B2B-Marketingplanung

Ein praktischer Leitfaden
32 Rights Marketing GmbH - Augsburg

Mehr Malinahmen ergeben noch keinen besseren Plan. Bevor Sie Budget auf Kanale verteilen,
sollten Sie klaren, welches Geschéft Ihr Marketing untersttitzen soll und was einer
Kaufentscheidung im Weg steht. Dieser Leitfaden fiihrt Sie von IThrem Angebot bis zur
Erfolgskontrolle. Nutzen Sie die Pruffragen gemeinsam mit Vertrieb und Geschaftsfiuihrung,
bevor Sie Aufgaben vergeben.

Beschreiben Sie den Nutzen, nicht nur die Leistung.

Eine Leistungsbeschreibung erklart, was Sie verkaufen. Fir die Marketingplanung brauchen Sie
zusatzlich eine Antwort darauf, warum ein Unternehmen sich damit beschéftigen sollte.
Beschreiben Sie ein konkretes Problem, die Folgen des Nichtstuns und den Beitrag lhres
Angebots. Trennen Sie belegbare Vorteile von Erwartungen. Eine technische Eigenschaft wird
erst dann zum Kaufargument, wenn ihre Bedeutung fir den betrieblichen Alltag verstandlich ist.

» Welches Problem I6sen Sie — und fur wen ausdrtcklich nicht?
e Was verandert sich nach dem Kauf im Arbeitsalltag?

e Welche Aussagen kdonnen Sie mit Unterlagen, Beispielen oder nachvollziehbaren Ablaufen
belegen?

Planen Sie fiir die Menschen hinter dem Unternehmen.

Branche, GroR3e und Standort grenzen einen Markt ein. Sie erklaren aber noch nicht, wer eine
Entscheidung vorbereitet, fachlich prift oder freigibt. Halten Sie fur jede relevante Rolle fest,
welche Fragen sie stellt und welche Risiken sie vermeiden mdchte. Nutzen Sie daftir echte
Gesprache und Ruckmeldungen aus dem Vertrieb. Ausgedachte Personlichkeitsprofile ersetzen
diese Informationen nicht.

o Wer bemerkt das Problem, wer bewertet die Losung, wer entscheidet?
e Welche Einwande tauchen in Verkaufsgesprachen wiederholt auf?

e Welche Information braucht jede Rolle fir den nachsten Schritt?



Unterscheiden Sie Interesse von Kaufbereitschaft.

Nicht jeder Kontakt sucht bereits einen Anbieter. Manche Unternehmen erkennen gerade ein
Problem; andere vergleichen konkrete Losungen. Priifen Sie, welche dieser Situationen Sie
erreichen wollen. Suchanfragen, Anfragen und Vertriebsgesprache liefern Hinweise, aber kein
vollstandiges Marktbild. Eine haufig gesuchte Frage kann informativ sein, ohne zu einer
passenden Anfrage zu fliihren. Wahlen Sie Inhalte und Kanale deshalb nach der
Entscheidungssituation, nicht allein nach Reichweite.

e Was lost die Suche nach einer Lésung aus?
e Suchen lhre Zielkunden nach dem Problem, einer Losung oder bereits nach Anbietern?

e Welche Hinweise auf Nachfrage sind belegt, welche bisher nur angenommen?

Machen Sie die nichste Entscheidung leichter.

Ihre Website sollte Besuchern helfen zu prifen, ob Ihr Angebot zu ihrer Situation passt. Daftir
missen Leistung, Zielgruppe, Voraussetzungen und Vorgehen verstandlich sein. Zeigen Sie
vorhandene Belege dort, wo Zweifel entstehen, und benennen Sie Grenzen offen. Prifen Sie
wichtige Einstiegsseiten einzeln: Eine Fachseite braucht nicht dieselbe Erklarung wie die
Startseite. Auch der Kontaktweg sollte erkennen lassen, was nach einer Anfrage passiert.

o |st auf der jeweiligen Seite Klar, fir wen das Angebot geeignet ist?
o Werden typische Einwande beantwortet, statt nur Vorteile aufgezahlt?

e |st ein sinnvoller nachster Schritt ohne Umwege erreichbar?

Verbinden Sie Marketingdaten mit Vertriebsqualitat.

Legen Sie vor dem Start fest, woran Sie eine Mal3nahme beurteilen. Seitenaufrufe kénnen
Aufmerksamkeit zeigen; sie belegen keine passenden Geschaftschancen. Erfassen Sie
deshalb, soweit zuldssig und technisch moglich, auch Herkunft, Anliegen und Qualitat der
Anfragen. Stimmen Sie mit dem Vertrieb ab, was als passend gilt. Bewerten Sie langere
Entscheidungsprozesse nicht nur anhand kurzfristiger Abschlisse. Bleibt die Herkunft unklar,
kennzeichnen Sie diese Lucke, statt Genauigkeit vorzutauschen.

¢ Welche Zielhandlung passt zur Aufgabe der Malinahme?
* Wann gilt eine Anfrage als fachlich und wirtschatftlich relevant?

o Wer dokumentiert Riickmeldungen und pruft die Ergebnisse?



Bearbeiten Sie zuerst das Hindernis, das gerade zahlt.

Ordnen Sie geplante Aufgaben nach erwartetem Nutzen, Aufwand und Abhangigkeiten. Ein
unverstandliches Angebot lasst sich nicht durch zusatzliche Anzeigen korrigieren. Fehlen
passende Besucher, ist ein neues Formular allein keine ausreichende Antwort. Wahlen Sie
zunachst eine tUberprifbare Annahme und die kleinste sinnvolle MalRnahme dafir. Halten Sie
Ausgangslage, Verantwortliche und Prftermin fest. Entscheiden Sie anschliel3end anhand der
Ergebnisse, ob Sie fortsetzen, nachbessern oder stoppen.

e Welches Hindernis verhindert derzeit den nachsten sinnvollen Schritt?

e Was muss vorher geklart oder umgesetzt werden?

e Welche Beobachtung wirde Ihre Annahme bestatigen oder widerlegen?
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