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Impact aus GDPR & e-Privacy & Co. 

DSGVO

e-Privacy 
VO

Nationale 
Gesetze

TCF
Rechtliche Grundlage 
Die DSGVO, e-Privacy VO und nationalen 
Gesetze beeinflussen die Art und Weise wie wir 
Daten erheben dürfen.

Auswirkungen wie Browser-Updates
Urteile, weltweite Entwicklungen sowie 
Branchen-Rahmen (TCF) führen zu einem 
zunehmend restriktiveren Umgang mit Cookies 
(vor allem seitenübergreifende Cookies) 

Awareness-Building
Höheres Bewusstsein entsteht bei 
Verantwortlichen und Nutzern

Die Folge
Nutzer verlangen mehr Kontrolle und 
Transparenz über die gesammelten Daten und 
die Personalisierung von Werbung

Urteile
(Planet 49,...)



Was ist der Unterschied zwischen 1st 
und einem 3rd Party Cookie?
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Cookies

Das Cookie wird von der Domain der 
besuchten Website gesetzt.

vs. 

Das Cookie wird von einer anderen 
Domain als der besuchten Website 
gesetzt (z.B. iframe).

Auf der besuchten Domain
- selten auf anderen Seiten

Tracking über Websites hinweg 
(Remarketing, Affiliate)

für reibungsloseren Seitenbesuch z.B. für das Enablen von Adtech

Merken von Login, Präferenzen, 
Warenkorb, OnSite Testing, etc.

z.B. für das Retargeten von Prospects 
sobald sie sich von Seite zu Seite 
bewegen

Wo 
gehostet?

Wo 
getrackt?

Wozu?

Wofür 
gut?
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Betrifft mich das überhaupt?

Targeting mit 3rd Party Cookies

Retargeting

Personalisierung

Customer Journey Analyse 

Attributions Modellierung

Erfolgsmessung 



Konzepte & Lösungen
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Darauf bauen wir jetzt  & in Zukunft 

1st Party & 
Data-Ownership 

1st Party Daten & 
Identifier 
Data-Ownership

Cookieless 
Targeting 

Data-driven 
Solutions und die 
Renaissance des 
Contextual Targeting  

Cloud &  ML 

Veredelung eigener 
Daten, Modeling & 
Automatisierung in 
Echtzeit

Holistic Consent 
Management

Wird die neue 
Kerndisziplin in der 
Post Cookie Ära

Auf die richtigen 
Systeme setzen

Zur Aktivierung der 
eigenen Daten für 
Targeting & 
Personalisierung

- Auswahl & 
Implementierung CMP

- Opt-In Optimierung 
- Non-Consent Tracking 

(Event Tracking)

- Stärkung der 1st-P. D. 
- CRM Integration mit    

Digital Analytics 
- GA4 implementieren 
- Data Ownership 

- ML Features in GA4 
- Aufbau MDWH
- Ads Data Hub nutzen
- Attributions-Modellierung 

& Customer Journey 
Analyse 

- Enhanced Conversions & 
Conversion Modeling

- Contextual Targeting 
- Topics (tba)
- Advertising IDs (tba)
- 1P-Data Activation 

(Customer Match)
- Google Audiences & 

Audience Expansion
- Deals & 2nd P Data
- Identity Solutions

- GMP / DMP?
- Einführung einer CDP
-  Serverseitiges Tracking  

(z.B. FB Conversion API)
- Testing Privacy Sandbox 



Aktuelle Lösungen



Serverside Tracking
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Client vs. 
Server 
Side 
Cookies

1st Party 
Cookies

Chrome: Kein Limit
Safari: Kein Limit

Chrome: Kein Limit
Safari: 7 Tage

Wo? Im Browser des Users Im Browser des Users

Clientseitig
Serverseitig
(HTTP only)

Wie? Über JavaScript
Vom Server gesetzt, 
noch bevor die Seite 
geladen wird

3rd Party 
Cookies

Chrome: Noch kein 
Limit
Safari: Nicht möglich

Chrome: Kein Limit
Safari: Nicht möglich



Warum serverseitiges Tracking?

