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Was wissen Sie
uber ABM?

Fur B2B-Marketer werden die 2020er Jahre das Jahrzehnt des Account-
Based Marketing (ABM) sein. ABM ist schon seit einigen Jahren dabei, die
B2B-Marketingwelt im Sturm zu erobern. Dennoch sind immer noch eine
Menge Fehlinformationen Uber ABM im Umlauf, insbesondere daruber,
was es beinhaltet und welche Erfolge es erzielen kann. Manche Marketer
halten es fur eine Art ,Stein der Weisen®, ein Allheilmittel fur jedes nur
denkbare Marketing-Problem. Andere wissen noch nicht so recht, was
bzw. wie sie damit anfangen sollen.

Die Wahrheit ist, dass es weder ein Gimmick noch Allheilmittel noch
Wunderwaffe ist. Es ist schlicht und einfach ein Prozess, eine Strategie -
eine von vielen Methoden im B2B-Marketing. Wahrend es zweifelsohne
zahlreiche Vorteile fUr Unternehmen mit sich bringen kann, erfordert ABM
Zeit, Geschick und viel harte Arbeit.

Im Laufe dieses Leitfadens werden wir Ihnen praktische Ratschlage
geben, wie Sie ABM in Ihre Marketingstrategie integrieren kénnen. Wir
haben ein Team von ABM-Experten zusammengestellt, die ihr Fachwissen
mit Ihnen teilen werden. AuBBerdem stellen wir Ihnen Vorlagen und

Infografiken zur Verfigung, die Sie noch heute in lhrem Unternehmen

Q

einsetzen konnen.

v
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Was ist ABM<

HubSpot definiert ABM folgendermaf3en:

»In aller Kirze: ABM ist eine Strategie, die sich auf eine definierte
Gruppe von Unternehmen (Accounts) konzentriert und
personalisierte Kampagnen nutzt, die auf die Entscheidungstrager
innerhalb dieser Organisationen abzielen.”

Fur wen ist ABM
geeignet?e

Account-basiertes Marketing funktioniert fur jedes Unternehmen,

das auf Gro3kunden abzielt, aber es ist eine besonders interessante
Strategie fur B2B- oder SaaS-Unternehmen in Wachstumsphasen.

Das liegt an dem fundamentalen Unterschied zwischen B2C- und

B2B- Marketing. Im B2C-Bereich versuchen Sie, breite Zielgruppen von
Einzelkunden anzusprechen - also eine hohe Anzahl von kleineren Deals.
Bei B2B hingegen mussen Sie mehrere Entscheidungstrager in einem
Unternehmen ansprechen; das Sales-Volumen ist in der Regel geringer,
die Deals sind jedoch grof3er.

ABM (Account-Based Marketing): Jenseits des Hype / 4



.Eine auBBerst fokussierte Geschéaftsstrategie, bei der ein
Marketingteam sich auf einen einzelnen Interessenten oder

Kunden konzentriert, als stelle er einen ganz eigenen Zielmarkt dar.
Das Marketingteam erstellt Inhalte, Veranstaltungen und ganze
Kampagnen, die sich ausschlie3lich auf die Schlisselpersonen und
ausgewahlten Unternehmen konzentrieren, anstatt auf die Branche
als Ganzes.”

Was sind die Vortelle
von ABM?

ABM kann zahlreiche Vorteile fir Unternehmen bringen. Das wurde
anhand mehrerer aktueller Studien bestatigt:

= Eine Studie von Demandbase ergab, dass 19 % der Unternehmen, die
seit mindestens einem Jahr auf ABM setzen, ein Umsatzwachstum von
mehr als 30 % verzeichnen.

®= Eine Umfrage von SiriusDecision egarb, dass 91 % der Marketer, die

auf ABM setzen, eine hohere Deal-Grof3e verzeichnen; bei 25 % der
Befragten waren die Deal-Gréf3en um mehr als 50 % hdher.
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m |[TSMA fand heraus, dass Unternehmen, die auf ABM setzen,
einen 84%-igen Anstieg ihrer Wertschatzung und eine 74%-ige
Verbesserung ihrer Kundenbeziehungen verzeichnen konnten.

Neben dem héheren ROI bietet ABM zwei weitere zentrale Vorteile.
Erstens nutzt es Ressourcen effizienter als traditionelles Marketing,
indem es sich anhand zielgerichteter Inhalte auf Kunden mit hohem
Umsatzpotential konzentriert. Und zweitens hilft es, eine gemeinsame,

abgestimmte Denkweise zwischen Sales und Marketing zu entwickeln und

die beiden Abteilungen enger zusammenzubringen.

