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Eine Einordnung.

Quelle: Spiralytics

https://www.spiralytics.com/blog/inbound-marketing-vs-content-marketing-infographic/


Warum es jetzt sinnvoll ist in Content 
zu investieren und Kampagnen 

trotzdem Sinn ergeben.
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Kampagnen vs. Content?

Nein, es sind ergänzende Aktivitäten.

Reichweite

time

Content (SEO)

Kampagnen
Kurzfristige 

Reichweiten-Peaks 

durch Media-Einsatz 

möglich €

Reichweite wird 

kontinuierlich 

gesteigert. Seeding 

möglich (€)

Inbound Marketing

Online B2B
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In Content investieren

Aus der Zielgruppe gedachten und 

SEO-optimierter Content wird erstellt


Mit Kampagnen starten.

Schnell für Leads sorgen.


Einen Plan erstellen.

Wie werden wir unabhängig vom 

Media-Budget?

Case: es funktioniert.

Proof of concept


Der Normalfall.

So sieht der Ablauf aus. Inbound Marketing

Online B2B



Schneller Erfolg?

Kampagnen als Beweisführung.



Lead-Generierung in Kanälen.

Rückt mehr und mehr in den Mittelpunkt.
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Essential Looks

Facebook

Viele Kanäle bieten mittlerweile die Möglichkeit 

Lead-Generierungs-Ads zu schalten. Über diese 

Anzeigen werden die Leads direkt im Kanal 

eingesammelt.


Natürlich sind die Gestaltungsmöglichkeiten 

begrenzt. Der geringere Aufwand für die 

Initialisierung wiegt dies aber häufig auf.


Es benötigt nur eine Zielgruppe.


Unterschied der Plattform in Targeting: 


- Google: Suche 

- LinkedIn: Branche, Position etc. 

- FB/Insta: Demographie, Interesse etc.


SEO

Web- 
Analyse

Blog

Die Website

Newsletter

SEA

YouTube Display 
-Ads

LinkedIn

Social-Ads

Facebook

Inbound Marketing

Online B2B
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Quelle: LinkedIn Quelle: LinkedIn

LinkedIn Lead-Ads.

Vorausgefüllt mit Profil-Informationen. Inbound Marketing

Online B2B
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Google Lead-Formular.

Erweiterung von Suchkampagnen.

Quelle: https://www.wordstream.com/blog/ws/
2019/10/31/google-lead-form-extensions

Online B2B

Inbound Marketing

https://www.wordstream.com/blog/ws/2019/10/31/google-lead-form-extensions
https://www.wordstream.com/blog/ws/2019/10/31/google-lead-form-extensions


Wer Visionen hat…

…aber ein guter Plan & eine Story muss her.
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Sale / Upselling

#3 Wahrgenommene Hürden

Was sind die Faktoren, die den Kauf eines bestimmten 

Produktes oder Services verhindern?

#5 Entscheidungskriterien

Welche Bewertungskriterien hat der Käufer, um die 

Lösungen von Anbietern zu evaluieren und zu vergleichen?

5 Rings of Buying Insights.

Schluss mit Spekulation: Einfach nachgefragt.

#1 Investitionsauslöser

Was löst den Bedarf nach einer Lösung 


bei potenziellen Kunden aus? 

#2 Erfolgsfaktoren

Welches positive Ereignis wird aus Sicht des Kunden 

eintreten, wenn der Kauf abgeschlossen ist? 

#4 Weg der Kaufentscheidung

Wer beeinflusst die Entscheidung intern? Welche 

Informationsquellen nutzen sie?

Quelle: Buyer Personas von Adele Revella

Online B2B

Inbound Marketing
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Relevanter Content.

Anforderungen aus der Zielgruppe.

Unternehmen und Organisationen sind 

ganz schnell beim Produkt (What), damit 

werden aber viele mögliche 

Interessenten gar nicht erst erreicht.


Es ist daher immer sinnvoll, zu 

überlegen, was beim Adressaten 

bewirkt werden soll. 

