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Zusammenfassung

Die Wirkung von Webinaren auf die Neukundengewinnung und
Kundenbindung

Betrachtet anhand von B2B-Unternehmen in Post-Covid

Christina KERN

Die Covid-19-Pandemie hat sich weltweit auf Unternehmen und ihre B2B-
Beziehungen ausgewirkt. Um Kund*innen zu binden und neue Kund*innen zu
gewinnen, setzen Unternehmen zunehmend auf digitale Kandle wie Webinare.
Bislang gibt es zu wenig wissenschaftliche Untersuchungen, die sich mit den
Auswirkungen von Webinaren auf die Neukundengewinnung und
Kundenbindung befassen. Ziel dieser Arbeit ist es daher, den Einfluss von
Webinaren auf Kundengewinnung und Kundenbindung als Marketinginstrument
zu untersuchen, speziell nach der Covid-19-Pandemie. Basierend auf einer
Literaturrecherche und auf durchgefiihrten Interviews wurde ein positiver
Einfluss festgestellt. Verschiedene Wirkungs-Faktoren konnten identifiziert
werden, dazu zdhlen Professionalitat, Ziel, Inhalt und Art des Webinars. Ein
optimaler Webinarprozess wurde erarbeitet sowie personelle und monetare
Aufwande eines Webinars eruiert. Die Ergebnisse dieser Arbeit liefern wichtige
Erkenntnisse fir B2B-Marketer*innen, die Webinare als Teil ihrer
Marketingstrategie im Kundenbeziehungsmanagement einsetzen wollen,

insbesondere in der Post-Covid-19-Ara.

Keywords: Webinare, Kundengewinnung, Kundenbindung, Covid-19-Pandemie



Abstract

The effect of webinars on new customer acquisition and customer loyalty

Looking at B2B companies in post-Covid

Christina KERN

The Covid-19 pandemic has impacted businesses and their B2B relationships all
around the world. In order to retain customers and attract new customers,
companies are increasingly relying on digital channels such as webinars. So far,
there is too little scientific research which deals with effects of webinars on new
customer acquisition and customer loyalty. This is why, the aim of this thesis is
to investigate the influence of webinars on customer acquisition and customer
loyalty as a marketing tool, especially after the Covid-19 pandemic. Based on a
literature review and conducted interviews, a positive impact was established.
Various impact factors could be identified, including professionalism, goal,
content and type of webinar. An ideal webinar process was developed and
personnel as well as monetary expenses of a webinar were elicited. The results
of this work provide important insights for B2B marketers who want to use
webinars as part of their marketing strategy in customer relationship

management, specifically in the post Covid-19 era.

Keywords: webinars, customer acquisition, customer loyalty, Covid-19 pandemic
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Einleitung

Neben den weitreichenden Auswirkungen der Covid-19-Pandemie auf die menschliche
Gesundheit, wurde ebenfalls die Weltwirtschaft und verschiedenste Unternehmen vor
Herausforderungen gestellt (Arslan et al., 2021, p. 50). Die Beziehung zwischen Unternehmen,
die sogenannte  Business-to-Business-Beziehungen  (B2B-Beziehungen),  zwischen
wertschopfenden Industriepartnern, haben sich durch die Kontaktreduzierung in der
Pandemie verandert. Die Kundenmeetings und Besuche bei aktuellen und potentiellen
Kund*innen wurden aufgrund von Flugausfillen, Abstandsregeln, Homeoffice und anderen
Beschrankungen praktisch unmoglich gemacht. Es wird nach wie vor versucht zu verstehen,
wie B2B-Unternehmen mit dem Beziehungsmanagement nach der Pandemie umgehen und
Kund*innen mit den passenden Informationen erreicht werden kdnnen (Arslan et al., 2021,
p. 62; How Businesses Drive Digital Engagement in a COVID World, 2020, p. 8). Zu Beginn der
Pandemie lag der Online Marketing Fokus zunehmend auf dem E-Mail Marketing, das
Kund*innen nach wenigen Monaten nicht mehr erreichte (Owusu & Ukhova, 2020, p. 180).
Das wiederum hat zahlreiche Marketer*innen dazu veranlasst, neue interaktive Online-
Instrumente zu testen, um die Schaffung der langfristigen Kundenbeziehungen erneut

sicherzustellen und interessanten Content zu liefern (Murton et al., 2021, p. 21).

