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In-Market Audience: Die
Zielgruppe mit
Kaufabsicht im
datengetriebenen
Marketing
In-Market Audience ist mehr als ein hipper Buzzword-Import aus den USA – es
ist die Waffe der Wahl für datengetriebenes Online-Marketing, wenn es um
Zielgruppen mit nachgewiesener Kaufabsicht geht. Wer seine Budgets nicht im
digitalen Blindflug verbrennen will, kommt an In-Market Audiences nicht
vorbei. Sie ermöglichen es Werbetreibenden, Nutzer gezielt anzusprechen, die
laut ihrem aktuellen Online-Verhalten kurz vor einer Transaktion stehen.
Klingt nach Magie? Ist es nicht – sondern knallharte, algorithmusgestützte
Segmentierung auf Basis von Daten, die Tech-Konzerne wie Google, Meta oder
Microsoft täglich milliardenfach einsammeln und analysieren.
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Was sind In-Market Audiences
und wie funktionieren sie?
Eine In-Market Audience ist eine Zielgruppe, die sich – nachweisbar durch ihr
Surf- und Suchverhalten – gerade aktiv für ein bestimmtes Produkt oder eine
Dienstleistung interessiert. Im Klartext: Diese Nutzer sind nicht mehr in der
Orientierungsphase, sondern stehen kurz vor einer konkreten Kaufentscheidung.
Das unterscheidet sie von vagen Interessenten oder klassischen
Zielgruppensegmenten wie „Affinity Audiences“, die lediglich Interessen oder
Gewohnheiten abbilden.

Die Definition und Bildung einer In-Market Audience basiert auf maschinellem
Lernen und Big Data-Analysen. Digitale Plattformen wie Google Ads, YouTube
oder das Google Display Netzwerk (GDN) beobachten das Verhalten von Nutzern:
Welche Seiten werden besucht? Nach welchen Begriffen wird gesucht? Welche
Inhalte werden konsumiert? Aus diesem Kosmos an Rohdaten werden Nutzer
identifiziert, die sich mit hoher Wahrscheinlichkeit in der
Entscheidungsphase für eine Produktkategorie befinden.

Besonders relevant sind In-Market Audiences für Performance-Kampagnen, die
auf Conversions (z. B. Käufe, Leads) abzielen. Im Gegensatz zu breit
gestreuten Awareness-Kampagnen reduzieren sie Streuverluste, weil das
Targeting auf Nutzer mit nachweisbarer „Purchase Intent“ fokussiert wird. Für
Werbetreibende bedeutet das: weniger verbranntes Budget, mehr Impact, bessere
Conversion Rates – und datengetriebene Entscheidungsgrundlagen für die
Mediaplanung.

Technische Grundlagen:
Datenquellen, Machine Learning
und Targeting-Mechanismen bei
In-Market Audiences
In-Market Audiences existieren nicht im luftleeren Raum. Ihre Präzision und
Wirksamkeit hängen direkt von der Datenbasis und den eingesetzten Algorithmen
ab. Hier trennt sich das Feld der Anbieter: Während Google auf ein eigenes,
quasi-monopolistisches Ökosystem aus Search, Display, YouTube, Maps und
Android zurückgreift, nutzen andere Plattformen wie Microsoft Advertising
oder Meta eigene Datenquellen und KI-Modelle.

Die wichtigsten technischen Komponenten sind:

Behavioral Tracking: Erfassung von Website-Besuchen, Suchanfragen,
Klickpfaden, Scroll-Tiefen und Interaktionen mit Inhalten. Möglich durch
Cookies, Device-Fingerprinting, Login-Daten und App-Tracking.



Intent Signals: Analyse von „Intent-Daten“, etwa wiederholte
Produktvergleiche, Preissuchmaschinen-Nutzung oder Warenkorbabbrüche.
Machine Learning: Einsatz von Algorithmen zur Mustererkennung und
Prognose, in welcher Phase des Kaufprozesses sich ein Nutzer befindet.
Hier kommen Modelle wie Random Forests, Gradient Boosting oder neuronale
Netze zum Einsatz.
Audience Segmentation: Automatisierte Einteilung der Nutzer in
vordefinierte In-Market-Kategorien (z. B. „Auto kaufen“, „Kredite
vergleichen“, „Haushaltsgeräte“).

Google etwa bietet in seinem Ads-Interface eine Vielzahl vordefinierter In-
Market Audiences, die regelmäßig aktualisiert werden. Werbetreibende können
diese Zielgruppen gezielt auswählen, kombinieren oder mit eigenen First-
Party-Daten (z. B. aus dem CRM) anreichern. Der Vorteil: Die Granularität ist
hoch, Streuverluste sind minimal – theoretisch. In der Praxis hängt die
Qualität der Audience aber immer von der Datenbasis und der Feinjustierung
des Targetings ab.

Ein weiteres technisches Feature: Kombiniertes Targeting mit Custom Audiences
oder Remarketing-Listen. So lassen sich Nutzer, die zwar eine In-Market-
Kaufabsicht zeigen, aber noch keinen Kontakt mit der eigenen Marke hatten,
gezielt ansprechen – oder umgekehrt: bestehende Kunden werden von bestimmten
In-Market-Kampagnen ausgeschlossen („Exclusions“).

