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Werbeaktionen sind Teil unseres

tdglichen Lebens. Jeder kennt sie, jeder nutzt sie

und ist sich oft gar nicht so bewusst, dass er auf eine Werbe-

malnahme ,reingefallen” ist. Klar hdtte man sicher mehr gespart, wenn man

das Produkt nicht gekauft hdtte, und doch macht man bei 20 % Rabatt ein kleines
Schndppchen. Dessen ist man sich bewusst. Was kann man als Marketing-Verant-

wortlicher tun, damit Nutzer in dieser Situation ebenso handeln?

Vom kleinen Backer bis hin zu groRen Kon-
zernen - jeder nutzt auf seine Weise verschie-
dene WerbemaRnahmen, um neue Kunden zu
generieren. Aber jede WerbemalBnahme ist nur
so gut wie das Marketing, das man dafir auf-
wendet. Rabattaktionen & Co. werden nicht von
alleine gefunden. Aus diesem Grund sollte man
diese bestmoglich vermarkten.

Zundchst muss das Ziel der Aktion klar defi-
niert sein. Hohere Umséatze bzw. Verkdufe muss
nicht immer die erste Wahl sein. Eine Werbe-
aktion kann viel mehr. Dauerhaft Kunden an
sich binden, den Bekanntheitsgrad der eigenen
Marke steigern, neue Produkte schnell bekannt

machen oder auch Adressen fiir zukiinftiges
E-Mail-Marketing gewinnen, sind nur ein paar
Beispiele. Diese bestimmen letztendlich, wie die
Werbeaktion aussehen muss. Folglich ist eine
Rabatt-Aktion auch nicht immer die Antwort.
Gewinnspiele, Geschenkbeigaben und Bonus-
Punkte sind zusatzliche Moglichkeiten, um die
eigenen Zielsetzungen zu erreichen.

Timing ist dabei alles. Saisonale Bedingun-
gen sollten beachtet und an die eigene Unter-
nehmensstrategie angepasst werden. Zu den
wichtigen Orientierungspunkten z&hlen u. a.
Sale und Einfiihrungen neuer Produkte.
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www.example_com/Badeshorts

Aktuelle Bademode | 30% Rabatt auf Badeshorts | Nur noch 4 Tage gilltig

Baggersee oder Strand? Mit unseren Shorts Made in Germany stehst du immer im Mittelpunkt. Schnell
sein lohnt sich. Sicher dir jetzt in unserem Pre-Sale 30% auf alle Badeshorts!

Abb. 1: Erweiterte Textanzeige mit Countdown
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Abb. 2: Zielgruppenauswahl

Channel und
Zielgruppe finden

Generell l&sst sich sagen, dass klas-
sische Search-Kampagnen einen eher
geringen Erfolg fiir Aktionen haben.

Zwar besteht fir das Keyword ,,Gewinn-

spiel” ein durchschnittliches monat-
liches Suchvolumen von ca. 135.000
(Stand Juni 2020), aber dies ist sehr
unspezifisch und fiihrt zu hohen Streu-
verlusten. Auch Long-Tail-Keywords
bieten fir gewohnlich hier keinen
zuséatzlichen Vorteil. Bei Keywords im
Zusammenhang mit ,Rabatten” kann es
vorkommen, dass Nutzer relativ haufig
danach suchen. Meist ist die Intention
der Nutzer, hthere Rabatten oder Gut-
schein-Codes zu finden, sodass tiber
solche Keywords keine hochwertigen
Conversions stattfinden.

Ganz durfen Search-Kanale aber
nicht vergessen werden. Anzeigener-
weiterungen bieten eine ideale Platt-
form, um den Nutzer tiber Aktionen zu
informieren. Dies kann dariiber ent-
scheiden, ob der Nutzer eine Konkur-

renz-Anzeige anklickt oder auf der eige-

nen Seite landet. Besonders gut eignen
sich Sitelinks und Angebotserweiterun-
gen. Aber auch im Shopping-Feed hat
man die Moglichkeit, durch eine Promo-
tion Rabatte oder Geschenkbeigaben
zu bewerben. Zusatzlich sollte auch in
Textanzeigen auf Aktionen verwiesen
werden, da es keine Garantie gibt, dass
spezielle Anzeigenerweiterungen aus-
gespielt werden. Die Countdown-Funk-
tion kann hier zuséatzlich unterstitzen.

