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EINFUHRUNG

Ein wichtiger Schwerpunkt im Marketing ist es,
die Produkte beziehungsweise Dienstleistungen
eines Unternehmens einladend und einzigar-
tig zu prasentieren. Doch die optimale Effizienz
werbespezifischer Malinahmen verlangt noch
mehr. Es zahlt zum Verantwortungsbereich der
Entscheider und Fachkrafte aus Management
und Marketing, dass die relevanten Botschaften
passgenau fur die richtige Zielgruppe konzipiert
sind und durch die kompetente Wahl der rich-
tigen Werbekanale auch von diesen entdeckt
werden kdnnen.

Voraussetzung daflr ist es, dass Sie lhre Ziel-
gruppe und Personas genau kennen und wis-
sen, welche Kommunikationskanale Sie idealer-
weise fur eine zielgruppenspezifisch optimale
Reichweite einzusetzen haben. Eine Persona ist
eine bildhafte Beschreibung, die lhren Wunsch-
kunden darstellen soll. Mehr zum Thema Buyer
Persona erfahren Sie in den nachfolgenden Sei-
ten.

Die Zielgruppenanalyse und Zielgruppenseg-
mentierung sind in diesem Zusammenhang
wichtige Instrumente, die prazises Marketing
ermdglichen. Das Wichtigste dazu bietet Ihnen
unser kompakter Uberblick fir Sie.

»,Am liebsten maoglichst viele Produkte verkau-
fen.“ Natirlich ist das ein Anspruch den jedes
Unternehmens bei der Vermarktung hat. Aller-
dings darf er nicht dazu verleiten, dass das Mar-
keting aufgrund dieses Anspruchs so gestaltet

wird, dass es pauschalisiert fur alle Verbraucher
umgesetzt wird. Ein solches Vorgehen ist fur ein
Unternehmen mit einer ganzen Reihe von Nach-
teilen verbunden.

Die beiden wichtigten Nachteile: Zum einen wird
die Werbung fur die Produkte dann nicht indivi-
duell und somit bedarfsgerecht fur die Zielgrup-
pe verwirklicht, sodass bei diesen wirklich echte
Neugier nicht geweckt werden kann. Zum ande-
ren machen Streuverluste, die diese Methode
generiert, das Marketing fir Sie ineffizient und
auch kostenintensiv.

Wichtig ist es also, dass Sie fur Ihr Unternehmen
exakt definieren, flir welche Zielgruppe lhre
Produkte und Dienstleistungen wirklich von ho-
her Relevanz sind und mit einem optimalen Ver-
triebspotenzial verbunden sind. Denn nur das
sind die Leads, die in der Regel wirklich zahlen
und mit denen Sie aus Interessenten zufriedene
Kunden machen kénnen.




GRUNDLAGEN

Zielgruppenanalyse

Wer profitiert von unseren Produkten? Fir wen
sind unsere Dienstleistungen attraktiv? Wer kann
sich mit unserem Portfolio und auch den damit
verbundenen Preisen identifizieren? Welche Ka-
nale nutzt die Zielgruppe fur die Recherche nach
dem flr sie optimalen Anbieter? Welches Alter
und welchen Status haben unsere potenziellen
Interessenten? Welche Bildung haben sie - und
welche Werte leben sie? Was beeinflusst sie
und welche Sprache haben sie? Sind sie leicht
zu begeistern oder schatzen sie aufwendige Er-
klarungen? (Dieser Punkt hangt natirlich auch
von der Art lhrer Produkte ab.)

Die Liste der Fragen, die fir die Zielgruppenana-
lyse essentiell ist, demonstriert:

Je besser Sie lhre Zielgruppe kennen, desto
besser konnen Sie Ihr Programm vermarkten.

Zielgruppensegmentierung

Die Zielgruppensegmentierung wird der Ziel-
gruppenanalyse oft gleichgesetzt. Doch genau
genommen ist sie ein eigener Bereich. Denn
eine Zielgruppe kann durchaus noch einmal in
einzelne Segmente unterteilt werden. Daflr ha-
ben wir flr Sie zwei Beispiel, die dies erlautern:

Vielleicht sind Sie Anbieter fur ein Produkt oder
eine Dienstleistung, dass es sowohl im hoch- als
auch im niedrigpreisigen Bereich zu kaufen gibt?
Dann ist es wichtig, die gesamte Zielgruppe in
diesem Kontext noch einmal zu segmentieren,
da das Marketing flr die beiden Produktspezifika
anders aufgestellt werden sollte, damit es wirk-
lich effizient und somit erfolgreich ist.