Wie Sie die perfekte
ABM-Kampagne schalten

Einige Unternehmen glauben, dass die Umstellung von einer
konventionellen Marketingstrategie auf ABM schwierig ist. Die
Durchfuhrung lhrer ersten ABM-Kampagne kann entmutigend sein, ist
aber keine untberwindbare Herausforderung. Wir haben 10 Schritte
identifiziert, um die perfekte ABM-Kampagne aufzusetzen, zu schalten
und auszuwerten. AuBerdem kommen unsere ABM-Experten in diesem
Kapitel zu Wort und teilen wertvolle Tipps.
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1. Wahlen Sie die richtige Art
von ABM

Es gibt 3 Arten von ABM:

ONE-TO-ONE ONE-TO-FEW ONE-TO-MANY

Sie erstellen eine Branchenspezifisch Mehr wie traditionelles
Liste mit Zielkunden - Auswahl eines digitales Marketing,
und verwenden lhr gréf3eren Pools aber mit zielkunden-
gesamtes Budget von Accounts der orientierterem Mess-
auf deren Ansprache. gleichen Branche. aging. Funktioniert
Dies funktioniert mit Dies funktioniert mit 30+ Accounts mit
maximal 1-5 Accounts.  mit maximal 10-30 geringerem Umsatz-
Mit One-to-One Accounts. Zielen potential.

sollten ausschliefllich Sie mit One-to-few

die Accounts mit auf hoherwertige

dem héchsten Accounts.

Umsatzpotential
angesprochen
werden.

Wie wahle ich die richtige Art von ABM?

Die Entscheidung, welche ABM-Strategie die richtige fur lhr Unternehmen
ist, hangt von mehreren Faktoren ab, einschliefllich Ihres Unternehmenstyps
und der Art der Kunden, die Sie ansprechen mochten. Wichtige Elemente,
die Sie berucksichtigen sollten, sind Deal-Gréf3e und Customer Lifetime

Value.

® ’
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2. Sales und Marketing aufeinander
abstimmen

Wenn Sales-Mitarbeiter zum ersten Mal mit ABM in BerUhrung kommen,
sorgt es oftmals fur Verunsicherung. Oberflachlich betrachtet bedeutet
ABM, dass sie mit weniger Leads arbeiten mussen. Welcher Sales-
Mitarbeiter méchte das schon? ABM kann jedoch nicht richtig funktionieren,
wenn die Sales-Abteilung nicht vollstandig von den damit verbundenen
Prozessen Uberzeugt ist. Es ist wichtig, dass die beiden Abteilungen sich
Uber eine gemeinsame Strategie und gemeinsame Ziele einig sind.

Wie kann ich die Sales-Abteilung von ABM
Uberzeugen?

Beginnen Sie damit, lhrem Sales-Team aufschlussreiche Fragen zu stellen,
z.B.:

= Wie zufrieden seid ihr mit den Leads, die ihr derzeit aus dem Marketing
erhaltet?

m Stehen euch die Inhalte oder Ressourcen, die ihr fUr den Abschluss
eines Deals bendtigt, durchgehend zur Verfligung?

TOP-TIPP

,Fangen Sie mit der One-to-many-Methode an und

fUhren Sie ein Pilotprogramm durch. Wenn Sie gute

Ergebnisse erzielen, kdnnen Sie das Pilotprogramm
auf One-to-few oder One-to-one ausweiten. Sie
mussen die Zahlen und Metriken, die in Verbindung
mit lhrer ABM-Maf3nahme stehen, kennen, um
fundierte Entscheidungen treffen zu kénnen”

Owen Steer, ABM Experte, Punch

ABM (Account-Based Marketing): Jenseits des Hype / 8



Es sind oftmals zwei Arten von Problemen, die Sales-Mitarbeitern Anlass
zur Frustration geben: Zu viele minderwertige Leads und nicht genug
nutzliche Inhalte. ABM ist eine L&sung fur diese Probleme. Zum einen stellt
es die Qualifizierung von Leads an den Anfang des Verkaufszyklus, nicht
ans Ende. Zum anderen ermutigt es Sales- und Marketingabteilungen,
ihre Krafte zu bundeln und kaufbereite Leads zu identifizieren, die eine
hohe Konvertierungswahrscheinlichkeit haben. Auf diese Weise kdnnen
hochwertige Leads mit viel relevanteren Inhalten angesprochen werden,
wodurch ein Abschluss wahrscheinlicher wird.

Der beste Weg, Marketing und Sales auf ABM einzustellen, besteht darin,
den Wert der Strategie zu demonstrieren. Sobald Sie die Zustimmung
der beteiligten Abteilungen haben, vereinbaren Sie einen Zeitrahmen und
gehen zum nachsten Schritt Uber.

