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VORWORT

Beschleunigter Innovationsrhythmus als Chance

Zahlreiche technologische Innovationen haben in kirzester Zeit die
Art und Weise verandert, wie Kaufer und Entscheider Dienst-
leistungen und Produkte finden, evaluieren und einkaufen. Smatrt-
phones oder Tablets beispielsweise, erlauben dank immer
intelligenteren Anwendungen zu jeder Zeit und an jedem Ort,
bendtigte Information in Echtzeit abzurufen. Soziale Medien
ermdglichen es, Kontakte zu Beeinflussern oder wichtigen
Ansprechpersonen zu knipfen und relevante Informationen umge-
hend zu teilen.

Diese Veranderungen bieten Unternehmen oder Organisationen
einzigartige Chancen, um glaubwirdig und effektiv ihre potenziellen
Kunden zu erreichen, die Kommunikation zu ihnen zielgerichtet zu
steuern sowie die daraus generierten Resultate aufschlussreich zu
messen und zeitnah darauf zu reagieren — von der Anbahnung des
Erstkontakts bis zum Geschaftsabschluss und dartber hinaus. Und
dies auf wirksamere und effizientere Weise als je zuvor.
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1. VERANDERTE
KAUFENTSCHEIDUNGSPROZESSE

, ’ ...57% des Einkaufsprozesses ist
abgeschlossen, bevor ein potenzieller
Kunde mit dem Vertrieb Kontakt

aufnimmt... ‘ ‘

Wenn potenzielle B2B Kunden aus eigenem Antrieb Kontakt mit
Verkaufsmitarbeitern von mdglichen Zulieferanten aufnehmen, ist
der Entscheidungsprozess bereits weit fortgeschritten. In vielen
Fallen wurde in dieser Phase des Einkaufsprozesses die Entschei-
dung faktisch bereits gefallt — das heisst, dass Interessenten zum
Zeitpunkt der Kontaktaufnahme bereits eine sehr klare Vorstellung
uber ihr gewtinschtes Produkt oder die angestrebte Losung haben.

Customers’ Progress in Purchase Decision-Making Before
Engaging Sales
57%
Complete

Customer Due Customer’s Purchase
Diligence Begins First Serious

Engagement

with Sales

Quelle: Digital Evolution in B2B Marketing, Corporate Executive Board

Unternehmen, die frihzeitig in die Entscheidungsfindung ihrer
potenziellen Kunden einbezogen werden, haben die Mdglichkeit auf
wichtige Entscheidungskriterien hinzuweisen und sich bereits in der
Anfangsphase eines Entscheidungsfindungsprozesses aktiv und
konstruktiv einzubringen. Sie haben damit eine mehrfach héhere
Chance, in die engere Wahl und letztlich zum Abschluss zu
kommen.
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2. MARKETINGKOMMUNIKATION
IM WANDEL

, , ..zeitversetzter, jederzeit
verflugbarer und wahlbarer
Content hat traditionelles
Marketing verandert — der
Botschaftsempfanger hat die
Kontrolle Gbernommen... ‘ ‘

44% aller

86% 91% melden 30%

uberspringen sich von E- Dlrekt-Mall.lngs Rufnummern
werden nicht

TV Ads Mails ab geoffnet sind gesperrt

Selektiver Informationskonsum

Unternehmen stehen im Zeitalter der digitalen Transformation vor
wachsenden Herausforderungen, wenn es darum geht, Entschei-
dungstrager und Kaufer mit Methoden traditioneller Marketing-
kommunikation zu erreichen und diese fiur ihre Produkte und
Dienstleistungen zu begeistern. Klassische Werbemassnahmen
werden mittlerweile als stérende Unterbrechung wahrgenommen.
So erreicht heute ein Grossteil der TV-Werbung, Direkt-Mailings,
Werbe-Emails oder Anrufe von Call-Centern die anvisierte Ziel-
gruppe nur ungenugend und mit grossen, kostspieligen Streu-
verlusten. Potenzielle Kaufer entscheiden heute selbstandig, wann
und wo sie mit Marken und Unternehmen interagieren méchten. Oft
beginnt die Suche auf einer Suchmaschine wie Google oder tber
Produktempfehlungen und -bewertungen auf Social-Media-
Kanalen.
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Ad-Blocker & Co.: Treiber der Werbevermeidung

Der selektive Informationskonsum der Zielgruppen wird unterstitzt
durch verschiedene technologische Entwicklungen. TV-on-Demand,
Spam-Filter sowie Ad-Blocker beim Surfen im Internet verhindern
ungewollte Werbeeinblendungen, das sie in der Wahrnehmung des
Nutzers den gewilnschten Medienkonsum unterbrechen und somit
storend wirken. Insbesondere Ad-Blocker zur Vermeidung von Wer-
bung auf Websites, konnten in den letzten Jahren ein exponen-
tielles Wachstum verzeichnen (s. Abbildung). Das fuhrt dazu, dass
z.B. in Deutschland mit wachsender Tendenz mittlerweile tiber 32%
der Web-Nutzer nicht mehr mit Internet-Werbung erreichbar sind*
(Desktop und Mobile-Nutzung kombiniert).

