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der und Geschaftsfihrer der
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Mehr B2B-Leads durch
messbares Content-Marketing

‘entlang der Customer Journey

Gerade im B2B ist die Analyse der Customer Journey nicht gerade einfach. Auf der ande-
ren Seite stehen in der Regel professionelle Einkdufer, die vor einem potenziellen Kauf
umfdnglich(er) recherchieren. So entstehen teilweise deutlich mehr Touchpoints also bei
Verbrauchern im B2C. Erschwerend kommt hinzu, dass die Zeitspanne zwischen den ersten

Recherchen und einem Kauf- oder Vertragsabschluss meist langer ist - Spontankdufe gibt
es praktisch nicht. Wie findet man durch den Dschungel von Kandlen, durch die man von
Suchenden gefunden wird? Und wie geht man dabei am besten methodisch vor? Robin
Heintze und Peer Galle zeigen, wie es funktionieren kann!

~Welcher Kanal bringt mir die besten

Leads?“ - eine Frage, die im B2B-Marketing hau-

fig gestellt wird. Die Antwort darauf ist komplex,

denn im B2B-Marketing gibt es eine Vielzahl an

Herausforderungen, wenn es um die Messung

und Optimierung von Kampagnen geht.

» Der Kaufentscheidungsprozess ist lang. Oft
dauert es mehrere Monate zwischen dem ers-
ten Kontakt und einem Kauf.

» Essind mehrere Stakeholder involviert. Je
kostspieliger die Entscheidung, desto haufiger
sind verschiedene Abteilungen wie der Fach-
bereich, die Geschéftsleitung, die IT und der
Einkauf involviert.

» Es gibt eine groBe Anzahl an Touchpoints,
online und offline, die teilweise nur schwer
messhar sind.

» Esist viel Know-how notwendig, um eine fun-

dierte Entscheidung zu treffen. Das fiihrt dazu,

dass hochwertiger, zielgruppenspezifischer
Content erstellt werden muss.

» Der personliche Kontakt ist in den meisten
Branchen noch immer der letzte Kontakt vor
dem Kaufabschluss.

Diese Herausforderungen und Rahmenbe-
dingungen sorgen dafir, dass gezieltes, erfolg-
reiches B2B-Marketing eine komplexe Angele-
genheit ist, die nicht einfach zu messen und zu
steuern ist.

Dazu stellt sich die Frage, ob es die Kanéle
sind, die die Kaufentscheidung wirklich beein-
flussen, oder eher die Botschaften und Inhalte,
die etwas in den Kopfen der Zielgruppe veran-
dern.

Auch hierbei ist die Messharkeit der MaRnah-
men eine groBe Herausforderung und elementar,
um die eigene Content-Strategie stetig zu ver-
bessern und die Leadgenerierung in Schwung zu
bringen.

Die Probleme mit der Messbarkeit
Das erste Problem stellt die Heterogenitat
der Touchpoints im B2B-Marketing dar. Neben
den ,klassischen” Online-Marketing-Kanélen wie
der Website, E-Mail-Marketing, SEO, SEA, Lin-
kedIn etc. kristallisieren sich schnell die unter-
schiedlichen Bedirfnisse der Kanéle heraus.
Allein LinkedIn hat zahlreiche recht unterschied-
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Touchpoints

-

Wo sind wir unterwegs?

Welche Themen
bespielen wir?

Was davon kénnen
wir messen?

Mit welchem System?

Welche Stufen in der
Customer Journey?

% Content-Plan

Wann, in welcher Intensit&t?

Welche Zielgruppen &
Buyer Personas?

Sales

Zu welchen Themen
kommen Anfragen?

Wie ist die Qualitat
der Anfragen?

Was bieten wir an?

Anzahl Kunden &
Hoéhe Umsatz

Abb. 1: Relevante Fragen fiir die Content-Planung

liche Touchpoint-Ebenen: Zwischen
dem persénlichen Kontakt mit einem
potenziellen Lead bis zum reichweiten-
starken, aber distanzierten Update

zur Unternehmensentwicklung liegen
gefiihlt Welten.

Dazu tauchen bei manchen Kanélen
oft ungewohnte Fragen auf: Wie tracke
ich einen Podcast? Wie Webinare? Und
erst Messen und Events? In manchen
Féllen ist dies nicht einfach und erfor-
dert Herangehensweisen abseits der
gangigen Tracking-Methoden. Schnell
wird klar, dass sich hier Qualitat und
Quantitat der Leads je nach Kanal stark
unterscheiden.

