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WIR SIND ÜBERZEUGT, DASS DIE 
ZUKUNFT VON CUSTOMER EXPERIENCE 
PERSONALISIERT, BASIEREND AUF 
DATEN, ANGETRIEBEN VON KREATIVITAET
UND ERMÖGLICHT DURCH TECHNOLOGIE
IST.

IT’S OUR MISSION TO CONNECT THE DOTS
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WIR BEFINDEN 
UNS IN DER 
CUSTOMER
EXPECTATION
ECONOMY

Customer 
expectationGESTERN

PERSONAL 
SELLING

HEUTE
PERSONALIZATION

MORGEN
PERSONALIZED

EXPERIENCE

Sale

Kunden erwarten eine personalisierte 
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DER HEUTIGE AN-
SATZ IST NICHT MIT 
EINER PRIVACY-FIRST 

hoch

tief

Da 3rd-Party-Cookies bald aussterben, ist ein 
Paradigmenwechsel im Marketing erforderlich

2021 2022 2023 2024

Re-Targeting

Ad Conversion 
Tracking

Programmatic 
Advertising

Frequency 
Capping
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MARKETING
TECHNOLOGY

PEOPLE-BASED 
DATA

CUSTOMER-CENTRIC
ACTIVATION

Verwendung geeigneter 
Automatisierungstools und KI um eine 

Hyper-

Sammlung und Management von 
nutzerbasierten Daten oder 

Nutzerprofilen auf Basis einer 
Einwilligung

Gestaltung von individuellen und 
nahtlos personalisierten 

Nutzererlebnissen in Micro Moment 
Journeys

People-based Marketing basiert auf drei Komponenten, die 
optimal harmonieren
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People-based Data
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Walled 
Gardens

Open 
WebBrand

Garden

People-based Marketing 
mit hohem Grad an 

Personalisierung

Tiefer Grad an oder
keine Personalisierung

identifizierte
Nutzer mit Consent

Nicht identifizierte
Nutzer, kein Consent



9

Brand
Garden

Identify

Utilize

Enrich

Open desert 
Strategie

Brand Garden 
Strategie

Enlarge Open 
Web

ID

Z.B. E-Mail-
Adresse oder

Mobil-Nummer

Kohorten

Gruppen mit
mindestens 50 

Nutzern, 
kontextspezifische

Signale

Branded
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Brand
Garden

Open 
Web

Contextual

Targeting

Semantic

Targeting

FLoCs/

Cohorts

Simple 

Ads

1) Daten-Modellierung
und Segmentierung

2) Transfer auf 
aktivierbare Daten

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

Ads & 
Search

Social 
Media

Landing
Page

Website PortalShop E-Mail

Consider Evaluate Purchase Enjoy
Buyer 
Journey

Data
Ad-Views & 

Clicks
Social 

Interactions
Web 

Analytics
Commerce Newsletter 

views
ServicesWeb 

Analytics
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Nutzerprofile sich entlang der Customer Journey aufbauen

Ads & 
Search

Social 
Media

Landing
Page

Website PortalShop E-Mail

Buyer 
Journey

Behaviour

Identification

Transaction

Profile

Ad-Click Social-Click Bohrer & Bohrer Kauf Produktregistrierung

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

- - - - -

Consider Evaluate Purchase Enjoy



14

Ein , identifiziertes Nutzerprofil

Kurzzeitige 
Interessen

Bevorzugte 
Orte

Soziale 
Beziehungen

Langzeit 
Interessen

Aktuell 
genutzte 
Produkte

Loyalty
Status

Haushalts-
beziehungen

Bevorzugte 

CHARAKTERISTIK VERHALTEN

July 1, 17:38

July 4, 08:45

July 12, 13:34

July 13, 12:09

July 28, 17:37

Website visit

Registration

Product in 
shopping cart

Open newsletter

Call call center


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Eine geeignete First-Party Datenstrategie definiert Incentives Identifikation
und Informationspreisgabe
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Informationsgrad
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highlow medium