3. Stellen Sie Inr ABM-Team
zusammen

ABM erfordert ein Umdenken in der Art und Weise, wie |hr Unternehmen
Marketing und Sales betreibt. Wenn Sie Ihrem Sales-Team den Wert von
ABM demonstriert haben, ist es an der Zeit, enger zusammenzuarbeiten.
Beginnen Sie damit, ein ABM-Team aus Mitarbeitern lhres Unternehmens
zusammenzustellen. Sie werden unterschiedliche Rollen, aber gemeinsame
Ziele haben. Dazu kénnten gehoren:

m SDRs/Sales-Mitarbeiter

Die Inside-Sales-Mitarbeiter, die sich ausschlief3lich auf Outbound-
Prospecting konzentrieren

\
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TOP-TIPP

,Wenn die Sales-Abteilung nicht versteht, warum
ABM stattfindet und welchen Prozess und welche
Schritte ein Lead durchlaufen hat, um als marke-
ting- oder vertriebsqualifizierter Lead eingestuft zu
werden ... dann bedeutet das, dass der Sache keine
wirkliche Bedeutung beigemessen wurde. Wenn der
Vertrieb versteht, was passiert und warum, ist es viel

wahrscheinlicher, dass er diese Leads nachverfolgen

ma&chte und sie in einen Deal konvertiert. Einen Lead
zum Deal zu konvertieren, sollte als ein gemeinsa-
mes Ziel gesehen werden.”

Joe Birkedale, CEO, Project36

= Sales Operations
Die Personen/Abteilungen in lhrem Unternehmen, die fur die Effizienz
in Ihrem Sales- Team verantwortlich sind.

= Marketing Operations
Die Personen/Abteilungen in lhrem Unternehmen, die fur die Effizienz
in lIhrem Marketingteam verantwortlich sind.

= Campaign Marketer
Die Personen in Ihrem Unternehmen, die fur die End-to-End-
Entwicklung von Kampagnen verantwortlich sind und sich im Bereich
Multi-Channel-Marketing auskennen.

® Content Producer
Content-Autoren, Grafik-Designer, Video-Produzenten.

m Customer Success Manager
Die Personen/Abteilungen in lhrem Unternehmen, die fur die
Entwicklung von Kundenbeziehungen und die Férderung der
Kundenbindung und -loyalitat verantwortlich sind.
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Vereinbaren Sie ein Kick-off-Meeting, zu dem alle beteiligten Personen
eingeladen werden. Nutzen Sie dieses Meeting, um Ihre ABM-Ziele zu
definieren (siehe Abschnitt 4) und die Metriken festzulegen, die Sie
messen mochten (siehe Abschnitt 5).

Wenn lhre ABM-Kampagne angelaufen ist, vereinbaren Sie regelméafige
Nachbereitungsmeetings mit den Beteiligten, damit Sie gemeinsam mit
ihnen den Erfolg Ihrer Ma3Bnahmen messen und evaluieren kénnen.

4. Definieren Sie Ihre ABM-Ziele

Wenn Sie nicht wissen, was lhre Ziele sind, wie kdnnen Sie dann je
wissen, ob Sie Erfolg haben oder nichte Inrem ABM-Team klar definierte
Ziele vorzugeben, ermoglicht Ihnen, die Aktivitdten des Teams besser
zu fokussieren. Uberlegen Sie, was genau Sie mit lhrer ABM-Strategie
erreichen wollen.

M&chten Sie ABM nutzen, um ein neues Produkt auf den Markt zu bringen?2
Vielleicht wollen Sie ein neues Kundensegment ansprechen? Oder vielleicht
sind Sie auf der Suche nach Neugeschaft?

Nutzen Sie die Meetings mit Inrem ABM-Team, um sich auf die Ziele Ihrer
Kampagne zu einigen und behalten Sie diese Ziele im Hinterkopf, wenn Sie
zu den nachsten Phasen Ubergehen.

s

=
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TOP-TIPP

.Wenn wir ABM implementieren, setzen wir uns
zunachst mit unserem Sales-Team zusammen,
sowohl mit dem Senior- als auch mit dem
Junior-Sales-Team, und analysieren den aktuellen
Sales-Zyklus. Wir schauen auf die existierenden
Schritte und Phasen, die Hindernisse und Einwande,
den Zeitrahmen, mit dem die Teams arbeiten, wie
der Buying Journey aussieht, wie lange es dauert,
einen typischen Verkaufsabschluss von der ersten

Anfrage bis zur Konversion zu tatigen. Wir missen

diese Dinge wissen, um sinnvolle KPIs und Ziele fur
die Kampagne festzulegen.”

