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zelner Konsumzielgruppen, seien es Biertrinker, 
Kaffeevollautomaten-Besitzer oder Onlineshopper, 
ist darin mangels entsprechender Daten jedoch 
nicht darstellbar. Umgekehrt verhält es sich mit 
klassischen Markt-Media-Studien. Diese bieten 
zwar vielfältige Konsumdaten, die Mediennutzung 
wird in der Regel aber nicht im Tagesablauf erho-
ben, sodass weder hierüber noch über Alltagstätig-
keiten entsprechende Informationen vorliegen. Die 
VuMA ermittelt seit jeher die Nutzung von Radio 
und Fernsehen im Tagesablauf. Mit der Erweite-
rung dieser Tagesablaufmatrix um weitere Medien 
sowie ein Spektrum relevanter Tätigkeiten präsen-
tiert sich die VuMA als Touchpoint-Studie für innova-
tive Mediaplanung. Das Studienkonzept so wie die 
daraus entstehenden Möglichkeiten für Marketing, 
Zielgruppenanalyse und Mediaplanung werden im 
Folgenden dargestellt.

Die Verbrauchs- und Medienanalyse basiert auf ei ner 
repräsentativen Befragung der deutschsprachigen 
Bevölkerung ab 14 Jahren. Um an die Tagesablauf-
daten zu gelangen, wird der gestrige Tag als Grund-
lage genommen, an den die Erinnerung noch frisch 
ist. Die über 23 000 Befragten geben ausführlich 
und detailliert Auskunft darüber, was sie den Tag 
über gemacht haben. Diese Datentiefe und Granu-
larität bietet sonst keine Markt-Media-Studie in 
Deutschland. Der in der VuMA abgefragte Tages-
ablauf umfasst die Zeitspanne von 5.00 bis 24.00 
Uhr. Die Befragten berichten viertelstundenweise 
über ihre Mediennutzung und ausgeübte Tätigkeiten. 
Die Informationen zum Tagesverlauf sind wahlweise 
für Montag bis Sonntag, Montag bis Freitag, Sams-
tag oder Sonntag darstellbar. Die Mediennutzung 
umfasst die Gattungen Fernsehen, Radio, Online, 
Zeitschriften und Tageszeitung und damit die für 
Werbung wichtigsten Massenmedien. Bei den Tä-
tigkeiten werden insgesamt 17 Aktivitäten, größten-
teils differenziert nach im Haus und außer Haus, 
ermittelt.
 Diese Tagesablaufdaten liefern den direkten Zu-
griff auf Touchpoints, an denen Konsumenten mit 
für sie relevanten Informationen kontaktiert wer-
den können: der Angestellte im Auto auf dem Weg 
ins Büro, die Studentin mit dem gezückten Smart-
phone in der S-Bahn, der selbständige Architekt 
bei der Arbeit in seinem Atelier, die Hausfrau oder 
der Hausmann beim Bügeln. Die Aktivitäten sind 
präzise im Tagesverlauf zu lokalisieren. So können 
Unterschiede erkannt und für das optimale Aus-
steuern der Werbung berücksichtigt werden. All 
diese Feinheiten im Konsumentenalltag lassen 
sich natürlich nicht nur für die Bevölkerung insge-
samt, sondern individuell für einzelne Zielgruppen 
analysieren. Abbildung 1 illustriert für ausgewählte 
Tätigkeiten wie Mobilität, Shopping und soziale 
Aktivitäten deren Schwerpunkte im Tagesverlauf.
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Konsumenten sind zunehmend mobil und entspre-
chend vielseitig ist ihre Mediennutzung. Sie verteilt 
sich über den Tag hinweg auf diverse Ausspielwege 
und Geräte, was eine gezielte Ansprache mit Wer-
bung immer schwieriger macht. Aus diesem Grund 
benötigen Marketingverantwortliche und Mediapla-
ner differenzierte Verbraucherinformationen. Detail-
liertes Wissen über den Alltag der Menschen er-
möglicht es ihnen, die Zielpersonen zur rechten Zeit 
am rechten Ort – also in einem geeigneten Kontext 
– anzusprechen. Ein wesentlicher Schlüssel zum 
Verständnis der Verbraucher sind Informationen zu 
Mediennutzung und Tätigkeiten im Tagesverlauf. 
Stehen sie in Kombination mit Konsumdaten zur 
Verfügung, kann eine Vielzahl von Fragen der Media-
strategie, wie zum Beispiel nach geeigneten Kanälen 
für Werbebotschaften, beantwortet werden.