Datenschutz-
konformität

Nur maskierte 
Daten werden 

kontrolliert 
übertragen

Vorbereitung
auf Post Cookie 

Ära

Erhöhung der 
Lebensdauer von 
1st Party Cookies

Einige Tracking - 
Blocker können 

umgangen 
werden

Höhere 
Genauigkeit bei der 

Datenerfassung

Synergien 
können genutzt 

werden

Ein Datenstream 
für viele Tools / 

Properties (z.B. UA, 
GA4, fb CAPI, …)

Zusätzliche Daten 



Optimized Targeting
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● Nutzung von Machine Learning in DV360 & SA360 und Google Ads zur 
Erweiterung der bestehenden Reichweite. 

● Die Basis bilden First-Party Daten, die analysiert und aktiviert werden, um 
neue unbekannte, relevante NutzerInnen anzusprechen. 

● Cookielose Signale werden dafür ebenfalls berücksichtigt.
(z.B. Geolocation, Endgerät, Zeit, Browser)

● Schnelle Skalierung von Kampagnen u.a. in cookielosem Inventar- mehr 
Reichweite, mehr Media Spend, höherer ROI

Optimized Targeting: Cookielos erweitern



Customer Match



Custom Audiences anhand von 1st-Party Daten

Daten wie App- und Website-Tracking, CRM, Loyalty, Offline, etc. 
werden genutzt, um Nutzer in digitalen Kanälen zu erreichen.  Das 
ermöglicht eine punktgenaue Ansprache von Nutzern mit hohem 
Potential, da sie bereits mit dem Unternehmen in Verbindung sind 
(Bestandskunden, Newsletter-Empfänger, Teilnehmer von 
Veranstaltungen, …)
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Bekannte Kunden 
ansprechen

Potentiale mit Customer Match

Aktuelle Kunden 
ausschließen, um nur 
neue Kunden 
anzusprechen

Ähnliche Nutzer 
erreichen 

Limitation: keine HTML5 Creatives!



Enhanced Conversions
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Conversions 
erkennen, die sonst 

verloren wären.

Genauigkeit der 
Conversionmessung 

erhöhen.

3,5 % 
durchschnittlicher 

Anstieg der 
Conversionrates für 

Search.

Enhanced Conversions 



Enhanced Conversions = Tagging + 1st Party Data

Robustes Tagging

Google Tag und Google Tag 

Manager ermöglichen die 

Messung von Konversionen mit 

Cookies, die auf Ihrer Domain 

gesetzt wurden 

(Erstanbieter-Cookies). 

Hashed 1st-Party Data

Mit Enhanced Conversions 

E-Mails gehashed mitgeben, um 

die Erkennungsrate zu 

erhöhen.

#



Privacy Sandbox Solutions



Overview
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Google’s Zukunftsvision: die Privacy Sandbox

COOKIES
Personalisierung
Remarketing
Anti-Fraud
Conversions
Reach

TOPICS
Personalisierung

FLEDGE
Remarketing

Core 
Attribution 
Reporting
Conversionmessung

Private State 
Tokens
 Anti-Fraud

Beispiele von bereits entwickelten Alternativen. More to come.

Heute ab 2023/2024
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https://privacysandbox.com/intl/en_us/open-web/#the-privacy-sandbox-timeline


TOPICS
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Die Topics-API ermittelt Themen (300+), 
an denen BenutzerInnen interessiert sein 
könnten.

Dazu wird der Inhalt einer Webseite 
kategorisiert und das Thema im Browser 
von NutzerInnen für drei Wochen 
gespeichert (z.B. Education).

Topics 

Quelle: https://blog.google/products/chrome/get-know-  new-topics-api-privacy-sandbox/ 

https://blog.google/products/chrome/get-know-new-topics-api-privacy-sandbox/
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Die Top 3 Topics werden dann beim 
Bidding auf Werbeplätze berücksichtigt. 

NutzerInnen können jederzeit die Topics 
anpassen, sodass sie z.B. nicht mit 
entsprechender Werbung angesprochen 
werden.  

https://myadcenter.google.com/

https://myadcenter.google.com/
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FLEDGE
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Idee: Ein großer Teil des Biet-Prozesses wird in den Browser verlegt, 
so dass weniger Daten an die Werbenetzwerke fließen. 

FLEDGE  First Locally-Executed Decision over Groups Experiment

NutzerIn besucht 
die Webseite des 
Werbetreibenden

z.B. Das betrachtete 
Auto und die URL 
werden mit einer 
Javascript Anfrage 
erfasst.

