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Karl Kratz

Lust an der Effizienz:

Das wohltemperierte digitale Spielfeld

»Ich mache jetzt einen Podcast, um eine grofRe Reichweite zu bekommen. Podcasts sind
gerade grof3 im Kommen und ich kenne viele, die sehr erfolgreich damit sind.” Ein harmlo-
ser, alltdglicher Satz - und doch zeigt er oft, dass hinter dem digitalen Aktionismus leider
keine effiziente Strategie steht. Das muss nicht sein - und es ist sogar relativ einfach,
sein digitales Spielfeld zu definieren.

DER AUTOR

Karl Kratz hat unter
der URL https://shrtnr.
link/ds/ noch mehr zu
diesem Thema fir Dich
ENAEDERE

Ein kleiner digitaler Atemzug in
der Geschichte der Menschheit
Im Rahmen der Vorbereitung auf diesen
Beitrag habe ich die letzten 20+ Jahre Online-
Marketing vor meinem inneren Auge ablaufen
lassen. Und ich muss sagen: ,Wow - was fiir

ein Ritt!“ Wahnsinn, was wir alles erlebt haben:

Das WWW gehort sicher zu den bisher groBten
und weltverdndernden Errungenschaften der
Menschheit!

Als die ersten Websites das WWW bevél-
kerten, war auch der Gedanke der Nutzung zur
Vermarktung von Angeboten nicht mehr weit
entfernt: Innerhalb kiirzester Zeit schossen
Firmen-Websites, Vermarktungs-Plattformen,
Suchmaschinen aus dem Boden.

Und was war das fiir ein Kommen und
Gehen: Lycos, Altavisata, StudiVZ, WerKennt-
Wen, GeoCities, Lokalisten, Friendster, Face-
book, Google ... ach halt, Facebook und Google
sind aktuell noch da - und es fiihlt sich ja
auch mal wieder so an, als wirde es fir immer
so bleiben! Wie damals bei Nokia, AOL und
Yahoo ...

Wir leben in einer Welt, in der sich Techno-
logien sténdig verdndern und weiterentwickeln
und (Such-)Systeme und Plattformen kommen
und gehen.

Man konnte sich angesichts der ganzen
Anderungen die Frage stellen: ,Okay, welche
Entwicklungen kommen in den ndchsten zehn
Jahren auf uns zu, worauf miissen wir uns vor-
bereiten?”

Oder du richtest den Fokus und deine Ener-
gie auf diese Frage:

»Was wird sich in den nachsten zehn Jah-
ren definitiv nicht verandern?“

Durch diesen Gedanken versetzt du dich
in die Lage, einen stabilen ,,Rahmen* oder ein
»Spielfeld” zu erschaffen, in welchem auf vielen
Ebenen dauerhafte Verdanderungen stattfinden
kénnen, du jedoch weiterhin den Uberblick und
die Steuerungsmoglichkeiten behéltst.

Ein ganz normaler Prozess im

Online-Marketing
Der Standard-Bilderbuch-Prozess im Online-

Marketing ist einfach und schnell erklart:

1. Ein Mensch erlebt ein Ereignis, eine Stimu-
lation, einen Reiz. Wenn dieses Ereignis als
relevant eingestuft wird, kann ein konkreter
Bedarf entstehen.

2. Mit diesem konkreten Bedarf und dem zu
diesem Zeitpunkt verfiigharen Wortschatz
wendet sich Mensch an ein (Such-)System
seiner Wahl oder Gewohnheit und st eine
Anfrage aus.

3. Im Idealfall befindet sich dein Werbemit-
tel direkt auf ,,Augenhéhe” und erzeugt die
Erwartungshaltung im Kopf des Betrachters,
»dass du der richtige Kontakt fiir seine Situa-
tion bist”.

4. Mensch kommt mit dieser Erwartungshaltung
auf deine Website/Landingpage, du lenkst
seine Aufmerksamkeit so, dass in seinem Kopf
die Realitét entsteht: ,)a, das brauche ich.”
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Standard-Prozess im Online-Marketing
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Abb.1: Ein schematischer, einfacher Online-Verkaufsprozess

5. Der Rest ist einfach: Kreditkarte,
zack, bezahlt, geliefert, danke.

Ganz salopp gesagt: Das ist ja wohl
der fréhlich-feuchte Traum eines jeden
Online-Marketing-Verantwortlichen
(m/w/d/&)!

Was auf dem Papier so einfach aus-
sieht, hat in der Praxis natirlich unend-
liche Tiicken: Dieser kleine, einfache
Prozess hat eine Wechselwirkung mit
beliebig vielen Technologien, Plattfor-
men, Dienstleistern, Wettbewerbern,
Verdnderungen auf allen Ebenen und
vielem mehr.

Wann immer eine konstante Sache
liber einen langeren Zeitraum wirt-
schaftlich sinnvoll betrieben werden
soll, empfiehlt es sich, vorab eine gute
Strategie zu entwickeln, um diese
Sache sowohl betreiben als auch vertei-
digen und entwickeln zu kénnen - zum
Beispiel in Form eines ,digitalen Spiel-
felds".

