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DIGITALES LEAD MANAGEMENT //
VOM UNBEKANNTEN ZUM TREUEN

KUNDEN

Ob privat oder geschéftlich: Heutzutage beginnt die Suche nach Informationen vorrangig im Internet. Auch die meisten
B2B-Unternehmen sammeln so Informationen zu Produkten und Dienstleistungen und vergleichen Anbieter. Dies zeigt
der B2B Online-Monitor 2010, eine Studie von Die Firma zum Thema Internetnutzung unter deutschen Unternehmen
im Geschéftskundenbereich. Im Gegenzug versuchen auch bereits 85 Prozent der befragten Unternehmen, per Online-
Kommunikation Neukunden zu gewinnen oder den Vertrieb zu unterstiitzen. Doch nur 13 Prozent sind mit den erzielten
Erfolgen zufrieden. Der Rest fragt sich zu Recht, wo die Potentiale des Internets fiir den eigenen Einsatz liegen.

Aus diesem Grund bemiiht sich eine Vielzahl von Unterneh-
men beispielsweise per Suchmaschinenoptimierung (Search
Engine Optimization — SEO) und Suchmaschinenmarketing
(Search Engine Marketing — SEM), die Besucherzahl ihrer
Internetprésenz zu steigern. Dies kann jedoch nur der erste
Schritt sein, denn Besucher sind nicht automatisch Kaufer.
Es gilt, die Bedirfnisse potenzieller Kunden zu erfillen, ihr
Vertrauen zu gewinnen und damit ihre Kauf- oder Kontaktbe-
reitschaft zu erhéhen. Die Wirklichkeit sieht jedoch anders
aus: Nach einer Studie des Bundesverbandes der Digitalen
Wirtschaft (BVDW) finden nur 50 Prozent aller Nutzer auf
Anbieterseiten, wonach sie wirklich suchen. Es scheint die
Regel zu sein, dass Unternehmen auf ihren Internetprasen-
zen Kunden verlieren. Doch genau hier verbirgt sich ein riesi-
ges Potential zur Realisierung zusatzlicher Umsétze.

13%

DER INTERNET-VERANTWORTLICHEN
SIND MIT DER KONTAKTRATE IHRER
WEBSITE ZUFRIEDEN.«

SCHRITT FUR SCHRITT ZUM KAUFENTSCHLUSS

Bevor ein Interessent tatsachlich Kunde wird, prift er das
Angebot eingehend. Diese Prifung lduft unbewusst in ver-
schiedenen Stufen ab. Erkennt der Interessent an nur einer
Stelle keinen deutlichen Nutzen fir sich — sei dieser nun
emotional oder rational — bricht er den Vorgang ab und sucht
nach einem anderen Anbieter.

+ RELEVANZ

Der Interessent vergleicht das Angebot mit seiner Vorstel-
lung. Stimmen beide Uberein, geht er den nachsten Schritt.
Dabei helfen ihm eine verstandliche und tbersichtliche Pra-
sentation des Angebots sowie die Kommunikation des indivi-
duellen und konkreten Nutzens — Fachchinesisch und leere
Versprechungen sind tabu.

+ VERTRAUEN

Ist ein Angebot fiir ihn relevant, bildet sich der Interessent
innerhalb weniger Sekunden eine Meinung lber Unterneh-
men und Produkt. Suspekt erscheinende Angebote werden
weggeklickt. Dabei starkt besonders die Asthetik eines On-
line-Auftritts und dessen Umsetzungsqualitat das Vertrauen,
aber auch Kundenstimmen und Testimonials unterstiitzen
die Vertrauensbildung.

+ ORIENTIERUNG

Vertraut der Interessent dem Angebot, sucht er nach einem
fr ihn passendes Produkt. Schlechte Suchergebnisse oder
eine verwirrende Benutzerfiihrung schrecken ab. Positiv
wirken stattdessen Moglichkeiten zur benutzerdefinierten
Suche, ein gut strukturiertes Navigationsmeni sowie eine
eindeutige Benennung der Inhalte.

+ STIMULANZ

Ist das passende Produkt gefunden, tragen neben Preis
und Leistungsumfang, die Emotionen des Interessenten zur
letztendlichen Kaufentscheidung bei. Auch in der digitalen
Markenfiihrung erzeugen die richtigen Bilder und Worte die
notwendige emotionale Begeisterung. Ein freundlicher, groB-
zligiger Seiteneinstieg, eine authentische und nutzer-orien-
tierte Sprache sowie eine optimale, interaktive Produktpra-
sentation férdern die Bedarfsentwicklung.