Esist deshalb besser, Search-
Kampagnen nur mit Anzeigentexten
zu unterstiitzen und sich stattdessen
vermehrt auf den Display- und Social-
Bereich zu konzentrieren. Hier kénnen
Emotionen mithilfe von Bildern hervor-
gerufen und durch spezifisches Targe-
ting der richtiger Nutzerkreis genau
dann erreicht werden, wenn er dafiir
empfanglich ist.

Wie findet man aber die passende
Zielgruppe? Diese Auswertung geht
zum Teil schon der eigentlichen Werbe-
aktion voraus. Relevant sind die Nutzer,
die generell zur eigenen Zielgruppe zéh-
len. Um diese herauszufinden, sind z. B.
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Abb. 3: Potenzielle Reichweite

Zielgruppenauswertungen in Analytics
moglich. Dort finden sich Interessen,
Alter, Geschlecht etc. der bisherigen
Nutzer. Dies bedeutet aber nicht, dass
die Zielgruppe fir die Werbeaktion
sich darauf beschranken muss. Durch
eine breitere Ausrichtung kann ein
neuer Kundenkreis erschlossen werden.
Dies ist z. B. bei neuen Produkten von
Vorteil, fiir die bisher noch kein hoher
Bekanntheitsgrad besteht.

Aufgrund von Werberichtlinien
kann es zu Einschrankungen kommen:
In Google Ads ist es nicht méglich,
Nutzer konkret anzusprechen, die sich
z. B. fiir Gewinnspiele interessieren.
Gewinn- und Gliicksspiele sind in
den Google-Richtlinien ein sensibles
Thema. Aber durch geschickte Auswahl
von Zielgruppen und Kombination von
Themen sowie demografischen Merk-
malen ist dennoch ein hoher Erfolg
moglich. Beispiel: Ein Unternehmen hat
ein Badeshorts-Gewinnspiel fiir Manner
im durchschnittlichen Alter von 25. Hier
konnte man die Ausrichtung wie folgt
machen:

» Demografische Merkmale: Manner im
Alter von 18 bis 34

» Zielgruppe: Interessiert sich fiir
Bademode fiir Herren, Strandurlaube
etc.

» Themen der Seiten, wo die Anzeigen
geschaltet werden sollen: Strande
und Inseln, Wassersport etc.

Auf diese Weise wird die passende
Zielgruppe genau dann angesprochen,
wenn sie fiir das beworbene Thema am
empfanglichsten ist.
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Facebook bietet eine genauere
Auswahl an Zielgruppen: Hier kénnen
konkret Nutzer angesprochen werden,
die sich fiir Gewinnspiele, Rabatte, Sale
und mehr interessieren. Die Auswahl
der Zielgruppen in Google und Facebook
kann stark voneinander abweichen.

Sie lassen sich anders als bei Google
durch ,und“-Verkniipfungen konkreti-
sieren: z. B. Gewinnspiel fiir eine neue
Bademode: Folgende Zielgruppe wére
moglich: ,Interessiert sich fiir Gewinn-
spiele” und ,Interessiert sich fiir Was-
serrutschen, Schwimmen, Schwimm-
bader etc.” Zusatzlich kann auch hier
nach demografischen Merkmalen einge-
schrankt werden.

Weitere Werbepldtze wie Twitter,
Pinterest, Radio, Print, Gutschein-/
Rabatt-Seiten bieten zusatzliche Még-
lichkeiten, die eigenen Werbeaktionen
zu vermarkten. Sofern ein relevanter
Teil der Zielgruppe dort erreicht werden
kann, sollte man diese auch in Erwa-
gung ziehen. Ein positiver Nebeneffekt
ist bei allen MaBnahmen die ,kostenlose
Werbung", indem Nutzer die Aktion
ihren Freunden und Bekannten weiter-
empfehlen und ihr auf diese Weise
einen zusatzlichen Boost geben. Es
sollte aber dennoch immer der Nutzen
der Kanéle beachtet werden. Haufig sind
sie mit sehr hohen Kosten verbunden.
Radio und Print kann schnell mehrere
10.000 € Kosten verursachen und sollte
deshalb gut tiberlegt sein.

