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Einleitung.

Die Evolution von Identitat.

Die Idee einer Welt ohne Cookies riickte ein Stiick naher, als Google Planebekannt gab, Third-Party-Cookies in Chrome
auszuschliefen. Insbesondere erkannten Marken und Publisher die Notwendigkeit, Use Cases zu verlagern, die
Identitdtsstrategie weiterzuentwickeln und den Fokus aufbestdndige Identifikatoren zu legen. Wahrend im MarTech-
Okosystem neue Lésungen entwickelt und entsprechende Innovationen zur Unterstiitzung dieser Evolution
ausgearbeitet werden, wird eine Stimme oft iberhort: die des Verbrauchers.

Um sich eine Zukunft ohne Cookies fiir Profis und Verbraucher besser vorstellen zu kénnen, lieB Adobe von Advanis,
einem Markt- und Social-Media-Forschungsunternehmen, 1.000 Verbraucher und 400 Marketing- und IT-Profis

befragen.

Wichtige Erkenntnisse.

Die Ergebnissedeckten den Zustand der Bereitschaftvon Marken aufund lieferten wichtigeEinblickeaus
Verbrauchersicht. Sofern nichtanders angegeben, stammen die Daten indiesem Bericht aus der ,ldentity Evolution“
Studie von Adobe und Advanis, die Ende 2020 durchgefiihrt wurde.

Verbrauchersicht: Es istnicht iberraschend, dass die
Wahrnehmungen nichtimmer Ubereinstimmten.
Wahrend 85 % der Profis sicher waren,dass ihre
Datenschutzrichtlinien fir Verbraucher verstandlich sind,
gaben nur 61 % der befragten Verbraucher an, die
Datenschutzrichtlinien zu lesen. Und lediglich die Halfte
dieser 61 % verstanden sieauch.

Abhangigkeit. Bereitschaft.
60 37%
60 % der Use Cases fiir Nur 37 % der Experten

Personalisierung sind von Vergleich
Drittanbieter-Cookies abhangig

fiihlen sich bereit fiir eine
Zukunft ohne Cookies

Anreize und Angebote: Wahrend Marketer zunehmend
bestdndige Identifikatoren verwenden, lasstdieStudie
den Schluss zu, dass Verbraucher bereitsind,im
Austausch fir gewisse Anreize personenbezogene Daten
zur Verfiigung zu stellen. Mehr als die Halfte (55 %) der
Verbraucher wiirde personenbezogene Daten
bereitstellenim Austausch fiir Werbefreiheit, 53 % fir
starker personalisierte Erlebnisseund 39 % fiir kostenlose
Online-Services.

Kunden
|

= Marketer
|

61« <50+ 85%

der Marketer sind sicher,
dass ihre Datenschutzrichtlinien
fur Verbraucher verstandlich sind

verstehen
Datenrichtlinien

der Verbraucher
lesen Richtlinien

Sich verandernde Use Cases: 60 % der
Personalisierungsstrategien der Profis sind auf Third-
Party-Cookies angewiesen. Doch nur 37 % der Befragten
waren vorbereitet, wenn die Blockadeder
Datenerfassungsofortbeginnen wiirde.

Anreize fiir Verbraucher.

554 534 394

Kostenlose Online-
Services

Keine Anzeigen Mehr personalisierte

Erlebnisse



Uberwindung von Herausforderungen.

Die Umstellung des Kundendaten-Managements aufeine Infrastruktur ohne Cookies wurde von wichtigen Marktkraften
angetrieben. Vor der Anschaffungneuer Technologie und der Ausarbeitung einer neuen Datenstrategie sollten Marketer
moglicherweisezunachstdie Stakeholder Gber zwei wichtige Aspekte der Umstellung auf Cookie-freien Betrieb

aufklaren.
Die folgenden Punkte sind wichtig: Zeitpunkt der Bereitschaft.