Die Autoren Murton et al. (2021) sind davon (iberzeugt, dass Webinare fir
Unternehmen eine einzigartige Moglichkeit sind, sich kreativ an die neue Normalitat
anzupassen und die Art und Weise, wie sie ihre Strategie umsetzen, neu zu gestalten (p. 26).

Der Einsatz von Webinaren in Marketing- und Content-Delivery-Kampagnen war nicht nur



eine Losung wahrend der Covid-19 Pandemie, sondern ist ebenfalls relevant fiir die Zeit nach
der Pandemie (How Businesses Drive Digital Engagement in a COVID World, 2020, p. 10).
Dennoch stellt es, laut einer ON24-Umfrage, fur 24% der Marketer*innen eine
Herausforderung dar, die Stakeholder von den Vorteilen der Webinare zur
Neukundengewinnung und Kundenbindung zu Uberzeugen (How Businesses Drive Digital
Engagement in a COVID World, 2020, p. 18). Die Limitation an Argumenten resultiert daraus,
dass sich Marketer*innen nicht im Klaren sind dartber, wie sie die vom Unternehmen und
Markt ausgeldste Kommunikation auf den B2B-Vertrieb und die Kundenbindung auswirkt, da
die Untersuchungen dazu nicht ausreichend sind (Vieira et al., 2019, p. 1085). Die
Kommunikation ist zwar ein wichtiges Thema in der B2B-Marketingforschung, allerdings
haben die Rolle der Kommunikationsformen in Bezug auf die B2B-Beziehungen bis jetzt wenig
Aufmerksamkeit erfahren (Hofacker et al., 2020, p. 1162). Auch die Schnittstelle zwischen den
B2B-Beziehungen und dem digitalen Marketing stellen trotz zunehmenden
Forschungsinteresse nach wie vor unerforschte oder nicht ausreichend erforschte
Phianomene dar (Hofacker et al., 2020, p. 1169; Lasrado et al., 2022, p. 1). Speziell Teile des
Kundenbindungsmarketings wahrend der Covid-19 Pandemie und die Entwicklung danach

wurden noch nicht erforscht und bieten somit eine Liicke flir zuklinftige Studien.

Das Verstandnis der Interaktion zwischen B2B-Unternehmen und Kund*innen Uber
digitale Kanéle, wie Webinare, ist weitgehend unerforscht (Fready et al., 2022, p. 2076). Diese
Forschungsliicke muss beachtet werden, da digitale Interaktionen im Post-Covid-19-Zeitalter
bedeutsamer sind als traditionelle B2B-Vertriebsinteraktionen. Gartner (2020) prognostiziert,
dass bis 2025 80% der B2B-Vertriebsinteraktionen online stattfinden werden. Dadurch

ergeben sich flir Marketer*innen entsprechende Herausforderungen bei der Wahl des



Kommunikations-Kanals in Bezug auf das Kundenbeziehungsmanagements (Fready et al.,
2022, p. 2076).

Diese Arbeit befasst sich naher mit der vorhandenen Literatur in Bezug auf Webinare,
die Einflisse auf Webinare und die Beziehung zur Neukundengewinnung sowie
Kundenbindung. Es wird vorerst auf das Kundenbeziehungsmanagement sowie das Digitale
Marketing in Bezug auf B2B-Unternehmen eingegangen. AnschlieRend werden Webinare und
ihre Rolle in B2B-Unternehmen erforscht und anschlieBend die erarbeiteten Themen unter
Anbetracht der Covid-19-Pandemie beleuchtet. Durch eine empirische Untersuchung werden
im Anschluss weitere wissenschaftliche Erkenntnisse erschlossen und eine Verbindung zur

Literatur hergestellt.



