5 Kampagnen, die dein CMO sofort stoppen wiirde
...und warum deine Bl sie vielleicht mit Rekord-Conversions belohnen wird.

Ein Uberlebenshandbuch fiir Outside-In-Marketing — die humorvolle, leicht ,unhinged“ Version
fur Daten-Nerds.

Heute zerlegen wir den ewigen Kampf: Unternehmens-zentrierte Inside-Out-Metriken vs.
datengestiitzte Markt-Realitat.

. Traditionelle (Inside-Out) Steuerung:

Geplant im 6-Wochen-Sprint, gesteuert rein nach internen DWH-Tabellen, ERP-Bestanden und
kinstlichen SQL-Quoten.

Es startet bei den Unternehmenszielen: ,Das Data Warehouse meldet Uberbestand bei Sofa-
Modell X oder Feature Y hat niedrige Adoption. Lasst uns eine Zielgruppe herbeianalysieren, an
die wir das pushen kénnen.“

Das Ergebnis ist glattpoliert, unflexibel und spricht eine Corporate-Sprache, die an der Realitat
vorbeigeht.

~~ Modernes ,,Full-Market BI“ (Outside-In):

Verbindet interne Daten (CRM/DWH) mit externen Marktdaten. Diese erweiterte Sicht liefert
das tiefere Marktverstandnis, das mutiges, (selbst-)ironisches Marketing liberhaupt erst
sicher macht.

Es fragt nicht: ,Welche interne KPI muissen wir steigern?“, sondern matcht User-IDs mit den
ungeschminkten Frustrationen da drauBen: ,,Was triggert den Kunden im echten Leben?“

Es verkauft kein Produkt; es nutzt Daten-Empathie, um in die Realitat der User einzudringen.

Klassische Marketer wirden diese Ansatze sofort blockieren, weil sie in keinen direkten
Conversion-Treibern (Rabatt, FOMO, etc.) folgen.

Wer aber Full-Market Bl betreibt, wei3: Prazise getargeter Humor konvertiert besser als ein
fehlerfreies, aber steriles Corporate-Ul.

Warum das fiir dich relevant ist: Full-Market Bl bricht deine internen Datensilos auf. Es ist
die perfekte Erganzung fur deine Marketing-Pipelines, um Zielgruppen zu erreichen, die bei
klassischen, intern getriebenen Kampagnen langst ,,Ad-Fatigue“ zeigen.

7 Warum genau jetzt? Wir befinden uns in einem knallharten Kaufermarkt. Wer jetzt nur
seine eigenen internen Feature-Roadmaps feiert, verliert. Wer externe Marktdaten nutzt, um die
Sprache des Kunden zu sprechen, gewinnt.

1. WARNUNG: Die folgenden Beispiele funktionieren nicht fur alle Marken! Humor und Satire
ohne Datenbasis ist russisches Roulette. Solche Ideen funktionieren nur, wenn sie auf tiefem,
validiertem Kunden- und Marktverstandnis basieren — nicht auf reinem Shock Value.



5 regelbrechende Outside-In-Ansétze, die nur dank Full-Market Bl funktionieren:

=~ 1.Der ,Schlechtester Kunde“-Award

Die Idee: Ein Streaming-Dienst (oder eine SaaS-Plattform) matcht interne Nutzungsdauer mit
externem Social-Binge-Verhalten und schickt eine ironische Mail an die Top-User:

»Herzlichen Gliickwunsch, du bist unser schlechtester Kunde. Du hast die neue Staffelin 12
Stunden durchgeballert. Wir haben 18 Monate ftir die Produktion gebraucht. Jetzt missen wir
neue Folgen drehen. Danke fiir nichts.”

Warum es funktioniert: Statt einer sterilen Standard-,,Danke“-Mail nutzt diese Kampagne exakt
getrackte Verhaltensdaten flr kognitive Dissonanz. Sie verwandelt das schlechte Gewissen
(Binge-Watching) in ein echtes Badge of Honor, das sofort als User-Generated Content viral geht.

1 2.,,Wir haben dich nicht vermisst“ - Das Win-Back-E-Mail-Reset
Die Idee: Wenn der Churn-Algorithmus anschlagt, 6ffnet die Reaktivierungs-Mail knallhart mit:

»Wir haben dich nicht vermisst. Wir gehen fest davon aus, dass du da drauBen dein echtes
Leben gelebt hast — in unseren Klamotten, ohne stumpf auf dein Smartphone zu starren. Aber
falls du eine neue Jacke flir das nachste Abenteuer brauchst: Hier sind 20 %.“

Warum es funktioniert: Klassische Reaktivierungs-Mails riechen nach Verzweiflung (,,Komm
zurtick, wir vermissen dich!*“), was den Kunden psychologisch als ,,Abtrinnigen“ brandmarkt.
Full-Market Bl weiB3: Der Kunde hat nicht zwingend das Interesse verloren, sondern schlicht
andere Prioritaten (Saisonalitat/Makrotrends). Diese Mail rekapituliert die Inaktivitat als
Kompliment. Der aggressive Opener sichert die Open-Rate, der warme Twist den Klick. Dieselbe
Conversion-Incentivierung (20 %) — aber der Kunde ist der Held, kein Churn-Datenpunkt.

