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Herausforderungen für 

Marketers 
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Die neue Macht 

der Konsumenten 





DIALOG INFORMATION UNTERHALTU

NG 

80

% 
...finden, dass 

Echtzeitkommunikation heute 

möglich sein muss. 

... möchten von Marken eine 

schnelle Reaktion auf 

Beschwerden und Fragen. 

... möchten unterhaltsame Erlebnisse 

mit Marken über die Produkte hinaus. 

EDELMAN BRANDSHARE STUDIE, 2013/2014 



15 

Teilen, Bewerten, Kommentieren 
Transparenz für jeden  
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50% 
der Internetnutzer in DE 

verwenden AdBlocker. 
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Vergleichen ist Normalität 
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Teilen, Bewerten, Kommentieren 
Transparenz für jeden  
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Die  

technologischen 

Möglichkeiten  



Technisch gesehen sind wir dem 

Menschen heute näher denn je. 
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Technik & Tools 
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Der Markt 
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Produkte sind 

austauschbar 
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Amazon 

Traditionell

e Anbieter 

Google 

Apple 

Facebook 

Verivox 

Finanzen.de 

TopTarif 

TarifCheck24 

Number26 

Neueinsteiger Internetriesen 

Check24 
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Fazit 
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Relevanz schaffen (raffinierte 

Manipulation). 
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Paid Touchpoints 
Kanal Mix 

Homepage 

Twitter 

Facebook 

Bild.de 

Google 

Brand 

YouTube 
Google 

Generic 

Newsletter 

Spiegel 

Blog 

Facebook 

Vergleich 

Abschluss 
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Zielgruppe 1 Zielgruppe x 



Awareness Überzeugung Kauf Service Kundenbindung 

Webcontrolling / Projektmanagement / Aussteuerung / permanente Optimierung 

 

Search 

PR 

Social 

Handel 

Website 

SEA 

Landing Page 

Homepage.de 

Display & 

Targeting 

Bewerbung am  

stationären Handel 

Verlinkung auf 

Online-Shops 

Messe 

Re-Targeting Lead- 

Datenbank 

Content- 

Distribution 

Stationärer Handel/ 

Online-Handel  

Content Marketing/ 

PR 

Newsletter 

eMail 

… 

E-Mail/ 

Mailings 

Owned Media 

Hersteller 

Landing- 

pages 

SEA 

Digitale Touchpoints 
User Journey 



Loyalität 
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Die Erfahrungen an jedem Touchpoint bestimmen die 

Erfolgsw. 
Customer Experience 

IMPULS 
INFORMATION 

& 

VORBEREITUN

G 

ABSCHLUSS BERATUNG 

SALES-

FUNNEL 

TV 

K
A

N
Ä

L

E
 FILIALE 

E-MAIL 

SOCIAL 

WEBSITE 

MOBILE/APP 

SEARCH 
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23 Tage 

Finance 

Wir vergessen oft neutrale und fremde Touchpoints 
Alle Touchpoints je User und Aufgabenstellung 
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Die Fallstricke 
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Hygienefaktor  

Produkt 
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Die Wirkungsmechanismen richtig verstehen. 
Problem oder Chance 

Produkt A – kein 

Zins 

Produkt B – Top-

Zins 

7,30 € 

2 

1,8 
% 

CPC 

CR 

NP

S 

4,20 € 

3,8 
% 

NPS 
CR 

7 

CPC 

CR =  Conversion Rate | CPC =  Cost per click | NPS =  Net Promoter 

Score 
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Pflichtprogramm 

Marke 



MARKE = EMOTIONALE 

BEZIEHUNG ZUM 

MENSCHEN. 



Das war schon immer so. 

 

 



WIR MÜSSEN HÄRTER UM  

AUFMERKSAMKEIT  
KÄMPFEN, ALS JE ZUVOR. 



MODERNE MARKENFÜHRUNG  
BRAUCHT VOR ALLEM EINS: 



KONSISTENZ 

FLEXIBILITÄT 

HALTUNG RÜCK 
GRAT 

gibt einer Marke: 



STOLZ WILLE 

 
  UNSER ANTRIEB UNSER URSPRUNG UNSER ANSPRUCH 

MUT 
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Notwendig 

Content 



RELEVANZ 
 IST DAS NEUE LAUT. 

MEDIENKONSUM 

INHALTE 



HERO HUB HELP 

Der Dreiklang tarnt eine 
Verkaufslogik als Funktionssystem 



 
Statt 
Hero, Hub & Help: 
Unterhalten, unterstützen oder untergehen. 



 
HERO 
bedeutet echte 
UNTERHALTUNG. 
 





 
HELP 
bedeutet echte 
UNTERSTÜTZUNG. 
 





