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B2B-0nline-Marketing-Trends 2010:

Gezielte Ausrichtung der Online-Kommunikation auf das Buying-Center

Die Informationshediirfnisse und das Nutzerverhalten
im Internet haben sich in den vergangenen Jahren ge-
radezu rasant verandert. Im B2B-Bereich suchen die
Verantwortlichen eines Buying-Centers (=kaufbeein-
flussende Personen) stets nach relevanten, aktuellen,
verldsslichen und vor allem lgsungsorientierten In-
halten. Im Jahr 2010 zahlen die Lead-Generierung und
die Steigerung der Kundenloyalitat zu den wichtigsten
Marketingzielen von B2B-Unternehmen. Diese Unter-
nehmensziele lassen sich jedoch nur erreichen, wenn
es gelingt, eine an den Inhalten (Content) orientierte
Marketing-Strategie aufzubauen, die sich konsequent
auf die Informationshediirfnisse des Buying-Centers
einrichtet. Aus dieser Anforderung ergeben sich fir
B2B-Unternehmen fiinf Trends im Online-Marketing,
die im Folgenden kompakt vorgestellt werden.

Trend 1: Aufbau einer Content-Marketing-
Strategie

Das Internet ist fiir die kaufbeeinflussenden Per-
sonen in B2B-Unternehmen zur wichtigsten Infor-
mationsquelle geworden. Doch jeder Verantwortliche
(Entscheider, Anwender, Beeinflusser, Informati-
onsselektierer, Einkdufer) hat unterschiedliche In-
formationshediirfnisse. Wahrend Entscheider meist
strategische Informationen in Form von Whitepapern,
Studien und Webinaren bevorzugen, sind fiir Anwen-
der oftmals technische Datenblatter und Case-Studies
von Bedeutung. Entsprechend der Rollenverteilung
nutzt jede Person auch unterschiedliche Informati-
onsquellen im Internet. Entscheider informieren sich
beispielsweise iiber Branchenportale, Suchmaschinen
und Business-Communities. Anwender hingegen nut-
zen meist Fachgruppen, Blogs, Suchmaschinen und
mitunter auch soziale Medien.

Die Entwicklung der Neu-Ausrichtung des Online-
Marketings wird vor allem durch die verdnderten
Nutzergewohnheiten im Kauf- und Entscheidungs-
prozess vorangetrieben. B2B-Entscheider, Anwender
und Beeinflusser werden dabei zunehmend soziale
Medien (Social-Media) nutzen, um ihren spezifischen
Informationshedarf zu stillen. Das Social-Media-
Marketing steckt im B2B-Bereich jedoch noch in den
Kinderschuhen und bendtigt je nach Unternehmen
und Branche noch Entwicklungszeit. Das Online-Mar-
keting von B2B-Unternehmen wird sich jedoch bereits
heute auf die vielfdltigen Informationshediirfnisse
einstellen miissen. Marketing-Verantwortliche sollten
daher unbedingt eine Content-Marketing-Strategie
aufbauen. Die drei wichtigsten Marketingziele im
B2B-Bereich sind im Jahr 2010 die Lead-Generierung,
die Steigerung der Kundenloyalitdt und die Starkung
der Markenbekanntheit.

Um dies zu erreichen, spielen Inhalte (Content) eine
Schliisselrolle. Die Informationsrecherche von Ent-
scheidern und Anwendern beginnt meistens mit ei-
ner Fragestellung. Die mdglichst 18sungsorientierte

und weniger produktorientierte Beantwortung dieser
Recherche-Anfragen stellt eine Herausforderung fiir
B2B-Unternehmen dar. Doch nur so steigt die Bereit-
schaft der Interessenten, ihre Kontaktdaten auf der
Internetseite zu hinterlassen.

Da sich qualitative Kontakte jedoch immer weniger
mit den klassischen Kontakt- und Anfrageformularen
gewinnen lassen, wird die Strategie in B2B-Unterneh-
men zur addquaten Reaktion auf den gesteigerten In-
formationshedarf entscheidend sein. Demnach sollte
Platz fiir ein informations- und bediirfnishasiertes
Marketing geschaffen werden. Fiir die Recherchie-
renden steht dabei eine 1dsungsorientierte Antwort
auf ihren aktuellen Informationsbedarf im Vorder-
grund. Hier sind zundchst und vor allem neutrale und
praxisrelevante Informationen wie Studien, Anwen-
dungsherichte, Fallbeispiele, Online-Demos, Webi-
nare oder Videos gewiinscht.