. Blockade der Datenerfassung und IDFA-
First-Party-Cookies: Es sind keine Planeim MarTech-Okosystem Updates.

bekannt, die Verwendung von First-Party-Cookies zu verhindern. Da Third-

Party-Cookies oft das Daten-Backbone fiir Kundenakquise, -informationen L GRE TSR A

. .. N . zu zweiJahre brauchen,
und -messung liefern, miissen Marketer sich Gberlegen, wie siediese 41 (y um Probleme im
(0]

Taktiken mit First-Party-Daten umsetzen kénnen. Laut der Studie wiirden Zusan;:lne”hang:”tddem

. . . Ausschluss vonThird-Party-
41 % der Fachleute bis zu zwei Jahre brauchen, um Probleme im Cookies zu iberwinden.
Zusammenhang mit dem Ausschlussvon Third-Party-Cookies zu

Uberwinden.

IDFA (Identifier for Advertisers):In Verbindung mit der Umstellung auf der Profis gaben an, dass
Cookie-freie Websites k dieS h h oft auf die Ankiindi Ub sie Herausforderungen im
ookie-freie Websites kam die Sprache auch oft auf die Ankiindigung von Uber Zusammenhang mitIDFA
Apple, das Einverstandnis fiir IDFAerforderlich zu machen. Marketer sollten 70 % innerhalb von maximal

zwolf Monaten

damitrechnen, dass Kampagnen, diediese Daten nutzen, eine geringere £ v
Uberwinden werden.

Reichweite erzielen. Uber 70 % der Profis kénnen Herausforderungen im
Zusammenhang mit IDFA in maximal zwdlf Monaten iberwinden.

Zusatzlich zu den Herausforderungen rund um den fehlenden Zugriff auf diese Datenquellen gaben mehr als 30% der
Fachleute an, dass sie mindestens zwei Jahre brauchen werden, um Schwierigkeiten im Zusammenhang mit neuen
Datenschutzgesetzen (39 %), kontinuierlicher Technologiekonsolidierung (38 %) und Personalmangel (34 %) zu
bewdltigen. Marketer, die jetzt mit einer gewissen Dringlichkeithandeln, haben die Chance, sich einen
Wettbewerbsvorsprung zu sichern.

Uberwindung der Marktkrifte.

Al

Abschaffung von Neue Gesetze fiir den Sténdige Personalmangel Erforderliches
Third-Party-Cookies Verbraucherdatenschutz | Technologiekonsolidierung Einverstandnis fiir IDFAs

et 5995 61% 62% 66% 72%

s2iil] maximalzwslf Monaten

et 41% 39% 38% | 34% | 28%

Waé&hrend die Evolution von Identitdt Gestaltannimmt, missen Marketer:

e dieSichtweisenvon Verbrauchern verstehen und die Verwendung personenbezogener Daten transparent
kommunizieren
* Use Cases,die traditionell auf Third-Party-Cookies angewiesen sind, auf bestandige Identifikatoren umstellen

* personalisierteErlebnissebereitstellen, diedie Authentifizierung und Treue fordern



Erkenntnisse Uber Verbraucher.

Wahrnehmung des Produkts.

Marketern bietet sich diegroRe Chance, ab soforteigene First-Party-Daten und direkte Kanalezu nutzen. Verbraucher
gaben an, dass sietraditionelle Kanale wie Fernsehen, Mundpropaganda, Websites und Laden nutzen, um sich liber
Produkte zu informieren. Weniger als 20 % der Verbraucher nannten direkte Kandlewie E-Mails, Benachrichtigungenim
Rahmen von Treueprogrammen und Katalogeals Informationsquellen, um mehr Uber ihre bevorzugten Produkte zu
erfahren. Nicht einmal 15 % der Konsumenten finden lber diesedirekten Kandleneue Produkte.

Quellen fiir Produktinformationen fiir Verbraucher.

In % (Bevorzugte Produkte/Neue Produkte)

8 <
[ ¢ Q i « ® = = [
Femnsehwerbung Mundpropaganda  Suchmaschine  Einkaufenim  Suchmaschinen-  Online-Banner  Opt-In firein  Benachrichtigung Versandkatalog

(inklusive Geschaft werbung und Videoanzeigen E-Mail-
Streaming) Programm  Treueprogrammen

Wahrnehmung von Identitat.

Fir dieSammlung von pseudonymen Daten wie Cookie-Daten galten zunachstweniger Einschrankungen, und fiir ihre
Nutzung war kein Einverstindnis erforderlich. Ein Okosystemvon Datenanbietern, Marktpldtzen und Cookie-basierten
Services entstand, das es Marketern ermdglichte, verschiedene Arten von indirektidentifizierbaren Daten fir
Personalisierung, Werbung und Messung zu nutzen.

