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Die Online-Marketing-Strategie ist die Basis aller Marketingmafinah-
men, die digital umgesetzt werden. Viele Unternehmen sowie Online-
Marketerinnen und -Marketer beginnen ihre Online-Marketing-Aktivi-
titen, ohne sich Gedanken dartiber zu machen, auf welche Strategie
diese einzahlen sollen. Am Anfang stehen oftmals erste Erfahrungen
mit einzelnen Kanilen und Instrumenten wie z.B. Google Ads, SEO
oder E-Mail-Marketing. Im Anschluss daran werden nach und nach
weitere taktische Online-Marketing-Mafnahmen erginzt, um oft erst
Jahre spiter festzustellen, dass alle diese Mafnahmen fiir sich — also im
Silo — betrachtet werden und eine ganzheitliche Strategie als Klammer
far simtliche Einzelmafnahmen fehlt. Einzelkanalstrategien fithren
immer seltener zum Erfolg.

Bevor Sie eine Online-Marketing-Strategie ausarbeiten, sollten Sie sich
zuerst einmal Thre tibergeordnete Unternehmensstrategie sowie Thre
Marketingstrategie bewusst anschauen.

Die Marketingstrategie ergibt sich aus der Unternehmensstrategie, und
die Online-Marketing-Strategie leitet sich von der Marketingstrategie
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ab. Zu guter Letzt erarbeiten Sie die Online-Marketing-Kanal-Strategie,
die selbstverstandlich Threr Online-Marketing-Strategie folgt. Alle Stra-
tegien stehen in Beziehung zueinander. Und alle sollten die iibergeord-
nete Unternehmens- und Marketingstrategie wirksam unterstiitzen.

Auch eine Trennung zwischen Branding und Performance ist in den
wenigsten Fillen sinnvoll, da Mafnahmen sowohl zum Markenaufbau
als auch fiir den direkten Vertrieb am Schluss auf dieselben Unterneh-
mensziele einzahlen miissen.

Die wichtigsten Online-Marketing-
Instrumente und -Kanale

Aufgabe und Zielsetzung des Online-Marketings sind umfassend zu
verstehen: Interessierte Besucher und potenzielle Kiuferinnen und
Kiufer werden auf der gesamten Reise zum Kauf (siehe auch »Die Ent-
wicklung einer Online-Marketing-Strategie entlang der Customer Jour-
ney« weiter unten in diesem Kapitel) und dariiber hinaus begleitet. Au-
Rerdem besteht das Ziel darin, eine (digitale) Marke aufzubauen. Es
geht nicht notwendigerweise bei jeder Mafnahme darum, dass poten-
zielle Kunden die Website besuchen. Ohnehin sollte der blofSe Besuch
der Website nicht das Hauptziel einer Online-Marketing-Maffnahme
oder -Strategie sein. Entscheidend ist letztendlich der Abschluss bzw.
die Conversion, und das ist in der Regel nicht der Besuch, sondern ein
Kauf, das Abonnieren eines Newsletters etc. Bei dieser Definition
wiirde man auch Usability und Conversion Rate Optimization (CRO)
komplett ausklammern.

Auch die Definition in der englischen Wikipedia greift deutlich zu
kurz:
Online advertising, also called online marketing or Internet adverti-
sing or web advertising, is a form of marketing and advertising which
uses the Internet to promote products and services to audiences and
platform users.!
Modernes Marketing ist viel mehr als das Ausspielen von Werbebot-
schaften mithilfe von Werbemitteln auf Werbetrigern.

Marketing umfasst alle Instrumente, die im Rahmen von Produktpolitik,
Preispolitik, Kommunikationspolitik und Distributionspolitik genutzt
werden. Dieses umfassende Selbstverstindnis sollte auch das Online-
Marketing haben. Weitere Erlduterungen zu den 4 Ps des Marketings in

1 https://en.wikipedia.org/wiki/Online_advertising (Aufruf: 10.10.2023)
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Bezug auf Online-Marketing finden Sie im Abschnitt »Online-Marketing
im Marketing-Mix« auf Seite 39 weiter unten in diesem Kapitel.

Eine zutreffendere Definition fiir das Online-Marketing wiirde ich wie
folgt formulieren:

Definition

Online-Marketing ist eine Marketingform, die sich digitaler Marketingins-
trumente aus den Bereichen der Produkt-, Kommunikations- und Distri-
butionspolitik bedient, um Ubergeordnete strategische Marketingziele
wie auch Online-Marketing-Ziele zu erreichen.

Basierend auf dieser Definition, kénnen die wichtigsten Online-Marke-
ting-Instrumente und -Kanile wie folgt zusammengefasst werden.
* E-Mail-Marketing
* Social Media Marketing
— Community Management
— Social-Media-Werbung
* Suchmaschinenmarketing (SEM)
— Suchmaschinenoptimierung (SEO)
— Suchmaschinenwerbung (SEA)
* Usability/Conversion Rate Optimization (CRO)
* Content-Marketing
— Content-Konzeption
— Content-Produktion
— Content-Distribution
* Online-PR
— Medienarbeit
— Blogger Relations
— Influencer Marketing
* Display-Werbung/Programmatic Advertising
* Affiliate Marketing
* Webanalyse
* Tag-Management

Die Kanile lassen sich den Medientypen Owned Media, Earned Media
und Paid Media zuordnen.
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Owned Media sind Medien, iber die ich die Kommunikationshoheit be-
sitze, wie die eigene Website, das eigene Blog, den eigenen Newsletter,
die eigene Facebook- oder Instagram-Seite, das eigene X-Profil etc.