Joe Birkedale, CEO, Project36

5. Wahlen Sie die Metriken, die Sie
messen wollen

ABM ist keine ,Quick Win"-Methode, ganz im Gegenteil. Es kann viel Zeit

in Anspruch nehmen, bis es erste Ergebnisse liefert. Wenn Sie eine ABM-
Kampagne schalten, mussen Sie dem Management und dem gesamten
Unternehmen beweisen, dass sie die Zeit und die Kosten wert ist. Die einzige
Méglichkeit, dies zu tun, ist durch kontinuierliches Monitoring lhrer ABM-
Kennzahlen.

Wahrend die Metriken, die Sie messen, von Kampagne zu Kampagne
variieren k&dnnen, haben wir bei Cognism festgestellt, dass es einige
Kernmetriken gibt, die Sie stets im Auge behalten sollten - vor allem, wenn
Sie gerade erst mit ABM begonnen haben.
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Im Folgenden fuhren wir einige wesentliche Metriken auf, die Ihnen den
Einstieg in ABM erleichtern.

TOP-TIPP

,Umsatz und Pipeline sind die ultimativ ausschlag-

gebenden Metriken, aber weiter oben entlang des

Funnels gibt es eine bestimmte Metrik, die die Vor-
aussetzung fur beide bildet und uns daher noch vor
allem anderen interessiert: Engagement. Sie mussen
Engagement viel tiefer verstehen als nur, wer was
angeklickt und wer was heruntergeladen hat. Das,
was wir wirklich wissen wollen, ist, wer welche Teile
eines bestimmten Dokuments liest und wie viel Zeit
er damit verbringt.”

Nick Mason, Grinder und CEO, Turtl

> A
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MITTLERER TEIL DES FUNNELS

Zeitaufwand fir die Beschaftigung mit Ihren Inhalten
Wie viel Zeit verbringen Ihre Kontakte damit, sich mit lhren Inhalten zu beschaftigen?

Anzahl eindeutiger Aufrufe (Unique Page Views) von bestimmten Inhalten
Wie hoch sind die Seitenaufrufe seitens lhrer Kontakte auf bestimmten Webpages?

Formularausfiillungen seitens lhrer Zielaccounts
Wie viele Ihrer Kontakte geben freiwillig inre persénlichen Daten preis, um mehr
Inhalte von lhnen zu erhalten?

ENDE DES FUNNELS

Kontaktaufnahme mit lhrem Sales-Team seitens lhrer Zielaccounts
Wie viele lhrer Zielkontakte haben aktiv mit Inrem Vertriebsteam Kontakt
aufgenommen, um ein Meeting zu vereinbaren?

Durchschnittliche Gréf3e Ihres ABM-Deals
Wie hoch ist die Wertschépfung von ABM in Ihrem Unternehmen?

Geschaftsabschlussrate
Wie viele lhrer Zielaccounts werden tasachlich zu Kunden?

ABM (Account-Based Marketing): Jenseits des Hype /
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6. Erstellen Sie lhre Zielaccountliste

ABM kann ein extrem effektiver Weg sein, um gréf3ere Geschafte im B2B-
Bereich zu gewinnen. Es erfordert jedoch eine betrachtliche Menge an
Investitionen, Zeit und Geld, damit es funktioniert.

Aus diesem Grund brauchen Sie eine gut durchdachte Strategie, bevor Sie
Ihre ABM-Maf3nahmen starten. Sie konnen ABM-Kampagnen nicht auf einer
Ad-hoc-Basis schalten. Ein wichtiger Teil Ihrer Vorbereitung fur ABM muss
die Erstellung einer Liste von Zielaccounts sein. Sie mussen definieren, wen
Sie ansprechen wollen, bevor Sie beginnen.

Befolgen Sie die folgenden Schritte, um Ihre ABM-Zielaccountliste zu
erstellen.

Schritt 1: Erstellen Sie |hr ideales Kundenprofil
(ICP - Ideal Customer Profile)

ABM erfordert, dass Sie lhre Sales- und Marketingteams aufeinander
abstimmen. Sobald Sie dies getan haben, mussen Sie ein Profil Ihres idealen
Kunden erstellen - also die Art von Kunden definieren, auf die Sie mit lhren
ABM-Mafinahmen abzielen wollen.

Im Gegensatz zu traditionellen Formen des Marketings, bei denen das

Netz weit ausgeworfen wird, in der Hoffnung, gro3e Mengen an Kunden

zu gewinnen, geht es bei ABM darum, extrem fokussiert vorzugehen. Der
Schlussel zum ABM-Erfolg liegt in der Identifizierung einer kleinen Anzahl
von Zielkunden und deren gezielten Ansprache mittels personalisierter
Kampagnen.

Damit dies funktioniert, bendtigen Sie ein Idealkundenprofil (ICP).
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Was ist ein ICP?