+ SICHERHEIT

Zusatzlich zur emotionalen Stimulanz benétigt der Interes-
sent ein Geftihl der Sicherheit: Er muss sich sicher fihlen,
dass der Anbieter auch bei Problemen Lésungsmoglichkei-
ten anbietet. Der gebotene Service sollte entsprechend be-
nannt und verstandlich an den wichtigen Stellen prasentiert
werden. Dariiber hinaus kénnen Anwendungsbeispiele und
Referenzen dem Besucher demonstrieren, wie gut sich der
Anbieter mit der Materie auskennt.

+ KOMFORT

Die Internetprasenz muss benutzerfreundlich gestaltet sein.
Ist beispielsweise das Zubehér zum gewahlten Produkt nur
schwer auffindbar, kann das Kaufinteresse des Interessen-
ten schnell schwinden. Unterschiedliche Zugange zu den
Informationen sowie eine entsprechende Transparenz und
Klarheit auf allen Ebenen des Online-Auftritts, z.B. auch in
den Formularen, ist deshalb erforderlich.

+ BEWERTUNG

Nur zufriedene Kunden kommen wieder und werden zu
Stammkunden. Es ist deshalb wichtig, dem Kaufer das Ge-
fuhl zu vermitteln, die richtige Kaufentscheidung getroffen

zu haben. Der Kunde benétigt eine Bestatigung seiner Hand-
lung sowie Statusberichte wahrend des Prozesses. Er sollte
zu jeder Zeit einfach mit den zustandigen Mitarbeitern Kon-
takt aufnehmen koénnen und auch im Nachgang weiterhin
mit personlich relevanten Informationen versorgt werden.

MEHRWERT IST GEFRAGT

Mochte ein Unternehmen also die Zahl der Besucher erh6-
hen, die tatsdachlich Kunden werden (Conversion Rate Opti-
mization), muss es den Interessenten auf der Internetpra-
senz mehr als bloBe Produktinformationen bieten.

Dazu ist es wichtig zu wissen, wer ein Interessent ist und wo
er herkommt. Gerade im B2B-Geschaft handelt es sich bei
den Besuchern einer Internetpréasenz nicht um eine homo-
gene Zielgruppe, sondern um Individuen aus verschiedenen
Verantwortungsbereichen, beispielsweise Geschaftsfiihrung,
Einkauf oder Technik. Sie alle haben aufgrund ihrer Rolle
unterschiedliche Informationsbedtrfnisse. Es gilt, den Nut-
zern zielgerichtet Informationen zur Verfligung zu stellen, die
ihnen einen spezifischen Mehrwert liefern und mit denen sie
in ihrer Position etwas anfangen kénnen. Neben den konkre-
ten Produktinformationen beeinflussen dabei auch Benut-
zerfreundlichkeit (Usability) sowie die Gestaltung und Inter-
aktionsmoglichkeiten eines Internetauftritts die Wirkung auf
den Nutzer. Die Summe dieser Faktoren bezeichnet man als
User Experience — das Nutzungserlebnis, das den Nutzer ent-
weder anspricht oder wegklicken lasst.

Je nach Unternehmen oder Produkt helfen in der Praxis ver-
schiedene Faktoren, ein positives Nutzungserlebnis zu schaffen.
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Unter anderem konnen dies ein personalisierter Einstieg
oder die Anzeige der richtigen Hilfsmittel zur richtigen Zeit
sein, beispielsweise einer Auswahlhilfe oder eines Produkt-
konfigurators. Ebenso wichtig ist es, den Besuchern auf
der Internetprasenz den Dialog mit dem Unternehmen zu
ermoglichen, zum Beispiel durch Kommentarfunktionen
fur Unternehmensnachrichten oder die Vorstellung von An-
sprechpartnern mit Bild und Kontaktdetails. Gerade im Hin-
blick auf die Popularitat der so genannten Social Media, wie
Facebook, Twitter und Co., sollte an dieser Stelle auch die
verstarkte Einbindung von Mitarbeitern in den direkten per-
sodnlichen Austausch mit den Zielgruppen diskutiert werden
(vgl. Experts on Demand). Daneben helfen unter anderem
Videos oder interaktive Informationsgrafiken, die Emotionen
der Nutzer auch bei erklarungsbedirftigen Produkten oder
Dienstleistungen anzusprechen und das Nutzungserlebnis
zu verbessern.

