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Online-Marketing:

Verführer Werbeagenturen
von Bernhard Kuntz, Darmstadt

In der Zusammenarbeit von Industriedienstleistern und Wer-
beagenturen knirscht es oft. Denn für viele „Kreative“ gilt: Sie
sind zwar in grafischen Dingen fit, doch leider haben sie vom
Vertrieb wenig Ahnung. Deshalb erfüllen zum Beispiel die von
ihnen gestalteten Webseiten oft ihre Funktion im Marketing-
und Vertriebssystem ihrer Kunden nicht.

„Warum wird die Webseite mei-
nes Mitbewerbers bei Google-
Suchabfragen so weit vorne
angezeigt, während man mei-
ne Seite nicht findet?“ Das fra-
gen sich Industriedienstleister
wie Unternehmens- oder IT-
Berater, Wirtschaftsprüfer oder
-juristen oft, wenn sie für ihr
Unternehmen relevante Begrif-
fe bei Google & Co als
Suchbegriffe eingeben. Denn
dann stellen sie häufig fest: Die
(optisch grauenvollen)
Webseiten ihrer Mitbewerber
stehen in der Trefferliste weit
vorne. Und ihre eigene
Webseite, für deren textliche
und grafische Gestaltung sie
Tausende von Euro ausgaben?
Sie findet man bestenfalls im
Nirwana.

Die einfache Erklärung hierfür
ist: Viele Werbeagenturen, die
auch Webseiten konzipieren
und gestalten, sind zwar gra-
fisch fit, sie haben aber von der
Suchenmaschinenoptimierung
keine Ahnung – selbst wenn sie
sich im World-wide-web (wie
üblich) auch als SEO-Speziali-
sten präsentieren. Faktisch
sind sie dies aber oft nicht.

Schöne, aber wirkungslose
Seiten

Davon kann sich jeder, sofern
gewünscht, meist binnen Se-
kunden selbst überzeugen.
Zum Beispiel, indem er sich
den Quelltext der von den „Krea-
tiven“ konzipierten Webseiten
anschaut. Steht dort zum Bei-
spiel im „title“ der Webseite ei-
ner Personalberatung nur der
Name des Unternehmens, ist
sofort klar: Die Werbeagentur
hat von
Suchmaschinenoptimierung
wenig Ahnung. Denn damit die

Teilfunktion kann die Webseite
im Marketing- und Vertriebssy-
stem unseres Kunden über-
haupt erfüllen? Und wie sollte
sie konzipiert sein, damit sie
genau diese (Teil-)Funktion
erfüllt? Stattdessen beschäfti-
gen sie sich endlos mit sol-
chen „Nebensächlichkeiten“
wie: Soll das Firmenlogo nun
rund oder eckig, dunkel- oder
hellgrün sein? Fragen, die für
den Vertriebserfolg im B-to-B-
Bereich von völlig untergeord-
neter Bedeutung sind. Die Fol-
ge: Das Unternehmen hat am
Schluss eine „tolle“ Webseite,
mit der sich zwar Bade-
schlappen und Wellness-Pro-
dukte vermarkten ließen, doch
leider keine Industriegüter und
-dienstleistungen.

Schönheit allein nutzt nichts

Entsprechend sorgsam soll-
ten im B-to-B-Bereich tätige
Unternehmen und Dienstlei-
ster, bevor sie einer Werbe-
agentur den Auftrag erteilen,
eine Webseite für sie zu konzi-
pieren, prüfen, ob diese für sie

Personalberatung auch unter
dem Begriff Personalberatung
gut gefunden wird, müsste die-
ser Begriff auch im „title“ der
Webseite stehen. Doch nicht nur
dort, sondern auch in der
„Description“. Auch dies ist häu-
fig nicht der Fall. Stattdessen fin-
det man dort vielfach einen Text,
der für das Gefunden-werden
von Google & Co keinerlei Rele-
vanz hat.

Die Folge: Der Kunde der Wer-
beagentur – also zum Beispiel
der Unternehmensberater,
Rechtsanwalt oder Wirtschafts-
prüfer – hat zwar eine wunder-
schöne Webseite. Doch leider
finden dessen potenzielle Kun-
den diese nicht, weshalb die in
das Texten und Gestalten der
Webseite investierten Euro weit-
gehend eine Fehlinvestition sind.