Die gute Nachricht ist, dass all diese
Kandle im B2B-Marketing eins gemein-
sam haben: die Themen, die ich dort
ausspiele, und nattrlich die Anfragen,
die ich dazu bekomme. Diese werden
zentral fir unsere Messung sein. Und
mit der Betrachtung der Anfragen wird
klar, dass hier die Perspektive des
Sales-Teams einflieBen muss.

Wir miissen Kanal- und Kundenseite
abbilden. Einer der Schlissel hierzu ist
die Einbindung der Sales-Mitarbeiter,
die durch ihren stetigen Kontakt zu
Interessenten und Kunden die Seite der
Rezipienten gut im Blick haben. Diese
Perspektive ist essenziell fir valide
Aussagen zur wirklichen Performance
meiner Inhalte.

Um diese Ebenen miteinander zu
verbinden, benétigt es ein (multidimen-
sionales) Messmodell, das uns genau
diese Aussage liefert: Uber welche The-

men in meinem Content-Mix generieren
wir die besten Anfragen und dariiber
auch Kunden?

Das Offensichtliche:
Content-Marketing

Der Startpunkt, um so ein Modell
aufzubauen, liegt im Content-Marketing.
Hier miissen die klassischen Fragen
beantwortet werden: Was sind meine
Zielgruppen, Buyer Personas, Touchpo-
ints auf der B2B-Customer-Journey? Wie
kénnen wir unsere MaBnahmen auf den
einzelnen Touchpoints messen?

Zentral ist die Erstellung des Con-
tent-Plans: Welche Themenkomplexe
kénnen wir fiir diese Zielgruppe gut
bedienen? Wichtig hierbei: In welchen
dieser Themenkomplexe kénnen wir im
Vergleich zum Wettbewerb als Autori-
tat bei der Zielgruppe wahrgenommen
werden? Inhaltliche Autoritat ist gerade

im B2B-Kontext oft der entscheidende
Faktor, gerade wenn es um die thema-
tische Expertise im Wettbewerb geht.
Dass die Erlangung einer solchen Auto-
ritdt kein Kurzsprint ist, sollte klar sein.
Befindet sich das Content-Marketing in
einem stetigen Optimierungsprozess,
riickt dieses Ziel oftmals schneller in
greifbare Néhe.

Die andere Seite der
Medaille: Sales

Wichtig in der Betrachtung ist hier
aber auch die Sales-Seite: Nur wenn ich
weiB, tiber welche Themen die Anfragen
kommen, kann ich den wirklichen Erfolg
der MarketingmalBnahmen bewerten.
Neben der reinen Anzahl sind auch qua-
litative Merkmale fuir uns wichtig: Wie
viele Kunden wurden aus den Anfragen
generiert? Wie hoch war der Umsatz?
Diese Aussagen fehlen uns vor dem Ein-
richten eines Messmodells, bestenfalls
konnen wir hier auf das Bauchgefiihl der
Sales-Mitarbeiter setzen. Zeit, mit der
Datenerfassung zu starten.

Datenerfassung, Teil eins:
die MarketingmaRRnahmen
Vorneweg die wichtigste Regel:

Jeder Kanal sollte hier gemessen wer-
den! Je weniger Intransparenz, umso
besser. Ja, im B2B-Marketing sind die
Kanéale bisweilen sehr unterschiedlich,
aber jeder ldsst sich messen. Die eigene
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Abb. 2: Daten aus allen Kanélen zusammenfihren
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Website ist mit den gangigen Web-
tracking-Losungen gut messbar, E-Mai-
ling-Kampagnen tiber das CRM oder
den E-Mail-Dienstleister, andere Kanale
haben eigene Analyseméglichkeiten
und Konnektoren zu Dashboard- und
Reporting-Losungen. Es gibt keine Aus-
reden: Auch das klassische, handische
Erfassen von Leads in Google Sheets
beziehungsweise Excel hilft!

Im Idealfall steht am Ende ein gut
verstandliches, zusammenfassendes
Reporting, das die wichtigsten Aussa-
gen liefert. Hier ist natirlich Automati-
sierung eine groBe Hilfe: Im Beispiel des
umfassenden Messmodells hier ist die
Komplexitat durch viele Quellen, Tools
und Konnektoren héher. Alle Informatio-
nen werden am Ende in ein Data-Ware-
house gespielt, wo alle Daten kumuliert
und in der Looker-Studio-Dashboard-
Losung fiir alle Beteiligten visualisiert
werden.