ZIELGRUPPENSTATUS

OPTIMIERUNGEN FUR JEDES BUDGET

Um die firmeneigene Internetprasenz zu optimieren, bedarf
es nicht zwangslaufig eines lippigen Budgets. Im Gegenteil:
In vielen Fallen ist kein kompletter Relaunch nétig, um mit
dem richtigen Kniff an der richtigen Stelle entscheidende
Verbesserungen zu bewirken. Fiir so genannte QuickWin-
Losungen geniigen darum oftmals {iberschaubare Mittel.
Denn meist sind Optimierungsmaglichkeiten eher kommu-
nikativer oder struktureller Natur. Nur selten sind sie tech-
nisch limitiert und erfordern eine Modifikation des zugrunde
liegenden Systems. In jedem Fall kann jedoch das Know-
how eines spezialisierten Dienstleisters eingeholt werden,
um bestmadgliche Ergebnisse zu erreichen.

Unabhangig von der BudgetgroBe sollten Unternehmen die
zur Verfligung gestellten Mittel immer mit den méglichen
und tatsachlichen Ergebnissen auf ihre Rentabilitat hin pri-
fen. Hierflr bietet es sich an, schon im Vorfeld Daten zu
sammeln und ein zu erreichendes Ziel zu definieren. Zu den
MessgréBen zahlen unter anderem Analysen der absoluten
Besucherzahlen, der Anzahl der Seitenabrufe pro Session
oder der Verweildauer auf einzelnen Seiten. Zusatzlich
kdnnen neue Methoden zur Optimierung der Seitenwirkung
(UXO: User Experience Optimization) eingesetzt werden, bei-
spielsweise per Mouse-Tracking aufgezeichnete Mauszeiger-
Bewegungen der Nutzer. Gegeniiber den aufwéndigen Tests,
wie Eye-Tracking oder Usability Labs, ermdglichen diese ein
kostengtlinstiges und intuitives Monitoring. Die Effizienz der
Investition lasst sich somit gut nachvollziehen und auch ge-
genlber anderen Entscheidern zweifelsfrei begriinden.

geplante Zielpersonen aktiver Besucher begeisterter Besucher qualifizierter Kontakt registrierter Nutzer

BEZIEHUNGSSTUFEN

HANDLUNGSOPTIONEN

zielgerichtetes Marketing

Identifizierung +

optimale Benutzerfiihrung

transparente Funktionen Messung + Auswertung

+ crossmediale Vernetzung multipler Zugang

WERKZEUGE

z.B. Suchmaschinen- z.B. personalisierte z.B. Showroom oder
optimierung + -marketing Inhalte Konfigurator Warenkorb

| I

+ interaktive Inhalte

I

+ Dialogmoglichkeiten des Bewegungsverhaltens

z.B. Formulare oder z.B. Web-Analytics

y oder Mouse-Tracking

Grundlage zur Optimierung von CRM und VertriebsmaBnahmen

PROZESS DIGITALES LEAD MANAGEMENT

RECHENBEISPIEL

BEISPIELUNTERNEHMEN (BRANCHENSEGMENT »MASCHINEN«)
+ Marktvolumen: 160 Mio. €/Jahr
+ Marktanteil: 30 % (Bestandskunden: ca. 4.000)

UMSATZ
+ 48 Mio. €/Jahr (entspricht g Umsatz/Kunde/Jahr: 12.000 €)

DIGITALES LEADMANAGEMENT

NEUKUNDEN

+ neue Kundenkontakte: 800/Jahr (Aktivierung
durch SEO/SEM und Onsite-MaBnahmen)
+ Konversionsrate: 5% (X 40 Neukunden)

BESTANDSKUNDEN

+ erhohter Umsatz/Kunde/Jahr: ¢ 3,5% (K 420 €)
(durch Verbesserung Sichtbarkeit und Content-
Optimierung)

ZUSATZLICHER UMSATZ/JAHR: 1.680.000 €
(4.000 BESTANDSKUNDEN x 420 €)

ZUSATZLICHER UMSATZ/JAHR: 480.000 €

(40 NEUKUNDEN x 12.000 €)

POTENZIELLER GESAMTGEWINN
480.000 € +1.680.000 € = 2.160.000 €
MARGE: 20 % (X 432.000 €)

ERGEBNIS
+ Potentieller zusatzlicher Gewinn 432.000 €/Jahr
+ Invest: 200.000 €/Jahr

RETURN ON INVEST (ROI) = 2,16

UNTER BERUCKSICHTIGUNG EINER ENTWICKLUNGSKURVE WIRD DER ROI FUR DIE

INVESTITION IN DIGITALES LEADMANAGEMENT NACH SPATESTENS 1 JAHR ERREICHT.
(12:2,16=5,6 MONATE)
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FALLBEISPIEL |
LUFTHANSA AIRPLUS INFORMATION MANAGER

