
 D er „Rest“ der Online-Marketing-Welt 
griff auf programmatische Third-Party-
.ookie-,nsätze zurück, deren Effizienz 
und Reichweite in den letzten 5ahren zu-

nehmend hinterfragt wurde. 
3inzukommt% Derartiges Targeting ɧ so wie 

Targeting allgemein ɧ trägt kaum zur Gewinnung 
einer 9eukundenbasis bei. Liegt der Fokus aber zu 
sehr auf Zielgruppen, die bereits im 8arkt sind oder 
um die bereits vorhandenen Kunden noch gezielter 
zu erreichen, begeht man wie der australische 8ar-
ketingwissenschaftler Byron Sharp betont, einen 
grundlegenden Fehler% 

Diese Strategie dreht sich zu sehr um die beste-
hende loyale Kundschaft, ignoriert aber die not-
wendige Erweiterung der Zielgruppe ɧ und das ist 
die Gewinnung neuer Kunden. Das wahre Poten - 
zial des 8arketings, sowohl in klassischen 8edien 
als auch in der digitalen Welt, liegt Uedoch in der 

Schaffung mentaler Verfügbarkeit und im ,usbau 
der Reichweite. 

Denn nur so lässt sich wirkliches Wachstum ge-
nerieren. 4n der klassischen Werbung wird dies 
durch reichweitenstarke Kanäle wie TV, Radio oder 
::3 erreicht. 4n der digitalen Welt geht es um das 
Gleiche% Die 8arke muss präsent sein, überall 
wahrgenommen werden und das Bewusstsein der 
Verbraucher stärken ɧ genau wie es auch in der 
klassischen Werbung notwendig ist.

Das Beispiel Nike: zu viel Fokus  
auf Performance-Marketing

Ein Blick auf 9ike verdeutlicht die skizzierte Prob-
lematik. @nter dem scheidenden .E: 5ohn Donahoe 
wurde ein gro§er Teil des 8arketings auf Perfor-
mance-,ktivitäten und �%�-8arketing ausgerichtet, 
die vor allem bestehende Kunden mit personalisier-

Strategisches Upper- 
Funnel-Marketing: 

Wie ID-Lösungen zur Gewinnung  
neuer Brand-Kunden beitragen

Praxisbericht  Die Möglichkeit, die eigene Zielgruppe direkt und e!zient  
zu erreichen, schien lange Zeit nur den Plattformen mit tiefgehenden  

First-Party-Daten und umfassender Login-User-Basis  
vorbehalten zu sein. 
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ten Botschaften über 
digitale Kanäle anspre-
chen sollten. 

Diese individuali-
sierte ,nsprache hat Ue-

doch den gro§en 9achteil, 
dass sie alle au§en vor-

lässt, mit denen die 8arke 
noch keine Beziehung hat. 

,nstatt langfristige 8arken-
bekanntheit und emotionale 

Bindung zu fördern, wurde der 
Fokus zu stark auf kurzfristige 

Verkaufsaktivierung und individu-
elle Kundenansprache gelegt. 

Diese Verschiebung weg vom brei-
ten ,ufbau der 8arke hin zu individua-

lisierten 8a§nahmen hat langfristig die 
9achfrage gedrosselt, da 9ike die neuen po-

tenziellen Käufer aus den ,ugen verloren hat. 
Deutlich wird also% Ein einseitiger Fokus auf 

Performance-8arketing, ohne das Fundament der 
8arkenbildung zu stärken, führt auf lange Sicht zu 
Schieʮagen im 8arketing.

Herausforderungen von  
Upper-Funnel-Kampagnen und  
strategische Vorteile moderner  
ID-Lösungen

@pper-Funnel-Kampagnen im :pen Web sind be-
sonders herausfordernd, weil es kaum 8öglichkei-
ten gibt, Reichweiten über verschiedene Domains 
und Plattformen hinweg effizient zu steuern. Diese 
Fragmentierung macht es schwierig, eine konsis-
tente Zielgruppenansprache sicherzustellen. 

Genau an diesem Punkt können moderne 4D-
Lösungen den entscheidenden @nterschied ma-
chen. ,llgemein führen diese unterschiedlichen 
4nformationen und First-Party-Daten über einen 
Kunden anonymisiert in einem 4D-Graphen zu-
sammen. Es gibt verschiedene ,nbieter am 8arkt. 
Die Lösung von @tiq z.B. besteht aus einer Telko-
basierten First-Party-4D, die auf authentischen 
9utzer-Einwilligungen basiert.

4m Vergleich zu anderen 4D-Lösungen, die häu-
fig auf .ookies oder temporären 4dentifikatoren wie 
4P-,dressen basieren, bietet die 4D-Lösung eine 
weit höhere Stabilität, da sie nicht vom Browser 
oder anderen Drittparteien abhängig ist. 