Earned Media umfasst Inhalte, die sich tiber unabhingige Medien, auf
die man keinen direkten Zugriff hat, verbreiten lassen. Die Kommuni-
kation iiber diese Medien muss man sich erarbeiten, um die Gunst der
jeweiligen Torwichter, wie z.B. Redakteurinnen oder Influencer, ohne
Geldeinsatz zu erlangen. Eine Erwidhnung und Verbreitung in dem je-
weiligen Medium ist das Ziel.

Der Medientyp Paid Media umfasst alle Medien, tiber die man gegen
Bezahlung Erwidhnung und damit Reichweite erkaufen kann, wie z.B.
Display-Werbung, Native Advertising, Advertorials etc.

Online-Medien-Kanile sind:

¢ E-Mail (Owned Media)

¢ Suchmaschinen (Earned Media, Paid Media)

* Onlinemagazine, Online-Newsportale (Earned Media, Paid Media)
¢ Social Media (Owned Media, Paid Media)

* eigene Website, Blog (Owned Media)

¢ virtuelle Welten (Metaverse) (Earned Media, Paid Media, Owned
Media)

* Webinar (Earned Media, Paid Media, Owned Media)
Online-Marketing-Instrumente, die die Kanile als Vehikel zur Distri-
bution verwenden oder die auf diese Kanile angewendet werden kén-
nen, sind:

* Conversion Rate Optimization (CRO)

* Content-Marketing

* Online-PR

* Webanalyse

* Tag-Management

* Marketing-Automation
Auf strategischer Ebene lassen sich noch folgende Aufgabenfelder be-
nennen, die auf die gesamte Marketingstrategie online und offline an-
gewendet werden konnen:

* Touchpoint-Management

* Customer Journey Management

* Customer Experience Management (UX)
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Abbildung 2-1:
Online-Marketing-Ubersicht (© Olaf Kopp)

Des Weiteren ist es sinnvoll, eine zusitzliche Dimension zu betrachten:
die Art der Endgerite, tiber die Nutzer auf die Kanile zugreifen. Hier
werden in der Regel folgende Endgeritetypen unterschieden:

* Desktop/Laptop
* Tablet
* Mobile/Smartphone

Meta und Alphabet geben an, dass inzwischen mehr Nutzer iiber mo-
bile Endgerite auf ihre Dienste zugreifen als tiber stationire Geriite wie
Desktop oder Laptop. Sie sollten allerdings differenziert betrachten,
wie die Gerdtenutzung tatsichlich aussieht, was das fur Thr Geschifts-
modell bedeutet und welche Konsequenzen Sie hieraus ziehen.

Wihrend auf Suchmaschinen und soziale Netzwerke tiberwiegend
iiber mobile Gerite zugegriffen wird, muss das nicht automatisch auf
alle Shops oder andere Unternehmens-Websites zutreffen. Gerade im
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B2B-Bereich werden stationire Endgerite wie Laptops oft noch hiufi-
ger fiir den Besuch der Websites genutzt als Smartphones. Hier lohnt es
sich, das Verhalten der eigenen Nutzerinnen und Nutzer {iber Webana-
lysetools wie z.B. Google Analytics zu beobachten. Sie kénnen dann
auch valider sagen, wie wichtig das Thema Mobile fiir Thr Geschifts-
modell ist.

Generell bleibt festzuhalten, dass das Thema Mobile aufgrund der ver-
dnderten Nutzungsgewohnheiten sowie der technischen Moglichkeiten
(z.B. Apps) in den letzten Jahren stark an Bedeutung gewonnen hat.
Mehr dazu finden Sie in Kapitel 11, »Mobile Marketing«.

Die wichtigsten Gatekeeper Google, YouTube, Meta,
TikTok, LinkedIn und Amazon

Wenn Sie sich Gedanken iiber Online-Marketing-Instrumente und -Ka-
nile machen, ist es sinnvoll, die Knotenpunkte im Netz — auch Gate-
keeper genannt — zu beriicksichtigen. Die wichtigsten Gatekeeper sind
fur die Verteilung eines Grofiteils des Internetverkehrs und der On-
lineumsitze weltweit verantwortlich.

Aktuell handelt es sich hierbei in erster Linie um soziale Netzwerke,
Suchmaschinen und Handelsplattformen. Die mit Abstand wichtigsten
Gatekeeper sind derzeit Google, YouTube, Meta (Facebook und Insta-
gram), TikTok, LinkedIn und Amazon. Uber diese Plattformen liuft
ein Grofteil der tiglichen Besucherstrome. Sie sind deswegen gerade
fiir neue bzw. unbekannte Unternehmen sehr interessant — um poten-
zielle Kunden auf die eigenen Angebote aufmerksam zu machen.

Google

Google ist die mit groRem Abstand meistgenutzte Suchmaschine und
hat in allen Landern der Erde einen Marktanteil von mindestens 75 %
(USA), in den meisten Lindern sogar iiber 90% Marktanteil. Ausnah-
men bilden einige wenige Lander wie Russland oder China. Uber Goo-
gle konnen Sie interessierte Menschen zum einen tber die bezahlten
Google Ads-Anzeigen, zum anderen tiber die organischen Suchergeb-
nisse, also die normale und unbezahlte Suche, fiir Thre Webprisenz ge-
winnen.