Die Studie VuMA Touchpoints liefert all diese Infor-
mationen aus einer Hand. Mit „Touchpoints“ sind 
hierbei Momente gemeint, an denen Konsumenten 
mit Produkten bzw. Marken in Berührung kommen. 
Die Verbrauchs- und Medienanalyse (VuMA) ist seit 
gut 20 Jahren die wichtigste Markt-Media-Studie 
für die elektronischen Medien. Sie kombiniert Nut-
zungsdaten von Fernsehen und Radio sowie anderer 
relevanter Medien mit detaillierten Konsuminforma-
tionen. Werbungtreibenden und Agenturen steht 
damit in allen Phasen der Planung ein nützliches 
Tool zur Verfügung. Von der Marktanalyse über die 
Entwicklung der Mediastrategie bis zur Feinpla-
nung – die VuMA enthält Daten und Fakten für fun-
dierte Mediaentscheidungen. Mit der jüngsten Ver-
öffentlichung (VuMA Touchpoints 2016) bietet die 
Studie zusätzlich zu den gewohnt umfassenden 
Zielgruppendaten erstmals detaillierte Informationen 
zu Mediennutzung und Tätigkeiten im Tagesverlauf. 
Hiermit bietet die VuMA Marketingverantwort-
lichen und Mediaplanern die Möglichkeit, den Kon-
sumenten und ihren Entscheidungen noch näher 
zu kommen. (1)
 Das Besondere an der VuMA Touchpoints ist die 
Kombination von Konsum- und Tagesablaufdaten 
innerhalb einer Studie. Zwar gab und gibt es Tages-
ablaufstudien wie „Media in Mind“, „Medien im 
Tages ablauf“ (2) oder auch die ARD/ZDF-Studie 
Massenkommunikation. (3) Die Mediennutzung ein-
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dukt via Radiospot oder Anzeige stattfinden, der 
auf der Fahrt zur Arbeit (Radio oder Plakat) vertieft 
wird. Beim Einkauf in der Mittagspause oder am 
Abend besteht dann die Chance, dem Produkt direkt 
am Point of Sale zu begegnen. Kontakte mit Wer-
bung für Dienstleistungen oder langlebige Ge-
brauchsgüter laufen ebenfalls über den Tag hinweg 
auf. Diese können dann am Abend in einer Online-
recherche nach den beworbenen Angeboten mün-
den. All diese Feinheiten im Konsumentenalltag 

In der Zusammenschau erlauben die über den Tag 
hinweg gesammelten Koordinaten einen präzisen 
Blick auf die Customer Journey (4) der Verbrau-
cher vom Aufstehen bis zum Schlafengehen. Für 
jede Stunde ist bekannt, was getan wird und welche 
Medien genutzt werden. So kann beim Frühstück 
bereits der erste Kontakt mit Werbung für ein Pro-
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lassen sich nicht nur für die Bevölkerung insge-
samt, sondern individuell für einzelne Zielgruppen 
analysieren. Denn Customer Journey und relevante 
Touchpoints sind je nach Zielgruppe unterschied-
lich. So können Besonderheiten erkannt und bei 
der Auswahl der Medien sowie dem Timing der 
Werbung berücksichtigt werden.

Anwendungsbeispiele
Zur Illustration ein Beispiel aus dem Bereich Fast-
Food-Gastronomie: Die Besucher von McDonald‘s, 
Burger King & Co. sind jung und damit online-affin 
(73 %). Die Analyse der Tagesreichweiten aus dem 
Tagesablauf zeigt aber auch, dass sie via Fernsehen 
und Radio ebenfalls sehr gut zu erreichen sind (76 % 
bzw. 74 %), wohingegen die Nutzung von Zeitun-
gen und Zeitschriften unterdurchschnittlich (46 % 
bzw. 32 %) ist. Der entscheidende Hinweis für eine 
Touchpoint-Planung ist das Essverhalten der Schnell-
restaurant-Besucher im Tagesverlauf: Frühstück und 
Mittagessen lässt diese Zielgruppe gerne einmal 
ausfallen, während das Abendessen gesetzt ist 
(vgl. Abbildung 2). Ein Blick auf die Mediennutzung 
zeigt, dass die Zielgruppe spätnachmittags und 
abends überdurchschnittlich Radio hört (16.00 bis 
21.00 Uhr: Index > 105). Somit ist Radiowerbung 
eine probate Möglichkeit, die jungen Leute zum 
Abendessen ins Schnellrestaurant zu locken.