 
HUB 
bedeutet 
NICHTS. 
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Kauf Erwägung Interesse Bekanntheit 

Active Search Lean Back Consumption 

Kampagne CRM 

zeitlich limitiert 

Unterhalten  
Hub Content 

kontinuierlich 
Unterstützen 

Help Content 

gesucht 

Loyalität 

Synergien 

Synergien 

Überraschen  
Hero Content 

1. Digitale Kampagnen (inkl. Social) 

2. Social Media (kontinuierlich) 

Search 

Oder so 
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Tatsächliche Reichweite 

Targeting & Format 



Die Qual der Wahl. 
Explosion der Kanal-Ökosysteme 



Reichweite verändert sich  
Smartphone- versus TV-Nutzung 
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Adblocker Matching 

Viewability Non Human Traffic 

10 mal Null bleibt Null. 
Technologische Hygienefaktoren   



Die richtige Zielgruppe 

ansprechen. 



Wir sammeln bereits Daten … wie 

funktioniert nun das Targeting 

48 

http://www.southpark.de/clips/151040/das-gesch%C3%A4ft-mit-den-unterhosen


Was ist eigentlich first, second & third 

party Data? 
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http://www.southpark.de/clips/151040/das-gesch%C3%A4ft-mit-den-unterhosen
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Das umfassende Bild ergibt sich oft nur in Kooperation 
Third Party Data 
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Vor 5 Jahren sah der Informationskonsum F-förmig aus. Heute ist er kreisförmig.  

Die User gewöhnen sich an die Darbietungsform der Informationen und scannen sie. 

Früher wurde gelesen. Heute wird gescannt. 
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Mit G3 und LTE ist auch der Konsum von Bildern explodiert. Bilder stehen im Fokus von 

Social Networks und auch immer mehr Apps arbeiten mit großen Bildern. 

Bilder triumphieren. Lange Texte verlieren. 
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Dank Facebook, Blogs und auch immer mehr Websites haben sich die Menschen an 

feedförmigen Konsum gewöhnt. Und im Feed wird vor allem eines: gesnackt 

Es werde Feed! Es lebe der Snack. 
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Idee & Darstellung 

Kreation 



/xx 57 02.07.2013 
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Achtung: Der User wird nicht mit der „Brechstange“ überzeugt. 

Exkurs: Zweit- und Drittansprache (Retargeting) 

= nein 

= ja 
x 

x 

Erstansprache Zweitansprache Drittansprache 



Gamification & Re-Targeting = Entertainment & Relevanz. 

Gamification ist die Anwendung von Game-Elementen auf Non-Gaming-Bereiche, um das Verhalten der 

User zu verändern. 





Perspektivwechsel 

Der klassische Ansatz 

61 



Zielgruppenspezifisch. 

46 





Situationsspezifisch. 

49 





Zeitpunktspezifisch. (Valentinstag) 
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Facebook CanvasAd für Smartphones. 
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Es muss sich  

auch rechnen! 

Attribution 



Mailings 

Catalogue 

Mobile 

Online 

Print 

Radio 

TV 

OOH 

Welcher Wertbeitrag wird von welchem Touchpoint erzielt. 
Visualisierung Cross-Channel Effects 

102 
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Die Qual der Wahl. 
Attributionsmodelle im Überblick 

Zeitreihen 
Regression 

Spieltheorie 

First Click 

Linear 
Starter-Player-Closer 

LastCookieWins 
LastNon-DirectClick 

BaggedRegression H
id

d
en

M
ar

ko
v 

Badewanne 
Markov 

Shapley 

FirstClickWins 
LastClickWins 

Zeitverlauf 

LastClick 
TimeDecay 

Bayes 

La
st

In
te

ra
ct

io
n

 

MarkovGraph 
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Datenmanagement 
 
 

Attributionsmodell 
 
 

Aussteuerung 
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Kreative Lösungsansätze 



Relevanz 

Kreation 

Daten 

Technologie 

Daten, Technologie und Kreation im Einklang sind die Treiber 

für die perfekte Gestaltung der digitalen Customer-Journey. 

Effizienz 

Personali 

sierung 
Targeting 



74 

Targeting & Personalisierung 

& Steuerung in der Praxis? 
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Aktivierung des Users durch 

dynamisch generierte 

Werbemittel 
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Konvertierung durch dynamisch 

segmentierte Landingpages 
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Wann ist die 

Customer Journey 

für uns perfekt  
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Interessent 

Bedarf  

=> Aktive 

Infosuche 

Noch  

kein Bedarf 

bekannt 

PUS

H 
Bedarf 

wecke

n 

PULL 
Bedarf 

decken 

User 

Kosten  Kostendeckung Ertrag 

Kunde 
Multiprodukt-

kunde 

Online Cross- / 

Upselling einfache 

Produkte 

 Anregung  Information  Überzeugung  Beratung & Upselling Steigerung CLV 

Bewerter / 

Empfehler 
Lead 

ggf. mit 

Unterstützung 

von Beratern. 

Dynamische Customer Journey. 
Die Unternehmenssicht 



Kaufen 

Treu bleiben 

Empfehlunge

n 

Genießen 

Erwäge

n 

Betrachten 

Erwägen 

Start der neuen 

Customer 

Journey 

Beginn der klassischen 

Customer Journey 

DER LOYALITÄTSZYKLUS 

Die neue Customer Journey versucht die Leute im Loyalitätszyklus 

festzuhalten. 
Die Customer Decision Journey 

91 



Vielen Dank.  


