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Du hast einen Funnel, einen Lead-Magneten und eine Conversion-Rate von 2,3 %
— und trotzdem fuhlt sich dein Marketing an wie ein Hamsterrad auf Speed?
Willkommen im Dschungel der Marketing-Pfade, wo jeder Klick zahlt, aber
keiner ans Ziel fuhrt. In diesem Artikel zerlegen wir das Buzzword “Pathway”
bis auf die Knochen, zeigen dir, warum es mehr ist als ein schicker Trichter
mit bunten Pfeilen — und wie du daraus messerscharfe Strategien schmiedest,
die nicht nur performen, sondern skalieren.

e Was ein Marketing-Pathway wirklich ist — und warum dein Funnel dagegen
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alt aussieht

e Wie du Pathways strategisch entwickelst statt nur “irgendwas mit Ads” zu
machen

e Welche Tools, Metriken und Touchpoints du brauchst, um zielfuhrende
Nutzerpfade zu gestalten

e Warum klassische Funnels sterben und durch dynamische Customer Journeys
ersetzt werden

e Wie du mit Data Layer, Tagging & Attribution den ROI deiner Malnahmen
endlich verstehst

e Der Unterschied zwischen einem “Content-Karussell” und einem echten
Pathway

e Welche Fehler 90 % aller Marketer beim Aufbau von Nutzerpfaden machen

e Warum ohne ein klares Pathway-Design dein Tracking wertlos ist

e Wie du Schritt fur Schritt einen skalierbaren Pathway aufbaust — mit
System

e Ein ehrliches Fazit zu Pathway-Marketing und warum du es jetzt brauchst

Pathway i1m Marketing:
Definition, Nutzen und
Abgrenzung zum Funnel

Pathway-Marketing ist keine neue Sau, die durchs Dorf getrieben wird — es ist
die Evolution des veralteten Funnel-Denkens. Wahrend der klassische
Marketing-Funnel noch linear denkt — Aufmerksamkeit, Interesse, Entscheidung,
Aktion — geht der Pathway weiter: Er betrachtet das Nutzerverhalten als
dynamische, nicht lineare Abfolge von Touchpoints, Entscheidungen und
Kontexten. Es geht nicht mehr um “eine Seite, ein CTA, ein Ziel”, sondern um
die strategische Orchestrierung von Nutzerwegen uUber Kanale, Devices und
Zeitraume hinweg.

Ein Marketing-Pathway ist der strukturierte, datengestutzte und adaptive Weg,
den ein Nutzer durch deine digitalen Angebote geht — von der ersten
Interaktion bis zur Konversion und dariber hinaus. Im Unterschied zum Funnel
berucksichtigt er dabei Alternativpfade, Rickspringe, Mikrokonversionen und
externe Einflisse. Kurz: Ein Pathway ist das, was im echten Leben passiert.
Kein idealisierter Trichter, sondern ein Netz aus Méglichkeiten.

Der Nutzen liegt auf der Hand: Du verstehst besser, wo Nutzer abspringen, wo
sie sich aufhalten, welche Inhalte sie tatsachlich konsumieren und wie du sie
gezielt weiterfihren kannst. Das ist essenziell in einer Zeit, in der
Customer Journeys komplexer sind als je zuvor. Wer hier noch mit statischen
Funnels arbeitet, optimiert ins Leere — oder schlimmer: optimiert gegen die
Realitat.

Wichtig ist dabei die Abgrenzung: Ein Funnel ist ein vereinfachtes Modell zur
Visualisierung von Conversion-Stufen. Ein Pathway ist ein datengesteuertes
Konstrukt, das reale Nutzerpfade abbildet und aktiv beeinflusst. Der
Unterschied ist nicht akademisch, sondern operativ entscheidend.



Strategisches Pathway-Design:
Von der Journey zur
Architektur

Pathway-Marketing beginnt nicht mit einem Tool oder einem Werbebudget,
sondern mit Strategie. Du brauchst eine klare Vorstellung davon, welche
Zielgruppen du erreichen willst, welche Bedirfnisse sie haben und welche
Informationsbedirfnisse sie in welchem Kontext antreiben. Nur dann kannst du
effektive Pfade gestalten, die nicht zufallig performen, sondern
systematisch.

