Die Kraft der Marke wird zum wichtigen Differenzierungsfak-
tor. Immer mehr B2B-Unternehmen erkennen die Potenziale
der Markenfithrung — offline und online. Besonders im
Internet gibt es zahlreiche Moglichkeiten, die Markenprisenz
zu steigern und das Unternehmen zielgruppengerecht zu posi-
tionieren. Darunter zihlt jedoch nicht nur die Firmen-Web-
site, sondern u.a. auch das Sponsoring, Suchwort-Marketing,
Newsletter-Marketing und Webpositioning.

Der entscheidende Eckpfeiler dabei ist, dass die Markenfiih-
rung eng mit der Produkt- und Kommunikationspolitik eines
Unternehmens verbunden ist. Dabei erfordert die Einfithrung
und der Aufbau einer Marke eine schliissige Markteinfiih-
rungs-Strategie, integrierte Marketing-MafSnahmen, welche es
gilt auf die Unternechmens-Strategie abzustimmen sowie die
Kombination der erfolgversprechenden Marketing-Instrumente.
Damit wird die grofStmégliche Kommunikations-Wirkung erzielt.

Eine Auswertung der B.R. Brand Rating GmbH (siche auch
Artikel in bdvb-aktuell 95) zeigt, dass gerade der Markenfiih-
rung im Hinblick auf den Umsatz eine hohe Bedeutung
zukommt. Denn Ergebnis dieser Auswertung ist, dass der Wert
einer Marke in der B2B-Branche 40 % des Umsatzes ausmacht.
So genannte Power Brands erreichen auch im Industriegiiter-
Segment teils mehr als 60 %.

Vor diesem Hintergrund ist es
wichtig, der Markenfiithrung eine
strategische Bedeutung beizu-
messen. Daher sollte das Mar-
ken-Portfolio regelmiflig gepriift
und die Marketing-Strategie ganz-
heitlich ausgerichtet werden, um
Markenwahrnehmung und  Be-
kanntheit zu steigern — offline und
online.

Nach einer aktuellen Studie des Marktforschungs-Instituts
Performics recherchieren ca. sechs von zehn Surfern im Web,
bevor sie eine Kaufentscheidung treffen. Auch die Studie der
AGOF (Arbeitsgemeinschaft Online-Forschung) bestitigt die
stetige Bedeutung von Suchmaschinen und Webkatalogen.
85 % der Internetnutzer fithren Recherchen in Suchmaschinen
und Webkatalogen durch. Dabei nutzen knapp 95 % aller
Online-Nutzer das Internet privat und fast 59 % beruflich.

Somit sollte das Ziel klar sein. Wenn ein potenzieller Kunde in
einer Suchmaschine nach ihren Produkten und/oder
Dienstleistungen sucht, muss Thre Website ganz oben stehen,
um in der Phase der Informationssammlung und -selektion
berticksichtigt zu werden. Um dies zu erreichen wird eine
Optimierung der Website in Bezug auf die Suchmaschinen
und im Hinblick auf die jeweilige Zielgruppe durchgefiihrt.

Dazu kommt, dass viele Unternehmen mit Online-Shop die
Macht der Preis- und Produktrecherche noch unterschitzen.
Gemessen an den Ergebnissen der o.g. Studie gehért die vor-
herige Produktsuche im Internet zum Entscheidungsprozess.
Dabei nimmt vor allem die Suche iiber eine der Top 3
Suchmaschinen (Google, Yahoo!, MSN) den Spitzenplatz ein.
Aber auch Unternehmen ohne einen Online-Shop sollten die
Wirkung der Suchmaschinen nicht unterschitzen.

Gefundene Informationen sind oft Grundlage fiir eine positive
Einstellung gegeniiber den angebotenen Produkten und damit
fir die Entscheidungsfindung. Auch B2B-Unternehmen soll-
ten deshalb die Suchmaschinen-Optimierung unterstiitzend
zum etablierten Produktmarketing (Print-Werbung, Produkt-
Flyer, Kataloge, CDs, Direkt-Mailings, etc.) einsetzen.

Nach wie vor ist die Website eines Unternehmens der Dreh-
und Angelpunkt im Online-Marketing. Unabhingig davon ob
ein Unternechmen Email-Marketing, Sponsoring, Suchma-
schinen-Marketing, Online-Werbung oder andere Online-
Marketing Instrumente einsetzt, so soll die angesprochene
Zielgruppe in jedem Fall zur Unternehmens-Website, einer
speziellen Landingpage, Microsite oder dem Online-Shop
gefithrt werden.

Vor diesem Hintergrund sollte der Usability, und damit ein-
hergehend der Funktionalitit und Interaktivitit, Bedienungs-
freundlichkeit sowie Nutzerfithrung eine grofle Aufmerksam-
keit gewidmet werden. Denn auch wenn Sie mit konvergenten
Kampagnen Ihre Zielgruppen auf die Website leiten, so bedeutet
dies zwangsldufig nicht eine Konversion zu zahlenden Kunden.
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Die eingesetzten (Online-)Marketing-Instrumente sind nur das
Mittel zum Zweck, nimlich primdr um die Markeprisenz zu
erhohen, die Markenbekanntheit zu steigern, Bestandskunden
zu binden, Neukunden zu gewinnen und schlussendlich den
Absatz anzuheben. Dabei ist das Ziel einer Online-Marketing
Kampagne in den meisten Fillen die Kontaktaufnahme seitens
des angesprochenen (Neu-)Kunden, zumindest die Generie-
rung eines neuen Kontaktes oder die direkte Bestellung im

Online-Shop.

