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Die	
  strike2	
  Wasserloch-­‐Strategie	
  für	
  
Interessenten	
  –	
  und	
  Neukunden-­‐Gewinnung
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Vertriebs-­‐	
  und	
  Marketingleitung
	
  	
  CRM-­‐Systeme
	
  	
  Business-­‐Publishing	
  
	
  	
  „Mind	
  Manager“	
  -­‐	
  Au6au	
  der	
  europäischen	
  Vermarktung
	
  Mit-­‐Gründer	
  pcvisit	
  Software	
  AG

Autor:
	
  	
  Die	
  Inbound	
  Marketing	
  Methode
	
  	
  Twittern	
  für	
  Manager
	
  	
  30	
  Minuten	
  vom	
  Mind	
  Mapping	
  zum	
  	
  BusinessMapping
	
  	
  Office-­‐Lösungen	
  mit	
  MindManager

Norbert	
  Schuster



Copyright © 2012 3

Wie	
  kann	
  man	
  das	
  Internet	
  und	
  
Social	
  Media	
  nutzen	
  um...

	
  potenBellen	
  Kunden	
  und	
  Mitarbeitern	
  aufzufallen

	
  Marktpräsenz	
  aufzubauen	
  

	
  besser	
  gefunden	
  zu	
  werden

	
  mehr	
  und	
  bessere	
  Interessenten	
  zu	
  generieren

	
  den	
  Kontakt	
  zu	
  Kunden	
  zu	
  halten
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Der	
  „klassische“	
  Weg…

• unterbricht/stört	
  den	
  Empfänger.
• falsche	
  BotschaM	
  zur	
  falschen	
  Zeit.
• wahrscheinlich	
  kein	
  Bedarf,	
  keine	
  Kaufabsicht.

Outbound-­‐MarkeBng	
  -­‐	
  

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  Kaltakquise,	
  Mailing,	
  TV,	
  
Radio	
  –	
  funkBonieren	
  immer	
  schlechter.
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Wie	
  kann	
  man	
  das	
  besser	
  machen?

Was	
  tut	
  man,	
  wenn	
  man	
  Elefanten	
  
fotografieren	
  möchte?
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OUTBOUND!
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Die „Wasserloch – Strategie“
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Was	
  muss	
  man	
  in	
  Internet	
  beachten?



Copyright © 2012 9

ZMOT	
  -­‐	
  Zero	
  moment	
  of	
  truth

Quelle: http://www.zeromomentoftruth.com/
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Die	
  Kaufprozesse	
  im	
  B2B	
  
GeschäM	
  haben	
  sich	
  
verändert.

10

Und…
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84%	
  aller	
  B2B	
  GeschäMe	
  
werden	
  im	
  Internet	
  generiert	
  oder	
  

beeinflusst.
Quelle:	
  Sirius	
  Decisions

Rund	
  90%	
  der	
  Internet-­‐Nutzer	
  
informieren	
  sich	
  auf	
  Firmenseiten.

Quelle:	
  InsBtut	
  für	
  Demoskopie	
  Allensbach

Der	
  neue	
  B2B	
  Kaufprozess
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Der	
  Blickwinkel

Verhalten	
  von	
  vielen	
  Unternehmen	
  und	
  Personen	
  im	
  
Internet	
  und	
  in	
  den	
  Social	
  Kanälen.	
  

Gekennzeichnet	
  durch	
  einen	
  intensiven	
  Gebrauch	
  der	
  
Worte:	
  ICH,	
  WIR,	
  UNSERE	
  usw.	
  und	
  der	
  ausgiebigen	
  
Auflistung	
  von	
  Features	
  und	
  Kaufaufforderungen.

Quelle:	
  Norbert	
  Schuster,	
  strike2

Ego-­‐Poster©
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Fazit:	
  Man	
  kann	
  das	
  Internet	
  und	
  
Social	
  Media	
  nutzen	
  um...

	
  potenBellen	
  Kunden	
  aufzufallen

	
  Marktpräsenz	
  aufzubauen	
  

	
  besser	
  gefunden	
  zu	
  werden

	
  mehr	
  und	
  bessere	
  Interessenten	
  zu	
  generieren

	
  Webseitenbesucher	
  zu	
  Kunden	
  entwickeln

Weebewerb	
  über	
  mich	
  und	
  meine	
  Produkte	
  sprechen

	
  Umsatz	
  zu	
  generieren
Wenn man es richtig einsetzt!!!
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Das	
  ist	
  Inbound-­‐MarkeBng!

• Sie	
  stellen	
  einen	
  Zustand	
  her,	
  indem	
  	
  
Interessenten	
  Sie	
  finden.

