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IT’S OUR MISSION TO CONNECT THE DOTS

WIR SIND UBERZEUGT, DASS DIE
ZUKUNET VON CUSTOMER EXPERIENCE
PERSONALISIERT, BASIEREND-AUF
DATEN, ANGETRIEBEN VON KREATIVITAET
USND ERMOGLICHT DURCH TECHNOLOGIE
IST
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Da 3'-Party-Cookies bald aussterben, ist ein
Paradigmenwechsel im Marketing erforderlich

tief




People-based Marketing basiert auf drei herkommlichen Komponenten, die

optimal harmonieren miissen

MR

PEOPLE-BASED
DATA

Sammlung und Management von
nutzerbasierten Daten oder
Nutzerprofilen auf Basis einer
Einwilligung

MARKETING
TECHNOLOGY

Verwendung geeigneter
Automatisierungstools und Kl um eine
Hyper-Personalisierung zu ermaglichen

a dentsu company

CUSTOMER-CENTRIC
ACTIVATION

Gestaltung von individuellen und
nahtlos personalisierten
Nutzererlebnissen in Micro Moment
Journeys
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Brands missen Nutzer fir einen «Brand Garden» gewinnen

Personlich identifizierte Nicht identifizierte
Nutzer mit Consent Nutzer, kein Consent

People-based Marketing Tiefer Grad an oder
mit hohem Grad an keine Personalisierung

Personalisierun
M g a dentsu company



Aufbau eines “Branded Garden” mit First Party Daten als nachhaltige Strategie

Brand Garden Open desert
Strategie Strategie

Enrich
Utilize

Identify

Kohorten

ID Gruppen mit
Z.B. E-Mail- mindestens 50
Nutzern,
kontextspezifische
Signale

Adresse oder
Mobil-Nummer

M a dentsu company



First Party-Daten bilden auch die Grundlage um Nutzer ausserhalb des Brand
Gardens gezielter zu erreichen

1) Daten-Modellierung 2) Transfer auf
und Segmentierung aktivierbare Daten

M a dentsu company
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Wir miissen kanalspezifische Daten-Silos aufbrechen

Website

L) Consider
Buyer
Journey

L — > > _— — >

H I i H B

Web
Analytics

M a dentsu company
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Nutzerprofile miissen sich entlang der Customer Journey aufbauen kénnen

Journey

L Consider
w Buyer

6 6 6 6 A M O

Behaviour Ad-Click Social-Click Bohrer Sige & Bohrer Kauf Sageblatter Produktregistrierung

Identification Cookie Cookie b.s@gmail.com b.s@gmail.com B. Schmidt B. Schmidt B. Schmidt

Transaction Sage - Garantieverlangerung

M a dentsu company
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Ein kanallibergreifendes, identifiziertes Nutzerprofil

CHARAKTERISTIK VERHALTEN

July 1, 17:38 Website visit

July 4, 08:45 Registration

July 12, 13:34 Productin

shopping cart

July 13, 12:09 Open newsletter

July 28, 17:37 Call call center

a dentsu company



Eine geeignete First-Party Datenstrategie definiert Incentives fiir Identifikation
und Informationspreisgabe
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Source: Dempster/Lee: The rise of the platform marketer

M a dentsu company
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Bausteine fur eine Incentivierung von Nutzern

MONETARE
BENEFITS

Loyalty Programm
Coupons
Cashback

Giveaways

Garantieverlangerung

WERTHALTIGE
SERVICES
Digital Services
Gated Content

Facilitaion services

Test-kit/trial Programm

a dentsu company

WEITERE
ANSATZE

Exklusivitat
Gamification
Zeitersparnis

Verlosungen
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’zl Marketing Technology

a dentsu company



Im Zentrum steht eine Customer Data Platform (CDP) und ein Identity Graph
zur Speicherung der Nutzerprofile

Journey

L Consider
w Buyer
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Customer Data Platform (CDP) & Private Identity Graph

M a dentsu company



Die Realitat der Marketing Tools ist uniibersichtlicher...

Software Suites:
Best of breed:
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Blaupause einer People-based Marketing Architecture.

ACTIVATION

CONTENT

ORCHESTRATION

INSIGHTS

DATA MANAGEMENT

E-Mail DM DSP Call Social Mobile Web SMS

| | | PersoNALSATION_ | | |

Digital Asset Management Web Content Management
System
Content Production DIGITAL ASSETS Conversation Content

Management System

Workflow Management Content Classification

Marketing Automation Cross Channel Optimisation
ORCHESTRATION

Campaign Management + DECISION ENGINE Next Best Action

Cross Channel Optimisation

Modelling Attribution

AUDIENCE INSIGHTS _l:

Cyclograph Segmentation

DMP Integration HIEvEicll Customer Digital Data Quality &
Onboarding Store BEICIEEEM Data Store  gnhancement

IDENTITY MANAGEMENT

a dentsu company
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M

Kundenzentrierte Aktivierung

a dentsu company
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Aus diesen Micro-Moment Journeys resultiert eine Hyper-Personalisierung

Konzeptionelle
High-level Journeys

Haufigkeit

Individuelle Journey-Varianten
Hero

journeys

Micro moment journeys

Individuelle Journeys

a dentsu company
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Micro-Moment Journeys: Individuelle und nahtlose Experiences
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Personalised

CUSTOMER JOURNEY
\

JOEL

EXPERIENCE ON
TOUCHPOINTS

Personalised Ad E-Mail Nurture

Personalized Landing- Onboarding E-Mail- Personalised App Push
Page e Message

Nutzer-Profil

M a dentsu company 24



Statt Kampagnen ein Komplex von personalisierten Nurtures entlang von
Journey-Phasen

Re“‘e\"\"joﬂ nurture

gvaluate

Buyer journey Loyalty journey

‘ E’fpen‘ence

1opISuoy
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Jeder Nurture wird regelbasiert oder tiber ein zentrales Decisioning
orchestriert und personalisiert

Display ads
Display ads
Display ads

Display ads
Social media
Social media
Social media
Social media

Display ads

Social media

Inspiration nurture
1111 N

Conversion nurture

Individualisierte, kanalspezifische
Experience/Angebot

M a dentsu company
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INDIVIDUELLE MOMENTE UND ERLEBNISSE
ANSTATT MARKETING AUF ZIELGRUPPEN

* Customer Centricity anstatt kanalbasierte Denkweise
* Always-on Marketing anstatt Kampagnen
* Inbound anstatt Outbound

/ _4‘ r *
PEOPLE-BAS "-ﬁ
ADRESSI ERT of

RTRAUENSVOLLE BEZIEHUNG MIT CONSENT
ANSTATT MARKETING AUF COOKIES
P A R AD I G - , : [ ty Daten anstatt Third-Party Daten
e Y i ung anstatt Opt-out
W E C H S E L I M ige Kundenbeziehungen anstatt kurzzeitige Awareness

FOKUS AUF DATA UND TECHNOLOGIE
WENIGER MEINUNG UND KREATIVITAT

* People-based Data anstatt Daten aus Silos
* Powerplay von MarTech-Tools anstatt Outsourcing
* Individuelle Ansprache anstatt die “Big Idea”
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