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COOKIELESS FUTURE
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ENDE DES PERFORMANCE MARKETINGS?

Cookie 
Banner

Daten-
schutz

Ad 
Blocker & 
Browser-
blocking



AD BLOCKING
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Weniger Daten + schlechtere Datenqualität



39% DER USER VERWENDEN ADBLOCKER
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34.40%

39.50%

39.80%

31% 32% 33% 34% 35% 36% 37% 38% 39% 40% 41%

Switzerland

Austria

Germany



51% DER USER KÖNNEN BROWSERBEDINGT NICHT GETRACKT WERDEN
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Firefox 
9%

Safari 
25%

Chrome 
49%

Userverteilung nach Browser Davon trackbare User

Trackbare User

Nicht trackbare User

Chrome 
49%

Firefox 
9%

Edge 
9%

Edge 
9%

Safari 
25%

Other 
8%Other 

8%



COOKIE BANNER

10

Weniger Daten + schlechtere Datenqualität



COOKIE BANNER
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EINWILLIGUNG

KEINE 
EINWILLIGUNG



AUSWIRKUNGEN
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AUSWIRKUNGEN FÜR UNSERE DATENERHEBUNG
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AUSWIRKUNGEN FÜR UNSERE DATENERHEBUNG
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Rund 76% der Marketing- und  

Userdaten gehen verloren.

AUSWIRKUNGEN FÜR UNSERE DATENERHEBUNG



AUSWIRKUNGEN FÜR UNSERE DATENERHEBUNG
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Attributionsmodelle zeigen keine validen Werte mehr

Die Customer Journey beschränkt sich auf den Last-Click

Retargeting erfasst nur ein Drittel der Nutzer

Performance Marketing Maßnahmen erreichen schlechtere Ergebnisse



WELCHE LÖSUNGEN GIBT ES?
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Google: 
Enhanced Conversions

Serverseitiges 
Tracking

Google: 
Consent Mode

Facebook: 
Conversion API



GOOGLE CONSENT MODE
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EINWILLIGUNG

KEINE 
EINWILLIGUNG

USER KONVERTIERT

USER KONVERTIERT 
NICHT

USER KONVERTIERT

USER KONVERTIERT 
NICHT

CONVERSIONS WERDEN NORMAL REPORTED

KEINE CONVERSIONS REPORTED

CONVERSIONS WERDEN OHNE AD COOKIES 
REPORTED

KEINE CONVERSIONS REPORTED



GOOGLE ENHANCED CONVERSIONS

19

1 2 3 4

User mit Google 
Account sieht bzw. 
klickt die Anzeige

Der User konvertiert 
auf Website

Der Conversion Tag erfasst 
ein definiertes Feld (z. B. die 

E-Mail-Adresse), hasht die 
Daten (sofern sie nicht 

bereits gehasht sind) und 
sendet sie sicher an Google

Google matcht diese mit 
den gehashten Google 
Accounts und reportet

die Conversions im 
Account
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SERVERSEITIGES TRACKING

Nur ein Pixel wird geladen und vom eigenen Server

Dadurch erkennen die Browser den Code als „1st Party“ 

Tracking 

WELCHE LÖSUNGEN GIBT ES?
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VORTEILE VON SST

Datenverluste erheblich reduziert

Adblocking nicht mehr möglich

Besserer Pagespeed

Verbesserte Datenkontrolle

Vollständigere Attribution (Nutzer können wiedererkannt werden)

WELCHE LÖSUNGEN GIBT ES?



QUELLE: HTTPS://WWW.ONLINE-MARKETING.DE/WP-CONTENT/UPLOADS/2021/04/FACEBOOK-
AUDIENCE-INSIGHTS-2.PNG
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FACEBOOK CONVERSION API



PRAXIS
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GOOGLE ANALYTICS MIT/OHNE SERVERSEITIGES TRACKING

24

UA ohne SST

GA4 mit SST
+10% NUTZER GETRACKT 

(1438 VS. 1588)



GOOGLE ANALYTICS MIT SERVERSEITIGEM TRACKING 
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KEINE DEMOGRAPHISCHEN 
DATEN MEHR



Risiko Layer 1: Nur bei Consent wird gefeuert
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Datenschutzkonformste Lösung

Mehr Tracking Daten

Implementierung von SST mit Cookie Banner

Risiko Layer 2: Cookie Banner Gestaltung optimieren, um möglichst viele 
Consents zu bekommen