Butter bei die Fische -
wie geht das mit dem
»digitalen Spielfeld“?
Ein wichtiger Grundsatz aus der
Strategieentwicklung lautet sinngemaR:
. Definiere dein Spielfeld. Uberall, wo
du nichts definierst, wirst du definiert -
durch andere Systeme, Systemteilnehmer
und die darunterliegenden Ebenen.”
Dieser Grundsatz ldsst sich 1:1 auf
das Online-Marketing tibertragen:
Entweder du hast die Ressourcen,
ein interessantes Thema digital zu
verteidigen und findbar zu sein und

zu bleiben, oder es wird von anderen
Systemteilnehmern eingenommen und
dominiert.

Heutige (Such-)Systeme und Platt-
formen sehen keine gleichberechtigte
»Sowohl-als-auch“-Koexistenz unter-
schiedlicher Anbieter vor - weder
technisch noch konzeptionell: Es gibt
fast immer eine Art ,Ranking” - egal
auf welcher Ebene. Das wird sich in den
nachsten zehn Jahren vermutlich auch
nicht verandern.

Ich analysiere seit 1996 die Online-
Marketing-Strategien unzahliger Unter-
nehmen, um einen ,Extrakt” dessen
herauszudestillieren, ,was gut funktio-
niert”.

Das sind einige Erkenntnisse, wel-
che grundsatzlichen Einstellungen in
erfolgreichen Unternehmen zu finden
sind:

1. Die digitale Strategie und die Verdn-
derungsfahigkeit des Unternehmens

entscheiden oft Gber den Erfolgsgrad
im Online-Marketing — weniger das
Budget oder Kompetenzhierarchien.

. Die Auswahl technischer Systeme

leitet sich von den Anforderungen
der Strategie, Taktik und Operative
ab - nie umgekehrt; ansonsten
kommt es vor, dass die eingesetzte
Technologie erforderliche Verande-
rungen auf operativer, taktischer und
strategischer Ebene verlangsamt,
blockiert oder gar verhindert.

. Die Differenzierungsstrategie fiir

(Such-)Systeme und Plattformen zur
Kundengewinnung leitet sich von der
Strategie ab - nicht von der Idee,
dass alle Kunden bei einem einzigen
Suchsystem waren.

. Die Planung, Erstellung und Opti-
mierung digitaler Inhalte wird vom
Content-Management gesteuert und
basiert auf den Anforderungen der
digitalen Strategie.

Abb.2: Ein digitales Spielfeld umfasst in der Regel mindestens die digitale Strategie, Technolo-
gie, Findbarkeit, Inhalte und Konversions-Optimierung; diese Ebenen werden durch weitere Pers-
pektiven wie Daten-Analyse, Recht u. v. m. angereichert, um ein ganzheitliches Bild zu erhalten
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Das in diesem Artikel beschriebene
Modell des ,digitalen Spielfelds“ wurde
tiber einen Zeitraum von mehr als 20
Jahren entwickelt und immer weiter
intensiviert. Es soll in diesem Format
lediglich als Impulsgeber dienen. Die
Beschreibung ist nicht erschopfend —

das konnte ein einzelner Beitrag auch
nicht leisten. Vielmehr geht es um den
Impuls, Systeme zu konstruieren, um in
einer sich schnell verandernden Welt
einen moglichst stabilen ,Rahmen®

fur das eigene Online-Marketing zu
entwickeln.

5. Konversions-Optimierung ist keine
~Abteilung”, sondern integraler
Bestandteil der Online-Marketing-
Strategie und in die Fehlerkultur des
Unternehmens integriert.

Ein pragmatischer Start:
dein Angebot

Bei der Entwicklung neuer
Geschéftsideen und Angebote ,,auf der
griinen Wiese® ist es eine gute Idee,
ausgehend von einem konkreten drin-
genden Bedarf eine attraktive Losung
zu erarbeiten und anzubieten: Solche
Geschaftsmodelle funktionieren oft gut
und die Vermarktung ist relativ einfach.

In der Praxis sieht es haufig anders
aus: Du bekommst die Aufgabe fir die
digitale Vermarktung eines bereits
bestehenden Angebots - egal, ob
sich jemand einst Gedanken dariiber
gemacht hat, ob und welchen bestimm-
ten Bedarf es erfillt und wann und wie

dieser auftritt. (Wenn du nun ungldubig
die Stirn runzelst, dann gratuliere ich
dir - sei dir dennoch sicher, dass es
unzdhlige Unternehmen gibt, bei denen
das genau so der Fall ist ...)

Beginnen wir mit deinem Angebot.
Das kennst du sicher bereits in- und
auswendig: Ist es ein Produkt? Eine
Dienstleistung? Ein Abo? Eine Kombina-
tion? Was sind die Eigenschaften? Und
so weiter.

Die Aufgabe, dein Angebot ange-
messen prazise zu beschreiben und
auszuformulieren, hast du sicher
bereits erledigt. Falls nicht, hilft dir
vielleicht diese kurze Checkliste weiter:
1. Was ist dein Angebot?

