Zlelgruppen-Marketing: Absicht
1st wichtiger als Demografie

ZIELGRUPPEN Die guten alten Zielgruppen haben ausgedient. Vermarkter, die sich zur Erreichung ihrer
Kunden lediglich auf demografische Merkmale berufen, lassen bis zu 70 Prozent der potenziellen Kunden links
liegen. Warum? Weil uns die demografischen Merkmale selten alle fur den Kaufentscheidungsprozess
relevanten Informationen liefern. Die Absicht von Konsumenten zu verstehen, ist deshalb viel wichtiger.

VON BEAT Z'GRAGGEN*

mm Demografische Merkmale wer-
den im Marketing immer noch als
Basis jeder Zielgruppen-Defini-
tion vorgegeben. Sie werden stell-
vertretend fiir Menschen definiert,
die an unseren Produkten und
Dienstleistungen interessiert sein
konnten. Dabei weiss man schon
lange, dass demografische Merk-
male zwar leicht zu erfassen sind
und gute Prognosen erlauben, in
den meisten Fillen aber nur eine
geringe Relevanz beziiglich des
Kaufverhaltens haben.

Auch Millionare kaufen

bei Aldi ein

Die Kunden von heute lassen sich
nicht mehr so einfach in Schubla-
den packen. Einen Millionér kann
man auch im Aldi treffen und in
der Edelboutique eine Schiilerin.
Die Kunden verhalten sich gegen-
tiber Produkten und Marken im-
mer weniger konstant und loyal.
Je nach Stimmung, aktuellen Prio-
ritdten oder Beeinflussern ist das
Kundenverhalten v6llig anders.
Konsumenten wollen alles zu-
gleich sein: jung und alt, familidr
und ungebunden, reich/berithmt
und einfach/normal. Sie wollen
zumindest optional nichts auslas-
sen und sich jederzeit verdndern
und verwandeln konnen.

Das Zielgruppen-Modell

ist veraltet

Das Denken in den heute noch tib-
lichen Zielgruppen-Kategorien
blockiert die Entwicklung von ef-
fizienten und performanceorien-
tierten Marketing- und Kommuni-
kationsstrategien. Natiirlich muss
man seine Zielgruppe kennen. Die
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Fixierung auf Zielgruppen im
Marketing stammt aber aus einer
Zeit, in der Geschlecht, Alter,
Familienstand und Einkommen
gleichbedeutend waren mit spezi-
fischen Kauf- und Konsumge-
wohnheiten.

Die Erfahrung der Marktfor-
schung zeigt, dass die Definition
von Zielgruppen durch soziode-
mografische Merkmale fiir wir-
kungsvolle Marketingstrategien
meist kaum weiterhilft. Die For-
schung hat durch die zusétzliche
Einbeziehung von psychologi-
schen Merkmalen in das soziode-
mografische Konzept auf diese
Entwicklung reagiert und versucht
auf diesem Wege, das veraltete
Zielgruppen-Modell zu retten. Er-
mittelt werden auf diese Weise
Zielgruppen-Profile mit mehr oder
weniger starkem psychologischem
Hintergrund wie etwa Smart
Shopper, Milieus oder auch Stil-
gruppen. Doch auch diese Ansit-
ze stossen an ihre Grenzen, wenn
sie Kdufer- und Nichtkduferkreise
fiir ganz spezifische Produkte und
Medien eingrenzen wollen.

Grosseren Anteil der
richtigen Kauferschicht

Eine Untersuchung von Millward
Brown Digital vom vergangenen
Jahr zeigte zum Beispiel, dass Ver-
markter, die versuchen, ihr Pub-
likum lediglich basierend auf
demografischen Merkmalen zu
erreichen, moglicherweise tiber
70 Prozent der potenziellen mobi-
len Kéufer verpassen. Der Grund

dafiir ist, dass uns demografische
Merkmale nicht dabei helfen, zu
verstehen, was wir wirklich wis-
sen miissen — ndmlich wofiir sich
Konsumenten interessieren, wo-
nach sie im Moment suchen oder
wo sie suchen, um es zu finden.

Absicht ist entscheidend

Absicht iibertrifft Demografie oder
Identitat, und Unmittelbarkeit
siegt tiber Loyalitdt. Wenn jemand
etwas will oder ein Bediirfnis hat,
geht er auf Google oder Youtube
um Hilfe zu finden — sei es ein
Karate-Anféinger, der auf Youtube
ein Video eines Experten betrach-
tet, der ihm zeigt, wie man eine
bestimmte Bewegung durchfiihrt,
oder eine Mutter, die nach dem
besten Preis fiir ein Paar Turn-
schuhe sucht. Wenn das Bediirfnis
geweckt ist, wenden sich die Men-

Wer sich bei seinen
potenziellen Kau-
fern nur an demo-
grafischen Merk-
malen orientiert,
wird oftmals sein
Ziel verfehlen.

schen ebenfalls an Google oder
Youtube, um Antworten zu fin-
den, etwas Neues zu entdecken
und Entscheidungen zu treffen.
Wer mit Kunden und Interes-
senten in der Sekunde in Kontakt
tritt, in der diese Interesse zeigen,
macht mehr Umsatz. Es ist ent-
scheidend, in diesen mit Absicht
gefiillten, sogenannten Mikro-
Momenten prédsent zu sein. Sie
sind die beste Gelegenheit, die wir
haben, um sich genau in dem
Augenblick mit den Menschen
zu verbinden, wenn sie nach et-
was suchen. Die Absicht der
Konsumenten zu verstehen und
deren Bediirfnisse im selben

Augenblick zu erfiillen, das ist der
Schliissel dazu, die Gefiihle, die
Gedanken und das Geld der Kun-
den fiir sich in Anspruch nehmen
zu konnen.
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Demografische Merkmale
fuhren in die Irre

Natiirlich werden demografische
Aspekte in der Zielgruppen-Defi-
nition immer ihren Platz finden.
Sie sind aber nur ein Aspekt und
liegen zu oft falsch. Marken, wel-
che die Absicht der Interessenten
verstehen und darauf reagieren,
sind in einer besseren Position, fiir
all ihre potenziellen Kunden in
niitzlicher Weise da zu sein, und
nicht nur fiir diejenigen, die
einem Alters- und Geschlechts-
profil entsprechen.