Seit der Einfihrungvon Gesetzen wie der Datenschutz-Grundverordnung (DSGVO) in Europa, dieim Mai 2018 in Kraft
trat, werden pseudonyme Daten in Europa als personenbezogene Daten klassifiziert. Andere Regionen zogen mit
entsprechenden Varianten der Verordnung nach.




Datenschutzrichtlinien trieben Trends zur Blockade der Definition personenbezogener Daten aus
Datenerfassungvoran. Invielen Verordnungen wurde die Definition Verbrauchersicht.

von ,personenbezogenen Daten” liber bestandige Identifikatoren wie
E-Mail-Adressen und Telefonnummern hinaus ausgedehnt.

LautderStudie kommt dieser Ansatzden Verbrauchern entgegen. Fast
. - . R Vor-/Nachname _ 81%
die Halfte der befragten Konsumenten gab an, dass sie Cookie-Daten
als ,personenbezogene Daten” betrachtet. Standortinformationen _ 77%
i-adresse |GGG 7
Gerateidentifikatoren _ 53%
Wahrnehmung von Internet-Cookies durch , ‘
Browsing-Voreinstellungen _ 52%
Verbraucher.
Cookie-Daten (D 475 \

24%

Hash-Kennungen

K ‘ Ve her wissen, . .. ) . .
72 0/ gﬁie::f“f:'ueﬁizen, 3 80/ ﬂi;, :;E,':.—';ﬁhferdvé::e" Das Wissen iiber Cookie-Technologie war bei Verbrauchern
0 wie Cookies o Cookie-Typen gibt T : : o
funktionieren allerdings gering. 72 % der Konsumentengaben zwaran, zu
wissen, wie Cookies funktionieren, doch nur 38 % wussten, dass
es mehrere Cookie-Typen gibt. Unterden Verbrauchern, die sich
UberBrowser-basierte Cookie-Richtlinien auf dem Laufenden
hielten, waren 63% mit den Strategien fir die Browser-basierte

Cookie-Sammlung in Chrome vertraut. Firefox-Nutzer folgten

Chrome-Nutzer am versiertesten.

der Chrome-Nutzer

Uber gaben an, mitder ] ) )
0 Cookie-Sammlungim mit 50 % und Safari-Nutzer mit 47 %.
60 A) Browser vertraut zu
sein.

Einforderung von Transparenz.

Die Einforderung von Transparenz wurde von Gesetzgebern und Unternehmen erhért. Doch trotz der Gesetze, Fristen und GeldbufRen
gab es keine Best-Practice-Richtlinien dafiir, wie Unternehmen diese Richtlinien umsetzen miissen. Marketer mussten beispielsweise
die Weitergabe aktualisierter Einwilligungen fiir zusammengesetzte Verbraucherdaten in unterschiedlichen Systemen I6sen und
zugleich diese Informationen anintegrierte Systeme (z.B. DSPs) weitergeben. Da keine Standard-Frameworks vorhanden waren,
fiigten Marketer Popups hinzu, um die Zustimmung der Konsumenten fiir die Verwendung von Cookies einzuholen. Software-
Unternehmen wie CMPs bzw. Consent-Management-Plattformen kristallisierten sich als geeignete Losungen zur Straffung des
Prozessesfiirdie Erfassung von Kundenpraferenzen heraus. Allerdings musste noch eine Technologie erworben und integriert
werden. IABEurope fiihrte schlieflich mit dem Transparency and Consent Framework (TCF) die dringend bendtigten Richtlinien fir
verantwortungsbewusstes Marketing ein.