2. Warum kann niemand ohne dein
Angebot leben?

3. Ab wann kann ein K&ufer mit Ergeb-
nissen rechnen?

4. Welchen Wert hat dein Angebot (im
Gegensatz zu Alternativen)?

5. Kannst du den Wert deines Angebots
beweisen (z. B. durch Rezensionen)?

6. Welche Garantien bietest du an?

. Gibt es einen Bonus?

o N

. Wie einfach ist es, dein Angebot zu
erhalten?

9. Wie geht das Leben weiter, wenn

man dein Angebot nicht wahr-

nimmt?

Die Aufgabe einer angemessenen
intensiven Beschreibung deines Ange-
bots ist unerldsslich, da hierdurch zum

Beispiel grundlegende Informationen
fiir das Content-Management bereit-
gestellt werden.

Im normalen Online-Marketing-All-
tag passiert nun haufig Folgendes:

» Vom Angebot und seinen Eigenschaf-
ten werden Suchbegriffe bzw. ganze
Suchbegriff-Cluster abgeleitet. Dann
wird auf diese Suchbegriff-Cluster
digitale Werbung geschaltet, z. B. in
Form von Google Ads.

» Indigitalen Systemen, die auf Grund-
lage von Kontexten und Zielgruppen-
Eigenschaften arbeiten, wird die
Werbung dann eben auf diese Fakto-
ren geschaltet.

Diese Tatigkeit ist in der Tat wichtig
und elementar: So wirst du von den
Menschen gefunden, die ganz konkret
nach deinem Angebot suchen bzw.
deren Eigenschaften und Kontext ver-
muten lassen, dass sie dein Angebot
brauchen.

Im ,normalen Online-Marketing-
Alltag” endet das Engagement leider
an dieser Stelle und viele Online-Mar-
keting-Verantwortliche geben sich mit
dem Ergebnis zufrieden.

Doch da gibt es noch deutlich
mehr:

Ereignisorientierte
Such-begriffe und Kontexte
Grundsatzlich gibt es zu jeder Kon-
version auf einer Website auch ein vor-
angegangenes Ereignis.

Bedarfs- \
gruppe @] (;
Suchbegriffe 9

und Kontexte oo

(Such)- [ >
Systeme

Welches Ereignis

Vom Ereignis bis zum Angebot: Ableitung von Suchbegriff- und Kontext-Clustern

erzeugt den Bedarf,

S ~

dessen Lésung

¥

Dein Angebot ist?

g .

'%x. 9

Abb.3: Ableitung von Suchbegriff- und Kontext-Clustern von Ereignis, Bedarf, Lésung und Angebot




- CONTENT & SYSTEME » DIGITALES SPIELFELD
b wessrre soosTiNG

102

WEBSITE BOOSTING » 03-04.2020

-

J
Personausder  Relevantes
Zielgruppe Ereignis

(dominante)

Emotionen Al

Stimulanz

Motivation

Wert-

Verstandnis atintlang

Jeder Mensch ist von dominanten

7: grundlegenden Motivationen und Werteverstandnissen

gepragt.

S

Beddrfnis

Ereignis, Bedarf und Konversion: Das Bedarfsgruppen-Modell

®

Handlungs-
Wille

Handlungs-
Kraft

Persozus der kontextuelle Angebots-
Bedarfsgruppe Wechselwirkung Kommunikation
Stimulanz
Resonanz Stimulanz
Stimulanz
Konversion
L, Wenn Du einem Menschen etwas verkaufen mochtest, ist es eine

gute Idee, auf diese Faktoren intensiv und empathisch einzugehen.

Abb.4: Das Bedarfsgruppen-Modell (karlsCORE): Bedarf = Bediirfnis + Handlungswille + Handlungskraft

Davon lasst sich eine sehr span-
nende und machtige Frage ableiten:
1. Welches Ereignis
2. erzeugt die Situation,

3. deren Losung
4. dein Angebot ist?
Ein relevantes Ereignis kann alles
Mogliche sein: ein Erlebnis, eine
Zustandsanderung in einem System, ein
splrbarer Reiz, eine regionale oder sai-
sonale Begebenheit und so weiter.
Allerdings fiihren nicht alle Ereig-
nisse zu einer Konversion. Zunachst
ist erst einmal wichtig, ob ein Ereignis
iiberhaupt als relevant eingestuft
wird. Erst wenn ein Ereignis
1. ein wahrnehmbares emotionales
Bediirfnis,

2. einen Handlungswillen (auch: Kauf-
wille) und

3. eine erforderliche Handlungskraft
(auch: Kaufkraft)

auslost bzw. aktiviert, entsteht ein
konkreter Bedarf - vorher nicht.

Aus dem so entwickelten Bedarf
entsteht die Grundlage fiir eine Kon-
version (was nicht mit der Ausfiihrung
einer Konversion zu verwechseln ist).

