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Herr Bielenberg, wie macht sich die an-
haltend schwacheKonjunktur imWerbe-
markt derB2B-Medienbemerkbar?
Gerd Bielenberg: Der digitale B2B-Wer-
bemarkt bleibt davonnicht verschont.Das
betrifft uns als Vermarkter, aber auch alle
Fachinformationsportale, die sich selbst
vermarkten. Natürlich muss man differen-
zieren. Es gibt Branchen und Verlage, bei
denen es noch immer starke Substituti-
onseffekte von Print zu Online gibt. Das
mag auch in der Rezession zu einemUplift
der Digitalumsätze führen. Ansonsten
sprechen die Zahlen des Nielsen Werbe-
trends eine klare Sprache. Die Auswirkun-
gen sind sowohl bei Insertion Orders (IO)
als auch im Programmatic zu spüren, wo
die effektiven TKPs deutlich unter Vorjahr
liegen.

Worauf achten Werbungtreibende be-
sonders, wenn sie B2B-Zielgruppen über
digitaleKanäle ansprechenwollen?
Das Umfeld, also geeignete fachliche
Redaktionsumfelder, und die Performance
müssen stimmen. Werbungtreibende set-
zen darüber hinaus auch eigene Brand
Safety Tools ein. Bei Fachportalen gibt es
da im Gegensatz zu Newsseiten allerdings
wenig bis keine Reibung. Zudem werden
selbst in affinen Umfeldern Targetings im-
mer wichtiger. Wir setzen dazu die Soft-
ware von Audience Project in unserem
Portfolio ein. Bei geringeren Budgets ach-
tenWerbungtreibende umsomehr darauf,
dass der ROI stimmt. Native Lösungen mit
View-Garantien sinddeshalb sehr beliebt.

WaszeichnetFachmedienmarkenaus,die
alsWerbeträger online erfolgreich sind?
Erst mal müssen sie stark in ihren User-
Kernzielgruppenverankert sein.Hochwer-
tige Informationen, Präsenz auf Fachmes-
sen, eigene Events und Innovationskraft
bei neuen Werbeformen sind typisch für
starke Fachmedienmarken. Und darüber
spricht man letztendlich auch die Media-
Entscheider bei Unternehmen und Agen-
turen an–bis zur LoveBrand ist es aber ein
weiterWeg. Dann ist ein starkes crossdigi-
tales Angebot an Werbeformen unerläss-
lich, um Budgets abzuholen. Dazu gehören
Display, Native Advertising, Podcast, In-
stream/Outstream-Video, Programmatic
und Newsletter sowie Targetingprodukte.
Und drittens muss man vermarktbare
Reichweite liefern. Dahinter stecken gute
SEO-Arbeit, starke Newsletter, aber auch
intelligente Cookie-Consent-Lösungen.
Mit einem„Alles ablehnen“-Button imCoo-
kie-Layer gibt man dem User ja einen hal-
benAdblocker andieHand.

Newsletter gelten als das neue, alteGold,
um B2B-Entscheider und -Fachkräfte zu
erreichen.Was ist dabeiwichtig?
Die Einschätzung teile ich.Wir hatten letz-
tes Jahr ein außergewöhnliches Wachs-
tum bei Newslettern. Ich kann jedem Pu-
blisher nur empfehlen, am besten einen
täglichen Newsletter zu etablieren. Der
kann hochpreisig vermarktet werden und
bringt, auch unabhängig von Google, Traf-
fic auf dieWebsite.Daserfordert aber eine
ausreichende tägliche Produktion von Ar-
tikeln. Ich erkläre den Erfolg der Newslet-
ter damit, dass es darüber in bestimmten
Branchen günstiger und effektiver ist,
Leads zu generieren, als über Adwords-
Kampagnen. Standalone Mailings, also
Newsletter zu bestimmten Anlässen oder
für gezielteWerbeaktionen, sind ebenfalls
sehr beliebt, allerdings hat nicht jeder Pu-
blisher entsprechende Third-Party-Opt-

ins. Die Lösung kann ein unechtes Standa-
lone sein: Das ist dann eine Redaktions-
empfehlungperNewsletter.