Unabhdngigvon den Herausforderungen, mit denen Marketer Ein Kontrollkdstchen reicht nichtaus.

auch zukinftigkonfrontiert seinwerden, fordern Verbraucher

kontinuierlich personalisierte Erlebnisse, treiben Technologie-

Trends voranund bitten Unternehmen, mehranzubieten als ein
Kontrollkdstchen. Mehr als die Halfte der befragten Verbraucher @
winscht sich von Unternehmen, dass sie spezifischere Angaben

. . Spezifizi Genehmi Klarer formuli
dariiber machen, wie ihre personenbezogenen Daten _ perlrieren _ enevmien rer formufieren
. 0, 0, . . . 60% der Verbraucher 56% der Verbraucher méchten, der Verbraucher machten,
gespeichert werden (60%). 56 % mochten ein Mitspracherecht winschen sich, dass dass Untemehmen thnen dass Unternehmen ihre
. ) . . Unternehmen klar beschreiben, die Entscheidung Uberlassen, Datenschutzrichtlinien klarer formulieren,
bel d er Spelcherungl hrer Daten . Trotz a”gegenwa rtlger w-es:‘g‘e;‘ut::lr:xsiene wie ihre Daten gespeichert werden damit sie besser zu verstehen sind

andern oder laschen

Datenschutzrichtlinien wiinschen sich 52% der Verbraucher,
dass Markendiese Richtlinien verstandlicher formulieren.



Obwohl die Tatigkeit von Marketern immer weiter beschnitten wird, ist

noch nichtalles verloren.Verbraucher gaben an, dass sieim Gegenzug fir Das Dilemma der Publisher.
bestimmte Belohnungen bereit sind, personenbezogene Daten anzugeben. der Konsumenten
60 % der Verbraucher wiren bereit, gegen eine Barzahlung dem Verkauf wéren bereit, fir
. . . . . Zugang zu werbefreien
ihrer personenbezogenen Daten zuzustimmen, wahrend weniger als die Nachrichtenmedien-
Halfte im Gegenzug fir Sonderangebote (49 %) oder Werbefreiheit (45 %) 36 % Websites zu bezahlen —
den Zugriff darauf gestatten wiirde. 61 % der Verbraucher wiirden fiir SineiStENdizE R

. . ] . Herausforderung fur
kostenloseInternet-Nutzung irrelevante Online-Anzeigen in Kauf nehmen, publisher.

wahrend nur 49 % irrelevante Social-Media-Anzeigen akzeptieren wiirden.

Nur 36 % der Konsumenten waren bereit, fir Zugang zu werbefreien
Nachrichtenmedien-Websites zu bezahlen — eine standige Herausforderung
far Publisher.

Bereitschaft zur Bereitstellung personenbezogener Daten nach Pramienkategorie.
(Pramienkategoriein %)

64 % der Verbraucher waren bereit, 45 9% der Verbraucher wiirden dem Verkauf 45 9% der Verbraucher waren bereit, flr ein
gegen Bargeld die folgenden ihrer perf;lonenbt;azfogine_n Datenim ‘ lstérl:jer personalisie';tes Erlebnistie
personenbezogenen Daten zu teilen. Gegenzug fir Werbefreiheit zustimmen. olgenden personenbezogenen Daten
zu teilen.
\"4 A\ \v4
emaicadresse || D = Enaiadresse [P 5+ eMaitadresse D 57
Browsing-Voreinstellungen - 53% Browsing-Voreinstellung - 48% Vor-/Nachname - 50%
Vor-/Nachname - 52% Vor-/Nachname -45% Browsing-Voreinstellungen - 43%
Standortinformationen - 46% Cookie-Daten - 43% Standortinformationen - 39%
Cookie-Daten - 44% Standortinformationen -40% Cookie-Daten - 39%
IP-Adresse - 30% IP-Adresse - 28% IP-Adresse - 28%
Gerateidentifikatoren - 28% Gerateidentifikatoren -25% Gerateidentifikatoren - 23%
Hash-Kennungen - 19% Hash-Kennungen - 18% Hash-Kennungen . 13%




Markenerkenntnisse.

Mehrere Optionen.

Mehrere Strategien und Losungen fiir Bereitschaft.

41 %’ 41 %’ 40 %»

Data Clean
Rooms

Okosysteme/Kooperationen

Neue Funktionen in
far First-Party-Daten

Webbrowsern

Zusatzlich zu diesen Losungen wiesen die Profis darauf
hin, dass weitere Strategien die

Bereitschaftsbemiihungen beschleunigen kdnnten. Fast
die Halfteder befragten Fachleute gab an,dass die
Implementierung neuer Technologie und die Suche nach
alternativen Lésungen

fiir dieProfilanreicherung dazu beitragen, die Bereitschaft
zu fordern.