Die aus dem Ereignis und Bedarf
resultierende Situation kann beispiels-

weise ein Problem sein, eine Chance,
ein schmerzhafter oder hoffnungsvoller
Moment.

Im Online-Marketing geht es nun
darum, solche ,rentablen” Ereignisse zu
identifizieren:

Ereignisse, bei denen feststeht,
dass Menschen dein Angebot definitiv
brauchen - aber sie kennen dich, deine
Firma und dein Angebot noch nicht.
Und sie wissen auch nicht, dass du
ihnen helfen kannst.

Bei der Evaluierung derartiger
rentabler Ereignisse gibt es zwei Tat-
sachen, auf die wir uns zum Gliick weit-
gehend verlassen konnen:

1. Alles ist fiir jeden beim ersten Mal
neu.

2. Der Mensch ist ein nachwachsendes
Wunder.

Sehr oft ist es so, dass im dauerhaft
nachkommenden Strom der Menschen
immer wieder dieselben oder dhnliche
Ereignisse auftreten, die dafiir sorgen,
dass bestimmte Situationen entstehen,
die wiederum durch die Wahrnehmung
eines Angebots geldst werden konnen.

Dabei ist es regelmdRig so, dass
Menschen ein Ereignis erleben und
ein konkreter Bedarf fiir eine Losung

entsteht. Allerdings kennen diese Men-
schen weder dich noch deine Firma
noch dein Produkt und haben auch
keine Ahnung davon, dass du ihr Prob-
lem [6sen kannst.

Aus diesem Grund macht es sehr
viel Sinn, sich mit den konkreten
~bedarfsauslésenden Ereignissen® zu
beschaftigen, die Menschen dazu ver-
anlassen, dein Angebot zu kaufen. Aus
der Frage: ,Welches Ereignis erzeugt
den Bedarf, dessen Losung dein Ange-
bot ist?“, kannst du nun direkt neue
Suchbegriffe und Kontexte ableiten
und diese wieder zu Suchbegriff- und
Kontext-Clustern zusammenfassen.

Auf diese Weise vervielfachst
du die Anzahl der Méglichkeiten,
wie Menschen mit ihrem konkreten
Bedarf den Weg zu deinem Angebot
finden.

Pro-Tipp 1 aus der Praxis: Im Ver-
haltnis beschaftigen sich sehr wenige
Unternehmen mit sogenannten ,ereig-
nisspezifischen Suchbegriffen, weil es
manchmal aufwendig sein kann, diese
zu erarbeiten. In den Ereignissen sind
jedoch oft wahre ,,Goldnuggets* ver-
steckt, die deine Wettbewerber nicht
auf dem Radar haben.
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Halbwegs
schlau:

Blaupause fiir die (Such-)System und Plattform-Diversifizierung

Auch
schlau:

>

Fremdsysteme amazon 4 L’ =
30% s [
(unbezahit) (’” ebay fJ@l,’ a o )4 &
Fremdsysteme ¢ facebook jameda

30% = Microsoft

6 (bezahlt) ?} ﬁ" #1 Go:g}Ads & Advertising Justogram,  MyHammer

Eigene . CRM

0% Systeme ’ = D] &

Nicht so
schlau:

£ YouTube Keine garantierte A
vimeo Moglichkeit der
YOUPURN Steuerung
S
Bedi 2
TR edingte .!(o.ntrollle 2
ey und Maglichkeit ‘=;
y der Steuerung g
<
Vollstandige
Kontrolle
und Daten-Hoheit

Abb.5: Diversifizierung von (Such-)Systemen und Plattformen

Ein Beispiel: Ein Korpertherapeut
mit Spezialisierung auf eine bestimmte
Methode in Berlin méchte neue Klienten
fiir seine Praxis gewinnen. Die angebots-
spezifischen Suchbegriffe lauten zum
Beispiel ,,Grinberg Therapie Berlin“und
,Grinberg Methode Berlin®.

Ich bezeichne derartig gewdhlte
Angebots- und Suchbegriffe gerne als
Lesoterisch*: Es handelt sich um ein
Lnach innen gerichtetes Geheimwissen,
das nur einem elitdren Zirkel einge-
weihter Wissender vorbehalten ist“. Der
Anbieter ,schiitzt“ sein Angebot prak-
tisch vor unwissenden Kunden, indem er
eine esoterische Geheimsprache verwen-
det, um sein Ego und seine Positionierung
gegeniiber seinen Wettbewerbern zu
befriedigen.

Das Ereignis, das dafiir sorgt, dass
Menschen dieses Angebot in Anspruch
nehmen wiirden, ist oft der Umstand,
dass ein normaler Arzt oder Physiothera-
peut nicht weiterhelfen konnte. Ein mog-
licher ereignisspezifischer Suchbegriff
kann beispielsweise lauten: ,,Schmerzen
Arzt findet nichts.”

Allgemein formuliert geht es oft
darum, ,,Fehlercodes“in Systemen,
Prozessen, Angeboten, menschlichem

Verhalten usw. zu finden - das sind oft
sehr wertvolle Einstiegspunkte.

