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V

Sehr geehrte Leserinnen und Leser,
kaum eine Disziplin wurde in den letzten Jahren so stark durch die 

Digitalisierung beeinflusst, wie das Marketing. Der Grund dafür liegt auf 
der Hand: neue Technologien haben das Verhalten der Kunden ver-
ändert. Medienkonsum, Kommunikationsverhalten, Informationssuche 
und Kaufverhalten haben sich zunehmend in den digitalen Bereich ver-
lagert – und das Marketing muss darauf reagieren.

Das Marketing ist dadurch von zwei Seiten aus unter Druck gesetzt: 
einerseits steigen die Erwartungen und Anforderungen, die neuen 
Möglichkeiten der Digitalisierung für Kommunikation, Vertrieb und 
Kundenbindung zu nutzen. Andererseits sinkt aber auch die Halbwerts-
zeit des Wissens, vermutlich überblickt niemand mehr die Anzahl an 
Kommunikations-, Planungs- und Analysetools, die zur Verfügung stehen.

Welche Touchpoints sollen nun wie bespielt und wie kann deren Er-
folg gemessen werden? Und überhaupt: Wie tragen die einzelnen Maß-
nahmen letztendlich zum Verkaufserfolg bei? Jeder und jede Marketing-
verantwortliche kennt diese Fragen, wenn es darum geht, Marketingbudgets 
zu planen und gegenüber Vorgesetzten auch zu begründen. Erschwert 
wird die Antwort durch den Umstand, dass Kunden nicht nur digital er-
reicht werden. Auch physische Touchpoints – wie z. B. Werbung in klas-
sischen Kanälen – spielen nach wie vor eine große Rolle.

Vorwort



VI  Vorwort

Vor diesem Hintergrund stellen wir Ihnen mit der Digital Marketing 
Roadmap (DMR) einen Ansatz vor, der sich in der Praxis bewährt hat. 
Die DMR baut auf der Customer Journey ihrer Buyer Personas auf. Sie 
zeigt Ihnen, wie Sie über die Definition von Teilzielen, Key Results und 
KPIs klare Vorgaben für Ihre digitalen Marketingaktivitäten entwickeln 
und Optimierungsmaßnahmen setzen können.

Mit diesem Buch möchten wir Marketingverantwortliche in Unter-
nehmen dabei unterstützen, mehr Klarheit bei der Planung, Umsetzung 
und Erfolgsmessung im Digitalen Marketing zu gewinnen.

Gendererklärung
Aus Gründen der besseren Lesbarkeit wird auf die gleichzeitige Ver-
wendung der Sprachformen männlich, weiblich und divers (m/w/d) ver-
zichtet. Sämtliche Personenbezeichnungen gelten gleichermaßen für alle 
Geschlechter. Die verkürzte Sprachform hat ausschließlich redaktionelle 
Gründe und beinhaltet keinerlei Wertung.
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Re!think Marketing

Was Sie aus diesem Kapitel mitnehmen

•	 Warum die Digitalisierung ein Umdenken im Marketing erforder­
lich macht

•	 Wie Sie eine Digitale Marketing Roadmap aufbauen können
•	 Wie Ihnen die Digitale Marketing Roadmap dabei hilft, ihre Marke­

tingmaßnahmen laufend zu messen und zu optimieren.

Die Digitalisierung bringt nahezu täglich neue Möglichkeiten und Tools, 
um mit Kunden in Kontakt zu treten. Für Marketingverantwortliche ist 
diese Entwicklung „Segen und Fluch“ zugleich. Nie zuvor gab es mehr 
Möglichkeiten, Kunden zu kontaktieren. Demgegenüber steigen aber 
auch die Anforderungen an das Marketing, den eigenen Beitrag zum 
Verkaufserfolg zu belegen. In diesem Umfeld hilft die Optimierung 
einzelner Maßnahmen nicht weiter. Es braucht vielmehr ein „Navigations-
gerät“ um sicherzustellen, dass die einzelnen Maßnahmen auch auf die 
Erreichung der Marketingziele „einzahlen“. Mit der Digital Marketing 
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