Fir manche Unternehmen und Mar-
ketingteams kann so ein umfangreiches
Modell fiir den Start tiberdimensioniert
sein oder es scheitert an den notwendi-
gen Ressourcen. In diesen Féllen ist es
sinnvoll, die Komplexitat zu reduzieren
und nur einzelne Kandle mit weniger
Tooleinsatz zu bindeln. Denn es ist
immer besser, mit weniger Daten zu
arbeiten als mit gar keinen.

So kann es ein guter erster Schritt

@B \Webseite

Google
oW Analytics

¢ Podcast

=S

Google Sheets

Google Sheets

o LinkedIn
personlich

Abb. 3: Klein anfangen: Das eigene Messmodell sollte an die eigenen Méglichkeiten angepasst

werden

sein, erst einmal die wichtigsten Kandle
zu tracken und nicht liickenlos alle.

Zu Beginn ist der richtige Fokus
wichtig, um in den Prozess zu kommen.
Welches sind die zwei bis drei wich-
tigsten Kandle fiir mein B2B-Marketing?
Welches Themencluster ist fiir das
eigene Marketing am wichtigsten? Wer
klein beginnt, hat auch weniger Druck
beim Set-up der Systeme. Wenn es in
manchen Fallen keine greifbare techni-
sche Losung fir Automatisierungen gibt,
tut es auch am Anfang ein handischer
Report.

Datenerfassung, Teil zwei:
Sales

Der nachste entscheidende Schritt
ist die bereits angesprochene Verkniip-
fung unserer bisherigen Marketing-
daten, die im Sales-Bereich rund um
Anfragen und Abschlisse verfligbar
sind. Aus Erfahrung l&sst sich sagen,
dass es wichtig ist, die Sales-Kollegen
frihzeitig ins Projekt zu integrieren.

Gerade sie profitieren sehr stark von
den Aussagen des Messmodells und
kénnen diese Daten liefern. In unserem
Messmodell ist besonders die thema-
tische Verortung wichtig, da wir die
Performance unserer Themenkomplexe
messen wollen:

» Welche Dienstleistung wurde ange-
fragt?

» Welche Dienstleistung wurde tatséach-
lich vermittelt? In unserem Fall zeigt
die Erfahrung oft, dass sich Ange-
fragtes und die tatsdchlich benétigte
Dienstleistung oft unterscheiden.

» Ziemlich offensichtlich, aber sehr hilf-
reich fir die Zuordnung zu unseren
Themenkomplexen: Uber welchen
Touchpoint kam die Anfrage herein?

Hier werden sowohl automatisch
erfasste als auch manuell durch das

Sales-Team hinzugefiigte Informationen

gleichermaBen verwendet. Die Infor-

mationen in dieser Tabelle sind nur

Dummy-Daten. Es handelt sich nicht um

echte Exporte aus dem CRM.

14608022921 2023-08-14 08:42 HubSpot; Growth

114572069669 2023-08-11 12:20 SEA

14571965563 2023-08-1112:04 Ux

SEA - Google Ads

UX - Bannererstellung

Angefragte
Record ID Erstellungsdatum N & gt Angefragtes Produkt Erster Touchpoint Weitere Touchpoints
Dienstleistung
SEA - Laufende Betreuung / R R
14648270854 2023-08-16 11:44 SEA L Keine Angabe Keine Angabe
Optimierung
. . Vortrége /
114647865943 2023-08-16 11:19 Growth Growth - E-Mail Marketing E
Ver
114647225015 2023-08-16 09:27 Social Social - Social Media Strategie Webseite E-Mail; Empfehlungen
SEA - Google Ads; UX - Static Landing . Podcast; Webseite;
114632569200 2023-08-15 16:49 SEA; UX YT Videos . .
Page Social Media
114632337010 2023-08-15 16:19 SEA Affiliate - Umsetzung & Support Webseite Keine Angabe
114610443015 2023-08-14 12:04 HubSpot Growth - Lead Strategie Webseite Webinare; Social Media
Analytics - Beratung, Umsetzung &
14610442110 2023-08-14 11:51 Analytics Support; Analytics - Dashboard & Podcast E-Mail; Webseite
Reporting
. Analytics - Beratung, Umsetzung & . .
114608485533 2023-08-14 11:02 Analytics s rl Keine Angabe Keine Angabe
uppo
14608419363  2023-08-14 10:41 SEA; Social SEA - Google Ads; Social - Facebook ~ Empfehlungen Webseite; E-Mail