Bei vielenMedienmarken gehören inzwi-
schen Podcasts zum guten Ton – oder
sind selbst zu einer Audio-Marke gewor-
den. Für wie nützlich und wirkungsvoll
haltenSiePodcasts vonB2B-Publishern?
Als Publisher muss man heute alle Kanäle
nutzen, um seine Fachmedienmarke auf-
zubauen. Gerade wenn SEO durch KI
schwieriger wird.Wir rundenmit Podcasts
crossdigitale Werbeangebote ab. Im B2B-
Bereich sehen wir starke Podcasts im Be-
reich Start-up und Digital Business, zum
Beispiel von OMR, t3n oder Deutsche
Start-ups. In der Medizin ist Springer
Nature zu nennen. Viele kleinere Fachme-
dienmarken probieren das auch aus, hal-
ten sich aber mit tatsächlichen Reichwei-
ten in den Mediadaten noch zurück. Für

mich ein Zeichen, dass da noch nicht alles
rundläuft. Andere Publisher, wie zum Bei-
spiel dieLebensmittelZeitung lassenauto-
matisiert ihre Artikel vertonen. Diese sind
dann auf der Seite selbst barrierefrei ab-
rufbar oder eben als Abo bei den
bekannten Streaming-Diensten.

Welche Werbeformen haben sich be-
währt?
In der Podcast-Vermarktung sind das di-
rekte Einsprechen von Spots oder sogar
Exklusivpodcasts gut gelernte Formate.
Von der Integration vonAudio-Adservern
bei Fachmedien rate ich ab. Dafür sind die
Reichweiten in der Regel zu klein und die
Gefahr nicht-affiner programmatischer
Werbung zu hoch: Wer will schon immer
durch Seitenbacher Müsli unterbrochen
werden?

WelcheRolle spielt SocialMedia fürFach-

medien hinsichtlich Sichtbarkeit, relevan-
teReichweite, verwertbareKontakte?
Das kommt auf dieBranche an.Viele Fach-
medien sind auf Social Media unterwegs,
umViews auf eigenenContent-Werbefor-
men zu pushen. Im B2B-Bereich sind vor
allem Portale zu IT, Start-up und Digital
Business auf Social Media sehr präsent.
Dabei haben die Klassiker Facebook und
Twitter/X an Bedeutung eingebüßt. Face-
book ist noch relativ stark bei Versiche-
rungsmaklern, X hat durch dieMusk-Nähe
anReputation verloren.

Linkedin spricht als beruflichesNetzwerk
dieB2B-Community an.WiekönnenMe-
dienmarkenhier punkten?
Linkedin ist spannend, um Traffic auf die
eigene Website zu bringen, speziell fürs
Employer Branding und ebenso als Reich-
weitenverlängerer von Content Werbe-
formen wie Sponsored Posts. 1:1-Postings
von Artikeln bringt allerdings nichts. Man
muss schon einen individuellen Linkedin-
Teaser gestalten, umüberhaupt Sichtbar-
keit und dann den Click-Through zu
bekommen. Wichtig ist dabei, dass die
Teaser-Texte undGrafiken gut undmedi-
engerecht gemacht sind.

B2B-Medien auf Tiktok – kann das sinn-
voll sein?
Ich denke, zumBrandbuildingund fürs Em-
ployerBranding auf alle Fälle, aber nicht als
relevanter Reichweitenturbo für Digital-
werbung. Heise ist mit einem Tipps &
Tricks-Kanal hervorzuheben, weitere be-
kannte Fachmedien, die auf Tiktok und
ebenso auf Instagram auffallen, sind zum
Beispiel t3n, Top Agrar, Haufe, Lebensmit-
tel-ZeitungundAerotelegraph.

