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Irina Hey

Interessenten erfolgreich gewinnen:
Basics der Lead-Generierung online

Mithilfe von Lead-Gene 'ru"ng iiber den Online-Kanal/hapen viele Unternehmen die

Chance, neue Interes},\eqten uhd} Kunden zu gewinnen, wénn sie das Instrumentarium
richtig nutzen. In diesem Beitrag aus der Praxis erkldrt Irina'Hey die no asics, B
stellt Prozesse dar-und zeigt die wichtigsten Schritte/fiit mehr Effizienz mittels-fler Lead

N

Heutzutage generieren viele Unterneh- Ihn vom eigenen Produkt oder der eigenen
men mehr Traffic online, als ihnen vielleicht Dienstleistung zu tiberzeugen und zum Kauf
DIE AUTORIN bewusst ist. Dies geschieht entweder auf (oder zu einer anderen Conversion) zu animie-
eigenen Webseiten oder durch die Daten ver- ren. Dies kann durch einen Lead-Generierungs-
schiedener WerbemaRnahmen. Man schaltet Prozess nachhaltig unterstiitzt werden. Dieser
AdWords- und Facebook-Werbekampagnen, Beitrag versucht aufzuzeigen, wie man online

postet Unternehmensneuigkeiten bei Facebook  Leads erfolgreich generieren und darauf eine

. oder erzeugt Traffic durch organische Treffer sinnvolle Online-Verkaufsstrategie aufsetzen
Irina Hey ist Head of Mar- . . . .
keting & Communications ~ in Suchmaschinen. All diese MaBnahmen zielen  kann.
bei OnPage.org. Sie gibt i der Regel darauf ab, neue Besucher zu gene-

ihr Wissen gern weiter, um R .
Webseiten allgemein bes-  rieren und diese schlussendlich als Kundenzu ~ Was ist Lead-Generierung?

ser zu machen. gewinnen. Ist der neue Besucher auf der eige- Unter Lead-Generierung wird grundsétzlich
nen Webseite angelangt, gilt vor allem eines: ein Marketing-Prozess verstanden. Der Prozess
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Abb. 1: Schematischer Lead-Generierungs-Prozess

hat zum Ziel, die wichtigen Daten

und Informationen der potenziellen
Interessenten zu sammeln, um diese
in den eigenen Vertriebsprozess zu
integrieren. Dieser Prozess kann sehr
einfach aufgebaut sein (z. B. ein News-
letter-Formular auf einer Seite) oder
in mehreren Stufen erfolgen. Zur Ver-
waltung der Lead-Informationen wird
meistens ein CRM-System (Customer-
Relation-Management, also Kundenbe-
ziehungsmanagement) eingesetzt. Die
Interessentendaten werden dort ver-
waltet und klassifiziert, damit spater
im Vertrieb auf qualifizierte Kontakte
zugegriffen werden kann.

Die Vorteile eines Lead-
Generierungs-Prozesses

Der Einsatz des Lead-Generie-
rungs-Marketing-Prozesses kann viele
Vorteile bringen. Theoretisch gesehen
ist Lead-Generierung eine Win-win-
Situation, sowohl fiir das Unternehmen
als auch fiir den Interessenten. Die
potenziellen Kaufer konnen samtliche
Informationen iiber ein Unterneh-
men sammeln, um ein Produkt oder
eine Dienstleistung, die sie suchen, zu
erhalten. Verkdufer oder Dienstleis-
ter haben wiederum die Moglichkeit,
ihr Produkt oder eine Dienstleistung
einem Nutzer zu présentieren, der
aktives Interesse daran zeigt. Zusatz-
lich kann es gelingen, den Interessen-

ten-Pool so zu klassifizieren, dass die
Vertriebsabteilung nur qualifizierte
Interessenten kontaktieren kann

und so eine hthere Wahrscheinlich-
keit eines Abschlusses zu erwarten
ist (,hot leads™). So kénnen Zeit und
Kosten eingespart werden, indem man
nur diejenigen Nutzer kontaktiert, die
das Produkt oder die Dienstleistung
bereits kennen und ihr vertrauen.

