félle ist - sofern sie personen-
bezogene Daten betreffen - im Einzelfall jeweils rechtlich zu prufen.

Das vorliegende iab Whitepaper ist im Rahmen der iab austria
Arbeitsgruppe , Daten” zwischen April und Dezember 2015 entstanden.
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SPRECHEN SIE DIESE
SPRACHE PERFEKT?

T T o= b* log,(n)+ a

Wir schon. SchlieBlich ist Algorithmus die meist genutzte Sprache der Welt —

und unsere zweite Muttersprache. Wir erkennen damit in der Big Data-Flut jeden
einzelnen Menschen mit seinen Bedurfnissen und Interessen. Und kénnen dadurch
Ihre Strategie punktgenau und programmatisch umsetzen. In Echtzeit. Jederzeit.
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1.

DATENSEGMENTE UND

SAMMELTECHNIKEN

Daten werden fir interaktive Werbung zunehmend wichtiger, gleich-
zeitig aber auch undurchschaubarer. Vermarkter und Agenturen
warten mit einer Vielzahl von Beschreibungen von Daten und

Methoden auf.

Durch die Schaffung eines gemeinsamen Lexikons zur Beschreibung
von Datensegmenten und Sammeltechniken sollen einerseits

der Datenkauf, andererseits aber auch die Kommunikation mit
Medienpartnern und Datenlieferanten erleichtert werden, wenn

es darum geht, Online-Werbekampagnen mit Daten anzureichern.

Dieses Kapitel (lbernommen aus dem iab US Dokument “Data
Segments & Techniques Lexicon”) dient dem besseren Verstandnis
der in Kapitel 2 angesprochenen Datentypen.

DATENSEGMENTE UND TECHNIKEN

QUELLE
Wo werden die

Daten erfasst?

ONLINE

e Online-Einkauf
(Purchase)

e Nutzerinter-
aktion (Action)

e Seitenaufruf
(View)

—

OFFLINE

o Freiwillig
bereitgestellt
(Volunteered)

e Einkaufim
Geschaft
(Purchase)

BEZIEHUNG

Wie stehen
Datensammler
und Nutzer
zueinander in
Beziehung?

DIREKT
(1st Party)
|
INDIREKT UBER
DRITTE

(3rd Party)
|

DIREKT UBER
DRITTE

(2nd Party)

HERKUNFT
Welche Tech-
niken werden
verwendet, um
die Daten zu
segmentieren?

DURCH SELBST-
ANGABE DER
USERINNEN

(Declared)

DURCH
ABLEITUNG

(Inferred)

ZUSTANDS-
BESCHREIBUNG

Welchen (zeit-
lichen) Zustand
beschreiben die
Daten?

BESCHREIBEND
(Descriptive)

VORHER-
SAGEND

(Predictive)




DEFINITIONEN

In diesem Paper werden vier Méglichkeiten zur Beschreibung von
Datensegmenten und Sammeltechniken vorgestellt, die wiederum
eine Auswahl einzelner Segmente erleichtern sollen: Quelle, Bezie-
hung, Herkunft und Zustandsbeschreibung. Jedes Datensegment
wird dabei durch ein oder mehrere Attribute dieser vier Moglichkei-
ten definiert.

QUELLE

WO WERDEN DIE DATEN ERFASST?

Online
e Online-Einkauf im Webshop (Purchase): Online-Kaufhistorie

Beispiel: UserIn hat Winterschuhe auf zalando.at gekauft.

e Nutzerinteraktion (Action): UserIn setzt eine konkrete Hand-
lung (Registrierung, Umfrageteilnahme, Suche, Artikel in
Warenkorb gelegt).

Beispiel: UserIn hat nach ,Winterstiefel” auf zalando.at
gesucht, diese in den Warenkorb gelegt, aber nicht gekauft.

e Seitenaufruf (View): Userln ruft Inhalte auf (Landing Page,
Unterseiten, eingebettete Inhalte).
Beispiel: UserIn besucht zalando.at.

Offline
e Freiwillig bereitgestellt (Volunteered): Daten aus Offline-Daten-

banken (6ffentliche Aufzeichnungen, Umfragen).

Beispiel: Niederschlagswerte aus einer Wetterdatenbank werden
genutzt, um Regenjacken in Gebieten mit hohem Niederschlag zu
bewerben.

e Einkauf im Geschaft (Purchase): Transaktionsdaten aus

Offline-Einkauf.

Beispiel: Kunde verwendet bei der Zahlung im Lebensmittelgeschaft
eine Kundenkarte.
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BEZIEHUNG

WIE STEHEN DATENSAMMLER UND
NUTZER ZUEINANDER IN BEZIEHUNG?

A Direkt (1st Party)

- wmm  1st Party ist die Website bzw. deren Eigentimerln, die

== s unmittelbar besucht wird. Hier besteht eine direkte
Beziehung, da die surfende Person absichtlich diese Domain ansteuert.

1st Party konnte der Publisher sein oder die Seite des Werbetreiben-
den, auf deren Banner Userlinnen geklickt haben. 1st-Party-Data sind
vom Publisher (dt.: Website-Betreiber) oder Werbetreibenden selbst
erhobene Nutzerdaten (sog. Eigendaten), wie z.B. Kaufinteressen
oder demografische Informationen.

Bei den Daten handelt es sich jeweils um Eigentum des Erhebers.
Die Erhebung geschieht im Wesentlichen Uber eine Messung der
Angebote des Werbetreibenden bzw. Publishers oder die Daten stam-
men aus einem CRM (Customer-Relationship-Management)-System.
Zudem kann es sich bei 1st-Party-Data um plattformubergreifenden
Datenverkehr, Login-Informationen oder Zielgruppendaten aus ver-
bundenen sozialen Netzwerken handeln.

Q é A Direkt lber Dritte (2nd Party)

- o  Es besteht zwar eine direkte Beziehung der surfenden

= WS person, aber die Daten werden im Auftrag der Seite,
welche von der Userin angesurft wird, von einem Drittunternehmen
gespeichert und verarbeitet. 2nd-Party-Data findet vor allem Anwen-
dung bei strategischen Partnerschaften im Online-Sektor. Die Daten
kdénnen vom Publisher oder Werbetreibenden selbst sein (sog. Eigen-
daten), wurden aber durch eine externe Quelle gesammelt (bspw.
Daten aus den externen Ad-Servern, einer DMP oder einer externen
Social-Media-Losung).

Diese gemeinsame Nutzung von durch die externe Quelle gesammel-
ten hochwertigen 1st-Party-Data wird meist durch Vertrag im Voraus
festgelegt. AulRerdem kdnnen Daten Uber direkte Beziehungen zu
anderen Unternehmen (z.B. Marken mit spezifischen Zielgruppen)
als Austausch oder Sharing-Modell eine 2nd Party darstellen.




A ‘(é\ A 'ndirekt iber Dritte (3rd Party)

- ——l diesem Fall besteht keine direkte Beziehung zur

== wms  surfenden Person. Ein sitefremder Server sammelt
Daten zur weiteren Verwendung aullerhalb der besuchten Seite.
3rd-Party-Data werden von Dritten erhoben (sog. Fremddaten) und
fUr eine zusatzliche Bewertung von einzelnen Werbekontakten am
Markt angeboten. 3rd Party bedeutet in diesem Zusammenhang,
dass der Datenanbieter als Drittpartei hinzugezogen wird. Die Daten
kénnen nutzerbezogene, aber auch umfeldbezogene Informationen
beinhalten. Kdufer bzw. Nutzer der Daten kénnen diese zusatzlich
zu ihren eigenen 1st-Party-Data nutzen. Beispiele flr eine 3rd Party
sind Datenaggregatoren und Werbenetzwerke.

HERKUNFT

WELCHE TECHNIKEN WERDEN VERWENDET,
UM DIE DATEN ZU SEGMENTIEREN?

Daten von Userlnnen kdnnen unmittelbar genutzt werden oder
mittels mathematischer Algorithmen segmentiert werden.

Durch Selbstangabe (Declared)
e Die Datensegmentierung erfolgt direkt auf Basis der von
Userlnnen angegebenen Daten wie Alter, Geschlecht, Postleit-
zahl oder Interesse an einem bestimmten Thema.

e Informationen werden von den Nutzerinnen selbst bereitge-
stellt oder aus ihren Interaktionen gewonnen (z.B. demografi-
sche Merkmale, die von Userlnnen selbst angegeben werden,
der Besuch von Sport-Seiten usw.).

Beispiel: Ein User gibt bei der Registrierung an, dass er mannlich und

35 Jahre alt ist. Der Datensammler nutzt diese demografische Infor-
mation unmittelbar und leitet keine weiteren Schlisse daraus ab.

Durch Ableitung (Inferred)
e Ableitung von Daten aus direkt beobachteten Verhaltenswei-
sen oder durch Vergleich des Verhaltens mit bereits bekann-
ten Verhaltensweisen anderer Benutzergruppen.
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e Das Verhalten wird Uber einen Zeitraum beobachtet und daraus
Schllsse gezogen (z.B. bisherige Seitenaufrufe, Suchanfragen,
Inhalte im Zeitverlauf etc.).

Beispiel: Eine Person hat drei Autohersteller-Seiten aufgerufen und
nach Hybrid-Autos gesucht. Daraus wird abgeleitet, dass sie einen
Autokauf plant und Gber Marktkenntnis verfugt.

e Aus mathematischer Modellierung von Verhaltensweisen
aus verwandten Datensatzen werden SchlUsse gezogen
(z.B. Scoring von Personlichkeitseigenschaften etc.).

Beispiel: Einer Person wird mithilfe eines mathematischen Modells
und auf Basis von Clickstream-Daten ,,Durchsetzungsvermogen”
attribuiert.

ZUSTANDSBESCHREIBUNG
WELCHEN (ZEITLICHEN) ZUSTAND

BESCHREIBEN DIE DATEN?

Es gilt zu unterscheiden, ob Besucherlnnen einer Autohersteller-
Seite bereits einen Autokauf getatigt haben (aktuell/rtckblickend
= descriptive) oder diesen beabsichtigen (vorausschauend/prog-
nostizierend = predictive).

Aktuell/Ruckblickend
e Hinweis auf einen aktuellen oder vergangenen Zustand
(z.B. Autoliebhaberln, bereits einen Kauf getétigte Personen,
mannlich).