Risiko Layer 3: SST feuert immer, egal ob Consent vorliegt oder nicht

FAZIT – WIR EMPFEHLEN SERVERSIDE TRACKING



DATA-DRIVEN-MARKETING 2.0
&

ANALYTICS/REPORTING
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DATA-DRIVEN-MARKETING
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Daten werden im Unternehmen nicht 
zentral genutzt

Mehr als nur ein paar Pixel auf eine Seite 
implementieren

Oft werden ausschließlich externe Daten 
genutzt



EIGENE DATEN

CRM Daten
Shop Daten

Web Analyse Daten

TOOL DATEN

Pixel Events
Onsite (Tool) Daten

(Video Views, Thump 
Stop Ratio)

EXTERNE DATEN

Ereignisse
Wetter
Trends

Offline Kanäle

MATCHEN ALLER DATEN AUS DEN VERSCHIEDENEN DATENQUELLEN
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TOOL DATEN
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3131

DATENGRUNDLAGE 
MAXIMIEREN

NUTZEN ALLER 
STANDARD EVENTS

DEM ALGORITHMUS EVENT-
WERTIGKEIT UND -

QUALITÄT BEIBRINGEN 



Antwort 2 Antwort 2

BEISPIELHAFTER LEAD-FUNNEL
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STEP 1 STEP 2 STEP 3 LEAD

Antwort 1

Antwort 2

Antwort 1

Conversion

Keine 
Conversion

Antwort 1



QUALITÄT ERHÖHEN
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WERTIGKEITEN HINTERLEGEN
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EXTERNE DATEN
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ANREICHERUNG VON KAMPAGNENDATEN MIT GOOGLE TRENDS
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ANREICHERUNG VON KAMPAGNENDATEN MIT GOOGLE TRENDS
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ANREICHERUNG VON KAMPAGNENDATEN MIT GOOGLE TRENDS
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EIGENE DATEN
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WORDINGS IN TEXTEN UND 
WERBEMITTELN ANPASSEN

THEMATISCHE KAMPAGNEN 
TESTEN

ANORDNUNG DER PRODUKTE 
AUF DER WEBSITE

INSIGHTS FÜR DAS 
PRODUKTTEAM
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INSIGHTS FÜR 
PRODUKTPLATZIERUNGEN IN 
PRODUKTLISTEN

GEZIELTE AUSSTEUERUNG IN 
BSPW. KARUSSELL ADS

DATEN IN DYNAMISCHE 
KAMPAGNEN EINFLIESSEN 
LASSEN



WIE KÖNNEN DIE DYNAMISCHEN DATEN IN KAMPAGNEN GENUTZT WERDEN?
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CLUSTERN ALLER DATEN IN 
WERTE VON 1 – 5

BERECHNEN EINES 
ÜBERGREIFENDEN PERFORMANCE 
INDEX

BERÜCKSICHTIGUNG DES INDEX 
IN DER AUSSPIELUNG VON 
FEEDBASIERTEN KAMPAGNEN

Schreibfehler 
Performance im 

Screenshot



VERKNÜPFEN ALLER 
QUELLEN

49



ZIEL IST DIE ZUSAMMENFÜHRUNG UNTERSCHIEDLICHER DATENQUELLEN

50

Werbetools Website Analyse Tools Shopsysteme / CRM
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QUELLE: HTTPS://WWW.THINKWITHGOOGLE.COM/INTL/DE-DE/ZUKUNFT-DES-MARKETINGS/NEUE-
TECHNOLOGIEN/REWE-CUSTOMER-DATA-PLATFORM-UND-RETAIL-MEDIA/



Klick IDs

– Kanalzuordnungen über Ids

– Last Click –ABER:  
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KLICK IDS
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IMPORT VON INDIREKTEN BZW. OFFLINE CONVERSIONS

QUELLE: HTTPS://SUPPORT.GOOGLE.COM/GOOGLE-ADS/ANSWER/6179720?HL=EN54



ID IMPORTIERT VS. PIXEL 
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+18%
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MATCHING UND VISUALISIERUNG ALLER DATENQUELLEN 
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GESAMTE CUSTOMER JOURNEY 
PRO KANAL INKL. ALLER 
BACKEND DATEN

FILTERMÖGLICHKEIT BIS AUF 
ANZEIGENEBENE 

QUALITÄTSBEWERTUNG DER 
KANÄLE
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ZUSAMMENFÜHRUNG VON CALLCENTER UND KAMPAGNENDATEN
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MATCHING DER CALLCENTER 
CALLS MIT DEN 
KAMPAGNENDATEN

AUSLASTUNGSREPORT UM 
VOLUMEN ZU REGULIEREN

QUALITÄTSSICHERUNG DER 
LEADS UND DES CALLCENTERS



PERFORMANCE DESIGN

66



676767

WAS SIND DIE 

WICHTIGSTEN

PERFORMANCE 

TREIBER?