Praxis und Strategie:
Einsatzmöglichkeiten von In-
Market Audiences im Online-
Marketing
In-Market Audiences sind ein Gamechanger für datengetriebene Kampagnen, aber
kein Selbstläufer. Wer sie richtig einsetzt, kombiniert sie mit anderen
Targeting-Optionen und nutzt sie für passgenaue Botschaften entlang der
Customer Journey. Hier einige der wichtigsten Use Cases und strategischen
Überlegungen:

Performance-Kampagnen: Maximale Effizienz bei CPC- oder CPA-basierten
Modellen, da die Conversion-Wahrscheinlichkeit der Zielgruppe
signifikant höher ist.
Segmentiertes Bidding: Anpassung der Gebote (Bid Adjustments) für
verschiedene In-Market Audiences, je nach Wertigkeit und Wettbewerb.
Cross-Channel-Synergien: Kombination von In-Market Targeting mit
Remarketing, um Nutzer in unterschiedlichen Kanälen mehrfach und entlang
des Funnels anzusprechen.
Lookalike Audiences: Aufbau von ähnlichen Zielgruppen auf Basis der In-
Market-Profile, um die Reichweite zu erhöhen, ohne die Relevanz zu
verlieren.



Testen & Optimieren: A/B-Tests verschiedener Creatives und Botschaften
innerhalb der In-Market Audience, um die beste Ansprache zu
identifizieren.

Wichtig: In-Market Audiences sollten nie isoliert betrachtet werden. Ihr
volles Potenzial entfalten sie im Zusammenspiel mit anderen datengetriebenen
Strategien – etwa Geo-Targeting, demografischer Segmentierung oder
dynamischen Anzeigen („Dynamic Ads“). Auch die Integration von Offline-
Conversions (z. B. Store Visits, Telefonanfragen) in das Conversion-Tracking
kann die Effizienz der Zielgruppenoptimierung weiter steigern.

Die Kunst besteht darin, nicht nur die richtige Zielgruppe zu erwischen,
sondern sie auch mit der richtigen Botschaft, zum richtigen Zeitpunkt und im
richtigen Kanal zu erreichen. Wer das ignoriert, verliert schnell den
Anschluss – und zahlt am Ende für Klicks, die nie konvertieren.

Grenzen, Datenschutz und
Zukunft der In-Market
Audiences
So mächtig In-Market Audiences auch sind: Sie sind kein Allheilmittel. Ihre
Wirksamkeit steht und fällt mit der Qualität und Aktualität der gesammelten
Daten. Mit dem Siegeszug von Privacy-by-Design, Cookie-Consent-Bannern, Ad-
Blockern und regulatorischen Vorgaben wie der DSGVO geraten Tracking und
Nutzerprofilierung zunehmend unter Druck.

Plattformen wie Google und Meta versuchen, dem mit aggregierten,
anonymisierten Datenmodellen und dem Umstieg auf serverseitiges Tracking
(„Server-Side Tagging“) zu begegnen. Dennoch verschieben sich die
Spielregeln: Third-Party Cookies verschwinden, Consent-Management wird
Pflicht, und der Zugang zu granularen Nutzerdaten wird schwieriger. Wer
künftig auf In-Market Audiences setzt, muss sich auf folgende
Herausforderungen einstellen:

Datenlücken: Sinkende Erfassungsraten durch fehlende Zustimmung oder
technische Blockaden.
Lookback-Windows: Begrenzte Analysezeiträume, die nicht immer den
kompletten Entscheidungsprozess abbilden.
Blackbox-Algorithmen: Geringe Transparenz darüber, wie Plattformen
Nutzer segmentieren. Kontrolle und Nachvollziehbarkeit bleiben oft auf
der Strecke.
Kreative Einschränkungen: Standardisierte Zielgruppen führen zu
uniformen Kampagnen. Wer herausstechen will, muss mehr investieren – in
Daten, Kreation und Testing.

Die Zukunft der In-Market Audiences liegt in der intelligenten Verknüpfung
von First-Party-Daten, Consent-Management und KI-getriebenen
Prognosemodellen. Wer seine Hausaufgaben im eigenen Data Warehouse macht und



sauberes Tracking betreibt, bleibt auch in einer Welt ohne Third-Party
Cookies relevant und wettbewerbsfähig.

Fazit: In-Market Audience als
Pflichtprogramm für
ambitionierte Marketer
In-Market Audiences sind die Speerspitze moderner Zielgruppen-Strategie im
digitalen Marketing. Sie bringen Werbebotschaften dorthin, wo echtes
Kaufinteresse besteht – datengetrieben, effizient und auf Conversion
getrimmt. Wer sie ignoriert, spielt in der Reichweiten-Liga weiter mit
Bleigewichten an den Füßen. Wer sie meistert, optimiert Budgets, steigert
ROAS (Return on Ad Spend) und setzt sich gegen die Konkurrenz durch.

Aber: In-Market Audiences sind kein Selbstläufer und kein Ersatz für saubere
Strategie, kreative Kampagnen und ein solides Verständnis für die Customer
Journey. Sie sind ein Werkzeug – und wie bei jedem Werkzeug entscheidet die
Qualität der Hand, die es führt, über den Erfolg.