Strategisches Pathway-Design bedeutet: Du planst Nutzerpfade basierend auf
Personas, Intent-Analysen und psychografischen Daten. Dabei nutzt du
Frameworks wie AIDA, STDC (See-Think-Do-Care) oder Jobs-to-be-Done, um zu
verstehen, welche Inhalte, Formate und Botschaften an welchem Punkt der
Journey wirken. Dann entwickelst du Content-Module, Werbemittel und
Landingpages, die exakt auf diese Punkte einzahlen.

Der Pathway ist dabei nicht fix. Er ist modular, adaptiv und datengesteuert.
Du musst in Szenarien denken: Was passiert, wenn ein Nutzer nach dem
Newsletter nicht klickt? Wenn er die Produktseite verlasst? Wenn er auf
Social Media interagiert, aber nicht konvertiert? Jeder dieser Verlaufe
braucht eine Reaktion — automatisiert, personalisiert, prazise.

Wichtig: Pathway-Design ist kein kreativer Selbstzweck, sondern eine
analytische Disziplin. Du brauchst Heatmaps, Scrolltiefen, Clickmaps, Session
Recordings und Funnel-Analysen, um zu verstehen, wie sich Nutzer tatsachlich
bewegen. Nur so kannst du aus dem Bauch-Marketing rauskommen — und in die
datengetriebene Realitat eintauchen.

Technologie und Tools: Ohne
Tracking kein Pathway

Ein Pathway ohne Tracking ist wie ein Navi ohne GPS. Du brauchst Daten — und
zwar viele, saubere, verknupfte Daten. Das bedeutet: Du brauchst ein solides
Tagging-Konzept, eine durchdachte Data-Layer-Struktur und ein
Attributionsmodell, das uUber “Last Click” hinausgeht. Google Tag Manager,
GA4, Matomo, Segment oder Tealium sind keine Add-ons, sondern essenzielle
Grundlagen.

Beginnen solltest du mit einem zentralen Tracking-Plan: Welche Events willst
du messen? Welche Conversions zahlen? Welche Mikrokonversionen (z. B. Video-
Views, Scroll-Tiefe, Klicks auf CTA) sind relevante Indikatoren fur
Nutzerinteresse? All das muss in deinem Data Layer sauber hinterlegt und im
Tag-Manager strukturiert abgebildet sein.



GA4 ist dabei Fluch und Segen zugleich. Es erlaubt eine granularere Erfassung
von Events, erfordert aber auch ein vO6llig neues Denken. Statt Pageviews und
Sessions geht es jetzt um Ereignisse, Parameter und User Properties. Wer hier
nicht sauber implementiert, erhalt Mill-Daten — und darauf kannst du keinen
Pathway bauen.

Ein weiterer kritischer Punkt: Attribution. Du musst verstehen, welche
Touchpoints wirklich zur Conversion beitragen — und welche nur Larm sind.
Tools wie R Shiny, Attribution-App, Funnel.io oder selbstgebaute BI-
Dashboards konnen dir helfen, Pfade zu analysieren und zu bewerten. Nur so
erkennst du, ob dein TikTok-View wirklich zur Anmeldung gefuhrt hat — oder
nur dein Budget verbrennt.

Pathway vs. Funnel: Warum der
Trichter ausgedient hat

Funnel-Marketing war schon, solange es funktionierte. Aber die Realitat 2024
ist eine andere: Nutzer springen zwischen Kanalen, Devices und Kontexten wie
Flohe im Zirkus. Niemand folgt einem linearen Pfad von Anzeige zu Kauf.
Stattdessen sehen wir fragmentierte, asynchrone, non-lineare Journeys, 1in
denen Nutzer funfmal abspringen und doch konvertieren — oder eben nicht.