YouTube

YouTube gilt nach der klassischen Google-Suche als zweitwichtigste
Suchmaschine der Welt, was die Nutzerzahlen angeht. Die beliebteste
Videoplattform ist seit 2006 Eigentum von Google. Auf YouTube lassen
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sich eigene Videos hosten, eigene Kanile fiir Videos anlegen, und tiber
YouTube-Werbung kénnen Sie auch gezielt Besucher fir Thre Websites
einkaufen.

Meta-Plattformen (Facebook und Instagram)

Facebook ist ein soziales Netzwerk, das von Mark Zuckerberg und an-
deren Harvard-Studenten im Jahr 2004 gegriindet wurde.

In Facebook konnen Nutzerinnen und Nutzer ein eigenes personliches
Profil erstellen, das Informationen iiber sie enthilt, und sie kénnen mit
anderen Nutzern »befreundet« sein, deren Updates sie dann in ihrem
eigenen Newsfeed zu sehen sind. Als Nutzer kann man auch Seiten er-
stellen fiir Unternehmen, Organisationen, Prominente und mehr, de-
nen andere Facebook-Nutzerinnen und Nutzer »folgen« kénnen.

Zusitzlich zu diesen grundlegenden Funktionen stehen Facebook-Nut-
zerinnen und -Nutzern noch weitere Funktionen zur Verfiigung:

* Statusaktualisierungen posten, Fotos und Videos teilen und auf
Beitrdge von anderen reagieren.

¢ An Events teilnehmen und diese erstellen.
* An Gruppen mit gemeinsamen Interessen teilnehmen.

* Spiele spielen und Apps verwenden, die in die Plattform integriert
sind.

* Private Nachrichten tiber den Messenger-Dienst an Freunde senden.

Facebook hat sich seit seiner Griindung stindig weiterentwickelt und
neue Funktionen hinzugefiigt, einschlielich Live-Videostreaming, Sto-
ries (kurze, temporire Posts) und Marktplatz (ein Ort, um Artikel lokal
zu kaufen und zu verkaufen). Facebook hat Stand 2023 ca. 2,04 Milliar-
den aktive Nutzerinnen und Nutzer.

Instagram ist eine beliebte soziale Medienplattform, die es Nutzenden
ermdglicht, Fotos und Videos zu teilen. Sie wurde 2010 gegriindet und
2012 von Meta gekauft.

Es konnen Bilder und Videos auf dem eigenen Instagram-Profil gepos-
tet werden, das entweder 6ffentlich zuginglich sein kann oder privat,
damit nur akzeptierte Follower die Beitrdge sehen konnen. Instagram
hat viele Filter und Tools zur Bildbearbeitung, sodass Fotos vor dem
Teilen verbessert oder geindert werden konnen.

Instagram stellt ebenfalls eine Funktion namens Stories bereit, die es
Benutzerinnen und Benutzern ermdoglicht, Fotos oder kurze Videos zu
posten, die nach 24 Stunden automatisch geloscht werden. Dariiber hi-
naus gibt es eine Explore-Seite, auf der Benutzer Beitrige und Videos zu

Die wichtigsten Online-Marketing-Instrumente und -Kanéle
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Themen, die sie moglicherweise interessieren, entdecken kénnen, ba-
sierend auf den Aktivititen, denen sie folgen oder mit denen sie intera-
gieren.

Instagram beinhaltet zudem eine Direktnachrichtenfunktion, die es er-
moglicht, privat zu kommunizieren. Dariiber hinaus kénnen Live-Vi-
deos gestreamt und Shopping-Funktionen genutzt werden, durch die
Produkte direkt auf der Plattform gekauft werden konnen.

Instagram hat weltweit Giber eine Milliarde Nutzerinnen und Nutzer.

LinkedIn

LinkedIn ist ein soziales Netzwerk, das speziell fiir berufliche Kontakte
und Karriereentwicklung konzipiert wurde. Nutzer kénnen Profile er-
stellen und darin ihren beruflichen Werdegang, ihre Fihigkeiten und
ihre Bildung darstellen. Dariiber hinaus kénnen sie Empfehlungen von
Kolleginnen, Geschiftspartnern oder anderen Fachleuten in ihrem
Netzwerk einholen.

Mit LinkedIn kénnen Nutzerinnen und Nutzer auch Stellenanzeigen
suchen und sich bewerben, Netzwerke mit anderen Fachleuten auf-
bauen, Fachartikel verdffentlichen und an beruflichen Diskussionen
teilnehmen. Unternehmen kénnen LinkedIn ebenfalls nutzen, um ihre
Produkte oder Dienstleistungen zu bewerben, Talente zu rekrutieren
und ihre Branchenprisenz zu starken.

LinkedIn bietet sowohl kostenlose als auch kostenpflichtige Mitglied-
schaften an. Die kostenpflichtigen Mitgliedschaften beinhalten zusitz-
liche Funktionen und Dienstleistungen, wie zum Beispiel detaillierte
Einblicke darin, wer Thr Profil besucht hat, erweiterte Suchfunktionen
und die Moglichkeit, InMail-Nachrichten an Personen zu senden, die
nicht Teil Thres Netzwerks sind.