Growth - Content Marketing
Strategie; Growth - Marketing
Automation

Social Media Podcast; Blog

Keine Angabe Keine Angabe

E-Mail; Empfehlungen Blog; Webseite; Podcast Paid Media

Dienstleistungen
& Deal-Phase Deal-Typ
(angeboten)
Paid Media In Angebotserstellung  Neukunde
Growth Gewonnen Neukunde
Meeting vereinbart Neukunde
Paid Media; UX In Angebotserstellung  Neukunde
Paid Media In Angebotserstellung  Neukunde
Growth In Angebotserstellung  Neukunde
Web Analytics In Angebotserstellung  Neukunde
Web Analytics Im Follow Up Bestandskunde
Social Media; Paid Media  In Angebotserstellung  Neukunde
Angebot in Priifun
Growth s o Bestandskunde
(Heads)
In Angebotserstellung  Neukunde
UX Angebot verschickt Bestandskunde

Abb. 4: Beispielexport aus dem CRM - alle relevanten Daten fiir die Auswertung sind erfasst.
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Thema: HubSpot & Kennzahl
Marketing Automation
Jan 23 Feb 23 Mrz 23 Apr 23 Mai 23 Jun 23 Jul 23 Aug 23 Sep 23 Okt 23 Summe 23
Webseiten-Content (Blog &
Evergreen) Visits 157 168 202 223 434 448 367 402 518 554 3.473
Podcast Aufrufe 847 422 202 104 88 45 23 554 339 420 3.044|
LinkedIn Robin (organic) Impressions 4.377 2.968 594 0 1.423 0 0 5.687 2.402 3.084 20.535|
LinkedIn morefire (organic)  Impressions 382 174 121 0 234 377 0 571 219 439 2.517|
Linkedin Ads Klicks 155 244 328 244 212 17 89 91 194 244 1.918|
‘ouTube Views mehr 50% 101 89 134 92 175 127 78 64 213 153 1.226|
Events & Vortrage Teilnehmer 0 920 120 0 240 0 0 0 140 160 750
E-Mail Automation Emails Unique Openes 298 173 289 227 178 203 302 219 236 318 2.443
Webinare Teilnehmer 19 147 79 21 18 25 22 98 70 80 579
E-Book Downloads Downloads 32 37 32 44 39 46 42 39 47 97 455|
Reichweite 6.368 4.512 2101 955 3.041 1.388 923 7.725 4.378 5.549 36.940
= 1 HubS & 6 8 7 21 18 8 9 16 26 24 143
Fllarketlng Automation

Abb. 5: Beispieldaten zum Thema Marketing Automation

Warum die Unterscheidung zwi-
schen der angefragten Dienstleistung
und der tatsachlich angebotenen Leis-
tung?

Unsere Erfahrung hat gezeigt, dass
nicht immer das angefragte Thema tat-
sdchlich fir den Kunden auch empfeh-
lenswert ist. Kunden ben&tigen oft eine
andere Dienstleistung, bevor das Ange-
fragte tiberhaupt erst sinnvoll ist. Ein
Kunde, der in unserem Beispiel wegen
SEO anfragt, bendtigt unter Umstdnden
davor Strategieberatung und richtige
Positionierung, bevor die SEO dort sinn-
voll ist. Gerade im B2B-Kontext sind
solche sich bedingende Ebenen in den
angebotenen Leistungen nicht selten.
Treten hier haufig Diskrepanzen auf,
lohnt es sich, den Content zu Uiberarbei-
ten, um potenzielle Kunden besser zu
den richtigen Leistungen zu fiihren.

Sowohl das Modell als auch die Vor-
gehensweise lassen sich auf viele Bran-
chen tibertragen.

Die Qualitat der Reichweite

Im Optimalfall haben wir jetzt ein
Dashboard oder Reporting, in dem die
unterschiedlichen Messungen zu einem
Themenkomplex zusammengefiihrt wur-
den und das einen guten Uberblick iiber
die wichtigsten Kennzahlen des jeweili-
gen Kanals bietet.

Auch hierbei handelt es sich um
Dummy-Daten und keine echten Werte
aus den Analysetools.