NutzerIn tritt einer 
Interessengruppe 
bei

Die erfasste 
Interessengruppe (Auto 
+ URL) wird im Browser 
gespeichert. 

NutzerIn besucht 
Webseite mit 
Werbeinventar

Auktion auf dem 
Endgerät wird 
gestartet.

Basierend auf den im 
Browser 
gespeicherten Daten 
werden die 
relevantesten  Ads für 
die Auktion gewählt. 

Die gewinnende 
Ad wird 
ausgespielt.

Der höchstbietende 
kann seine Ad in 
einem fenced frame 
ausspielen (wichtig für 
Privacy Konformität)

Das Resultat der 
Auktion wird 
reported.

Ein Auktionsreport 
wird erstellt.

Der letzte Stand.

https://developer.chrome.com/de/docs/privacy-sandbox/fledge/
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Was ist mit Google Consent Mode?
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Google 
Consent Mode

Der Google Consent Modus regelt das Verhalten 
der Google Tags (Analytics, Ads, Floodlight, 
Conversion Linker) auf Basis der Zustimmung 
bzw. des Consent Ihrer User.

Consent Mode ermöglicht Conversion Modelling

Cookies werden nur gesetzt, wenn Consent 
vorliegt.
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Was sind die Vorteile vom Consent Mode?

● Kampagnenreporting ist genauer, da die Conversion richtig attribuiert wird
○ exakteres Reporting
○ Kanäle können richtig bewertet werden
○ Budget kann besser verteilt / gerechtfertigt werden

● Mehr Conversions im Reporting = größeres Datenvolumen in den Kampagnen
○ Smart Bidding kann verwendet werden und ist akkurater 
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Was sollte beachtet werden?

● Es wird nur GA4 supported für Analytics

● Es gibt 2 verschiedene Formen der Implementierung 
○ Consented only
○ Consented & unconsented 

● Bei der consented & unconsented Variante wird standardmäßig die 
IP-Adresse von Usern ohne Consent übermittelt!

● Mit einem Workaround über server-side Tracking kann die Übermittlung der 
Client-IP verhindert werden



EXKURS RBA/MMM:

Cookielose Attribution On- & Offline



Attributionsmethoden der Zukunft: RBA & MMM

Aggregiert
On- & Offline-werbung 

(Inkl. linearem TV, Print etc.)

Granular
Fokus auf Onlinewerbung

Multi-touch 
Attribution

(MTA)

Marketing Mix 
Modeling

(MMM)

Regressionsbasierte 
Attribution

(RBA)

Aggregierte DatenCookie-basiert



Regression Based Attribution

INPUT

Datum
Werbeausgaben 

TV 
Werbeausgaben 

Programmatic
Werbeausgaben 

Social

… … …

8. 11. €50,000 €7,000 €5,000

9. 11 €50,000 €7,000 €5,000

10. 11 - €7,000 €5,000

11. 11 - €5,000 €5,000

OUTPUT

Datum
Werbeerfolg 

Gesamt

… …

8. 11. €80,000

9. 11 €80,000

10. 11 €35,000

11. 11 €35,000



Vereinfachte Darstellung der 
Beziehung für z.B.

Einen Kanal 
(z.B. Programmatic)

Eine Werbeform 
(z.B. Display)

Eine Strategie 
(z.B. Remarketing Banner)

Beispiel Ergebnis

INPUT

OUTPUT
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Über eialog 

19 Jahre fahrung & 
Leidenschft für digitales, 
datengetriebenes Marketing

>90 erfahrene Spezialisten 
mit digitaler Begeisterung

Von Kreation bis Data Science

Erster GMP Full Stack
Partner DACH

Über e-dialog 

20 Jahre Erfahrung & 
Leidenschaft für digitales, 
datengetriebenes Marketing

100+ erfahrene Spezialisten 
mit digitaler Begeisterung

Von Kreation bis Data Science

Erster GMP Full Stack
Partner DACH



Wien   Berlin    Düsseldorf    Zürich

by people for people

e-dialog.group

https://at.linkedin.com/company/e-dialog-gmbh
https://de-de.facebook.com/edialog.at/
https://www.instagram.com/e_dialog/?hl=de
https://www.xing.com/pages/e-dialog
https://twitter.com/e_dialog?lang=en
http://www.e-dialog.at

