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Digital Services Act — klingt erstmal nach Paragraphenreiterei fur
Jurastudenten und Briusseler Sesselfurzer, oder? Falsch gedacht. Der DSA
krempelt das Online-Marketing 2024 und dariber hinaus einmal komplett um. In
dieser Fallstudie erfahrst du, warum das kein theoretischer EU-Papierkrieg
bleibt, sondern eine tektonische Verschiebung fir Werbetreibende,
Plattformbetreiber und all die Online-Marketing-Gurus, die jetzt plotzlich
schwitzen. Wer jetzt noch glaubt, mit den alten Tricks und Tools
durchzukommen, hat die Uhr nicht mehr gehort. Willkommen im neuen Zeitalter —
Marketing, powered by DSA. Spoiler: Es wird unbequem, technisch und gnadenlos
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ehrlich. Lies weiter, wenn du wissen willst, wie du nicht untergehst.

e Was ist der Digital Services Act (DSA) und warum betrifft er wirklich
jeden im Online-Marketing?

e DSA Auswirkungen auf Targeting, Tracking, Personalisierung und Ad-
Strategien — Klartext statt Marketing-Blabla

e Fallstudie: So verandert der DSA konkret Prozesse, Tools und KPIs im
Online-Marketing

e Technische & rechtliche Anforderungen: Transparenz, Datenmanagement und
Consent nach DSA-Standard

e Welche Werbeplattformen und Ad-Tech-Anbieter absaufen — und wer Uberlebt

e Schritt-fur-Schritt: Wie du deine Marketingstrategie auf DSA-Niveau
bringst

e Tools, Tech-Stack und Prozesse, die jetzt Pflicht sind — und was du in
die Tonne klopfen kannst

e Warum Agenturen, die den DSA verschlafen, 2024 garantiert Marktanteile
verlieren

e Fazit: Der DSA als Brandbeschleuniger fir Transparenz, Innovation — und
jede Menge Chaos

Der Digital Services Act, kurz DSA, ist nicht irgendein weiteres Gesetz aus
Brissel, das nach ein paar Wochen im Spam-Filter verschimmelt. Der DSA ist
die digitale Abrissbirne fur alles, was im Online-Marketing bislang unter dem
Deckmantel “Best Practice” lief. Keine Plattform, kein Marketer, keine
Agentur bleibt verschont. Wer denkt, das Thema betrifft nur Tech-Giganten,
hat den Schuss nicht gehdrt. Die DSA Auswirkungen sind so tiefgreifend, dass
sie Targeting, Tracking, Datenmanagement und sogar deine liebgewonnenen KPI-
Reports einmal komplett durch den Schredder drehen. Spatestens jetzt gilt:
Wer “DSA” nicht versteht, hat im digitalen Marketing endgultig verloren.

Was der DSA im Kern will? Er will Macht zuruck. Zuruck zu den Endnutzern, die
seit Jahren von Tracking-Algorithmen durchleuchtet werden, als waren sie
Laborratten auf Speed. Schluss mit den Blackboxen der Werbeplattformen,
Schluss mit dem Datenwildwuchs. Ab jetzt ist Transparenz Pflicht — und das
auf technischer, prozessualer und sogar visueller Ebene. Das klingt nach viel
Blirokratie, ist aber in Wahrheit ein Weckruf flir ein ganzes Geschaftsmodell.
Denn wer die neuen Spielregeln nicht versteht, wird vom Markt gefressen.
Punkt.

Doch genug der Vorrede. In dieser Fallstudie sezierst du, was der DSA fiur das
Online-Marketing wirklich bedeutet — technisch, strategisch und operativ. Du
bekommst keine weichgespulten Checklisten, sondern die ungeschdonte Wahrheit:
Was du ab sofort andern musst, welche Tools du in die Cloud jagen kannst und
wie du dich als Marketer oder Plattformbetreiber jetzt neu aufstellst.
Willkommen bei der Realitat. Willkommen bei 404.

DSA Auswirkungen auf



Targeting, Tracking und
Personalisierung — die
Kernschmelze fur Online-
Marketing

Der Digital Services Act ist kein Datenschutz-Gesetz wie die DSGVO — der DSA
setzt eine Ebene hoher an und dreht an den Stellschrauben, an denen Big Tech
und Werbeplattformen am liebsten nie geruhrt hatten. Das betrifft vor allem
Targeting, Tracking und Personalisierung — die Herzsticke jeder
datengetriebenen Marketingstrategie. Die DSA Auswirkungen sind radikal: Keine
intransparenten Algorithmen mehr, kein verdecktes Nutzerprofiling und keine
Ad-Auslieferung ohne explizite Transparenzpflichten. Wer hier noch glaubt,
mit Third-Party-Cookies oder Device-Fingerprinting zu punkten, hat endgiiltig
verloren.