Der eigentliche Prozess

Interessenten zu gewinnen, ist eine
klassische Marketing-Disziplin, die
durch die starke Online-Nutzung nun
mit relativ wenig Aufwand kostengiins-
tig den Vertrieb unterstiitzen kann.
Wahrend man in der Vergangenheit
teure Leads bei einem Drittanbieter
einkaufte, ist es heutzutage problem-
los moglich, mithilfe hochwertiger
Inhalte selbst potenzielle Kaufer zu
generieren.

Der eigentliche Lead-Generie-
rungs-Prozess kann grob in fiinf wich-
tige Schritte unterteilt werden. Es
beginnt bei der Lead-Definition, geht
iber Konvertierung eines Besuchers
zum Lead, der anschlieRend erfasst
und klassifiziert wird. Als letzter
Schritt kann die Conversion-Optimie-
rung vorgenommen werden, um die
Prozess- und Lead-Qualitat zu ver-
bessern.

1) Lead-Definition
Entscheidet sich ein Unternehmen
fir eine permanente Lead-Generie-
rung online, sollte zundchst die Ziel-
gruppendefinition stattfinden, um die
Frage zu klaren, an welcher Stelle auf
der Webseite ein Benutzer zum Lead
wird und welche Voraussetzungen man
mitbringen muss (z. B. Ausfiillen eines
Formulars oder eine Bestatigung). All
die Meilensteine missen vorher sorg-
faltig analysiert werden, indem man
die Bewegungen auf der eigenen Web-
seite analysiert.
Folgende Fragestellungen sollten
im Vorfeld geklart werden:
» An welcher Stelle ist ein Besu-
cher zum ,Lead” konvertiert (z. B.
Abschicken des Formulars)?
» Welche Daten sollten in der Daten-
bank hinterlegt werden?
» Welchen Value hat ein Lead fiir das
Unternehmen?
» Wie viel soll ein Lead maximal kos-
ten?
» Wie viele Leads konnen tiber welche
Kandle generiert werden?
» Was ist das Leadziel insgesamt (z.
B. jghrlich), damit das Wachstum
gewdhrleistet wird?

Ein Beispiel:

Ein Besucher konvertiert zum Lead,
wenn er sich durch einen Double-
opt-in (die iibliche Bestatigung durch
den Klick auf einen Link in einer Mail)
zum Newsletter anmeldet. Das News-
letter-Formular beinhaltet fiir den Ver-
trieb wichtige Kontaktdaten wie z. B.
E-Mail-Adresse oder eine Telefonnum-
mer. Ein Lead hat einen Wert von 10 €.

Achtung! Qualitat geht vor
Quantitat. Sie kbnnen sehr viele
Leads generieren, die kostengtins-
tig sind, jedoch kaum konvertieren
werden, weil die Zielgruppe nicht
die richtige ist. Es ist sehr rat-
sam, die Online-WerbemaBnahme
immer eng mit den Umsatzzielen
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sind begrenzt.

Firma*:
Vername*:
Nachname*:
E-Mail*:
Telefon:

Webseite*:

* Pflichtfeld

Du erhiltst automatisch auch den OnPage.org
Newsletter. Diesen kannst Du natirlich jederzeit
abbestellen.

Webinare

Lerne unsere innovativen Tools kennen.

Melde Dich zu unseren OnPage.org Webinaren an, und siehe selbst was bei OnPage.org unter der Haube steckt. Jetzt aber schnell! Die Platze

Abb. 2: Webinar-Anmeldung bei OnPage.org mit Pflichtfeldern

abzugleichen und zu entscheiden,
welche Zielgruppe genau ange-
sprochen werden soll.

2) Leads generieren

Einer der wichtigsten Schritte bei
der Lead-Generierung ist es, iberzeu-  »
gende Inhalte zu erstellen und diese
Inhalte zu verwenden, um Webseiten-
Besucher in Leads zu konvertieren.
Es ist eine Tatsache, dass die Nutzer
die Webseite sehr schnell verlassen,
wenn sie keine oder nicht gentigend
Informationen auf der Webseite selbst
bekommen. Um wirklich gute Leads
zu generieren, bedarf es einer guten
Inbound-Marketing-Strategie, bei der
der Content im Vordergrund steht und
eine entscheidende Rolle spielt. Dieser »
soll idealerweise fiir Ihr Produkt/Ihre
Dienstleistung relevant sein. Erstellen
Sie keinesfalls themenfremde Inhalte,
die nichts mit Threm Produkt zu tun
haben. Je weiter Sie sich thematisch
davon entfernen, desto weniger wer-
den die Leads am Ende konvertieren.

