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Ihr Unternehmen ist im Bereich B2B tétig, wo vor allem das The-
ma der Lead Generierung eine grole Rolle spielt? Dann ist heu-
te lhr Gluckstag, denn in dieser Ausgabe widmen wir uns zu 100
% dem Thema B2B Marketing, einer fundierten Strategie, den
relevanten Kandlen und zahlreichen kreativen Moglichkeiten,

um Leads zu generieren.

Bei der Planung der Marketing Aktivitaten und MaRnahmen
gibt es signifikante Unterschiede zum B2C Bereich. Vergessen
darf man jedoch nicht, dass man es auch in Unternehmen mit
realen Personen zu tun hat, deren Interesse man wecken muss.
Wie das gelingt, erfahren Sie in unseren Artikeln zu unterschied-
lichen Themen und Kanalen.

Im Fokus steht das Thema der Strategieerstellung. Diese ist als
erster Schritt essenziell, um spater die richtigen B2B MaRnah-
men planen zu kdnnen. Wir gehen daher auf Grundlagen ein,
die man definieren muss, bevor man sich genauer mit den Ka-
nalen befasst. Mit einer fundierten Strategie wird Ihr B2B Marke-
ting alles andere als langweilig!

Aufbauend auf der Strategie erarbeitet man anschlieRend die
relevanten Marketing Kandle. Je nach Thema und Branche bie-
ten sich manche Plattformen mehr an als andere und das kann
konfus werden. Daher geben wir Ihnen eine kompakte Uber-
sicht, wo das grofite Potenzial fur Ihr B2B Unternehmen sowie
die Lead Generierung liegt.

Wie gestaltet man eine erfolgreiche B2B Website, damit man einen
professionellen Eindruck hinterlasst und effektiv an der Lead Ge-

nerierung arbeitet? Im dritten Artikel erldutern wir Must-Haves und
Erfolgsfaktoren inklusive Praxis-Beispielen. Mit unseren Tipps opti-
mieren Sie lhre Website fir maximalen Erfolg.

Im nachsten Artikel beschaftigen wir uns mit dem Thema Lin-
kedIn und welche Bedeutung das Soziale Medium fur lhre Lead
Generierung hat. Zudem klaren wir Uber wichtige Begrifflich-
keiten auf und stellen Tools vor, die lhnen jede Menge Arbeit
abnehmen.

Der finale Artikel widmet sich dem immer noch stark unter-
schatzten Thema des E-Mail Marketings. Wo liegen die Unter-
schiede in den Bereichen B2C und B2B? Welche Dos und Don'ts
gilt es zu beachten? Und wie kann man die Kampagnen an-
schlieBend fur eine Optimierung auswerten? Wir geben Ant-

worten auf diese wichtigen Fragen.

Lassen Sie sich in dieser Ausgabe zu Ihrem B2B Marketing inspirie-
ren, um effektiv an lhrer Neukundengewinnung zu arbeiten. Tro-
ckenes B2B Marketing war gestern - wie moderne Lead Generie-
rung heutzutage funktioniert, erfahren Sie beim Schmaokern!

Ich wiinsche Ihnen viel Spal
beim Lesen und viel Erfolg!

Clemens f
CEO und Creative Director
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Die notwendigen Bausteine:

So erstellen Sie eine fundierte Strategie

B2B MARKETING

Haben Sie geschaftlich mit Privatkunden oder mit anderen Unternehmen zu tun? Diese Frage sollten
die meisten Unternehmen mit Leichtigkeit beantworten kénnen - eigentlich unnétig, sollte man
meinen und doch ist diese grundlegende Frage fur die gesamte Marketing Strategie eines Unter-
nehmens. Grundsatzlich unterscheidet man im Marketing zwischen zwei groben Zielgruppen: B2C
und B2B. Wahrend das sogenannte “Business to Consumer” auf die Vermarktung an Endkunden
ausgelegt ist, zielt “Business to Business” auf den Verkauf an andere Unternehmen ab. In diesem
Artikel nahern wir uns Schritt fur Schritt einer fundierten Marketing Strategie fur B2B Kunden, fangen
bei den wesentlichen Grundlagen an und arbeiten uns zu Méglichkeiten fur Ihre Lead Generierung
vor. Erfahren Sie, wie Sie |hr volles Potenzial ausschépfen, um Kunden erfolgreich zu erreichen und
fur Ihr Unternehmen zu gewinnen!






"Whether B2B or B2C, | believe passionately that good
marketing essentials are the same. We all are emotional

beings looking for relevance, context and connection.”

BETH COMSTOCK

WAS IST B2B
MARKETING?

Unter Business to Business Marke-
ting versteht man MaRnahmen eines
Unternehmens, um Firmenkunden
zu akquirieren. Ziel ist es, die Ent-
scheidungstrager in Unternehmen
anzusprechen. Dadurch unterschei-
det sich diese Strategie grundlegend
vom Business to Consumer Marke-
ting, durch welches private Endkun-

den erreicht werden sollen.

Warum braucht man eine
B2B Marketing Strategie?

B2B
MARKETING
STRATEGIE

Was B2B von B2C abgrenzt, ist ohne
Zweifel die hohere Komplexitat der
Produkte sowie eine schwer zugang-
liche Zielgruppe. Dass man die Auf-
merksamkeit der Kunden fur sich ge-
winnt, ist nicht nur extrem schwierig,
sondern im Bereich der Firmenkunden
auch sehr teuer. Dies sind nur wenige
von zahlreichen Grunden, die fur eine
ausgekllgelte Strategie, basierend auf
soliden Grundlagen, sprechen.
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Die richtige Marketing Strategie hilft
Ihnen dabei, Ihr Ziel im Fokus zu be-
halten.

Die richtige Marketing Strategie hilft
Ihnen dabei, lhre Zielgruppe und de-
ren BedUrfnisse nicht auRer Acht zu
lassen.

Die richtige Marketing Strategie hilft
lhnen dabei, eine klare Ausrichtung zu
verfolgen.

So viel zum warum, sehen wir uns im Fol-

genden das wie an.

Wie erstellt man eine B2B Marketing
Strategie?

ERSTELLUNG

Nicht ohne Grund sind viele Unterneh-
men anfanglich Uberfordert mit den vie-
len Méglichkeiten, die sich im Marketing
erschlieffen. Nicht immer ist von Vorn-
herein klar, welche MaRnahmen, Kanéle
und Plattformen fur die eigene Branche
wirklich Sinn machen, vor allem wenn
nicht Endkunden, sondern Geschafts-
kunden erreicht werden sollen.

Wo halten sich die Entscheidungstrager
Uberhaupt auf? Wie kann das Unter-
nehmen die richtigen Entscheidungen
treffen, um eben nicht “auf gut Glack”
Marketing zu betreiben?

Bevor man sich mit To-Dos beschaftigt,
sollte sich die erste Aufgabe um die Er-
stellung einer fundierten Strategie drehen.

Fangen wir also nochmal ganz von

vorne an...

MARKETING
GRUNDLAGEN

Keine Strategie ohne Malknahmen. Kei-
ne Malkhahmen ohne Grundlagen. So
muss die Devise im Marketing lauten.
Nur so kann das Maximum an Perfor-
mance aus den Aktivitaten herausge-
holt und ein nachvollziehbarer Erfolg
erzielt werden.

Beschaftigen wir uns also zuerst mit den
Basics. Zu den Grundlagen im Marketing
gehdren unter anderem das Erstellen
einer Persona sowie eine klare Positio-
nierung, sprich die Abgrenzung von der
Konkurrenz.

DIE BUYERS PERSONA

Die Persona steht im Zentrum lhres
Marketings. Sie ist deshalb so wichtig,
weil sie als Grundlage zur Ausrichtung
Ihrer Strategie dient. Diese fiktive Per-
son reprasentiert lhren typischen Kau-
fer, den Sie sich bei der Planung immer
vor Augen halten sollten.



Die Buyers Persona definiert sich einer-
seits durch demographische Merkmale:

©® Name

© Alter

© Wohnsituation
© Ausbildung
© Einkommen

© usw.

Andererseits sollen aber auch die psy-
chographischen Merkmale herangezo-
gen werden, um sich ein konkretes Bild
machen zu kénnen:

© Interessen / Hobbies
© Wuinsche

© Motivationen

© Abneigungen

© Ziele

SchlieRlich gilt es noch die Winsche und
Ziele sowie die Herausforderungen und
Probleme des Kunden zu ermitteln. Die-
se beziehen sich bereits auf die Produkte
bzw. die Leistungen, welche vom eige-
nen Unternehmen angeboten werden.

Im B2B Bereich geht es in erster Linie da-
rum, andere Unternehmen anzuwerben.
Naheliegend scheint daher in der Regel
die Persona “Unternehmer” bzw. “Ge-
schaftsflhrer”.

Nicht immer macht es jedoch Sinn, die-
se Person direkt anzusprechen. Als Ent-
scheidungstrager mag der Geschafts-

fUhrer vielleicht das finale Wort haben,
jedoch eignen sich andere Personen im
Unternehmen moglicherweise eher fur
eine erste Ansprache. Hier kommt das
sogenannte Buying Center ins Spiel.

DAS BUYING CENTER

Der Begriff Buying Center meint eine
Gruppe von Personen, die an einer Kauf-
entscheidung beteiligt sind. Dieses Mo-
dell wird relevanter, je komplexer und
teurer das Produkt bzw. die Leistung ist.

Grundsatzlich gibt es folgende Rollen:

© Initiator: setzt Entscheidungsprozess
in Gang, stellt Bedarf fest

© Beeinflusser: nimmt Einfluss auf die
Entscheidung, bewertet Alternativen

© Empfehler: Nutzer des Produkts / der
Leistung

© Entscheider: trifft schlieRlich die end-
glltige Entscheidung

© Kaufer: ist fur den Kauf verantwortlich

© Benutzer: all jene Personen, die das
Produkt nutzen / von der Leistung
profitieren

Nicht in jedem Entscheidungsprozess
sind alle Rollen involviert. Abhangig von
Produkt oder Leistung werden manch-
mal nur einzelne Personen aktiv.

Warum ist es also bei B2B sinnvoll, auch
andere Personen im Unternehmen an-
zusprechen?

In Ihrer Kommunikation sollte es um
die Vermittlung einer Losung zu einem
konkreten Problem gehen. Doch nicht
immer spuren die Entscheidungstrager
diesen “Schmerz”, sondern sind lediglich
am Endergebnis interessiert.

Vielmehr gibt es vielleicht andere Ma-
nager und Verantwortliche im Unter-
nehmen, die mit bestimmten Her-
ausforderungen konfrontiert werden
und daher auf der Suche nach einer
Losung sind.

Ziehen wir das Beispiel einer fiktiven Per-
sonalvermittlung heran. Das Unterneh-
men “Personalmanagement GmbH" hilft
anderen Betrieben dabei, qualifiziertes
Personal zu finden. Ein typisches Beispiel
far den B2B Bereich.

Wenn man sich das Buying Center ei-
nes mittleren Unternehmens skizziert,
konnten folgende Rollen wahrnehm-

bar werden:

© Initiator: Team der IT-Abteilung
macht auf Uberlastung und Mangel
an Arbeitskraften aufmerksam

© Beeinflusser: Manager der
IT-Abteilung & Manager der
HR-Abteilung, haben beide eine
tragende Rolle im gesamten Prozess

© Empfehler: Partnerunternehmen,
das den Service der Personalma-
nagement GmbH genutzt hat und
dem Unternehmen weiterempfiehlt



© Entscheider: HR-Manager &
[T-Manager treffen letztlich die
Entscheidung (neues Teammitglied)

© Kaufer: Geschaftsfthrer ist nur der
offizielle “Kaufer” der Leistung der
Personalmanagement GmbH

Das Modell Buying Center gibt eine Idee,
wie sich die Zielgruppe zusammensetzt,
um auch tatsachlich die richtigen Perso-
nen mit den Marketing MaRnahmen an-
zusprechen.

DIE MARKENPOSITIONIERUNG

Nicht nur im B2C, sondern auch im B2B
Marketing ist eine klare Positionierung wich-
tig. Die Marke kommuniziert durch Werte,
Stimme etc. eine einzigartige Personlich-
keit, die aus der Menge heraussticht.

Steigender Wettbewerbsdruck und Aus-
tauschbarkeit der Produkte machen die
gezielte Positionierung am Markt langst
nicht mehr zu einem Nice-to-Have, als
vielmehr zu einem Must-Have.

Unternehmen mussen ihre Positionie-
rung dabei als interdisziplinare Auf-
gabe verstehen, die sich durch alle
Bereiche und Abteilungen zieht. Jeder
Mitarbeiter muss wissen, wie sich das
Unternehmen als Gesamtheit prasen-
tiert und mit welchen Kunden man zu-

sammenarbeiten mochte.

DIE KOMMU-
NIKATION

Der Kommunikation kommt im Mar-
keting eine entscheidende Rolle zuteil.
Doch wie gestaltet man diese im Bereich
B2B am besten?