Ein weiteres Beispiel ist es, wenn Sie Produkt-
gruppen vertreiben, die inhaltlich zwar zusam-

menpassen, aber fur unterschiedliche Einsatz-
zwecke und Abnehmer angeboten werden. So ist
die Zielgruppe im Bereich B2B selbstverstandlich
ganz anders zu betreuen als der B2C-Bereich.

Vorteile der Zielgruppenanalyse und -seg-
mentierung im kompakten Uberblick

Ein Marketing, das die Zielgruppe optimal be-
rucksichtigt, ist fur lhr Unternehmen mit einer
ganzen Reihe von Uberzeugenden Vorteilen ver-
bunden. Diese Auflistung dokumentiert lhnen
eindrucksvoll die Bedeutung eines soliden Ziel-
gruppenbezugs in Ihrem Unternehmen.

» Die Bedurfnisse lhrer Zielgruppe kénnen in
ein passgenaues Marketing integriert wer-
den.

* Die Zielgruppe kann nicht nur informativ, son-
dern auch emotional optimal betreut werden.

+ Segmente innerhalb der Zielgruppe werden
flr ein prazises Marketing herausgefiltert.

* Die Produktentwicklung in lhrem Unterneh-
men kann noch besser auf die Zielgruppe
abgestimmt werden.

* Die Chance Neukunden zu akquirieren ist
hoher.

+ Stammkunden kdénnen optimal an das Unter-
nehmen gebunden werden.

» Streuverluste in der Werbung sind besser zu
vermeiden.

* Das Marketing in Ihrem Unternehmen kann
kostenglnstiger umgesetzt werden.

+ Die Reichweite lhrer werblichen Aktivitaten
wird verbessert.

* Marketing wird kundenbezogener, kompe-
tenter und auch kreativer.



METHODEN

Definieren Sie die einzelnen Merkmale, die lhre Ziel-
gruppe ausmacht. Bei Endverbrauchern sind dies
beispielsweise das Einkommen, ethische Werte, die
Regionalitat und das Alter. Bei Unternehmen spielt
oft die Wirtschaftlichkeit eine bedeutsame Rol-
le, die durch Eigenschaften wie Hochwertigkeit und
Haltbarkeit, variabler Nutzen und Konformitat mit
Normen erganzt wird.

Ist die Zielgruppe definiert, ist es unverzichtbar, dass
Sie recherchieren, welche Kanale diese flr die eige-
ne Recherche benutzt. Dies ist wichtig, damit Sie
Ihre Reichweite optimal gestalten. So kann bei den
jungen Leuten Facebook ein wichtiger Werbekanal
werden, wahrend bei den Unternehmenskunden
Fachmagazine und Messeauftritte in ein optimales
Marketing integriert werden kdnnten.

Die Marktforschung ist ein wichtiger Teil der Ziel-
gruppenarbeit, die fur effektives Marketing in Ihrem
Unternehmen Bestandteil sein sollte. Daflir gibt es
mehrere Methoden. Sie kénnen offline arbeiten, was
zuweilen etwas aufwendig sein kdnnte.

Segmentierungsvariablen
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Alter Bildungsstand
Geschlecht Beruf
Familienstand Einkommen
Wohnort

Sie haben aber auch die Mdglichkeit, online zu re-
cherchieren und Tools beziehungsweise Softwarel6-
sungen fir die Zielgruppenanalyse zu nutzen. Wenn
Sie sich lieber auf die Kernkompetenzen lhres Unter-
nehmens fokussieren, kdnnen auch wir diese Aufga-
ben fur Sie Ubernehmen.
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Motivation Preissensibilitat
Meinungen Kundenzufriedenheit
Wiinsche Kaufreichweite
Werte
Lebensstil