TikTok

TikTok ist eine soziale Medienplattform, die ihren Nutzerinnen und
Nutzern erlaubt, kurze Videos von sich selbst zu erstellen, zu teilen
und anzuschauen. Diese Videos kénnen bis zu 60 Sekunden lang sein,
und hiufig sind sie mit Musik unterlegt.

TikToker kénnen ihre Videos mit einer Vielzahl von Filtern und Effek-
ten personalisieren und bearbeiten. Auflerdem bietet die Plattform ver-
schiedene »Challenges« und Trends an, denen man folgen kann, um
Teil der grofReren TikTok-Gemeinschaft zu werden.

Besonders bei Jiingeren ist TikTok beliebt und hat weltweit Hunderte
Millionen aktiver Nutzer. Die Plattform hat sich als einflussreicher Ort
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fir Musikpromotion, virale Tanztrends und verschiedene andere Arten
von User-generated Content etabliert.

Die App gehort der chinesischen Firma ByteDance. Sie wurde schnell zu
einer der am hiufigsten heruntergeladenen Apps auf dem globalen Markt
und ist heute in iber 140 Lindern und tiber 39 Sprachen verfiigbar.

Amazon

Die E-Commerce-Plattform Amazon gehort mitterweile zu den wich-
tigsten Gatekeepern. Weltweit werden die meisten E-Commerce-Trans-
aktionen iiber Amazon abgewickelt. Es wirkt so, als habe sich Amazon
in Sachen Produktsuche inzwischen gegen den groRten Konkurrenten
Google durchsetzen konnen und als sei sie fiir Konsumenten die Pro-
duktsuchmaschine Nummer eins.

Nicht fiir alle Unternehmen sind diese Gatekeeper bei der Entwicklung
einer Online-Marketing-Strategie notwendig und die erste Wahl. Ziel-
gruppen durchlaufen fiir jedes Geschiftsmodell eine unterschiedliche
Customer Journey und haben eventuell nur bedingt oder gar keine Kon-
taktpunkte mit den jeweiligen Plattformen (dazu mehr im Abschnitt
»Die Entwicklung einer Online-Marketing-Strategie entlang der Custo-
mer Journey« auf Seite 56).

Online-Marketing im Marketing-Mix

Nach der Festlegung der strategischen Ziele muss der Marketing-Mix
bestimmt werden. Der Marketing-Mix gibt vor, mit welchen Maf$nah-
men die strategischen Ziele erreicht werden sollen.

Um die Online-Marketing-Maffnahmen in den Marketing-Mix einzu-
ordnen, kann man die klassischen 4 Ps, 4 Cs oder 10 Ps des Marketing-
Mix anwenden.

Die 4 Ps im Online-Marketing

In der klassischen BWL wird im Marketing-Mix zwischen Produktpoli-
tik, Preispolitik, Distributionspolitik und Kommunikationspolitik unter-
schieden. Die 4 Ps beziehen sich auf die englischen Begriffe Product,
Price, Place und Promotion.

Bei der Produktpolitik geht es um den Kern der unternehmerischen Ti-
tigkeit: die Produkte. Hier kann es sich um physische Waren, digitale
Produkte, Dienstleistungen, aber auch um Marken handeln. Typische
Titigkeitstelder sind das Innovationsmanagement, das Management
des aktuell bestehenden Sortiments und das Markenmanagement.

Online-Marketing im Marketing-Mix
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Die Preispolitik steht in enger Beziehung zur Produktpolitik. Sie kann Teil
des Produktmanagements sein. Bei der Preispolitik geht es um alle MafRR-
nahmen, die das Preisniveau und die Preisdifferenzierung betreffen, wie
etwa Gutscheine oder Auktionsverfahren (beispielsweise tiber eBay).

Beispiele Price Beispiele
- Gutscheine « Usability-Optimierung (UX)
« Auktionsverfahren - Conversion-Optimierung (CRO)

Online
Marketing

Mix

Beispiel
« Prototyping

Beispiele
- SEO

« Content-Marketing

« PPC-Werbung

« Social-Media-Marketing
« Affiliate-Marketing

« E-Mail-Marketing

+ Online-PR

Abbildung 2-2:
Online-Marketing-Instrumente im Online-Marketing-Mix (© Olaf Kopp)

Der dritte Bereich des Marketing-Mix ist die Kommunikationspolitik. Hier
werden alle Mafnahmen zusammengefasst, die fir Werbung, Verkaufs-
forderung, Sponsoring, PR, Event-Marketing und vieles andere infrage
kommen. Die meisten Online-Marketing-Mafinahmen, wie z.B. SEO, Af-
filiate Marketing, alle Formen der PPC-Werbung und Social Media Mar-
keting, kann man in der Kommunikationspolitik verorten.

Das vierte der klassischen 4 Ps ist die Vertriebspolitik. Gegenstand sind
hier alle Fragestellungen und Aufgaben, die sich auf die Verteilung von
Produkten und Dienstleistungen vom Anbieter hin zum Kunden bezie-
hen. In Zeiten von Onlineshops und anderen digitalen Vertriebswegen

40

Kapitel 2: Die Online-Marketing-Strategie



hat die Digitalisierung an dieser Stelle zu den grofiten Verdnderungen ge-
fithrt. Je nach Art der verkauften Produkte wurden Offlinevertriebswege
wie das klassische Ladengeschift komplett durch das Internet abgelost.
Um die digitalen Verkaufsorte so attraktiv wie moglich zu machen, wer-
den MaRnahmen der Usability-Optimierung (UX) und der Conversion-
Optimierung (siche Kapitel 4) umgesetzt. Fiir bestimmte Geschiftsmo-
delle ist eine duale Vertriebsstrategie, also die Kombination aus offline
und online, fiir den Markenaufbau und die Steigerung von Marktantei-
len sinnvoll.