Pro-Tipp 2: Neben ereignisspezi-
fischen Suchbegriffen ist es oft auch
lohnenswert, bedarfs- und l6sungsspezi-
fische Suchbegriffe zu erarbeiten, um
die Keyword- bzw. Kontext-Cluster noch
weiter zu intensivieren.

Ein Beispiel:

Ereignisspezifisch: ,Junkers AF Fehler
11“ (Diese Information liegt dem Betrachter
vor.)

Bedarf-/situationsspezifisch: ,,Heizung
defekt/kalt“ (Beschreibung des Zustands
mit den verfiigharen Worten)

Lésungsspezifisch: ,,Heizung Fach-
mann Berlin“ (Beschreibung einer vermute-
ten Lésung mit verfiigharen Worten)

Angebotsspezifisch: ,,Mike Boldt*
(Anmerkung: Das ist ein konkreter Anbieter
dieser Leistung.)

Diversifizierung von
(Such-)Systemen, die deine
Bedarfsgruppe identifizieren

Nach der Definition der Suchbe-
griff- und Kontext-Cluster kannst du
dafiir passende Plattformen und (Such-)
Systeme identifizieren, auf denen diese
Interaktionen stattfinden.

Es gibt allein im deutschsprachigen
Bereich Tausende von Plattformen,
die tdglich von Millionen von Menschen
genutzt werden.

Beim Aufbau einer diversifizierten
Strategie geht es darum, aus diesen
vielen Systemen genau die herauszufin-
den, mit denen du deine Bedarfsgruppe
so prazise wie moglich identifizieren
kannst.

Auf den nédchsten Seiten findest du
ein Modell, das in sehr vielen Unterneh-
men effizient eingesetzt wird.

Schritt 1: Deine eigenen,
selbstbestimmten Systeme

Die Basis fir deine diversifizierte
Plattform-Strategie sollte grundsatz-
lich ein groBer Anteil an Systemen sein,
tiber die du selbst vollstandige Daten-
Kontrolle und Daten-Hoheit besitzt.

Das kann dein eigenes E-Mail-
System sein, dein CRM oder eigene
Online-Plattformen: Alles, was dafiir
geeignet ist, um gezielt und vollstandig
steuerbar mit deiner Bedarfsgruppe in
Kontakt zu treten.

Selbstbestimmte Systeme sind
auch perfekt fiir die Konversions-Opti-
mierung geeignet, da du selbst einen

103



- CONTENT & SYSTEME » DIGITALES SPIELFELD

104

WEBSITE BOOSTING » 03-04.2020

Einfluss auf die Besucherqualitat hast -
das ist bei fremdbestimmten Systemen
so gut wie nie der Fall.

Schritt 2:
Bezahlte Fremdsysteme

Auf diese solide Basis kommt dann
die ndchste Schicht: fremdbestimmte
Plattformen und Systeme mit einer nur
bedingten Steuerungsmoglichkeit. Das
sind Systeme, die dir nicht gehoren,
deren Verhalten du in einem bestimm-
ten Rahmen jedoch steuern kannst, z. B.
durch die Verdnderung eines Budgets.

Hier gilt die Logik: Geld rein, Sys-
tem lauft. Kein Geld rein, System hélt
an.

Das ist vor allem bei Angeboten mit
begrenzten Kapazitaten wichtig (Hotels
Usw.).

Neben Google Ads und dem Face-
book-Okosystem gibt es viele Tausend
interessante Plattformen, in denen sich
taglich Millionen von Menschen bewe-
gen — und oftmals mit einer deutlich
niedrigeren Wettbewerbsdichte, dafiir
mit einer wesentlich hoheren Qualitat
der Bedarfsgruppe.

Schritt 3:
Unbezahlte Fremdsysteme

Auf diese beiden Ebenen kommt
obenauf jetzt die dritte Schicht dazu:
Fremdsysteme, die man nicht durch den
Einsatz von Geld beeinflussen kann,
kurz ,das, was man unter SEO versteht*.
In meinen Seminaren erklére ich es
etwas salopp in etwa so:

»0Organisches SEQ ist professionel-
les, opportunistisches Gezocke auf der
Basis von Wissen, Erfahrung, Werk-
zeugen und Gliick gegen eine Blackbox,
die unter beliebigem Einfluss durch
Wettbewerber steht. Das kann alles
eine Zeit lang gut gehen - bis jemand
besseres Wissen und Werkzeuge ein-
setzt, mehr Gliick hat oder sich das
System verdindert. Es kann gut laufen -
aber es gibt keine Garantie dafiir.”