Vorausschauend
e Hinweis auf einen zukinftigen Zustand (z.B. Benutzerlnnen,
die einen Autokauf planen, Benutzerlnnen mit hoher Click-
wahrscheinlichkeit).




BEISPIELE

Die folgenden Beispiele sollen zeigen, wie das vorgestellte Lexikon als
Hilfsmittel bei der Kommunikation mit Medienpartnern und Datenlie-
feranten verwendet werden kann. Die Liste erhebt keinen Anspruch
auf Vollstandigkeit. Sie ist vielmehr eine Auswahl gangiger Datenseg-
mente und Sammeltechniken im Bereich der Online-Werbung.

DEMOGRAFISCHE SEGMENTIERUNG

>> Manner, 18-25 <<

Beispiel 1:

Ein Medienunternehmen bietet Targeting von Nutzern an, die ihre
demografischen Informationen - wie mannlich, zwischen 18-25 Jah-
ren - bei der Registrierung fur die Erstellung eines neuen E-Mail-
Kontos angegeben haben.

QUELLE BEZIEHUNG HERKUNFT ZUSTANDS-
BESCHREIBUNG
Online durch Direkt Durch Angabe Aktuell/
Nutzerinteraktion (1st Party) Ruckblickend
Daten bei Das Medien- Die angegebenen | Alter und Geschlecht
Registrierung unternehmen | Daten werden un- | beschreiben -
gesammelt. hat die Daten | mittelbar genutzt | fastimmer - den
selbst gesam- | ohne weitere aktuellen Zustand,
melt. Ableitungen/ kénnen aber auch

Modellierungen. | zur Berechnung von
komplexeren Vor-
hersagen dienen.

Mégliche Alternativen:

Wirde vom Inhalt der Seite, der auf junge Manner abzielt, auf Ge-
schlecht und Alter geschlossen, dann ware die Quelle Seitenbesuch
(View). In diesem Fall wéare die Information also durch den Seiten-
aufruf implizit vom Nutzer selbst preisgegeben (=durch Angabe/
Declared). Wenn mathematische Berechnungen auf Basis der
Clickstream-Daten erfolgen, um auf das wahrscheinliche Alter und
Geschlecht des Nutzers zu schliel3en, handelt es sich um Datenher-
kunft durch Ableitung (Inferred).
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Beispiel 2:

Ein Datenunternehmen bietet Targeting der mannlichen Nutzer
im Alter zwischen 18 und 25 Jahren an, die mit der Loyalitats-
Datenbank eines Offline-Einzelhdndlers abgeglichen wurden.

QUELLE

Offline
gesammelt

Informationen
wurden Uber
die Offline-Ver-
markter-Daten-

BEZIEHUNG

Direkt uber
Dritte (2nd Party)

Daten werden
durch Kun-
denkarte eines
Offline-Geschaf-

HERKUNFT

Durch Angabe

Die Daten des
Anbieters werden
mithilfe gleicher
IDs oder E-Mail-

ZUSTANDS-
BESCHREIBUNG

Aktuell/
Ruckblickend

Alter und Ge-
schlecht beschrei-
ben - fast immer
- den aktuellen

bank gesam- tes gesammelt. adressen den Zustand, kénnen

melt. eigenen Daten aber auch zur
des Targeting- Berechnung von
anbieters zuge- Vorhersagen
ordnet. dienen.

BERUFLICHE SEGMENTIERUNG

>> Arzte <<

Beispiel:
Ein Medienunternehmen bietet das Targeting von Nutzerinnen an,
die sich zu einem Online-Newsletter flr Arzte angemeldet haben.

ZUSTANDS-
BESCHREIBUNG

Aktuell/
Ruckblickend

QUELLE BEZIEHUNG HERKUNFT

Online durch
Nutzer-
interaktion

Direkt (1st Party)

Durch Angabe

Daten bei Das Medienun- Der Benutzer hat | Angaben zum
Newsletter-An- | ternehmen hat die Daten selbst Beruf beschreiben
meldung die Daten selbst angegeben. - fast immer - den

gesammelt. gesammelt. aktuellen Zustand.




Mégliche Alternativen:

Die Daten kdnnen auch aus 6ffentlichen Datenbanken in ein Data
Warehouse fur Marketingzwecke Ubernommen worden sein. In
diesem Fall waren die Daten freiwillig und offline generiert und an-
schlieBend indirekt Gber einen Dienstleister bereitgestellt worden

(Beispiel: ,Herold DVD").

SEGMENTIERUNG DURCH CLUSTERING

>>  FuBball-Mitter"” <<

Beispiel:

Aus einem grofRen Pool von Nutzerinnen wurden mittels Clustering
insgesamt 20 theoretische Zielgruppen statistisch abgeleitet. Eine
dieser Zielgruppen enthalt Personen, die haufig Seiten fur Mutter
besucht und gleichzeitig KinderfulBballkleidung gekauft hatten.
Diese Informationen wurden von einem Dritten bereitgestellt (3rd
Party). Das Marketing-Team hat die erhobene Zielgruppe , Ful3-
ball-MUtter” genannt, um sie fur Werbetreibende verstandlicher zu

beschreiben.

QUELLE

Online durch
Seitenaufruf
sowie Einkauf
im Webshop

Daten Uber
Seitenaufrufe und
Online-Einkaufe
ermittelt.

BEZIEHUNG

Indirekt tiber
Dritte (3rd Party)

Die Daten wur-
den von einer
dritten Partei
mithilfe von
Tracking-Pixel
auf verschie-
denen Seiten
gesammelt.

HERKUNFT

Durch Ableitung

Die Zielgrup-
pen-Ermittiung
erfolgt durch
Modellierung der
Daten und Erken-
nen von Bezie-
hungen mithilfe
mathematischer
Modelle.

ZUSTANDS-
BESCHREIBUNG

Aktuell/
Riickblickend

Das Segment
beschreibt einen
aktuellen bzw.
ruckblickenden
Zustand und
keine zukinftige
Wahrscheinlich-
keit.
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PSYCHOGRAFISCHE SEGMENTIERUNG

>> Konservativ" (Personlichkeitsmerkmal,
politische Richtung etc.) <<

Beispiel 1:

Mitglieder eines Online-Panels flllten im Auftrag eines Daten-Anbieters
einen Personlichkeitstest aus. Anschliel3end wurde der Clickstream
aller konservativen Teilnehmerinnen analysiert. Userlnnen auBerhalb
des Panels mit einem ahnlichen Onlineverhalten wird daraufhin eine
konservative Haltung zugeschrieben.

QUELLE

Online durch
Nutzer-
interaktion

Daten Uber
Online-Teilnah-
me an einem
Personlichkeits-
test ermittelt.

BEZIEHUNG

Indirekt tiber
Dritte (3rd Party)

Die Daten wur-
den zwar vom
Panelanbieter
gesammelt, aber
von einer dritten
Partei verwertet
und verkauft.

HERKUNFT

Durch Ableitung

Die Segmentie-
rung erfolgt durch
SchlieRen vom
Verhalten einer
Nutzergruppe

auf jenes einer
anderen.

ZUSTANDS-
BESCHREIBUNG

Aktuell/
Ruckblickend

Das Segment
beschreibt eine
aktuelle bzw.
ruckblickende per-
sonliche Haltung
und nicht, wie
diese zuklnftig
sein wird.

Mégliche Alternativen:
Wurde man zur Bildung des Nutzerlnnen-Segments auch Einkaufe
in Webshops heranziehen, etwa das Bestellen von Blichern kon-
servativer Politikerlnnen, dann wirde es sich um die ,Quelle =
Online-Einkauf/Purchase” handeln. Wirden nur all jene Userinnen
getargetet werden, die tatsachlich auch den Persdnlichkeitstest
ausgeflllt haben, und nicht die modellierten statistischen Zwillinge,
wurde ,Herkunft = Selbstangabe/Declaration” gelten.




Beispiel 2:

Ein Medienunternehmen bietet das Targeting von wahrscheinlich
konservativ wahlenden Nutzerlnnen an, basierend auf der Identifika-
tion aller Website-Besucherinnen, die Artikel zu konservativen The-
men und Kommentare konservativer Politikerlnnen gelesen hatten.

QUELLE

Online durch
Seitenaufruf

Daten beim
Aufruf bestimm-
ter Inhalte
gesammelt.

BEZIEHUNG

Direkt (1st Party)

Das Medienun-
ternehmen hat
die Daten selbst
gesammelt (Uber
eigene Inhalte
und nicht etwa
Partner-Werbung)

HERKUNFT

Durch Angabe

Es erfolgt eine
qualitative Be-
stimmung der
konservativen
Haltung Uber
ganz bestimmte
Seitenaufrufe.

ZUSTANDS-
BESCHREIBUNG

Vorausschauend

Da es um Wahlen
in der Zukunft geht,
geben die Daten
dartber Auskunft,
was Nutzerinnen
zukUnftig machen
(wahlen) kdnnten.

und fir Vermarkter
bereitgestellt.

Mégliche Alternativen:

Die Zielgruppe kdnnte vom Medienunternehmen auch als ,LeserIn-
nen von konservativen Inhalten” vermarktet werden. In diesem Fall
ware die Kategorie Zustandsbeschreibung ,.aktuell/rickblickend”.
Wenn nicht das Medienunternehmen selbst das Targeting anbietet
sondern die Daten an ein Ad-Network Ubergibt, dann ware ,Bezie-
hung = Indirekt /3rd Party” zu definieren, da keine direkte Beziehung
zwischen dem Werbenetzwerk und den Leserlnnen des Medienun-
ternehmens besteht.

Daten in Osterreich
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RETARGETING

>> Produktinteressierte <<

Beispiel:
Ein Webshopbetreiber mdchte alle Userinnen, die sich im Shop
Produkte angesehen haben, aber nicht gekauft haben, nochmals
ansprechen. Der Webshopbetreiber beauftragt seine Agentur mit
eigenem Targetingsystem, dieser Zielgruppe auf anderen Seiten
Banner mit Shopangeboten auszuspielen.