Vom Vertrieb wenig Ahnung

Doch nicht nur diesbezüglich hakt
es oft in der Zusammenarbeit
zwischen Werbeagenturen und
im B-to-B-Bereich aktiven Unter-
nehmen – insbesondere sol-
chen, deren Geschäft primär ein
Projektgeschäft ist. Ein weiteres
Kernproblem ist: Die meisten
Werbeagenturen haben wenig
Ahnung vom Vertrieb. Oder an-
ders formuliert: Ihnen ist nicht
ausreichend bewusst, dass der
Vertrieb von Industrieprodukten
und -dienstleistungen anders
als der Vertrieb von Konsumgü-
tern wie Bratwürsten und Brat-
pfannen an „Consumer“ funktio-
niert – unter anderem, weil sich
der Kaufentscheidungsprozess
bei ihnen oft über Monate, wenn
nicht gar Jahre erstreckt.

Also fragen sich die Kreativen vor
dem Konzipieren der Webseite
auch nicht ausreichend: Welche

der richtige Partner ist. Zum Bei-
spiel, indem sie sich von der
Agentur einige Musterkunden
nebst den „Keywords“, auf die
deren Webseiten optimiert wur-
den, nennen lässt. Dann können
sie selbst checken, wie gut oder
schlecht die Werbeagentur-Kun-
den bezogen auf diese
„Keywords“ im Netz dastehen.

Und keinesfalls sollten sie sich
davon bluffen lassen, wie
„schööön“ die von der Agentur
gestalteten Webseiten sind.
Denn selbstverständlich ist es
wichtig, dass die Webseite eines
Unternehmens die Zielkunden,
die sie besuchen, auch optisch
anspricht (beziehungsweise ih-
nen das Gefühl vermittelt „Hier bin
ich auf der Webseite eines Profis
und echten Spezialisten für ‚......’“).
Aber noch wichtiger ist, dass die
Webseite im Netz gefunden wird.
Denn was nutzt Ihnen eine
Webseite, die niemand bei
Google-Suchabfragen findet?
Ebenso vie Dezember 2012ö -
nes Prospekt, das in Ihrer Schub-
lade verstaubt. Nichts!

Kundenwertanalyse:

Welche Kunden wollen
wir (nicht) haben?
von Christian Herlan, Bruchsal

Wer sind unsere Zielkunden? Mit dieser Frage befassen sich
manche (Online-) Händler zu wenig. Als Folge davon stehen sie
oft irgendwann vor der Frage: Wie werden wir die Kunden, die
für uns keinen Wert haben, wieder los?

Die Zahl der Kunden ist nur
einer von vielen Faktoren, die
über den wirtschaftlichen Er-
folg von Unternehmen ent-
scheiden. Mindestens ebenso
wichtig ist:
·- Wie oft kaufen die Kunden
beim Unternehmen ein?
·- Welchen Umsatz erzielt es
„pro Besuch“ beziehungswei-
se „Kaufaktion“? Und:
·- Welche Gewinnmarge erzielt
es mit den Kunden?

Das wissen eigentlich alle
Personen, die in den Unter-
nehmen für deren Ertrag (mit-
)verantwortlich sind. Trotzdem
lässt sich immer wieder regi-
strieren, dass dieser Zusam-
menhang im Betriebsalltag zu
wenig Beachtung findet.

Fortsetzung nächste Seite

Keine unüberlegten Hauruck-Ak-
tionen
Da startet zum Beispiel die
Marketingabteilung einer (Online-
)Bank eineAktion zur Neukunden-
gewinnung, bei der sie Neu-
kunden, die ein Tagesgeldkonto
eröffnen, einen weit höheren
Zinssatz offeriert als das Gros der
Mitbewerber. Und tatsächlich
werden einige Neukunden akqui-
riert. Doch sind damit positive
Auswirkungen auf den Ertrag zu
verzeichnen? Meist eher nicht!
Denn dieses Angebot „aus-
schließlich für Neukunden“ verär-
gert nicht nur einen Teil der
Stammkunden. Hinzu kommt: Von
den Neukunden sind viele sehr
preissensibel. Deshalb wech-
seln sie, wenn das „Sonderange-
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bot“ ausgelaufen ist oder ihnen
ein anderer Anbieter ein noch at-
traktiveres Angebot unterbreitet,
erneut die Bank.

Ein weiteres Beispiel. Ein (On-
line-)Händler startet eine
Mailingaktion, in der er Neu-
kunden einen Preisnachlass
von 20 Euro beim Ersteinkauf
offeriert. Und tatsächlich ge-
winnt er Neukunden, die sogar
häufiger bei ihm kaufen. Doch
leider sind diese Kunden ande-
re als die bisherigen. Der Wert
ihrer Bestellungen ist deutlich
niedriger als bei den Altkunden.
Doch nicht nur dies: Die Neuen
verursachen auch einen höhe-
ren Aufwand. Denn sie senden
die bestellte Ware häufiger zu-
rück und ihre Zahlungsmoral ist
schlechter. Die Folge: Die Ko-
sten des Händlers schnellen
nach oben. Und plötzlich steht
das Unternehmen vor der Fra-
ge: Wie werden wir die Kunden,
die wir zwar riefen, aber eigent-
lich nicht wollen, wieder los?