Der aufmerksame Leser hat schon zu
Beginn des Artikels gemerkt, dass die
unterschiedlichen Kanéle zu quantitativ
sehr unterschiedlichen Reichweiten und
qualitativ sehr unterschiedlichen Leads
fihren. Ein Like fiir einen LinkedIn-Post
rangiert qualitativ sicherlich weit unter
einer personlichen Anmeldung zu einem
Wehinar. Dafiir sind die Reichweiten bei
LinkedIn natirlich um ein Vielfaches
hoher als die Anzahl an Teilnehmern
eines Webinars. Ist es da tiberhaupt
sinnvoll, diese Kennzahlen aus so unter-

schiedlichen Quellen zu vergleichen?

Eine Gewichtung der verschie-
denen Kanéle ist ein einfacher Weg,
diese Aspekte abzubilden. Hier spielt
die Erfahrung der Sales-Kollegen eine
wichtige Rolle. Diese kénnen sicher gut
beurteilen, wie hier die Qualitatsunter-
schiede in den Kanélen sind. Eine Veri-
fizierung dieses Bauchgefiihls anhand
der vorhandenen Daten fiihrt dann fiir
diesen Zweck zu einer qualitativen
Gewichtung der Reichweite. Mit diesem
Faktor errechnen wir dann eine gewich-
tete Reichweite, die diesen Aspekt
beriicksichtigt.

Durch diese Anndherung lassen sich
jetzt die verschiedenen Kanéle sehr gut
vergleichen und fiir das jeweilige Thema
Schlussfolgerungen ziehen.

Der Blick in die Daten und
Hypothesenbildung

Mit den zusammengefiihrten Daten
aus der (qualitativ bewerteten) Reich-

ualitit der
Themaf HiBapoY &. Kennzahl Inhichweiln
Marketing Automation (1-5)
Webseiten-Content (Blog &
Evergreen) Visits 3
Podcast Aufrufe 5
Linkedln Robin (organic)  Impressions 2
LinkedIn morefire (organic)  Impressions 1
Linkedin Ads Klicks 3
[YouTube Views mehr 50% 4
Events & Vortrage Teilnehmer 5
E-Mail Automation Emails Unique Openes 3
Webinare Teilnehmer 4
E-Book Downloads Downloads 3

Reichweite
gewichtete Reichweite

Anfragen HubSpot &
Marketing Automation

Januar 23 Februar 23 Marz 23 April 23 Mai 23 Juni 23
157 168 202 223 434 448
847 422 202 104 88 45

4.377 2.968 594 0 1.423 [
382 174 121 0 234 377
155 244 328 244 212 17
101 89 134 92 175 127

0 90 120 0 240 o
298 173 289 227 178 203
19 147 79 21 18 25

32 37 32 44 39 46
6.368 4.512 2.101 955 3.041 1.388
3.155 2.296 1.265 637 1.616 730
6 8 7 21 18 8

Gewichtete
Reichweite

Juli 23 August 23 September Oktober 23 SUM 23 pewichtsts
Reichweite
367 402 518 554 3473 2,084
23 554 339 420 3.044 3.044
0 5687 2402 3084 20535 8214
0 571 219 439 2517 503
89 91 194 244 1,918 1151
78 64 213 153 1.226 981
0 0 140 160 750 750
302 219 236 318 2443 1466
22 % 70 80 579 463
42 39 a7 97 455 273
923 7725 43718 5549 36.940
583 3523 2307 2816 18.929
9 16 2 24 143

Abb. 6: Beispiel einer einfachen gewichteten Reichweite
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Monat Reichweite  Anfragen

8.000
Jan 6.368 6
Feb 4.512 8 6.000
Mar 2.101 7
Apr 955 21
Mai 3.041 18 4000
Juni 1.388 8
Juli 923 9 2000
Aug 7.725 16
Sept 4.378 26
Okt 5.549 24 0

Jan

B Anfragen [l Reichweite
30

Mar  Apr Mai Juni Juli Aug Sept Okt

Abb. 7: Beispieldaten zu Reichweite und Anfragen - Anfragen kommen zwei bis drei Monate nach

der Ausspielung des Contents herein.

v &

Hypothese(n) Content-Ansatz
auswahlen ausarbeiten

Laufende
Optimierung

Ergebnisse
analysieren

s 42

Kanale planen Zeitraum festlegen

Messbarkeit
sicherstellen

Kampagne starten

Abb. 8: Der sich wiederholende datengetriebene Prozess im Content-Marketing

weite und den Anfragen lassen sich

Ableitungen zur Performance eines The-

menkomplexes machen.

Im ndchsten Schritt geht es darum,
die Daten zur Bildung von Hypothesen
zu nutzen.