Im Klartext: Der DSA verpflichtet Plattformen und Werbetreibende dazu, dem
Nutzer glasklar offenzulegen, warum er welche Werbung sieht, auf welcher
Datenbasis das Targeting erfolgt und wie seine Daten verarbeitet werden.
“Dark Patterns” — also manipulative Design-Tricks zur Einwilligungserlangung
— sind de facto verboten. Personalisierte Werbung wird nicht abgeschafft,
aber sie wird so transparent und nachvollziehbar, dass die alten Blackbox-
Algorithmen zum Museumsstick werden.

Tracking wird damit zur Hochrisiko-Zone. Wer keine sauberen Consent-
Mechanismen und transparente Datenflisse vorweisen kann, fliegt raus — aus
den Plattformen, aus dem Markt und perspektivisch auch aus den Budgets der
Advertiser. Die DSA Auswirkungen sind dabei nicht nur juristisch, sondern vor
allem technisch: Neue Schnittstellen, Consent-APIs, transparente Datenlayer
und Audit-Trails werden zum Pflichtprogramm. Und das ist keine Zukunftsmusik,
sondern ab Tag eins Pflicht.

Besonders betroffen sind datengetriebene Werbeplattformen, Ad-Tech-Anbieter
und Marktplatze, die bislang auf intransparente Nutzerprofile und
undurchsichtige Targeting-Logiken gesetzt haben. Der DSA zwingt alle, ihre
Maschinenraume offenzulegen — inklusive Datenquellen, Targeting-Parametern
und Entscheidungslogiken. Wer nicht liefern kann, verliert Sichtbarkeit,
Reichweite — und spatestens mittelfristig den Zugang zu Werbebudgets.
Willkommen im neuen Zeitalter der Transparenz.

Fallstudie: Wie der DSA



Marketing-Strategien, Tools
und KPIs zerlegt — und neu
zusammensetzt

Die Theorie klingt schon brutal? Die Praxis ist noch harter. Werfen wir einen
Blick auf eine typische DSA-Fallstudie aus dem Online-Marketing-Alltag 2024:
Ein groBer E-Commerce-Handler setzt auf Multi-Channel-Performance — Google
Ads, Meta Ads, Programmatic Display, Retargeting, E-Mail und Social. Bislang
war die Strategie klar: maximal granulare Zielgruppen, Conversion-Tracking
bis zum letzten Klick, Lookalike Audiences, Retargeting-Schleifen. Alles
hibsch automatisiert, alles nach dem Motto: “Mehr Daten, mehr Umsatz.” Dann
kommt der DSA.

Ab jetzt miUssen alle Werbeplattformen jede einzelne Targeting-Entscheidung
dokumentieren — inklusive Datenbasis, Algorithmus-Logik und
Nutzersegmentierung. Der Consent-Prozess muss nicht nur technisch sauber,
sondern auch auditierbar ablaufen. Die Folge: Die Conversion-Rate-Reports
brechen ein, weil Nutzer die Wahl haben, datengestitztes Targeting einfach
abzulehnen. Retargeting wird zur Luxusdisziplin, Lookalike Audiences
funktionieren nur noch mit ausdricklicher Nutzerzustimmung. Die einst so
geliebten “Blackbox-Kampagnen” werden von Transparenz-APIs, Consent-Logs und
Audit-Trails ersetzt.

Im operativen Marketing bedeutet das: Jedes Ad-Setup braucht eine neue
Prozesskette — Consent Management, Tracking-Transparenz, Datenklassifizierung
und automatisierte Dokumentation sind ab sofort Pflicht. Alte Tools, die
keine DSA-konformen Schnittstellen anbieten, sind faktisch wertlos. Neue KPIs
entstehen: Consent-Rate, Transparenz-Score, Data-Traceability. Die
klassischen Metriken wie ROAS oder Klickrate ricken in den Hintergrund, weil
sie nur noch “DSA-legale” Nutzer abbilden. Was bleibt, ist die Notwendigkeit,
technische und juristische Expertise endlich ins Marketing zu integrieren —
ansonsten bleibt von der alten Performance-Strategie nur noch Schall und
Rauch.

Das Ergebnis: Wer als Marketer heute nicht bereit ist, seine komplette
Toolchain und seine Prozesse auf DSA-Niveau zu heben, spielt ab sofort nicht
mehr mit. Die DSA Auswirkungen sind keine kosmetische Anderung, sondern ein
Paradigmenwechsel. Wer jetzt nicht handelt, verliert Reichweite, Datenzugriff
und letztlich die wirtschaftliche Grundlage im Online-Marketing.

