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Mehr Privacy In der
Zielgruppen-Ansprache
durch Deep Learning

Media Angesichts der wachsenden Bedenken hinsichtlich des
Datenschutzes und dem bevorstehenden Ende der Third-Party-Cookies
stellt sich die Frage, wie Marketer weiterhin personalisierte Anzeigen

an die richtige Zielgruppe ausspielen, ihren Umsatz halten und weiter
ausbauen kénnen. Klar ist: Es bedarf innovativer Technologien und
geeigneter Instrumente, um weiterhin erfolgreich zu sein.

ie Entwicklung einer
effektiven Targeting-
Strategie stellt eine
fortlaufende Herausfor-
derung flir Marketer dar. In die-
sem sich dynamisch verandern-
den Markt wird der Wunsch der
Konsumenten nach mehr Daten-
schutz immer lauter. Gleichzeitig
machen neue Technologien, ins-
besondere Kiinstliche Intelligenz,
rasante Fortschritte. Daher ist
eine gezielte und personalisierte
Ansprache der Zielgruppe unter
Berticksichtigung der Privat-
sphare entscheidend fiir den Er-
folg einer Marketingkampagne.
Beim Zielgruppenmarketing
liegt der Fokus, wie der Name
schon sagt, auf einer spezifi-
schen User-Gruppe. Statt allge-
meine Anzeigen an ein breites
Publikum zu richten, konzent-
riert es sich darauf, bestimmte
Marktsegmente anzusprechen,
in denen potenzielle Kaufer mit
dhnlichen Merkmalen, Interes-
sen oder Bedirfnissen identifi-
ziert wurden. Durch verschiede-

ne Ansdtze, wie individuell zuge-
schnittene Botschaften und
mafRgeschneiderte Angebote,
schaffen Marken eine personali-
sierte Kommunikation mit ihrer
definierten Zielgruppe und koén-
nen das Vertrauen ihrer (poten-
ziellen) Kunden gewinnen.

Fiir mehr Datenschutz:
Cookie-Aus &
Privacy-Sandbox

Eine gezielte und nutzerzent-
rierte Ansprache erfordert um-
fangreiche Analysen der Nut-
zerdaten, um aussagekraftige
Erkenntnisse zu gewinnen. Das
Fundament dieser Analysen
sind Daten. Sie sind der Schliis-
sel, der es Marketingtechnolo-
gien ermdglicht zu lernen, Pro-
bleme zu l6sen, Erkenntnisse zu
generalisieren, Muster und
Merkmale zu erkennen sowie
sich fortlaufend an neue Ent-
wicklungen anzupassen.

Durch das bevorstehende
,Abschalten“ der Third-Party-

Cookies 2024 verlieren Werbe-
treibende den Zugang zu unzah-
ligen strukturierten Datensat-
zen. Die wohl bedeutendste Ver-
dnderung liegt in der massiv
eingeschrankten Moglichkeit,
User zwischen Websites zu tra-
cken und den Zugang zu perso-
nenbezogenen Daten zu blockie-
ren - eine MafRnahme, um den
Datenschutz der Nutzer zu erho-
hen und die Privatsphdre zu
schiitzen.

Die Einftihrung der Privacy-
Sandbox von Google, zusammen
mit der Protected Audience API
(PA API) - ehemals FLEDGE -
sowie weiteren Datenschutzlo-
sungen fiihrt, aufgrund des gro-
Ren Marktanteils von Chrome zu
einem umfangreichen technolo-
gischen Wandel in der gesamten
Advertising-Industrie. Derzeit
sammeln Unternehmen eine
Vielzahl von Informationen tiber
jeden einzelnen Nutzer und ge-
ben diese Informationen zu
Werbezwecken an Dritte weiter.
Dies steht nur unzuldnglich im




Einklang mit der Privatsphdre
und dem Datenschutz der User.
Der neue Ansatz im Rahmen der
Privacy-Sandbox schrankt den
Datenaustausch sowie die Da-
tenmenge, die gesammelt wird,
deutlich ein. Verschiedene Pri-
vacy-Sandbox-Ldsungen wer-
den die Privatsphdre des Nut-
zers in diversen Bereichen ver-
starken und transparenter ma-
chen. Zum Beispiel wird die
Topics PA API die Daten des
Nutzers starker schiitzen, in-
dem sie im Browser auf dem Ge-
rdt des Nutzers gespeichert und
ihm auch angezeigt werden. In-
teressengruppen und benutzer-
definierte Zielgruppen werden
es erlauben, den Nutzer nicht als
Individuum anzusprechen, son-
dern als anonymes Mitglied ei-
ner Gruppe von Nutzern mit
dhnlichen Interessen.