Nutzen

Why Problem aufzeigen

Lösung

How Lösung aufzeigen

Produkt

What Vorteile zeigen

Support

Aussage Bindung erreichen

unbewusst

neugierig

interessiert

Fan

Kunde

Online B2B
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Inspiration

Recherche

Vergleich

Entscheidung & Conversion

Content Kategorisierung.

Reminder: Content im Sales Funnel.

Online B2B

Inbound Marketing

TOFU - top of the funnel


„bringt auf Ideen“ - z. B. SEO, Studien


MOFU - middle of the funnel


„schafft vertrauen“ - z. B. Whitepaper, Erklärvideos


BOFU - bottom of the funnel


„macht zufrieden“ - z. B. Tarifrechner, Konfiguratoren


Support


„Support Content“ - schafft Vertrauen



Mit Content zu Leads?

Mehr ein Marathon als ein Sprint. 
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Die meistgenutzten Content-Formate in 

Deutschland unterscheiden sich je nach 

Branche.


Im B2C Umfeld sind es vor allem Social 

Media Posts.


 

Im B2B Bereich liegen Fachartikel ganz 

vorn. 

 

In beiden Bereichen werden außerdem 

Fotos/Illustrationen und Interviews stark 

genutzt.

Quelle: Content Marketing Trend Studie 2019: https://bit.ly/33L4wZJ

Content Formate.

SEO-Content zuerst. Schnick-Schnack kommt später.

Online B2B

Inbound Marketing
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Beachte beim Webtexten Folgendes:


• Führe vorab eine Keywordrecherche durch


• Wähle einen klickstarken Titel


• Wähle (Zwischen-)Überschriften mit Keywords


• Achte auf eine korrekte Hierarchie der Überschriften


• Verfasse eine Meta-Description inklusive Keywords


• Reduziere die Bildgröße —> Für Web speichern


• Benenne Bilder vor dem Upload korrekt —> social-media-strategie.png


• Lege einen Alt-Tag für Bilder fest (Aspekt: Barrierefreiheit)


• Nutze unbedingt SEO-Plugins, wie YOAST für Wordpress  

Content aus SEO-Sicht.

Die Grundlagen.

🛠  Tool-Tipp: SEO Meta in 1 Click (für Chrome)

Online B2B

Inbound Marketing

https://chrome.google.com/webstore/detail/seo-meta-in-1-click/bjogjfinolnhfhkbipphpdlldadpnmhc?hl=de
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Im Mittelpunkt: Der Nutzer.

Themenkanalisierng: Arbeit mit Keywords in Excel (Pivot).

Quelle: crowdmedia

Online B2B

Inbound Marketing



Und? 

Was bringt es?
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Die Steigerung der Zugriffe über die 

organische Google-Suche lässt sich über den 

Sichtbarkeitsindex (SI) der Website ablesen.


Gerade seit der Zeit kurz nach Start des Blogs 

(x) hat sich der SI, zwar schwankend, aber 

dennoch gut entwickelt und sich in den letzten 

Monaten stabilisiert.


Der Sichtbarkeitsindex (SI) ist eine Kennzahl für die 

Sichtbarkeit einer Domain bei Google. Je höher der SI einer 

Domain ist, desto höher sind in der Regel auch die Zugriffe 

über Google.

Sichtbarkeitsindex.

Wie sichtbar (für Google) ist eine Seite?

Quelle: Sistrix

Rot: Kunden- 

Case ggü. 

Wettbewerb

X

Online B2B

Inbound Marketing
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Content verbessert Rankings.

Position auf Google nach Keywords.

Ganz wichtig für einen Blog: es braucht Zeit.


Gerade für umkämpfte Suchbegriffe mit hoher 

Konkurrenz braucht es Zeit, bis die entsprechenden 

Blog-Artikel in Suchmaschinen „gut“ ranken.


Die Geduld zahlt sich in der Regel aber immer aus.


Content muss nicht ein Blog sein, aber häufig lässt 

sich innerhalb einer Webseite gezielt mit einem Blog 

Sichtbarkeit aufbauen und es ist auch einfacher bei 

vielen Stakeholder.