Die allgemeine Meinung ist, dass man im
B2B Bereich sachlich, faktenbasiert und
serids kommunizieren sollte. Humor wird
haufig als unprofessionell angesehen.

Dem wollen wir so nicht ganz zustim-
men. Verstandlich ist, dass eine gewisse
Art der Kommunikation vorausgesetzt
wird: Zahlen, Fakten und Kompetenzen
stehen eindeutig im Vordergrund.

Gerade weil es nicht um Lifestyle Pro-
dukte geht, kann man nicht mit einem
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ahnlich kreativen Zugang zur Zielgruppe
aufwarten, wie im Bereich B2C. Wie man
trotzdem aus der Menge an Marktteil-
nehmern herausstechen kann, um die
Entscheidungstrager abzuholen?

Eine Moglichkeit ist, Storytelling zu nut-
zen. Valeria Maltoni, Autorin, Speakerin
und Unternehmensberaterin sagte einst:
“Ilhre Texte mussen nicht langweilig sein,
nur weil sie fur andere Unternehmen
bestimmt sind. In Unternehmen gibt es
Leute, die etwas lesen.”

DER STORYBRAND

Der Storybrand ist eine spezielle Form
des Storytellings. die vom amerikani-
schen Autor, Donald Miller ins Leben ge-
rufen wurde. Dabei handelt es sich um
ein Konzept, das Sie Schritt fur Schritt
dabei unterstttzt, klar und effektiv tber
Ihre Leistungen zu sprechen.

Damit Kunden den wahren Wert eines
Produkts bzw. einer Leistung far sich er-
kennen, mussen diese in eine Geschich-
te eingeladen werden. Jedoch geht es in
dieser Story nicht um das Unternehmen
selbst, sondern vielmehr um die Heraus-
forderungen und Wunsche des Kunden.
Dieser ist namlich der Protagonist der
Geschichte und soll in der Kommunika-
tion gezielt angesprochen werden.

Der Storybrand ist deshalb so erfolg-
reich, weil...

© die Probleme des Kunden aufgegrif-
fen werden, wodurch seine Aufmerk-
samkeit gewonnen wird.

© innerhalb von 7 simplen Schritten die
perfekte Botschaft kreiert wird.

© erfur alle Bereiche des Marketings
Gultigkeit findet.

© die Rolle des Unternehmens den-
noch nicht aulier Acht gelassen wird.
Dieses tritt als kompetenter und
erfahrener Begleiter (=Guide) auf.

Das Konzept des Storybrands ist durchaus
nicht neu. Es beruht auf dem klassischen
Aufbau einer Hollywood Geschichte.

Ein Charakter (=Kunde) sieht sich mit
einer Herausforderung (=Problem
des Kunden) konfrontiert. Damit er
dieses Problem |6sen kann, erhalt

er Untersttzung von seinem Guide
(=Unternehmen). Dieser gibt ihm einen
Plan an die Hand (im realen Fall dar-
gestellt durch 3 vereinfachte Schritte,
die der Kunde unternehmen muss).
SchlieRlich fordert der Guide den Cha-
rakter auf zu handeln (=Call to Action).
Seine Unternehmung kann entweder
in einer Niederlage (=was steht fur den
Kunden am Spiel?) oder in einem Sieg
(=Erfolg des Kunden) enden.

Durch die EinfUhrung in diese Story kén-
nen Kunden Sie einfacher verstehen und
den Mehrwert eines Produkts bzw. einer
Leistung sofort erkennen. Sie werden po-
tenzielle Kaufer mit einer klaren, on-point
Botschaft schnell Gberzeugen.

DIE MARKE

Fundierte Marketing Grundlagen und
eine Kommunikationsstrategie als Basis
bilden schlieRlich die Marke. Erfolgrei-
ches Branding ist auch im Bereich B2B
von hoher Wichtigkeit und groem Vor-
teil bei der Kundengewinnung.

Aber wie prasentiert man sich als erfolg-
reiche B2B Marke?

DAS TEAM ZEIGEN

Obwohlman als B2B Unternehmen mit an-
deren Unternehmen kommuniziert, darf
man trotzdem nicht vergessen, dass man
mit realen Personen zu tun hat. Daist es na-
heliegend, dass die Kunden wiederum die
Personen, die hinter dem Unternehmen
stehen, kennenlernen mochten.

Bleiben Sie daher authentisch, zeigen Sie
Ihr Team bei der Arbeit, die Erfolge, die
Sie gemeinsam feiern und teilen Sie lhren

Alltag mit den Kunden.

Organisieren Sie zum Beispiel zweimal
pro Jahr ein Fotoshooting mit einem in-
ternen oder auch externen Fotografen,
der Ihren Mitarbeitern folgt und Momen-
te hinter den Kulissen einfangt.

VOM MITBEWERB ABHEBEN

Ihre Marke ist einzigartig. Finden Sie
Ihr Alleinstellungsmerkmal, auch USP



(Unigue Selling Proposition) genannt
und kommunizieren Sie diesen nach

aulen.

Dadurch heben Sie sich von der Kon-
kurrenz ab und sprechen tatsachlich
die Kunden an, die Sie haben mdchten.
Nicht zu vergessen, dass dies positivzum
Employer Branding beitragt und fur die
Mitarbeitersuche ausschlaggebend ist.
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Auch Mitarbeiter werden als Markenbotschafter
immer wichtiger! Personen sind auf Social Media
& Co. greifbarer und erreichen die Kunden auf
einer emotionaleren Ebene. Gleichzeitig kénnen
die sogenannten “Corporate Influencer” mit ihrem

spezifischen Fachwissen tiberzeugen.

(MARKEN)PERSONLICHKEIT
ZEIGEN

Eine erfolgreiche Marke charakterisiert
sich durch spezifische Werte, die im ge-
samten Unternehmen gelebt werden.

Diese bilden die Basis Ihrer Brand.

Die Markenwerte sollen nicht nur im
Betrieb, sondern zudem nach auRen re-
prasentiert werden. lhre Kunden sollten
sich idealerweise aufgrund der Werte

mit Ihnen identifizieren kdnnen.

Beispielsweise ist Nivea nicht einfach nur
eine Beauty-Marke, die sich mit Haut-
pflege auseinandersetzt. Sie verkdrpert
Flrsorge, Schutz, Nahe und Schoénheit

erfolgreich seit Uber 100 Jahren.

EINBLICKE GEWAHREN

Je mehr Einblicke Sie in Ihr Unternehmen
gewadhren, desto nahbarer treten Sie
als Marke auf und gewahrleisten somit

Transparenz fur Ihre Kunden.

Relevante Marken mussen heutzutage
vor allem vertrauensvoll sein. Kunden
informieren sich immer intensiver vor
einem Kauf und haben zudem viel mehr
Moglichkeiten an Informationen zu ge-

langen als frther.

Einblicke hinter die Kulissen sind be-
sonders interessant fur Kunden, da

sie naturlich genau wissen wollen, ob
die Unternehmensphilosophien zusam-
menpassen. Besonders bei langfristi-
gen B2B Geschaftsbeziehungen kann
dies ein entscheidender Erfolgsfaktor
sein.

EMPLOYER BRANDING

Eine wichtige Rolle spielt zuletzt auch das
Employer Branding. Der Arbeitsmarkt ist
hart umgekampft. Unternehmen mus-
sen sich heutzutage genauso sehr um
passende Mitarbeiter bemuthen, wie dies
umgekehrt der Fallist.

Sie sollten nicht auRer Acht lassen, welch
hohe Bedeutung die Prasentation als gu-
ter Arbeitgeber hat. Kommunizieren Sie
z.B. die Benefits, Uber die sich potenzielle
Arbeitnehmer freuen durfen. Gibt es Ju-
bilden, Feiern oder Betriebsausflige, die
Sie teilen mochten?

Unabhangig von der Unternehmensgro-
Re gibt es immer Moglichkeiten, sich als
guter Arbeitgeber zu zeigen.

Echte Kontakte erhalten

LEADS
GENERIEREN

Die Traumvorstellung eines B2B Unter-
nehmens sieht hdufig folgendermaflen
aus: Der Entscheidungstrager aus Unter-
nehmen XY besucht die Website, infor-
miert sich zu den bendétigten Leistungen
/ Produkten und stellt eine Anfrage, aus
der spater ein Auftrag wird. Definitiv zu
schon, um wahr zu sein.

Die Realitat sieht in der Regel ein biss-
chen anders aus. In den meisten Fallen
durchlaufen potenzielle Kunde eine
etwas langere Customer Journey, bis
sie schlielich eine Kaufentscheidung
treffen. Besonders bei hochpreisigen
Produkten und Leistungen bendtigt der
Kunde mehr Zeit.

Deswegen gehoren B2B Marketing und
Lead Generierung zusammen wie Pech
und Schwefel. Wenn ein potenzieller
Kunde nicht sofort bereit ist eine Anfra-
ge zu machen, stellt man ihm einen Lead
Generator zur Verflgung.

Beispiele hierfur sind:

© E-Books
© Webinare
© Online-Tests

Bis aus einem Website-Besucher zuerst
ein Lead und schlussendlich ein Kunde
wird, muss er einige Stufen klettern.

1.LEAD

Ein Besucher, der flr einen Download auf
lhrer Website, beispielsweise ein kosten-
loses E-Book seine Kontaktdaten eintragt,
wird als sogenannter Lead bezeichnet. Die-
se Personen kdnnen wir in weiterer Folge
z.B. mit E-Mail Marketing bespielen.

Er erhalt Uber eine gewisse Zeitspanne
hinweg automatisierte E-Mails, die fur ihn
einen Mehrwert bedeuten. Zum Beispiel
kann er sich durch Customer Success
Stories ein genaueres Bild zu der ange-
botenen Leistung machen.

2. MARKETING QUALIFIED LEAD

Die nachste Stufe ist der Marketing
Qualified Lead. Dabei handelt es sich
um eine Person, die bereits mehr In-
teresse an einem Produkte oder einer
Leistung gezeigt hat.

Gleichzeitig stimmt diese Person mit
den Charakteristiken Ihrer Buyers Perso-
na Uberein. Je mehr Gemeinsamkeiten
bestehen, desto wahrscheinlicher ist
es, dass dieser Lead eine hochwertige
Chance fur den Verkauf darstellt.

3. SALES QUALIFIED LEAD

Unter Sales Qualified Lead versteht man
einen potenziellen Kunden, der von der
Marketingabteilung eines Unternehmens
an den Verkauf weitergeleitet wurde.
Dieser Schritt ist haufig der schwierigste,
da ein prazises Timing und Verstandnis
des Kunden verlangt wird.

Der sogenannte Lead Scoring Prozess
hilft, diesen Ubergang flieRend zu ge-
stalten und den gesamten Funnel
zu optimieren. Dabei handelt es sich
um ein Verfahren zur Bewertung von
Leads. Dies geschieht in zwei Etappen:
einerseits wird nach der Vollstandig-
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keit des Profils und andererseits nach
der Reaktion des Leads auf die Kom-
munikation bewertet.

4.SALES ACCEPTED LEAD

Ein Sales Accepted Lead wird vom Ver-
trieb nach vollstandiger Bewertung ak-
zeptiert, um schlielich flr ein Angebot
infrage zu kommen.

VERTRAUEN
SCHAFFEN

Wie bereits erwahnt, bendtigen Website-
Besucher meist mehr Zeit oder Informatio-
nen, um eine Anfrage zu stellen. In der Zwi-
schenzeit heildt es: Vertrauen schaffen! Mit
welchen Marketing MalRnahmen Sie dies
erzielen, erfahren Sie im Folgenden.

DIE LEAD NURTURING
KAMPAGNE

Was macht man mit Kontaktdaten, die man
von Website-Besuchern gesammelt hat?

Das Stichwort lautet “Lead Nurturing”.
Das Wort “Nurturing” kommt aus dem
Englischen und bedeutet Ubersetzt so
viel wie Pflege. Das Ziel einer solchen
Kampagne ist es, die Leads mit wertvol-
lem und Mehrwert-stiftendem Content
zu versorgen, bis diese letztlich einen
Kauf abschlief3en.

Die MaRnahmen selbst kdénnen kreativ,
personlich oder nutzlich sein. Solange Sie
lhren potenziellen Kunden etwas zur Ver-
flgung stellen, das ihnen wirklich weiter-
hilft und eine Vertrauensbasis schafft.

In automatisierten E-Mails kénnen Sie
Ihre Kunden beispielsweise Uber die
Moglichkeiten mit lhren Produkten
bzw. Leistungen aufkldren, inspirieren-
de Customer Success Stories verschi-
cken oder interessante Tipps-Reihen

erstellen.

Vergessen Sie nicht, dass es hierbei nicht
um eine Sales Kampagne geht. Vorerst
mochten Sie lhre Leads weiter qualifi-
zieren und lhnen hilfreiche Infos an die

Hand geben.