Zuséatzliche Uberlegungen fiir die Bereitschaftwéaren
interne Aufklarung, die Umstellung auf bestandige
Identifikatoren und die Markenzusammenarbeit.

Chance fiir MarTech.

(Meglichkeiten, wie MarTech-Anbieter die
Worbereitung unterstiitzen kinnen, in %)

A

Bessere Integraticnen

Mehr Transparenz

Weitere Ressourcen
Klarer Standpunkt 2u
Marktkraften

Integrierte
Gowernance-Tools

Kontextbasierte

Nach Aussageder Profis warezur Losung
der Herausforderungen in puncto
Bereitschaftauch eine Mischungaus
neuen (Data Clean Rooms und neue
Browser-Funktionen) und vorhandenen
Losungen (Okosysteme fiir First-Party-
Daten und kontextbasierte Werbung) eine
Option.

38»

Werbung

Bereitschaft fiir eine Zukunft ohne Cookies.

\¥/

46% A% 37% 32% 32%

! !

Neue Alternativen Interne Nutzung Aufbau von
Technologien fur die Bekanntheit/  von mehr  Beziehungen fir
Anreicherung  Aufklarung  bestdndigen  Second-Party-
von Identifikatoren Daten
Drittanbieter-
Profilen

Profis erkannten, dass MarTech-Anbieter die Bereitschaft
fordern konnten, sofern siebestimmte Anforderungen
erflllten. Die tiberwaltigende Mehrheit gaban, dass
Anbieter bessere Integrationen (72 %) und mehr
Transparenz (62 %) bendotigten.

Mehr als die Halfte der Profis erhoffte sich von Anbietern
auch Unterstitzung bei der Aufklarung mit mehr
Ressourcen (53 %) und die Kommunikation eines klaren
Standpunkts.

Integrierte Governance-Tools wurden ebenfalls alseine
der flinf wichtigsten Chancen fiir MarTech-Anbieter
genannt, die Bereitschaftvoranzutreiben.



Einheitliche Daten.

Die MarTech-Branche istdank Losungen wie Daten-
Management-Plattformen (DMPs) fiir vereinheitlichte
Profile, Segmentierung und Cross-Channel-Aktivierung
erheblich gereift. Verschiebungen bei den Marktkraften
bedeuten, dass sich der technologische Bedarf
weiterentwickelt, hinzu mehr bestdndigen
Identifikatoren, die bei Cookie-basierten DMP-Losungen
traditionell nichtaufgenommen werden.
Kundendatenplattformen sind dienachste
Technologiephase,um die Vereinheitlichung unbekannter
und bekannter Daten zu unterstiitzen. Wahrend 94 % der
Fachleute die Aktualisierung zentraler Kundendatensatze
in Echtzeit als wichtig bezeichneten, gibt es bei nur 40 %
von ihnen auch wirklich eine Strategie flir Echtzeit-
Kundendatensatze.

Marketing-Systeme mit Zugang zum

zentralen Kundendatensatz.

Analysen 54%

n
)
*

CRM

E-Mail-Marketing 51%

Kundendienst 49%

Suche/Wachstum

CDP

Display-Medi Nur
isploy-Medien ‘
28 %

Werbeumsatz

DMP

Agentur

Zentraler Kundendatensatz,

freigegeben fiir Daten-
Management-Plattform
fiir Kundendaten.

(o
-

Bedeutung. Tatsdchliche Umsetzung.
94 % nur 40 %
W A"

der Fachleute bezeichneten

die Aktualisierung zentraler
Kundendatensatze in Echtzeit
als sehr oder ziemlich wichtig.

der Fachleute bestatigten
die Existenz einer Strategie fir
Echtzeit-Kundendatensétze.

Indieser Teilgruppe von Unternehmen wurde der zentrale
Datensatz mit Marketing-Systemen wie Analysen, CRM, E-
Mail und Kundendienst gemeinsam verwendet. Allerdings
gaben nur 28 % der Fachleute an, dass dieser Datensatz fir
Daten-Management-Plattformen fiir Kundendaten
(Customer Data Management Platforms, CDPs) freigegeben
wird— eine Technologie, die speziell als Speicherort fir den
zentralen Kundendatensatz und zur Vereinheitlichungvon
personenbezogenen und pseudonymen Daten entwickelt
wurde.