Der klassische Funnel ignoriert diese Realitat. Er funktioniert nur in
kontrollierten Umgebungen — etwa bei simplen E-Commerce-Produkten mit
direktem Kaufimpuls. Im B2B, bei erklarungsbediurftigen Produkten oder im
Content-Marketing ist der Funnel langst tot. Hier braucht es Pathway-Denken:
adaptive, modulare Modelle, die Nutzer dort abholen, wo sie stehen — nicht wo
du sie gern hattest.

Ein Pathway bericksichtigt auch Mikrointeraktionen: Das Teilen eines
Artikels, das Offnen eines Newsletters, das Scrollen bis zur
Produktbeschreibung. All das sind Signale, die du nutzen kannst — oder
ignorierst, wenn du nur auf “Add to Cart” starrst. Pathway-Marketing denkt in
Signalen, nicht in Stufen.

Wichtig ist auch: Pathways sind bidirektional. Nutzer kehren zuruck,
vergleichen, recherchieren. Der Pfad ist kein EinbahnstraBen-Funnel, sondern
ein Netz. Und genau das macht ihn machtiger — wenn du ihn verstehst und
orchestrierst.

Schritt-fur-Schritt: So
entwickelst du einen



erfolgreichen Marketing-
Pathway

Pathway-Marketing ist kein Buzzword, sondern eine Methodik. Und wie jede
Methode braucht sie Struktur. Hier ist ein bewahrter Ablauf, wie du einen
funktionierenden Marketing-Pathway aufbaust — ohne dich in Tools oder
Taktiken zu verlieren:

1.

Nutzerverhalten analysieren
Auswertung von Google Analytics, Session Recordings, Surveys und
Heatmaps. Ziel: Welche Pfade fiuhren zur Conversion, welche ins Leere?

. Touchpoints identifizieren

Welche Kanale, Inhalte, Formate sind beteiligt? Social, Search,
Newsletter, Landingpages, Chatbots — alles zahlt.

. Intent-Mapping durchfihren

Welche Nutzerintentionen existieren pro Phase? Information, Vergleich,
Losung, Entscheidung? Je klarer du das verstehst, desto zielgerichteter
der Pathway.

. Content-Module definieren

Kein Zufallscontent. Du brauchst klar zugewiesene Inhalte je Intent:
Ratgeber, Case Studies, Produktseiten, CTAs, Testimonials.

. Pfad-Logik skizzieren

Mit Tools wie Funnelytics, Lucidchart oder Miro baust du visuelle
Pathways mit Triggern, Wenn-Dann-Logik und Alternativrouten.

. Tracking & Attribution aufsetzen

Events, Tags, Data Layer. Ohne saubere Daten kein valider Pathway. Und
ohne Attribution keine Optimierung.

. Testing & Iteration

Pathways sind nie fertig. A/B-Tests, Multivariate Tests, User Feedback
und Conversion-Daten zeigen dir, was funktioniert — und was nicht.

. Automatisierung integrieren

E-Mail-Flows, Retargeting, Chatbots: Reagiere automatisch auf
Verhaltenssignale. Pathways sind keine One-0ff-Kampagnen, sondern
Systeme.

Fazit: Pathway-Marketing 1ist
kein Hype — es 1ist das neue
Normal

Pathway-Marketing ist nicht die Zukunft — es ist die Gegenwart. Wer heute
noch in klassischen Funnels denkt, verliert nicht nur Nutzer, sondern auch
Relevanz. Denn Nutzerverhalten ist dynamisch, fragmentiert und
kontextabhangig. Nur wer das versteht, kann echte Performance erzielen —
nicht durch Glick, sondern durch System.



Die gute Nachricht: Pathway-Marketing ist kein Hexenwerk. Es ist
datenbasiert, strukturiert und skalierbar — wenn man es ernst nimmt. Die
schlechte Nachricht: Es ist unbequem. Du musst tief graben, dirty Data
aufraumen, Prozesse neu denken. Aber das Ergebnis ist es wert: messbare
Wirkung, bessere Nutzererlebnisse, mehr Umsatz. Also: Schluss mit
Trichterdenken. Zeit fir echte Wege.