Kapitel 1: Begriffliche Grundlagen: Kundenbeziehungsmanagement & Digitales
Marketing in B2B-Unternehmen
Im ersten Kapitel wird auf das Kundenbeziehungsmanagement eingegangen und dabei
weiterfolgend die Neukundengewinnung, sowie die Kundenbindung erértert. Zudem wird
Digitales Marketing in B2B-Unternhemen thematisiert und im Rahmen dessen auf einzelne
Kandle heruntergebrochen um eine weiterfiihrende Basis fiir die Arbeit bieten zu kénnen.
Anzumerken ist, dass in diesem Kapitel lediglich der Stand der Forschung ohne Einfllsse der

Covid-19-Pandemie betrachtet wird.

Kundenbeziehungsmanagement

Kundenbeziehungsmanagement bezieht sich auf die Praktiken, Strategien und
Technologien, die Unternehmen einsetzen um Kundeninteraktionen und Daten wahrend des
Kundenlebenszyklus zu verwalten und zu analysieren mit dem Ziel, die Kundenzufriedenheit,
Loyalitat und Bindung zu verbessern (Buttle & Maklan, 2015, pp. 3-4; Peppers et al., 1999).
Das Kundenbeziehungsmanagement hilft Unternehmen, starke und langfristige Beziehungen
zu ihren Kund*innen aufzubauen und zu pflegen, indem es personalisierte Erlebnisse und
verbesserte Kommunikation bietet. Es umfasst alle Interaktionen eines Unternehmens mit
seinen Kund*innen, einschlielich den Bereichen Marketing, Vertrieb, Kundenservice und
technischer Unterstlitzung. Die Verwaltung von Kundenbeziehungen ist fiir B2B-
Organisationen Uber alle Kandle hinweg wichtig, einschlielRlich online (Pandey et al., 2019, p.
1191). Das Ziel vom Kundenbeziehungsmanagement ist es, die Bedirfnisse und
Verhaltensmuster jedes einzelnen Kunden und jeder einzelnen Kundin zu verstehen, um

bessere Entscheidungen treffen und personalisierte Angebote bereitstellen zu kénnen. Dies



kann durch die Analyse von Kundendaten erreicht werden, einschlieBlich Kaufhistorie,

Vorlieben und Abneigungen, Verhaltensmuster und Feedback (Peppers et al., 1999).

Neukundengewinnung

Ein Kunde oder eine Kundin gelten als Neukunde oder Neukundin, wenn bisher keine
Geschaftsbeziehung zum Unternehmen bestand, die zu Leistungs- und Zahlungstransaktionen
fihrte. Im Gegensatz dazu gilt bei Bestandskunden, dass bereits eine solche Beziehung
vorhanden ist (Helmke & Uebel, 2013, pp. 53-54). Das Ziel der Neukundengewinnung besteht
darin, potenzielle Kund*innen von den Produkten oder Dienstleistungen des Unternehmens
zu Uberzeugen und langfristige erfolgreiche Geschaftsbeziehungen aufzubauen. Um
Neukunden zu gewinnen wenden sich laut Pandey et al. (2019) zahlreiche B2B-Unternehemn
dem digitalen Marketing zu (p. 1191). Allerdings betrachten Unternehmen die
Neukundengewinnung haufig als Randdisziplin und wenden nur somit meistens wenige
systematische Ansdtze und Methoden an (Helmke & Uebel, 2013, p. 53). CRM-Studien
belegen, dass die Gewinnung eines Neukunden oder einer Neukundin bis zu achtmal teurer
ist als die Bindung eines bestehenden Kunden einer bestehenden Kundin. Aus diesem Grund
fokussieren sich Unternehmen haufig ausschlielRlich auf die systematische Durchdringung

ihrer Bestandskund*innen.