Dariiber hinaus werden bei nur 37 % dieser Profis die Daten
in Echtzeit mit den Marketing-Teams geteilt, die sie
benétigen.

Haufigkeit des Datenaustauschs mit
Marketing-Teams und -Systemen.

\Y4
37%
239% 25%
AT -
Echtzeit Stiindlich Taglich Wochentlich  Kunden
nach Kanal
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Markenpartnerschaften.

Datenzusammenarbeit und Markenpartnerschaften sind als Strategien zunehmend akzeptiert. MarTech-L6sungen
fordern als zentrale Lésung Partnerschaften in neutralen Umgebungen. Im Hinblick aufden Verbraucherdatenschutz
kénnen Unternehmen die Chanceergreifen und bestehende Partnerschaften aus anderen Geschaftseinheiten nutzen,
um Kundenakquise-und Personalisierungskampagnen zu testen.

Customer Journeys sind nichtlinear. Niemand interagiertan einem Tag, in einer Woche oder einem Monat mit nur einer
Marke. Die Wahrscheinlichkeitisthoch, dass sich First-Party-Dateninnerhalb von Branchen, aber auch
branchenibergreifend Gberschneiden. Um dieseldee zu lberprifen, fiihrte Adobe eine anonymisierte
Uberlappungsstudiedurch. Unternehmen in vergleichbaren Branchen wiesen erwartungsgemiR hohe
Uberschneidungen auf. Uberlappungen zwischen den Branchen forderten interessante Erkenntnisse zutage.
Beispielsweise wiesen Finanzdienstleistungsunternehmen in dieser Datenbasis eine Ubereinstimmung von 72 % mit
Medien- und Unterhaltungsunternehmen auf. Mit Einzelhandel und Touristik betrug die Uberschneidung40 %. Anbieter
mit einem groRen Okosystem mit Marken aufihrer Plattform und einer sicheren Umgebung fiir die
Datenzusammenarbeit kdnnten Unternehmen beim Aufbau von Beziehungen unterstiitzen und eine Losung aufBasis
von First-Party-Daten bereitstellen.

Beispiele fiir brancheniibergreifende Uberschneidungen.

E40%{E§

Finanzdienstleister Einzelhandel
und Medien und Touristik
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Die Herangehensweise von Adobe.

Innovation.

Adobe reagierte imHerbst 2019 mit der Einfihrungvon Real-Time CDP auf die Herausforderungen durch die Blockade
der Datenerfassungund die verbesserten Datenschutzrichtlinien. Real-Time CDP wurde von Grund auf fiir Marketing im
grofRen Stil entwickelt. Marketer kdnnen damiteinheitliche Profile mitbekannten und unbekannten Daten erstellen.

Mit innovativen Funktionen in vier Kategorien ergeben sich neue Use Cases fiir Marketing:

* Speziell fiir Marketer entwickelt: optimierte Workflows, Dashboards und KI/ML-Tools

* Erfassungvon Streaming-Daten: einheitliches Streamingvon Echtzeit-Daten Uber verbundene Systeme

e Vertrauenswirdiges Profil-Management: verantwortungsbewusster Aufbau und Governance eines perfekten
Kundendatensatzes

* Echtzeit-Aktivierung: produktbezogene Connectoren zur schnelleren Umsetzung von Use Cases flir Personalisierung

Beispiele fiir brancheniibergreifende Uberschneidungen.

Pseudonyme @ @ Bekannte
Daten Wahrnehmung /Nachstum Kundendaten
A

Neue Kunden Bestandskunden
finden und R‘;‘;;’“‘ binden
akquirieren \ / \ /

Conversion Loyalitat

Die Moglichkeit, es richtig zu machen.

Marketer brauchen die Moéglichkeit zur Unterstiitzung von Strategien fir First-Party-Daten, dieauf neuen Identifikatoren
jenseits von Cookies und Gerate-I1Ds basieren, verwertbare Profile, die Personalisierungin Echtzeit ermoglichen,
Governance-Funktionen zur zuverldssigen Umsetzung der Anforderungen an die Nutzung von Verbraucherdaten sowie
eine skalierbareInfrastruktur zur Straffung von Daten-Management und Aktivierung.