Neben den Touchpoints im Tagesverlauf bietet die 
VuMA Anknüpfungspunkte zum Nutzungsverhalten 
in der neuen, konvergenten Medienwelt, darunter 
vielfältige Details zu Nutzungsorten, genutzten End-
geräten sowie der Verwendung moderner Verbrei-
tungswege. Im Bereich Fernsehen ist dies die Nut-
zung von Diensten wie Smart-TV, Streaming oder 
Mediatheken. Für Radio ist neben dem klassischen 
UKW-Empfang das Radiohören via Internet über 
verschiedene Geräte (PC/Tablet, WLAN-Radio, Mo-
biltelefon) sowie die Nutzung von Streaming und 
Musikdownloads verfügbar. Onliner wiederum kön-
nen nach bevorzugten Nutzungsorten (zu Hause, 
Arbeit, Schule Café etc.) und verwendeten Geräte 
(PC, Tablet, Handy etc.) differenziert werden, da dies 
Konsequenzen für die Rezeption der ausgespielten 
Werbebotschaften hat. Für den Bereich Print gibt 
es Informationen zur Nutzung von Zeitschriften-
gattungen, Tageszeitungen sowie kostenloser An-
zeigenblätter und Prospekte. Es stehen also alle 
relevanten Medien und Kanäle für die strategische 
Planung des Media-Mix zur Verfügung.

Die Relevanz dieser Kanäle variiert je nach Ziel-
gruppe, wie ein Blick in die Daten zeigt. PKW-Käufer 
beispielsweise, die auf die Marke achten, haben 
eine starke Affinität zu modernen Verbreitungswegen 
von Fernsehen und Radio. Sie hören gerne Radio 
über das Internet und sehen Bewegtbild über Me-
diatheken, Smart-TV und Video-on-Demand (vgl. 
Abbildung 3). Wer beim PKW-Kauf hingegen eher 
auf den Preis achtet, nutzt verstärkt Anzeigen-
blätter bzw. Prospekte. Diese Erkenntnis aus der 
Analyse der VuMA Touchpoints lässt sich unmittel-

bar auf die spezifische Kampagnenplanung für das 
beworbene Produkt (im geschilderten Beispiel: 
Neu- oder Gebrauchtwagen) übertragen.

Für den Bereich Konsum liefert die Studie wertvolle 
Detailinformationen zum Einkaufsverhalten. Für fünf 
Produktbereiche (täglicher Bedarf, Bekleidung und 
Schuhe, Elektrogeräte, Do-it-yourself und Möbel) 
gibt es Informationen zu den favorisierten Einkaufs-
tagen (vgl. Abbildung 4). Jedes Handelsunterneh-
men und jede Marke hat damit die Chance, die 
optimalen Wochentage zur Platzierung aktueller 
Angebote zu finden.
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schnelle und anschaulich aufbereitete Antworten 
auf Fragen zu seiner Mediastrategie und seinen 
Zielgruppen und ist über die VuMA-Homepage 
(www.vuma.de) frei zugänglich. Sämtliche Analy-
sen können in die gängigen Officeprogramme ex-
portiert und weiterverarbeitet werden. Das Tool ist 
damit optimal geeignet, den Alltag in Marketingab-
teilungen zu erleichtern.

Die Software gliedert sich in drei Module: Zielgrup-
pen, Medien und Tagesablauf. Der Einstieg in eine 
Analyse erfolgt über das Zielgruppen-Modul. Hier 
findet man „seine“ Zielgruppe (z. B. Smoothie-
Trinker), bestimmt ihre Größe und kann zum Bei-
spiel ihre Struktur und persönliche Einstellungen 
mit ähnlichen oder beliebigen anderen Zielgrup-
pen vergleichen. Damit dies leicht gelingt, können 
vorgefertigte Merkmale (aus den Bereichen Sozio-
demografie, Gebiet, Einstellungen, Freizeit, Infor-
mation und Unterhaltung, Lifestyle und Traumwa-
gen) aus dem Fragebogen der Studie mit einem 
Klick ausgewählt und betrachtet werden. Auch in-
dividuelle und kombinierte Auswertungen sind hier 
möglich.
 Im Modul Medien kann die Nutzung der wich-
tigsten Mediengattungen (Fernsehen, Radio, On-
line, Zeitschriften und Tageszeitungen) durch die 
jeweilige Zielgruppe ermittelt werden. Das Tool 
macht hier auf Basis von Tagesreichweiten deut-
lich, über welche Kommunikationskanäle poten-
zielle Käufer am besten zu erreichen sind. Darüber 
hinaus sind Überschneidungen zwischen den Me-
diengattungen visuell aufbereitet. Diese sind ent-