Kundenbindung

Neue Kund*innen zu finden, um verlorene Geschafte zu ersetzen, das Unternehmen zu
vergroBern und in neue Markte zu expandieren, ist ausgesprochen wichtig, allerdings ist das
nur ein zweitrangiges Ziel (Weinstein, 2022, p. 259). Das Hauptziel eines Unternehmens soll

es sein Kund*innen zu halten und die bestehende Kundenbeziehungen zu verbessern.



Dawkins und Reichheld (1990) klarten auf, dass eine Steigerung der Kundenbindung um funf
Prozent, wiederum einen Anstieg des Kundenwerts um 25% bedeutet. Demnach ist die
Kundenbindung auch aus wertschépfender Sicht das Hauptziel eines Unternehmens und
bringt zudem einen Wettbewerbsvorteil (Boakye, 2011, p. 9; Nasir, 2017, p. 246). Nicht nur
Unternehmen moéchten ihren Nutzen maximieren, sondern ebenfalls die Kund*innen selbst
(Nasir, 2017, p. 245). Kund*innen streben danach, ihren Nutzen durch das Aufbauen einer
Beziehung zu maximieren. Wenn sie von der Rentabilitdt dieser Beziehung liberzeugt sind,
fliihren sie dauerhafte Geschaftsbeziehungen mit einem Unternehmen.

Grundsatzlich ist zu sagen, dass eine Kundenbindungsstrategie auf die Verringerung des
Abwanderungsrisikos wertvoller Kund*innen abzielt (Nasir, 2017, pp. 246-247). Eine
Kundenentwicklungsstrategie beabsichtigt, den Wert dieser Kund*innen durch Cross-Selling,
Up-Selling, Mundpropaganda und Kundenempfehlungen zu steigern. Sowohl die
Kundenbindungs- als auch die Kundenentwicklungsstrategie konzentrieren sich darauf,

bestimmte Kund*innen an das Unternehmen zu binden.

Auf dem heutigen dynamischen Markt, andern sich die Vorlieben und Bediirfnisse der
Kund*innen schnell (Nasir, 2017, p. 244). Um auf diese Veranderungen umgehend reagieren
zu konnen, stellt das Beziehungsmarketing ein wesentliches strategisches Instrument fir
Unternehmen dar. In fast allen Geschéftsbereichen finden diese raschen Anpassungen statt
und erhéhen einerseits die Bedeutung von Beziehungen und andererseits unterstreichen sie
die Notwendigkeit Beziehungsnetze zu knipfen. Um den Wert zu steigern, den Unternehmen
ihren Kund*innen bieten, konzentrieren sie sich auf die Entwicklung langfristiger, profitabler
Beziehungen in Geschafts-, internen und Verbrauchermarkten (Boakye, 2011, p. 9; Nasir,

2017, p. 245). Damit Kund*innen zunehmend bereit sind eine ldangerfristige Beziehung



einzugehen, sollen Unternehmen beispielsweise exzellenten Kundenservice bereitstellen ein
hervorragendes Kundenerlebnis bieten oder das Kaufrisiko reduzieren. Um entsprechende
Beziehungsmarketingaktivitaten, vor allem in Bezug auf das Kundenerlebnis nachzukommen,
wird empfohlen rund 75% des Marketingbudgets daflir zu investieren (Ekopriyono et al.,
2021, p. 216).

Laut Ekopriyono et al. (2021) sind die Aspekte der digitalen Kommunikation und das
Engagement zur Bindung von Kund*innen noch nicht ausreichend erforscht (p. 497). Sie

bezeichnen diese Themen als den nachsten Ansatz fiir Studien im B2B-Bereich.