@nd genau diese Stabilität ist entscheidend, um 
Kampagnen über längere Zeiträume hinweg effek-
tiv auszusteuern und eine konsistente DSGV:- 
konforme ,nsprache über unterschiedliche Geräte 
und Domains hinweg sicherzustellen. 

Praxisbericht anhand einer  
ADAC-Kampagne

Ein Beispiel für den praktischen Einsatz von 4D-
Lösungen könnte eine Kampagne des ,D,. illust-
rieren. Der Wegfall von Third-Party-.ookies stell-
te den ,D,. vor die 3erausforderung, seine 
Zielgruppe weiterhin präzise zu erreichen. 4n Zu-
sammenarbeit mit @tiq, 9et4D und 8ediaplus ge-
lang es dem grö§ten europäischen ,utomobil-.lub, 
eine datenschutzfreundliche und gleichzeitig  
effektive Kampagne zur Bewerbung der ,D,.- 
8itgliedschaft zu lancieren.

8ittels der 4D-Lösungen konnte der ,D,.  
gezielt 9utzer in cookiefreien @mgebungen wie  
Safari und Firefoc ansprechen. Die Ergebnisse  
der Kampagne% Die Durchsichtsrate �VTR� stieg um 
�  Prozent und die Reichweite konnte um �� Pro-
zent erhöht werden. 

F
o

to
s:

 ©
 A

d
o

b
e 

S
to

ck
, U

nt
er

n
eh

m
en

Diese Werte basieren auf der Fähigkeit der 4D-
Lösungen, 9utzer über verschiedene Kanäle hinweg 
konsistent zu identifizieren und anzusprechen. 
Selbst in @mfeldern, in denen klassisches .ookie-
Targeting nicht mehr funktioniert, konnte der 
,D,. seine Zielgruppe wiederholt erreichen, ohne 
gegen Datenschutzvorgaben zu versto§en.

Frequency Capping vs. Frequency Corridor: 
Die richtige Kontaktfrequenz finden

Eine weitere wichtige 3erausforderung im digita-
len 8arketing ist die Kontaktfrequenzsteuerung 

Ein einseitiger Fokus auf  
Performance-Marketing,  
ohne das Fundament der  

Markenbildung zu stärken, 
führt auf lange Sicht zu 

Schieflagen im Marketing.
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ɧ häufig spricht man hier 
von „Frequency .appingɭ 
�F.�. Besonders digitale Kampa-
gnen, die auf instabilen 4dentifikato-
ren wie „.ookiesɭ basieren, leiden oft unter 
einer unkontrollierten und zu hohen Frequenz. 
Dies führt dazu, dass dieselben 9utzer übermä§ig 
oft erreicht werden, während ein gro§er Teil der 
Zielgruppe kaum oder gar nicht angesprochen 
wird ɧ und als Werbungtreibender kann man nicht 
einmal erkennen, wer in der Zielgruppe gar nicht 
erreicht wurde. 

Kampagnenzeiträume und Domains hinweg ge-
nutzt werden kann.

Fazit: die richtige Balance aus Upper-Funnel-
Strategie und gezielter Verkaufsförderung

4nsgesamt zeigt sich% Effektive digitale Kampagnen 
brauchen mehr als nur personalisierte ,nsprache 
und kurzfristige Performance-Ziele. Es braucht 
stabile und vertrauenswürdige 4dentifikatoren, um 
die richtige Balance aus Reichweite, Frequenz und 
Präsenz zu finden. 

Byron Sharp betont, dass 8arkenwachstum vor 
allem durch das Erreichen neuer, nicht-loyaler 
Kunden entsteht. @pper-Funnel-Strategien sind 
daher entscheidend, um mentale Verfügbarkeit zu 
schaffen und die 8arke im Bewusstsein potenziel-
ler Kunden zu verankern. 

Während 4D-Lösungen im digitalen 8arketing 
oft mit Targeting und personalisierter Werbung 
gleichgesetzt werden, zeigt sich, dass diese ,nsät-
ze zu kurz greifen, wenn sie nur bestehende Kunden 
erreichen.

NORMAN  
WAGNER,
Managing Director 
Germany Utiq.

3ier kommt das Konzept des „Frequency .orri-
dorɭ ins Spiel ɧ einem optimalen Frequenzbereich, 
in dem eine Werbebotschaft erst ihre volle Wirkung 
entfalten kann. 

Die Einführung dieses Begriffs ist wichtig, weil 
es nicht nur darum geht, die 3äufigkeit der ,nzei-
gen zu begrenzen, sondern vielmehr darum, die 
richtige ,nzahl von Kontakten bei möglichst vielen 
8enschen sicherzustellen, um eine macimale Wer-
bewirkung zu erzielen. 

Doch dies zu erreichen, setzt eine verlässliche 
und dauerhafte 4D voraus, die über verschiedene 

E!ektive digitale Kampagnen  
brauchen stabile und  

vertrauenswürdige Identifika-
toren, um die richtige Balance 
aus Reichweite, Frequenz und 

Präsenz zu finden. 
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