Rund 95 Prozent der B2B-Entscheider nutzen, laut
einer Studie der Virtual Identity AG, bereits heute
eine Suchmaschine fiir lhre Recherchen. Eine wichtige
Grundlage fiir die Auffindbarkeit in Suchmaschinen
und anderen Kandlen sind aktuelle und nutzenstif-
tende Inhalte, die sich dann iiber zielgruppenspezi-
fische Kandle verbreiten und steuern lassen. Dadurch
erhthen B2B-Unternehmen nicht nur ihre Prasenz und
Bekanntheit, sondern sie beeinflussen das Suchver-
halten und die Indexierung in Suchmaschinen. Dies
ist wiederum die Basis fiir erfolgreiche Lead-Generie-
rung. Denn abhdngig vom Format der bereitgestellten
Informationen kdnnen Unternehmen die Kontakt-
daten qualitativer Interessenten gewinnen und ver-
trieblich nutzen.

Trend 2: Social-Media als Treiber fiir Ziel-
gruppen-Portale

Durch die Vielzahl unterschiedlicher Informations-
quellen verlieren die Recherchierenden schnell den
Uberblick. Sie suchen nach aktuellen, vertrauens-
vollen und verldsslichen Informationen, die fiir un-
ternehmerische und produktionsrelevante Prozesse
wichtig sind. Entscheider sichern ihre Uberlegungen
und Entscheidungen beispielsweise durch fundierte
Hintergrundartikel ab. Anwender hingegen hengtigen
maglichst praxishezogene und zuverldssige Informa-
tionen fiir ihre Branche. B2B-Unternehmen kdnnen
diesen Anforderungen mit dem Aufbau branchen-
spezifischer und homogener Zielgruppen-Portale be-
gegnen - also mit Wehsites, die unabhéngig von ihrer
Form (Blog, Community, Fachportal oder Special-In-
terest-Seite) relevante Inhalte fiir eine ganz spezielle
Zielgruppe liefern. Die Grenzen und Funktionalitdten
der einzelnen Formen verwischen zunehmend. Tradi-
tionelle Branchen-Websites erweitern beispielsweise
ihre Seiten um typische Social-Media-Funktionen.

Die Relevanz und die Glaubwirdigkeit der Informati-

onsquellen sind wichtige Erfolgsfaktoren zur Positio-
nierung von Inhalten im Weh. Mit den Inhalten lassen
sich nicht nur die Zielgruppen ansprechen und die
Bekanntheit steigern. Auch die Effekte der Off-Page-
Optimierung und der Verbesserung des Suchmaschi-
nen-Rankings mittels latent semantischer Optimie-
rung (LS0) werden zukiinftig fast ausschlieBlich iiber
relevante Inhalte erreicht.

Der Bedarf nach einer schnellen Informationsbe-
schaffung wird steigen. Bei bestimmten Branchen-
oder Nischenthemen ist es besonders wichtig ein
Format zu entwickeln, das der Zielgruppe als verldss-
liche Quelle dient. Aktuell verfiighare und interaktive
Inhalte kdnnen weiter verbreitet und mitunter zur
Lead-Generierung genutzt werden. B2B-Unterneh-
men sollten daher abwdgen, ob sie ein eigenes Portal
zum Beispiel in Form eines Blogs, einer Microsite oder
einer Community aufbauen. Ein solches Portal kann
dann auch fiir SEO-Zwecke und zur weiteren Vernet-
zung durch Social-Media-Marketing genutzt werden.
Zudem Tassen sich Interessenten besser identifizieren
und konsequenter bedienen. So ist das Unternehmen
stets auf Augenhdhe mit der Zielgruppe.

Das Nutzerverhalten und die zunehmende Informati-
onsheschaffung tber soziale Medien férdern die Ent-
wicklung von zielgruppenspezifischen Portalen. Tradi-
tionelle B2B-Unternehmen erkennen immer mehr die
Vorteile von Web 2.0 und Social-Media-Marketing.
Dies ist das zentrale Ergebnis einer Studie von BBN
The Business Branding Network unter 112 Unterneh-
men aus acht Ldndern. Primdres Ziel der Weh-2.0-Ak-
tivitdten von B2B-Unternehmen ist aber nach wie vor
die Steigerung der Kundenloyalitat (70 Prozent), die
jedoch nur {iber Vertrauen durch stets relevante und
glaubwiirdige Inhalte zu erzielen ist. Dabei kdnnen
Zielgruppen-Portale die Grundlage fiir erfolgreiches
Social-Media-Marketing im B2B-Bereich bilden.