QUELLE BEZIEHUNG HERKUNFT ZUSTANDS-
BESCHREIBUNG
Online durch Direkt Gber Durch Angabe Aktuell/
Seitenaufruf Dritte (2nd Party) Riickblickend
Informationen Die Daten sind Der Besuch des Der Besuch
wurden auf der | beim Besuch des Webshops wird hat tatsachlich
Seite des Web- | Webshops im Auf- | unmittelbar als stattgefunden
shopbetreibers | trag des Webshop- | Kriterium ver- und liegt in der
gesammelt. betreibers vom wendet und nicht | Vergangenheit.

Tragetingsystem
der Agentur ge-
sammelt worden.

weiter modelliert.

Mégliche Alternativen:
Der Webshopbetreiber stellt der Agentur Daten Uber die Kauf-
historie der Webshopbesucherinnen zur Verfigung, um weitere

Produkte anzubieten, die auch interessieren kdnnten. In diesem Fall
handelt es sich auch um die Quelle ,,Online” und die Beziehung ist
2nd Party. Als Herkunft gilt allerdings ,,Durch Ableitung (= Inferred)”,
da ein Segment erstellt wird, das wahrscheinlich auch an weiteren,
ahnlichen Produkten interessiert ist. Die Zustandsbeschreibung ist
daher ,Vorausschauend”, da das kuiinftige Kaufverhalten prognosti-
ziert wird.
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2. ONLINE BEHAVIORAL
ADVERTISING

WIE ONLINE BEHAVIORAL
ADVERTISING FUNKTIONIERT

Eine grundlegende Pramisse im Marketing ist, dass je besser Sie
die Praferenzen Ihrer Kundinnen verstehen, desto besser konnen
Sie effektiv werben und letztlich Ihr Produkt oder Service verkau-
fen. Vermarkter sind standig bemuht, Fragen zu beantworten wie
z.B.: Was sehen die Kunden gerne? Was wollen sie héren? Was tun
sie gerne? Was veranlasst sie zu kaufen?

Werbung auf Basis von vergangenen Browsing-Aktivitdten auszu-
spielen, wird gewohnlich als ,,Online Behavioral Advertising" (OBA)
- also verhaltensbasierte Werbung - bezeichnet. Diese Praxis wird
auch ,Behavioral Targeting" oder ,Interest Based Advertising” -
interessenbasierte Werbung - genannt. Online Behavioral Adver-
tising nutzt die abgeleiteten oder ausdrucklichen Interessen von
surfenden Personen basierend auf ihrem Browsing-Muster auf ei-
ner Vielzahl von Webangeboten. Damit unterscheidet sich OBA von
kontextbezogener Werbung, die auf der Korrelation zwischen einer
Anzeige und dem Inhalt beruht, in den sie eingebettet ist bzw. der
sie unmittelbar umgibt.

Ein Beispiel fur die Unterscheidung zwischen Online Behavioral Ad-
vertising und kontextbezogener Werbung: Stellen Sie sich vor, Sie
sind ein werbetreibendes Unternehmen und versuchen ein fran-
zosisches Urlaubspaket zu bewerben. Optimalerweise bewerben
Sie Ihr Urlaubsangebot bei allen Personen, die Interesse an Frank-
reich-Reisen haben. Sie kdnnten versuchen, sie auf einer Website,
die Urlaub in Frankreich bewertet und empfiehlt, zu erreichen
(kontextbezogene Werbung). Sie kdnnten lhr Urlaubspaket aber
auch Personen zeigen, die zuvor Websites besuchten, die sich mit
Reisen nach Frankreich befassten, wenn sie danach eine unabhan-
gige Website besuchen, zum Beispiel eine Uber ihr Lieblings-Base-
ball-Team (Online Behavioral Advertising).
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KONTEXTBASIERTE WERBUNG UND ONLINE BEHAVIORAL

ADVERTISING

Userln besucht eine
Website Uber Frankreich.

FRANCE [P

Holidays
in France

Einige Zeit spater besucht
Userln eine andere Seite
und sieht Werbung far
Frankreich-Urlaub.

Holida

in Fran!s

SPECIAL
OFFER

OBA nutzt bisheriges Surfverhalten, um passende Werbung auszuspielen.

Wenn eine Werbung ausgeliefert wird, die mit einem Interesse
Ubereinstimmt, beispielsweise ein Interesse, das aus einer Suchan-
frage abgeleitet wird, nennt sich diese Praxis ,Targeting". Wenn die
Person nicht darauf klickt bzw. konvertiert, sobald ihr diese Anzeige
zum ersten Mal gezeigt wird, kann im Browser ein Cookie (oder
eine andere mobile datengesteuerte Technik) verwendet werden,
um ,Retargeting" zu ermdglichen und somit das Ausliefern weiterer
Anzeigen, die die gleichen oder ahnliche Produkte oder Dienstleis-
tungen anbieten. Geschicktes Retargeting kann zu héheren Konver-
sionsraten als die anfanglich gezielte Anzeige fihren.



WAS IST EIN SEGMENT?

Online Behavioral Advertising erfordert die Schaffung von ad-
ressierbaren ,Segmenten”. Jedes Segment reprasentiert eine
Sammlung an Userlnnen (identifiziert durch Cookies oder andere
anonyme Methoden), die Attribute oder Interessen gemeinsam
haben. Die Attribute oder Interessen werden anhand von Daten
Uber vergangene oder aktuelle Online-Browser Aktivitadten ermit-
telt. Diese Merkmale kdnnen demografisch, marktspezifisch oder
interessenbezogen sein.

Technologie erlaubt es Marketern Segmente zu kreieren, ohne per-
sonlich identifizierbare Informationen Uber individuelle Userlnnen
zu kennen, also ohne personenbezogene Daten im Sinne des Da-
tenschutzgesetzes. Manche Segmente basieren hauptsachlich auf
indirekten Ruckschlissen auf Interessen, die mittels Cookies oder
anderen anonymisierenden Methoden gesammelt werden. Andere
Segmente bestehen aus User-Gruppen, die selbst spezifische Infor-
mationen Uber sich oder ihre Interessen angegeben haben.

Werbekunden zielen mit spezifischen Nachrichten auf die beiden
Segmentauspragungen: angegeben (declared) und abgeleitet
(inferred) (s. Kapitel 1 Herkunft der Daten: Selbstangabe oder Ab-
leitung). Wenn Userlnnen aktiv Informationen offenbaren, ist das
Ergebnis ,declared data” (Datenherkunft = durch Selbstangabe).
Werden die Attribute von Userinnen Uber eine Software/Technolo-
gie festzustellen versucht (wie z.B. Alter oder Geschlecht), so wird
das Produkt ,inferred data” genannt (Herkunft = durch Ableitung).
Um die Wirkung einer getargeteten Werbekampagne zu optimie-
ren, finden haufig beide Datenarten kombiniert Verwendung.

WIE SEGMENTE GENERIERT WERDEN

COOKIES UND ANDERE
SEGMENTIERENDE DATEN

Obwohl es eine Vielzahl von Mechanismen gibt, durch die Segmen-
te erzeugt, gesammelt und gespeichert werden kénnen, werden
Segmente in der Regel aus der Browser-Aktivitat mit Hilfe von
"Cookies" generiert.
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DATEN GENERIERENDE ONLINE-AKTIVITATEN

HOME VISITOR BUSINESS VISITOR MOBILE VISITOR
g ; \] ; \i
Desktop application Desktop application Widget/Plug-in
Widget/Plug-in Widget/Plug-in Mobile application
[ Content delivery D ’ ISP e_-,
network < > —
Q N 2
Website und Werbung Suchmaschine RSS Reader Kommunikation

6 o o o o o
E @ @ Q X 9

Lesen
Warenkorb Ad-View Page-View  Suchmaschine Download E-mail, Post, Chat

e o o o o
e & 8 Q =2

Schreiben
Kauf Ad-Click Navigieren Sucheintrag-Click E-mail, Post, Chat

ONLINE AKTIVITATEN

Online Aktivitat oder Interaktion zwischen Userln und Website = Data

Einzige Komponente ohne direkte . Direkte Beziehung
Beziehung mit der Userin mit Userin

Cookies sind eindeutige Identifikatoren, die im Web-Browser der
Userlnnen platziert werden. Es handelt sich mit anderen Worten
um Markierungen, die speichern, dass spezifische Seiten online
gesucht und besucht wurden. Cookies ermoglichen, dass sich
Server und Analyse-Software den Besuch des Browsers auf einer
bestimmten Website und/oder die Interaktion mit einem bestimm-
ten Teil des Inhalts - wie beispielsweise auch einem Werbemittel -
.merken”koénnen. Diese gesammelten Informationen dienen letzt-
lich dazu, Segmente zu kreieren, relevante Werbung auszuspielen.
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(Dartber hinaus werden Cookies auch zur Verbesserung der
»,Online Experience” genutzt, beispielsweise durch Speichern des
Ursprungslandes beim Besuch einer internationalen Seite oder fur
die Ortsbestimmung beim Abruf einer Seite mit Wetterberichten).

Die zentralen Elemente fur interaktive Werbung und die Bereit-
stellung von Inhalten sind die IP (Internet Protocol)-Adresse, das
Cookie und die Website. Auf mobilen Endgeraten werden oft
zusatzliche, spezielle mobile Formen zur Sammlung der Daten
genutzt (Tracking). An einem typischen stationaren Internetzugang,
greift ein ,User” oder ,Visitor” auf Inhalte Gber ein internetfahiges
Endgerat zu, dem eine dynamische IP-Adresse zugewiesen wird.
Allerdings wird dieselbe IP-Adresse oft von mehreren Computern
geteilt und identifiziert nicht eindeutig die jeweiligen Nutzerinnen.
Demnach wird die IP eher zur Identifizierung der geographischen
Lage des Browsers genutzt, als zur Erkennung weiterer Attribute
der Besucherlnnen. Auch bei mobilen Endgeraten spielt die IP-Ad-
resse eine untergeordnete Rolle. Um Segmente zu erstellen, sind
andere mobile Méglichkeiten zur Identifizierung wichtiger.

Die Abfolge der Aktionen von Userinnen auf einer Website wird
"Session" (Sitzung) genannt. Dazu gehdren abgeschlossene sowie
unvollstandige Aktivitaten wie die Suche nach Informationen, die
Navigation auf Websites, Interaktion mit einer Anzeige (Clicks) und
kommerzielle Transaktionen (E-Commerce). Durch das Speichern
dieser Daten in Datenbanken und das Ablegen von Cookies im
Browser der Userlnnen, kénnen Publisher und Werbetreibende
wichtige Informationen nachverfolgen und Segmente erstellen, stets
ohne Vermerk auf personlich identifizierbare Informationen - also
ohne personenbezogene Daten im Sinne des Datenschutzgesetzes.