Ihr ICP ist eine umfassende Beschreibung lhres perfekten Kunden. Es
handelt sich dabei um die Art von Kunden, der massiven Nutzen aus lhrem
Produkt oder Ihrer Dienstleistung zieht und gleichzeitig in der Lage ist,
Ihnen im Gegenzug genug Wert zu bieten, um Ihr Geschéaft profitabel zu
halten.

Wie erstellen Sie ein ICP?2

Hier sind die vier Stufen zur Erarbeitung lhres ICP.

1 Identifizieren Sie lhre Superuser
Es ist wahrscheinlich, dass |hr ICP bereits ein Kunde von lhnen ist.
Beginnen Sie damit, sich die Prospects anzusehen, die sich schnell
und muhelos konvertieren lassen, sowie lhre altesten Bestandskunden.
Grenzen Sie lhren Kundenstamm ein, bis Sie eine Liste von 10
Superusern ausgemacht haben - diejenigen, die lhre Produkte oder
Services nicht nur nutzen, sondern sie lieben und mehr Nutzen aus
ihnen ziehen als der Durchschnittskunde.

2 Befragen Sie lhre Superuser
Vereinbaren Sie Telefonate, Zoom- oder persénliche Meetings mit
Ihren 10 Superusern.
Fragen Sie sie speziell nach ihren Erfahrungen mit Ihrem Produkt:
= Warum sie gekauft haben
" Wie sie auf Ihr Unternehmen aufmerksam geworden sind
= Wie sie von lhrem Produkt profitieren
= Details zu ihren Einkaufsprozessen

3 Analysieren Sie die Daten
Sobald Sie lhre Interviews durchgefuhrt und die Antworten erhalten
haben, ist es an der Zeit, die Daten zu analysieren. Sehen Sie sich
alle Antworten an und schauen Sie nhach Gemeinsamkeiten. Gibt es
irgendwelche wiederkehrenden Muster oder gemeinsame Merkmale?
Die Erkenntnisse, die Sie hier gewinnen, sind entscheidend fur den
nachsten Schritt in der Entwicklung Ihres ICP.

ABM (Account-Based Marketing): Jenseits des Hype
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4 Erstellen Sie Ihr ICP-Modell
In diesem letzten Schritt fUhren Sie alle erhaltenen Informationen
zusammen. Integrieren Sie alle gewonnenen Erkenntnisse in ein
umfassendes und reprasentatives Modell Ihres idealen Kunden.

Schritt 2: Messen Sie den First-Party Intent

First-Party Intent (auch Engagement genannt) sind Informationen, die sich
aus dem Engagement des Endnutzers mit Ihrem Unternehmen ergeben.
Solche Informationen kénnen verschiedene Formen annehmen, z. B.:

= Anzahl an Event-Teilnehmern

® Anzahl an Kontakten, die Inhalte angesehen oder heruntergeladen
haben

= Anzahl an Kontakten, die Online-Formulare ausgefullt haben

In dieser Phase der Listenerstellung mussen Sie all diese Informationen
zusammenfassen. Sie suchen nach all den Personen, die sich direkt mit
Ihrem Unternehmen auseinandergesetzt haben.

TOP-TIPP

,Sobald Sie alle Daten haben, studieren Sie sie.
Befinden sich einige der Kunden gerade in einem
Zeitfenster mit hoher Kaufbereitschafte Haben sie

eine Kaufabsicht signalisiert? Flgen Sie alle Nutzer

mit Kaufabsichten zu lhrer Zielaccountliste hinzu.”

Owen Steer, ABM Experte, Punch
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Schritt 3: Ordnen Sie |hre Zielaccountliste

Jetzt, wo Sie eine Liste von Personen haben, ist es an der Zeit, diese in die
Reihenfolge zu bringen, in der Sie sie ansprechen wollen. Nehmen Sie sich
nicht nur die gréf3ten oder bekanntesten Unternehmen vor - suchen Sie
nach Zielaccounts, die am besten zu lhrem Angebot passen.

Sie sollten auBerdem die Accounts mit hoher Kaufabsicht priorisieren.
Nutzen Sie lhre Meetings, um zu entscheiden, welche Accounts Sie
ansprechen wollen und welche Art von ABM-Maf3nahmen Sie einsetzen
mochten.

/. Personalisierte Inhalte erstellen

ABM schlief3t ein, Inhalte zu erstellen, die bei jedem einzelnen
Entscheidungstrager innerhalb |hres Zielaccounts Anklang finden. Je
spezifischer und personalisierter Sie dabei werden kénnen, desto besser.
Im Idealfall erstellen Sie vollkommen individuelle, auf die BedUrfnisse des
jeweiligen Kunden zugeschnittene Inhalte.

