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DACH — Was jetzt wirklich
zahlt

Marketing im DACH-Raum ist kein Kindergeburtstag mehr — und wer noch mit
2019er-Strategien hantiert, darf sich nicht wundern, wenn der ROI ruckwarts
lauft. Wahrend Agenturen immer noch versuchen, “Omnichannel” als Buzzword zu
verkaufen, liefert Bain & Company jetzt echte Substanz: eine schonungslose
Analyse und klare Handlungsempfehlungen, wie Marketing in Deutschland,
Osterreich und der Schweiz 2024+ tatsdchlich funktioniert. Spoiler: Weniger
Bauchgefuhl, mehr datengetriebene Prazision. Und ja, das tut weh — zumindest
fur alle, die sich lieber hinter PowerPoint-Charts verstecken als echte
Performance zu liefern.

e Warum der DACH-Markt eigene Marketing-Gesetze hat — und was das fur
Strategien bedeutet

e Die wichtigsten Erkenntnisse aus der Bain-Studie — inklusive
Handlungsempfehlungen

e Warum Martech-Stacks oft scheitern — und wie du sie endlich sinnvoll
nutzt

e Wie du Customer Journeys im DACH-Raum wirklich verstehst (Spoiler: es
geht nicht um Personas aus dem Lehrbuch)

e Performance-Marketing vs. Brand-Building: Der ewige Konflikt — und wie
du ihn aufloést

e Daten, Daten, Daten — warum Attribution und Tracking Uber Erfolg oder
Tod entscheiden

e Welche Rolle KI und Automatisierung spielen — und wo der Hype aufhodrt

e Konkrete Schritte fur CMO, Marketing-Leiter und Performance-Planer

Die Bain-Strategien fur Marketing im DACH-Raum sind kein “Nice-to-have” fur
PowerPoint-Folien, sondern ein Pflichtprogramm fiir alle, die in einer
uberdigitalisierten, ulbersattigten und wirtschaftlich angespannten Region
Relevanz aufbauen wollen. Der deutschsprachige Markt tickt anders — B2B wie
B2C. Die Kunden sind kritischer, die Budgets enger, und der Wettbewerb
erbarmungslos datengetrieben. Wer das ignoriert, optimiert ins Leere. Wer es
versteht, gewinnt Sichtbarkeit, Vertrauen und Marktanteile. Willkommen bei
der Realitat.

Der DACH-Markt: Warum
Marketing hier andere
Spielregeln hat

Marketing im DACH-Raum ist kein Copy-Paste aus amerikanischen Playbooks. Die
kulturellen, regulatorischen und strukturellen Unterschiede sind zu grof3, um
einfach US-Strategien zu adaptieren. Datenschutz ist hier kein nerviges Pop-



up, sondern ein tief verankertes Grundrecht. Skepsis gegenlber Werbung ist
nicht die Ausnahme, sondern der Default. Und die Kaufprozesse? Langsamer,
durchdachter, weniger impulsiv — besonders im B2B.

Die Bain-Analyse zeigt klar: Der DACH-Konsument — egal ob Endkunde oder
Entscheider — erwartet Substanz. Wer mit leeren Versprechen, halbgaren
Creatives oder ubertriebenem Performance-Getdse kommt, verliert.
Authentizitat, Relevanz und konsistente Markenflihrung sind keine Luxus-
Features, sondern Hygienefaktoren.

Zudem ist der Markt fragmentiert. Deutschland allein ist kein homogener Raum.
Was in Berlin funktioniert, kann in Bayern gnadenlos scheitern. Osterreich
und die Schweiz haben eigene regulatorische Rahmenbedingungen,
Medienlandschaften und Konsumverhalten. Bain empfiehlt deshalb: Hyperlokale
Anpassung statt zentral gesteuerter Einheitsbrei. Wer seine Customer Journey
nicht auf regionaler Ebene versteht, verliert an der letzten Meile.