Kunden, die Real-time CDP nutzen, erzielen beeindruckende Ergebnisse. Einige Beispieleaus verschiedenen Branchen:

* Touristik und Gastgewerbe: 3 x mehr Interaktionin E-Mail-Kampagnen
* Verbrauchsgiiter: 50 % weniger manuelle Eingriffe zur Erfiillung von Datenschutzanfragen
e B2B: Verkiirzung des Datenaktualisierungszyklusvon 72 Stunden auf 14 Sekunden

Wenden Sie sich anlhren Adobe-Ansprechpartner, um mehr Giber Real-Time CDP und andere Losungen zu erfahren, mit
denen Sie sich aufeine Zukunft ohne Cookies vorbereiten kdnnen und Ihre Marketer Erlebnisse entwickeln kdnnen, die
Ihre Verbraucher begeistern. Wir freuen uns darauf, mit lhnen im Gesprach zu bleiben.
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Anhang: Erste Schritte.

Hier sind einigewichtige Fragen an Ihre Stakeholder, Benutzer und Marketing-Teams.

Wiegut kennen Sielhre Verbraucher?

Was sollen Verbraucher auf lhrer Homepage tun, nachdem Sie bald nicht mehr verfolgen kénnen, wie siedorthin
gelangtsind?

An welchem Punkt der digitalen Customer Journey solltedie Conversion zu Klick, Download und Authentifizierung

erfolgen?

Welche Angebote, Anreize und Services sorgen fiir treue Kunden?
Welcher Anteil Ihrer Verbraucherbasisverwendet Chrome? Smartphones und Tablets?
Wo informieren sich IhreVerbraucher tGber Ihre Produkte und Services?

Welchen Marken auRerhalb lhrer Branchesindsietreu?
Wietransparentund klar sind Ihre Datenschutzrichtlinien und Ihre Anfragen zur Einwilligung?

Wiemiissen sich Use Cases verandern, sobald keine Third-Party-Cookies mehr verfiigbar sind?

Welche aktuellen Use Cases sind auf Daten angewiesen, diebald nicht mehr verfiigbar sind?
Wiewirkt sich das auf Kundenakquise, Retargeting und die Attributionsstrategieaus?
Inwiefern sind Personalisierung, Verbraucherbindung und Crossselling/Upsel ling betroffen?

Wienutzen Sie aktuell Ihreeigene bekannte Kundenbasis?
Welche Use Cases miissen Sie soforttesten?
Welchen Technologie-Stack erfordern dielntegrationen, dieSie heute brauchen? Und in Zukunft?

Wiemuss sich Ihre Strategie weiterentwickeln?

Wiesieht IhreStrategie fir First-Party-Daten aus —kurzfristig und langfristig?
Welche bestdandigen Identifikatoren sammeln Sie heute?

Welche bestdandigen Identifikatoren missen Sie zukiinftig erheben?

Wiesieht dieData Governance fir diese Daten aus?

In welchem System wird das einheitliche Kundenprofil gespeichert?
Welche Teams benétigen Zugriff auf dieses Profil? Wie haufig?

Welche SicherheitsmaBnahmen sind zur Durchsetzung dieser Datennutzungsrichtlinien vorhanden?
Welche Arten von Identifikatoren gelten lautlhrem Datenschutz-Team als ,personenbezogene Daten“?

Welche Funktionen fiir maschinelles Lernen tragen dazu bei, den Marketer-Workflow zu optimieren?
Welche Menge an Daten muss in lhren Marketing-Stack aufgenommen werden?

Wiehaufigwerden IhreDaten aktualisiert? Welche Best Practices gelten fiir Ihre Branche? Beispiele:

Branchenspezifisches
Beispiel

Verbraucherlebenszyklus

Datenaufnahme

Segmentierung

Aktivierung

Finanzdienstleistungen
Hypothekendarlehen

Touristik
und Gastgewerbe
Geschéftsreisen

Einzelhandel Angebote
zum Schulbeginn

Lebensmittellieferung
Neukundenakquise

Mehrere Jahrzehnte

Monatlich

Saisonal

Waéchentlich

Batch

Batch

Streaming

Streaming

Batch

Streaming

Streaming

Edge

Batch

Edge

Edge

Edge
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