Uber das Cookie im Browser der Userin oder des Users kann die in
der Datenbank gespeicherte Information den Userlnnen zugeord-
net werden.

Cookies - bzw. alternative Identifikatoren auf mobilen Endgeraten
- erlauben es, die beobachtbaren Interessen zu verfolgen. Benut-
zerlnnen mit ahnlichen Attributen werden zu Segmenten zusam-
mengefasst, wie beispielsweise Tennis-Fans, Hundeliebhaberinnen,
oder Weinkennerlnnen.
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Ein HTTP-Cookie besteht immer mindestens aus einem Namen und
einem Wert (= Inhalt) und kann nur von der Domain wieder ausgele-
sen werden, von der es im Browser der Userlnnen abgelegt wurde.

Ein Beispiel, wie ein Targeting Cookie aussehen kénnte:
Name: target1

Inhalt: CXR/12345678/LghAeww]4ChcXQw1ni3YdRAZbjlIGvZwew-
BOMQjuS+1x+

Domain: .targetingfirma.com

Pfad: /

Senden fir: Jeden Verbindungstyp

Gultig bis: Dienstag, 5. April 2016 15:59:29

Der Inhalt sollte keine Klardaten enthalten (wie z.B. Name, kon-
krete Interessen), sondern Uber eine Datenbank des Betreibers
der Domain, die das Cookie abgelegt hat (in diesem Beispiel die
Targetingfirma), abgeglichen werden. Die Buchstaben-, Zahlen- und
Zeichenkombinationen haben also am Server eine Entsprechung.

Oft werden Cookies, die die Wechselwirkungen zwischen einem
Browser und einer Website erfassen, von einer dritten Partei (z.B.
einem Werbenetzwerk) gesammelt, um ein Segment zu erstellen.

MOBILE WEB UND MOBILE APPS

In technischer Hinsicht ahneln sich das Browsen Uber ein Desktop/
Laptop Gerat und die Internetverwendung tber einen mobilen
Browser. Zwischen der Internetnutzung Gber einen Browser und
der Verwendung von Apps gibt es dagegen grol3e Unterschiede, da
in Apps keine Cookies abgelegt werden kénnen.

Die Gerate ID eines mobilen Endgerates kann nicht Gber Browser

Apps ausgelesen werden und darf auch seit einigen Jahren nicht
mehr genutzt werden. Sie wurde durch die Advertising ID ersetzt.
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Diese kann aber nur in den Apps ausgelesen werden und die App
bzw. das Werbe-SDK (SDK = Sofware Development Kit) muss es den
Werbemitteln/Ad-Server/Datenaggregatoren zur Verfligung stellen.
Die Advertising ID kann vom Benutzer deaktiviert (z.B. kein Ad-Tra-
cking bei iOS) werden.

Mobile Browser nutzten zum einen die Cookie-Infrastruktur um
Segmente zu erstellen und interaktive Anzeigen anzuliefern. Wenn
eine Person einen mobilen Browser mit aktivierten Cookies nutzt,
werden Cookie-basierte Werbefunktionen aktiviert. In Apps kdnnen
Zielgruppensegmente aus einer Kombination aus der Advertising-
ID und der mobilen Anwendung oder auch ,,App Tags" (Daten Uber
ein spezielles Mobilgerat und dessen Standort) erstellt werden.

Die Nutzung der Standortdaten bedarf allerdings der Zustimmung
durch die Userin oder den User, die fir gewohnlich bei der Instal-
lation der App eingeholt wird. Bis zur Version Android 5.x mussen
Userlnnen der Nutzung von Standortdaten beim Download der
App zustimmen. Danach kdnnen sie beliebig oft auch von Werbe-
mitteln genutzt werden. Ab Android 6.x bzw. bei iOS wird der
Nutzer bzw. die Nutzerin beim ersten Versuch die Standortdaten
auszulesen, vom Betriebssystem um Erlaubnis gefragt. Stimmt die
Userin oder der User zu, dann kann jedes nachfolgende Werbemit-
tel die GPS-Daten auslesen ohne ein erneutes Nachfragen.

Bei mobilen Browsern (iOS und Android) werden die Userlnnen in
jeder Session zur Nutzung von GPS Daten gefragt.

Aktuell eignen sich die GPS-Daten fur die Segmentierung nur, wenn
der Publisher diese dem Ad-Server oder Datenaggregator von sich
aus zur Verflgung stellt.

So werden Uber alternative Wege Informationen Uber die Nutzer-
interessen, die Absichten, die geografischen Bewegungen und das
Verhalten der UserInnen gewonnen. In der Regel konzentrieren
sich Alternativen zur Schaffung von Segmenten und der Ausrich-
tung von Anzeigen im mobilen Internet auf Server-zu-Server- (S2S)
Beziehungen, wobei der Home-Server der genutzten App die rele-
vanten Targetingdaten an den Server des Unternehmens kommu-
niziert, mit dem eine Geschaftsbeziehung besteht.
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Wenn beispielsweise eine Besucherln einen groRen Nachrichtenan-
bieter oder eine Verkaufsstelle mobil aufruft, und dazu eine App
anstelle des Browsers verwendet, kann ein Segment erstellt wer-
den. Bei Aktivierung, fihrt die App zwei Funktionen aus, die bei der
Segmenterstellung helfen: Die App kontaktiert ihren Server und bit-
tet um den Download der neuesten Nachrichten oder der Informa-
tionen zur Produktbewerbung von Interesse. Die App liefert zudem
Daten Uber das Gerat mittels mobiler ,App Tags". Diese ,App Tags"
konnen die Identifikation mittels der mobilen Advertising-1D und

- nur mit Zustimmung der Userlnnen - auch den geografischen
Standort kommunizieren.

Die Advertising-ID identifiziert das Endgerat, nicht allerdings die
Person dahinter. Eine Kombination aus personenbezogenen Regist-
rierungsdaten und Werbetrackingdaten ist in Osterreich - anders
als in den USA - ohne explizite Zustimmung der Userlnnen per
Gesetz nicht zulassig.

DATEN SAMMELNDE AKTEURE

ONLINE AKTIVITATEN

Website und Werbung

P
| W W { |

VFRHALTENSDATEN Pl‘lBLISHERDAT‘EN KA‘MPAGI\‘IENDATE‘N
Dat
- Jri ll * oo

t @B Cookie , . , , .

== Datenbank Single-site Publisher Personalisierungs- Pulisher

Analytics service Ad-Server Exchange Network
L bCookie
L D Attribut IIIII IIIII
ribute . .
Cross-site Publisher Cross-site Advertiser
Analytics Analytics
. Keine direkte ‘ Direkte Beziehung
Beziehung mit Userin mit Userln
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WIE DATEN GENUTZT WERDEN

Daten ermdglichen Werbetreibenden, Agenturen und Web-Publis-
hern, die Anzeigenschaltung zu optimieren, die Werbekampagnen-
ergebnisse zu bewerten, die Seitenauswahl und -personalisierung
zu verbessern sowie (Re-) Targeting einzusetzen. Daten steigern
auch den Wert des Werbeinventars von Medien, da sie Werbetrei-
benden damit noch zielgenaueres Ansprechen anbieten kénnen.
Die Bereitstellung einer inhaltlich auf das Segment abgestimmten
Werbung, macht die Anzeige wirksamer und damit wertvoller so-
wohl fir Werbetreibende als auch die Userlnnen selbst. Im Folgen-
den werden vier Verwendungsoptionen von Daten aufgelistet.

1. REPORTING (BERICHTERSTATTUNG)

Werbetreibende bendtigen Berichte, die deutlich zeigen, wie
gut ihre Kampagnen laufen. Web-Publisher und Ad-Netzwerke,
die als deren Vermittler auftreten, sammeln Informationen
Uber Besuche der Seite, sowie Uber Interaktionen mit den spe-
zifischen Anzeigen der Werbekunden. Die Daten werden dem
Werbetreibenden in aggregierter Form bereitgestellt. Person-
lich identifizierbare Informationen Gber Userlnnen werden fur
diese Berichte nicht verwendet.

2. TARGETING

Web-Publisher und Ad-Netzwerke legen Regeln fest, welche
Anzeigen zu welchem Segment geliefert werden. Zum Beispiel,
wenn ein Segment Sportbegeisterten zugeschriebene Kriterien
erfullt, wird diesem Segment eine Sportartikelanzeige ange-
zeigt. Die Daten kdnnen aus Registrierungsinformationen,
Verhaltensmerkmalen, dem geografischen Standort oder dem
Zeitpunkt der Verwendung bestehen, sowie den aktuellen
Kontext beinhalten. Datenelemente bestimmen, welche
Kampagnen an das jeweilige Benutzer-Segment in einer
bestimmten Sitzung ausgeliefert werden.
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3. KAMPAGNEN-OPTIMIERUNG

Web-Publisher und Ad-Netzwerke verwenden Technologie,

die es ihnen ermoglicht Browser-Verhalten zu identifizieren,
das mit dem von Userlnnen Ubereinstimmt, die bereits auf
bestimmte Werbung reagiert haben. Werbetreibende verbes-
sern die Effektivitat einer Kampagne, indem sie unter Verwen-
dung dieser Daten Segmente aufspuren, die wahrscheinlicher
an ihren Waren oder Dienstleistungen interessiert sind. Dieser
Prozess wird Kampagnen-Optimierung (bzw. ,Advertising
Optimization”) genannt.

4. SEITEN-OPTIMIERUNG

Uber die aus den Daten gewonnenen Nutzungsmuster kénnen
Publisher und Werbetreibende ihre Seiten den Vorlieben der
Userlnnen entsprechend gestalten. Die Besucherlnnen erhal-
ten damit relevantere Inhalte, ohne jedes Mal ihre Praferenzen
angeben zu mussen. Im Mobile Bereich kann es sich neben
der Seiten- auch um eine App-Optimierung handeln (z.B. wenn
eine mobile App verwendet wird, kann diese auch durch
Userlnnen-Daten lernen und standig verbessert werden).