Rabattaktion und
Geschenke

Rabatte wie auch Geschenk-Aktio-
nen eignen sich gut, um bestehende
Kunden anzusprechen und Neukun-
den zu gewinnen. Beide Aktionen
lassen sich tber viele Kandle effektiv
bewerben. Den groBten Erfolg haben
Bild-Anzeigen. Dazu zdhlen: Display,
Facebook und Instagram. Zusatzlich
sollten diese immer tiber Newsletter
vermarktet werden. Hier werden Nutzer
auf einfache Weise schnell tiber Rabatt-

MEGASCHUHE

Gesponsert - @

Zeige uns deinen Schuhschrank und gewinne
einen von 10 Einkaufsgutscheinen im Wert von
100 €1 ... Mehr anzeigen

MEGASCHUHE DE
Gewinnspiel
Jetzt teilnehmnent!

MEHR DAZU

Abb. 4: Gewinnspiel mit Teilnahmeaufforderung

aktion informiert. Auch in YouTube kann
man mit kurzen Bumper Ads oder nicht
tiberspringbaren Anzeigen gute Erfolge
erzielen. Hier sollte man jedoch die Pro-
duktionskosten im Blick behalten, die
fir Videos schnell sehr hoch sein kén-
nen. Eine kostenlose Alternative bietet
der YouTube Video Builder, in dem man
anhand von Vorlagen schnell und ein-
fach kurze Videos erstellen kann.

Taschen, Mitzen und Socken sind
haufig beliebte Geschenkbeigaben
bei Einkdufen. Am besten eignen sich
hier Geschenkartikel, die auch mit der
Marke verkntpft werden kénnen, z. B.
Socken bei einem Schuh-Shop, Shopper
in Mode-Stores, Trinkflaschen in Sport-
Shops. Zusatzlich sollte auch Saisonali-
tat beachtet werden: Kuschelsocken im
Hochsommer zu verschenken, motiviert
sicher nicht viele zum Kaufen.

Neben dem Gewinnen von Neu-
kunden sollte auch das Remarketing
hier besondere Beachtung finden. Aber
ist dies auch immer sinnvoll? Das ldsst
sich pauschal nicht beantworten. Es ist
sehr stark von dem Produkt und vom
Conversion-Zeitraum abhéangig. Sofern
man messen kann, ob eine Conversion
zustande gekommen ist, kann man
solche Nutzer auch ausschlieRen. Dies
betrifft jedoch nur Produkte, die nicht
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regelmalig gekauft werden. Hier ein
Beispiel: Ein durchschnittlicher Nutzer
kauft alle acht Jahre ein neues Sofa (vgl.
https://de.statista.com/statistik/daten/
studie/260816/umfrage/gebrauchs-
dauer-von-moebeln-in-deutschland)/).
Folglich kann man Nutzer, die z. B. im
letzten Jahr ein Sofa im eigenen Shop
gekauft haben, aus einer Rabattaktion
fiir Sofas ausschlieBen. Dies ist natir-
lich nur moglich, wenn entsprechende
Remarketing-Listen vorliegen. Keine
Werbeplattform bietet von Haus aus
eine solche Liste. Verbrauchsartikel wie
Lebensmittel werden hingegen haufiger
und in kiirzeren Abstanden verkauft und
bendtigen hier keine Einschrénkung,
was das Remarketing anbelangt.