Und dann waren da noch die Kanale. Der DACH-Raum hangt bei digitalen
Plattformen oft zwei bis drei Jahre hinterher. TikTok ist nicht Uberall
akzeptiert, Meta verliert an Vertrauen, und E-Mail-Marketing ist erstaunlich
resilient. Deshalb: Kein Kanalhopping ohne Datenbasis. Kein Trend, nur weil
er in den USA funktioniert. Nur Relevanz zahlt — kanalubergreifend, aber
nicht kanalblind.

Bain Insights: Was Top-
Marketer i1m DACH heute anders
machen

Die aktuelle Bain-Studie hat Uber 300 Marketingverantwortliche aus dem DACH-
Raum befragt — und die Ergebnisse sind ein Weckruf fur alle, die immer noch
auf Bauchgefihl setzen. Hier sind die wichtigsten Takeaways, die du kennen
solltest — und zwar nicht nur, um beim nachsten CMO-Call zu glanzen, sondern
um echte Veranderungen einzuleiten.

Erstens: Unternehmen mit Uberdurchschnittlicher Marketing-Performance setzen
konsequent auf datengetriebene Entscheidungsmodelle. Sie verlassen sich nicht
auf historische Erfahrungswerte oder Agenturmeinungen, sondern auf
Echtzeitdaten, die entlang der gesamten Customer Journey erhoben werden.

Zweitens: Diese Unternehmen haben ihre Martech-Stacks nicht einfach gekauft —
sie haben sie integriert. Die Tools kommunizieren miteinander, die Daten
flieBen nahtlos, und die Verantwortlichen wissen, was sie messen. Bain nennt
das ,Connected Capabilities”. Klingt banal, ist aber in der Praxis selten.
Denn: Ein Tool kaufen ist einfach. Es richtig nutzen, ist die Kunst.

Drittens: Erfolgreiche Marketer haben eine klare Rollenverteilung zwischen
Brand und Performance gefunden. Sie messen Branding-MalBnahmen nicht an
kurzfristigem ROI, sondern an langfristigem Wertbeitrag. Gleichzeitig wird



Performance-Marketing nicht als isoliertes Silo betrachtet, sondern als Teil
der integrierten Wachstumsstrategie.

Viertens: Sie investieren gezielt in interne Skills. Anstatt alles an
Agenturen auszulagern, bauen sie Inhouse-Kompetenz auf — insbesondere in den
Bereichen Data Analytics, Customer Experience und Marketing Automation.

Customer Journey 1im DACH-Raum
richtig verstehen

Vergiss deine bunten PowerPoint-Personas. Die Realitat im DACH-Markt ist
komplexer — und sie andert sich schneller, als du “Kaufabbruch” sagen kannst.
Bain empfiehlt einen radikal datengetriebenen Ansatz zur Customer Journey:
Touchpoint-Mapping basierend auf realen Verhaltensdaten, nicht auf Annahmen.

Das bedeutet konkret: Du brauchst ein vollstandiges Tracking-Setup, das alle
relevanten Interaktionen Uber Kanale und Devices hinweg erfasst. Google
Analytics 4 reicht dafur nicht — du brauchst ein echtes Customer Data
Platform (CDP), das First-Party-Daten aus CRM, Website, App und Offline-
Kanalen zusammenfihrt.

Die Customer Journey im DACH-Raum zeichnet sich durch hohe Informationsdichte
und lange Entscheidungszyklen aus — besonders im B2B. Viele Interaktionen
passieren anonym, bevor ein Lead Uberhaupt identifiziert werden kann. Deshalb
ist anonymes Tracking (unter Einhaltung der DSGVO) der Schliussel zur
Optimierung der Journey.

Ein weiteres Bain-Fazit: Die besten Marketer betrachten die Journey nicht als
Funnel, sondern als Netzwerk. Es gibt keine linearen Pfade mehr — nur noch
multidimensionale Touchpoints, die sich standig verandern. Wer das nicht
versteht, optimiert am Ziel vorbei.