DIE RETARGETING KAMPAGNE

Die Retargeting Kampagne ist dazu da, um
Ihre Website-Besucher Uber andere Kanale
wieder zu erreichen. Bei diesem Punkt spie-
len Google Ads und Facebook Ads eine
wichtige Rolle, vor allem wenn Sie noch kei-

ne Kontaktdaten gesammelt haben.

Ziel des Ganzenist es, im Gedachtnis des
potenziellen Kunden zu bleiben und ihn
z.B. Uber die Vorteile einer Zusammenar-
beit in Kenntnis zu setzen. Initiieren oder
verstarken Sie sein Interesse, sodass er
Uber einen Klick auf die Anzeigen wie-
der auf die Website gelangt, sich zu den
Themen informiert und schlieRlich eine

Anfrage stellt.

Hier gilt: Consistence is key! Manchmal
muss ein potenzieller Kunden viele Male
mit der Werbung in Bertihrung kommen,

bevor er einen Kauf abschlielt.

[ FAZIT ]

Far eine fundierte B2B Marketing Strate-
gie bedarf es mehr als nur kreativer MaR-
nahmen. Damit Sie lhre Kunden effektiv
erreichen und langfristig Unternehmens-
erfolge verzeichnen, mussen zuallererst
die Grundlagen stimmen. Schritt far
Schritt erstellen Sie damit eine solide
Basis, um erfolgreiches Marketing betrei-
ben zu konnen und an lhrer Lead Gene-
rierung zu arbeiten. Damit wird Ihnen die
Neukundengewinnung mit Sicherheit
um einiges leichter fallen. Wir winschen
viel Erfolg beim Erstellen einer B2B Mar-

keting Strategie!

Clemens Graf st CEO & Creative Director der Agentur
inconcepts. Als zertifizierter Berater fur Marketing Automati-
sierung entwickelt er mit seiner Erfahrung aus tber 15 Jahren
ganzheitliche Online Marketing Systeme fur seine Kunden &
setzt diese mit seinem Team um. www.inconcepts.at
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Ideen fur Ihre Lead Generierung

B2B MARKETING

KANALE

WER ERFOLGREICHES B2B MARKETING BETREIBEN WILL, MUSS MIT DER WAHL DER
RICHTIGEN KANALE EINE SOLIDE BASIS LEGEN. FUR UNTERNEHMENS-KUNDEN
HABEN SICH BESTIMMTE PLATTFORMEN KLAR HERAUSKRISTALLISIERT, UM
EINE ZIELGERICHTETE KOMMUNIKATION ZU ERMOGLICHEN. DENN NICHT JEDES
MEDIUM EIGNET SICH AUTOMATISCH FUR DIE ANSPRACHE VON B2B KUNDEN.

Wo das groRte Potenzial fur Ihr Marketing
liegt und welche Ideen sich auf den ver-
schiedenen Kanalen fur die Generierung
von Leads ergeben, erklaren wir Ihnen in
diesem Blogartikel.

Die Wahl der richtigen
Marketing Kandile

RICHTIGE
WAHL

Fur die richtige B2B Marketing Strategie soll-
ten Sie Grundlagen bereits im Details aus-
gearbeitet haben. Wer ist lhre genaue Ziel-
gruppe? Welche Buyers Persona soll man
sich vor Augen halten? Wie gestaltet sich
die Kommunikation? Wie kann man sich
als erfolgreiche B2B Marke prasentieren?

Wenn die Marketing Basics definiert wur-
den, kbnnen Sie sich mit den jeweiligen
Kanalen auseinandersetzen, Uber die
Sie lhre Message transportieren. Eines
ist sicher: Heutzutage stehen B2B Unter-
nehmen mehrKanale denn je fur ihr Mar-
keting zur Verfugung. Und mit der Wahl
kommt bekanntlich auch die Qual...

MaMa - Das Marketing Magazin

Gehen wir daher Schritt fur Schritt durch,
welche Plattformen und Kandle den
groten Mehrwert flr lhre Unterneh-
menskommunikation darstellen.

CRM System fiir B2B Marketing

CRM SYSTEM

Ein CRM System ist lhre grofite Unterstit-
zung fur Marketing und Verkauf. Beson-
ders im Bereich B2B profitieren Sie von
einem zentralen Verwaltungssystem, da-
mit hnen letztlich keine Verkaufschance
durch die Lappen geht.

Je mehr Leads Sie generieren, desto un-
wahrscheinlicher ist es, den Uberblick zu
behalten. Das CRM System fungiert so-
zusagen als Ihr zweites Gehirn, indem es
alle Informationen zu potenziellen Kun-
den und deren Status in der Verkaufs-
Pipeline festhalt.

Mit einem CRM System legen Sie die
Basis fur all Inre Marketing Aktivitaten,
deren Outcome und Chancen Sie in
einem zentralen System verwalten
kénnen.

WELCHE
CRM SYSTE-
ME GIBT ES?

CRM Systeme gibt es mittlerweile so
viele, dass die richtige Wahl verunsi-
chern kann. Wir stellen lhnen einige
passende Anbieter flr B2B vor, um Ih-
nen einen ersten Uberblick zu geben.

HUBSPOT

Als All-in-one Plattform fur Inbound
Marketing, Sales und Kundenservice
ist HubSpot der Superstar unter den
CRM Systemen. Einsteiger erhalten ein
kostenloses CRM fur all ihre Kontakte.
HubSpot unterstutzt Sie nicht nur bei
der Lead Generierung, sondern macht
auch Marketing Automatisierungen
maoglich. Verschiedene Tools erleich-
tern den Arbeitsalltag in B2B Unterneh-
men, vereinheitlichen Prozesse und
reduzieren den Verwaltungsaufwand
erheblich.

© Benutzerfreundliche Oberflache

© Vielzahl an einzelnen Funktionen
(Social Media, E-Mails etc.)

© Integriertes Analysetool
© All-in-one Marketing Losung

© Vielfalt an Funktionen, die HubSpot
versucht zusétzlich zu verkaufen



© Kann anfangs komplex in der
Nutzung sein
(gewisse Einarbeitungszeit
von Néten)

© Mangelnde Funktionstiefe in der
kostenlosen Version

SALESFORCE

Salesforce ist der Marktflhrer unter den
CRM Systemen. Der volle Funktionsum-
fang mit 2.500 Plug-ins lasst keine Wun-
sche offen, sodass Sie effizient an lhren
Verkaufschancen arbeiten konnen. Hau-
fig gelobt werden Benutzerfreundlichkeit
und Flexibilitat des Anbieters.

© Ubersichtliches Dashboard
erlaubt genaues Tracking

© Anpassungan
unternehmensinterne Praferenzen

© Auch fur kleinere Unternehmen
passend

© Implementierung von Drittsystemen
© Vergleichsweise teuer
© Viel Know-how notig

© Losung kann schnell komplex
werden

ZOHO

Zoho ist ein webbasiertes CRM-Sys-
tem, sogar Firmen wie Amazon ver-
trauen auf die Losung. Aber vor allem
kleine Unternehmen erfreuen sich an
den zahlreichen Moglichkeiten mit
Zoho ohne dabei tief in die Tasche grei-
fen zu mussen. Neben einem hohen
Funktionsumfang wartet das System
mit einigen extraordindren Highlights
auf, wie z.B. dem Kl-gesteuerten Chat-
und Voicebot als digitaler Vertriebs-
assistent.

© Integriertes Prozessmanagement

© Smartphone-App fur den
mobilen Zugriff

© Arbeitszeitkontrolle &
Geschaftszeitenmodell

© Besonders fur kleine
Unternehmen von Vorteil

© Set-up bendtigt viel Zeit

© Deutsche Ubersetzung
teilweise Uberarbeitungswurdig

© Aufholbedarf bei Design &
Nutzerfreundlichkeit
gegenUber MarktfUhrern

Content Marketing im B2B Bereich

CONTENT
MARKETING

Was die Erarbeitung einer B2B Con-
tent Marketing Strategie so unerlasslich
macht, ist die Tatsache, dass Kaufent-
scheidungen im Vergleich zum B2C Be-
reich ganz anders getroffen werden.
Wahrend private Konsumenten Ent-
scheidungen grofitenteils basierend auf
emotionalen Komponenten treffen, gilt
dies nicht fur Geschaftskunden.

Uberlegen Sie sich im ersten Schritt die
typische Customer Journey lhres B2B
Kunden. Wie werden sie auf Ihr Unter-
nehmen aufmerksam? Wie informieren
sie sich? Anhand der Schritte und Touch
Points im Funnel sollten sich erste The-
men fur hren Content herauskristallisie-
ren, um lhre Kunden abzuholen.

Die profitabelsten B2B Unternehmen
konzentrieren sich auf folgende Marke-
ting Kanale und Manahmen:

© Suchmaschinenoptimierung
© Social Media Marketing
© Corporate Blogs

SUCHMASCHINENOPTIMIERUNG
IM B2B

Regel Nummer eins lautet: Richten Sie
lhre Keyword-Recherche nach der Cus-
tomer Journey lhrer Zielgruppe aus.

Ganz oben im Funnel (top of the fun-
nel = TOFU) befinden sich die sogenann-
ten “informational keywords”. User re-
cherchieren nach einem Problem und
dessen Losung.

In der Mitte des Funnels (middle of the
funnel = MOFU) informieren sich User
weiter und wagen Alternativen ab. Grei-
fen Sie die Fragen auf, die sich Nutzer an
diesem Punkt stellen.

Am Ende des Funnels (bottom of the
funnel = BOFU) sucht der User nach der
Beschaffung einer konkreten Losung. Key-
word-Kombinationen mit “kaufen” oder
“bestellen” eignen sich an diesem Punkt.

Beachtet man diese Phasen in der
Customer Journey so lassen sich Key-

word- und Content-Strategien fur lhre
Suchmaschinenoptimierung ableiten.
Damit generieren Sie im Endeffekt
mehr Sichtbarkeit und Traffic far lhre
B2B Website.

Social Media fiir B2B Marketing

SOCIAL
MEDIA

Social Media Marketing bietet so viele
Moglichkeiten, wie nie zuvor. Mit der
Zielgruppe in einen sinnvollen Diskurs
steigen? Gerne doch. Potenzielle Kunden
hinter die Kulissen mitnehmen? Kein Pro-
blem. Und auf dem Weg noch ein paar
Leads generieren? Sicherlich!

In den Sozialen Medien kénnen Sie Ihre In-
halte teilen, um so gleich mehrere Ziele zu
verfolgen. Durch die gesteigerte Reichweite
und Sichtbarkeit generieren Sie zum Bei-
spiel mehr Traffic fur Inre Website.

Komplexe Themen lassen sich auler-
dem viel leichter an die Zielgruppe kom-
munizieren, da Bild und Video auf so gut
wie allen Plattformen dominant sind.

Welches Medium sich ftr Ihre Kommuni-
kation eignet, ist ganzlich Ihnen Gberlassen.
Im Bereich B2B sollten Sie die Plattform Lin-
kedln jedenfalls nicht aulRer Acht lassen.

LINKEDIN

LinkedIn hat sich als soziales B2B Medium
hervorgetan und so in den Kopfen der
User verankert. Die Plattform ist ganzlich
auf Business-related Content ausgelegt
und hat damit einen einzigartigen Stel-
lenwert unter den Sozialen Medien.

Die Nutzer sind besonders empfanglich
far fachliche Inhalte, die mit inrem Beruf
in Verbindung gebracht werden. Es gibt
also kaum einen besseren Ort, um als
Unternehmen Uber die eigenen Themen
zu sprechen.

Ein Unternehmen kann es sich heutzuta-
ge kaum leisten, nicht auf LinkedIn pra-
sent und aktiv zu sein. Egal, ob Recruiting
und Employer Branding, Produktvorstel-
lungen oder Weitergabe von wertvollem
Know-how, auf LinkedIn ergeben sich
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zahlreiche Moglichkeiten fur lhre Unter-
nehmensprasentation.

In einem Artikel dieser Ausgabe widmen
wir uns dem Sozialen Medium LinkedIn
ausfuhrlich, um das Potenzial fur Ihr Un-
ternehmen genauer zu erlautern.

Méglichkeiten zur Lead Generierung

LEAD GENE-
RIERUNG

Im Folgenden mochten wir naher dar-
auf eingehen, welche Moglichkeiten zur
Lead Generierung fur B2B Unternehmen
bestehen. Wenn Sie es geschafft haben,
Ihre Zielgruppe Uber die richtigen Kanale
anzusprechen, sollten Sie lhre Besucher
nun auch zu echten Leads machen.

Wie Sie die richtigen Aktionen auf lhrer
Website setzen, zeigen wir lhnen anhand
einiger Ideen.

WEBINARE ZUR LEAD
GENERIERUNG

Viele Unternehmen nutzen die Moglich-
keit eines Webinars zur Generierung von
Leads. Dies hat gute Grinde, denn We-
binare bieten Website Besuchern in der
Regel einen groRen Mehrwert. Im Gegen-
zug fur die Weitergabe von Wissen erhal-
ten Unternehmen die Kontaktdaten ihrer
Zielgruppen.