Bewegtbild treibt den digitalen Werbe-
markt. Was sollten Fachmedien tun, um
davon stärker zupartizipieren?
EigeneBewegtbild-Inhalte zuproduzieren,
ist aufwendig und zu teuer. Die Kosten da-
für sowie fürs Hosting sind nicht durch
Werbung zu refinanzieren. Die TV-Sender
haben da andere Möglichkeiten. Die At-
traktivität von günstig produzierten Vi-
deos, zum Beispiel die Unboxing Videos
von neuen Phones und Gadgets, hat stark
abgenommen. Die schnelle Antwort sind
KI-Videos von Video-Dienstleistern, die
entweder über eine Themendatenbank
verfügen oder aus Seiteninhalten in realti-
me ein Kurzvideo erstellen, das die Schal-
tung von Pre-Rolls, IO oder programma-
tisch, ermöglicht. Alternativ steht auch
Outstream-Video zur Verfügung. Hier
wird dann aber lediglich ein Spot ohne fol-
genden redaktionellen Inhalt in die Web-
site eingebunden.

Mit KI beschäftigen sich auch Fachver-
lage sehr intensiv. Wie können B2B-Me-
dien inWerbung undVermarktung durch
KI profitieren–undwo lauernGefahren?
Man muss sich darauf einstellen, dass sich
KundenundauchMediaagenturen in ihren
Mediaplanungsfragen zukünftig auch von
der KI beraten lassen und nicht nur vom
zuständigenKey-Accounter.Da sollteman
schauen, ob man bei ChatGPT & Co im
Relevant Set ist. Natürlich kannmanMedia-
und Produktinformationen sowie techni-
sche Spezifikationen auch in eigene KIs ein-
fließen lassen, um dadurch effizienter bei
derAngebotserstellungzuwerdenundneue
Mitarbeiter auf den eigenen Produkten zu
schulen. Was mir jedoch viel mehr Sorgen
macht, sind die Folgen der KI-Suche auf den
Traffic vonFachinformationsportalen.

WasbefürchtenSie?
Fachmedien sind stark imPublizieren von
Evergreen-Artikeln – zum Beispiel im Sti-
le von „Wie erstelle ich einen Business
Plan?“ oder „Was sind die besten CRMs
für den Mittelstand?“. Da sind sie für Su-
chendeoft ersteAnlaufstelle,was Traffic,
Mediawert und Image steigert. Hier kann
sich KI sehr nachteilig auswirken. Schon
heute werden direkte Seitenaufrufe
durch das Durchscrollen der Vorschauen
ersetzt. Für newslastige Portale sehe ich
da geringereGefahren.

»Alle
Kanäle
nutzen«
WERBEMARKT: Welche Chancen
B2B-Vermarktungsprofi Gerd
Bielenberg für die Fachmedien sieht.
VON ROLAND KARLE

B2B-Kommunikation spielt sich
mehr denn je im Digitalen ab.
Dadurch verändert sich auch
das Werbegeschäft der Fach-
medien. Gerd Bielenberg,
Marketing Director beim Ver-

markter Business Advertising, erklärt, wa-
rumNewsletterundBewegtbild anBedeu-
tunggewinnen,wiesoTargetingswichtiger
werden, was Social Media für B2B-Publis-
her bringt – undwelcheGefahren er durch
KI kommen sieht.
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GerdBielenberg, 58, istMarke-
tingDirector undMitgliedder
Geschäftsleitungder Ströer-
TochterBusinessAdvertising
(BusinessAD). Sie ist auf die
Online-VermarktungvonB2B-
Inhalten spezialisiert undverfügt
über einPortfolio vonmehr als
180Websites, aufgeteilt in die
Themen-ChannelsWirtschaft&
Finanzen,Mittelstand, Smart
Living,Ausbildung&Karriere.
Bielenberg arbeitet seit 2012bei
BusinessAD, zuvorwarder
Betriebswirt unter anderem14
Jahre lang für dieHandelsblatt
MediaGroup sowie fürNielsen
Sports (ehemals Sport +Markt)
unddenVerlag für dieDeutsche
Wirtschaft tätig.
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