Die Grafik rechts zeigt die Position zu einem Zeitpunkt 

und Veränderung der Position im Google-Ranking

Quelle: Sistrix

Online B2B

Inbound Marketing

aktueller 

Monat

voriger 

Monat
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Die Zugriffe bzw. Sitzungen auf die Website sind seit Relaunch im 

kontinuierlich gestiegen.


Es ist deutlich zu erkennen, dass die Anzahl der Sitzungen klar im 

Zusammenhang mit den bezahlten Zugriffen (Grafik rechts 

unten) bzw. dem eingesetzten Mediabudget steht.


-> Kampagnen u.a. zur Leadgenerierung


Gerade gegen Ende der Jahre ist dieser Effekt deutlich sichtbar; ein 

höheres Mediabudget führte zu einer Steigerung der Zugriffe. 

Wurde das Mediabudget gesenkt, sanken die Zugriffe 

entsprechend.


Dies bedeutet Abhängigkeit vom Media-Budget. Wollen wir das?

Quelle: Google Analytics

Loslösen von Mediabudget?

Mediabudget = Zugriffe und kein Budget = „kein“ Zugriffe.

Online B2B

Inbound Marketing
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Nun wurde das Mediabudget für Google AdWords um knapp 

Viertel gesenkt und gegen Jahresende nur moderat erhöht 

(vergleiche Grafik rechts oben). Der Content muss ja auch bezahlt 

werden…


Trotz der Senkung des AdWords-Budgets, sind die Sitzungen im 

Vergleich zum Vorjahr insgesamt um 16,4 % angestiegen:


Begründet ist dies durch den Anstieg der organischen Zugriffe – 

maßgeblich vorangetrieben durch das Blog – von über 78 % im 

Vergleich zum Vorjahr (siehe Grafik rechts unten).

Quelle: Google Analytics

Loslösen von Mediabudget!

Erste Effekte durch Aufbau von Content sichtbar

Online B2B

Inbound Marketing
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Im Laufe der Zeit wurde verstärkt versucht, die gesteigerten 

Zugriffe auf das Blog zu den thematischen Landingpages 

weiterzuleiten, um dort Leads zu generieren.


Im ersten Schritt wurden dafür Störer in ausgewählten Blog-

Artikeln integriert, die über klare CTA-Buttons die Nutzer zu den 

Landingpages leiten sollen.


Weitere Ergebnisse (qualität der Leads etc. stehen noch aus)


Das Blog & Landingpages.

Zusammenspiel zwischen Blog & Landingpages.

Online B2B

Inbound Marketing

Quelle: Google Analytics
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Budget-Invest im Vergleich.

Bezahlte Werbung  vs. Evergreen Content.

Online B2B

Inbound Marketing

Quelle: Content-Bird



Content? Darum kümmern wir uns später…

…aber jeder Tag zählt und hilft.



Social- 
Media

Hamburg
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Mitarbeiter

Schulungen 
und Seminare

Messen und 
Konferenzen

Agilität

Prozesse

Content-

Marketing

Online-

Marketing

26

Zeile 2 in 35 pt

Erreichen der 

Kundenziele

Inhaber-

geführte 

Agentur

proaktives 
Hinterfragen

ganzheitliches 

Messen und 

optimieren


Experte im 
digitalen 

Marketing

Strategie bis

Umsetzung

crowdmedia.

Das steckt dahinter.

Zeile 1 in 35 pt

Zeile 2 in 35 pt

Online B2B

Inbound Marketing



Vielen Dank.


crowdmedia.de

crowdmedia GmbH


Großer Burstah 50-52


20457 Hamburg

Svenja Teichmann


st@crowdmedia.de


+49(0)40 / 60 94 07 357

Unterlagen vom Vortrag und weitere 

Webinare zum Thema LinkedIn und 

Leadgenerierung


http://plus.c4m4.de/

mailto:st@crowdmedia.de
http://plus.c4m4.de/