Diese Art von Lead Generator schafft ho-
hes Vertrauen in die Marke sowie einen
direkten Zugang zu potenziellen Kunden.
Die Teilnehmer des Webinars kénnen zu-
dem gegen Ende hin Fragen stellen. Im
Idealfall wird ein groRes Interesse fur die
Leistung oder das Produkt des Unter-
nehmens kreiert bzw. dieses vertieft,
sodass einer erfolgreichen Geschaftsbe-
ziehung nichts im Weg steht.

Angenommen eine Unternehmens-
beratung mochte ein Webinar aufset-

zen, um auf die eigenen Leistungen
aufmerksam zu machen. Als Thema
eignen sich die vielen Bereiche des
Unternehmertums und erste Tipps in
spezifischen Bereichen z.B. “Wie kon-
nen Unternehmen erfolgreich aus Kri-
sen geleitet werden?”.

TERMINVEREINBARUNGSTOOLS

Sie sollten es lhren Kunden moglichst
leicht machen, mit Ihnen in Kontakt zu
treten. Gleichzeitig mochten Sie aber na-
turlich nicht permanent von einem klin-
gelnden Telefon bei der Arbeit gestort
werden. In diesem Fall bieten sich online
Terminvereinbarungstools an, die sich
auf hrer Website integrieren lassen.

Damit geben Sie Ihren potenziellen Kun-
den eine hervorragende Option, sich
einen Termin bei Ihnen zu vereinbaren.
Moglicherweise mochten  Sie  bereits
erste Informationen zu diesem Lead
abfragen? Dann stellen Sie ihm doch
automatisiert einige Fragen, die eine
Qualifizierung der Verkaufschance er-
maoglichen.

Anbieter flr Terminvereinbarungstools
gibt es bereits unzahlige. Manche Tools ha-
ben sich deswegen auf gewisse Branchen
spezialisiert und eignen sich far lhr Unter-
nehmen eventuell besser als andere.

UMFRAGEN

Beim Wort Umfrage denken wir instinktiv
an langweilige Fragebdgen zur Daten-
sammlung. Das wadre nicht unbedingt
geeignet fur lhre Lead Generierung.

Stattdessen sollten Sie sich Kurzumfra-
gen zunutze machen, um marketing-
qualifizierte Leads zu gewinnen. Diese
Befragungen sollten in unter 5 Minuten
durchzuftihren sein und sich auf das
Wesentliche beschranken.

Das bedeutet, dass Sie mittels 5-10 Fra-
gen herausfinden mussen, ob dieser
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Teilnehmer sich als Kunde eignet und
eine Verkaufschance darstellt. Diese
Umfrage kénnen Sie auf lhre Website
einbinden, eigene Landing Pages er-
stellen oder vielleicht sogar eine neu-
trale Domain nutzen.

SchlieRlich soll der Besucher das Gefuhl
bekommen, dass er von der Leistung des
Unternehmens zu 100 % profitiert und da-
her den nachsten Schritt, beispielsweise
zur Terminvereinbarung durchfthrt.

E-Mail Marketing im B2B Bereich

E-MAIL
MARKETING

Bei B2B Produkten bzw. Leistungen
bedarf es oftmals mehr Erklarungs-
aufwand, da diese in der Regel hoch-
preisiger und komplexer sind als Life-
style-Produkte. Den vergleichsweise
langen Entscheidungsprozess unter-
stltzt man daher am besten mit redak-
tionellen Newslettern, die nutzliche
Informationen enthalten und so den
Lead weiter qualifizieren.

Beispielsweise tragen Tipps und Suc-
cess Stories zum Vertrauens- und
Kompetenzaufbau des Unternehmens
bei. Fir das sogenannte Lead Nurtu-
ring (aus dem Englischen “to nurture”
= pflegen / férdern) stellt nachhaltiges
E-Mail Marketing eine groRartige Chan-
ce dar, um an lhrer Neukundengewin-
nung zu arbeiten.

VERTRAUEN AUFBAUEN & LEADS
QUALIFIZIEREN

Erfolgreiches E-Mail Marketing verfolgt
vor allem zwei Ziele: den Vertrauensauf-
bau und die Qualifizierung lhrer Leads.
Nur weil ein Website-Besucher seine
Kontaktdaten im Gegenzug fur ein E-
Book bereitgestellt hat, heit das noch
lange nicht, dass er schon entschlossen
ist, einen Kauf zu tatigen.

lhre Kunden mussen Sie sich erst verdie-
nen. Dies gelingtam besten, indem Sie eine
Vertrauensbasis schaffen und ihm einen
Mehrwert bieten, bevor er sich schlieRlich
far Ihr Unternehmen entscheidet.



Uben Sie sich auRerdem in Geduld. Der
Entscheidungsprozess ist wie schon
erwahnt, vergleichsweise lang. Daher
sollten Sie in eine langfristige Strategie
investieren.

Setzen Sie zum Beispiel einen innovati-
ven Newsletter auf, der lhre Zielgruppe
mit mehrwert-stiftendem Content ver-
sorgt. Entwerfen Sie eine Lead Nurtu-
ring Kampagne, die lhre Kontakte nach
erfolgreichem Download des Lead Ge-
nerators Uber einen gewissen Zeitraum
hinweg mit einer E-Mail Serie bespielt.

Wichtig ist nur, dass Sie lhre Leads nicht
beldstigen, sondern lhnen vielmehr mit
sinnvollen Inhalten eine Hilfestellung
bieten, sie aber gleichzeitig Uber Ihre Pro-
dukte und Leistungen informieren.

Welche Moglichkeiten |hnen bei B2B E-
Mail Marketing zur Verfluigung stehen, er-
fahren Sie in unserem Artikel “B2B E-Mail
Marketing: Tipps & Beispiele fur erfolgrei-
che E-Mails”.

[ FAZIT |

Wie Sie sehen, stehen lhnen fur Ihr B2B
Marketing viele Turen offen. Die zahlrei-
chen Kanéle und Moglichkeiten kénnen
selbstverstandlich auch einschichternd
wirken, da man oftmals nicht weil3, wo
man am besten starten soll. Welche
Plattformen sich fur Ihr Unternehmen
eignen, hangt freilich auch immer von
der Branche ab. Am wichtigsten ist aber,
dass Sie Ihr Marketing Uber alle Kanéle
hinweg einheitlich kommunizieren. Fan-
gen Sie schrittweise an, um sich nicht zu
Uberfordern und haben Sie vor allem
Spalk daran, die Potenziale fur Ihr Unter-
nehmen zu erschlielen!
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Erfolgreiche B2B Marketing Websites:

MUST-HAVES
UND ERFOLGS-
FAKTOREN

ALS EINER DER WICHTIGSTEN KONTAKTPUNKTE IN DER CUSTOMER JOURNEY,
SOLLTE IHRE B2B WEBSITE NICHT NUR EINEN PROFESSIONELLEN EINDRUCK
HINTERLASSEN, SONDERN AUCH DIE NOTWENDIGEN ELEMENTE ENTHALTEN,
UM DIE BESUCHER ZU EINER CONVERSION, Z.B. TERMINVEREINBARUNG ZU BE-
WEGEN. HIER LIEGT DER GROSSE UNTERSCHIED ZUR B2C WEBSITE, DIE PRIVATE

ENDKUNDEN ANSPRECHEN SOLL.

Den Geschaftskunden geht es darum, Lo-
sungen flr betriebliche Probleme zu finden.
lhre Bedurfnisse, Winsche und Herausfor-
derungen charakterisieren sich vollkommen
anders. Aber auch die Customer Journey
an sich, definiert sich Uber einen viel lange-
ren Zeitraum. Entscheidungen werden nicht
Uber Nacht getroffen. Welche Erfolgsfaktoren
es daher auf lhrer B2B Website zu beachten
gilt, um einerseits Vertrauen in lhre Marke zu
schaffen und die Zielgruppe andererseits in
Richtung Conversion zu lenken, erklaren wir
lhnenin diesem Artikel.

Was ist das Ziel einer B2B Website?

DAS ZIEL

Die Aufgabe einer jeden Website ist grob
gesagt, eine bestimmte Art von Conversion
zu erzielen. Das kann beispielsweise die
Bestellung eines Produktes sein, es kann
sich dabei um die Buchung einer Leistung
handeln oder auch um die Terminverein-
barung zu einem Erstgesprach.

Das Ziel der Website bestimmt, welche
Elemente auf der Website eingebettet

werden mussen, sodass das Angebot ent-
sprechend kommuniziert wird. Bei der B2B
Website geht es meist um die Generierung
von Leads, sprich die Sammlung von rele-
vanten Kontakten. Dies ist der erste groRRe
Schritt in der Gewinnung von Neukunden.

Produkte und Leistungen sind in der Regel
hochpreisiger und komplexer, daher muss
man allgemein starker in Marketing MaR-
nahmen investieren, um den potenziellen

Kunden schlielich zu gewinnen.

Wann ist eine B2B Website
erfolgreich?

ERFOLG

Wirklich ansprechend ist eine B2B Website
dann, wenn sie optimal zur Lead Generie-
rung beitragt und ab dem ersten Besuch
bereits eine Vertrauensbasis schafft.

Dafur mussen jedoch erst einmal Website-
Besucher generiert werden. Um gut zu per-
formen, muss bei der Website Erstellung
ein starker Fokus auf Suchmaschinenopti-
mierung gelegt werden.



CALLTO ACTION

... asana Warum Asana? Features Ressourcen Enterprise  Preise {ﬂj Vertrieb kontaktieren m
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grof3e Ideen, ohne
unndétigen Aufwand.
Ob einzelne Aufgaben oder Groiprojekte -
Asana organisiert hre Arbeit so, dass alle
wissen, was, warum und wie erledigt werden
soll.

TRAFFIC es, die Bedurfnisse der Suchmaschine CALLTO ACTION

Der Traffic Inrer Website sagt aus, wie vie-
le Besucher Sie im Laufe einer gewissen
Zeit generiert haben. Google Analytics
ist dabei das meist genutzte Tool flr das
Monitoring einer Website.

Analytics schltsselt Ihre Daten Gbersicht-
lich auf. So erfahren Sie unter anderem
aus welchen Quellen Sie Ihre Besucher be-
ziehen. Die Bereiche unterteilen sich etwa
in direkten Traffic (Aufruf der URL), Such-
maschinenoptimierung, Social Media und
E-Mails - je nachdem, welche Marketing
Kanale Sie bedienen, um auf Ihr Unterneh-

men aufmerksam zu machen.

SUCHMASCHINENOPTIMIERUNG

Wie schon angesprochen, ist Suchma-
schinenoptimierung (SEO) ein omnipréa-
sentes Thema, wenn es um Websites
geht. Egal ob in der Konzeptionsphase,
bei der Erstellung oder im stetigen Op-
timierungs- und Erweiterungsprozess
einer Website, mit Suchmaschinenopti-
mierung muss sich jedes Unternehmen
beschéftigen. Jedenfalls wenn man ein
gutes Ranking in den Google-Ergebnis-
sen erreichen mochte.

SEQ ist dafur verantwortlich Traffic fur lhre
Website zu generieren und die Personen
anzusprechen, die etwa auf der Suche
nach einer Probleml&sung sind. Dafar gilt

(Google) und die der User gleichermaRen
zu befriedigen. Guter Content muss einen
Mehrwert fur die Besucher bedeuten und
gleichzeitig nach den aktuellen SEO-Regeln
erstellt werden.

Das Wichtigste ist, dass Sie stetig an Ihrer
Suchmaschinenoptimierung  arbeiten,
da diese Marketing Disziplin sehr schnell-
lebig ist und sich Ranking-Faktoren stan-

dig weiterentwickeln.

Welche Punkte muss eine Website
beinhalten, um fiir B2B Marketing

zu funktionieren?

BENOTIGTE
INHALTE

Kommen wir nun zur eigentliche Frage:
Welche Elemente bendétigt eine erfolgrei-
che B2B Website?

Es ist an diesem Punkt gar nicht notwen-
dig, eine lange Liste an technischen De-
tails anzufthren. Denn was eine Website
fur potenzielle Kunden wirklich attraktiv
macht, sind oftmals simple Basics, die

man aber gerne vergisst.

Auf genau diese Grundlagen werden wir
im Folgenden eingehen und Ihnen ge-

lungene Praxis-Beispiele vorstellen.

Der bertihmt bertchtigte Call to Action
(CTA) ist beim Klick durch die zahlrei-
chen B2B Website doch eher eine Selten-
heit. Vielleicht findet man eine wirklich
eindeutige Aufforderung zum Handeln,
das war’s dann auch schon...

Das ist sehr schade, weil jede Menge
Potenzial ungenutzt bleibt. Ein Call to
Action sollte sich an mehreren Stellen
einer B2B Website wiederfinden. Im
Header, nach der Kurztbersicht Ihrer
Leistungen und bei der Vorstellung
Ihres Unternehmens sollten Sie immer
wieder auf die Moglichkeit einer Ter-
minvereinbarung oder Angebotser-
stellung hinweisen. Tatsdchlich kbnnen
Sie lhren direkten Call to Action gar
nicht oft genug betonen.