Marketing in Bezug auf Kundenbeziehungsmanagement

Durch den angemessenen Einsatz digitaler Marketing-Instrumente werden
Verkaufer*innen bei der Gewinnung neuer Kund*innen unterstlitzt (Corsaro & D’Amico,
2022, p. 2096). Mithilfe von Technologie kdnnen potenzielle Leads identifiziert und durch
malgeschneiderte Inhalte zu loyalen Kund*innen entwickelt werden, das dazu beitragt, die
Kundenbindung zu erhohen und neue Geschaftsbeziehungen zu knlpfen. Hofacker et al.
(2020) haben in ihrem wissenschaftlichen Artikel das Ziel, die aktuellen Herausforderungen
bei der Verbindung von digitalem Marketing und Business-to-Business (B2B)-Beziehungen
darzustellen (p. 1161). Die Autoren betonen allerdings, dass trotz des wachsenden
Forschungsinteresses an der Schnittstelle von B2B-Beziehungen und digitalem Marketing, es
in diesem Forschungsbereich viele unerforschte oder wenig erforschte Phanomene gibt, die

ein reiches zuklnftiges Forschungspotenzial aufweisen (Hofacker et al., 2020, p. 1169).



Digital Marketing im B2B-Bereich

Zahladko (2020) beschreibt Digitales Marketing als den Einsatz digitaler Technologien
und Medien zur Erreichung von Marketingzielen. Zidtkowska (2021) fasst den Begriff als eine
Reihe von MaRnahmen zusammen, die verwendet werden, um ein Produkt oder eine
Dienstleistung durch die Nutzung virtueller und realer Umgebungen zu férdern (Zahladko,
2020, p. 62; Zidtkowska, 2021, p. 2). Die gangigsten Methoden des digitalen B2B-Marketings
sehen die Autoren Vieira et al. (2019) und Zahladko (2020) in der Kontext-Werbung (Google
AdWords, Facebook Ads etc.), E-Mail-Marketing, Content-Marketing, Viral-Marketing,
Mobile-Marketing, Social Media Marketing, SEO (Suchmaschinenoptimierung) und SEM
(Suchmaschinenmarketing) (p. 1086; p. 62). Eine Untersuchung von Ziétkowska aus dem Jahr
2021 hat aufgezeigt, welche Marketing Instrumente von B2C- und B2B-Unternehmen in
welcher RegelmaRigkeit eingesetzt werden. In Abbildung 1 werden die resultierenden
digitalen Marketing-Instrumente dargestellt. Dabei wurde eine Stichprobe von 115

berlicksichtigt.

Abbildung 1 - Digitale Marketing Instrumente nach RegelmaRigkeit der Nutzung

Digitale Marketing Instrumente nach RegelmaRBigkeit der
Nutzung

Mobile-Marketing 29% 27% 23% 22%
Online Banner or Video Content 28% 31% 21% 20%

B oft (mehrmals pro Woche)

Newsletter [JERER U 17%  22% ¥ manchmal (mehrmals pro
Monat)
Search Engine Activities (SEQ,... 39% 33% 19% 9% selten (mehrmals pro Jahr)
Social Media 56% pL Y 12%9%
nie
Webiste und E-Mail 72% 22% 3%
4%

0% 20% 40% 60% &80% 100%

Anmerkung: dies ist eine Abbildung in Anlehnung an Ziétkowska (2021, p. 16).



Bisher wurde in der wissenschaftlichen Literatur nur wenig (ber die Bedeutung der
Integration von Social Media und anderen Kommunikationswerkzeugen fiir den Verkauf in
Unternehmen auf B2B-Markten beschrieben (Fraccastoro et al., 2021). Die Autoren Kang et
al. erortern diese Forschungsliicke in Bezug auf B2B-Unternehmen im Jahr 2020 (p. 466).
Fraccastoro et al. sind allerdings auch im Jahr 2021 noch davon Uberzeugt, dass es wichtig ist

diesem Thema mehr akademische Aufmerksamkeit zu schenken (p. 101).