Hier erfahren Sie, wie Sie solche personalisierten Inhalte im Zuge lhre
eigenen ABM-Kampagne erstellen.

Schritt 1: Identifizieren der Entscheidungstrager
(DMU - Decision-Making Unit)

Sobald Sie |hr ICP entwickelt haben, kédnnen Sie es als Grundlage fur den
nachsten Schritt verwenden - die Erstellung von Listen der idealen Kunden,
die Sie ansprechen méchten. Wenn Sie dann lhre Zielaccountlisten erstellt
haben, schurfen Sie noch tiefer: Identifizieren Sie die Decision-Making

Unit (DMU) innerhalb lhres Zielunternehmens. Die DMU ist eine Gruppe

von Personen, die wesentlichen Einfluss auf die Kaufentscheidungen im
jeweiligen Unternehmen ausuben.
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ABM ist ein hochgradig personalisiertes Unterfangen - Sie brauchen
detaillierte Informationen Uber jedes einzelne Mitglied der DMU. Finden
Sie alles Uber sie heraus, was Sie kdnnen. Vernetzen Sie sich mit ihnen auf
LinkedIn. FUhren Sie Online-Recherchen durch.

Denken Sie Uber die Botschaften nach, die bei ihnen einen guten
Eindruck hinterlassen kdnnten - auf personlicher, nicht auf kollektiver
Ebene. Was sind die motivierenden Faktoren fur jeden einzelnen der
Entscheidungstrager, die am Kauf lhres Produkts beteiligt sinde Und mit
welcher Art von Botschaft kénnen Sie sie zum Kauf bewegen?

Schritt 2: Definieren Sie die Pain Points lhrer
Zielaccounts

Erarbeiten Sie individuelle Pain Points fur jedes Mitglied der Ziel-DMU.
Zum Beispiel — wollen die Entscheidungstrager Kosten reduzieren? Zeit
sparen? lhren Umsatz steigerne lhre bestehenden Prozesse verbessern?

Befragen Sie die Sales-Mitarbeiter, die mit der DMU interagieren.
Sales-Mitarbeiter fUhlen im Zuge ihrer taglichen Arbeit den Kunden
kontinuierlich auf den Puls. Die Informationen, die sie wahrend ihrer
Quialifizierungsanrufe sammeln, kénnen fur ABM-Marketer von
unschatzbarem Wert sein. Nutzen Sie ihre Erkenntnisse, um die Pain
Points lhrer Prospects zu definieren — und nutzen Sie diese Pain Points
dann in einem zweiten Schritt als Inspiration und Ausgangsbasis fur den
Content, den Sie erstellen.

Schritt 3: Wahlen Sie das richtige Medium

Im Durchschnitt sind an jeder Geschaftsentscheidung 7 bis 8 Personen
beteiligt. Jede Person ist anders, also liegt es nahe, dass sie alle auf
unterschiedliche Weise auf Inhalte reagieren.
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Und in der modernen Marketingwelt von heute gibt es eine breite Palette
von Content-Arten, deren man sich bedienen kann. Beliebte Formate sind
unter anderem:

= Blogs = Videos

= Fallstudien = Whitepapers und Leitfaden
= Webinare m Podcasts

= Briefe und Postwerbung = Vorlagen

= Checklisten = Reports

Wie kénnen Sie bei so vielen verflugbaren Optionen sicher sein, dass Sie
sich fur die richtige entscheiden?

Auch hier qilt es: Fragen Sie |hr Sales-Team. Sie wissen aus Erfahrung, was
bei den verschiedenen Typen von Kaufern am besten ankommt. Eine enge
Zusammenarbeit zwischen Marketing und Sales ist der sicherste Weg, um
erfolgreiches ABM zu betreiben.

Schritt 4: Wahlen Sie die richtigen Kanale

Genauso wichtig wie zu wissen, welche Arten von Inhalten Sie produzieren
mussen, ist zu wissen, auf welchen Kanalen Sie sie bewerben sollten.
Denken Sie in lhre ICP-Analyse - wo verbringen |Ihre Zielpersonen die
meiste Zeit online2 Auf welchen Social-Media-Kanéalen sind sie am
haufigsten aktive

Stellen Sie Nachforschungen an. Sehen Sie in Ihren eigenen Social-Media-
Kanalen und E-Mail-Kampagnen nach. Wo sehen Sie hohes Engagement

seitens lhrer Zielaccounts und anderer, dhnlicher Accounts? Studieren Sie
Ihre Daten und treffen Sie auf dieser Basis Ihre Entscheidungen.