WER VON DEN DATEN PROFITIERT

Userlnnen profitieren von der Sammlung und der Analyse von
Verhaltensdaten dadurch, dass sie relevante, ihren Interessen
entsprechende werbliche Inhalte erhalten.

US Studien zeigen, dass Nutzerlnnen zielgerichtete Werbung gegen-
Uber zufalligausgespielten Online-Anzeigen bevorzugen

(s. z.B.» www.aboutads.info/resource/image/Poll/Zogby_DAA_Poll.pdf).

In wirtschaftlicher Hinsicht profitieren sowohl Werbetreibende, als
auch Anbieter von Online-Werbung durch die Anreicherung mit
Daten. Werbetreibende und Agenturen stellen damit sicher, dass
die richtigen Zielgruppen erreicht werden. Websitebetreiberinnen
verbessern zum einen datengestUutzt das Userlnnenerlebnis ihrer
Angebote. Zum anderen belegen sie mit Daten den Wert ihres Werbe-
inventars. Datenaggregatoren helfen beiden Seiten (sowohl Werbe-
treibenden als auch Werbevermarktern) diese Ziele zu erreichen.
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MOGLICHE DATENQUELLEN BEI EINEM WEBSITE-BESUCH
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DATA MANAGEMENT PLATFORMS (DMPS)

Eine DMP ist ein Aufbewahrungsort fur Daten, der genutzt werden
kann, um Daten aus allen Ebenen - von Besuchern, Kunden, Unter-
nehmen, Online und Offline - zentral zu verwalten. Die DMP kom-
biniert die Starken verschiedener datengesteuerter Online-Werbe-
techniken und ermdglicht die Auswahl der besten Kombination aus
Online- und Offline-Daten zur Kampagnen-Optimierung Uber alle
Online-Plattformen und Kanale (Ad-Networks, Ad-Exchanges, Pub-
lisher und evtl. auch geratetbergreifend - fur eine Uberblicksgrafik
siehe » www.iab.net/data/ecosystem.html).

Eine DMP ist ein integriertes System fur die Handhabung und
Verwertung von Daten aller Art. Die Zielsetzung der DMP besteht
darin, grolRe Mengen und die grolRRe Vielfalt von Informationen
zusammenzufihren und als umsetzbare Erkenntnisse fur Werbe-
treibende und monetarisierbares Gut fur Publisher bereitzustellen.
Eine DMP kann Daten verwenden, um die Werbung zu optimieren
und den Interessen der Kunden oder Klienten gerecht zu werden.
Erstens helfen die Tiefe und die Aktualitat der von einer DMP
verwendeten Daten, die Display-Werbung zu optimieren. Zweitens
ermoglicht die umfassende Sammlung unterschiedlicher Daten-
punkte Uber eine relevante Zielgruppe aus Kunden oder Inter-
essenten, die Uber viele Quellen und Kanalen hinweg aggregiert
wurden, eine verbesserte Cross-Channel-Planung, -Durchfiihrung
und -Attribution.

Weitere Informationen Gber DMPs finden Sie hier: The Data Management Platform:
Foundation for Right Time Customer Management, unter » www.iab.com/insights/
the-data-management-platform-foundation-for-right-time-customer-engagement/

AD-EXCHANGES UND WERBENETZWERKE
(AD-NETWORKS)

Ad-Exchanges sind eine weitere wichtige Entwicklung am digitalen
Werbemarkt, die leistungsstarke Verbesserungen in der Mechanik
und in der Okonomie der Datennutzung in der Online-Werbung
anbieten. Der Hauptunterschied zwischen einem Ad-Exchange und
einem Ad-Netzwerk ist, dass ein Netzwerk sich mehr auf manuelle
Prozesse bei der Verwaltung von Werbeinventar stutzt, wahrend
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Exchanges automatisiert datengesteuert sind - wobei anzumerken
ist, dass Ad-Networks auch immer mehr die Funktionalitdten von
Ad-Exchanges anbieten.

Anders als ein Ad-Network ist ein Ad-Exchange ein einzelner Kontakt-
punkt. Es ist eine Auktionsplattform zwischen Einkauf und Verkauf,
Uber die die anonymisierten Daten der einzelnen Userinnen und
User im Moment des Website-Besuches bereitgestellt werden,

um so die verfuigbaren Werbeplatze innerhalb von Millisekunden
bewertbar zu machen und zu verkaufen. Dadurch vereint eine
Ad-Exchange gleichzeitig mehrere Funktionen fur beide Seiten:
Publisher haben einen einzelnen, effizienten und komfortablen
Kanal fur den Verkauf ihrer verfigbaren Werbeplatze und Werbe-
treibende gewinnen einheitlichen Zugang zu Werbeflachen tber
alle digitalen Werbe-Plattformen. Da die Ad-Serving-Daten genau zu
dem Zeitpunkt verarbeitet werden, in dem die Medien in Echtzeit
versteigert und abgerechnet werden, erhalt der Werbetreibende so-
fortiges Feedback zur Adaption von kreativen Aspekten des Werbe-
mittels und zur Effektivitat der Targetingkriterien jeder Kampagne
und kann basierend auf empirischen Daten laufend optimieren.

Ad-Exchanges bieten daher mehrere Vorteile im Vergleich zu
traditionellen Werbenetzwerken: Fir Werbekunden bietet die
verbesserte Nutzung der Daten die Moéglichkeit, schnell zu reagie-
ren und effektivere Kampagnen durchzufihren. Fir Publisher
bedeutet die schnellere und tiefer gehende Datenrtickmeldung
Uber die Kampagneneffektivitat einen spurbaren Mehrwert fur ihr
Werbeinventar.

Ein Nachteil des Ad-Exchange Modells besteht im Risiko der Ein-
sehbarkeit von Daten fiir unautorisierte aulenstehende Akteure,
wogegen Schutzmalinahmen ergriffen werden mussen.

Weiterfuhrende Informationen finden Sie im iab US Site Tagging Dokument
mit Einzelheiten Uber "data leakage" auf
» www.iab.com/guidelines/iab-site-tagging-best-practices-2/
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SPANNUNGSFELDER IM MARKT

Dieser Abschnitt befasst sich mit brancheninternen Spannungen,
die rund um vertragliche und wettbewerbsrechtliche Fragen der
Datenerhebung und -nutzung entstehen. Immer mehr Unter-
nehmen erkennen den Wert von online gesammelten Daten und
treten im Markt daflr ein. Die Beteiligung neuer Akteure sowie die
~Re-Charakterisierung” oder Vermischung traditioneller Rollen er-
hoht die Notwendigkeit fiir die Branche, ein neues Regelwerk von
Standards und bewahrten Verfahren in Bezug auf die Verwendung
und die Kontrolle von Benutzerdaten einzufihren.

Viele der derzeitigen Probleme in der Online-Werbebranche erge-
ben sich aus mangelnder Transparenz und mangelndem klaren
Verstandnis Uber die Rolle der jeweiligen Organisation innerhalb
des sich entwickelnden Okosystems. Werbetreibende sind besorgt,
dass Website-Publisher und Datenaggregatoren markenspezifische
Daten sammeln und an den Mitbewerb verkaufen. Gleichzeitig sind
Website-Publisher besorgt, dass Werbeagenturen Daten sammeln,
um ihre Nutzerlnnen Uber Websites anderer Publisher zu targeten.

Der Grad des Unbehagens von Werbetreibenden, dass andere Ak-
teure ihre Daten nutzen, hangt mit folgenden Kriterien zusammen:
Ob die Daten die eigene Marke identifizieren oder nicht, ob die
Daten an nicht explizit autorisierte Akteure weitergegeben werden
bzw. unbeabsichtigt anderen Parteien offengelegt werden, ob es
sich um eigene/proprietare Daten handelt und ob es Urheber-
rechtsschutz auf Benutzerebene gibt, oder ob im Aggregat gesam-
melt wird. Je spezifischer die Daten, desto grolRer die Sorge.
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Die folgende Grafik zeigt die vier unabhangigen Achsen, die sich
auf den Grad der Besorgnis auswirken. Die Sorge ist am grofiten, je
weiter sie vom Zentrum entfernt ist.

Proprietar

Offentlich

Keine Marken-

identifizierung Marken-

User-Level Aggregiert
Identifizierbarkeit

Nur interne
Verwendung

geringere Bedenken
groRere Sorge

Externe Nutzung

DAS IST MEINE MARKE!

IDENTIFIZIERBAR VS. NICHT-IDENTIFIZIERBAR

Als redliche Praxis der Branche gilt, dass Informationen, die Mar-
ken identifizieren kdnnten, nicht ohne ausdrickliche Zustimmung
aller beteiligten Parteien zum Targeten von Werbung durch Dritte
verwendet werden dirfen. Zum Beispiel kdnnte ein Markenunter-
nehmen (beispielsweise ein Automobilhersteller) besorgt sein, dass
ein Web-Publisher oder ein Ad-Netzwerk die Daten bezlglich Reak-
tionen zu seiner Anzeige an ein konkurrierendes Autounternehmen
verkaufen kénnte.
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Umgekehrt kdnnte ein Publisher (beispielsweise einer Sportseite)
in Sorge sein, dass ein Werbetreibender oder dessen Agentur, sein
Publikum der Sportliebhaber zu geringeren Kontaktkosten auf der
Website eines kostengtinstigeren Publishers anspricht. In gangiger
Praxis aggregieren Werbetreibende und Publisher die Userln-
nen-Daten in allgemeinen Kategorien wie "In-Market Auto" oder
"Sportliebhaber". Datenkategorisierung ohne die Identifikation der
Marke (des Kunden oder des Publishers) ist in der Regel fur beide
Parteien akzeptabel.

DAS IST MEIN PUBLIKUM!

AGGREGATE VS. BENUTZEREBENE

Web-Publisher und Ad-Netzwerke, die als deren Vermarkter auftre-
ten, investieren Zeit und Ressourcen in die Entwicklung verschiede-
ner Zielgruppen. Ihr Geschaftsmodell hangt von ihrer Fahigkeit ab,
Werbeeinheiten fir potenzielle Werbekunden, die diese Zielgrup-
pen erreichen wollen, zu verkaufen. Viele Publisher sind besorgt,
dass Werbetreibende oder Werbeagenturen eine Kampagne, die
auf eine bestimmte Zielgruppe ausgerichtet ist, kaufen und dann
mit eigenen Cookies markieren, um dieses Publikum auf der Web-
site eines anderen Publishers wieder anzusprechen. In der Regel
sind die meisten Publisher und ihre Vermittler nicht gegen diese
Praxis, sofern sie nicht nur als Medienanbieter, sondern auch als
Datenlieferanten entsprechend vergltet werden.