Fiir eine Rabatt- oder Geschenk-
Aktion wird keine eigene Landingpage
benotigt. Hierfiir gentigen Banner oder
Einblendungen auf der Webseite, die
den Nutzer darauf hinweisen. Einige
Rabattaktionen erfordern das Eingeben
eines bestimmten Gutscheincodes:
,Sale2020“ oder ,,Sommer* etc. Je ein-
pragsamer dieser ist, umso wahrschein-
licher ist es, dass ein Kunde diesen
Code verwendet. Im schlimmsten Fall
kommt es sonst zu Reklamationen oder
Stornierungen, weil zu spat bemerkt
wird, dass der Code vergessen wurde.
Um dies zu vermeiden, empfiehlt es
sich, den Code nicht nur in der Werbe-
anzeige zu platzieren, sondern auch
auf der Webseite noch einmal darauf
hinzuweisen. Unterschiedliche Codes in
der Werbeanzeige und auf der Webseite
sollten nicht verwendet werden. Uber
das Tracking konnen Conversion-Kanale
ebenso ausgewertet werden und es
kommt aufgrund einheitlicher Codes
nicht zur Unsicherheit bei den Nutzern.
Zusatzlich ist es auch wahrscheinlicher,
dass der Code auf der Webseite verwen-
det wird, da der Code aus der Anzeige
schnell vergessen wird.

Rabatte und Geschenke, die fir
bereits bestehende Kunden vorgesehen
sind, sollten auch nur direkt an diese
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SALE

Jetzt 30% auf alle Schuhe

Schnell sein lohnt sich.
Super Sale nur bis 30.09!

Abb. 5: Anzeigenbeispiel Sale

kommuniziert werden, z. B. tiber E-Mail
in Form von Newslettern. Auf der Web-
seite sollte dies dann lediglich nach dem
Einloggen sichtbar sein.

Gewinnspiele

Gewinnspiele sind vielseitiger als
Rabatte oder Geschenke. Der Nutzer
muss hierflr etwas tun, um eine ,,Beloh-
nung*“ zu bekommen. Diese zielen nicht
darauf ab, sofort zusatzlichen Umsatz
zu generieren. Je nach Umsetzung
wollen sie vielmehr eine tiefere Kun-
denbeziehung erreichen. Nur wer eine
Leistung erbringt, kann eine Belohnung
bekommen. Diese Leistung kann unter-
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kann durch geschickte Zielgruppen-
auswahl der passende Adressatenkreis
erreicht werden. Anders als bei Rabat-
ten ist hier die Frage des Remarketings
leichter beantwortet: Unabhangig vom
letzten Kauf kdnnen bestehende Remar-
keting-Listen und Mailing-Listen fiir
Newsletter uneingeschrankt verwendet
werden. Je nach Marketingziel sollte
aber darauf geachtet werden, wie stark
diese eingesetzt werden: Als ,,Marktfor-
schung” zur eigenen Brand sind sie sehr
wichtig, aber fur die meisten anderen
Zielsetzungen eher nebensachlich.

Gewinnspiele sind erkldrungsbe-
dirftige Aktionen. Dafiir sollte es eine
eigene Landingpage geben. Sie muss
nicht zwangslaufig indexiert werden
oder tiber das Ment erreichbar sein,
wird aber flir verschiedene Anzeigen-
formate benotigt: Ziel-URLs in Sitelinks,
Facebook-Anzeigen. Ein paar spezi-
fische Informationen sollten dort zu
finden sein: Teilnahmebedingungen,
Datenschutz und eine Beschreibung
bzw. Darstellung der Gewinne. Erfolgt
die Teilnahme mithilfe eines Kontakt-
formulars, muss auch dieses auf der
Landingpage vorhanden sein. Je ein-
facher die Informationen dem Nutzer
zugdnglich sind, umso wahrscheinlicher
ist eine Conversion.

Punkte sammeln
Werbeaktionen, die auf eine lang-
fristige Kundenbindung bauen, konnen
gute Erfolge erzielen. Das Sammeln
von Bonuspunkten kann den Kunden
tiber Jahre hinweg an ein Unternehmen
binden. Solche MaBnahmen finden
sich hdufig auch im direkten Umfeld.
Viele Backereien, Doner-Laden und
Coffee-Shops werben mit Bonuskarten,
die einen Artikel umsonst verspre-
chen, wenn die vorgegebene Anzahl
an gekauften Artikeln erreicht ist.
Aber auch einige Online-Shops bieten
dadurch Anreize.
In lokalen Ladengeschaften werden
solche Aktionen am besten durch Flyer,

Aushénge und die VerkauferInnen direkt
vermarktet. Online-MaRnahmen sollten
immer in gewisser Weise ans Remarke-
ting gekniipft sein. Nur Nutzer, die eine
Conversion durchgefiihrt haben, sollten
hierzu regelmaRBig erinnert werden.
Zusatzlich kénnen Newsletter und Push-
Benachrichtigungen in Apps dartber
informieren.

