
DMI – Digital-Out-of-Home im Marketing Funnel: Jetzt funnelt’s! 

 

Ihr kennt den Marketing Funnel: BWL & KW, Fach Marketing, erstes 
Semester. Ich zeig dazu ein paar Charts, die man im Netz so findet. 

Ursprung in der AIDA-Formel (Chart 1). AIDA ist ein Akronym für das 
Werbewirkungsprinzip. Danke an den Vater Elmo Lewis, 1898. 

Weiterentwicklung 1924 (so! alt!) in Marketing oder Purchase Funnel 
(Chart 2). Stellt den Käufer noch klarer in den Mittelpunkt und beschreibt 
seine Customer Journey. Und ihr dachtet, die Customer Journey wäre 
erst neulich erfunden worden. Nee, die ist 93 Jahre alt. Wie fast alle 
unsere chicen, „neuen“ Buzzwords, die überall herumgeistern. 

Absicht des Funnels: Wo stehen wir mit unserer Marke? Welche 
Kommunikationsprobleme gilt es zu lösen? Haben wir ausreichend 
Bekanntheit? Sind wir bekannt, aber nicht interessant? Sind wir beliebt, 
aber keiner kauft? Wird die Marke gekauft, aber dann nie wieder? Also: 
Worauf müssen wir die Marketing- und Kommunikationsziele unserer 
Kampagne konzentrieren? 

Es gibt neben dem Funnel (= Trichter) verschiedenste, andere 
Darstellungsformen. Z.B. die neuerdings beliebte Brezel (Chart 3), die 
aber niemand versteht. Zugegeben (Chart 4), es ist nicht wirklich sofort 
eingängig. 

Die Fischform (Chart 5) vereinfacht extrem, ist dafür aber ganz lustig. 

Man kann durchaus auch eine Kaffeetasse (Chart 6) nehmen, doch 
diese Darreichungsform hat sich nie ganz durchgesetzt. Obwohl Kaffee 
ja für den Marketingprozess extrem wichtig ist. 

Die Sanduhr (Chart 7) hat was, führt aber die Idee des Trichters ad 
absurdum. Und steht sinnbildlich für: Hilfe, uns rennt die Zeit davon… 

Das Spermien-Modell (Chart 8) legt den Trichter auf die Seite - 
vermutlich weil man sich beim Sex häufig in die Horizontale begibt - ist 
aber Unfug. Vielleicht doch lieber hochkant. Und dann eher als 
Präservativ. Das fehlt noch.  

 



Wenn man ganz krampfhaft auch noch versucht, Effektivität (Chart 9), 
Analyse und Strategie mit einzubauen, wird’s schnell unübersichtlich. 
Wie man hier sieht. 

Und wenn man versucht, den Funnel nur für Online-Marketing (Chart 10) 
zu malen, erkennt man schon auf dem ersten Blick, warum Onliner 
Marketing wohl nie verstehen werden. Getreu dem Motto: Googelt nicht 
mit den Schmuddelkindern! 

Irgendwann entsteht dann nämlich ein Röhren-Modell (Chart 11), das 
uns eigentlich nur noch den berühmtberüchtigten Facebook-Status 
mitteilen will: „Es ist kompliziert…“ 

Warum also nicht gleich zurück zum grafisch einfachen Modell (Chart 
12). Es ist, wie die meisten Grafiken, völlig ohne Aussagekraft, enthält 
aber viele Dollarzeichen, ein paar Wolken, ein Smartphone und ein Foto 
von zwei Pyramiden im Mondlicht… 

So, genug herumgealbert. Zurück zum Kern der Sache. Der Marketing 
Funnel steht wie ein Fels in der Brandung. Jeder kennt ihn, niemand 
zweifelt ihn an. Die ganz hohe Kunst besteht nun darin, den einzelnen 
Stufen im Funnel Medien zuzuordnen (Chart 13). Dies soll die Frage 
beantworten, welche Medien entlang des Funnels an welcher Stelle ihre 
besonderen Stärken ausspielen.  