Ein sehr gutes Beispiel fur die erfolgrei-
che Implementierung des CTA ist Asana.
Bereits im Header findet sich der Hinweis
auf eine kostenlose Testnutzung. Dieser
Link findet sich immer wieder an relevan-
ten Stellen auf der Website. Aber auch
weitere Aufrufe wurden flr genauere
Infos eingebettet, z.B. “Erfahren Sie mehr
Uber die Projekttbersicht”.

Im Ment der Website finden Besucher
den CTA “Vertrieb kontaktieren”, um sich
mit einem Verkaufsmitarbeiter in Verbin-

dung zu setzen.
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Neben einem direkten Call to Action
sollten Sie auch einen sekundaren Call
to Action definieren. Dieser wird mit
dem Lead Generator in Verbindung ge-
bracht. Dabei handelt es sich um ein Pro-
dukt, das Sie Ihren potenziellen Kunden
zur Verfugung stellen, wenn diese nicht
sofort bereit sind, eine Geschaftsbezie-
hung einzugehen.

Far lhre Lead Generierung, also das
Sammeln von Kundenkontakten bauen
Sie auf Ihrer Website z.B. ein kostenloses
E-Book, ein Info-PDF, ein Webinar oder
eine Test-Version ein, um lhrem Besu-
cher einen Mehrwert zu bieten. Das ist
Ihr Lead Generator.

Ein prominentes Beispiel ist das Unter-
nehmen Hubspot, welches die gleich-
namige CRM Losung fur Inbound-Mar-
keting anbietet. Die Website verflgt
Uber einen umfangreichen Ressour-
cen-Bereich mit zahlreichen Blogarti-
keln, E-Books und Guides. Mithilfe der
Download-Moglichkeiten sammelt das
Unternehmen zahlreiche Kontaktdaten,
um diese in weiterer Folge fur E-Mail Mar-
keting zu nutzen.

Fur Ihre B2B Website ist es ausreichend
vorerst einen Lead Generator einzupfle-
gen, um E-Mail Adressen zu generieren.
Bei Bedarf kbnnen Sie diesen Bereich
spater erweitern.
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Wie Sie das Vertrauen in Ihre Marke am
besten starken kdnnen? Lassen Sie lhre
Kunden von ihren Erfolgen erzahlen!

Besonders aussagekraftig und glaub-
wuirdig sind Referenzen, Testimonials
und Case Studies. Dafur kdnnen Sie eige-
ne Landin Pages bauen oder auch einzel-
ne Feedbacks auf den Leistungssseiten
ausspielen.

Im B2B Bereich sind Case Studies, sprich
Erfolgsstories von Kunden, extrem wich-
tig. Sie berichten vom anfanglichen Pro-
blem eines Kunden, schildern den Pro-
jektablauf kurz und knackig und enden
letztlich mit dem Mehrwert und dem
Endergebnis.

Beschranken Sie sich beim Schreiben auf
die wichtigsten Punkte. Auf einer A4 Sei-
te sollten die relevantesten Elemente des
Projektes angeflhrt werden, die potenzi-
ellen Kunden einen guten Eindruck vom
Prozess vermitteln.

The Alternative Board ist ein sehr
gutes Praxis-Beispiel dafur, wie Er-
folgsstories auf der Website einge-
bettet werden. Das Unternehmen
unterstutzt Unternehmer und Fuh-
rungskrafte mit regelmaRigen Unter-
nehmer-Boards, neue Chancen zu
erkennen und strategische Ziele zu

erreichen.

Oftmals wird vergessen, dass man es im
B2B Bereich eigentlich nicht mit Unter-
nehmen, sondern trotzdem mit realen
Personen zu tun hat. Diese Personen
mochten, ahnlich wie im B2C Bereich, auf
einer emotionalen Ebene angesprochen
werden. Sie mochten sich mit der Marke
verbunden fuhlen, Vertrauen aufbauen
und sich schlieflich in der Betreuung gut
aufgehoben fuhlen.

Um eine erste Verbindung zum poten-
ziellen Kunden aufzubauen, sollten Sie
daher auf der Website Ihr Team anfuh-
ren. So kann sich der Besucher gleich ein
erstes Bild von den Personen machen,
mit denen er zusammenarbeiten kénn-
te. Eine solche Team-Seite lasst Ihr Unter-
nehmen nahbarer und sympathischer
wirken. Der Interessent hat bestenfalls
sogar das Gefuhl, dass er guten Service
und Kommunikation auf gleicher Ebene
erwarten kann.

B2B Website optimieren: Praxis-Tipps

PRAXIS-
TIPPS

Die folgenden Praxis-Tipps optimieren
lhre B2B Website fur einen Auftritt als
starkes und erfolgreiches Unternehmen.
Erfahren Sie, wie Sie vertrauensbilden-
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de und relevante Informationen fur lhre
Zielgruppe bereitstellen.

1. KOMMUNIZIEREN SIE
LOSUNGSORIENTIERT

Website Besucher wollen nicht bis ins
kleinste Detail Uber lhre Leistungen
lesen. In den wenigsten Fallen interes-
siert potenzielle Kunden, was hinter
den Kulissen passiert. Vielmehr moch-
ten sie einen positiven Zustand errei-
chen, wissen aber selbst nicht wie und
bendtigen daher die Expertise eines
Spezialisten. Loésungsorientierte Kom-
munikation lautet die Devise.

Was Ihnen dabei hilft, vor allem Losungs-
ansatze fur lhre Besucher darzustellen,
ist die Definition ihrer Probleme. Mit wel-
chen Herausforderungen kampft lhre
Persona? Welche Schwierigkeiten hat
sie im Arbeitsalltag? Aber auch: Welche
Winsche und Ziele werden angestrebt?

Nutzen Sie dieses Wissen, um Losungen fur
lhre Zielgruppe zu finden und den Kunden-
erfolg auf der Website klar zu vermitteln.

2. BLEIBEN SIE TECHNISCH
UP-TO-DATE

Eine Website, die technisch auf dem neu-
esten Stand ist, also alle Voraussetzungen
flr eine gute Suchmaschinenoptimierung
erfullt, ist in jeder Branche wichtig.

Der B2B Bereich kann aber durchaus
undankbarer sein als B2C. Die Website
muss auf dem neuesten Stand gehalten
werden, da andernfalls das gesamte Un-
ternehmens-Image leiden kann. Mit einer
veralteten Website wirkt ein B2B Unter-
nehmen schnell unprofessionell.

Folgende Punkte sind dabei unter ande-
rem ausschlaggebend:

© Kurze Ladezeit

© Responsives Design (mobile)

3. ERLEICHTERN SIE DIE KON-
TAKTAUFNAHME

Die Kontaktaufnahme ist meist die groR-
te Hurde. Im B2B Bereich dauert dieser
Schritt ohnehin schon langer, warum
also nicht etwas nachhelfen?

Legen Sie mit einem guten Call to Action,
den Sie an den richtigen Stellen auf der
Website einfligen, die Basis, z.B. "Verein-
baren Sie lhr Beratungsgesprach". Dieser
Button flhrt dann idealerweise auf eine
Kontaktseite mit allen wichtigen Daten,
wie E-Mail Adresse und Telefonnummer.

Damit Besucher aber nicht erst mihsam
eine E-Mail schreiben mussen, sollten Sie
aullerdem ein Kontaktformular zur Ver-
fugung stellen. Darin kbnnten bereits alle
relevanten Infos abgefragt und dann an
den Ansprechpartner in lhrem Unter-
nehmen geschickt werden.

Eckdaten

[GUTER

Ein Kontaktformular sollte wenn méglich kurz ge-
halten werden und aus maximal drei Schritten mit
2-3 Fragen bestehen.

4.LEGEN SIE WERT AUF
EINZIGARTIGES WEBDESIGN

Ein gut durchdachtes Webdesign hebt
Sie nicht nur von lhrer Konkurrenz ab,
sondern fangt zudem die Aufmerksam-
keit Ihrer Zielgruppe und sorgt dafur, dass
sich diese langer auf lhrer Website aufhalt.

Im B2B Bereich eignen sich manche Far-
ben besser, um einen professionellen
Eindruck zu hinterlassen. Vor allem mit
einem klaren, Ubersichtlichen Design
ohne Spielereien koénnen Sie nichts
falsch machen. Bei lhrer Schriftwahl soll-
ten Sie auf Verschnorkelungen verzich-
ten, diese wirken definitiv fehl am Platz.

Ein gutes Webdesign unterstltzt das
Branding lhres Unternehmens optimal
und tragt zur Vertrauensbildung bei.

5. BIETEN SIE INTERESSANTE
INFOS

Der Vorzeige-User steigt Uber die Start-
seite lhrer Website ein und informiert
sich dann zu lhren Leistungen, bevor

1
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er kurze Zeit spater eine Anfrage stellt.
Klingt doch zu schén, um wahr zu sein
und tritt in der Realitat leider so gut wie

nie ein.

Stattdessen suchen Nutzer nach Losun-
gen zu Problemen, stellen Fragen und
tasten sich langsam an eine Leistung
heran. Daher sollten Sie unbedingt eine
Art Blog- oder Ratgeber-Bereich auf lhrer
Website anflhren.

Uber Blogartikel, in denen Sie haufig ge-
stellte Fragen beantworten, lhre Exper-
tise weitergeben und einen Mehrwert
bieten, holen Sie lhre Zielgruppe ab.
Dies ist ein wichtiger Punkt in der Such-
maschinenoptimierung sowie fur die
Professionalitdit und Kompetenz lhres
Unternehmens.

6. ARBEITEN SIE AB DER ERSTEN
SEKUNDE AM VERTRAUENS-
AUFBAU

Vertrauen schafft Kunden. Mithilfe von
Case Studies, Testimonials, Auszeich-
nungen und Referenzen zeigen Sie

nicht nur lhre Kompetenzen, sondern

erzeugen von Anfang an eine Vertrau-
ensbasis. Diese ist wichtig, um poten-
zielle Kunden schnell fur sich zu gewin-
nen. Konsumenten informieren sich
heutzutage viel intensiver vor einer
Kaufentscheidung. Mit Erfolgsstories &
Co. liefern Sie die Grundlage fur einen
starken Auftritt. Erweitern Sie diese In-
fos laufend, um die Expertise weiter zu
unterstreichen.

[ FAZIT ]

Wir kdnnten noch viele weitere Punkte
und Tipps nennen, die eine B2B Web-
site ausmachen und verbessern. Je-
doch haben Sie mit diesem Ratgeber
bereits einen guten ersten Eindruck
erhalten, welche Elemente notwendig
sind. Wichtig ist, dass Sie bei allem was
Sie tun, an lhre Zielgruppe denken. In-
vestieren Sie in gute Inhalte und fihren
Sie Ihre potenziellen Kunden Schritt fur
Schritt in Richtung Leistung. Mit einer
einzigartigen B2B Website arbeiten Sie
fast schon automatisch an der Lead
Generierung und Neukundengewin-
nung, ohne viel daftr tun zu mussen.

Aimeée Stagl ist Social Media & Content Manager beiinconcepts.
lhre grof3e Leidenschaft ist das Schreiben sowie Workshops und
Strategie Erarbeitungen flir ihre Kunden.
www.inconcepts.at

MaMa - Das Marketing Magazin
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DIE WICHTIGSTEN BEGRIFFE
RUND UM B2B MARKETING

Diese Begriffe aus dem Bereich B2B Marketing sind lhnen unbekannt?

MaMa erklért relevantes B2B Wording verstdndlich!

Q 828

B2B ist die Abkurzung flr Business-to-Business und bezeich-
net Geschaftsbeziehungen zwischen zwei Unternehmen.

® B2C

Im Gegensatz zu B2B gibt es auch die B2C, also Business-to-
Consumer Geschaftsbeziehungen.

o Marketing-Qualified-Lead

Ein Marketing Qualified Lead ist ein Lead, der sich mit Ihrem
Unternehmen beschaftigt hat und bei richtiger Pflege zu

einem Kunden werden kdnnte.

@ sales Qualified Lead

Als Sales Qualified Lead wird ein Interessent bezeichnet, der
von der Marketingabteilung an die Vertriebsabteilung weiter-
geleitet wurde, weil er sich als potenzieller Kunde eignet.

° Sales Accepted Lead

Dieser Interessent wurde von der Verkaufsabteilung als wert-
voller Deal gekennzeichnet. Der Vertrieb bemdiht sich folglich
um einen erfolgreichen Geschaftsabschluss.

o Corporate Influencer

Als Corporate Influencer werden Markenbotschafter eines
Unternehmens bezeichnet. Auf Online Kanalen teilen diese

Mitarbeiter ihre Arbeitsexpertise, machen auf ihren Arbeit-
geber aufmerksam und férdern dessen Attraktivitdat am
Arbeitsmarkt.

@ social Selling

Social Selling erméglicht es einem Unternehmen, in den
sozialen Medien die Zielgruppe anzusprechen, Vertrauen zu
starken sowie Beziehungen aufzubauen.