Technische und rechtliche



Anforderungen: Transparenz,
Consent und Datenmanagement
nach DSA

Die DSA Auswirkungen betreffen nicht nur Prozesse, sondern vor allem die
technische Infrastruktur. Transparenz ist das neue Gold. Plattformen mussen
fir jeden Werbeausspielungsvorgang offenlegen, welche Daten erhoben,
verarbeitet und gespeichert werden. Das bedeutet: Jedes Tracking-Pixel, jedes
Server-Log, jeder Ad-Request muss DSA-konform dokumentiert sein. Ohne
zentrale Consent Management Plattform (CMP) ist dein Marketing-Stack tot.
Punkt.

Die Anforderungen im Uberblick:

e Transparenzpflicht fur alle Targeting-Parameter und Datenquellen —
Nutzer missen jederzeit nachvollziehen kénnen, warum ihnen eine Ad
angezeigt wird.

e Consent Management auf API-Basis — Einwilligungen missen technisch
nachweisbar, versioniert und jederzeit widerrufbar sein.

e Data Traceability — Jeder Datenfluss, jedes Nutzerprofil, jede
Segmentierung muss uUber Audit-Trails dokumentiert sein. “Wir wissen
nicht, woher die Daten kommen” ist keine Ausrede mehr.

e Rechenschaftspflicht (Accountability) — Nachweispflicht Uber die
Einhaltung der DSA-Anforderungen gegenuber Behdrden UND Nutzern.

e Verbot von manipulativen UX-Patterns (“Dark Patterns”) — Der Consent
muss freiwillig, informiert und ohne Tricks erfolgen.

Technisch bedeutet das: Du brauchst ein sauberes Data Layer-Management,
Consent-APIs auf Enterprise-Niveau, Logging-Mechanismen fur jeden Ad-
Auslieferungsschritt und ein Tool-Set, das revisionssicher ist. Plug-and-play
war gestern — ab jetzt ist Integration, Dokumentation und Compliance Pflicht.
Wer hier schlampt, kann direkt mit Bulgeldern im Millionenbereich rechnen.
Die DSA Auswirkungen sind also keine Spielwiese flir Hobby-Developer, sondern
ein Survival-Test fur echte Techniker und Marketer.

Ein weiteres DSA-Muss: Echtzeit-Transparenz-Reporting. Nutzer mussen auf
Knopfdruck erfahren kénnen, welche Daten fiir welches Targeting verwendet
werden, wie sie verarbeitet werden und an wen sie weitergegeben wurden. Das
ist nichts weniger als die Disruption aller bisherigen Ad-Tech-Modelle — und
ein Grund, warum so viele alte Tools und Plattformen unter dem DSA
zusammenbrechen werden.

Werbeplattformen und Ad-Tech-



Anbieter: Wer den DSA uberlebt
— und wer nicht

Die DSA Auswirkungen sind ein Stresstest fur die gesamte Ad-Tech-Branche.
Werbeplattformen und Anbieter, die bislang auf intransparente Datenstrome,
undurchsichtige Blackbox-Algorithmen und Third-Party-Tracking gesetzt haben,
stehen vor dem Aus. Die Grolen — Google, Meta, Amazon — haben genug
Ressourcen, um ihre Systeme DSA-konform umzubauen. Aber was ist mit den
kleinen Ad-Networks, Data-Brokern und Nischenanbietern? Viele werden die
Compliance-Kosten nicht stemmen konnen — und verschwinden. Marktbereinigung,
live und in Farbe.

Wer Uberlebt? Plattformen mit:

e Vollstandig dokumentierten Datenflissen und transparenten Targeting-
Mechanismen

e Integrierten Consent-LOsungen, die auditiert und versioniert werden
konnen

e Offenen Schnittstellen fur Nutzertransparenz und Echtzeit-Reporting

e Technischer Compliance-Infrastruktur (z. B. Consent-APIs, Audit-Logs,
Data Layer-Management)

e Prozessen zur schnellen Anpassung an neue regulatorische Vorgaben

Und wer verliert?

e Ad-Tech-Anbieter mit Blackbox-Algorithmen und intransparenten
Datenstromen

e Plattformen ohne ausgefeiltes Consent Management

e Legacy-Tools, die keine DSA-konformen Integrationen bieten

e Agenturen, die den Aufwand unterschatzen und auf “Best Practices von
gestern” setzen

Die DSA Auswirkungen sind daher ein Weckruf fur die gesamte Branche: Wer
nicht jetzt investiert, verliert. Punkt. Und das ist keine theoretische
Drohung, sondern eine wirtschaftliche Realitat — messbar in Reichweite,
Umsatz und Marktanteil.

Schritt-fur-Schritt-Anleitung:
So bringst du dein Marketing
auf DSA-Niveau

Der DSA ist kein Hexenwerk, aber er verlangt System. Wer kopflos in die
Umsetzung rennt, landet im Compliance-Chaos. Hier ist deine Schritt-flr-
Schritt-Anleitung, wie du die DSA Auswirkungen nicht nur Uberlebst, sondern
zum Wettbewerbsvorteil machst:



. Audit aller Tracking-, Targeting- und Ad-Systeme

Identifiziere alle Tools, Skripte und Plattformen, die Nutzerdaten
erfassen oder Werbung ausspielen. Dokumentiere Datenflisse, Identifier,
Datenquellen und Third-Party-Anbindungen.