@ 3. ,,Uberlebt deine Situationship*

Die Idee: Langlebige Mobel (oder robuste Tech-Infrastruktur) Uber externe Trenddaten genau
dort platzieren, wo die Zielgruppe leidet: Als das einzige Ding, das bleibt, wenn alles andere
wegbricht. Zum Beispiel das Sofa, das drei Beziehungen Uberstanden hat.

Warum es funktioniert: Social-Listening-Daten zeigen: Die Sprache der Dating-Kultur dominiert
die Timelines der Zielgruppe (28-45 Jahre). Indem man ,,Haltbarkeit” (interne Produkt-Metrik)
mit diesem externen Kultur-Trend kreuzt, schlagen die Relevanz-Metriken im Attributionsmodell
voll aus.

4. Die ,,Essen ruiniert“-Hotline

Die Idee: Eine Food-Marke nutzt Feiertags-Echtzeitdaten und schaltet eine Last-Minute-Hotline,
an der panische Hobbykdche gestehen kdnnen, wie sie das Festmahl ruiniert haben. Profi-
Koche geben sofortiges Chaos-Feedback — oder raten pragmatisch dazu, Pizza zu bestellen.



Warum es funktioniert: Es holt den Nutzer im Moment des maximalen, externen Schmerzes ab.
Statt eine unrealistische, perfekte Weihnachtswelt vorzugaukeln (Inside-Out-Wunschdenken),
nutzt die Brand den Edge-Case (das Scheitern) und positioniert sich als empathischer,
fehlerfreundlicher Partner in der Not.

® 5., Wirhassen unsere Werbung auch*

Die Idee: Ein Medienhaus analysiert die extrem hohen Ad-Blocker-Raten in seinen Web-Logs
und bewirbt sein werbefreies Premium-Abo mit einer Kampagne aus den nervigsten, blinkenden
Bannern der 2000er-Jahre:

»Wir hassen diese Dinger genauso wie du. Beende den Wahnsinn fir 5 € im Monat.”

Warum es funktioniert: Es legt den inharenten Systemkonflikt zwischen Publisher und Leser
offen. Indem man die ungeschminkten UX-Daten der Nutzer validiert und sich auf ihre Seite
stellt, fuhlt sich das Upgrade auf Premium nicht wie eine Ausgabe an, sondern wie ein kollektiver
Sieg Uber schlechte Werbung.

Der Blick in die erweiterte Bl-Mottenkiste

Das Beste daran? Das war nur die Spitze des Eisbergs. Wenn deine Daten-Pipeline erst einmal
interne Core-Metriken mit dem externen Puls des Marktes verbindet, lassen sich fur fast jede
Marke passende Anséatze finden.

Hier ist ein Auszug aus der Full-Market-Mottenkiste:
¢ ,Bitte kauf absolut gar nichts“ - Das Anti-Marketing:
o Das ,Buy Nothing“-Wochenende (Data Cleanse fur den Warenkorb)
o Der Anti-Trend-Shop (Gegen den Hype-Zyklus optimiert)
o Warum dieses Produkt absolut nichts fur dich ist (Scharfe Segmentierung)
o Die,Letzter Kauf deines Lebens“-Garantie
o Kleide dich, als wirdest du Mode hassen
e Den eigenen Kunden liebevoll grillen (Data-driven Roasting):
o Das Umkleidekabinen-Wahrheitsserum
o Das Tribunal des Uberfullten Kleiderschranks
o Die Hotline fur Outfit-Fehlkdufe
o Der Eltern-Lugendetektor
o Die Selbsthilfegruppe fur Impulskaufer (Anomalie-Erkennung im Kaufverhalten)
¢ Produkten ein tragisches Innenleben geben:

o Beichten einer vergessenen Sporttasche



o Achtung: Kann spontane Nickerchen verursachen
o Sale-Artikel mit Verlustangsten
o Der Placebo-Energy-Drink
e Start beim echten Leben, nicht beim Lagerbestand:
o Dein Kalender ist der neue Stylist (API-Schnittstelle zum Leben)
o Ouftfits fir Menschen, die nicht fotografiert werden wollen
o Die Anti-Panik-Packliste (Null-Fehler-Toleranz)
o Die RE-Wear-Revolution
o DerKompliment-A/B-Test
o Das Haarkappen-Horoskop
¢ Das Unangenehme laut aussprechen:
o Die ,Essen ruiniert“-Hotline
o Die Anti-Bucket-List

o Der 1-Minuten-Lifehack (ohne Product-Pitch)

Du willst die Playbooks fiir diese ldeen?

Schreib mir einen Kommentar oder eine DM, was dich interessiert, und ich schiebe dir die
Playbooks direkt in deine Inbox.



