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B-to-B Social Media

Einsatz von Social-Media-Marketing
In B-to-B-Unternehmen

Die zwei grofien Chancen: Emotionalitit und verborgene Potenziale.

er Begriff Social Media (= soziale Medien) steht
nach Web 2.0 symbolisch fiir die Wandlung im
Web. In den Urspriingen diente das Internet der
reinen Informationsbereitstellung durch Unter-
nehmen. Heute bietet es den Nutzern den schnel-
len und reibungslosen Austausch von Informationen.
Das Besondere ist, dass die Nutzer selbst Inhalte er-
schaffen, den Dialog er6ffnen und Meinungen 6ffent-
lich austauschen kénnen. Prinzipiell kann jede Web—
site ein soziales Medium sein, wenn sie hoch aktuell
ist, den Austausch von Informationen und Meinungen
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fordert und sich konsequent an Nutzern orientiert. Und
genau hier liegt die groBe Chance fiir B-to-B-Unterneh-
men (Stichwort: B-to-B = Business to Business).

Wachsende Bedeutung bis 2012

Gegenwirtig halten mehr als die Hélfte (=63 Prozent)
Social-Media-Marketing im B-to-B-Segment fiir weniger
wichtig oder unwichtig. Doch dies dndert sich in den
nédchsten zwei bis drei Jahren deutlich. Bis 2012 bewer-
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ten ndmlich stolze 83 Prozent das Social-Media-Marke-
ting fiir wichtig oder sogar sehr wichtig. Fiir 58 Prozent
der B-to-B-Unternehmen spielt dieses Marketinginstru-
ment bis 2012 eine hohe oder sehr hohe Rolle im Mar-
ketingmix. Das ist das zentrale Ergebnis der Studie
B-to-B Social-Media in der Praxis von creative360,
Agentur fiir B-to-B-Online-Marketing (www.creati-
ve360.de). Grund dafiir ist vor allem das sich verdndern-
de Nutzungsverhalten von B-to-B-Entscheidern, An-
wendern und Eink&ufern im Internet.

So ergab eine kiirzlich verdffentlichte Studie der
Deutschen Fachpresse, dass Fachmedien 85 Prozent
der professionellen Entscheider aktivieren und auf die
Website der Hersteller fithren. 72 Prozent animieren
sie sogar dazu, weitere Informationen einzuholen. Die-
ses Ergebnis macht deutlich, wie wichtig das Zusam-
menspiel aus der alten und der neuen Welt ist.

BEDEUTUNG VON B-TO-B SOCIAL-MEDIA-MARKETING
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NUTZUNG VON SOZIALEN MEDIEN IM B-TO-B-SEGMENT
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klassische Fachmedien auf ihren
Internetseiten zahlreiche ergin-
zende Inhalte wie Webcasts, Vi-
deos, Whitepapers o.4. an. Viele
Online-Portale (= Branchen-Por-
tale) der Fachverlage wurden in

Der Grundgedanken
von Social-Media-Mar-
keting ist es, die Ziel-
gruppe zu involvieren
und fiir die eigene
Marke zu begeistern.

B-to-B in die Bedarfserkennung,
die Informationsbeschaffung,
die Lieferanten-Vorauswahl und
Lieferanten-Vergleich sowie die
schlussendliche Entscheidung
und Kauf. Dies liegt vor allem

den letzten Jahren neu ausgerich-

tet — sowohl im Umfang als auch

in der Funktionalitdt. Nutzer konnen eigene Gastbeitra-
ge verfassen, Diskussionen fithren, Meinungen &ulern,
sich in Fachgruppen austauschen und eigene Inhalte
wie Videos und Whitepaper veroffentlichen. Nach wie
vor zdhlt dieser Kanal im Internet zu den wichtigsten
im B-to-B-Segment — vor allem fiir den Markenaufbau
und die Erinnerungswerbung. Fiir 82 Prozent der be-
fragten Unternehmen sind Branchen-Portale wichtig.
Doch auch soziale Medien wie Social Communities,
Themenblogs und Gorporate Blogs bieten groBies Poten-
zial fiir das B-to-B-Marketing.

Kaufprozesse aktiv begleiten

Der Kaufprozess von Investitionsgiitern, Verbrauchs-
glitern oder gewerblichen Dienstleistungen im B-to-B-
Bereich ist weitaus komplexer als im Konsumgiiterbe-
reich (Stichwort: B-to-C = Business-to-Consumer).
Grundsétzlich unterteilt sich der Kaufprozess im
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daran, dass der Informationsbe-

schaffungs- und Entscheidungs-
prozess umfassender sind. Verschiedene Personen ei-
nes Unternehmens sind an der Auswahl und der
Entscheidung mit beteiligt. Und diese Personen haben
meist sehr unterschiedliche Informationsbediirfnisse
und nutzen diverse Quellen fiir ihre Informationsbe-
schaffung. Da die Produkte und Dienstleistungen meist
hoch erkldarungsbediirftig sind, wiinschen die Nutzer
Informationen, welche ihnen ihre Arbeit und die Aus-
wahl erleichtern. Dazu kommt, dass B-to-B-Unterneh-
men meist sehr heterogene, breite und vielschichtige
Zielgruppen ansprechen.