° Social Selling Index

Der Social Selling Index (SSI) von LinkedIn ist ein MaR fur die
Social-Selling-Fahigkeiten einer Person. Statistiken zeigen z.B.,
dass mit steigendem Social-Selling-Index eines Verkaufers
auch sein Verkaufserfolg zunimmt.

Q crm

CRM steht fur Customer Relationship Management. Darunter
versteht man eine Strategie zur Gestaltung der Beziehungen
und Interaktionen eines Unternehmen mit bestehenden und
potenziellen Kunden.

° Sales Navigator

Der Sales Navigator ist ein kostenpflichtiges Tool von LinkedIn,
das die Aufgaben einer erweiterten Suchmaschine tber-
nimmt. Es ist besonders im Bereich Verkauf beliebt, da die
Zielgruppe optimal gefiltert werden kann und man eine
grofllere Personenanzahl erreicht.

Weitere Erkldrungen zum Thema Grafik, Online Marketing, Websites

und vielem mehr, gibt es auf Instagram & Facebook!

@marketing.magazin
Fd @marketingmagazin.mama
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LINKEDIN

MARKETING

FURB2B LEAD
GENERIERUNG

DAS SOZIALE MEDIUM LINKEDIN IST AUS DEM B2B MARKETING NICHT MEHR
WEGZUDENKEN. DIE SPEZIALISIERUNG LIEGT EINDEUTIG AUF BERUF UND
KARRIERE, WESHALB LINKEDIN DIE PERFEKTE PLATTFORM IST, UM UBER
UNTERNEHMENS-THEMEN ZU SPRECHEN. WIE MAN AUS DEM KANAL DAS
MEISTE HERAUSHOLT, UM DIE LEAD GENERIERUNG FUR B2B UNTERNEHMEN
ANZUKURBELN, ERFAHREN SIE IN DIESEM ARTIKEL.

Wir widmen uns den unterschiedlichen
Moglichkeiten dieses Netzwerks und
zeigen lhnen, wie Sie LinkedIn Marketing
heutzutage richtig angehen!

WARUM
LINKEDIN
FUR B2B?

Linkedin wird nicht ohne Grund das
“Facebook fur den beruflichen Kontext”
genannt. Die Moglichkeiten und Chancen
sind nahezu endlos, da die Plattform selbst
immer interaktiver und personlicher wird.

Kein anderes Soziales Medium eignet
sich besser fur die B2B Kommunikation
und Employer Branding. Aber auch Lead
Generierung, der Auftritt als Corporate
Influencer (Stichwort Social Selling) und
sogar die Durchfuhrung digitaler Events
werden den Usern und Unternehmen
leicht gemacht.

Aktuell zahlt LinkedIn 810 Millionen Nut-
zer, besonders im letzten Jahr ist diese
Zahl stark gewachsen.

LINKEDIN
PROFIL

Was LinkedIn von anderen Netzwerken
wie Facebook, Instagram und Twitter
unterscheidet, sind die verschiedenen
Moglichkeiten das Profil zu nutzen. Als
User erstellt man zuallererst ein gratis
Profil. Wenn man aber beispielsweise
in Lead Generierung und Neukunden-
akquise investieren mochte, dann soll-
te man seinem Profil ein Upgrade ver-
passen.

Sehen wir uns die unterschiedlichen
Profil-Versionen einmal genauer an.

GRATIS

Wenn man sich auf LinkedIn registriert,
hat man als User grundsatzlich das kos-
tenlose Basis-Profil. Hier stehen lhnen
bereits zahlreiche Formate und Features
zur Verfugung:

© Feed Posts
© Gruppen
© Suche nach Jobmoglichkeiten



DIE VERSIONEN
IM UBERBLICK

O

Privatmodus (Suche)

Nachrichten an nicht Kontakte senden

Profilansichten

InMail

Uneingeschrdnkte Personensuche
LinkedIn Learning

Business Insights

Erweiterte Suche

Unabhdngige Sales Oberfldche

Empfohlene und gespeicherte Leads

Basic Career
® ©
® ©
® @
® 5
® ®
® ©
® ®
® ®
® ®
® ®

Business Sales Navigator
@ @
@ @
@ @
10 50
@ @
@ @
@ @
® @
® @
® @

© Livestreaming
© Events

© uvm.

Verfolgt man mit dem Profil die Absicht, in
seiner Branche up-to-date zu bleiben, sich
auszutauschen und Neues zu lernen, dann
wird die kostenlose Version vermutlich
vollkommen ausreichend sein.

Maodchte man aber in das Wachstum seines
Unternehmens investieren, sei es durch
B2B Lead Generierung oder Employer
Branding, dann wird man mit den gratis
Mdoglichkeiten eher eingeschrankt sein.

PREMIUM

Die nachste Stufe auf der “Evolutionslei-
ter” ist die Premium-Version. Hier gibt es
zwei unterschiedliche Abstufungen.

Premium Career

Premium Career hat bereits einige hilfrei-
che Funktionen, die in der Basis-Version
nicht zur Verfugung stehen. Zum Beispiel
koénnen bis zu 5 LinkedIn InMails pro Mo-
nat an Personen versendet werden, mit
denen man (noch) nicht vernetzt ist.

Die Suchfunktion kann zudem besser ge-
nutzt werden, da das kostenlose Profil hier
stark eingeschrankt ist. Fur die Lead Gene-
rierung ist es z.B. wichtig zu wissen, wer das
Profil besucht hat und bereits Interesse fuir
das eigene Thema zeigt. Mitallen Premium-
Versionen ist das moglich.

Kosten: € 34,70 nach Ablauf der I-mona-
tigen Gratisversion (pro Monat)

Premium Business

Eine Erweiterung der Career Funktionen
erhalten Sie mit der Premium Business
Version. Sie haben die Mdoglichkeit ins-
gesamt 15 InMail Nachrichten pro Monat
zu verschicken. Teil dieser Version ist
aulerdem die uneingeschrankte Perso-
nensuche, was fur die Lead Generierung
erhebliche Vorteile bedeutet.

Das Feature Business Insights erlaubt Ih-
nen die Einsicht in wichtige demographi-
sche Daten eines Unternehmen, unter
anderem Anzahl der Mitarbeiter, Ver-
teilung der Mitarbeiter nach Funktionen
oder auch Neueinstellungen.

Kosten: € 61,48 nach Ablauf der I-monati-
gen Gratisversion (pro Monat)

SALES NAVIGATOR

Richtige Verkaufskampagnen setzen
Sie am besten in Kombination mit dem
Sales Navigator auf. Dieser ist ein spe-
ziell entwickeltes Vertriebstool fur die
Suche und Ansprache von Kontakten
aus der Zielgruppe.

Mit dieser Erweiterung profitieren Sie von
einer groBen Bandbreite an Features wie
etwa der erweiterten Suche, der unab-
hangigen Sales Oberflache und der Spei-
cherung von interessanten Leads.

Beim Sales Navigator unterscheidet
man zwischen der Core und der Ad-
vanced Version. Der Unterschied in
der Advanced Variante ist, dass man
mit dieser noch mehr Sales Tools nut-
zen kann. Vor allem fur ein B2B Unter-
nehmen mit starkem Fokus auf den
Vertrieb stellt der Sales Navigator eine
groRe Chance dar.

Kosten Core: € 99,17 nach Ablauf der
I-monatigen Gratisversion (pro Monat)

Kosten Advanced: € 125,99 nach Ablauf
der 1-monatigen Gratisversion (bei jahr-
licher Zahlung)

DIE VERSIONEN IM UBERBLICK

Machen Sie sich in unserer Vergleichsta-
belle ein Bild zu den unterschiedlichen
Versionen und inkludierten Features. Mit
diesem Wissen kdnnen Sie bestimmen,
welches Tool am wertvollsten far Ihr
Unternehmen ist.

WAS IST
SOCIAL
SELLING?

Ein wichtiger Begriff im Zusammenhang
mit LinkedIn ist Social Selling. Darunter
versteht man die Moglichkeit, auf der

23
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Den Social Selling Index sehen nur Sie selbst. Weder

Ilhre Kontakte noch andere Premium-Mitglieder

24

sehen lhren SSI Score.

Plattform Interessenten anzusprechen
und Beziehungen zu einem Netzwerk
potenzieller Kunden aufzubauen. Social
Selling soll dadurch die unbeliebte Kalt-
akquise ersetzen.

Treten Sie mit lhrer Zielgruppe in den So-
zialen Medien in Kontakt, um Vertrauen
und Interesse beim Nutzer zu starken.
Aber anstatt lhre potenziellen Kunden
mit Nachrichten zu bombardieren, soll-
ten Sie die Interaktion sinnvoll gestalten.
User sollen Ihre Marke im Idealfall mit der
Losung zur Uberwindung eines Prob-
lems assoziieren.

SOCIAL SELLING INDEX

Im Zusammenhang mit dem Bezie-
hungsaufbau auf LinkedIn steht der
sogenannte Social Selling Index (SS).
Dieser berechnet, wie gut es lhnen ge-
lingt, Beziehungen aufzubauen und
sich selbst (Privatprofil) als Marke zu
etablieren.

Eine Skala von 1-100 zeigt Ihren aktuellen
Wert an. Dabei setzt sich diese Zahl aus
vier verschiedenen Bereichen aus jeweils
25 Punkten zusammen:

© lhre professionelle Marke aufbauen
© Gezielt die richtigen Personen finden
© Durch Einblicke Interesse wecken

© Beziehungen aufbauen

Achtung: Der SSI soll lediglich als Richt-
schnur dienen, er gibt keine Auskunft da-
ruber, wie gut Sie als Verkaufer performen.
Bestenfalls soll die Zahl Sie dazu ermutigen,
lhre Aktivitaten zielgerichteter auszulegen.
Je professioneller Sie sich auf LinkedIn pra-
sentieren, desto hoher ist das Vertrauen,
das Sie von lhrer Zielgruppe genielen.

CORPORATE INFLUENCER

Private Profile haben auf Linkedin die
beste Chance auf eine hohe Reichweite.

MaMa - Das Marketing Magazin

Um fur das Unternehmen Aufmerksam-
keit zu kreieren, sollten Sie sich unbe-
dingt mit dem Thema Corporate Influen-
cer beschaftigen.

Als Corporate Influencer werden Mit-
arbeiter als Markenbotschafter fur das
Unternehmen bezeichnet, die in den
Sozialen Medien mit einer gewissen
Fachexpertise aufwarten. Sie sprechen
Uber Themen, die das Unternehmen be-
treffen und empfehlenihren Arbeitgeber
gleichzeitig weiter.

Als Corporate Influencer Ubernimmt der
User gleich mehrere Aufgaben:

© Influencer Marketing
© Employer Branding

© Content Marketing

© Social Media Marketing

All diese Tatigkeiten verfolgen das Ziel,
das Unternehmen in einem guten Licht
darzustellen und mediale Aufmerksam-
keit zu generieren.

WIE STARTET
MAN LINKED-
IN FUR B2B?

Das war jetzt jede Menge Theorie.
Doch wie geht man Linkedln Marke-
ting nun am besten an? Wie kann man
Schritt fur Schritt eine fundierte Strate-
gie umsetzen? Starten wir zuallererst mit
den Grundlagen.

DIE GRUNDLAGEN

Bevor Sie B2B Marketing auf Linkedin
betreiben kdbnnen, mussen Sie erst ein-
mal ein ansprechendes Profil erstellen.
Schauen wir uns an, welche Punkte es
bei einem privaten Profil auszuftllen gilt,
um ein professionelles und kompeten-
tes Bild zu erzeugen.

1. Profilbild

Ein professionelles Profilbild erweckt
einen positiven ersten Eindruck, nach-
dem es oftmals das erste ist, das po-
tenzielle Kunden von Ihnen sehen. Es
kann nicht schaden, in einen Fotogra-
fen zu investieren.

2. Hintergrundbild

Ein kreativ gestaltetes Hintergrundbild
lasst idealerweise auf die Branche schlie-
3en, in der Sie arbeiten und hebt Sie von
der Konkurrenz ab. Wenn Sie das Farb-
schema auch noch an Ihr Unternehmen
anpassen, bleibt die Marke beim User
besserim Gedachtnis.

3. Profil Beschreibung

Der Headerbereich Ihres Profils soll mit
aussagekraftigen Worten geftllt werden.
Fangen Sie hier bereits die Aufmerksam-
keit Ihrer Zielgruppe ein.

Ein Unternehmensberater sollte nicht
einfach nur den Jobtitel in der Beschrei-
bung anfihren. Das beeindruckt nie-
manden. Stattdessen sollte er einige
interessante Fakten Uber sich aufzahlen,
z.B. Keynote Speaker oder Podcast-Host.

Lassen Sie Ihre Tatigkeiten, Hobbys und
Interessen fur sich sprechen. Diese ma-
chen Ihr Profil nicht nur interessanter,
sondern lassen auch Sie als Person nah-
barer wirken. Ihrer Kreativitat sind kaum
Grenzen gesetzt, solange die Professio-
nalitat Ihres Profils nicht darunter leidet.

