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Leadmanagement 

So geht modernes 
Leadmanagement 
Leads zu generieren, also bloßes Interesse in eine richtige Kundenbeziehung zu wandeln, ist für viele 
Unternehmen noch eine große Herausforderung. Dabei kann modernes Leadmanagement spürbar 
auf Marktpräsenz und Umsatzsteigerung einzahlen. Gastautor Norbert Schuster beschreibt, was 
Unternehmen im Blick haben sollten

 Der Umgang mit Leads respektive Interessenten ist ge­
linde gesagt nicht ganz spannungsfrei. „Coffee is for 
Closers only“, sagt etwa Anfang der 90er Alec Baldwin 

als Topmanager Blake im Film Glengarry Glen Ross zu einem 
Immobilienverkäufer alias Jack Lemon. Er verweigert ihm ei­
nen Kaffee, weil er aus den Leads nicht ausreichend Umsatz 
realisiert hätte. Ganz so dramatisch ist der Umgang mit Leads 
sicher nicht überall. Aber für viele Unternehmen ist Lead­
management immer noch eine große Herausforderung. Nach­
folgende Punkte können Sie dabei unterstützen, Ihr Lead­
management zu optimieren.

Wunschkundendefinition
Die Basis für eine Leadmanagement-Strategie ist die Definition 
der „idealen Interessenten“ und Wunschkunden. Für diese 
Aufgabe ist das Buyer-Persona-Konzept prädestiniert. Buyer-
Persona-Profile beschreiben Käufermodelle, also typische 
beziehungsweise gewünschte Kunden. Wichtig ist es, die Per­
sona mit einem konkreten Namen und einem Bild zu versehen. 
Nutzen Sie dazu den Namen eines passenden Bestandskunden 
oder einen Kunstnamen wie „Peter Produktionsleiter“. Neben 
den demografischen Daten der Buyer-Persona wie Position, 
Firmengröße und Branche sind Informationen wie Kunden­
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typus, Schmerzpunkte, Motivstruktur, Buying-Center und das Such-
verhalten wichtig für eine detaillierte Buyer-Persona-Pro� lierung. 

RELEVANTE INHALTE
Buyer-Persona-Pro� le sind die Grundlage für viele Marketingaktivitä-
ten wie Webseitenrelaunches, Messen oder Outbound- und Inbound-
Marketing-Maßnahmen. Besonders hilfreich sind sie aber für die 
Konzeption und Erstellung von relevanten, hilfreichen Inhalten für 
die Leadgenerierung und das Content-Marketing. 

INTERESSENTENGENERIERUNG
Zentraler Punkt für alle Leadgenerierungsmaßnahmen ist die Fir-
menwebseite. Sie beein� usst, wie Unternehmen von potenziellen 
Kunden gefunden werden und ob die Wunschkunden den Kontakt 
aufbauen und sich für relevante Inhalte (Leitfäden, Whitepaper oder 
E-Books) interessieren. Je nach Buyer-Persona können Social-Media-
Plattformen, ein � emen- oder Firmen-Blog, Suchmaschinenanzei-
gen, Fachmagazine, Portale oder Stand-Alone-Newsletter weitere 
Touchpoints sein. Nach der Leadgenerierung entwickelt das Marke-
ting die Interessenten bis zur „Vertriebsreife“ und Übergabe an den 
Vertrieb sowie das Customer-Relationship-Management-System. 

INTERESSENTENENTWICKLUNG
Der Fachbegri�  für die Entwicklung von Interessenten ist Lead-Nur-
turing. Mit Lead-Nurturing-Prozessen bietet man den Interessenten 

je nach ihrem Stadium im Kaufprozess (Customer-Journey) die pas-
senden Inhalte an, um sie Stufe für Stufe bis zur Übergabe an den 
Vertrieb zu entwickeln. 

INTERESSENTENQUALIFIZIERUNG
Um den Reifegrad der Interessenten zu messen, hat sich der Einsatz 
von Lead-Scoring-Modellen etabliert. Sie bewerten einmal die expli-
ziten Daten des Interessenten wie Firmengröße, Branche oder Posi-
tion. Das implizite Scoring wiederum misst das Verhalten wie Web-
seitenbesuche, E-Mail-Ö� nung oder die Anforderung von Content-
Angeboten. Dieses zweidimensionale Modell gibt Aufschluss über die 
individuelle Reife des Interessenten und misst die Erreichung des 
Übergabezeitpunktes vom Marketing an den Vertrieb. 

FAZIT
Modernes Leadmanagement ist nicht trivial. Doch der Aufwand 
lohnt sich: Denn mit Bedacht umgesetztes Leadmanagement ver-
spricht Unternehmen ein großes Potenzial für die Steigerung ihrer 
Marktpräsenz und ist ein Motor für deutliches Umsatzwachstum. 
Laut einer Studie der Lenskold-Group können Unternehmen, die ein 
modernes Leadmanagement aufbauen, mit einem um 41 Prozent 
stärkeren Wachstum rechnen. Norbert Schuster, Strike 2
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NORBERT SCHUSTER

Als Inhaber von Strike2 – Leadmanagement-
Coach berät Norbert Schuster Unternehmen 
bei der Strategie/Konzept-Entwicklung und 
Umsetzung etwa von Leadmanagement, 
Marketing-Automation, Buyer-Persona-
Konzepten oder Content-Marketing. In 
der Akademie von Vogel Business Media, 
der Skill Akademie und der Hochschule Aschaffen-
burg ist er Referent beziehungsweise Dozent für Lead-
management und Marketing-Automation.

■  Laut einer Studie der Lenskold-Group 
können Unternehmen, die ein modernes 
Leadmanagement aufbauen, mit einem um 
41 Prozent stärkeren Wachstum rechnen.

■  Ausgangspunkt für modernes Leadmanage-
ment und weitreichende Marketingaktivitä-
ten ist die De� nition der „idealen“ 
Interessenten anhand von 
Buyer-Persona-Pro� len.

■  Nach der Leadgenerierung entwickelt das 
Marketing die Interessenten bis zur 
„Vertriebsreife“ und Übergabe an den 
Vertrieb sowie das Customer-Relationship-
Management-System.

Coach berät Norbert Schuster Unternehmen 

der Skill Akademie und der Hochschule Aschaffen-
burg ist er Referent beziehungsweise Dozent für Lead-

5 PRAXISTIPPS FÜR ERFOLGREICHES LEADMANAGEMENT:
■  Drucken Sie das Buyer-Persona-Profil im Posterformat aus und hängen es in Ihren Meeting-Raum. So gerät die Buyer-Persona nicht in Vergessenheit und Sie können Ihr Marketing- und Vertriebsteam optimal darauf einstellen.■  Aus dem Buyer-Persona-Profil kennen Sie die Fragen, die sich Ihre Wunschkunden stellen. Wenn Sie Ihre bestehen-den Content-Bausteine daraufhin überprüfen (Content-Assessment), ob und welche Antworten sie geben, wissen Sie, welche Inhalte Sie adaptieren oder neu erstellen müssen. 

■  Nutzen Sie nur die Touchpoints, an denen Sie auch Ihre Buyer-Persona antreffen.
■  Übergeben Sie Interessenten erst an Ihren Vertrieb, wenn Sie sie bis zur Vertriebsreife entwickelt haben.
■  Messen und optimieren Sie Ihre Leadmanagement- Aktivitäten regelmäßig. 
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