Die Grafik zeigt Thnen eine Ubersicht zur Verortung der einzelnen On-
line-Marketing-Mafinahmen in den vier Bereichen (Ps) des Marketing-
Mix.

Strategie und Taktik

Bevor wir tiefer in das Thema Online-Marketing-Strategie einsteigen,
ist es wichtig, sich des Unterschieds zwischen Taktik und Strategie be-
wusst zu werden. Oft kommt es hier schon bei der Benennung zu Miss-
verstindnissen.

Strategien sind umfassende Visionen, die sich an tibergeordneten Un-
ternehmenszielen orientieren. Strategien werden langfristig geplant.
Taktik meint die tdglichen operativen Aktivititen und Aufgaben zur
Umsetzung der Strategie. Taktiken beziehen sich auf die Strategie und
bringen sie voran.

Strategien werden in der Regel mit Blick auf das bestehende Unterneh-
mensleitbild auf einer Metaebene entwickelt. Sie werden hiufig mit-
hilfe von Mindmaps oder anderen visualisierenden Tools entwickelt,
geplant und dargestellt.

Taktiken werden auf Mikroebene entwickelt und konnen als konkrete
Handlungen direkt umgesetzt werden. Sie werden oft in Tasklisten ei-
nem bestimmten Zyklus zugeordnet bzw. in einer bestimmten Chrono-
logie geplant, z.B. bei der stetigen Optimierung von Google Ads-Kam-
pagnen.

Grob gesagt, beantworten Strategien eher Fragestellungen wie:
* Wonmit erreichen wir ein strategisches Ziel?
* Bis wann erreichen wir ein strategisches Ziel?
* Mit welchem Budget erreichen wir ein strategisches Ziel?
Taktik beantwortet eher die Fragen:
* Wo wende ich etwas an?

¢ Wie wende ich etwas an?

Strategie und Taktik
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Eine Strategie kann also wie folgt beschrieben werden:

Strategien setzen eine Vision voraus. Ohne Vision kénnen keine
Strategien erarbeitet werden.

Strategien haben einen langfristigen Charakter, sie sollten zum Bei-
spiel fiir einen Zeitraum von mehreren Jahren gelten.

Strategien umfassen Mafnahmenbiindel, keine Einzelmafinah-
men. Strategien miissen in taktische EinzelmafRnahmen herunter-
gebrochen werden.

Strategien dienen der Abstimmung auf Marktsituation und Um-
weltgegebenheiten und sind laufend auf ihre Richtigkeit zu tiber-
priifen.

Taktische Online-Marketing-Ziele

Taktiken verfolgen oft direkt messbare und schnell erreichbare Ziele
wie z.B. die Generierung von Website-Besuchen mithilfe von SEQ. Stra-
tegieziele werden haufig kanalunabhingig bzw. kanaliibergreifend defi-
niert. Typische taktische Ziele sind z.B.:

Verbesserung der Click-Through-Rate bei Google Ads-Anzeigen-
texten

Aufbau von Backlinks

Verbesserung der Interaktionsrate bei Meta-Postings
Verbesserung der Kosten pro Bestellung bei Bing Ads
Erhéhung der Views und Klicks auf YouTube-Videos

Verbesserung des organischen Rankings fiir Keyword xy

Strategische Online-Marketing-Ziele

Zu den strategischen Marketingzielen gehéren markenbezogene Ziele
und Vertriebsziele.

Vertriebsziele sind beispielsweise:

Erhohung des Onlineumsatzes um x %

Verbesserung des ROAS (Return on Advertising Spend) der Googles
Ads-Kampagnen um y %

Verbesserung des ROI (Return on Investment) aller Push-Online-
Marketing-Aktivititen um z %

Verbesserung der Leadqualitit
Steigerung der anteiligen Mehrfachkiufer

Minimierung der Retourenquote
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Markenbezogene Ziele sind beispielsweise:

* Steigerung der digitalen Markenpopularitit

* Verbesserung der Markenreputation

Im Folgenden sehen Sie ein paar weitere Beispiele zur Differenzierung
der Begriffe Strategie und Taktik im Online-Marketing:

Eine CEO eines Unternehmens titigt folgende Aussage zur Marketing-

strategie ihres Unternehmens:

»Unsere Strategie ist es, Social Media fiir unsere Kommunikation zu
nutzen.«

In diesem Fall spricht die Geschiiftsfithrerin von einer taktischen MafR-
nahme und eben nicht von einer Strategie.
Ein Marketingleiter sagt:

»Wir nutzen Google Ads, um mehr Leads zu generieren.«

Er spricht von einer taktischen Mafnahme, nicht von einer Strategie.
Eine SEO sagt:

»Wir machen Content-Marketing, um mehr Backlinks zu bekom-
men.«

Sie spricht von Taktik, nicht von Strategie.