Eine Studie von Millward
Brown Digital iiber Videospiele
zeigte, dass nur gerade 31 Prozent
der mobilen Suchanfragen nach
Videospielen auf Ménner zwi-
schen 18 und 34 entfallen. Wenn
man also Videospiele verkaufen
will und sich auf eine klassische
Zielgruppen-Definition anhand
von demografischen Merkmalen
verldsst, verpasst man die iibrigen
69 Prozent der mobilen Nutzer,
die ausdriicklich ein Interesse da-
ran bekunden, das néchste tolle
Spiel zu kaufen.

Haushalte ohne Kinder
kaufen Babyprodukte

Ein anderes Beispiel: Babyproduk-
te. Forschungen zeigen, dass
40 Prozent der Kédufer von Baby-
produkten in Haushalten ohne
Kinder leben.! Dabei konnte es
sich um Grosseltern und Cousins,
Freunde und Arbeitskollegen han-
deln. Und die Online-Suche ist
gemdss den Untersuchungen de-
ren bester Weg, um etwas iiber
solche Produkte herauszufinden.

Weitere Beispiele von potenziel-
len Kunden, die Thnen mdglicher-
weise entgehen:

m 56 Prozent der Suchanfragen
nach Sportartikeln stammen von
Frauen.?

m 45 Prozent der Suchanfragen
zum Heimwerken entfallen auf
Frauen.?

m 68 Prozent der Meinungsbild-
ner zum Thema Haut- und Kérper-
pflege sind Ménner.?

Dies nur einige der Beispiele die
zeigen, dass demografische Aspek-
te nicht gentigen, wenn Sie Thre
Kunden erreichen wollen. Es ist
entscheidend, von Anfang an die
Kéuferabsicht mit einzubeziehen.

Im Moment der Absicht
prasent sein

Wer die Absicht seiner Kunden
kennt, ist in der Lage, diesen in
den entscheidenden Momenten
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die richtigen und hilfreichen In-
halte zur Verfiigung stellen zu
konnen. So konnen Sie damit an-
fangen, die Absicht des Kunden in
den Mittelpunkt Ihrer Strategie zu
stellen:

Prisent sein: In der Sekunde,
in der Thre potenziellen Kunden
ein Bediirfnis haben, ob zu Hause
oder unterwegs, sollten Sie bei
Google und Youtube présent sein.
Wenn Sie in den richtigen Mo-
menten fiir den Kunden da sind,
wird er es Thnen danken.

Niitzlich sein: Wenn Sie dafiir
gesorgt haben, dass Sie pridsent
sind, wenn Ihr Kunde etwas sucht,
dann miissen Sie in diesem Mo-
ment auch niitzlich sein. Sonst
geht der Kunde lediglich zu einer
anderen Marke weiter. Gemiss der
erwiahnten Millward-Brown-Stu-
die haben 51 Prozent der Smart-
phone-Nutzer ihr Bediirfnis bei
einer anderen Firma bzw. einer
anderen Marke als bei der beab-
sichtigten gedeckt, weil die zur
Verfligung gestellten Informatio-
nen dort niitzlich waren.

Eine Marke wird
zum Problem-Loser

Denken Sie an einzigartige, kon-
krete Methoden, wie Thre Marke
dabei helfen kann, wahrend eines
Mikro-Moments ein Problem zu
16sen oder das Leben zu vereinfa-
chen. Hier sind einige Beispiele,
die Sie dabei anregen konnten,
solche zu finden:

m Informieren Sie potenzielle
Kunden {iiber die ortsbezogene
Verfiigbarkeit Threr Produkte.

m Entwickeln Sie «Wie macht
man»-Videos.

m Bieten Sie Thren Kunden die
Moglichkeit, mittels einer «Sofort-
kauf»-Schaltfliche einen Kauf
nahtlos abzuschliessen. m

*Beat Z'graggen ist Online
Marketing-Experte der ersten
Stunde und Geschéftsfuhrer
der Worldsites GmbH.
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Anzeige

Exklusiv in der Schweiz bei: ®POLYPINS

-

et w LI
L v
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wirkungsvolle Werbetrager!

Rubik's 3x3:
der Klassiker

Rubik's USB
Rubik's Powerbank

Der Rubik's Cube steht fiir Intelligenz, Kreativitdt und makel-
loses Design. Jeder kennt ihn und will mit ihm spielen.
Bedienen Sie sich der vielfdligen Vorteile dieses Kultobjekts,
um die Kunden fir Ihr Geschaft zu begeistern!

Rubik’s Artikel Gberbringen Ihre Nachricht auf eine einzig-
artige Weise. Heute, morgen und {ibermorgen!

www.rubiksgift.com
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Polypins AG. Schnuppern Sie unter www. rubiksgift.com
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