CONTENT MARKETING: WELCHE
INHALTE SOLL MAN POSTEN?

Zum Content Marketing lasst sich sa-
gen, dass es hier eigentlich kein 100
%-iges richtig und falsch gibt. Alle
Themen, die Sie fur relevant und inte-
ressant halten, kdnnen Sie in Posts ver-
arbeiten. Wichtig ist, dass Sie den Aus-
tausch mit lhrer Community férdern
und zu Gesprachen anregen.

Definitiv kontraproduktiv ist, wenn man
nur Uber sich selbst bzw. das Unterneh-
men redet, z.B. Uber Unternehmens-
Leistungen alla “Wir sind die besten”.

Wenn Sie lhre Arbeit thematisieren
mochten, sollten Sie Ihre Follower lieber
hinter die Kulissen mitnehmen. Wie sieht
lhr Alltag aus? Haben Sie spannende
Kundentermine? Welche Herausforde-
rungen beschaftigen Sie zurzeit?

Seien Sie authentisch und erzahlen Sie
auch von lhren Stolpersteinen. User
mochten lernen und etwas aus den
Sozialen Medien fur Ihr eigenes Leben



mitnehmen. Kommunizieren Sie gerne
auch Fehler, die Sie in der Vergangenheit
gemacht haben und wie Sie aus diesen
Situationen gelernt haben.

6 Tipps fiir reichweitenstarke
LinkedIn Postings

© Nutzen Sie verschiedene Content-For-
mate (Bilder, Videos, Umfragen etc.)
© Taggen Sie andere Personen
auf Bildern
© Stellen Sie lhrer Zielgruppe
Fragen /regen Sie zur
Interaktion an
© Seien Sie auch in LinkedIn
Gruppe prasent
© Posten Sie regelméaRig und zu
bestimmten Uhrzeiten
(z.B.10-12 Uhr)

© Nutzen Sie relevante Hashtags

NETZWERK AUSBAUEN

Das ansprechendste Profil und die in-
teressantesten Postings werden am
Ende des Tages nichts bewirken, wenn
Sie Uber kein Netzwerk verflugen, das
sich far Ihre Themen begeistert.

Investieren Sie daher von Anfang an in
den Aufbau lhrer Community. Mit einer
ausgearbeiteten Persona wissen Sie ge-
nau, welche Zielgruppe es anzusprechen
gilt. Auf Basis dessen lasst sich die Suche
nach relevanten Kontakten starten, mit
denen Sie sich schliel3lich vernetzen.

Ein grolRes Netzwerk tragt unmittelbar zu
Ihrer Kompetenz und professionellem
Auftritt bei. Je mehr Follower oder Kon-
takte Sie haben, desto glaubwdurdiger er-
scheinen Sie als B2B Marketer.

LINKEDIN
AUTOMATI-
SIERUNG

Haben Sie schon das Gefuhl, dass Lin-
kedIn bei intensiver Betreuung locker
die Halfte lhres Arbeitstages schlucken
konnte?

Das soll naturlich nicht so sein. Die Platt-
form soll einen Mehrwert fur Sie be-

deuten und nicht zusatzlich Arbeit und




[GUTER TIPP]

Stellen Sie Vernetzungsanfragen auf LinkedIn nie-

mals ohne Nachricht. Dies wirkt sehr unpersénlich

und aus dem Zusammenhang gerissen. Schicken

Sie stattdessen eine kleine persénliche Nachricht

mit, die vielleicht sogar erste Gemeinsamkeiten an-

deutet. Dann ist auch der Kontext fiir den anderen
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User klar.

Stress bereiten. Je erfolgreicher Sie aber
mit B2B Marketing auf LinkedIn werden,
desto dringender bendtigen Sie Unter-
stutzung, um die Interaktion mit Usern
bewaltigen zu konnen.

Daher nehmen lhnen bestimmte Auto-
matisierungs-Tools Arbeit ab. Welche
Vorteile ein solches Werkzeug fur Sie be-
deutet, erfahren Sie im Folgenden.

VORTEILE DER AUTOMATISIE-
RUNG AUF LINKEDIN

© Versenden von vorgefertigten
Nachrichten mit Vernetzungsanfrage
© Planen und Posten von Beitragen

© Kommunikation des Lead
Generators an die Zielgruppe

© Gezielte Ansprache der demographi-
schen Zielgruppe (Relevanz)

© Einsparen von Ressourcen
(vor allem Zeit)

© Schnellere Ergebnisse
(z.B. Netzwerk erweitern)

© Effiziente Lead Generierung

LinkedIn Automatisierungs-Tools

AUTOMATI-
SIERUNGS
TOOLS

Wir stellen Ihnen Automatisierungs-Tools
vor, die Ihnen echte, effektive Unterstlt-

zung bieten. Egal ob Lead Generierung,
Netzwerkaufbau oder einfach nur um
aktiver auf LinkedIn zu sein, diese Werk-
zeuge verhelfen Ihnen zu mehr Erfolg im
B2B Marketing.

EXPANDI

Kampagnen zur Lead Generierung las-
sen sich mit Expandi unkompliziert und
effizient umsetzen. Das Dashboard ist
Ubersichtlich und auch die Erstellung der
Kampagnen-Schritte stellt keine Heraus-
forderung dar.

Mit Follow-Up Nachrichten schicken Sie
die relevanten Infos an lhre Kontakte und
arbeiten so effektiv an Ihrer Neukunden-
gewinnung. Inkludiert sind des Weiteren
ein In-App-Chat fur direkte Kommunika-
tion, eine Blacklist und die Moglichkeit,
Kontakt hochzuladen.

In Kombination mit einem Premium
Account oder dem Sales Navigator ho-
len Sie das meiste aus Expandi heraus,
um genau die User zu erreichen, die
potenzielle Kunden fur Ihr Unterneh-
men darstellen.

HOOTSVUITE

Automatisiertes Posten leicht gemacht!
Hoosuite ist ein Social Media Marketing
Tool, welches Ihnen das Vorplanen von
Postings ermdglicht. Neben Linkedin
kénnen Sie selbstverstandlich auch an-
dere Kandle bespielen, z.B. Instagram
oder Facebook.

Uber das strukturierte Dashboard lassen
sich zudem sogenannte Streams einbet-
ten. Wenn Sie beispielsweise einem Hash-
tag auf Twitter folgen, werden lhnen samt-
liche Beitrage zu diesem Begriff angezeigt.

Die Analytics Funktion lasst Einblicke
in den Erfolg von Posts zu, damit Sie
Einsicht in |hre Aktivitaten gewinnen
und Learnings fur die Zukunft ablei-
ten konnen.

Clemens Graf st CEO & Creative Director der Agentur
inconcepts. Als zertifizierter Berater fur Marketing Automati-
sierung entwickelt er mit seiner Erfahrung aus tuber 15 Jahren
ganzheitliche Online Marketing Systeme fur seine Kunden &
setzt diese mit seinem Team um. www.inconcepts.at
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LinkedIn ist viel mehr als nur eine Erganzung fur Ihr B2B Marketing. Die Méglichkei-
ten scheinen nahezu unbegrenzt. Netzwerkaufbau, Wissenstransfer, Lead Gene-
rierung, Neukundengewinnung, Aufbau eines Expertenstatus, Imagetransfer far
das Unternehmen, Social Selling und und und... Jedoch sollte man die Plattform
nicht stiefmutterlich behandeln, wenn man wirkliche Erfolge verzeichnen méoch-
te. Dann sind Ressourcen und Know-how gefragt. Aber wie so oft ist Learning by
doing keine Schande. Betrachten Sie LinkedIn als hilfreiche Unterstitzung und

nicht als weiteres To-Do auf Ihrem Wochenplan. Dann finden Sie auch Freude an
der Nutzung des Social Media Kanals!
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Tibps & Anleitung fur erfolgreiche E-Mails

B2B E-MAIL
MARKETING

IMMER NOCH UNTERSCHATZT WIRD
DIE MACHT VON E-MAIL MARKE-
TING UND DAS VOLLIG ZU UNRECHT.
NICHT NUR IM B2C BEREICH LASSEN
SICH KLARE ERFOLGE VERZEICHNEN,
DIE KPIS IM B2B MARKETING SPRE-
CHEN DEUTLICH FUR SICH.

Und ganz ehrlich: Welches Unterneh-
men nutzt E-Mail Marketing heutzu-
tage nicht in der Gesamtstrategie? Wir
zeigen |hnen, wie erfolgreiches B2B E-
Mail Marketing funktioniert und geben
Ihnen erste Tipps und Ideen an die
Hand, wie Sie Newsletter und Kampa-
gnen gestalten.

Warum E-Mail Marketing fiir
B2B Kunden?

WARUM
E-MAIL
MARKETING

Warum E-Mail Marketing auch im B2B
Bereich Sinn macht? Die klare Antwort
lautet: Lead Nurturing. Wenn Sie sich
erinnern, Lead Nurturing umfasst alle
MaRnahmen im Lead Management,
um die gewonnenen Kontakte mit re-
levanten Infos anzusprechen und sie
so zu pflegen bis eine konkrete Kauf-
absicht entsteht.
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Hat man die Kontaktdaten eines Interes-
senten erhalten, so darf man dieses Poten-
zial nicht ungenutzt lassen. Stattdessen
sollten Sie lhre Leads weiter qualifizieren
und mit mehrwertstiftendem Content
bespielen. Durch beispielsweise hilfreiche
E-Mail Reihen mit jeder Menge Tipps soll
eine Vertrauensbasis geschaffen werden,
damit eine Person bzw. ein Unternehmen
als Neukunde gewonnen wird.

Gleichzeitig sollen regelmalige News-
letter auch an bestehende Kunden ver-
schickt werden, um die Kundenbindung
zu unterstttzen. E-Mail Marketing ist in
jedem Fall der ideale Weg, um in den
Aufbau von Beziehungen zu investieren.

Unterschied:
B2C vs. B2B E-Mail-Marketing

B2C VS. B2B

Auf den ersten Blick mag sich die B2C E-
Mail nicht sonderlich von der B2B E-Mail
unterscheiden. Beide verfolgen die Ab-
sicht, ein Produkt oder eine Leistung an
den Empfanger zu kommunizieren. Worin
liegt dann der gravierende Unterschied?

B2B Unternehmen ist in der Regel be-
wusst, dass potenzielle Kunden lange
Entscheidungsprozesse durchleben.
Spontankaufe kédnnen daher selten er-

wartet werden. Damit man diesen Vor-

gang positiv unterstutzt, missen diverse
Kontaktpunkte Uber einen langen Zeit-
raum kreiert und die richtigen Anreize
gesetzt werden.

In der Planung von E-Mail Marketing
muss berucksichtigt werden, dass man
keine Endkunden, sondern professionel-
le Business-Partner anspricht. Dies hat
signifikante Auswirkungen auf die Ge-
staltung, den Inhalt sowie den Versand-
zeitpunkt der Newsletter.

Diese Punkte haben letztlich Einfluss
auf das E-Mail Marketing. B2B Kampa-
gnen haben ihre ganz eigene Dynamik
und Erfolgsfaktoren. Auch die Kenn-
zahlen und Statistiken unterscheiden

sich stark voneinander.

B2B E-Mail-Marketing:
Rechtliche Grundlagen

B2B E-MAIL-
MARKETING

Eine immer noch weit verbreitete Mei-
nung ist, dass B2B E-Mail Marketing kein
Double-Opt-in-Verfahren notwendig
macht. Dabei handelt es sich um einen
fatalen Irrtum, denn genauso wie im B2C
Bereich muss auch hier eine ausdruckli-
che Erlaubnis vom Interessenten einge-

holt werden.
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Vorsicht ist bei automatischen Héakchen in Formu-
laren, Pop-Ups oder dhnlichem geboten. Diese sind
nicht rechtsgtiltig. Das heift, es muss eine aktive und
freiwillige Einwilligung passieren, damit Daten ge-
sammelt werden dirfen.

Das Double-Opt-in-Verfahren ist laut
DSGVO ein gesetzlicher Standard und
schitzt den Konsumenten vor uner-
laubter Nutzung seiner E-Mail Adresse.

Um richtig vorzugehen, muss sich der
Website-Besucher zuerst mittels Formu-
lar eintragen, um dann in weiterer Folge
eine E-Mail mit Bestatigungslink zu erhal-
ten, den er klicken muss. Erst dann darf
das Unternehmen Newsletter an diese
Person verschicken.

B2B Sales Kampagne:
Schritt fiir Schritt Anleitung

ANLEITUNG
B2B SALES
KAMPAGNE

Bisher haben wir viel Gber Lead Nurtu-
ring und den regelmaligen Newsletter
Versand an potenzielle Kunden gespro-
chen. Diese zielen nicht unmittelbar auf
einen Verkauf ab, zumindest ist das nicht
deren primare Absicht.