Datenstrategie, Attribution
und Automatisierung — das neue
Dreieck der Wahrheit

Marketing ohne Daten ist wie Autofahren ohne StraBe. Und trotzdem fahren
viele Marketer noch blind — entweder, weil sie keine sauberen Datenquellen
haben, oder weil sie nicht wissen, wie man sie nutzt. Bain identifiziert drei
kritische Erfolgsfaktoren: saubere Daten, sinnvolle Attribution und
intelligente Automatisierung.

Saubere Daten bedeuten: eindeutige Nutzer-IDs, kanalibergreifende Tracking-
Logik, konsistente Taxonomie. Klingt technisch? Ist es auch. Und genau
deshalb ist es nicht Aufgabe der IT, sondern des Marketings. Wer seine
Datenstruktur nicht kennt, kann sie auch nicht nutzen.



Attribution ist der nachste Knackpunkt. Last-Click war gestern. Heute
brauchst du Multi-Touch-Attribution, idealerweise modellbasiert mit KI-
Unterstitzung. Nur so erkennst du, welcher Kanal welchen Beitrag zur
Conversion liefert — und kannst Budgets effizient verteilen.

Automatisierung schlieBlich ist kein Selbstzweck, sondern Mittel zum Zweck.
Bain warnt vor “Automatisierungs-Fetischismus” — Tools um der Tools willen
bringen nichts. Erfolgreiche Unternehmen automatisieren dort, wo Skalierung
notwendig ist — und behalten Kontrolle dort, wo kreative oder strategische
Entscheidungen gefragt sind.

KI, Martech und der Kampf
gegen Silos

Kinstliche Intelligenz ist das Hype-Thema schlechthin — auch im Marketing.
Aber Bain bringt es auf den Punkt: KI ist kein Allheilmittel. Sie ist ein
Verstarker. Wenn deine Daten schlecht sind, macht KI sie schlechter. Wenn
deine Prozesse kaputt sind, macht KI sie schneller kaputt.

Der Schlissel liegt in der Verbindung von Technologie und Organisation.
Martech allein reicht nicht — du brauchst Prozesse, die auf Nutzung
ausgerichtet sind. Bain nennt das “Operating Model Alignment”. Das bedeutet:
Klare Zustandigkeiten, einheitliche KPIs, kollaborative Workflows zwischen
Marketing, Sales, IT und Data-Teams.

Ein weiteres Problem: Silos. Viele Unternehmen haben zwar Tools, aber sie
nutzen sie in isolierten Abteilungen. CRM-Daten bleiben beim Vertrieb,
Webdaten beim Digitalteam, Kampagnendaten bei der Agentur. Das Ergebnis:
inkonsistente Insights, ineffiziente Kampagnen, verschenktes Budget.

Bain empfiehlt daher: Aufbau eines zentralen Marketing-Intelligence-Hubs.
Eine Plattform, auf der alle relevanten Daten zusammenlaufen — und auf die
alle Stakeholder Zugriff haben. Nur so entsteht eine einheitliche Sicht auf
den Kunden — und nur so lassen sich datenbasierte Entscheidungen treffen, die
auch tatsachlich Wirkung zeigen.

Fazit: Was Marketing im DACH-
Raum 2024+ wirklich braucht

Die Bain-Strategien sind kein Buzzword-Bingo, sondern eine bittere Pille fir
alle, die glauben, mit Bauchgefihl und hibschen Creatives noch weit zu
kommen. Marketing im deutschsprachigen Raum ist datengetrieben, komplex und
fordernd. Wer hier erfolgreich sein will, braucht mehr als Kampagnenideen —
er braucht Struktur, Klarheit und technische Exzellenz.

Die gute Nachricht: Die Tools existieren, die Daten sind verfugbar, die
Strategien sind bekannt. Die schlechte Nachricht: Du musst sie auch umsetzen.



Und zwar nicht irgendwann — sondern jetzt. Denn der DACH-Markt wartet nicht.
Wer Geschwindigkeit, Prazision und Relevanz liefert, gewinnt. Wer sich im
Strategie-Delirium verliert, wird irrelevant. Willkommen in der Realitat.

Willkommen bei 404.