Ansprache und Bildmaterial

Generell ist es wichtig, die Sprache
der Kunden zu verwenden. Es muss klar
kommuniziert werden, was den Kunden
erwartet. Dies setzt meist jeder instink-
tiv bei vielen Kampagnen richtig um:
,20 % Rabatt auf alle Schuhe®, ,Koffer-
set zu gewinnen® u. v. m. Hier sollte man
darauf achten, die sonst Gbliche Anspra-
che nicht zu dndern, indem man z. B.
von ,Sie” ins informelle ,,Du® wechselt.
Zusatzlich sollte die Nachricht knapp
und einpragsam formuliert werden.

Bilder spielen bei Aktionen eine
wichtige Rolle. Diese sollten aussage-
kraftig sein und sofort erkennen lassen,
worum es sich handelt. Sofern es um
Verlosungen oder Geschenke geht, soll-
ten diese auch auf Bildern dargestellt
werden, um einen zusdtzlichen Anreiz
zu geben.

Bei der Motiv-Wahl gibt es kein
Rezept, das fir alle gut funktioniert.
Man sollte sich aber folgende Fragen
stellen: Ist das Bild eindeutig meinem
Unternehmen zuzuordnen? Wird auf
dem Bild klar, worum es sich bei meiner
Aktion handelt? Obskure Aktionen a
la ,,Surprise-Aktion - Finde jetzt mehr
heraus®, in denen man nur anteasert,
worum es geht, kénnen schnell nach
hinten losgehen und den Nutzer eher
verunsichern.

Abbildung 5 zeigt ein fiktives Bei-
spiel, wie man es eigentlich sehr haufig
sieht. Zwar wird hier der Sale einprag-
sam und deutlich beworben, stellt aber
keinen Bezug zum Produkt oder zum
Shop dar.
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Tracking und Auswertung

Aktion vorbei — was nun? Meist ist
die Aktion vorbei und damit alles ver-
gessen. Aber an dieser Stelle fangt die
Arbeit eigentlich noch einmal an.

Hier sollte man noch einmal viel Zeit
investieren, um auszuwerten, ob die
MaBnahme erfolgreich war. Dabei soll-
ten die verschiedenen Kanale nach den
KPI analysiert werden. Denn am Ende
mochte man nicht, dass man die glei-
chen Fehler bei der ndchsten Kampagne
wiederholt. Aus diesem Grund empfiehlt
es sich, den einzelnen Aktionen bereits
zu Beginn in den Werbekonten Labels
zu geben oder Links in Facebook und
Newslettern mit UTM-Parametern zu
versehen. So kénnen die Aktionen am
besten ausgewertet werden. Dabei
sollte die Kennzeichnung eindeutig und
fiir jeden nachvollziehbar sein, z. B.
»Rabatt-Sommer-Sale-2020“. So besteht
keine Verwechslungsgefahr.

Fazit
Den einzig richtigen Werbekanal
gibt es nicht. Jede Werbeaktion entwi-
ckelt sich aus verschiedenen Faktoren:
» Was ist das Ziel der Aktion?
» Werist die Zielgruppe?
» Was ist der primére Kanal der Ziel-
gruppe?
» Eignet sich der Kanal fuir die Werbe-
aktion?
» Wann ist der passende Zeitpunkt?
Diese Fragen sollte man sich stellen.
In Werbeaktionen kénnen sehr viel Zeit
und zusatzliches Werbebudget flieRen
und sie sollten deshalb genau durch-
dacht werden. Dabei miissen Unter-
nehmensstrategie und Marketing Hand
in Hand gehen, um so das Optimale
aus der Kampagne herauszuholen. Am
besten funktionieren Aktionen, wenn
sie nicht nur tiber einen einzigen Kanal
verbreitet werden, sondern die Kandle
sich gegenseitig unterstiitzen. Remar-
keting-Listen kénnen dabei ein groRer
Erfolgsfaktor werden.