Wahrend Nurturing E-Mails so konzipiert
sind, dass sie den Kontakt zu einem In-
teressenten aufrechterhalten und zum
Vertrauensaufbau beitragen, dienen
Sales Kampagnen dazu, eine Verkaufs-

chance sofort zu nutzen.

Oftmals nutzt man diese Art der Kam-
pagne gleich nachdem ein Kunde sei-
ne Kontaktdaten eingetragen hat. Hier
ist das Interesse und Engagement am
grofiten, daher sollten Sie so wenig Zeit
wie moglich verstreichen lassen, um den
nachsten Kontaktpunkt herzustellen.

Wie Sie eine solche Sales E-Mail Kampag-
ne aufstellen, zeigen wir Ihnen im Folgen-
den Schritt fr Schritt.

1. SCHICKEN SIE DEN CONTENT

Die erste Sales E-Mail folgt nach erfolgrei-
cher Eintragung der Kontaktdaten eines
Interessenten. Daher wird diese in den
meisten Fallen den Lead Generator ent-
halten, den Sie angekindigt haben. Bei-
spielsweise kann dies der Link zu einem
Webinar oder das E-Book sein. Geben
Sie lhrem potenziellen Kunden nun ein
paar Tage Zeit sich mit dem Lead Gene-
rator zu beschaftigen.

2. SPRECHEN SIE PROBLEM
UND LOSUNG AN

Nach 4-5 Tagen kénnen Sie nun nach-
fassen. Fragen Sie lhren Empfanger, ob
dieser bereits Zeit hatte, sich das E-Book
durchzulesen. Sprechen Sie aber auch
gezielt das Problem an, das Sie fur lhre
Kunden l6sen wollen. Nachfolgend stel-
len Sie lhr Produkt oder Ihre Leistung als
Lo&sung vor und zeigen so, warum Sie der
richtige Partner sind.

3.ZEIGEN SIE IHRE ERFOLGE

Echte Erfolge sagen mehr als tausend
Worte (auch wenn wir nattrlich Worte
brauchen, um diese zu beschreiben). Lie-
fern Sie lhren Interessenten einige span-
nende Case Studies und Projekte, damit
sich diese ein Bild vom Mehrwert ma-
chen koénnen. Potenzielle Kunden ver-
trauen stark auf Feedback, auch wenn
ihnen die Personen dahinter gar nicht
bekannt sind.

4. PUSHEN SIE DEN KAUF

Die letzte E-Mail widmen Sie ganz und
gar dem Kauf Ihres Produktes bzw. lhrer
Leistung. Der potenzielle Kunde soll
Uberzeugt werden, dass er von einem
einzigartigen Deal profitiert. Limitierte
oder zeitlich begrenzte Angebote eig-
nen sich an diesem Punkt gut, sind aber
kein Muss.

Dies ist eine Moglichkeit Sales Kampag-
nen in E-Mail Form zu gestalten. Gerne
kénnen Sie die Journey noch mit zu-
satzlichen E-Mails erweitern. Ratsam ist
dies jedenfalls, wenn es sich um ein sehr
komplexes Produkt handelt. Dann be-

darf es vermutlich mehr Erklarungsauf-
wand, um ein Bedurfnis zu kreieren.

Tipps und Ideen fiir
B2B E-Mail Marketing

TIPPS UND
IDEEN

Auf weitere Ideen fur lhre E-Mails, z.B. regel-
maRige B2B Newsletter werden wir in die-
sem Abschnitt eingehen. B2B E-Mail Marke-
ting muss nicht langweilig, zahlen-basiert
und trocken sein. Lassen Sie lhrer Kreativi-
tat freien Lauf, um lhre Leser zu begeistern.

Vergessen Sie nicht, dass Newsletter
dazu da sind, einen Mehrwert zu schaf-
fen. Unterscheiden Sie sich inhaltlich wie
gestalterisch von der Konkurrenz, beach-
ten Sie dabei aber unsere Dos and Don't
fur erfolgreiche B2B E-Mails.

DOS AND DON’TS

Testimonials

Lassen Sie die echten Personen hinter Ih-
ren Partner-Unternehmen zu Wort kom-
men. Nicht nur steigert dies Ihre Glaub-
waurdigkeit enorm, sondern generiert fur
lhre Produkte / Leistungen zudem einen
grolleren Wert. Im Bereich B2B gerat oft-
mals in Vergessenheit, dass man es mit
realen Leuten zu tun hat, die auf einer
emotionale Ebene angesprochen wer-
den mochten.

Sonderangebote & Demos

Hohe Kosten der Produkte und Leistun-
gen im Bereich B2B haben Einfluss dar-
auf, wie schnell die Zielgruppe bereit ist,
eine Kaufentscheidung zu treffen. Meist
durchleben potenzielle Kunden mehrere
Touchpoints bis sie einen Kauf tatigen.
Eine Moglichkeit dies zu beschleunigen,
sind Rabatte und Test-Versionen von
Produkten. Im besten Fall haben Sie da-
durch loyale Stammkunden generiert,
denen der wahre Wert lhres Angebots
bewusst ist.

Engagement

Engagement und Networking haben
einen hohen Stellenwert im B2B Bereich.
Machen Sie es lhrer Zielgruppe einfach
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Uber lhr Angebot auf anderen Kandlen
zu sprechen. Damit ist gemeint, dass Sie
beispielsweise Sharing-Buttons im News-
letter einbauen oder die Empfanger auf
lhre Social Media Kandle fGhren, wo sie
Content wiederum liken und kommentie-
ren konnen. Community-Austausch und
Engagement sind lhre besten Freunde!

Ansprache

Insbesondere bei Sales E-Mails kommt es
auf die richtige Ansprache an. Es ist wich-
tig, dass Sie lhren Empfangern respekt-
voll und hoflich gegenuiber treten. Das
bedeutet einerseits eine Ansprache per
Sie - schlieRlich kennen Sie Ihre potenzi-
ellen Kunden (noch) nicht. Andererseits
sollten Sie die Person dahinter dennoch
adressieren. lhre E-Mail beginnt idealer-
weise mit “Lieber Herr” oder “Liebe Frau”.
In manchen Fallen eignet sich “Sehr ge-
ehrter Herr” oder “Sehr geehrte Frau” so-
gar noch besser.

Einige Don’ts

Diese Fauxpas wollen Sie bestmoglich
vermeiden:

© Unpersonliche Anrede

© Nur Uber sich selbst sprechen

© Trockene Verkaufsangebote

© Vergessen Sie nicht auf den Spam-
Check, damit Ihre E-Mails nicht im
Spam Ordner landen (sehr unpro-
fessionell)

© Kein Call to Action

© Unpersonliche E-Mail Adresse nut-
zen (z.B. sales@xy)

Auswertung der B2B E-Mails:
Wichtige Kennzahlen

WICHTIGE
KENN-
ZAHLEN

Wenn Sie keine Auswertung vornehmen,
woher sollen Sie dann wissen, ob lhre
E-Mails tatsachlich den gewtnschten Er-
folg bringen?

Sehen Sie sich daher in regelmaRigen
Abstanden an, wie gut diese performt
haben. Folgende Kennzahlen sind da-
bei aufschlussreich:
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OFFNUNGSRATE

Offnungsraten sind im Grunde ein Indiz
daftr, wie ansprechend die Betreffzeile
lhrer E-Mail war. Ein langweiliger Betreff,
wie z.B. “Social Media Marketing fur Un-
ternehmen” spricht niemanden an. Statt-
dessen hort sich “Diese Instagram-Fehler
sollten Sie NIEMALS machen” schon we-
sentlich interessanter an.

Die Formel: Offnungsrate (%) = Eindeuti-
ge Offnungen : (Anzahl der Empfanger -
Bounces) *100

KLICKRATE

Der prozentuelle Anteil an Empfangern,
der Links auch tatsachlich geklickt hat,
wird als Klickrate bezeichnet. Eindeutige
Klickraten liegen durchschnittlich zwi-
schen 3% und 6%.

Besteht Ihre Liste aus sehr hochwertigen
und relevanten Kontakten, kann diese
jedoch auch bis zu 10-40% betragen.
Dies hangt stark von Ihrer Branche, lhren
Empfangern und natirlich dem Inhalt
ab. Die Klickrate um einen interessanten
Blog Artikel auf Ihrer Website zu lesen
wird deutlich héher sein, als wenn es
sich z.B. um ein Angebot mit Verkaufsab-
sicht handelt.

Ziel lhrer E-Mail ist es, die Empfanger
auf lhre Website zu schicken. Bauen Sie
daher viele, aber sinnvolle Links (Call to
Action) ein.

Die Formel: Klickrate (%) = Klicks : (Anzahl
der Empfanger - Bounces) *100

ABMELDERATE

Newsletter Abmeldung sind in erster
Linie naturlich enttauschend. Jedoch
sollten Sie sich nicht zu sehr davon be-
einflussen lassen. Personen, die sich ab-
melden, entsprechen vermutlich nicht
Ihrer Zielgruppe und eignen sich nicht als
potenzielle Kunden. Daher verschwen-

[GUTER

Betrachten Sie die Betreffzeile |hrer E-Mails als Ihre
Uberschrift. Mit einer guten Uberschrift haben Sie
bereits 80 Cent |hres Euros ausgegeben und veran-
lassen das Publikum dazu weiterzulesen.

den Sie auch keine Ressourcen an die
Qualifizierung dieser Person.

Die Abmelderate sagt Ihnen, wieviele
Empfanger sich nach dem Versand
Ihres Newsletters abgemeldet haben.
Laut DSGVO muss jede lhrer E-Mails
einen Abmeldelink enthalten, um
rechtsgultig zu sein. Daraus berechnet
sich die Anmelderate.

Die Formel: Abmelderate (%) = Abmel-
dungen : (Anzahl der Empfanger - Boun-
ces) ¥100

[ FAZIT |

B2B E-Mail Marketing ist wirkungsvoll fur
Lead Nurturing und Sales Kampagnen
zugleich. Haben Sie Kontakte mithilfe
lhres Lead Generators gesammelt, soll-
ten Sie weiter in die Qualifizierung lhrer
Leads investieren. Dies ist im B2B Bereich
vor allem wichtig, da die Entscheidungs-
prozesse wesentlich langer sind. Mit re-
gelmaRigen Newslettern bleiben Sie im
Gedachtnis lhrer Zielgruppen und bauen
langfristig Vertrauen zu lhrer Marke auf.
Dabei bedarf es beim E-Mail Marketing
vergleichsweise wenig Ressourcen (Zeit,
Geld etc), da vieles automatisiert wer-
den kann. Lassen Sie dieses Potenzial
also nicht verstreichen!

Clemens Graf ist CEO & Creative Director der Agentur
inconcepts. Als zertifizierter Berater fur Marketing Automati-
sierung entwickelt er mit seiner Erfahrung aus tber 15 Jahren
ganzheitliche Online Marketing Systeme fur seine Kunden &
setzt diese mit seinem Team um. www.inconcepts.at
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SCHON GEWUSST?

INTERESSANTE FAKTEN
RUND UM B2B MARKETING

Wo liegt die groRte Herausforderung im B2B Marketing? Welchen Erfolg kann man sich von E-Mail Marketing erwarten?

Lesen Sie einige interessante Fakten zum Thema B2B Marketing.

B2B-MARKETING AUF ALLEN KANALEN

Einer Studie zufolge besteht fur 72 Prozent der Befragten
eine wesentliche Herausforderung im B2B-Marketing darin,
die Effizienz Gber alle Kanale hinweg zu steigern.

N,

INTERESSE STEIGERN & LEADS GENERIEREN

Der Studie zufolge setzen 77 Prozent der befragten
Entscheider auf Online-Kanale, um das Interesse
potenzieller Kunden zu wecken und Leads zu generieren.

PROZENT

Die durchschnittliche Offnungsrate von
B2B-Marketing-Mails liegt bei 26 Prozent.

PROZENT

Laut einer Studie sind 96 Prozent der B2B-Marketer auf der
Social Media Plattform LinkedIn aktiv.

PROZENT

Die Leadgenerierung ist fur 63 % der B2B Marketer die
grofite Herausforderung.

PROZENT

Im Jahr 2020 haben 69 % aller erfolgreichen
B2B Marketer eine Content Marketing Strategie.

Weitere Erkldrungen zum Thema Grafik, Online Marketing, Websites

und vielem mehr, gibt es auf Instagram & Facebook!

@marketing.magazin

1 @marketingmagazin.mama
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IMCONCEPTS

Kreativ & Digital

WIR KONZIPIERIEN
REALISIERIEN

B
ONLINE =

MARKETING CREATIVE

Erreichen Sie lhre Ziele -
mit effektivem Marketing das funktioniert

LADEN SIE UNSER KOSTENLOSES E-BOOK HERUNTER!

,IN 8 SCHRITTE ZUR MARKETING-STRATEGIE"

Wie sieht eine ganzheitliche Marketing Strategie aus?
In welcher Reihenfolge setzt man die nétigen Schritte?
Was mussen Sie beachten, um eine erfolgreiche
Marketing Strategie zu entwickeln?

WWW.INCONCEPTS.AT