Global Ad Blocking Growth

Blocking ads continues to build on the strong growth rates seen during 2013 and
24,

The findings
*  Globally, usage of ad blockers grew by 419% Yoy (Q2 2014 - Q2 2015).

+  Asof June 2015, there were 198 million monthly active users for the major browser extensions
that block ads.

(121m)
N . A4

sam )

Global monthly active ad — St

blocking software users (desktop)

| 39M

77N | 30M | ~~
(2m ) Y

July 2009 | July 2010 July 201 July 2012 | July 2013 July 2014

Jan 2010 Jan20m Jan 2012 Jan2m3 Jan 2014 Jan 2015

Pag@eFDa]r I\ Adobe

PAGLYAR A0 ADOBE | 205 Ad Biockirg Report

Die anvisierten Zielgruppen tUbernehmen die Kontrolle Uber den fur
sie relevanten Kommunikationsfluss von Unternehmen und Marken.
Aufgrund der jederzeit auf Abruf verfigbaren elektronischen Inhalte
und der Moglichkeit ungewiinschte Werbebotschaften zu unter-
dricken, entziehen sich die Zielgruppen der traditionellen
unterbrechungsorientierten Kommunikation. In der Folge sinkt der
Wirkungsgrad klassischer Werbung.

Quelle: *eMarketer, August 2018
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3. ENTSCHEIDENDER FAKTOR
SUCHMASCHINENOPTIMIERUNG

93% . 75%  70% 93%

93% der online 75% der Internet 70% der Google verfigt
Informations- Nutzer suchen angeklickten Links Uber 93%
beschaffung nie weiter als die  sind organische Marktanteil in

beginnt auf einer erste Seite der Suchresultate Europa

Suchmaschine Suchresultate (non-paid) (2018)

Quellen: Forrester Research, Marketing Sherpa, SEO-Summary.de, statcounter

Am Anfang von Entscheidungsfindungsprozessen steht oft ein Desk
Research. Dieser beinhaltet die Suche auf einer Internet-Such-
maschine nach relevanten Inhalten, welche das fur den Kauf-
entscheid erforderliche Hintergrundwissen sowie Erfahrungen, Best
Practice usw. vermitteln.

In dieser Phase ist es von Bedeutung, die Inhalte des eigenen
Unternehmens in den organischen Suchresultaten (unbezahlte «na-
tlrliche» Resultate) mdglichst weit oben in der Rangliste (Ranking)
der ersten Suchseite von Google finden zu kénnen. Um dies zu
erreichen, spielen die fir Suchmaschinen optimierten Inhalte
(Search Engine Optimization SEO) des Unternehmens eine
Schlisselrolle. Hierbei sind die Inhalte in den folgenden SEO-
relevanten Medien zu berlcksichtigen und so zu gestalten, dass bei
Eingabe ausgewahlter Suchworter (Keywords) durch den Suchen-
den, ein hohes Ranking des eigenen Inhalts erzielt wird:

Inhalte auf eigener Website

Inhalte auf eigenen Blogs

Inhalte auf eigenen Social-Media-Kanéalen

Verweise (Backlinks) von Dritten aus deren Websites, Blogs und
Social-Media-Kanalen auf die eigenen Inhalte und Medien
Qualitativ hochstehender und redaktionell aufbereiteter Content
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4. DIE NEUE MARKETING-LOGIK:
INBOUND MARKETING

Veranderte Kaufentscheidungsprozesse, selektiver Informations-
konsum und gezielte Werbevermeidung stehen der Vorgehenswei-
se der traditionellen Marketingkommunikation (Outbound Marketing)
diametral gegentber. Beim Outbound Marketing versucht das
Unternehmen durch einen Stimulus (Werbebotschaft) den Organis-
mus «Kaufer» zu einer Reaktion (z.B. Informations- oder Angebots-
anfrage, Kauf oder Veranderung seiner Einstellung) zu bewegen:

UNTERNEHMEN ZIELGRUPPE

OUTBO" STIMULUS ’

ORGANISMUS

. EAKTION RESPONSE
Outbound

Marketing

Um Zielgruppen heute wirksam zu erreichen, bedarf es eines An-
satzes, welcher das Ursache-Wirkungs-Prinzip der bisherigen Mar-
ketinglogik in entgegengesetzter Richtung angeht. Mit Inbound Mar-
keting steht anstelle des Unternehmens der potenzielle Kéaufer im
Zentrum. Seine Stimuli werden vom Organismus «Unternehmen»
erfasst und es erfolgt eine abgestimmte Reaktion des Unterneh-
mens innerhalb des Bedurfniskontexts des potenziellen Kaufers:

ZIELGRUPPE UNTERNEHMEN

. INBOU’ STIMULUS

b

ORGANISMUS

i
- EAKTION RESPONSE
_ Inbound

Marketing
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5. INBOUND MARKETING:
VOM BESUCHER ZUM PROMOTER

4 Prozessphasen fihren zum Kaufer und Verkaufsunterstitzer
Inbound Marketing stitzt sich auf den Grundsatz, dass Unterneh-
men von potenziellen Kaufern (Besuchern) Online gefunden werden
sollen, noch bevor ein wesentlicher Teil der Entscheidungsfindung
abgeschlossen ist. Anschliessend werden diese Besucher tber drei
weitere Kaufentscheidungsphasen begleitet und weiterentwickelt.
Dabei kommen verschiedene aufeinander abgestimmte Instrumente
zum Einsatz, welche uber den gesamten Entscheidungs- und
Kaufprozess das Interesse, das Vertrauen sowie die Praferenz des
potenziellen Kaufers fordern.

ATTRACT CONVERT CLOSE

-----
. .
0y .,

Kunden } }} Promoters

Besucher

ooooo
taghnt

4-Phasen-Prinzip von Inbound Marketing

Die vier Inbound-Phasen filhren den potenziellen Kunden schritt-
weise durch seinen Entscheidungsprozess:

= Attract: Zielgruppe wird zum Besuch der Unternehmenswebsite
motiviert.

= Convert: Besucher wird zur Verkaufschance (Sales Lead)
entwickelt.

= Close: Sales Lead wird zum Kaufabschluss begleitet und wird
zum Kunden.

= Delight: Zufriedene Kunden werden zu Referenzen und aktiven
Verkaufsunterstiitzern (Promoters) entwickelt.
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6. VERNETZTES INSTRUMENTARIUM
FUR INBOUND MARKETING

Abgestimmte Themenfelder

Innerhalb der vier Phasen von Inbound Marketing kommen
verschiedene, gegenseitig vernetzte Instrumente zum Einsatz. Funf
Themenfelder stehen dabei im Zentrum:

Content Social Media
Dialog & Monitoring

-
|
Suchmaschinen- Sales-Lead- Messung & Analyse
Optimierung SEO Management Resultate

Themenfelder des Inbound Marketing-Instrumentariums

con'sign
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Vernetzte Instrumente

Die den Themenfeldern zugeordneten Instrumente werden vernetzt
eingesetzt mit den Hauptzielsetzungen «Erhéhung Suchmaschinen-
Ranking», «Beziehungsaufbau» sowie «Positionierung & Lead-
generierung»:

SOCIAL SALES
MEDIA CONTENT LEADS RESULTATE

Gefunden Monitoring, Relevanz & Identifikation & Messung &
werden Dialog & Glaubwiirdigkeit Steuerung Analyse
Link zu Content

INSTRUMENTE: INSTRUMENTE: INSTRUMENTE: INSTRUMENTE: INSTRUMENTE:

= Keywords = Foren = Blogs = Content- = Dashboards
* Landing Pages  * Social Media- = White Papers Formulare = Content
= Long content Plattformen = Artikel * CRM Performance
= Backlinks = Fallstudien = Kontakt- = Konversionsrate
= Blogs = E-Books Tracking je Phase
= Analytics * Podcasts * Workflows * Lead-
= Medien- = Fotos, Videos = Pipeline Monitor ~ Auswertung
mitteilungen = Webinars = Lead Scoring = Analyse
= Calls-to-Action = Sales Alert Leadquelle
(CTA) = Email-Marketing = Umsatzherkunft
[ Erhéhung Suchmaschinen-Ranking ]
[ Beziehungsaufbau ]

[Positionierung & Leadgenerierung]

Einzelne Instrumente und Zielsetzungen der Inbound Marketing-Themenfelder

= SEO: Dank optimierten Inhalten (Content) auf der eigenen
Website, Blogs, Social Media und Landing Pages steigt das
Ranking des Unternehmens und damit die Chance Online
gefunden zu werden.