Das Beispiel in Abbildung 5 zeigt eine Analyse der 
Konsum-Touchpoints für drei verschiedene Sekt-
marken. Die höherpreisigen Marken A und B wer-
den eher im Supermarkt gekauft, die Volumens-
marke C etwas stärker beim Discounter, jedoch 
weniger an der Tankstelle. Dafür kaufen Trinker 
der Marke C häufiger unter der Woche, also mon-
tags bis freitags ein – wohingegen Verwender der 
Marke A eine Präferenz für den Samstag zum Ein-
kauf von Lebensmitteln und Getränken haben. Diese 
Analyse kann noch weiter verfeinert werden, etwa 
indem man nach einzelnen Supermärkten (Edeka, 
Rewe etc.) bzw. Discountern (Aldi, Lidl etc.) unter-
scheidet. Die Erkenntnisse lassen sich unmittelbar 
für das optimale Timing der Werbung sowie die 
Auswahl des geeigneten Kanals nutzen. Weiß der 
Marketingentscheider bei spielsweise, dass eine 
Marke bevorzugt am Wochenende gekauft wird, 
wird er die Werbung freitags und samstags schal-
ten. Für Marken, die an Tankstellen gekauft wer-
den, sind Medien wie Out-of-Home oder Radio in-
teressant, die Konsumenten unterwegs erreichen.

VuMA Touchpoints Monitor
Umfangreiche und komplexe Daten, wie sie Kon-
sum- und Tagesablaufstudien liefern, erfordern eine 
adäquate Darstellung. Deshalb wurde mit dem 
„VuMA Touchpoints Monitor“ parallel zur inhalt-
lichen Erweiterung der Studie eine neue Software 
entwickelt. Das Tool ermöglicht dem Nutzer 
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gische Planung durchgeführt und Hinweise für den 
optimalen Media-Mix einer Werbekampagne gewon-
nen werden. Die fünf Medien Fernsehen, Radio, 
Online, Zeitschriften und Print sind hier auf Gattungs-
ebene ausgewiesen. In der Planungspraxis gehen 
die Experten bei Werbungtreibenden und Media-
agenturen einen Schritt weiter, indem sie konkrete 
Fernseh- und Radiosender, Onlineangebote bzw. 
Zeitungs- oder Zeitschriftentitel identifizieren, die zu 
ihrer Zielgruppe passen (vgl. Abbildung 6). Diese 
Informationen stehen für berechtigte Nutzer in 
professionellen Planungsprogrammen zur Verfü-
gung. Die strategische Planung des Media-Mix so-
wie die Feinplanung von Radiowerbung kann wahl-
weise unter den Programmen RadioXpert, MDS 
und mediMACH vorgenommen werden. Fast sämt-
liche Radiosender und -kombinationen sind dort – 
angepasst an die jeweils aktuelle ma Radio – ver-
fügbar. Die wichtigsten TV-Sender sind hier eben-
falls vorhanden. Auch die Nutzung von Fernsehen 
ist angepasst, in diesem Fall an die ma Intermedia 

scheidende Parameter für die strategische Media-
planung, denn man kann Kanäle ermitteln, die in der 
untersuchten Zielgruppe exklusive Kontakte ermög-
lichen. Außer dem besteht die Möglichkeit, Media-
Mix-Partner zu identifizieren, um die angestreb-
ten Kontakt dosen der Kommunikationsmaßnahme 
zu gewährleisten.
 Das Modul Tagesablauf schließlich gewährt Zu-
griff auf Mediennutzung und Tätigkeiten von 5.00 
bis 24.00 Uhr. Hier kann zwischen der Darstellung 
auf Basis von Viertelstunden, Stunden (Netto-Werte 
oder Ø-Viertelstunden) oder gröberer Tagesab-
schnitte gewählt werden. Aus den Grafiken sind 
die Nutzungspeaks der Medien sowie die bevor-
zugten Tätigkeiten ablesbar. Die insgesamt fünf 
Medien und 17 Tätigkeiten können einzeln ein- 
bzw. ausgeblendet werden. Die Möglichkeit, ein-
zelne Medien und Tätigkeiten in Kombination im 
Tagesverlauf zu betrachten, erlaubt detaillierte 
Rückschlüsse bei der Suche nach den optimalen 
Touchpoints für bestimmte Zielgruppen.