DAS SIND MEINE DATEN!
INTERNE VS. OFFENTLICHE UBERMITTLUNG VON

VERTRAULICHEN DATEN

Genauso wie Werbetreibende und Publisher nicht méchten, dass
ihre Marken von Wettbewerbern genutzt werden, sind sie zudem
besorgt, dass die Performance- und Preisinformation unautori-
siert Dritten zuganglich gemacht werden. Wenn Daten in erster
Linie fUr interne Zwecke verwendet werden (z.B. zum Messen der
Kampagneneffektivitat), haben die Unternehmen weit weniger
Bedenken. Nach wie vor befindet sich die Branche in der Klarstel-
lung zur Abgrenzung zwischen Daten, die als geschutzt gelten und
Daten, die 6ffentlich zuganglich sind.
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DAS IST MEIN PROFIL!

PRIVATSPHARE

Der Schutz der Privatsphare der Userinnen und User ist fur die On-
line-Werbebranche von grof3er Bedeutung und eine entscheidende
Herausforderung der Daten- und Verbraucherschutzorganisationen.
Der Schutz der Privatsphare der Verbraucherinnen wird in der
Branche durch zwei zentrale Instanzen geregelt: durch Gesetze
und Uber Selbstregulierung der beteiligten Parteien.

Gesetzgebung

In Osterreich gilt das ,Bundesgesetz (iber den Schutz personen-
bezogener Daten (Datenschutzgesetz 2000 - DSG 2000)"“." Der
Schutz von Privatsphare hat Verfassungsrang. Die Verarbeitung
von personenbezogenen Daten bedarf der Zustimmung und ist der
Datenschutzbehérde zu melden (anders als indirekt personenbezo-
gene Daten).

Auf EU Ebene gilt die Datenschutzrichtlinie (95/46/EG) mit den
Erganzungen durch die Datenschutzrichtlinie fur elektronische
Kommunikation (2002/58/EG) und die sogenannte ePrivacy Richt-
linie (2009/136/EG). Letztere enthalt den unter dem Namen
~Cookie Paragraph” bekannten Absatz, dass der Zugriff auf und die
Speicherung von Information am Endgerat der Nutzerinnen (also
Cookies) der Zustimmung der Nutzerlnnen bedurfen. In Osterreich
wurde 2011 896 des Telekommunikationsgesetztes geandert, um
der Richtlinie zu entsprechen (allerdings wurde dabei das Zustim-
mungserfordernis auf personenbezogene Daten eingeschrankt

- deren Verarbeitung nach dem DSG 2000 bereits davor reglemen-
tiert war).

Anfang 2016 wird die seit Janner 2012 in Bearbeitung befindliche
EU Datenschutzgrundverordnung (General Data Protection Regula-
tion - GDPR) verabschiedet werden. Anders als EU Richtlinien, die
innerhalb von zwei Jahren in nationales Recht umgesetzt werden
mussen (und daher in jedem Mitgliedsland unterschiedlich ausge-
legt werden kdnnen), ist eine Verordnung supranationales Recht

T Abzurufen auf» www.ris.bka.gv.at/GeltendeFassung.wxe?Abfrage=bundesnormen&Gesetzesnummer=10001597
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und gilt in allen Mitgliedstaaten unmittelbar. Im speziellen Fall der
Datenschutzgrundverordnung ist eine Umsetzungsphase von zwei
Jahren vorgesehen. Die Inhalte und Implikationen der Verordnung
werden die digitale Branche sehr beschéftigen. Der iab wird hierfur
Support anbieten.

Selbstregulierung

Bereits 2010 hat der iab anlasslich der Verabschiedung der wei-
ter oben erwahnten Erganzung der EU Datenschutzrichtlinie aus
1995 (in Form der weiter oben erwahnten ,ePrivacy Richtlinie)
eine Selbstregulierungsmalinahme fir getargetete Werbung
initiiert. Das umfassende iab Selbstregulierungsprogramm fur
Online Behavioral Advertising dient dem Schutz der Rechte und
der Erwartungen bezuglich der Privatsphare in werbefinanzierten
Online-Medien. Das OBA (Online Behavioral Advertising) Selfregu-
lation Programme ist die erste Initiative in der sich das gesamte
Werbe-Okosystem gemeinsam engagiert hat, um ein Programm
zur Starkung der Verbraucherlnnen beim Verwalten ihrer Daten zu
implementieren.

Fur die Dokumente und Links zur Beschreibung und Prinzipien des OBA
Selfregulation Programme siehe

» www.iab-austria.at/oba-selfregulation-programme-roadshow/

Das Internet selbst hat sich fur alle Unternehmen zu einem wich-
tigen Glied in der Wertschépfungs- und Kommunikationskette
entwickelt und ist zu einer Lebensader fur hunderttausende Klein-
unternehmen und Publisher geworden. Das Internet ist der koste-
neffizienteste Weg zur Erreichung eines so breiten Publikums. Das
Okosystem umfasst Werbetreibende, Werbeagenturen, Web-Pub-
lisher, Anbieter von Internetzugangsdiensten, Anbieter von Anwen-
dungssoftware wie Web-Symbolleisten und Web-Browsern, Such-
maschinen und Online-Werbenetzwerke.

Die branchenubergreifende Initiative des OBA Selbstregulierungs-
programmes gewahrt Verbraucherinnen Transparenz und Kont-
rolle Uber die Erhebung und die Nutzung von OBA-Trackingdaten.
Das Programm bietet spezifische Implementierungspraktiken zur
Unterstitzung der Selbstregulierungsgrundsatze fir Online Behavi-
oral Advertising.
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ACHTUNG KAUFER UND VERKAUFER!

Alle Akteure im Datenprozess sollten sich bewusst sein, dass -
sofern keine expliziten Vereinbarungen bestehen - folgende
Praktiken als unsachgemal? gelten:

e Enthullung der Marke des Kaufers/Verkaufers ohne dessen
ausdruckliche Zustimmung.

Beispiel: Eine Drittpartei (z.B. ein Werbenetzwerk mit Targeting-
system) kann sitelibergreifend Daten zur Bestimmung von Interes-
sen (generiert Uber die Identifikation der Themen der angesurften
Seiten) sammeln. Ohne ausdrtckliche Zustimmung ist allerdings nicht
zuldssig, die Domain bzw. den Namen des Publishers der angesurften
Seiten als Targetingkriterium weiterzuverkaufen (z.B. ,Besucherinnen

von www.iab-austria.at”).

Wiederverwendung oder Anzeigen der Marke des Kaufers/
Verkdufers ohne ausdruckliche Zustimmung.

Beispiel: Es ist technisch moglich ein Segment zu bilden aus Clients,
die Banner einer bestimmen Marke gesehen oder geklickt haben.
So kénnte theoretisch der von iab austria genutzte Ad-Server fol-
gendes Segment erstellen: ,Alle Userinnen, die auf den Banner der
iab webAD Kampagne geklickt haben”. Diese Daten durfen ohne
Vereinbarung nicht fur weiterverwendet werden (z.B. fUr andere
Awardanbieter).

Wiederverwendung der out-of-session-Daten des Verkaufers
ohne ausdrtickliche Zustimmung.

Beispiel: Eine Drittpartei (z.B. ein Werbenetzwerk oder eine Agentur
mit eigenem Targetingsystem) kdnnte bei einem Publisher, der das
Buchen soziodemografischer Segmente auf seiner Seite anbietet, eine
Kampagne fur die Zielgruppe ,Frauen 18-24" buchen. Es ist nicht zu-
lassig, im Zuge der Auslieferung dieser Kampagne Cookies zu setzen,
die die erreichten Clients als ,Frauen 18-24" identifiziert, um diese
Information im Zuge von selbst angebotenen Targetingkampagnen
zu verkaufen.

e Wiederverwendung der auf der Website des Kaufers gesam-
melten Daten zu einem anderen Zweck als zum alleinigen
Nutzen des Kaufers (z.B. Retargeting Pixel) ohne ausdrtickliche
Zustimmung des Kaufers.
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3. BEWAHRTE VERFAHREN
(BEST PRACTICES) IN DER B2B-
DATENNUTZUNG UND -KONTROLLE

Die folgende Liste umfasst die Auswahl bewahrter Verfahren, die
der iab in Bezug auf B2B Best Practices fir die Datennutzung und
-kontrolle entwickelt hat. Der Ubergeordnete Leitsatz ist, dass die
Datenerhebung, die spatere Verwendung, und eine angemessene
Entschadigung transparent und von allen Geschéftsparteien akzep-
tiert sein sollten. Der iab hat sich zum Ziel gesetzt, dass alle Partei-
en (Publisher, Werbetreibende, Werbeagenturen, Ad-Netzwerke
und Datenaggregatoren) an diesen grundlegenden Best Practices
festhalten, und dies nicht nur zum Nutzen der Branche, sondern
auch zum Nutzen der Verbraucherinnen.

PUBLISHER/AD-NETZWERK/

AD-EXCHANGE

Offenlegung
e Publisher und ihre Vermarkter sollten Kaufern offenlegen,

welche markenidentifizierenden Daten der Werbetreibenden
von ihnen oder von durch sie beauftragten Parteien gesam-
melt werden, welche weiteren Organisationen Zugang zu den
gesammelten Daten haben und wie die Daten verwendet wer-
den. Wenn Veranderungen auftreten (oder beabsichtigt sind),
sollten sie auf die gleiche Weise und mit der gleichen Transpa-
renz wie bei den ersten Offenlegungen offengelegt werden.