. Consent Management Plattform (CMP) implementieren

Wahle eine CMP mit offenen APIs, Versionierung, Audit-Trails und
Echtzeit-Reporting. Integriere sie in alle Plattformen — vom Webshop
uber CRM bis hin zu App und Marketing-Automation.

. Data Layer und Schnittstellen DSA-konform umbauen

Baue ein zentrales Data Layer, das alle Tracking-Daten, Consent-
Informationen und Targeting-Parameter strukturiert abbildet und
dokumentiert. Prife alle Third-Party-Integrationen auf DSA-Konformitat.
. Transparenz-Reporting flr Nutzer bereitstellen

Entwickle Dashboards oder Self-Service-LOosungen, mit denen Nutzer
nachvollziehen koénnen, welche Daten woflr genutzt werden — und wie sie
ihre Einstellungen andern koénnen.

. Audit-Trails und Dokumentation automatisieren

Implementiere Logging- und Monitoring-Tools, die alle Ad-Auslieferungen,
Consent-Anderungen und Datenfliisse revisionssicher dokumentieren —
idealerweise mit Echtzeit-Alerts bei Fehlern.

. Alte Tools und Plattformen entsorgen

Sortiere alle Systeme aus, die keine DSA-konformen Schnittstellen oder
Transparenzfunktionen bieten. Setze auf Anbieter mit offenem API-Stack,
Compliance-Support und nachweisbarer DSA-Erfahrung.

. Schulung und Awareness im Team

Schulen deine Marketing-, Tech- und Legal-Teams regelmafig zu den DSA-
Anforderungen, damit sie Risiken und Chancen erkennen — und nicht durch
Unwissenheit Compliance-Probleme erzeugen.

. Monitoring und kontinuierliche Anpassung

Setze ein laufendes Monitoring fir neue regulatorische Anforderungen,
Updates von Plattformen und Anderungen im Consent-Framework auf. Passe
Prozesse und Tools regelmalig an.

Tools, Tech-Stack & Prozesse —
was jetzt Pflicht ist und was
1ns Archiv kann

Der DSA zwingt die Branche zu einem radikalen Tech-Stack-Update. Alte Tools,
die nicht offenlegen, wie sie Daten verarbeiten, gehdren ins Archiv. Pflicht
sind jetzt:

e Consent Management Plattformen mit offenen APIs (z. B. Usercentrics,
OneTrust, Didomi)

e Zentrales Data Layer (GTM, serverseitige Tagging-Ldsungen, Custom Data
Layer)

e Transparenz- und Reporting-Dashboards fir Nutzer (Custom oder Anbieter-
Ldosungen)



e Logging- und Audit-L6sungen (Splunk, Elastic/ELK, OpenSearch)
e DSA-konforme Ad-Server und Tracking-Plattformen (z. B. Google Ad Manager
mit DSA-Integration)

In die Tonne gehdren:

e Tools ohne Consent- und Transparenzfunktionen

e Proprietare Tracking-Skripte ohne Dokumentation

e Legacy-Ad-Server mit Blackbox-Logik

e Agentur-Workflows, die sich um Transparenz und Compliance dricken

Die DSA Auswirkungen sind damit ein Innovations-Turbo fir alle, die technisch
und prozessual sauber arbeiten. Wer jetzt investiert, sichert sich
Marktanteile, Kundenvertrauen und — ganz nebenbei — die Existenzgrundlage im
digitalen Marketing der Zukunft.

Fazit: DSA —
Brandbeschleuniger fur
Innovation und das Ende des
Marketing-Mittelmalies

Der Digital Services Act ist keine regulatorische Randnotiz, sondern der
Brandbeschleuniger fir ein neues Kapitel im Online-Marketing. Die DSA
Auswirkungen zwingen die Branche zu mehr Transparenz, technischer Exzellenz
und echten Innovationen. Wer weiter auf die Tricks von gestern setzt, wird
vom Markt gefressen — von Algorithmen, von Compliance und letztlich von
mindigen Nutzern, die sich nicht mehr fir dumm verkaufen lassen.

Die Chance? Endlich Schluss mit Blackbox-Marketing, Datenwildwuchs und
Agentur-Blabla. Wer den DSA als Chance begreift, baut die Prozesse, Tools und
Teams, die im digitalen Wettbewerb nicht nur Uberleben, sondern gewinnen. Die
anderen? Werden zu FulBgangern auf der Datenautobahn. Willkommen im neuen
Zeitalter — Marketing neu gedacht, powered by DSA.