Mit den im frei verfügbaren Onlinetool dargestell-
ten Daten können somit Analysen für die strate-

Strategische Planung 
des Media-Mix
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points als Markt-Media-Studie. Die VuMA umfasst 
ca. 250 Fragen zum Konsumverhalten sowie zu Kauf 
und Verwendung von über 1 400 Marken. Abge-
deckt werden die Bereiche schnelldrehende Kon-
sumgüter (FMCG), langlebige Gebrauchsgegen-
stände wie Autos oder Elektrogeräte sowie Dienst-
leistungen (Handel, Versicherungen, Banken). Ge-
fragt wird in der Regel nach Verwendung, Kauf, 
Besitz, Kaufabsicht oder Nutzung der Dienstleis-
tung.

Die Planung mit Konsummerkmalen bietet den 
 direkten Weg zur Zielgruppe. Steht das Konsum-
merkmal einer Zielgruppe (z. B. Neuwagenkäufer) 
nicht direkt in der Auswertungssoftware zur Verfü-
gung, kann man zwar dessen soziodemografische 
Struktur anhand externer Daten analysieren und 
eine entsprechende Zielgruppe definieren (im Fall 
Neuwagenkäufer z. B. Männer 30-59 Jahre). Diese 
Sozio-Zielgruppe deckt sich, wie Abbildung 7 zeigt, 
allerdings nicht eins zu eins mit der tatsächlichen 
Konsumzielgruppe. Auf der einen Seite bleiben 
Personen außen vor, die in die Konsumzielgruppe 
der Neuwagenkäufer fallen. Andererseits ergeben 
sich Streuverluste, weil man Personen anspricht, 
auf die die soziodemografische Definition zwar 
passt, die aber keinen PKW-Kauf planen.

Abbildung 8 zeigt exemplarisch für beliebte TV-
Sendungen verschiedener Programme den Markt-
anteil insgesamt sowie den Marktanteil bei Kon-
sumzielgruppen, die dort überdurchschnittlich zu 
erreichen sind. Marketingentscheider können sich 
auf diesem Wege eine Auswahl an Formaten zu-
sammenstellen, die von ihrer Zielgruppe – gleich-
gültig, ob Lieferdienst-Nutzer oder Pilstrinker – 
besonders gerne gesehen werden.

Die gleiche Herangehensweise ist auch bei der Se-
lektion von Radiosendern möglich. Hier stehen Radi-
onutzung und Konsummerkmale sogar als Single-

PLuS. Erstmals gibt es in der aktuellen VuMA 
Touchpoints neben Radio- und TV-Angeboten Leis-
tungswerte für ausgewählte Tageszeitungen (z. B. 
BILD, NBRZ: Nielsen-BallungsRaum-Zeitungen) an-
gepasst an die ma Intermedia PLuS. Mit der nächs-
ten Veröffentlichung sollen Onlineangebote ausge-
wiesen werden. Damit werden die Einsatzmöglich-
keiten der VuMA nochmals maßgeblich erweitert.

Medienleistungswerte in der  
VuMA Touchpoints
Mit Fernsehen lässt sich leicht eine breite Masse 
von Konsumenten erreichen. Doch auch die gezielte 
Ansprache von Zielgruppen ist ein Trumpf dieses 
Mediums. Mit der VuMA Touchpoints können Sen-
dungen selektiert werden, die von potenziellen 
Käufern des beworbenen Produktes gesehen wer-
den. Schaut die Zielgruppe das Quiz am Vorabend, 
Fußball oder Wintersport, Serien oder die Sams-
tagabend-Show? Mit den passenden Antworten 
auf diese Fragen lassen sich Streuverluste redu-
zieren und die Relevanz der Werbung erhöhen, da 
sie auf interessierte Empfänger trifft.
 Unter den AGF-Auswertungssystemen TV Scope, 
TV Control und Plan TV sind die VuMA-Konsumin-
formationen für berechtigte Nutzer en detail ver-
fügbar. Somit kann – bis zu einzelnen Sendungen 
– deren Passung zur anvisierten Zielgruppe über-
prüft werden. Die VuMA-Konsumdaten werden 
einmal jährlich mittels Fusion in das AGF-Fernseh-
panel integriert. Neue Panelmitglieder werden un-
terjährig mit den VuMA-Daten versorgt, damit keine 
Lücken entstehen.
 Zwar enthält auch das AGF-Fernsehpanel selbst 
über die jährlich durchgeführte Strukturerhebung 
eine Reihe von Informationen über das Konsum-
verhalten der Panelteilnehmer, allerdings nicht in 
dem Umfang und der Tiefe wie die VuMA Touch-