Verwendung
e Publisher und ihre Vermarkter sollten markenidentifizierende
Daten der Werbetreibenden nicht ohne der Erlaubnis des
Werbetreibenden weiter nutzen (z.B. um auf Interessierte der
spezifischen Marke zu targeten, Bsp.: Segment ,Clickerlnnen
auf Automarke A" weiterverkaufen an Automarke B).
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e Publisher und ihre Vermarkter sollten wahrend der Ausliefe-
rung einer Werbekampagne ohne Genehmigung des Werbe-
treibenden keine gesammelten markenidentifizierenden Da-
ten der Werbetreibenden fur analytische Zwecke weitergeben.

e Publisher und ihre Vertreter sollten markenidentifizierende
Daten Uber mehrere Kampagnen und mehrere Anzeigen-
kunden aggregieren, um sicherzustellen, dass Marken weder
direkt noch indirekt identifiziert werden kdnnen.

Beispiel: Wirde das Segment ,Autointeressierte” nur aus Daten der
Kampagne Automarke A bestehen, ware die Automarke A indirekt
identifizierbar, obwohl sie im Segment nicht explizit genannt ist.

WERBETREIBENDE/WERBEAGENTUREN

Es wird empfohlen, dass zwischen Publishern und Ad-Netzwerken
von Werbetreibenden oder Agenturpartnern Datenpraktiken ahn-
lich den unten angefuhrten vereinbart werden.

Offenlegung
e Werbetreibende und ihre Vertreter sollten Publishern offen-
legen, welche markenidentifizierenden Publisherdaten von
ihnen oder ihren Vertretern gesammelt werden, welche weite-
ren Organisationen Zugang zu den gesammelten Daten haben
und wie die Daten verwendet werden.

Verwendung
e Werbetreibende sollten ihren Vertretern (= Agenturen) nicht
gestatten, dass sie markenidentifizierende Publisherdaten, die
Uber ihre Werbeplatzierungen gesammelt wurden, fir Analy-
se-Zwecke anderen (= nicht in der Ad-Serving-Kette enthalte-
ne) Parteien ohne Genehmigung des Publishers offenlegen.

e Werbetreibende und ihre Vertreter sollten markenidentifizie-
rende Publisherdaten nicht nutzen, um Anzeigen ohne Ge-
nehmigung des Publishers darauf basierend auszuliefern (also
Retargeting auf die Publisher-Marke zu betreiben).
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e Werbetreibende und ihre Vertreter sollten die vom Publisher
zur Verfligung gestellten Daten nicht ohne eine separate Ver-
gltungsvereinbarung verwenden, um Kunden in einer nachfol-
genden Kampagne neu anzusprechen.

e Werbetreibende und deren Vertreter sollten sicherstellen, dass
alle Parteien, die Uber die von ihnen ausgelieferten Kampag-
nen Daten sammeln kdnnen (also alle Uber das Werbemittel
eingebundenen Technologieanbieter), den gleichen Verwen-
dungs- und Kontrollbeschrankungen unterliegen.

WERBETREIBENDE UND PUBLISHER

o Werbetreibende und Publisher sollten ein aktuelles Dokument
zur Datenspeicherung, zur VerauRerungspolitik und zur Vorge-
hensweisen aufsetzen.

e Werbetreibende und Publisher sollten die Marktregelungen
der Branche berucksichtigen (z.B. OBA).



4. ANHANG UND
DATENDEFINITIONEN

Die folgenden Definitionen stellen einen Auszug aus dem BVDW

Glossar flr Programmatic Advertising dar

» bvdw.org/medien/glossar-mit-den-wichtigsten-begrifflichkeiten-im-program-
matic-advertising?media=7163

1st-Party-Data

1st-Party-Data sind vom Publisher (dt.: Website-Betreiber) oder Werbetrei-
benden selbst erhobene Nutzerdaten (sog. Eigendaten), wie z.B. Kaufinte-
ressen oder demografische Informationen. Bei den Daten handelt es sich
jeweils um Eigentum des Erhebers. Die Erhebung geschieht im Wesentlichen
Uber eine Messung der Angebote des Werbetreibenden bzw. Publishers oder
die Daten stammen aus einem CRM-(Customer-Relationship-Management)
System. Zudem kann es sich bei 1st-Party-Data um plattformuUbergreifenden
Datenverkehr, Login-Informationen oder Zielgruppendaten aus verbunde-
nen sozialen Netzwerken handeln.

2nd-Party-Data

2nd-Party-Data findet vor allem Anwendung bei strategischen Partnerschaf-
ten im Online-Sektor. Die Daten kénnen vom Publisher oder Werbetreiben-
den selbst sein (sog. Eigendaten), wurden aber durch eine externe Quelle
(bspw. Daten aus den externen Ad-Servern, einer DMP oder einer externen
Social-Media-L6sung) gesammelt. Diese gemeinsame Nutzung von durch die
externe Quelle gesammelten hochwertigen 1st-Party-Data wird meist durch
Vertrag im Voraus festgelegt. AuBerdem kénnen Daten Uber direkte Bezie-
hungen zu anderen Unternehmen (z.B. Marken mit spezifischen Zielgruppen)
als Austausch oder Sharing-Modell eine 2nd Party darstellen.
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3rd-Party-Data

3rd-Party-Data werden von Dritten erhoben (sog. Fremddaten) und fir eine
zusatzliche Bewertung von einzelnen Werbekontakten am Markt angeboten.
3rd Party bedeutet in diesem Zusammenhang, dass der Datenanbieter als
Drittpartei hinzugezogen wird. Die Daten kénnen nutzerbezogene, aber auch
umfeldbezogene Informationen beinhalten. Kaufer bzw. Nutzer der Daten
konnen diese zusatzlich zu ihren eigenen 1st-Party-Data nutzen.

3rd-Party-Data-Targeting

3rd-Party-Data-Targeting bezeichnet die Moglichkeit, Kampagnen auf Basis
von unternehmensfremden Daten auszuliefern. Der Begriff 3rd Party -(,Dritt-
partei”) bezeichnet dabei die Herkunft der Daten, die direkt von Dritten oder
via Data Management Plattformen (DMP) bereitgestellt werden kdnnen, und
bezieht sich auf die Eigentumsrechte der Daten bzw. auf die Datenquellen.
3rd-Party-Data bestehen im Wesentlichen aus drei Formen von Teildaten:
Nutzungsdaten, Bestandsdaten und Ambient-Informationen.

Ad-Exchange

Ad-Exchanges (,Online-Werbebdrsen”) eréffnen Publishern, Vermarktern
und Ad-Networks einen (weiteren) Vermarktungskanal und ermdglichen so
Werbetreibenden den Zugriff auf aggregiertes Inventar mehrerer Anbie-
ter. Dabei setzen Ad-Exchanges Technologie-Plattformen ein (sogenannte
Sell-Side-Plattformen), die automatisiert und auktionsbasiert den Kauf von
Online-Werbung in Echtzeit ermdglichen.

Ad-Network

Werbenetzwerke bieten eine ausgelagerte Vertriebsmaoglichkeit fur Publisher
und ein Mittel, um Inventar und Zielgruppen aus zahlreichen Quellen in einer
einzigen Kaufgelegenheit fir Medienkaufer zu aggregieren. Werbenetzwerke
kénnen bestimmte Technologien anbieten, um den Wert fir beide, Publisher
und Werbetreibende zu erhdhen, darunter einzigartige Targeting-Fahig-
keiten, kreative Generierung und Optimierung. Die Geschaftsmodelle der
Werbenetzwerke und deren Praktiken kdnnen Funktionen, dhnlich denen,
die von Ad-Boérsen angeboten werden, umfassen.
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Ad-Request

Die Anfrage eines Werbemittels vom Ad Server, unmittelbar ausgelést durch
eine User Aktion. Der Abruf kann direkt vom Browser des Users oder von
einer dazwischengeschalteten Internetquelle, wie z. B. einem Web Content
Server, kommen.

Ad-Server

Ein Ad-Server wird fur die Verwaltung, Auslieferung und das Tracking von
Online-Werbemitteln eingesetzt. Anstelle der direkten Einbindung eines Wer-
bemittels wird an der entsprechenden Stelle der Website ein sogenanntes
Ad-Tag (Platzhalter) eingebunden. Beim Aufruf der Seite wird Uber dieses Ad-
Tag automatisch eine Anfrage an den Ad-Server geschickt, ein verfigbares
Werbemittel aus dem Pool einzublenden (siehe: Ad-Request). Der Ad-Server
speichert meist auch Daten wie Ad-Impressions und Ad-Clicks, die dann in
einem Reporting ausgewiesen werden.

Ambient Data

Im Gegensatz zu Befragungsdaten sind Ambient Daten (wortl. ,,Umgebungs-
daten”) naturlicher Bestandteil der digitalen Welt. Sie mussen nicht kiinstlich
erzeugt bzw. erfragt werden. Je vielfaltiger und umfangreicher der digitale
FuBabdruck jedes Menschen wird, umso seltener muissen Marktforsche-
rinnen Konsumentinnen und Konsumenten befragen, um etwas Uber ihre
Eigenschaften, Handlungen und Absichten zu erfahren.

Attribution

Attributionsmodelle weisen einem oder allen Kontaktpunkten, die einen
Beitrag zur Conversion leisten - beispielsweise Ad-Impressions, Clicks,
Suchanfragen und Website-Besuche - ein bestimmtes Gewicht zu. Jeder
Kontaktpunkt auf dem Weg des Verbrauchers zum Kauf ist messbar. Aus den
Ergebnissen kdnnen Werbetreibende Optimierungsmalinahmen ableiten,
um Budgets effizient zuzuweisen.
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Cookie

Ein Cookie (auch HTTP-Cookie oder Browser-Cookie genannt) ist eine winzige
Textdatei, bestehend aus Buchstaben und Zahlen, die auf dem Endgerat des
Nutzers abgelegt wird, wenn dieser bestimmte Websites besucht. Cookies
ermdglichen es, das Endgerat des Nutzers bei einem Wiederaufruf einer
Website zu erkennen. Ein Cookie selbst enthalt oder erhebt keine perso-
nenbezogenen Informationen. Cookies werden flr Behavioral Advertising
eingesetzt, um Profile Gber das anonyme Surfverhalten von Nutzern zu
erstellen, damit relevantere Werbung ausgeliefert werden kann. Cookies sind
passiv und kénnen keine Viren, Trojaner oder andere schadliche Programme
enthalten. Weitere Informationen finden sich auch auf meine-cookies.org.