Zur Verdeutlichung hier zwei Beispiele fiir das Formulieren einer Stra-
tegie:

Ein Online-Marketing-Manager sagt:

»Wir mochten nichstes Jahr mit Inhalten unsere Marke bekannter
machen und die Reichweite unserer Kommunikationskanile erho-
hen.«

Eine Shopbetreiberin sagt:

»Wir mochten in den nichsten zwei Jahren durch Online-Marketing

die Umsitze unseres Shops mit einem durchschnittlichen ROAS von

10 um 20% erhohen.«
In einigen Fillen konnte man einen kanal- bzw. maf$nahmenbezogenen
Plan sowohl als Strategie als auch als taktische MafRnahme auffassen.
Hier hingt es individuell davon ab, welche MaRfRnahmen fiir welche Ziele
definiert werden. Strategien und deren Ziele geben gewissermafien die
Leitplanken vor, denen die taktischen Mafnahmen folgen sollen. Die
einzelnen taktischen Maffnahmen und deren direkt messbare Ziele sind
Einzelschritte auf dem Weg zur Erreichung der strategischen Ziele.

Die folgende Grafik gibt typische strategische und taktische Ziele im
Online-Marketing wieder:

Strategie und Taktik
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Langfristige
strategische Ziele

m Communitiy-Aufbau
m Schaffung von Vertrauen Mittelfristige
m Verbesserung von Abschlussraten . .
m Digitale Auffindbarkeit bei Suchmaschinen taktische Ziele
m Aufbau eines Netzwerks zu Influencern / Multiplikatoren
m Wiederkehrende Besucher

m Bestellungen m Social Buzz c .
[ ] Leadsg m Backlinks & Co-Okkurenzen KUfoflStlge
m Neue Besucher operative
m Newsletter-Abonennten Ziel
m Website-Interaktionen wie Downloads, Seitenaufruf ... iele

Abbildung 2-3:
Ubersicht iiber strategische und taktische Ziele im Online-Marketing (© Olaf Kopp)

Ziel- und Bedarfsgruppenanalysen

Fir die Strategieentwicklung ist es wichtig, sich mit den relevanten
Ziel- und Bedarfsgruppen, ihren Bediirfnissen und den Ereignissen, die
auf sie einwirken, zu beschiftigen.

Eine Bedarfsgruppe ist in der Regel ein Teil der Zielgruppe. Zur Be-
darfsgruppe zihlen nimlich nur jene Personen, bei denen sowohl das
Bediirfnis und der Handlungswille als auch die erforderliche Handlungs-
kraft vorhanden sind.?

Ein Beispiel:

Ein Unternehmen plant eine Content-Marketing-Kampagne, die das
Ziel hat, aus relevanten Quellen Backlinks zu generieren — einen soge-
nannten Linkbait. Die Zielgruppe fiir die Inhalte sind all jene, die sich
fur das Thema interessieren. Aber nur beispielsweise Redakteure, Blog-
gerinnen oder andere Personen aus der Gruppe der »Publisher« besit-
zen die Handlungskraft, per Link auf die Inhalte zu verweisen. Sie stel-
len deshalb die Bedarfsgruppe dar.

2 Siehe dazu Karl Kratz, »Digitale Findbarkeit«: https://karlkratz.de/onlinemarketing-
blog/digitale-findbarkeit/ (Aufruf: 13.09.2023).
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Bei der Bedarfsgruppendefinition sollten Sie deshalb immer das Haupt-
ziel Threr Mafnahme im Fokus haben.

Zur Verdeutlichung ein weiteres Beispiel:

Zum Verkaufsstart eines neuen Automodells soll PPC-Werbung (Pay-
per-Click-Werbung) z.B. tiber Meta Ads und Display-Werbung zum
Einsatz kommen. Das Hauptziel ist die Gewinnung von Anfragen fur
eine Probefahrt. Die Automarke ist bekannt fiir ihr sportliches Design
und die hohe Motorleistung, aber auch fiir einen vergleichbar hohen
Preis. Mit Sicherheit werden viele Jugendliche und junge Erwachsene
zwischen 12 und 24 Jahren Bediirfnis und Willen haben, das Auto zu
kaufen. Aber es fehlt durch fehlende Fahrerlaubnis und wahrscheinlich
auch fehlende finanzielle Mittel die Handlungskraft, sich so ein Auto
leisten zu konnen bzw. es fahren zu diirfen. Die Jugendlichen und jun-
gen Erwachsenen sind Teil der Zielgruppe, aber nicht Teil der Bedarfs-

gruppe.

Bestehende
Kunden

Digitale

Markenstarke

Konsumenten
(Zielgruppe)

Abbildung 2-4:
Stakeholder und Zielgruppen mit direktem Einfluss auf die Markenstarke (© Olaf Kopp)

Besteht das Hauptziel der Kampagne auf lange Sicht (10 bis 20 Jahre)
darin, neue Kunden zu gewinnen und die Marke bzw. das Produkt auf-
zubauen, d.h., Zielgruppen zu zukiinftigen Bedarfsgruppen zu formen,
ist es sinnvoll, diese Kampagne auch auf Zielgruppen auszurichten.

Ziel- und Bedarfsgruppenanalysen
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Zur Bedarfsgruppe gehoren also alle Personen, die zum aktuellen Zeit-
punkt eine Interaktion durchfithren konnen, die mit Blick auf die Ziel-
setzung gewiinscht ist.

Deswegen gilt es, besonders auf die Bedarfsgruppe zu achten, gerade
auch bei der Conversion-Optimierung.