= Content: Hochwertiger und redaktionell aufbereiteter sowie
laufend aktualisierter Content zu relevanten Herausforderungen
der anvisierten Zielgruppe steigert die Glaubwirdigkeit des
Unternehmens. Das Profil des Unternehmens als Experte und
Vordenker zu ausgewahlten Themen wird gestarkt und die
Bereitschaft der potenziellen Kunden steigt, ihre Kontaktdaten
als Gegenleistung zu hinterlassen.

con'sign
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= Social Media: «Light»-Content im Sinne von «Teasern» werden
auf eigenen Blogs und ausgewahlten Social-Media-Kanélen
platziert, um Interessenten zu motivieren, weitere Informationen
und Content mit Mehrwert abzuholen. In Kombination mit Links
oder Calls-to-Action (CTA) zum hochwertigen Content auf
eigenen Landing Pages, handelt es sich bei den Social-Media-
Beitragen und den Blogs um Promotionsinstrumente fur die
eigenen Mehrwert-Inhalte.

= Sales Lead Management: Durch hochwertigen Content werden
freiwillig angegebene Kontaktdaten von potenziellen Kunden ge-
wonnen. Somit erfolgt eine Identifikation von «echten» Leads.
Mit intelligenter CRM-Software lasst sich durch Lead Scoring
(Bewertung) und Workflows eine laufende Qualifizierung der
Leads entlang des «Lead Funnels» (Lead-Trichter) durchfiihren:

LEADS MaL SQL

1.-Kontakt |

1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
l
1

RAW :
1
1
1
1
1
1
1
1
l
I
i Vertrieb :
1

Sales Lead Management

Entwicklung von Verkaufschancen im Lead Funnel

Die Leads werden je nach Art und Anzahl des genutzten
Contents qualifiziert. Erreicht ein Lead eine bestimmte
Quialifizierungsstufe, wird dieser dem Vertrieb tbergeben. Der
Vertrieb nimmt somit ausschliesslich mit Interessenten Kontakt
auf, welche bereits ein hohes Interesse an den angebotenen
Leistungen mitbringen (Sales Qualified Leads SQL) und utber
eine hohere Abschlusswahrscheinlichkeit verfligen.
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= Messung & Analyse der Resultate: Mit Dashboards werden
Resultate und Konversionsraten entlang des Lead Funnels bis
hin zum erzielten Umsatz visualisiert. Damit l&sst sich beispiels-
weise rasch das Potenzial des jeweiligen Contents feststellen
sowie die Anzahl Leads, die Uber einen definierten Zeitraum
generiert wurden, bestimmen. Anhand des Zuwachses an
Interessenten per Leadquelle wird die Wirksamkeit der
jeweiligen Kanéle (Social Media, Websites, Blogs, Foren etc.)
guantifiziert oder die durchschnittliche Dauer je Quelle bis zum
Verkaufsabschluss ermittelt. So kdnnen zeitnah Korrekturen im
Marketing- oder Vertriebsbereich in der jeweiligen Phase des
Entscheidungsprozesses vorgenommen werden.

New MQLs @ &~

15k

10k

5k

0k ] | | !
8/10/2015 B/17/2015 8/24/2015 8/31/2015 9/7/2015
Became a Marketing Qualified Lead Date

@ Count of Contacts

Leads by Subscriber Source @ o~
subscribersource Count of Contacts

I {No Value) 49,996

I CRM 2.358 -'
Marketing Grader 1477 .-
Mobie - 859 ‘

. Website Grader 2015 393

' Comarketing Saies 341 |

| Comarteting [ 301

. ShideShare 206

l Other Source 145

' Academy Certification - 135

MakeMyPersona 85

Beispiele fur Dashboard Reporting
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7. INBOUND MARKETING:
CONTENT UND TECHNOLOGIE

ATTRACT CONVERT CLOSE DELIGHT

Besucher

W Promoters

Calls-to-Action CRM Umfragen

. .
......