E-Mail

Interest / 
Topics

Location

Ad
Interest

E-Mail

Interest / 
Topics

Location

Purchased 
products

Name

Interest / 
Topics

Location
Region

Interest / Topic

Location

Ad
Interest

Region
Sehr wertvoll

Geringer Wert

Wertvoll

Interest / 
Topics

Location
Region

Products 
interested in

People data 
strategy

Source: Dempster/Lee: The rise of the platform marketer
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WERTHALTIGE
SERVICESBENEFITS

WEITERE

Digital Services

Gated Content

Facilitaion services

Test-kit/trial Programm

Loyalty Programm

Coupons

Cashback

Giveaways

Gamification

Zeitersparnis

Verlosungen

Bausteine eine Incentivierung von Nutzern
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Marketing Technology
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Im Zentrum steht eine Customer Data Platform (CDP) und ein Identity Graph 
zur Speicherung der Nutzerprofile

Ads & 
Search

Social 
Media

Landing
Page

Website PortalShop E-Mail

Buyer 
Journey

People-
based 
Data

Consider Evaluate Purchase Enjoy

Customer Data Platform (CDP) & Private Identity Graph

CRM
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Software Suites:

Marketing Cloud

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

Attribution

PERSONALISATION

ORCHESTRATION 
+ DECISION ENGINE

AUDIENCE INSIGHTS

IDENTITY MANAGEMENT

E-Mail DM DSP Social Mobile Web SMSCall

Workflow Management

Marketing Automation

Campaign Management

Content Classification

Cross Channel Optimisation

Next Best Action

Segmentation

Cross Channel Optimisation

Modelling

Cyclograph

Digital 
Data Store

PII Data
Store

Customer
Database

Data Quality &
Enhancement

DMP Integration

Onboarding

DIGITAL ASSETS

Digital Asset Management

Content Production

Web Content Management 
System

Conversation Content 
Management System

D A T A  M A N A G E M E N T

I N S I G H T S

O R C H E S T R A T I O N

C O N T E N T

A C T I V A T I O N
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Kundenzentrierte Aktivierung
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Aus diesen Micro-Moment Journeys resultiert eine Hyper-Personalisierung

Individuelle Journeys

Individuelle Journey-Varianten

Micro moment journeys

Hero 
journeys

Konzeptionelle

High-level Journeys
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Micro-Moment Journeys: Individuelle und nahtlose Experiences
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Personalised Ad

Personalised App Push 
Message

Personalised
Onboarding E-Mail-

Nurture
Personalized Landing-

Page

E-Mail Nurture

Awareness Consideration Purchase Advocacy

JOEL

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

Loyalty journeyBuyer journey
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Jeder Nurture wird regelbasiert oder ein zentrales Decisioning 
orchestriert und personalisiert

Aware Consider Evaluate Buy Advocate
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Inspiration nurture

Conversion nurture

Individualisierte, kanalspezifische
Experience/Angebot
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PEOPLE-BASED
MARKETING 
ADRESSIERT DIE 
PARADIGMEN-
WECHSEL IM 
MARKETING

VERTRAUENSVOLLE BEZIEHUNG MIT CONSENT
ANSTATT MARKETING AUF COOKIES

INDIVIDUELLE MOMENTE UND ERLEBNISSE
ANSTATT MARKETING AUF ZIELGRUPPEN

• Customer Centricity anstatt kanalbasierte Denkweise

• Always-on Marketing anstatt Kampagnen

• Inbound anstatt Outbound

• First-party Daten anstatt Third-Party Daten

• Einwilligung anstatt Opt-out

• Langfristige Kundenbeziehungen anstatt kurzzeitige Awareness

FOKUS AUF DATA UND TECHNOLOGIE
WENIGER MEINUNG UND 

• People-based Data anstatt Daten aus Silos

• Powerplay von MarTech-Tools anstatt Outsourcing

• Individuelle Ansprache anstatt
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