Inhaltlich geht es bei einem moder-

nen Verstandnis von ,,SEO® genau
genommen um Folgendes:
,0ptimierung kontextueller Findbar-
keit und Erwartungskonformitét digita-
ler Assets/Entitaten fiir Suchende.”
(Wer genau hinschaut, findet die
fett gedruckten Buchstaben S-E-O im
vorhergehenden Satz.) Grundséatzlich
kann jedes datenbankgestiitzte System
mit einer Eingabemdglichkeit, einer
Verarbeitung und einer listenartigen
Ausgabe als Suchsystem verstanden
und entsprechend beeinflusst werden.
Amazon ist zum Beispiel eines der
wichtigsten Suchsysteme der west-
lichen Welt - und die Menschen, die
diese Suchmaschine bedienen, sind
meistens mental bereits im ,,transaktio-
nalen Modus*: Sie sitzen férmlich mit
der Kreditkarte in der Hand vor dem
Computer oder dem Smartphone.
Grundsétzlich ist fiir jedes Unter-

nehmen eine Amazon-Strategie empfeh-

lenswert:

1. Entwederin Form des direkten Pro-
duktverkaufs

2. oder durch den Verkauf von Produk-
ten zur Qualifizierung der Bedarfs-
gruppe

3. oder zum Aufbau von Reputation
oder Qualifizierung der Bedarfs-
gruppe in Form von Bichern oder
E-Books zum Kompetenzthema des
eigenen Unternehmens.
Amazon-Ranking-Optimierung ist

eine Sache, die man recht einfach ler-

nen kann und im Laufe der Zeit durch

Erfahrung verbessert - genauso wie

organisches BING- oder Google-SEO.
Und neben Amazon, BING, Google &

Co. gibt es wiederum Tausende weitere

Plattformen mit oft sehr einfachen Mog-

lichkeiten zur Optimierung.

Diversifiziere

Ich hoffe, dass mittlerweile in der
Online-Marketing-Branche ein guter
Konsens vorherrscht, nicht mehr alle
Ressourcen auf ein einziges (Such-)Sys-
tem zu setzen.

Mithilfe der ersten Bausteine deines
digitalen Spielfelds kannst du nun her-
ausfinden, in welchen Systemen sich
deine Bedarfsgruppe aufhélt, wenn sie
gerade das auslosende Ereignis erlebt
hat:

Manche suchen nach Informationen
in einem Video-Portal. Andere gehen
zu Amazon (und kaufen sich dort viel-
leicht ein Buch). Wieder andere suchen
sich Unterstltzung in einer Gruppe auf
Facebook.

Bisher war es eine gute Frage: ,Wo
befinden sich die meisten Interessen-
ten?” Ich mochte diese Frage erweitern:

,In welchen drei bis vier unter-
schiedlichen Systemen lassen sich
dauerhaft lohnenswerte Anteile dei-
ner konkreten Bedarfsgruppe identi-
fizieren?*

Um es noch deutlicher zu formu-
lieren: ,Wenn jemand Herzrasen hat
und schlecht schlaft, weil ein einzelner
Suchmaschinen-Anbieter eine Ande-
rung oder ein Update durchfiihrt, ist
das meist ein schlechtes Zeichen - und
zwar fiir das ganze Unternehmen.”

Ableitung der Anforderun-
gen an digitale Inhalte

Mit dem Wissen um die Kombi-
nation aus Ereignissen, Situationen,
Losungsmoglichkeiten und deinem
Angebot sowie den jeweiligen Kontex-
ten kann jetzt eine Briefing-Grundlage
fiir das Content-Management erstellt
werden.

Eine der zentralen Fragen hierfir
lautet:

»Welche digitalen Inhalte brauche
ich, um die Wahrscheinlichkeit fiir
Konversionen zu erhéhen?“

Aus dieser Frage und den bereits
erarbeiteten Ereignissen und Situatio-
nen lasst sich recht schnell und ein-
fach eine erste Abschatzung tiber den
Content-Management-Aufwand durch-
fihren: Es geht nicht darum, ,,etwas zu
bloggen oder zu podcasten®, sondern
um eine ganz gezielte Erstellung digi-
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Abb.7: Gut inszenierte digitale Werbemittel verdndern gezielt die Realitdt des Betrachters - und steuern so die Erwartungshaltung fir die darauf-

folgende Webseite

taler Inhalte fiir definierte Situatio-
nen und deren Erfolgsmessung.

Die gegebenen Faktoren bestimmen
nun auch den Umfang des digitalen
Inhalts: Wird eine ausfiihrliche Lan-
dingpage mit erkldrenden Videos und
emotionalisierenden Bildern benotigt?
Oder eher eine kurze Verkaufsseite?
Oder vielleicht sogar nur ein einzelnes
Social-Media-Posting?

Eine wesentliche Anforderung
an jeden digitalen Inhalt ergibt sich
praktisch schon aus der Eingangsfrage:
Jeder einzelne digitale Inhalt benétigt
zwingend:

1. eine Handlungsaufforderung,
2. ein Konversions-Element und
3. ein entsprechendes Tracking.

Aus diesen Messwerten werden spa-

ter folgende Fragen beantwortet:

1. Ist diese Kombination aus Einstiegs-
Zeitpunkt, Plattform und digitalem
Inhalt geeignet, um Konversionen
zu erzeugen?

2. In welchem Umfang tragt dieser
digitale Inhalt zur Wertschopfung im
Unternehmen bei?

Es ist eine der Kernaufgaben des

Content-Managements, Ressourcen

moglichst wirksam zur Planung, Erstel-
lung und Optimierung digitaler Inhalte
einzusetzen, um eine Konversions-
Maximierung = Gewinn-Maximierung zu
erzielen.