Trend 3: Individualisierung der Firmenweb-
site

Die veranderten Informationshediirfnisse haben auch
Auswirkungen auf die Firmenwebsite. In den ersten
Internet-Jahren wurden Firmenbroschiiren eins zu
eins auf die Website tbertragen. Dann kamen unter
anderem Online-Shops und interaktive Anwendungen
hinzu. Wegweisend ist heute jedoch die Bereitstellung
von Inhalten, die auf jede Person im Buying-Center
speziell zugeschnitten sind. Die Website als reine
imageorientierte Visitenkarte des Unternehmens
wird zukiinftig durch 16sungs- und personenorien-
tierte Inhalte modifiziert und ergdnzt werden miissen.
Websitebesucher wollen schnell die fiir sie wichtigen
Informationen erhalten. Aufgrund der meist sehr he-
terogenen Zielgruppen und der breiten Produkt- und/
oder Dienstleistungspalette ist eine Individualisie-
rung der Firmenwebsite notwendig. Das Ziel ist die
Bedirfniserfiillung der Interessenten und deren per-
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sonliche Ansprache. Die Inhalte und die Nutzerfiih-
rung sollten an den Interessen der kaufbeeinflussen-
den Personen (=Buying-Center) ausgerichtet sein.

Onlinedemos
Datenblatter

Case-Studies
Auf den Webseiten von B2B-Unternehmen geht es
ldngst nicht mehr nur darum, maglichst viel Traffic
zu erzielen. Heute zahlt bereits qualitativer Traffic zu
den entscheidenden Erfolgskriterien, um Streuver-
luste zu reduzieren. Denn je besser die Zielgruppen
zu qualitativen Inhalten gefiihrt werden, desto gréBer

Webinare

Newsletter

Podcast

Studien

Whitepaper

ist die Wahrscheinlichkeit neue und qualitativ gute
Leads zu generieren. Dies erfordert jedoch ein Um-
denken im Marketing und eine Neu-Ausrichtung der
Website. Die Informationen sollten idealerweise fiir
die unterschiedlichen Zielpersonen im Unternehmen,
spezifische Branchen und Kundengruppen aufbereitet
und dargestellt werden. Hier lieBe sich das Prinzip
der Landing-Page aufgreifen und konsequent fir die
Firmenwebsite anwenden. Der Einsatz von Landing-
Pages ist fallspezifisch zu entscheiden. Grundsatzlich
gilt jedoch: Je personlicher und relevanter der Besu-
cher die Inhalte empfindet, umso hdher ist die Chance
der Lead-Generierung und der Verbesserung des Fir-
menimages.

Die Firmenwebsites diverser fiihrender B2B-Unter-
nehmen haben jedoch Nachholbedarf bei der Ausrich-
tung ihrer Firmenprdsenz. Zu diesem Ergebnis kommt
creative360. Die auf das B2B Online-Marketing spezi-
alisierte Agentur hat im Dezember 2009 mehr als 100
Firmenwebsites im B2B-Bereich untersucht. Demnach
haben hisher nur knapp 5 Prozent der Firmen ihre
Website auf die Bediirfnisse des Buying-Centers aus-
gerichtet. Die untersuchten Firmenwebsites stammen
aus den Branchen Industrie, Elektrotechnik, IT/ITK,
Software, Logistik/Transport und Dienstleistungen.

Durch die Individualisierung der Inhalte fiir die un-
terschiedlichen Anforderungen des Buying-Centers
gewinnen die Besucher ein Gefiihl der One-to-One-
Kommunikation. Die ,,persénliche” Ansprache steigert
das Vertrauen und die Loyalitdt unter hestehenden
Kunden und potenziellen Neukunden. Eine undiffe-
renzierte Ansprache der Besucher fiihrt nicht selten zu
langen Suchzeiten und Kickfolgen. Ziel sollte es sein,
das Buying-Center iber kurze Wege direkt zu den
individuellen Inhalten zu leiten. Die ndtigen Inhalte
sind in der Regel bereits vorhanden. Knapp 94 Prozent
der untersuchten Firmenwebsites bieten produktre-
levante, knapp 40 Prozent branchenrelevante Infor-
mationen an. Es fehit den Firmenwebsites hislang
jedoch an der zielgruppenspezifischen Ansprache von
Verantwortlichen. Die Ausrichtung ist jedoch je nach
Unternehmen und Branche ganz spezifisch festzule-
gen und umzusetzen.