Doch warum bietet Social-Media-Marketing fiir B-to-
B-Unternehmen eine groBie Chance? Der Grundgedanke
von Social-Media-Marketing ist es, die Zielgruppe zu
involvieren und fiir die eigene Marke (das eigene Unter-
nehmen) zu begeistern. Und diese Begeisterung ist im
B-to-B-Bereich enorm wichtig. Kaufentscheidungen wer-
den oft erst nach sechs bis zwo6lf Monaten fiir die néchs-
ten Jahre getroffen. Entscheidungen basieren wie viele
meinen auf rationaler Ebene anhand sachlicher Fakten.
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Doch Forschungen haben gezeigt, dass gerade im B-to-B-
Segment die emotionale Komponente eine dulBerst wich-
tige Rolle spielt. Und hier liegt die erste groBe Chance!

Diese emotionale Komponente kann iiber das Soci-
al-Media-Marketing aufgegriffen und online gefiihrt
werden. Ob in Form eines Themenblogs, einer eigenen
Community oder durch Kooperationsmarketing mit
bereits etablierten sozialen Medien. Laut der Studie
von creative360 (www.creative360.de) sind die wich-
tigsten Ziele im Social-Media-Marketing fiir B-to-B-
Unternehmen der Aufbau von Markenbekanntheit (81
Prozent), die Nutzung von Effekten zur Verbesserung
des Suchmaschinen-Rankings (79 Prozent) und die
Vereinfachung der Offentlichkeitsarbeit (65 Prozent).

Social-Media-Marketing eignet sich insbesondere
fiir zwei Anwendungsfille: der Rekrutierung von neuen
Mitarbeitern und dem Aufbau von Mitarbeiterloyalitit.
Der Aufbau und/oder Ausbau der Innovationsfiihrer-
schaft fiir ein spezifisches Thema. Dabei sollte das So-
cial-Media-Marketing aus B-to-B-Sicht jedoch drei Vo-
raussetzungen erfiillen: interessante Inhalte und Mehr-
wert schaffen, glaubwiirdige und transparente Kommu-
nikation sowie regelméBige Verdffentlichungen.

Die zweite groBe Chance liegt in der Verzahnung
mit bereits etablierten Marketinginstrumenten. So
koénnen sich beispielsweise E-Mail-Marketing und
Social-Media-Marketing perfekt ergdnzen. Inhalte kon-
nen iiber beide Instrumente veréffentlicht und verteilt

werden. Inhalte aus den sozialen Medien kénnen als
Grundlage fiir Inhalte des Newsletters dienen oder um-
gekehrt. Weiterhin kénnen mit den Aktivitdten in so-
zialen Medien wertvolle Informationen aus dem Markt
gewonnen und fiir vertriebliche oder werbliche MaB-
nahmen genutzt werden. Wird eine indirekte Vertriebs-
strategie eingesetzt, lieBe sich das Potenzial im Social-
Media-Marketing gemeinsam mit Partnern nutzen. So
konnte beispielsweise ein Software-Unternehmen mit
seinen Vertriebspartnern gemeinsam auftreten und
Inhalte schaffen, welche fiir die Gewinnung von Inte-
ressenten und auch Bindung von Kunden dienen.

Fazit — emotionale Sensibilisierung

Social-Media-Marketing bietet B-to-B-Unternehmen
die grofie Chance, Interessenten auf sich aufmerksam
zu machen und zu gewinnen. Fiinf Fragen spielen da-
bei eine entscheidende Rolle: Wer soll erreicht werden?
Welche Informationen werden gewiinscht? Welcher
Anwendungsfall ldsst sich nutzen? Wer ist dafiir ver-
antwortlich? Wie erfolgt die Einbindung in den Mar-
ketingmix? Sind diese Fragen geklart, kénnen vor al-
lem in der frithen Phase der Informationsbeschaffung
soziale Medien Sinn machen. Hier kénnen die Ziel-
gruppen emotional sensibilisiert und wirkungsvoll

aktiviert werden. von Jens Stolze

1. B-TO-B-MARKETING-KONGRESS

Am 19. und 20.10.2010 findet in Wiirzburg
der 1. B-to-B-Marketing-Kongress statt. In
spannenden Vortrdgen und praxisnahen
Workshops finden Sie Antworten auf die
wichtigsten Fragen zum Einsatz von
Online-Marketing und Social-Media-
Marketing im B-to-B-Segment. Infos zum
Programm und Anmeldung erhalten Sie
unter ww.b2bmarketingkongress.de.
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