Bei Zielgruppen denkt man zunichst immer an die potenziellen Kun-
den. Zur Zielgruppe gehoren aber alle Personen, die in irgendeiner
Weise mit dem Unternehmen und seinen Angeboten in Beziehung ste-
hen konnen — ganz gleich ob als Kunde, Multplikator, Meinungsbild-
ner oder Belegschaft. Die fiir das (digitale) Marketing wichtigsten Ziel-
gruppen sind in der folgenden Ubersicht zusammengefasst.

Gerade fur den Aufbau einer Marke sind nicht die Kunden die wichti-
gen Zielgruppen, sondern die Influencer, etwa populire Personen, Re-
dakteurinnen, Journalisten, zufriedene Bestandskunden, aber auch
Branchenfachleute.

Hinweis: Marken werden durch Dritte zu relevanten Marken

Potenzielle Kunden nehmen eine Marke in erster Linie durch die Interak-
tion der Marke mit Influencern, bestehenden Kunden und anderen Multi-
plikatoren als relevant wahr. Die Qualitat der Beziehung der Marke zu die-
sen Marktteilnehmerinnen und -teilnehmern macht die Relevanz aus.
Eine Marke kann sich nicht aus sich selbst zu einer relevanten Marke ent-
wickeln.

Zielgruppenidentifikation

Neben der klassischen Marktforschung gibt es verschiedene Ansitze,
um sich mit den eigenen Zielgruppen vertraut zu machen.

In der Regel sind die Ziel- und Bedarfsgruppen bekannt, und entspre-
chende Informationen kénnen im Marketing oder bei Start-ups aus
dem Businessplan bezogen werden.

Als erster Schritt — noch vor der endgiiltigen Fertigstellung eines Angebots
— eignet sich das Prototyping, um die Nachfrage nach einem Produkt zu
identifizieren und um noch mehr tiber die Zielgruppe herauszufinden.

Die Vorgehensweise des Prototypings entstammt urspriinglich der Soft-
wareentwicklung, sie kann aber auch auf andere Produkte angewandt
zu wertvollen Erkenntnissen fiir die Produktpolitik fithren.
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Definition Prototyping

Prototyping beschreibt einen mdglichen Prozess im Rahmen der Pro-
duktentwicklung. Durch Prototyping lasst sich noch weit vor Fertigstel-
lung eines Produkts schnell Feedback zu einem Prototyp einholen, um
eine Produktverbesserung einzuleiten, Bedurfnisse der potenziellen Kun-
den zu evaluieren oder die eine bestehende Nachfrage zu identifizieren.

Methoden zur Bedarfs- und Zielgruppendefinition
Eine klassische Zielgruppenanalyse besteht aus den folgenden Schritten:

1. Identifikation von soziodemografischen Merkmalen und gemein-
samen Interessen. Generell sinnvoll in diesem ersten Schritt ist ein
Brainstorming mit allen Produktbeteiligten und direkt im Kunden-
kontakt stehenden Mitarbeitenden, z.B. Produktmanagern, Ent-
wicklerinnen, Ingenieuren, Service- und Callcenter-Mitarbeiterin-
nen, Vertriebsmitarbeitern, Marketern etc. Die Mitarbeitenden
konnen aus eigener Erfahrung Erkenntnisse beisteuern, und das
noch aus unterschiedlichsten Perspektiven. Im besten Fall ge-
schieht so etwas bereits vor der Entwicklung eines Angebots.

2. Hier einige Beispiele fiir Erkenntnisse, die aus dem ersten Schritt
gewonnen werden konnten:

— »Frauen ab 40, die Wert auf natiirliche Schonheit legen und
bei ihren Pflegeprodukten hohe Qualitit wiinschen«

— »Lehrer an bayerischen Grundschulen, die sich das Zeugnis-
schreiben erleichtern wollen«

— »Autofahrer, die kleinere Schiden am Auto selbst beheben
wollen und dafiir giinstige Ersatzteile suchen«

3. Sinnvolle Zusammenfassung in Zielgruppen. Zur Konkretisie-
rung sollte man Zielgruppen mit moglichst vielen gemeinsamen
Merkmalen und Interessen zusammenfassen. Hierbei ist es wich-
tig, einen Kompromiss zwischen »so allgemein wie moglich« und
»s0 genau wie moglich« zu finden.

4. Zielgruppendefinition an moglichem Targeting ausrichten. Bei
der Zielgruppendefinition bzw. -klassifizierung sollte man im Vor-
feld beachten, welche Ausrichtungsméglichkeiten z.B. bei Pay-per-
Click-Systemen wie Facebook Ads, dem Google-Display-Netzwerk
(Google Display Network, GDN), Plista, Google Ads oder Ahnli-
chem maoglich sind. Klassische Persona-Ansitze sind oft zu fein, als
dass man sie Uber die gingigen PPC-Systeme entsprechend genau
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ansteuern konnte. Deswegen ergeben fiir das Online-Marketing oft
grobere Zielgruppendefinitionen mehr Sinn. Die Moglichkeiten zur
Aussteuerung von Anzeigen in den unterschiedlichen Systemen va-
riieren stark. Withrend in manchen PPC-Systemen nur rudimentiire
soziodemografische und thematische Ausrichtungen moglich sind,
erlauben es Systeme wie z.B. Facebook Ads oder das Google-Dis-
play-Netzwerk, eine sehr feine Aussteuerung vorzunehmen. Nur
sehr wenige PPC-Systeme — wie z.B. XING Ads und Facebook Ads
— erlauben eine Aussteuerung auf bestimmte Berufsgruppen. Es
folgt eine kurze und notgedrungen oberflichliche Ubersicht iiber
die verschiedenen Targeting-Moglichkeiten der wichtigsten PPC-
Systeme:

— SEA, Google Ads: Keywords, Ort, Remarketing

— Google Display Network (GDN): kontextuell, Alter, Ge-

schlecht, Ort, Einkommen, Thema, Interessen, Kaufinteresse,
Remarketing

— Facebook Ads: Interessen, Alter, Geschlecht, Ort, Beruf, Aus-
bildung, Arbeitgeber, Interaktion mit Website und Fanpage,
digitale Aktivitaten, Lookalike, Retargeting

— Plista, Outbrain: Thema, Interesse, Alter, Geschlecht

— XING, LinkedIn: Ort, Alter, Geschlecht, Beruf, Branche, Ar-
beitgeber/Unternehmen

Definition Remarketing/Retargeting

Remarketing bzw. Retargeting ist eine Marketingtechnik, die die nach-
tragliche Ansprache von Besucherinnen und Besuchern einer Website
mithilfe von Cookies moglich macht.

Fiir genauere und aktuelle Informationen zu den unterschiedli-
chen Targeting-Funktionen lohnt sich ein Blick auf die jeweiligen
Websites der Anbieter.

Auch fiir die Suchmaschinenoptimierung sind kleinteilige Per-
sona-Definitionen nur wenig sinnvoll, da tiber die Keywords als
einzige Targeting-Moglichkeit oft maximal eine Aussage zur
Suchintention und zur Phase in der Customer Journey getroffen
werden kann.

Die Zielgruppen sollten deshalb fiir das Online-Marketing mit Blick
auf die moglichen Targeting-Funktionalititen definiert werden.
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5. Bediirfnisse und Ereignisse pro Zielgruppe identifizieren. Hat
man die Zielgruppen und Bedarfsgruppen ermittelt, ist es wichtig,
Ereignisse zu identifizieren, die die Bedarfsgruppe dazu bewegen,
einen Rechercheprozess einzuleiten und damit in die Customer
Journey einzutreten.

Das ist vor allem dann notwendig, wenn es unwahrscheinlich ist, dass
man im ersten Schritt tiber Push-Werbung die Aufmerksamkeit der Be-
darfsgruppe bekommt.

Es ist sehr wichtig, diese Ereignisse zu erkennen, um Pull-Marketing-
Mafinahmen so zu gestalten und zu platzieren, dass sie im richtigen in-
haltlichen Kontext und am richtigen Ort und zum richtigen Zeitpunkt
durch die Suchenden entdeckt werden. Dazu aber mehr im Abschnitt
»Die Entwicklung einer Online-Marketing-Strategie entlang der Custo-
mer Journey« auf Seite 56.

SWOT-Analyse zur Bestimmung des
Online-Marketing-Mix

Bei einer SWOT-Analyse (engl. Akronym fiir Strengths/Starken, Weak-
nesses/Schwichen, Opportunities/Chancen und Threats/Bedrohun-
gen) im Marketingkontext geht es darum, die Schwichen und Stirken
des eigenen Marketings mit denen der Wettbewerber zu vergleichen.

Man analysiert das eigene Unternehmen sowie die wichtigsten Wettbe-
werber und vergleicht sie hinsichtlich ihrer Stirken und Schwichen.

Beispiele fur Stirken:

* innovative Produkte
* hohe Qualifikation des Marketingteams
* hohes Marketingbudget

* gute Beziehungen zu Influencern
Beispiele fiir Schwichen:

¢ schlechte Qualitit der Produkte

* geringe Markenbekanntheit

* hohes Preisniveau
Im nichsten Schritt geht es darum, Faktoren zu ermitteln, die global
den Markt betreffen und nur bedingt durch Sie selbst zu beeinflussen

sind. Diese Faktoren werden dann hinsichtlich der Chancen und Risi-
ken, die sich hieraus fiir Thr Unternehmen ergeben, bewertet.
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Beispiele fiir Chancen:

¢ Besetzen von Nischen
* hohes Marktpotenzial

¢ noch nicht erschlossene Vertriebskanile
Beispiele fir Risiken:

* sehr schnelle Innovationszyklen

* hohe Kosten zur Neukundengewinnung

* hohe Klickpreise

* starke Saisonalititen
Die SWOT-Analysen werden in der Regel im ersten Schritt fiir Teilbe-
reiche des Online-Marketings durchgefithrt und kénnen zum Schluss
in einer umfassenden SWOT-Analyse zusammengefasst werden. Eine

beispielhafte SWOT-Analyse fir das Online-Marketing kénnte dann
wie folgt aussehen:

Moglichkeiten Gefahren

Abbildung 2-5:
Beispiel fiir eine Online-Marketing-SWOT-Analyse (© Olaf Kopp)

Daten fiir SWOT-Analysen konnen Sie manuell recherchieren, z.B.
durch Betrachten der Wettbewerberaktivititen auf deren Websites und
in den Social-Media-Profilen etc., oder sich tiber kostenlose Tools wie
Google-Keyword-Planer, Google Trends oder Similar Web beschaffen.
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