»

» WerbemaBnahmen mit speziellen

Landingpages

Koppeln Sie Thre Lead-Generierung

an Ihre WerbemaBnahmen. Generie-
ren Sie neue Besucher fir Thre Seite
und bieten Sie Thnen dann passende
wertvolle Inhalte auf Thren Landing-
pages an.

E-Mail-Marketing (Newsletter-
Anmeldung)

Geben Sie Thren Besuchern die Még-
lichkeit, Thren Newsletter zu abon-
nieren. Durch die Anmeldung zum
Newsletter zeigt der Besucher, dass
er an den Informationen interessiert
ist. Spezielle Mailings rund um das
Produkt/die Dienstleistung kénnen
helfen, den Lead auch spéater zu kon-
vertieren.

E-Books & Infografiken

Eine gute Moglichkeit, Leads zu
generieren, ist das Anbieten von
E-Books oder Infografiken. Wichtig
ist, dass diese thematisch zum Pro-
dukt passen und dem Nutzer einen
wirklichen Mehrwert bieten.

Webinare

Geben Sie Insights rund um Ihr Pro-
dukt mithilfe von Webinaren an. Die
Besucher kdnnen sich zum Webinar

anmelden und zeigen somit groBBes
Interesse am Produkt/an der Dienst-
leistung.

Video und Video-Tutorials
Bewegtbilder sind linenicht nur
beliebt, sondern bringen auch viele
Leads. Durch bestimmte Video-Rei-
hen kann man die Besucher binden
und ihre Informationen abfragen.

Free-Version/Probeexemplare/
Probierpackungen/Gutscheine
Alles, was man an Informationen,
Produkten oder Dienstleistungen
kostenlos zur Verfligung stellt,
erfreut sich groBer Beliebtheit.
Stellen Sie Thren Nutzern einen
Teil Threr Dienstleistung oder Thres
Produktes kostenfrei zur freien Nut-
zung. Im Gegenzug hinterlassen die
Benutzer Thre Daten.

Experten-Interviews, Vortrige &
Events

Wenn Sie sich als Experte in der
Branche positionieren, kénnen Sie
von besseren Leads profitieren, da
genau dort die Interessierten anzu-
treffen sind. Halten Sie Vortrage auf
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Konferenzen, damit starken Sie Ihre
Marke, Ihre Expertise und generie-
ren zusatzlich auch noch Leads.

3) Leads erfassen

Ein Interessent gilt dann als Lead,
wenn er bestimmte Informationen von
sich preisgibt. Eine gdngige Methode
in der Lead-Generierung sind Formu-
lare mit vordefinierten Feldern, die
auf Webseiten platziert werden. Das
Ausfiillen des Formulars lost eine
Conversion aus, z. B. wenn ein Nutzer
an einem bestimmten Produkt, einem
Webinar oder einem E-Book interes-
siert ist und seine persoénlichen Daten
(Name, Firma, Telefonnummer) ein-
tragt. Die Felder konnen durch Websei-
tenbetreiber selbst definiert werden.
Idealerweise sind die Formulare mit
einem CRM-System verknipft und
generieren einen Datenbank-Eintrag
im CRM, wo diese nachher klassifiziert
werden konnen.

Formulare sind fr die Lead-Er-
fassung essenziell und sollten sowohl
gut durchdacht sein als auch technisch
fehlerfrei funktionieren. Hier kann es
unter Umstanden auch zu einem Con-
version-Dilemma kommen: Um Leads
richtig zu klassifizieren, benotigt man
moglichst viele Informationen des
Nutzers. Die Anzahl der Formularfelder
kann allerdings die Conversion negativ
beeintrachtigen. Daher ist es wichtig,
sich im Vorfeld zu tiberlegen, welche
Felder man wirklich benétigt, um den
Nutzer richtig einzustufen, ohne dass
er gleich den Lead-Prozess verldsst,
weil er eine Fllle an Formularfeldern
ausfillen muss.