Schritt 5: Timing ist die halbe Miete

Erfolgreiche ABM-Kampagnen umfassen mehrere Schritte, die zahlreiche
Kanale und Inhaltstypen einbeziehen.
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Je ranghdher der Entscheider ist, desto pragnanter mussen |hre Inhalte
im ersten Schritt sein. Mitarbeiter in Fihrungspositionen haben keine
Zeit, in frihen Phasen Inhalte ausfuhrlich zu studieren. Erst spater, in
der Entscheidungsphase werden sie sich Zeit fir den Konsum langerer
Inhalte nehmen. Arbeiten Sie auf diesen Zeitpunkt hin, indem Sie diesen
Entscheidern in regelméafliigen Abstanden moglichst pragnante Inhalte
schicken.

TOP-TIPP

~Personalisierung macht den Unterschied zwischen
Erfolg und Misserfolg im ABM. Aber Personalisierung
muss sinnvoll sein. Es kommt wirklich darauf an, wen

Sie ansprechen wollen, sowohl im Hinblick auf die

Art des Geschaftssektors, in dem die Prospects tatig
sind, als auch im Hinblick auf die Art der Zielperson
im jeweiligen Unternehmen. Das wird Ihnen dabei
helfen, zu bestimmen, welche Strategien Sie anset-
zen sollten.”

Nick Mason, Grinder und CEO, Turtl

TOP-TIPP

L,Sorgen Sie fur ein kontinuierlich hohes Maf3 an En-
gagement. Ihr Unternehmen muss dem potenziellen
Neukunden in jeder Phase seiner Customer Journey
wertvolle Inhalte bieten.”

Joe Birkedale, CEO, Project36
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8. Schalten Sie Inre ABM-Kampagne

Die Vorbereitungsphase ist nun vorbei. Jetzt ist es an der Zeit, live zu
gehen! Beginnen Sie, die von Ihnen erstellten Inhalte an lhre gewahlten
Zielpersonen zu verteilen.

Sobald Sie lhre Inhalte verschicken, bitten Sie Ihre Sales-Mitarbeiter,
damit zu beginnen, mit Ihren Zielkunden in Kontakt zu treten. Tatigen Sie
Anrufe, vereinbaren Sie Meetings und Demos. Wenn |hre Inhalte qualitativ
hochwertig sind, wissen Ihre potentiellen Kaufer bereits, wer Sie sind. Wenn
Sie selbst nun den Grad ihres Interesses seitens dieser potentiellen Kaufer
an lhrem Produkt kennen und um den Wert der Losung wissen, die Sie fur
sie bereitstellen, dann ist es nun an der Zeit, damit zu beginnen, sie durch
ihre Customer Journey zu fuhren.

9. ABM-Engagement messen

Wenn Ihre ABM-Kampagne angelaufen ist, kdnnen Sie sich nicht einfach
zurlUcklehnen und die Fuf3e auf den Tisch legen. Das Leitprinzip von ABM

ist es, tiefgehende und bedeutungsvolle Beziehungen zu Ihren Zielkunden
aufzubauen und zu pflegen.

Um den Erfolg beim Ausbau dieser Beziehungen zu messen, mussen Sie das
Engagement messen.

Was ist ABM-Engagement?

ABM-Engagement ist jede Interaktion, die ein Prospect mit Ihrer ABM-
Kampagne hat. Es gibt zwei Arten von Engagement:

‘Q

N 9
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DIGITALES ENGAGEMENT PHYSISCHES ENGAGEMENT

Dazu gehdren alle Online- Dazu gehoren alle realen
Interaktionen lhrer Prospects. Interaktionen lhrer Prospects.
Zum Beispiel: Zum Beispiel:

= Das Offnen einer E-Mail = Besuche vor Ort oder

= Der Besuch Ihrer Website = Teilnahme an

= Das Herunterladen eines Veranstaltungen

Inhalts n Telefonanrufe
= Das Lesen eines Inhalts = Postwerbung
» Das Ausfullen einer = SMS

Demo-Teilnahme

Umfrage oder eines
Formulars

= Die Eintragung in
einen Newsletter oder
eine Mailingliste

Wie man ABM-Engagement misst

FUr uns bei Cognism gehért es zu unserem Alltag, zielgerichtete ABM-
Kampagnen fur unsere Kunden zu schalten. Wir ermutigen sie in diesem
Zuge gewohnlich dazu, das Engagement ihrer Prospects mit Hilfe der
folgenden Templates zu evaluieren:
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ABM-VORLAGE ZUR ENGAGEMENT-MESSUNG

Aktivitatsdatum  Prospect-Name  Prospect-Titel Accountname  Engagement- Engagement
Typ Score

BEGRIFFSERKLARUNG:

Aktivitatsdatum Das Datum, an dem die einzelnen Aktivitaten stattfanden

Prospect-Name Der vollstdndige Name des Prospects

Prospect-Titel Die Position des Prospects (z. B. Direktor, Manager, CEO)

Accountnhame Der Firmenname des Prospects

Die Art des Engagements (z. B. Prospecting-Anruf, Demo-Buchung,

Engagement-Typ Event-Teilnahme)

Geben Sie jedem Engagement eine Note von 1bis 10, basierend auf

Engagement Score i
dem durch das Engagement generierten Wert

Wir haben festgestellt, dass diese Vorlage eine nutzliche Methode ist, um
ABM-Interaktionen im Zeitverlauf zu verfolgen. Es listet nicht nur jedes
Engagement auf chronologischer Basis auf, sondern zeigt auBerdem auf,
in welchem Umfang jede Interaktion zum Erfolg der gesamten Kampagne
beitragt.
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TOP-TIPP NR.1

Wir raten dazu, unbedingt den Engagement-Score im Auge zu
behalten. Bevor Sie Inre ABM-Kampagne starten, definieren Sie Ihre

Ziele und legen Engagement-Scores fur jedes Ziel fest. Zum Beispiel
konnte ein Prospect, der auf eine E-Mail antwortet, eine Punktzahl
von 5 ergeben, wahrend die Buchung einer Demo eine Punktzahl
von 8 ergeben kénnte. Addieren Sie alle Engagement-Scores,

um zu ermitteln, wie gut jede Kampagne im Vergleich zu anderen
abschneidet.

TOP-TIPP NR. 2

Nutzen Sie die gewonnenen Erkenntnisse, Daten und Informationen,

um lhre Inhalte noch starker zu personalisieren. Setzen Sie auf das,
was funktioniert, und erstellen Sie eine Kampagne, die sich ganz auf
den Prospect und seine jeweiligen Bedurfnisse konzentriert.

Finden Sie heraus, welche Engagement-Typen fur jeden Prospect am
besten funktionieren.

Dann wissen Sie, auf welche Engagement-Typen Sie sich
konzentrieren mussen.
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10. Evaluieren und iterieren

Am Anfang ist ABM nicht selten ein Trial-and-Error-Prozess. Einer der
grof3en Vorteile von ABM ist jedoch, dass es eine grofie Menge an Daten
erzeugt. Studieren Sie die generierten Daten, wahrend Ihre Kampagne live
ist. Wenn Sie technische L6sungen verwenden, dann werfen Sie einen Blick
auf deren Berichtsfunktionen oder zusatzliche Features.

Wenn Sie ABM ohne technische Unterstitzung betreiben, dann tberwachen
Sie die Engagement-Raten, insbesondere das digitale Engagement. Sie
werden nach kurzer Zeit feststellen, welche Botschaften ankommen und
welche nicht.

Stellen Sie sicher, dass Marketing und Vertrieb eng zusammenarbeiten!
Fragen Sie |hre Sales-Mitarbeiter, welche Herangehensweisen besser
funktionieren als andere. Wenn etwas gut funktioniert, tun Sie mehr
davon. Wenn etwas nicht funktioniert, ersetzen Sie es durch effektivere
Herangehensweisen. Verwenden Sie in diesem Zusammenhang auch A/B-
Tests, um lhre ABM-Strategie zu perfektionieren.

TOP-TIPP

.Wie lang auch immer die Realisierungsphasen |hrer
ABM-Kampagne sind, der letzte Schritt sollte sein:
messen, lernen, optimieren und wiederholen. Es ist
kein Programm, das man aufsetzt und dann einfach
laufen lasst. ABM ist eine lebendige Angelegen-

heit, in dessen Verlauf Anderungen vorgenommen

werden. Es braucht Zeit. Wenn Sie gleich morgen
Umsatz generieren wollen, ist ABM nicht die richtige
Strategie fur Sie.”

Joe Birkedale, CEO, Project36
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Kontaktieren Sie Cognism noch heute

Woussten Sie, dass Cognism die perfekte Wahl fur Ihr B2B-ABM ist? Mit
unserer Plattform kénnen Sie:

®m Personas lhrer idealen Kunden entwickeln und effizient
Zielaccountlisten mit B2B-Kontakten aufbauen.

= Tiefgehende Informationen Uber lhre Zielaccounts sammeln
mit verlasslichen Listen von Entscheidungstragern und deren
Kontaktinformationen.

» Hochfokussierte, mehrstufige und automatisierte Outbound-
Kampagnen schalten, um die identifizierten Accounts und
Entscheidungstrager erfolgreich anzusprechen und effektiv
nachzufassen.

9

Fordern Sie jetzt Ihre
kostenlose Demo an!



https://www.cognism.com/de/demo