Konsummerkmale 
 erleichtern die 
 Planung

Passendes  
TV-Format  
für Zielgruppe

Passender 
 Radiosender für 
 Zielgruppe

Feinplanung für  
das Fernsehen

Hans-Peter Gaßner

Ungenutztes Potenzial:
65 %

Streuverlust:
74 %

Abb. 7 Zielgruppenplanung mit Konsummerkmalen
Beispiel Neuwagenkäufer

Basis: Deutschsprachige Bevölkerung ab 14 Jahren.

Quelle: VuMA Touchpoints 2016.

Kaufplan Neuwagen 
12 552 Tsd.

4 414 Tsd. Männer, 30-59 Jahre
17 052 Tsd.

4 414 Tsd.



Media Perspektiven  6/2016| 319  

Fazit
Mit der VuMA Touchpoints stehen mannigfaltige 
Möglichkeiten zur Verfügung, das Konsum- und 
Medien nutzungsverhalten besser zu verstehen. Die 
in der Studie erhobenen Daten stellen dar, auf wel-
che Art und Weise jede Zielgruppe Mediennutzung 
in den persönlichen Alltag integriert und wie ihr 
Konsumverhalten gestaltet ist. Bei der Schaltung 
von Werbung muss berücksichtigt werden, in wel-

Source-Daten zur Verfügung, das heißt, beide In-
formationen stammen von ein und demselben Be-
fragten. Genauso wie Fernsehen ist Radio ein 
reichweitenstarkes Massenmedium, das als Wer-
beträger entsprechend eingesetzt wird. Doch auch 
hier helfen Konsuminformationen, wenn es darum 
geht, spitzere Zielgruppen zu erreichen. Ein Bei-
spiel ist der Bereich Reise und Tourismus, wo es 
eine Vielzahl unterschiedlicher Urlaubsarten gibt. 
Abbildung 9 zeigt, wie für Spezialangebote, wie 
Bildungsreisen, Schiffskreuzfahrten oder Skiurlaub, 
der passende Sender für die Zielgruppe bestimmt 
werden kann.

VuMA Touchpoints liefert Koordinaten für innovative Mediaplanung
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Abb. 8 Das passende TV-Format für die Zielgruppe
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--- Bevölkerung gesamt

Abb. 9 Der passende Radiosender für die Zielgruppe
Art der letzten Urlaubsreise, Ø-Stunde, Index: Gesamt =100
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Anmerkungen:

1)  Auftraggeber sind ARD-Werbung SALES & SERVICES 
(AS&S), RMS und das ZDF Werbefernsehen. Partner aus 
dem Medienbereich sind IP Deutschland, EL CARTEL 
MEDIA, Sky Media und ENERGY MEDIA.

2)  Vgl. Stundenpläne. Kontroverse Argumente zu 
 Zeitbudgetstudien im aktuellen FOCUS-Jahrbuch.  
In: Research & Results 4/2005, S. 52.

3)  Vgl. Engel, Bernhard/Christian Breunig: Massenkommu-
nikation 2015: Mediennutzung im Intermediavergleich. 
Ergebnisse der ARD/ZDF-Langzeitstudie. In: Media 
 Perspektiven 7-8/2015, S. 310-322.

4)  Customer Journey („Reise des Kunden“) „ist ein Begriff 
aus dem Marketing und bezeichnet die einzelnen 
 Zyklen, die ein Kunde durchläuft, bevor er sich für den 
Kauf eines Produktes entscheidet. Aus Sicht des Marke-
ting bezeichnet die Customer Journey alle Berührungs-
punkte (Touchpoints) eines Konsumenten mit einer 
Marke, einem Produkt oder einer Dienstleistung.“ 
 Quelle: www.wikipedia.org (abgerufen am 31.5.2016).

chem Kon text sich die Personen zu bestimmten 
Tageszeiten befinden: Die Ermittlung der Zeitpunk-
te, zu denen eine spezifische Soziogruppe mit 
Werbung erreicht werden kann, ist eine verlässli-
che Grundlage für faktenbasierte Mediaentschei-
dungen, um den Erfolg einer Kampagne zu stei-
gern.

Hans-Peter Gaßner