Daher sollte man sich auf das
Wesentliche beschrénken: Mit jedem
zusatzlichen Formularfeld kann bzw.
wird hochstwahrscheinlich die Con-
version-Rate erheblich sinken. Viele
Nutzer brechen den Vorgang z. B.
ab, wenn sie aufgefordert werden,
sensible Daten oder Zahlungsdaten
anzugeben. Die Zwangserfassung

solcher Daten hat im Lead-Prozess
daher nichts verloren. Pflichtfelder
sollten dazu benutzt werden, wirklich
wichtige Lead-Daten, die fiir die Klas-
sifizierung benétigt werden, zu kenn-
zeichnen. Hier hat sich das Sternchen
* etabliert.

Exkurs: Haufig wird bei der
Lead-Generierung das Double-
opt-in-Verfahren eingesetzt. Die-
ses Anmeldeverfahren setzt vor-
aus, dass der Nutzer einer Option
aktiv zustimmt und anschlieBend
eine Bestatigungsmail bekommt.
In den meisten Fallen erfolgt dies
Uber das Anklicken eines Kontroll-
kastchens im Formular und das
Anklicken eines Links in einer
anschlieBend sofort verschickten
Bestatigungsmail.

4) Lead-Klassifizierung
Die Lead-Qualifizierung sollte
abhéngig vom Unternehmen und auch
strategisch festgelegt werden. Jedoch
eines sollte letztlich im Vertrieb
gewdhrleistet sein: Die Interessenten-
Daten sollten strukturiert vorliegen
und weiterverarbeitet werden kénnen.
Generell gibt es zwei Fragen, die mit
einer Lead-Klassifizierung sicherge-
stellt werden sollen:
1) Welches Potenzial hat der Interes-
sent beziiglich des Umsatzes?
2) Welchen Bedarf hat ein
Interessent beziiglich neuer
Produkte oder Dienstleistungen?

In den meisten Fallen kann eine
CRM-Software (wie z. B. Salesforce,
SugarCRM u. a.) dabei helfen, Leads
zu klassifizieren, und bietet auch teil-
automatisierte Losungen an. Bevor
man jedoch den Prozess automatisiert,
sollte tiber die Klassifizierungskrite-
rien an sich nachgedacht werden. Das
stellt zumeist eine groRe Herausfor-
derung dar. Abgeleitet von der Klassi-
fizierung konnen Riickschliisse auf

Marketing-Aktivitdten und Werbemal3-
nahmen gezogen werden.

5) Konversion optimieren

Bei der Generierung von Interes-
senten ist es besonders wichtig, die
bestehenden Assets, die zur Lead-Ge-
nerierung dienen, stets zu optimieren.
Fir Werbekampagnen werden bei-
spielsweise spezielle Landingpages
erstellt, die dem Nutzer gute tiber-
sichtliche Informationen zum Produkt
und zur Dienstleistung geben. Solche
Landingpages haben zwei Ziele: den
Nutzer umfassend zu informieren
und ihn gleichzeitig aufzufordern, ein
Formular auszufiillen und abzuschi-
cken. Es kénnen darunter auch Lead-
Strecken, also mehrere Landingpages
hintereinander, geschaltet werden, um
eine bestimmte Geschichte zu erzdh-
len und somit auch das besondere
Interesse der Nutzer zu wecken. Eine
erfolgreiche Lead-Generierung kommt
daher nicht ohne nachhaltige Con-
version-Optimierung aus. Durch ver-
schiedene Landingpage-Optimierungs-
maBnahmen, wie z. B. Verwendung der
Trustsymbole, Formular-Optimierung
oder A/B-Testings kann die Conver-
sion-Rate und somit die Lead-Konver-
tierung deutlich gesteigert werden.

Fazit

Erfolgreiche Unternehmen set-
zen auf Lead-Generierung, um das
Wachstum sicherzustellen und neue
potenzielle Kunden auf ihre Produkte
oder Dienstleistungen aufmerksam zu
machen. Durch zielgerichtete Werbe-
maBnahmen, Content mit einem gewis-
sen Mehrwert sowie eine saubere
Datenstruktur kann die Interessenten-
und somit die Kundenanzahl erfolg-
reich gesteigert werden. 1
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