Damit das Content-Management
diese Aufgabe gut erfiillen kann, ist
ein prazises Briefing durch die Online-
Marketing-Strategie erforderlich. Und
dieses Briefing lasst sich durch die
Erarbeitung und Definition des digita-
len Spielfelds in der Regel zuverlassig
erstellen.

Ableitung von Werbemitteln

Eine grundlegende Frage in der Kon-
versions-Optimierung lautet:

,»Wie lenkst du Aufmerksamkeit
so, dass die von dir gewiinschte Rea-
litdt entsteht?*

Bei der Gestaltung des Zusammen-
spiels aus Ereignis, Werbemittel und
digitalem Inhalt lassen sich daraus die
Fragestellungen fir die digitale Find-
barkeit ableiten:

,Wie lenkt das Werbemittel die
Aufmerksamkeit der Bedarfsgruppe zu
Ereignispunkt X auf Plattform Y so, dass
die gewiinschte Erwartungshaltung

fur den nachfolgenden digitalen Inhalt

entsteht?”

Nun geht es darum, innerhalb der
entgegengebrachten Aufmerksamkeit
mit Wort, Bild, Ton, Video eine mach-
tige Fantasie im Kopf des Betrachters
zu erzeugen, der sich niemand ent-
ziehen kann.

Die Rahmenparameter fiir die
Gestaltung derartiger Werbemittel sind
unter anderem:

1. Die jeweilige ,Informationsphase”
zwischen Ereignis und Bewusstsein
um das beste Angebot.

2. Die Suchabsicht oder der jeweilige
Kontext, der die Bedarfsgruppe iden-
tifiziert.

3. Die technischen und rechtlichen
Anforderungen an das Werbemittel
aufgrund der Einschrankungen und
Méglichkeiten der jeweiligen Platt-
form.

4. Der nach dem Werbemittel folgende
digitale Inhalt und die Absicht der
Handlungsaufforderung und des
Konversions-Ziels.

Pro-Tipp aus der Praxis: Es ist
durchaus lohnenswert, fiir jeden digi-
talen Inhalt grundsatzlich drei bis zehn
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Abb.8: Visualisierung von Wettbewerbern auf dem digitalen Spielfeld. An welchen Stellen reicht das Budget fiir eine Konfrontation? An welchen

Stellen weicht man einfach aus?

Werbemittel und ihre A/B-Test-Variatio-
nen im Einsatz zu haben, um eine dauer-
hafte Resonanz-Analyse durchzufiihren
und darauf auch reagieren zu kdnnen.

Wettbewerber, Markt-

begleiter, Konkurrenten
Wenn dein digitales Spielfeld

Lsteht®, hast du einen direkten Uber-

blick tber:

1. die Informations-Phasen deiner
Bedarfsgruppe

2. die (Such-)Systeme und Plattformen,
die deine Bedarfsgruppe identifizie-
ren, und ihre Rentabilitat

3. die erforderlichen digitalen Inhalte,
um Konversionen zu erzielen

4. die Werbemittel in den jeweiligen
Plattformen, um die passende Erwar-
tungshaltung fur die digitalen Inhalte
aufzubauen
Jetzt fehlt noch eine wesentliche

Komponente: Die Marktbegleiter, Kon-

kurrenten, Wettbewerber — nenne sie,

wie du mochtest. Grundsétzlich geht

es um die Unternehmen, Angebote und

Inhalte, die alles dafiir tun, um deine

Kunden intensiver anzuziehen als du

selbst.

Fir die Wettbewerber-Analyse gibt
es eine groBe Anzahl an technischen
Werkzeugen. Prof. Mario Fischer pflegt
unermidlich zu erkléren: ,A fool with a
tool is still a fool.” Da steckt viel Wahres
drin. Im Praxis-Alltag sehe ich bei vielen
Unternehmen teure und sehr leistungs-
fahige Werkzeuge auf eine ,,befremd-
liche Art und Weise* im Einsatz, die
weder effizient noch zielfiihrend ist.

Durch die Definition deines digita-
len Spielfelds bist du nun in der Lage,
einen ganzheitlichen Blick auf die Wett-
bewerber-Analyse zu werfen:

1. Welche Informationsphasen dei-
ner Bedarfsgruppe haben andere
Unternehmen bereits erschlossen?
Liegt der Fokus auf der Angebots-
prasentation oder haben sich andere
Unternehmen ebenfalls bereits die
Miihe gemacht, die Ereignisse zu
erschlieRen, die spater zur Konver-
sion fiihren?

2. Fir welche Suchbegriff- und Kon-
text-Cluster sind andere Angebote
dominanter, sichtbarer und besser
auffindbar als dein Angebot?

3. In welchen (Such-)Systemen und
Plattformen sind fiir Suchbegriffe

und Kontexte andere Unternehmen

und ihre Angebote vertreten - und in

welchen nicht?