Trend 4: Kontextuelle Online-Kampagnen

Die Informationsbeschaffung ist eine der zentralen
Beweggriinde fiir Entscheider, Anwender und Einkdu-
fer im Internet. Laut einer aktuellen Studie von Wer
liefert was? nutzen 76 Prozent der B2B-Unternehmen
bereits Keyword-Advertising in allgemeinen Such-
maschinen und speziellen Business-Suchmaschinen.
Dieses Instrument ist jedoch nur eine Form des kon-
texthezogenen Online-Marketings. Zukiinftig werden
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Abbildung 1: Informationsbedarf der verschiedenen
Buying Center im Uberblick (Quelle: www.creative360.
de)

kontextuelle Online-Werbung und inhaltsgetriebene
Kampagnen den Hauptteil der B2B-Online-Kommu-
nikation ausmachen. Damit wird die Briicke zum In-
formationshedarf geschlagen. Zudem kann die Lead-
Generierung auf diese Weise verbessert werden.

Grundlage fiir kontextuelle Werbung sind Websites
und Portale, auf denen sich Textanzeigen und Display-
Ads (Banner) inhaltsspezifisch einbinden lassen. Das
Content-Netzwerk von Google beispielsweise wird
stetig ausgebaut und durch relevante B2B-Seiten
erweitert. So ergeben sich durch die Entstehung
neuer zielgruppen- und themenspezifischer Portale
vielfdltige Moglichkeiten fiir kontextuelle Online-
Werbe-Kampagnen. Da es bisher noch an spezifischen
und vertikalen Websites mangelt, ist der Bedarf von
B2B-Unternehmen hier sehr hoch. Bestehende Portale
wiederum kdnnen kontexthasierte Werbung anhieten
und ihre Websites danach umstellen.

Aufgrund der hohen Bedeutung des Datenschutzes
in Deutschland, ist es fraglich ob IP- und Cookie-
Tracking in Zukunft noch méglich sein wird. Sollte die
Speicherung von Cookies beispielsweise nicht mehr

Blogs

erlaubt sein, fehlt die Grundlage fiir das Targeting.
Wirklich relevante Daten wdren fiir ein B2B-Targeting
dann nicht mehr zugdnglich. Demografische, soziale
und geografische Daten spielen fiir B2B-Unterneh-
men eher eine untergeordnete Rolle. Gefragt sind
entscheidungsrelevante Daten wie Investitionsvo-
lumen und der Verantwortungsbereich. Diese Daten
werden aber bisher nicht erhoben, sodass das B2B-
Online-Marketing auf ein Targeting weitestgehend
verzichten muss. Das Klickverhalten und das Interesse
an Inhalten helfen hier nur bedingt weiter. Eine sau-
bere Branchenahgrenzung ist ebenfalls nicht moglich.
Insgesamt hat sich das Targeting im B2B-Bereich noch
nicht bzw. nur bedingt (z. B. IP-hasiert) durchgesetzt.
Denn meistens stehen keine wertvollen Nutzerprofile
zur Verfiigung. Um ein erfolgreiches Targeting durch-
fiihren zu kénnen, miissten die Nutzerprofile umfang-
reiche, detaillierte und vor allem B2B-relevante Daten
enthalten.

Am situativen Informationshedarf orientiert und
im richtigen Bedarfsmoment eingesetzt, kdnnen
kontextuelle, informationsgetriebene und bediirf-
nisorientierte Kampagnen die entsprechenden Ziel-
gruppen fokussiert ansprechen. Die sogenannte
Banner-Blindness ldsst viele Besucher im strengsten
Sinne des Wortes erblinden, da sie die unzdhligen
Werbe-Banner einfach nicht mehr wahrnehmen. Gut
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platzierte kontexthasierte Werbung kann diese Liicke
jedoch schlieBen und Streuverluste minimieren. Denn
durch den thematischen Bezug des Werbemittels
(Textanzeige, Banner, Sonderwerheformen, ...) zum
Inhalt wird eine groBere Aktivierung und Response
erzeugt.

Trend 5: Ad-Sitelinks in Suchwort-Anzeigen

Suchmaschinen-Werbung zéhit zu den effektivsten
Online-Marketing-Instrumenten mit einem sehr gu-
ten Kosten-Nutzen-Verhdltnis. Textanzeigen kdnnen
gezielt das Informationshediirfnis der Recherchie-
renden ansprechen und mit niitzlichem Content Ant-
worten liefern. Gerade im B2B-Bereich lassen sich auf
diesem Wege hochgradig interessierte Besucher auf
die Website fiihren. Wertvolle Leads kann der Vertrieb
nur gewinnen, wenn die Website bzw. die Landing-
Page die Erwartungen der Suchenden erfillt.