Kapitel 2: Webinare in B2B-Unternehmen

Das folgende Kapitel behandelt grundlegend das Thema Webinare. Auf den nachsten
Seiten beschreibt die Arbeit die Ziele von Webinaren, wie Webinare wiederum auf die
Neukundengewinnung und Kundenbindung einwirken und als Marketinginstrument in B2B-
Unternehmen eingesetzt werden konnen. Es wird ebenfalls auf den Prozess und die Messung
von Webinaren eingegangen. Dieses Kapitel stellt die weiterfihrende wissenschaftliche
Ausgangssituation fiir das nachfolgend Kapitel 3 zu den Veranderungen durch die Covid-19-
Pandemie dar. Das bedeutet, auch in diesem Kapitel wird der Einfluss der Covid-19-Pandemie

noch zur Ganze ausgeklammert.

Webinare

,Webinare sind Seminare, die online abgehalten werden. Die Vermittlung von Wissen
und Lésungen steht dabei stets im Mittelpunkt” (Loffler & Michl, 2019, pp. 606-607). Sie sind
ein interaktives Instrument und dienen dazu, dass Unternehmen mit ihren Kund*innen in
Kontakt treten konnen (Kilian & Kreutzer, 2022, p. 168). Webinare werden live oder bereits
aufgezeichnet zu einem gewissen Zeitpunkt ausgespielt (Loffler & Michl, 2019, p. 607; Thorit
GmbH, 2020). Die aufgezeichneten Webinare kénnen auch eine live Q&A Session beinhalten.
Zudem gibt es noch eine weitere Webinar-Form, jene die rein aufgezeichnet werden und zu
jeder Zeit abgerufen werden kénnen (on demand). Vor etwa 10 Jahren waren Webinare noch
weitestgehend unbekannt, allerdings hat das Webinar-Angebot in den letzten Jahren im B2B-
Bereich vermehrt zugenommen (Loffler & Michl, 2019, p. 607; How Businesses Drive Digital
Engagement in a COVID World, 2020, p. 15).

Webinare werden im Marketing primar als Instrument zur Lead-Generierung und zur

Kundenbindung eingesetzt (Loffler & Michl, 2019, p. 607). Um in jeder Phase des
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Kaufprozesses Erfolge zu erzielen, soll in den verschiedenen Phasen ein spezieller Inhalts-
Ansatz angewandt werden (Rose, 2019, p. 4). Marketer*innen verfolgen jedoch oftmals nur
einen Standardansatz, unabhangig von der Phase, in der sich Kund*innen befinden. ,, Wenn
wir den gesamten Entscheidungsprozess des Kunden betrachten, sind Webinare vielleicht die
einzige Taktik, die effektiv die Liicke zwischen Interessent und Kunde, zwischen Kunde und
Loyalitéit, und zwischen Loyalitét und Fiirsprache schliefSen kann“ (Rose, 2019, p. 12).

Mit verhaltnismaRig geringen Kosten ladsst sich online eine breite Zielgruppe erreichen
und potenzielle neue Kund*innen auf das Unternehmen und dessen Angebote aufmerksam
machen (Bachmayr, 2022). Dies kann die Markenbekanntheit erhéhen, das Publikum
erweitern, die Kundenbindung verbessern und Markenautoritat in der kompetitiven digitalen

Landschaft etablieren (Pipiraite, 2022).

Webinar-Typen

Es besteht die Moglichkeit, ein Webinar entweder live zu prasentieren oder vorab
aufzunehmen und als live Webinar auszuspielen sowie lediglich als On-Demand-Webinar
bereitstellen (Marinelli, 2022). Laut Marinelli (2022) bietet jeder Schritt im Lebenszyklus eines
Webinars einen groflen Mehrwert fir Unternehmen. Es ist wichtig zu beachten, dass Live-
Webinare und On-Demand-Webinare nicht unbedingt getrennte Formate sind, sondern als

verschiedene Phasen im Lebenszyklus eines Webinars betrachtet werden sollten.