4. In welchem Umfang und in welchen
Plattformen arbeiten andere Unter-
nehmen mit der Gestaltung von Rea-
litdts- und Erwartungsveranderung
bei ihren Werbemitteln?

5. Wie entwickelt sich die relative
Qualitadt zwischen deinen digitalen
Inhalten und denen deiner Wettbe-
werber?

In diesen fiinf wesentlichen Berei-
chen sollte auf jeden Fall eine Wett-
bewerbsbeobachtung stattfinden, um
innerhalb des digitalen Spielfelds zum
Beispiel tiberhaupt eine Ressourcen-
steuerung zu ermoglichen.

Auch hier gilt wieder:

Die Strategie bestimmt den Ein-
satz der Technologie - nicht umge-
kehrt.

Konversions-Optimierung =
Gewinn-Optimierung

Eine wesentliche Aufgabe eines
jedes Unternehmens ist die Erwirt-
schaftung und Erhéhung (auch: Maxi-
mierung) von Gewinnen.
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Bei einem einfachen A/B-Split Test werden von einem
digitalen Inhalt oder einem Werbemittel zwei Varianten auf
der Basis méglichst unterschiedlicher Annahmen erstellt
und jeweils 50% der Betrachter angezeigt.

Sobald die Ergebnisse eine hohe statistische Signifikanz
aufweisen, wird der ,Gewinner” bestimmt.

Auf dieser Basis kann dann zum Beispiel der nichste Test
erfolgen.
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Abb.9: Auszug aus ,,Planung, Erstellung und Optimierung exzellenter digitaler Inhalte: Konversions-Optimierung ist ein MUSS, wenn es um die

Erhohung von Gewinnen geht

Konversions-Optimierung bedeutet
ganz konkret Gewinn-Optimierung.
Um Gewinne zu optimieren, werden
in der Regel Prozesse verbessert. Und
damit sind wir auch schon bei einem
wichtigen Grundsatz der Konversions-
Optimierung:

»Konversions-Optimierung kann
nur auf der Basis stabiler Prozesse
sinnvoll und dauerhaft stattfinden.”

Das Gegenteil von Prozessen sind
zum Beispiel Kampagnen und Einzel-
projekte: Kampagnen und Projekte
sind u. a. zeitlich begrenzte und
ressourcentechnisch endliche Konst-
rukte - und eben keine Prozesse.

Kenntnisse tiber Verdanderungen im
Konversions-Verhalten, die im Rahmen
von Kampagnen gewonnen werden,
konnen zwar wertvoll und erleuchtend
sein, tragen in der Regel jedoch spo-
radisch und nicht systematisch zur
Optimierung im Gesamtkontext eines
digitalen Spielfelds bei.

Auf dem Weg vom Ereignis tber die
Absicht hin zu (Such-)Systemen, Wer-
bemitteln, digitalem Inhalt bis hin zum

Angebot gibt es eine groRe Moglich-
keit, im Rahmen einfacher A/B-Tests
strukturiert herauszufinden, ,welche
von zwei Komponenten resonanz- und
konversionsfahiger ist®.

Das Thema ,Konversions-Opti-
mierung® ist also keine Aufgabe einer
einzelnen Abteilung, sondern gehort
sowohl in die ,Unternehmens-DNA®
als auch in den Aufgabenbereich jeder
einzelnen Disziplin des Online-Marke-
tings.

Eine etwas flapsig formulierte und
dennoch wertvolle Erkenntnis aus der
Praxis lautet:

»lesting-Frequenz und Gewinn-
Wachstum korrelieren hart.”

Das bedeutet: Je schneller du in der
Lage bist, aussagekréftige Tests abzu-
schlieBen und neue Tests zu starten,
umso steiler ist dein Gewinnwachstum.

Durch die Definition (und Abgren-
zung) deines digitalen Spielfelds
erméglichst du es den im Online-Mar-
keting beteiligten Personen, sinnvolle
Tests zu entwickeln und durchzufth-
ren.

Was kostet mich so ein
digitales Spielfeld?

Du hast nun einen Uberblick iiber
den méglichen Aufbau eines digitalen
Spielfelds gewonnen: die Komponenten,
die Wechselwirkungen und die wich-
tigsten Methoden.

Je sorgfaltiger du dieses Spielfeld
aufbaust, betreibst und erweiterst,
umso genauer kannst du diese wichtige
Strategiefrage beantworten:

»Wann moéchte ich wie mit meinen
verfiigbaren Ressourcen auf diesem
digitalen Spielfeld gewinnen?*

Die hauptsachlich benétigten
Ressourcen fiir die Gestaltung deines
digitalen Spielfelds sind graue Zellen,
strategisch ausgewdhlte Werkzeuge
und exzellente Mitspieler/-innen fiir die
Bereiche Technik, Findbarkeit, Inhalte
und die Konversions-Optimierung.

Letztendlich stellt sich vielmehr die
Frage:

»Was kostet es mich, kein digita-
les Spielfeld definiert zu haben?“ q