BRAND

REICHWEITE

TARGETING

CREATIVE

KONTEXT

AKTUALITÄT
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WIE RELEVANT 

SIND DIESE

TREIBER FÜR DIE

PERFORMANCE?

BRAND

REICHWEITE

TARGETING

CREATIVE

KONTEXT

AKTUALITÄT
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15 %

22 %

9 %

56 %

2 %

5 %

BRAND

REICHWEITE

TARGETING

CREATIVE

KONTEXT

AKTUALITÄT

Anteil am 
Sales-Beitrag

NCSolutions: Five Keys to Advertising Effectiveness | Quantifying the Impact of Advertising on Sales, in: ncsolutions.com, 2017, [online] https://info.ncsolutions.com/haw-five-keys (abgerufen am 07.05.2023).
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Von allen Bestandteilen einer Anzeige hat das Creatives 
den größten Einfluss auf die Performance!

− Fortschreitende Informationsflut

→ Sinkende Aufmerksamkeitsspanne

→ Steigende Werbeblindheit

GESELLSCHAFTLICHE 
TREIBER

TECHNISCHE 
TREIBER

− Fortschreitende Automatisierung

→ Priorisierungen des Anzeige-Algorithmus bei 

Zielgruppen- und Platzierungswahl sowie 

Budgetverteilung



PERFORMANCE DESIGN
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Schnittstelle der Disziplinen Grafikgestaltung und Performance Marketing

Ist kein wissenschaftlich gesetzter Begriff. Der Bereich ist noch nicht so stark verbreitet, es gibt 

jedoch verschiede Definitionsmöglichkeiten:

Ansatz, der die Conversion-Optimierung in allen Bereichen einer Kampagne in den Fokus stellt und 

sich maßgeblich in der Aufbereitung des Werbe-Creatives äußert

Prozess, der die strategische Konzeptionierung von Werbemitteln der Grafikgestaltung mit der 

kennzahlenbasierten Optimierung dieser vereint



KONZEPTION
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PERFORMANCE DESIGN PROZESS

AUSSPIELUNG

Wissenschaftliche
Ansätze

Erfahrungsbasierte
Ansätze

OPTIMIERUNG

ZIELDEFINITION
ERFOLGS-
MESSUNG
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KOMMUNIKATION TECHNIK 

PSYCHOLOGIE GESTALTUNG  

Aktivierung

• Stimuli:
• Emotional
• Intensiv
• Kognitiv

Social-Proofing

• Testimonials
• Bewertungen

Ansprache

• Plattform-spezifisch
• Funnel-Step-spezifisch
• Personalisiert

• Format
• Platzierung
• Dynamik | Statik
• Targeting

• Farben & Kontraste
• Bilder & Motive
• Assoziationen & Symbole 
• Text



BEWÄHRTE CREATIVE FORMATE – TOP FUNNEL

76

US VS. THEM NEW
BACK IN 
STOCK

MOOD/ 
PRODUCT



BEWÄHRTE CREATIVE FORMATE – TOP – MID FUNNEL
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WELCHER TYP BIST 
DU? 

HOW-TO‘S BRAND TOPIC
3 REASONS 

WHY



BEWÄHRTE CREATIVE FORMATE – MID – BOTTOM FUNNEL
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PR CREATIVES
KUNDEN/

FOLLOWER
TESTIMONIAL

VON EXPERTEN
EMPFOHLEN



BEWÄHRTE CREATIVE FORMATE – BOTTOM FUNNEL 
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LOYALTY
PAYMENT 
METHODE

RABATT
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Meta Ad Library

facebook.com/ads/library

Tiktok Ad Library

ads.tiktok.com/business/creativecenter

INSPIRATIONS-
QUELLEN
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Sek 0 Sek 1,7

Aufmerksamkeit Information

Sek 5-7

Handlungsaufforderung

KONZEPTIONIERUNG ENTLANG DES SPANNUNGSBOGENS



VIDEO AUFBAU & TESTING | BEISPIEL
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HOOK