Generell lassen sich mit Hilfe der Suchmaschinen-
Werbung (Keyword-Advertising) vier Gruppen von
Suchworten bewerben: Marken- und Produktnamen,
Produktgattungs-, Anwendungs- und Themenbe-
griffe. Eine gezielte Auswahl und Buchung von Key-
words sowie aktivierende und optimal abgestimmte
Texte minimieren dabei Streuverluste. Doch gerade
im B2B-Bereich gilt der Anspruch: ein Besucher, ein
Lead. Wenn jedoch die falschen Zielgruppen auf fiir
sie unrelevante Inhalte gefiihrt werden, sinkt die Kon-
versionsrate und das Kosten-Nutzen-Verhdltnis ver-
schlechtert sich. Daher miissen Keywords regelmaBig
iiberwacht, optimiert und erweitert werden. Textan-
zeigen lassen sich verbessern und umschreiben. Zu-
dem sollten gezielt neu ausgerichtete Kampagnen
geschaltet und Landing-Pages optimiert werden.

In vielen B2B-Branchen kommt es gerade bei Mar-
kennamen und Produktgattungsbegriffen zu Uber-
schneidungen bei der Keyword-Suche. Dann stellt
sich die Frage, wohin die Anzeige verlinken soll.
Drei Beispiele: Einkdufer kdnnten zum Shop oder zu
Preislisten, Anwender auf Fallbeispiele, Tech-Specs
und Konfiguratoren und Entscheider auf Whitepaper
und Datenbldtter geleitet werden. Um eine mdglichst
hohe Relevanz bei den Suchenden und eine hohe
Konversionsrate zu erzielen, ware es notwendig auf
unterschiedliche Landing-Pages oder Seitenbereiche
zu verlinken. Doch die Textanzeige 1dsst hislang nur
einen Anzeigen-Link (Ziel-URL) zu.

Im November 2009 hat Google in seinem AdWords-
Programm die so genannten Ad-Sitelinks eingefiihrt.
Mit diesen Ad-Sitelinks kdnnen suchbasierter Wer-
bung (Sponsored Links) bis zu vier Links auf Inhalte
der eigenen Website hinzugefiigt werden. Dies soll
dem Benutzer einen leichteren Zugang zu tieferen In-
halten der Website ermdglichen. Bislang sind die Ad-
Sitelinks jedoch nur fir die Anzeige auf Platz 1 und nur
auf Kampagnen-Ebene maglich, und so gelten die vier
Links fiir alle Anzeigen einer Kampagne. Grundsatzlich
ermdglichen Ad-Sitelinks in Suchwort-Anzeigen die
spezifische Ausrichtung der Anzeigen auf die kauf-
beeinflussenden Personen. Damit lassen sich Streu-
verluste reduzieren, die Interessenten noch gezielter
fuhren und das Budget effektiver einsetzen.

Ad-Sitelinks bereichern die Textanzeige durch den
gezielten Einsatz von zusdtzlichen Handlungsauffor-
derungen und speziellen Links. Die vier Links vergro-
Bern zudem die Présenz der Anzeige (95 Zeichen zzgl.
max. 35 pro Ad-Sitelink), sodass eine Verdrangung
der zweiten und dritten Anzeige direkt iiber den Su-
chergebnissen von Google mdglich wird. So lieBe sich
mit Ad-Sitelinks eine sehr hohe Aufmerksamkeit er-
reichen. Um jedoch die Suchenden im Buying-Center
von gleichen Keywords gezielt auf unterschiedliche
Seiten zu fithren, miissen die Ad-Sitelinks auf Anzei-
gengruppen-Ebene eingestellt werden kdnnen. Dies
wird bislang noch nicht von Google angeboten. Denk-
bar wére es zum Beispiel, bei bestimmten Keywords
unterschiedliche Inhaltsformate mit Ad-Sitelinks zu
promoten. Nutzer wiirden damit zielgerichtet auf die
Seite mit den relevantesten Inhalten gefiihrt, sodass
Streuverluste minimiert, die Zufriedenheit und die
Konversionsraten erhght werden konnten.

Fazit

2010 stehen die Zeichen im B2B-Marketing ganz
auf Herstellung und Verbreitung qualitativ hoch-
wertiger und fir das Buying-Center relevanter
Inhalte. Weiterhin ist Social-Media eine wichtige
EinflussgrdBe fir Zielgruppen-Portale. Die Indi-
vidualisierung der Firmenwebsite, kontextuelle
Online-Werbe-Kampagnen und Ad-Sitelinks in
Suchwort-Anzeigen ermdglichen die Reduzie-
rung der Streuverluste und eine effektive Gene-
rierung von Leads.
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