Leider kommen die klassischen Medien in den neuzeitlichen Versionen 
des Modells nicht sonderlich gut weg. Da steht bei Awareness ein 
sogenanntes „Offline“ mal eben auf einer Stufe mit Search, Social (hä?) 
und Blogs. Und bei Loyality beachte man die Reihenfolge: Facebook, 
Twitter, Email - und dann erst Repeat Purchase. Die reale Welt spielt für 
viele Marketing-Neulinge offenbar eine nur noch untergeordnete Rolle. 
Das… kann… nur… ein… Onliner… gemacht… haben… 

Je mehr Medien nun zugeordnet werden, desto schwieriger wird das 
Unterfangen. Da fehlen im Purchase Funnel (Chart 14) schnell mal eben 
die Magazine. Yelp steht auf einer Stufe mit TV. Und Word Of Mouth 
gehört wohl hoffentlich eher auf die Advocacy-Stufe. Aber immerhin 
finden hier die Billboards eine besondere Erwähnung. 

 

 



Denn bei der Darstellung von „Traditional vs. Marketing-Revolution“ 
(Chart 15) fehlt OOH leider gänzlich. Dafür wird „Media“ (was ist das 
bitte?) auf eine Stufe gestellt mit Experential (also Erfahrungs-Marketing) 
und Event. Immerhin gelang es hier endlich einen Platz für die lästigen 
QR Codes und für Augmented Reality zu finden - ausgerechnet unter 
Consideration, also Interesse. Puh… Das tut schon ein bisschen weh. 

Richtig schräg wird’s beim Consumer Purchase Funnel (Chart 16). Hier 
hat ein Witzbold eine Darstellung versucht, in der Social Media zum 
omnipräsenten Alleskönner mutiert: Von Awareness, Consideration und 
Preference bis hin zu Advocacy (wo es wohl am ehesten hingehört). 

Oder man geht her und eliminiert die störenden, klassischen Medien 
gleich ganz und erzeugt einen Digital Marketing Funnel (Chart 17), der 
ausschließlich mit der unbändigen Kraft digitaler Medien auskommt. Und 
da wundern sich die Onliner, das keiner der ernstzunehmenden 
Marketing- und Media-Experten mit ihnen spielen mag. Obwohl: Den 
Sektor „Top of Funnel“ mit TOFU abzukürzen, zeugt immerhin von 
disruptivem Vegan-Humor. 

Soweit, so gut. Nun lasst uns beim letzten Chart (18) kurz verharren. Es 
heißt großspurig „Rethinking the Marketing Funnel“ und stammt von der 
ehrwürdigen Yale University Press. Hier werden den alten Broadcast-
Medien die neuen, digitalen Netz-Medien gegenübergestellt. Jegliche 
Diskussion der korrekten Medienzuordnung erübrigt sich auch hier, 
zumal man kurzerhand die Printmedien völlig unterschlug (die ja „nur“ 
50% der Nettowerbeeinnahmen ausmachen) und das Ding auch sonst 
voller erkennbarer Fehler steckt. 

Worauf ich hinaus will: Wo genau lassen sich hier die DOoH-Medien am 
ehesten zuordnen? An welcher Stelle im Funnel entwickeln sie ihre 
größte Stärke im Vergleich zu anderen Medien? Das ist die Frage, die 
Marketingchefs und Mediaplaner stellen - und wir beantworten müssen. 

Dazu eignet sich die Verortung im Marketing Funnel hervorragend. Und 
auch wenn sich zwei Personen niemals auf die exakt gleiche Zuordnung 
einigen werden, taugt es wundervoll um eine Diskussion über dieses für 
unsere Kunden eminent wichtige Thema zu führen.  

 



Beginnen wir oben bei der Awareness. Hier braucht es in allererster Linie 
Reichweite. Haben wir. Und zwar keine nachlassende, immer schwächer 
werdende wie TV, Radio und Print, sondern eine stetig steigende. Wie 
wir spätestens seit der jüngsten Private & Public Screens-Studie wissen: 
Mindestens 59% (Gesamt), maximal 79% (Entscheider). Bingo! DOoH 
punktet eindeutig als Voraussetzung für Awareness. 