Problem DemoIntro 
Benefits & 

USPs
Resultat

Problemlösung

View Rate
Average 

Watch Time

CTA

Handlungs-
aufforderung

CRCTR
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DOs

− Werbemittel hinterfragen und in 

testbare Bestandteile trennen

− Keine absoluten Schlüsse ziehen & 

Bestandteile einzeln auswerten

− Vergleichbare Testings einzelner 

Elemente/Strategien

DON‘Ts

− „One creative fits all“

− Testing-Ergebnisse pauschalisieren

− Zu stark an Corporate Designs 

festhalten

− Rein auf Ästhtetik achten



KÜNSTLICHE INTELLIGENZ
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AI IST DER TREND 2023
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?
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NEUE 
MÖGLICHKEITEN 
+ CHANCEN

SKEPSIS / NEGATIVE  
BERICHTERSTATTUNG

AI MACHT FEHLER / 
HALLUSCIATION

?

?

?



WAS IST EINE AI 
HALLUCINATION?
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WIR FRAGEN CHATGPT – ERSTER VERSUCH

1.

2.



WIR FRAGEN CHATGPT – ZWEITER VERSUCH

2.

1.



WIR FRAGEN CHATGPT – ZWEITER VERSUCH

4.

3.



KONTEXT IST WICHTIG
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Wie funktioniert GPT 

– Arbeitet mit statischer Wahrscheinlichkeit, 

– Beispiel bringen
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AI BEREITS BRAUCHBAR FÜR DIE ARBEIT?

?



WIE FUNKTIONIERT CHATGPT
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KEINE 
SELBSTBEWUSSTE 

ENTITÄT

ARBEITET MIT 
STATISTISCHER 

WAHRSCHEINLICHKEIT

KONTEXTFELD 
WICHTIG



WAS KANN GPT
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SCHWÄCHEN

• Kein Wissenstool 

(„kennt“ nur Informationen bis 2021)

• Kann Richtigkeit von Aussagen 

nicht überprüfen

• Kein Livezugang zum Internet

STÄRKEN

• Effektivität

• Kreativität

• Spaß

Expertenwissen wichtig
Kontextfeld wichtig

➔ SONST HALLUSCINATION / DENKT SICH WAS AUS



TEXTERSTELLUNG

SEO

Social / Textanzeigen

SEA /Textanzeigen 

Newsletter etc.

KREATIV

Vorträge

Recherche

Bilderstellung

PROGRAMMIERUNG 
& DATEN

Programmierung 
(z.B. Python, Javascript)

Googlesheets mit 
ChatGPT Anbindung
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WO KÖNNEN WIR AI (IM OM) GEWINNBRINGEND NUTZEN



CHATGPT | TEXT + RECHERCHE

– BEST PRACTICE PROMPTINGS

– Erkläre mir das Thema als wäre ich 5 Jahre alt

– Was brauchst Du mir um mir bei… zu helfen?

– Habe ich richtig verstanden, dass…?

– Fasse mir die Kernaussagen aus diesem Text zusammen

– Was sind die 5 wichtigsten Kritikpunkte am Einsatz von AI?

– Stell Dir vor zu bist Experte für…
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FRASE.IO | TEXTERSTELLUNG
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Textfenster Module



MIDJOURNEY | BILDERSTELLUNG
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MIDJOURNEY

– Beispiele: „/imagine prompt: ai is thinking --ar 16:9 --v 5”
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MIDJOURNEY

– Beispiele: „/imagine prompt: crystal ball, fortune teller, supernatural, predicting the future --v 5”
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MIDJOURNEY

– Beispiele: „/imagine prompt: crystal ball, fortune teller, supernatural, predicting the future, bright 

background --seed 3149440222 --v 5”
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MIDJOURNEY

– Werbemittel:

103



DIE ZUKUNFT 

104



WIE GEHT ES WEITER MIT AI?

105

Search vs. AI

AI Texterstellung 
und SEO

Technische Entwicklung: 
direkter Anschluss ans Internet?

Nutzerverhalten: 
Assistent vs. KW Eingabe

Urheberrechte
AI act im Juni



FAZIT

106



FAZIT – UNSERE EMPFEHLUNG

– Taskforce im Unternehmen gründen mit MAs die begeistert sind von neuer Technologie 

(Trend Ambassador)

– AI in Workflow integrieren

– Schulungen im Unternehmen

107



MERCI!

108

JETZT: STULLE UND BIER AM 

STAND A4 A06
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