Live Webinare
Live-Webinare sind Webinare, die in Echtzeit stattfinden und eine definierte Beginn-
und Endzeit aufweisen (Livestorm, n.d.-a; Plett, 2023). Das Webinar findet online statt,

dadurch sind die Teilnehmer*innen und Redner*innen ortsunabhingig. Die
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Teilnehmer*innen haben wahrend des Live-Webinars die Moéglichkeit, Fragen zu stellen und
sich aktiv an der Veranstaltung zu beteiligen. Der oder die Vortragende kann auf diese Fragen
und Anregungen eingehen und auf diese Weise eine Diskussion und Interaktion innerhalb des
Publikums ermoglichen. Zu beachten ist, dass damit ein hoher Moderationsaufwand
verbunden ist, um bei einer groRen Teilnehmeranzahl die Fragen und Interaktionen sortieren
und abarbeiten zu koénnen. Durch die Nutzung moderner Technologien wie
Bildschirmfreigabe, Whiteboards oder Chatfunktionen kdnnen Live-Webinare sehr interaktiv
und ansprechend gestaltet werden (Zielinski, 2023).

Live-Webinare sind eine praktische Moglichkeit, Wissen zu teilen, Schulungen
durchzufiihren oder Veranstaltungen abzuhalten, ohne dass die Teilnehmer*innen physisch
anwesend sein missen (Hermann-Ruess & Ott, 2014, pp. 7-10; Plett, 2023). Sie bieten eine
hohe Flexibilitat und sind fiir ein breites Publikum zuganglich. Live-Webinaren vermitteln eine
gewisse Authentizitdt und Personlichkeit des Unternehmens, da alles in Echtzeit stattfindet.
Insgesamt kann ein Live-Webinar als eine Online-Veranstaltung definiert werden, die live
stattfindet, interaktiv ist und ein One-to-many-Prinzip verfolgt. Sie erfordert einen stabilen

Internetzugang und eine Verabredung zwischen Redner*innen und Teilnehmer*innen.

As-Live Webinar

Die sogenannten , As-Live Webinare” bieten die Méglichkeit das Webinare bereits vorab
aufzuzeichnen und als Live-Webinar auszuspielen (Redback Connect, 2021). Dadurch werden
Fehler bereits vorab korrigiert und das Webinar hinterldsst einen professionellen Eindruck. Es
besteht weiterhin die Moglichkeit, Fragen zu stellen und Antworten in einer Q&A Session oder
im Chat nach der Veranstaltung bereitzustellen. Allerdings ist es wahrend des Webinars nicht

moglich, dass sich die Moderator*innen direkt an die Teilnehmer*innen wenden.
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On-Demand-Webinare

Wie von Eldridge-Gatti im Jahr 2022 beschrieben, ist ein On-Demand-Webinar ein
Webinar, das im Voraus aufgezeichnet wird und zu einem beliebigen Zeitpunkt angesehen
werden kann. Die Aufzeichnung kann somit jederzeit und an einem beliebigen Ort angesehen
werden. On-Demand-Webinare kénnen auf verschiedenen Plattformen gehostet werden,
einschlielich Websites und Blogs, und bieten zeitlose Inhalte (Livestorm, n.d.-b). Sie kénnen
aus wiederverwendeten Aufzeichnungen von vergangenen Live-Webinaren erstellt werden
oder vorab aufgezeichnet und nicht in Echtzeit Gbertragen werden. Der Registrierungsprozess
dhnelt dem von Live-Webinaren, jedoch gibt es keinen festgelegten Termin oder Zeitpunkt
fiir die Anzeige des Inhalts (Zielinski, 2023). Nach der Registrierung kdnnen Teilnehmer*innen
entweder sofort auf den Webinar-Raum zugreifen oder einen Zugangscode erhalten, um ihn

spater anzusehen.