Lufthansa AirPlus unterstiitzte den Relaunch des Produkts
AirPlus Information Manager, einem Online-Reporting-Sys-
tem fur das Geschéftsreisen-Management, erfolgreich durch
eine Online-Kampagne. Ziel war es, Bestandskunden (ber
die Produktverbesserungen zu informieren, ihre méglichen
Bedenken auszurdumen sowie Neukunden anzusprechen.
Dazu konzipierte AirPlus gemeinsam mit Die Firma einen
mehrsprachigen Internetauftritt als Informationsplattform.
Die multimedial gestaltete Microsite weckte mit einer an-
schaulichen Bildergeschichte die Neugier auf das verbesser-
te Produkt. Fiir Bestandskunden klarte ein Online Manual im
Vorfeld mogliche Fragen. So konnten Vorbehalte abgebaut
und Begeisterung fiir die neue Version der Anwendung ge-
weckt werden. In Folge wurde nicht nur das Support Center
von AirPlus entlastet, sondern auch die sonst noétigen Se-
minare durch Vertrieb und Produktmanagement entfielen.
Die Ansprache von Neukunden erfolgte parallel ber eine
multimediale Informationstour. Verbindendes Element der
Kampagne bildete die Figur der Travel Managerin , Tatjana“,
die alltagliche Berufssituationen mithilfe des AirPlus Infor-
mation Manager loste.

ERLEBNISREICHE UND KURZWEILIGE INFORMATIONSAUFBEREITUNG

FALLBEISPIEL 1
AGENDA INFORMATIONSSYSTEME GMBH

Wie entscheidend sich die Optimierung von Nutzerflihrung,
Struktur der Inhalte und Angebotsprasentation auf die Kon-
versionsraten auswirkt, zeigt auch eindrucksvoll ein Beispiel
unseres Online-Marketing-Partners explido. Die Agenda
Informationssysteme GmbH bietet Software-Lésungen fir
Buchhalter und Steuerberater, die alltagliche Arbeitsablau-
fe unterstlitzen und effizienter gestalten. Anhand von A/B-
Vergleichstests konnte nachgewiesen werden, dass ein klarer
und auf das wesentliche konzentrierter Seitenaufbau sowie
deutlich platzierte Call-To-Action-Elemente die Rate der
Neukundengewinnung deutlich erhéhen. Die Optimierung der
Landing Page flihrte durch diese einfachen MaBnahmen zu
einer Steigerung der qualifizierten Leads um 100%. Die aus-
fuhrlichen Informationen wurden anhand von Nutzerszenari-
en auf passende Unterseiten verteilt, wodurch ein persona-
lisierter Zugriff und eine individuelle Informationsaufnahme
ermoglicht wurde. Weiterhin wurde in einem zweiten Schritt
das Bestellformular fiir ein Infopaket auf der Unternehmens-
website verbessert und die Hirden bei der Kontaktaufnahme
verringert. Hierdurch konnte die Konversionsrate um weitere
100% gesteigert werden.

OPTIMIERTE LANDING PAGE MIT CALL-TO-ACTION-ELEMENTEN
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VEREINFACHTE KONTAKTAUFNAHME MIT REDUZIERTEM FORMULAR
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Die Firma hilft‘_ bei der Kundenbegeisterung

Die Firma, Spezialist fir digitale Kommunikation, verfiigt ber
ng mit Online-Projekten in unterschiedlichen
B2B- als auch im B2C-Bereich. Die Agentur

in den Bereichen Neukundengewinnung sowie

umfassende
Branchen sowc
berat Unterneh
Kundenbindu

Internetauftrit

dariiber hinaus in Fragen der Optimierung von

d Konversionsraten. Das Beratungsspektrum
umfasst den tten Kundenbeziehungstrichter, angefangen
Sichtbarkeit und Aufmerksamkeit, Uber

>formen, sowie Prozess- und E-Commerce-

bei der Erze
Interaktions-

Anwendungen itoring und Analyse der Ergebnisse.

Sie haben Interesse an weiterfilhrenden Informationen oder einem
personlichen Termin? Dann freuen sich Marco Fischer oder Christoph

Kremers tber Ihre Kontaktaufnahme.

Die Firma GmbH // Schwalbacher Str. 74 // 65183 Wiesbaden
06 11.2 38 50.10 // kontakt@diefirma.de
www.diefirma.de