Consideration? Also Aufbau von Interesse und Vertrauen. Wer hier 
richtigerweise die klassischen Medien verortet, wird auch OoH und 
DOoH mitnehmen. Allerdings müssen wir konstatieren: Beim Aufbau von 
Vertrauen punkten Printmedien - allen voran die Zeitschriften - stärker. 
Nur hat es der Markt vergessen. Aber, wir bleiben neutral und wissen es 
besser. 

Preference? = Desire = Intent. Jetzt wird’s schon schwieriger. Hier gilt 
Ähnliches wie bei der Consideration. Hier liegt gewiss nicht die Ur-Stärke 
von DOoH. Wenn wir mal ganz ehrlich sind. 

Action? = Transaction = Purchase. An dieser Stelle tun wir uns in der 
Einschätzung erheblich leichter. Alle klassischen Medien besitzen 
nachgewiesenermaßen einen Einfluss auf den Kauf. Weil Werbung per 
se wirkt. Allerdings spielen auf dieser Stufe Radio und Online (Search, 
Display und Retargeting) ihre stärksten Trümpfe aus. Und wir! Die 
Mehrzahl der digitalen Screens befindet sich bekanntlich auf dem Weg 
zum oder unmittelbar am PoS. Hier bei Action ist die zweite, große 
Domäne von DOoH. 

Loyalty? Nun versiegt so langsam die Kraft der klassischen Medien. Dies 
ist eindeutig das Herrschaftsgebiet der Kunden- und Bonusprogramme, 
CRM und dergleichen. 

Advocacy? Die letzte der Stufen im Funnel ist zugleich auch die 
nebensächlichste fürs Marketing. Advocacy bekommen nur die 
wenigsten Marken hin, die handvoll Love Brands. Die übrigen 98% der 
Marken sind den Menschen mehr oder weniger völlig schnuppe. Isso. 
Hier wirkt WOM - und ja, auch Social. Hier ist „Friending“, also Facebook 
& Co. wohl am ehesten anzusiedeln. 

 

 



Das heißt: DOoH ist ein einzigartiges Medium. Denn es besitzt gleich 
zwei besondere Stärken. Es baut eine ungewöhnlich hohe Reichweite 
auf in den attraktivsten Marketing-Zielgruppen, die man sich nur 
vorstellen kann - UND (jetzt spannen wir den Bogen) es übt einen sehr 
starken Einfluss auf den Kaufakt am PoS aus.  

Das macht DOoH zunächst einmal zu einem stärkeren Medium als alle 
anderen digitalen. Vor allem aber: Es platziert und positioniert DOoH an 
genau den beiden Stellen im Funnel, die fürs Marketing mit Abstand die 
größte Bedeutung haben: Awareness und Action. Es stellt DOoH damit 
im Marketing Funnel auf eine Stufe mit TV.  

Merke: Es gibt nichts, was Marketing und Werbung mehr interessiert als 
diese drei Dinge: Verkaufen, Absatz und Umsatz. Im Gleichschritt und 
gepaart mit der enorm hohen Reichweite ist das in der Vermarktung 
unser Argument schlechthin: 

Reach and Sales! 

So. Nun, da wir mal eben die Mediawelt neu erfunden haben, hättet ihr 
jetzt gerne alle einen solchen Marketing-Funnel mit den darin verorteten 
Medien, um sie Marketingentscheidern und Mediaplanern unter die Nase 
zu halten. Um ihnen zu zeigen, wo genau die Kraft der übrigen Medien 
liegt und endet - und wo  DOoH seine unbändige Kraft entfaltet. Warum 
also ein Mediaplan ohne DOoH schlichtweg Unsinn ist, ja Media-
Blasphemie. Geradezu Hohn auf die Umsatzziele. 

Geduld, Geduld. So etwas will professionell angegangen werden. Quasi 
professoral. Ich habe (hoffe ich) einen Geldgeber, der bereit ist, das 
Projekt zu finanzieren. Mit der Uni St. Gallen oder so.  

Solange begnügen wir uns mit dem, was wir hier bereits haben. Und das 
ist doch großartig, oder? Dann funnelt mal los! 

 

  

 

 