Art & Inhalt von Webinaren

Je nach Thematik eignen sich unterschiedliche Arten fiir Webinare (Redback Connect,
2021). Kreutzer et al. definieren Webinar-Arten und -Inhalte im Jahr 2020 nach dem Sales-
Funnel (pp. 40-43). Das bedeutet, dass die Autor*innen zwischen Top-of-the-Funnel und
Bottom-of-the-Funnel Webinaren unterscheiden. Produkt-Webinare, auch Bottom-of-the-
Funnel-Webinare genannt, fokussieren sich auf das Ende des Conversion-Funnels und legen
den Schwerpunkt auf das Produkt oder spezifische Funktionen. Top-of-the-Funnel-Webinare
haben hingegen das Ziel, das Bewusstsein fiir bestimmte Themen zu scharfen und zielen
damit auf den Beginn des Conversion-Funnels ab. Hierbei steht insbesondere die Vermittlung
von Branchenwissen, Best Practices und dhnlichem im Vordergrund. Podiumsdiskussionen in

mehreren Sprachen sind optimal dafiir geeignet, um aktuelle Themen zu diskutieren ob live
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vor Ort oder aus der Ferne (Redback Connect, 2021). Produkt-Webinare bieten Informationen
flr den Einstieg in die Nutzung eines Produkts und vertiefen bestimmte Funktionen. Eine
Studie von Fready et al. im Jahr 2022 ergab, dass B2B-Dienstleistungsunternehmen oftmals
Webinare gezielt fir Schulungszwecke einsetzen, um ihren Kund*innen das Geflihl zu
vermitteln, direkten Kontakt zum Unternehmen zu haben (p. 2078). Zudem kénnen auch
Kund*innen fiir die Durchfilhrung von Webinaren hinzugezogen werden, um zu
veranschaulichen, wie sie das Produkt zur Erreichung bestimmter Ziele wie Umsatzsteigerung,
Produktivitatssteigerung oder verkiirzte Verkaufszyklen nutzen (Kreutzer et al., 2020, pp. 40-
44). Fragen-und-Antworten-Sessions im Interviewstil sind dafiir ideal (Redback Connect,
2021).

Zwei der gangigsten Formen von Webinaren sind Einzelmoderationen, die fir
Expertenvortrage geeignet sind, und Doppelmoderationen, bei denen ein oder zwei
Moderatoren den Ablauf, Fragen und Technik managen, damit sich der Experte oder die

Expertin auf den Inhalt konzentrieren kann (Redback Connect, 2021).

Ziele von Webinaren
Webinare sind ein wertvolles Instrument fir erfolgreiche Marketer*innen, da sie dabei
unterstitzen kdnnen, die Ziele des Content Marketings zu erreichen (Rink, n.d.). Ein Ziel muss
immer definiert sein, denn Webinare kénnen verschiedenste Ziele abgestimmt auf die
Kundenbediirfnisse verfolgen. Folgende mogliche Webinar-Ziele werden von Mihlenbeck
(2021) genannt:
e Durch den Einsatz von Webinaren kann die Nutzbarkeit von Produkten
verbessert werden und somit fiir héhere Kundenzufriedenheit sorgen.

* Generieren von Kundenkontaktdaten (Leads) —> Erstkontakt

14



e Bearbeiten von Leads im Sales-Prozess, damit sie zu Kund*innen werden
—> retargeting

e Ein weiteres Ziel stellt die Starkung einer Gemeinschaft fiir Kund*innen,
um dadurch die Kundenbindung zu erhéhen.

e \Webinare kdnnen als Alternative zu Live-Events gesehen werden und als

Potenzial fir neue Umsatzmoglichkeiten eingesetzt werden.

Ergdanzend bringt Knipp (n.d.) hervor, dass Webinare dazu dienen sollen, den Schmerz
von Kund*innen zu lindern und einen echten Mehrwert zu bieten, um Probleme zu |6sen.
Dabei soll das Webinar den Veranstalter als Problemldser positionieren und den Kund*innen
Optionen bieten, um fiir die Herausforderungen schneller eine L6sung zu finden.

Auch GoTo (n.d.) stimmt der Aussage zu und berichtet, dass Webinar-Tool Nutzer*innen
von GoTo diese Art von Webinar als besonders effektiv be