First-Party-Daten als
neue Informationsquelle

First-Party-Daten spielen eine
zentrale Rolle im Kontext der
Privacy-Sandbox und tragen
mafRgeblich zum Datenschutz
bei. Sie dienen als grundlegende
Informationsquelle, um perso-
nalisierte Anzeigen bereitzu-
stellen. Durch das Sammeln von
Daten Uber die Interaktion eines
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First-Party- vs. Third-Party-Cookies

First-Party-Cookies sind Cookies, die von der besuchten Website selbst
erstellt und platziert werden. Sie dienen dazu, Informationen Uber das
Verhalten des Nutzers auf derselben Website zu speichern und erméog-
lichen eine personalisierte Erfahrung, wie z.B. das Speichern von Anmelde-
daten oder das Merken von Einstellungen.

Third-Party-Cookies werden von anderen Domains erstellt und platziert, die
nicht direkt mit der besuchten Website verbunden sind. Sie werden oft fur
Tracking-Zwecke verwendet, um das Nutzerverhalten Uber verschiedene
Websites hinweg zu verfolgen und Informationen fUr gezielte Werbung zu
sammeln. Third-Party-Cookies kdnnen auch dazu verwendet werden, Nutzer-
profile zu erstellen und die Effektivitat von Werbekampagnen zu messen.

Nutzers mit einer Website oder
App koénnen Inhalte individuell
auf ihn zugeschnitten werden.
Dies umfasst beispielsweise
Produkt-Suchanfragen, den In-
halt des Einkaufswagens oder
die Art der Inhalte, mit denen
der Nutzer interagiert. Auf Basis
dieser Daten werden Zielgrup-
pen erstellt, ohne auf Tracking-
Methoden zurtckgreifen zu
mussen.

Die entscheidende
Komponente fiir
bessere Ergebnisse

Deep Learning erweist sich
insbesondere bei First-Party-
Daten als duferst wertvoll, in-
dem es komplexe und unstruk-
turierte Datensdtze versteht
und daraus wertvolle Erkennt-
nisse gewinnt. Selbst wenn die
Datenquellen unterschiedliche
Metadaten und Kennzeichnun-
gen aufweisen, liefert die
Technologie hochprdzise Ziel-
gruppenanalysen und ermdog-
licht die maflgeschneiderte An-
passung von Werbebotschaften,
basierend auf dem individuel-
len Verhalten und den Interes-
sen der Nutzer. Zusdtzlich er-
kennt Deep Learning neue
Muster und Trends, um die Ef-
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Verschiedene
Privacy-Sandbox-
Lésungen werden

die Privatsphare

des Nutzers in

diversen Bereichen
verstarken
und transparenter
machen.

fektivitat von Werbekampag-
nen optimal zu verbessern.
Insgesamt ermodglicht diese
gezielte Personalisierung von
Werbung eine effektivere An-
sprache, ohne dabei die Privat-
sphdre der Nutzer zu beein-
trachtigen.

Deep Learning
als Erfolgsfaktor

Die Einfiihrung der Privacy-
Sandbox und das bevorstehende
Ende der Third-Party-Cookies
haben zweifellos weitreichende
Auswirkungen auf den Werbe-
markt. 2024 wird ein spannen-
des Jahr fiir Marketer: Erst wenn
die Third-Party-Cookies end-
glltig abgeschaltet werden,

konnen alternative Lésungen in
der Praxis verldsslich getestet
werden. Doch selbstlernende
Deep-Learning-Algorithmen
werden in der Lage sein, ver-
gleichbare und sogar bessere
Performance-Ergebnisse zu er-
zielen. Dabei werden sich die
Daten, auf die Marketer bisher
zurlickgegriffen haben, stark
von den bisherigen unterschei-
den, was eine Anpassung des
Ansatzes erfordert. Insbesonde-
re bei Performance-Kampagnen
wird Deep Learning eine noch
bedeutendere Rolle spielen.
Marketer, die den neuen Daten-
umfang effektiv nutzen kénnen,
werden als Gewinner hervorge-
hen. Da jeder praktisch bei Null
anfangen muss, wird ein tech-
nischer Vorteil unmittelbar auch
zu einem Marktvorteil fihren.
Der Schliissel zu einer er-
folgreichen Marketingstrategie
in einer Welt ohne Third-Party-
Cookies liegt daher in der ge-
schickten Nutzung von KI-Tools
in Verbindung mit einem tief-
greifenden Verstdndnis der
neuen Werbelandschaft, insbe-
sondere auf technologischer
Ebene. Es ist entscheidend, Lo-
sungen einzusetzen, die das
volle Potenzial der Privacy-
Sandbox ausschopfen, die Pri-
vatsphdre der Nutzerinnen und
Nutzer wahren und gleichzeitig
personalisierte Werbung er-
moglichen. ]
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