Website Keywords Landing Pages e-mail E-mail
Medienmitteilung Forms Workflows Smart Content
Social Publishing Content Downloads Lead Scoring Social Monitoring

ANALYSE & QUALIFIZIERUNG KONTAKTE UND SALES LEADS

N N\

CONTENT-MANAGEMENT (INHALT & TIMING)

Inbound Marketing: Konzept mit Massnahmen je Entscheidungsphase

Inbound Marketing verbindet die Aktivitaten von Website, Social
Media, Blog, Foren, E-mail-Marketing und die Unternehmens-
kommunikation direkt mit dem Business Development, dem Vertrieb
sowie den Geschéftszielen einer Organisation.

Die Herausforderungen und Bedurfnisse der Zielpersonen werden
durch redaktionell aufbereiteten Content angesprochen. Das Unter-
nehmen erarbeitet sich auf diese Weise ein Expertenprofil mit hoher
Glaubwaurdigkeit und steigert so die Bereitschaft potenzieller Kun-
den, lhre Kontaktdaten zu hinterlassen. Themen rund um die Vor-
teile der Dienstleistungen und Produkte des Unternehmens werden
erst im Verlauf des Entscheidungsprozesses bei qualifizierten
Leads in die Content-Planung (Redaktionsplan) aufgenommen,
wenn deren Bedurfnisse identifiziert sind und die entsprechende
Kaufwahrscheinlichkeit aufgrund der Datenlage gegeben ist.

Die Qualifizierung der Leads erfolgt aufgrund der in den Workflows
festgelegten Anzahl ausgewahlter Content-Downloads iber einen
definierten Zeitraum, bzw. bei Eintritt bestimmter Interaktionen mit
dem Unternehmen (Vorfuihrung, Bestellung Testmodell etc.).
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Dank der laufenden Messbarkeit des aktuellen Lead-Funnels steht
kontinuierlich und fur alle Unternehmensstufen ein Abbild der
kommenden Geschaftsentwicklung zur Verfigung. Marketing- und
Vertriebsentscheidungen koénnen so aufgrund der vorliegenden
Faktenlage rasch und zielfiihrend getroffen werden.

Hochwertiger Content und die passende Websoftware bilden
das Rickgrat von Inbound Marketing. Die Software soll sdmtliche
Bereiche von Inbound Marketing abdecken. Dazu gehoren Website,
Blog, Social Media Management, Landing Pages mit Web-Formu-
laren, sowie ein leistungsfahiges Reporting Tool, das in der Lage ist
die Herkunft von Leads und Umsatz nachvollziehbar darzustellen.
Wesentlich dabei ist auch ein Customer Relationship Management
System CRM, das die notwendigen Informationen vereint, samtliche
relevanten Interaktionen automatisiert erfasst, das Lead Scoring
vornimmt und dem Vertrieb die qualifizierten Leads vorlegt.
Gleichzeitig ist ein hohes Mass an Bedienungsfreundlichkeit
notwendig, um die Software-Nutzung in allen betroffenen Vertriebs-
und Marketingfunktionen mdglichst einfach und zeitsparend
sicherzustellen. Bei Bedarf lasst sich eine leistungsfahige Inbound
Marketing Software in bestehende Web-CMS- oder CRM-Strukturen

integrieren.
Q

ANRUFE

A

MEETINGS
MIT INTERESSENTEN/KUNDEN

m SOCIAL - v
MEDIA _ > ‘
- E-MAIL MARKETING
G

E-MAIL KOMMUNIKATION
LANDING

PAGES

WEBSITE (CMS)

Funktionen der Inbound- Marketing-Software
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8. INBOUND MARKETING:

PARTNERWAHL

consign — identity communication design AG ist in der Lage das
gesamte Inbound-Marketing-Portfolio wirksam fiir Unternehmen zu
konzipieren, einzufiihren und zu begleiten. Durch die langjahrigen
Erfahrungen in Vertrieb, Marketing und Kommunikation kann die
individuelle Situation eines Unternehmens préazise analysiert,
entsprechende Losungsvorschldge unterbreitet und die Prozesse
sowie die Software geplant und eingeftihrt werden. Dazu gehdren
bei Bedarf Schulung von Marketing und Vertrieb wie auch die
komplette oder teilweise Ubernahme der Redaktionsplanung, der

Content-Erstellung sowie des Social-Media-Managements.

Kontakt und weitere Informationen:

consign —identity communication design AG
Marco Di Piazza | Managing Partner

Lavaterstrasse 45 | CH-8002 Ziirich
T +41 44 210 30 61

Helvetiastrasse 5 | Postfach | CH-3000 Bern 6
T +41 31 351 86 88

dipiazza@consign.agency | https://consign.agency
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