Cross Device Targeting

Cross Device Targeting fuhrt die getrennten Bereiche von ,stationarem” und
mobilem Targeting zu einer vom Endgerat unabhangigen Zielgruppenan-
sprache zusammen. Getrennte Nutzungsstrange eines Nutzers auf verschie-
denen Endgeraten werden zu einem Nutzungsprofil zusammengefihrt, das
eine ganzheitliche Betrachtung und werbliche Ansprache des Benutzers
ermoglicht. Je nach Ansatz und Anbieter werden zur Konsolidierung der
Nutzungsstrange verschiedene technische Schlissel auf pseudonymisierter
Ebene verwendet, die keinen Riickschluss auf personenbezogene Daten und
damit den Trager des Pseudonyms (Nutzer) zulassen.

Demand Side Plattformen (DSP)

Demand Side Plattformen (DSP) Gbernehmen automatisiert den Einkauf

von Werbekontakten und die Aussteuerung von Werbeschaltungen. Dabei
bewerten sie Werbeplatze auf Basis von Daten und historischen Werten,

die aus den mitgelieferten oder selbst erhobenen Informationen (Nutzer,
technische Daten, Predictions) vorliegen. DSPs kdnnen im Self-Service-Be-
trieb direkt verwendet werden oder deren beauftragter Betrieb kann als
Managed-Service-Leistung (Beratung, Planung, Durchfuhrung und Reporting)
an Kunden zur Verfugung gestellt werden.




Geotargeting

Geotargeting steht fir die Auslieferung von Werbemitteln in Abhangig-

keit von definierten geografischen Zielgebieten. Beispiele hierfur sind die
Ansprache nach Bundesland, Stadt oder PLZ des Nutzers. Geotargeting ist
grundlegend unabhangig vom genutzten digitalen Kanal. Je nach Angebot
kann sich dabei das Geotargeting sowohl auf den Aufenthaltsort als auch
auf den Wohnort des Nutzers beziehen. Dabei wird sich beim Aufenthaltsort
entweder der IP-Adresse des Empfangers bedient oder - bei Einwilligung
desjenigen - der Ortungsdienst des mobilen Endgerates genutzt (siehe auch
.Location-based Targeting”).

Location-based Targeting

Ortsbezogene hyperlokale Ansprache anonymer Nutzer. Das zumeist mobile
Endgerat Ubertragt bei Einwilligung des Nutzers Uber die Lokalisierungsfunk-
tion (u.a. GPS) den aktuellen Aufenthaltsort. Dies ermdglicht es, Werbung
gezielt an definierten Orten auszuspielen. Die Verknupfung mit weiteren Da-
ten sowie die Analyse Uber den zeitlichen Verlauf ermdglicht dartber hinaus
die Bildung von Zielgruppen, die unter anderem fir Branding-Kampagnen
eingesetzt werden kénnen.

Mapping

Unter Mapping versteht man die Synchronisation von mehreren
Nutzer-IDs (z.B. Cookies, Mobile IDs, Fingerprints) eines oder mehrerer
Tracking-Dienstleister.

Open Marketplace

In Abgrenzung zum Private Marketplace steht das im Open Marketplace
gehandelte Inventar prinzipiell allen an die jeweilige Supply-Side-Plattform
angeschlossenen Bietern offen. Die Preisbildung erfolgt Giber einen Auktions-
mechanismus.

Opt-In
Als Opt-In wird die explizite Einwilligung eines Nutzers in die Verwendung

seiner Daten zu vorab definierten Zwecken beispielsweise der Werbekon-
taktaufnahme meist durch E-Mail, Telefon oder SMS bezeichnet.
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Opt-Out

Als Opt-Out wird der Widerruf einer zuvor erteilten Einwilligung oder das
nachtragliche Widersprechen einer ohne Einwilligung gesetzlich zunachst
zulassigen Datennutzung durch einen Nutzer beispielsweise zur Werbekon-
taktaufnahme oder Verwendung seiner Daten zu vorab definierten Zwecken
bezeichnet.

(Tracking) Pixel

Ein (Tracking) Pixel ist ein Code, der in den Quellcode der Website einge-
setzt wird und beim Aufrufen der Website eine Verbindung zum Ad-Server
herstellt.

Private Marketplace (PMP)

Private Marketplaces (PMP) oder Private Exchanges bieten den Publishern/
Vermarktern die Moglichkeit, ihr Inventar exklusiv an einen oder mehrere
ausgewahlte Werbekunden oder Agenturen zu verkaufen, wahrend sie die
volle Kontrolle tGiber die Reichweite und die Preise behalten. Der PMP bietet
somit die Moglichkeit, direkt zwischen Vermarktern und Werbekunden bzw.
Agenturen verhandelte Mediakonditionen Uber die durch Programmatic
Advertising bereitgestellte Infrastruktur auszuliefern.

Programmatic Advertising

Programmatic Advertising (= Real Time Advertising (RTA)) bezeichnet die au-
tomatisierte Aussteuerung einzelner Werbekontaktchancen in Echtzeit. Da-
bei erfolgt der gesamte Prozess - von der Beauftragung bis hin zur Leistungs-
erfullung zwischen Sender (z.B. SSP) und Empfanger (z.B. DSP) - innerhalb
der fUr Programmatic Advertising bereitgestellten Technologieplattformen.
Im deutschen Markt entwickelt sich ein qualitatives und Ubergeordnetes
Verstandnis fur den Begriff Programmatic Advertising in Abgrenzung zum
technischen Prozess des Real Time Bidding (RTB), welcher im Kern ein
automatisiertes Preisfindungsverfahren zwischen Angebotsseite (SSP) und
Nachfrageseite (DSP) darstellt.
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Programmatic Buying

Wenn der Werbetreibende eine DSP oder ein entsprechendes System

fir den Einkauf von Werbeplatzen nutzt, spricht man von ,Programmatic
Buying”. Im einfachen Fall bedeutet Programmatic Buying: ,Steht eine
Impression mit den gewtinschten Merkmalen zur Verfugung, biete den Kon-
taktpreis xy", wobei die Merkmale und das Gebot manuell oder automatisch
angelegt werden. Ein Regelwerk steuert das Annehmen bzw. die Gebotsab-
gabe fur einen Werbekontakt, vergleichbar mit einem klassischen Mediaplan.

Prospecting

Prospecting soll neue Nutzer/Kunden (Prospects) auf die Website eines Wer-
betreibenden fuhren, die diese innerhalb eines festgelegten Zeitraums (z.B.
bestimmt durch ein Cookie-Window von 30 Tagen) nicht besucht haben. Die
Eingrenzung der Zielgruppe erfolgt Uber ein Lookalike-Modell (statistische
Zwillinge) basierend auf den Bestandskunden des Werbetreibenden. Das
heil3t, es werden Profile besonders berucksichtigt, die denen bereits konver-
tierter Nutzer stark ahneln.

Real Time Advertising (RTA) - Siehe: Programmatic Advertising

Real Time Bidding (RTB)

Real Time Bidding benennt den Prozess eines automatisierten Preisfin-
dungsverfahrens in Form einer Auktion. Werbetreibende legen ihre Zah-
lungsbereitschaft fir eine zur Verfigung stehende Werbeeinblendung - in
Kombination mit weiteren Informationen wie z.B. Nutzerdaten oder auch
den Kontext - im Rahmen eines Gebots fest. In der folgenden Auktion haben
sie die Moglichkeit, diese Werbeeinblendung zu ersteigern, stehen dabei
allerdings im Wettbewerb mit anderen Werbetreibenden. Die Bewertung der
Werbeeinblendung durch den Werbetreibenden und die Abgabe des Gebots
erfolgt in Echtzeit.

Retargeting

Retargeting bedeutet die Auslieferung eines Werbemittels an eine Nutzer-
gruppe, die schon einmal bei einer bestimmten

Aktivitat registriert wurde (Click auf ein bestimmtes Werbemittel,
Online-Bestellung etc.). Bei Empfangern, die zuvor Bestellprozesse abbra-
chen, kann zum Beispiel die Auslieferung eines speziellen Banners erfolgen.
Eine Sonderform des Retargetings ist dynamisches Retargeting.
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Second-Party-Data - Siehe: 2nd-Party-Data

Sell Side Plattformen (SSP)

Sell Side oder auch Supply Side Plattformen (SSP) bilden die technologische
Grundlage, um das Inventar eines Publishers fur den automatisierten Anzei-
genhandel im Programmatic Advertising zuganglich zu machen.

Supply-Side-Plattformen (SSP) - Siehe: Sell-Side-Plattformen (SSP)

Targeted Advertisement

Eine Anzeige, die nur Benutzern mit bestimmten Attributen, in einem spezifi-
schen Kontext oder zu einem bestimmten Zeitpunkt des Tages gezeigt wird.

Targeting

Targeting bedeutet, Werbemittel anhand verschiedener Parameter automa-
tisiert und zielgerichtet auszusteuern. Targeting dient der optimierten und
streuverlustreduzierten Auslieferung von digitaler Werbung an vorab defi-
nierte Zielgruppen. Von Targeting profitieren sowohl Werbekunden als auch
Internetnutzer: Werbekunden steigern die Effizienz ihrer Werbeschaltungen,
Internetnutzer erhalten in erhéhtem Mal3 fr sie relevante Werbung.

Third-Party-Data - Siehe: 3rd-Party-Data
Third-Party-Data-Targeting - Siehe: 3rd-Party-Data-Targeting

Trading Desk

Trading Desks sind auf der Buy Side des Programmatic-Advertising-
Okosystems verortet. Trading Desks Gibernehmen fiir Werbetreibende
den Einkauf von Media-Reichweite via Programmatic Advertising sowie
Konzeption, Steuerung und Optimierung von Kampagnen beziglich der
gekauften Kontakte. Sie kdnnen als Teil eines Agenturnetzwerks (ATD =
Agency Trading Desk) oder als unabhangiges Tradingdesk (ITD = Inde-
pendent Trading Desk) agieren.
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Dieses Whitepaper des "Internet Advertising Bureau
Austria - Verein zur Forderung der Online-Werbung"
richtet sich an alle Akteure im Markt, die die erweiter-
ten Moglichkeiten datengestitzter Werbekampagnen
nutzen wollen mit der Zielsetzung, die wesentlichsten
Begriffe und Ablaufe zu erkldren und die Wertschop-
fungskette aufzuzeigen.
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