ZIELGRUPPE &
PERSONA

Die Zielgruppe ist eine Art ,,Soll-Gruppe®“, es be-
schreibt die Menschen, die Sie gerne als Kunden
hatten und bei denen Sie sich vorstellen konnen,
dass sie sich flr das eigene Produkt interessieren.
Zielgruppen werden meist anhand von soziodemo-
graphischen Faktoren wie Geschlecht, Alter und Ein-
kommen bestimmt. Zusatzlich zur Zielgruppe ist die
Kaufergruppe ein weiterer verbreiteter Begriff. Er
beschreibt die Gruppe an Personen, die das Produkt
tatsachlich kaufen oder nutzen. Es ist eine wertfreie
Beschreibung der Konsumenten und erfolgt eben-
falls anhand von soziodemographischen Daten. Die
Kaufergruppe kann aus den eigenen, gesammelten
Daten Uber Kunden erstellt werden.

Buyer Personas sind im Gegenteil zu Ziel- und Kau-
fergruppen keine Gruppe an Personen, die alle an-
hand der gleichen soziodemographischen Daten
zusammengestellt werden, sondern eine moglichst
bildhafte Beschreibung von einzelnen Personen,
die fUr ein allgemein leicht verstandliches Personlich-
keitsbild sorgen sollen.

Zahlen & Fakten

der Unternehmen haben
mit Buyer Personas mehr
Leads generiert

der B2B Marketers moch-
ten in Zukunft Buyer
Personas nutzen

Buyer Personas (oder auch nur Personas genannt)
werden auf Basis von soziodemographischen
Daten erstellt und dann mit persénlichen Details
wie Vorlieben, Verhalten oder Bedenken bestickt.
Dadurch soll die Persdnlichkeit der Persona fir alle
Mitarbeiter, die damit in Kontakt kommen, leichter zu
verstehen sein.

der Unternehmen haben
durch Buyer Persona
einen kirzeren Sales
Cycle erreicht


https://www.eviom.com/leitfaden-buyer-persona/

TAKE
AWAYS
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Jede Zielgruppe zeichnet sich durch gemeinsame Eigenschaften aus, die Sie flr ein
durchdachtes Marketing nutzen kdnnen.

Wenn Sie den typischen Kunden charakterisieren, haben Sie den perfekten Adressat fur Ihre
Werbung geschaffen.

Sie kénnen in den Zielgruppen selbst recherchieren oder daflir Online-Tools beziehungsweise
spezielle Softwareldsungen einsetzen.

Die Analyse der Verbraucher und ihrer Eigenschaften ist zentral fiir eine optimierte
Zielgruppenanalyse.

Oft sind unterschiedliche Produkte mit verschiedenen Zielgruppen verknlpft. Segmentieren Sie
die Zielgruppen fur bedarfsgerechtes Marketing.

Social Media versus Fachmagazin: Die Zielgruppen haben unterschiedliche Kanale fir ihre
Anbieterrecherche, die Sie nutzen sollten.

Jede Zielgruppe sollte individuelle Inhalte erhalten. Informativ und emotional. Integrieren Sie
dies in |hr tagliches Marketing.

Wir kénnen Sle kompetent unterstiitzen, wenn Sie eine hochwertige Zielgruppenanalyse
schatzen.



UBER
UNS

digital success - driven by passion

Gegriindet im Jahr 2010 als Agentur flr ganzheitliche Online-Marketing-Beratung, besteht eviom mittler-
weile aus einer operativen und einer strategischen Einheit. In beiden Bereichen werden Unternehmen von
Expertenteams betreut, die Uiber langjahrige Digital-Marketing-Erfahrung verfligen.

Bei eviom betreuen Sie ausgewiesene Online-Marketing-Spezialisten mit jahrelanger, branchenibergreifen-
der Erfahrung aus Agentur- und Kundensicht.

Wir unterstutzen Sie bei der Zielgruppenanalyse und -segmentierung.
Nehmen Sie jetzt Kontakt zu uns auf!

www.eviom.com
info@eviom.com

Herzog-Wilhelm-Stralie 26

80331 Miinchen
Tel.: +49 (0) 89 /99 82 71 800

eviom.