Entscheidungen, die den über-
geordneten Zielen zuwider lau-
fen. Und ehe es sich versieht,
befindet sich das Unternehmen
in einer ähnlichen Situation wie
ein stationärer Händler, der eine
Werbekampagne gestartet hat,
die auch tatsächlich viele Neu-
kunden in den Laden zieht –
doch leider primär „Schau-
kunden“, die fast nichts kaufen.
Sie umlagern und beschäftigen
aber das Verkaufspersonal,
weshalb diese kaum Zeit für die
wirklich attraktiven Kunden ha-
ben. Die Folge: Sie verlassen ir-
gendwann frustriert das Ge-
schäft.

Was kann ein Händler in einer
solchen Situation tun? Die
„Schaukunden“ bitten, sein
Haus zu verlassen (und nie mehr
vorbei zu schauen)? Das ist
meist ebenso wenig möglich,
wie dass ein im B-to-C-Bereich
angesiedelter Online-Shop sei-
ne Pforten für gewisse Kunden-
gruppen für immer schließt.

Entsprechend wichtig ist es, sich
im Vorfeld zum Beispiel bei der
Entscheidung
·- wie gestalten wir unseren (On-
line-)Shop,
·- wie gestalten wir unser Sorti-
ment und
·- welche Marketingaktionen
starten wir,
genau zu überlegen: Locken wir
damit die gewünschten Kunden
an? Denn sind die Falschen erst
einmal im Haus, erfordert es viel
Zeit, Energie und „Fingerspitzen-
gefühl“ sich von ihnen zu tren-
nen.

Christian Herlan ist einer der drei Geschäftsführer der Unter-
nehmensberatung Dr. Kraus & Partner, Bruchsal. Er leitet bei
der Unternehmensberatung, für die fast 100 Berater und Trai-
ner arbeiten, den Geschäftsbereich Vertriebsmanagement
(www.kraus-und-partner.de

Das ist eine sehr komplexe Fra-
ge – gerade im B-to-C-Geschäft.
Denn selbstverständlich kann
der Händler irgendwelche erzie-
herischen Maßnahmen ergrei-
fen und im Extremfall sogar die
Geschäftsbeziehung beenden.
Doch dies ist ein heikles Unter-
fangen. Denn solche Maßnah-
men können bewirken, dass der
(Online-)Händler im Internet
plötzlich sehr schlecht bewertet
wird – was auch das (Kauf-)Ver-
halten der lukrativen (Ziel-)Kun-
den negativ beeinflusst. Und der
absolute Super-Gau: Ein Fern-
seh-Magazin wie MEX strahlt ei-
nen Bericht über den schlech-
ten Service des (Online-)Händ-
lers aus. Dann hat er ein echtes
Problem – selbst wenn seine
Maßnahmen betriebswirtschaft-
lich notwendig waren.
Zielkunden genauer definieren
und analysieren

Die Beispiele zeigen, wie wich-
tig es ist, Neukundengewin-

nungsprogramme, Angebote
und Kundenbindungsaktionen
exakt auf die Gewinn bringen-
den (Ziel-)Kunden zuzuschnei-
den. Immer mehr Unternehmen
versuchen deshalb, mit Hilfe
ihrer CRM-Systeme Kunden
nach allen möglichen Kriterien
zu „clustern“ und mit Hilfe einer
Kundenwertanalyse zu
priorisieren. Allerdings schöp-
fen die Unternehmen zumeist
das Potenzial der Kunden-
wertanalyse nicht voll aus.

In der Technik liegt dabei eher
selten das Problem, da es hier-
für inzwischen gute Software-
und Dienstleistungsangebote
gibt. Entscheidender ist, dass
viele Unternehmen – ausge-
hend von ihrer Positionierung
im Markt – nicht exakt genug
definiert haben:
·- Wer sind unsere Zielkunden?
·- Durch welche Eigenschaften,
Einstellungen und Verhaltens-
merkmale zeichnen sie sich
aus? Und:
·- Über welche Kanäle errei-
chen wir sie?
Des Weiteren: Welche Perso-
nengruppen oder Organisatio-
nen wollen wir keinesfalls als
Kunden haben?

Ergebnisse tatsächlich umset-
zen

Und wenn dies doch definiert
ist? Dann ist es oft zu wenig in
den Köpfen der Entscheider
verankert, bei welchen Kunden
sich ein Engagement (nicht)
lohnt. Die Folge: Sie treffen im
Betriebsalltag immer wieder
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