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B2B im Fokus der Online-Werber

Neues Targeting fiir B2B-Zielgruppen — schwedisches Unternehmen will Standard setzen

Business-Zielgruppen im Internet zu
umwerben ist schwierig, geeignete Um-
felder sind rar. Aufier auf einigen hoch-
preisigen Nischenplattformen haben
Werbungtreibende kaum eine Chance,
Geschiéftsleute zu erreichen. Media-
Agenturen miissen sich Reichweite bis-
herumstandlich zusammensuchen und
tiber viele Spezial-Portale buchen. Der
schwedische Webanalyse-Spezialist
Enecto wagt sich jetzt mit einer Targe-
ting-Losung in den deutschen Markt, die
explizit auf Business-Zielgruppen zuge-
schnitten ist. Anfang dieses Jahres ha-
ben die Schweden ihre Niederlassungin
Miinchen gegriindet. Deutschland-Chef
Marc Hergenréther mochte nun den hie-
sigen Markt aufrollen (siehe Interview).
Hergenréther kommt aus dem Adser-
ving-Bereich, war frither Country-Mana-
gerbeim Adserving-Dienstleister Media-
plex und kennt den Markt bestens. Mit
der Hamburger Adnologies GmbH hat
das schwedische Unternehmen hierzu-
lande einen ersten Adserving-Anbieter
als Partner an Bord.

Mit dem neuen B2B-Targeting ist es
moglich, geschéftliche Internetnutzer an-
zusprechen — und zwar unabhéngig da-
von, auf welchen Websites sie sich be-
wegen. Werbungtreibende kdnnen mit
dieser Losung beispielsweise eine Kam-
pagne nach der Firmengrof3e ihrer Unter-
nehmenszielgruppe aussteuern. Um
noch genauer zu targeten, konnen ver-
schiedene Informationen kombiniert
werden. Zum Beispiel ldsst sich eine On-
line-Kampagne so aussteuern, dass sie
nuran mittelstandische Firmen im Grof3-
raum Miinchen ausgeliefert wird, die ei-
nen Jahresmindestumsatz von einer Mil-
lion Euro haben. Es ist sogar moglich,
Nutzer aus konkreten Unternehmen zu
umwerben.

»Viele unserer Agentur-Kunden wol-
len gern B2B werben, aber es gibt leider
sehr wenig Webseiten, auf denen dies
moglich ist. Die Reichweiten sind in die-
sem Segment sehr beschrankt”, erldu-
tert Adnologies-Chef Andreas Schwibbe
das Engagementseiner Firma. Durch das
neue Targeting kdnnen Werbetreibende
auf allen moglichen Seiten im Internet
Business-User ansprechen — ,,und zwar

genau diejenigen, die man haben méch-
te“ so Schwibbe. Erste Kunden des
Adserving-Anbieters setzen die Losung
bereits ein.

Kern des B2B-Targeting sind die IP-
Adressen der Firmen — also jene Zahlen-
codes, mit denen sich die Zugehorigkeit
eines Computer-Anschlusses zu einer
bestimmten Firma identifizieren ldsst.
Enecto verfiigt iber eine Datenbank, in
der zu jedem deutschen Unternehmen
die fest definierten IP-Adressen hinter-
legt sind und hat Zugriff auf diverse
unternehmensrelevanten Daten. Dazu
gehoren neben der Anschrift der Unter-
nehmen, die zentrale Telefon- und Fax-
nummer, die Anzahl der Mitarbeiter, die
Branche, die Region und der Umsatz des
Vorjahres. Die Unternehmeninfos wer-
den aus dem Datenbestand des Busi-

ness-Informationsdienstleisters Dun &
Bradstreet gespeist.

Das IP-Targeting ist nach Angaben der
beteiligten Anbieter vollig datenschutz-
konform. Da nur Firmen getrackt werden,
sind die anfallenden Daten nicht perso-
nenbezogenen. Laut Hergenr6ther gibt
es rund 200.000 Unternehmen mit fester
IP-Adresse in Deutschland. Das Potenzial
der erreichbaren Geschaftsleute ist also
sehr grof.

Doch auch wenn Online-Kampagnen
damit auf spezifische Unternehmen,
Branchen oder Firmengroen ausgesteu-
ert werden kdnnen — ob sich hinter der
identifizierten IP-Adresse eine Sekretd-
rin, ein Einkaufs-Entscheider oder gar
derVorstand verbirgt, bleibt unbekannt.
Hier verlauft die Grenze zwischen
Bannerwerbung und Direktmarketing.

Personenbezogene Datensétze sind tabu*
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text intern Herr Hergenréther, Enecto gilt
als Webanalyse-Spezialist. Warum wird
Ihr Unternehmen jetzt im umkampften
Targeting-Markt aktiv?

Hergenrother Das Onlinemarketing
steckt im B2B-Bereich noch in den Kin-
derschuhen. Gerade diese Tatsache se-
hen wirals Chance, um uns neu zu posi-
tionieren. Enecto mochte in Zukunft als
Full-Service-Anbietervon B2B-Marketing-
und Vertriebslosungen auftreten. Das
B2B-Targeting ist dafiir der erste Schritt.
text intern Das BzB-Targeting ist sehr
feingliedrig, gibt es dadurch nicht Kon-
flikte mit dem Datenschutz?
Hergenrother Wir haben die Daten-
schutzkonformitdt vor dem deutschen
Markteintritt selbstverstandlich priifen
lassen. Es gibt keinerlei Uberschneidun-
gen mit privaten IP-Adressen oder per-
sonenbezogenen Daten. Dem Targeting
liegen nur unternehmensbezogene Da-
ten zu Grunde. Und die sind sogar 6ffent-
lich zuganglich. Eine Durchwahl oder ein
konkreter Ansprechpartnerwdren hinge-
gen ein personenbezogener Datensatz
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und sind somit tabu. Fiir uns hort die An-
sprache des Users an der Telefonzentra-
le auf.

text intern Was sind Ihre weiteren Pldne?
Hergenrdother Wir sprechen mit einigen
deutschen Adserving-Anbietern, um un-
serTargeting zu integrieren und eine gro-
Be Reichweite zu erméglichen. Adnolo-
gies war der erste Partner und es werden
sichernoch weitere hinzukommen. Letzt-
lich hoffe ich, dass unsere Losung zum
Standard im B2B-Targeting wird.