» Sind Korrelationen erkennbar? Gibt
es zeitliche Verzogerungen zwischen
der Ausspielung der Kampagne und
dem Anstieg der Anfragen? Gerade im
B2B-Kontext kdnnen Entscheidungs-
prozesse potenziell langer sein. Hier
ein Muster zu erkennen, kann sehr
wertvoll fiir das eigene B2B-Marke-
ting sein.

» Lassen sich die starksten Kanale
identifizieren? Hier ist vor allem ein
Vergleich zwischen gut trackbaren
Online-Kanilen (wie YouTube oder
LinkedIn) und Kanélen wichtig, die
vorrangig nur iiber Sales-Daten
erfasshar sind. Eine Aussage wie
,Die Kandle Podcast und YouTube
sorgen fiir die beste Reichweite fir
Leads" ist fiir die weitere Strategie im
Content-Marketing zu diesem Thema
wertvoll. Vielleicht lohnt es sich, den
Fokus in der ndchsten Kampagne auf
diese beiden Kanale zu legen?

» Eine Validierung mit den Abschliissen

beziehungsweise Umsdtzen ist oft
sinnvoll: Welche Kanéle bringen die
meisten Umsadtze? Welche Kanéle
bringen Anfragen, die in wenigen
Abschlissen minden? Am Ende aller
Bemiihungen steht nun einmal ganz
niichtern betrachtet ein wirtschaft-
liches Interesse, das beriicksichtigt
werden muss.
Aufgrund solcher Ableitungen las-
sen sich Hypothesen schlieRen, die als
Grundlage fir die ndchste Kampagne im

Content-Marketing getestet werden kén-

nen. Zum Beispiel ist die Aussage ,,Das

Thema SEO wird mit mehr Engagement
in der Videoproduktion mehr Anfragen

generieren® als Hypothese ein sehr hilf-
reicher Handlungsauftrag fiir die néachs-
ten Schritte im Content-Marketing.

Strategieanpassung und
Repeat

Sobald solche Hypothesen gebildet
sind, missen sie im ndchsten Content-
Marketing-Anlauf getestet werden. Das
bedeutet, dass der oben beschriebene
Prozess wieder auf Start gesetzt wird:
Content-Planung, Content-Distribution,
Messung, Analyse ... Wir kennen jetzt
den Ablauf.

Ein sich wiederholender Prozess
hilft uns, den Wirkungsgrad unseres
B2B-Content-Marketings und damit
die Leadgenerierung insgesamt von
Prozessdurchlauf zu Prozessdurchlauf
stetig zu verbessern. Auch der Prozess
selbst kann so ausgebaut werden. Ist
er einmal etabliert, konnen weitere
Themenkomplexe im Content-Marketing
erschlossen und weitere Kandle in die
Messumgebung aufgenommen werden.

Fazit

Das vorgestellte Beispielmodell ist
nicht eins zu eins auf jedes individuelle
Set-up Uibertraghar, die Vorgehensweise
jedoch schon. Natiirlich sollten die
individuelle Ressourcensituation und
Zielgruppen beriicksichtigt werden. Das
eigene Messmodell sollte realistisch
bleiben, gerade bei knapper Ressour-
cenlage. Lieber mit weniger Themen-
komplexen, weniger Touchpoints und
bewaltigharen Technologien antreten,
die dann aber mit aller Konsequenz
erarbeitet werden kdnnen. Denn ein
zielgerichtetes Content-Marketing
hilft auf dem Weg zu einer Autoritét in
bestimmten Themenkomplexen auf den
fir uns wichtigen Kanalen.

Dass hier ein Maximum an Messbar-
keit essenziell ist, liegt auf der Hand. Je
mehr Transparenz rund um die eigenen
MaBBnahmen aufgebaut wird, desto
effektiver ist die Gestaltung des Con-
tent-Marketings und desto effizienter ist
es im Hinblick auf neue Leads. Gelingt
es, diesen Prozess Schritt fir Schritt zu
verbessern, steht das B2B-Marketing auf
einer soliden Basis.

Eine optimierte Leadgenerierung
ist nattirlich gerade fiir das Sales-Team
eine willkommene Sache. Wenn dann
das eigene Set-up mit Messmodell ein-
gerichtet und das Sales-Team integriert
ist, schliel3t ein solches Projekt mit
Datenmessung und Analyse die Liicke
zwischen Marketing- und Sales-Aktivita-
ten im B2B.