Durch mangelhafte Usabilty kann im Online-Handel jedoch
viel Umsatz verschenkt werden. Dies wird besonders deutlich,
wenn man sich vor Augen fiihrt, dass laut Angaben von EITO
(European Information Technology Observatory) im Jahr
2006 im B2B-Online-Handel 392 Milliarden Euro umgesetzt
wurden (ein Anstieg um 36 % zum Vorjahr). Bis 2009 soll sich
diese Summe nach Expertenmeinung annihernd verdoppeln.

Lediglich 58 % (Quelle: BVDW, Pressemeldung vom
11.09.2006) der Geschiftskunden finden jedoch die
Informationen, die sie suchen. Dazu kommt, dass in Abhin-
gigkeit der Branche, der Umsatz pro Transaktion hoher ist als
im B2C-Geschift. Darum wiirde der Verlust eines Kunden
umso schwerer wiegen.

Im Online-Marketing ist zunichst wichtig, die Firmen-Web-
site sowie das Internet als erginzenden Marketing-Kanal zu
verstechen. Welche Ziele Sie im Einzelnen verfolgen, sollten in
einer Online-Marketing-Strategie festgelegt werden.

Das Usenet, kurz fiir ,,Users Net®, stammt aus den Kindertagen
des Internets und ist ein weltweites Netzwerk von Diskus-
sionsgruppen. Eben ,Newsgroups®, in denen sich jeder zu
praktisch jedem vorstellbaren Thema beteiligen kann. Ahnlich
wie in Diskussionsforen oder Mailinglisten werden Fragen ge-
stellt und Handel getrieben. Beispielsweise “Suche Reisetipps
fiir November®, eine Firma sucht ,erfahrene IT-Spezialisten
fir Festanstellungen in der Schweiz, jemand hat ,2 Alu-Ja-
lousien abzugeben®.

Ordnung in den Wust von geschitzten 50.000 bis 100.000
verschiedenen Themengruppen bringt ein simples, aber wir-
kungsvolles Namenssystem. So sicht man auf einen Blick, dass
die Gruppe de.markt.fahrzeug.auto eine deutschsprachige
Gruppe ist (de), in der mit Fahrzeugen der Klasse ,Auto®
gehandelt (marke) wird, wihrend in de.marke.comp.hard-
ware.laufwerke ebenfalls auf deutsch, aber mit Festplatten etc.
gehandelt wird. rec.kites hingegen befasst sich auf englisch mit
Freizeitthemen (rec = recreation), im Speziellen mit Drachen.
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Dabei wird der Erfolg oder Misserfolg eines Online-
Marketing-Projekts vor allem durch die Erarbeitung eines ziel-
gruppenorientierten, individuellen und zeitgemiflen Konzepts
beeinflusst. Und um aus dem zur Verfiigung stehenden
Marketingbudget den gréfitméglichen Nutzen ziehen zu kon-
nen, sollte daher der Konzeption eine entsprechende Auf-
merksamkeit gewidmet werden,

Welche(n) der drei von mir genannten Trends im B2B-On-
line-Marketing Sie letztendlich einsetzen, ist vor allem vom

Ziel und dem Erfolg abhingig, den das jeweilige Instrument
herbeifiihren soll.

B2B Online-Marketing Blog: www.onlinemarketing-b2b.de
B2B Markenflihrung: www.ssbc.de
Suchmaschinen-Marketing: www.suchradar.de
Online-Marketing Literatur: www.businessvillage.de

In den Newsgroups herrscht ein stindiges Kommen und
Gehen, und da auch schon in grauer Internetvorzeit von den
Neulingen die immer gleichen Standardfragen zum jeweiligen
Thema gestellt wurden, kam jemand auf die Idee, diese
,Frequently Asked Questions“ zusammen mit den passenden
Antworten aufzuschreiben. Diese FAQs waren und sind ein
solcher Erfolg, dass sie nicht nur als Quasi-Handbiicher von
Newsgroups benutzt werden, sondern auch auflerhalb des
Usenets allgegenwirtig sind. Deshalb lautet eine Standard-
empfehlung fiir Suchmaschinen, zusitzlich zum eigentlichen
Suchwort die drei Buchstaben FAQ einzutippen, also z.B.
»Urheberrecht FAQ*, um mit hochwertigen Treffern belohnt
zu werden. Im Usenet findet man simtliche FAQs in der
Gruppe news.answers, oder im WWW unter www.fags.org

bdvb-Mitglied Michael Bonke (www.optimist.com), Email: mb50638@bdvb.de

http://de.wikipedia.org/wiki/USENET
http://einklich.net/usenet/udenet1.htm
http://groups.google.com
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