• Der	
  Empfänger…
– beschäMigt	
  sich	
  mit	
  Ihrem	
  Thema
– ist	
  schon	
  auf	
  Ihr	
  Thema	
  aufmerksam	
  geworden	
  
und	
  sein	
  Bedarf	
  ist	
  schon	
  geweckt.

– sucht	
  akBv	
  InformaBonen	
  und	
  hat	
  wahrscheinlich	
  
eine	
  Kaufabsicht.
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Die	
  Inbound	
  MarkeBng	
  Methode

Gefunden werden:
•Social Media
•Webseite
• Blog
• Inhalte + Mehrwerte

Bewertungen:
• Social Media

Konvertieren
• Webseite
• Inhalte + Mehrwerte

Aus anonymen 
Besuchern „bekannte“ 
Interessenten machen.

Interessenten zu 
Kunden entwickeln.

Messen, 
Analysieren & 
optimieren

Welche Aktivität 
bringt wie viel 
Interessenten und 
Umsatz?

Strategie, Persona & Inhalte/Mehrwerte
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Das	
  Persona-­‐Konzept	
  –	
  
	
  	
   	
   	
   „C.S.I.	
  Wunschkunde“
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Das	
  Persona-­‐Konzept

Personas	
  (lat.	
  Maske)	
  sind	
  „Nutzermodelle“.	
  

• 	
  Typischer	
  (Wunsch-­‐)Kunde,	
  Webseitenbesucher,	
  	
  

Interessent,	
  Mitarbeiter

• 	
  Profil	
  (Alter,	
  PosiBon	
  usw.)

• 	
  Merkmale/Verhalten	
  (Verantwortlichkeit,	
  

Schmerzpunkte,	
  MoBvatoren	
  usw.)

• 	
  Einfühlen	
  in	
  den	
  Wunschkunden	
  à Empathie
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Wasserloch-­‐Tipp
Was	
  bewegt	
  Elefanten?

• 	
  Trinken,	
  Essen,	
  Fortpflanzung,	
  

Sicherheit…

• 	
  Wann	
  fühlen	
  sie	
  sich	
  wohl?

• 	
  Wann	
  flüchten	
  sie?

• 	
  Wann	
  greifen	
  sie	
  an?

• 	
  Wer	
  ist	
  der	
  natürlich	
  Feind?
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Nehmen	
  wir	
  mal	
  an…

ich	
  könnte	
  Ihnen	
  50	
  potenBelle	
  Wunschkunden	
  in	
  
diesen	
  Raum	
  beamen.

Welche	
  Personen	
  würden	
  Sie	
  sich	
  wünschen?
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Selbstständiger	
  IT-­‐Spezialist/Supporter	
  
–	
  Er	
  liebt	
  es	
  mehr	
  zu	
  wissen	
  als	
  
andere.	
  Er	
  löst	
  gerne	
  Probleme	
  und	
  
arbeite	
  sich	
  gerne	
  in	
  neue	
  Themen	
  	
  	
  
und	
  Produkte	
  ein.

Verantwortlichkeit:	
  Er	
  baut	
  IT-­‐
Infrastruktur	
  auf	
  und	
  sorgt	
  dafür,	
  
dass	
  die	
  IT	
  seiner	
  Kunden	
  
funkBoniert.

Pain-­‐Points:	
  Es	
  ist	
  schwierig	
  seine	
  
Leistung	
  zu	
  monetarisieren	
  und	
  die	
  
entsprechende	
  Anerkennung	
  zu	
  
bekommen.	
  

Herausforderung:	
  Mit	
  Support	
  Geld	
  
verdienen.

	
  	
  	
  Alter:	
  30	
  –	
  40	
  Jahre
	
  	
  	
  PosiEon:	
  Inhaber
	
  	
  	
  Typus:	
  SBmulanz,	
  Helfer,	
  Neugier
	
  	
  	
  Antrieb:	
  

§ Mehr	
  Wissen
§ Probleme	
  lösen
§ Geld	
  ist	
  zweitrangig

	
  	
  	
  Validierung:	
  
§ c‘t,	
  iX
§ Foren
§ …
§ …

Die	
  „Bernd	
  Webers	
  dieser	
  Welt“
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Beispiel:	
  Personas	
  Fitness-­‐Studio

Der Bodybuilder
• ……………….
• ……………….
• ……………….

Ich will abnehmen
• ……………….
• ……………….
• ……………….

Burnout 
• ……………….
• ……………….
• ……………….

Rentner will beweglich bleiben
• ……………….
• ……………….
• ……………….

Business-Mensch
mit Rückenproblemen
•……………….
•……………….
• ……………….
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Ihre	
  Persona(s)

Wer	
  sind	
  Ihre	
  Wunschkunden?
Beginnen	
  Sie	
  mit	
  einem	
  Kunden-­‐Typus	
  à Persona

Wer	
  ist	
  ein	
  typischer	
  Vertreter	
  Ihrer	
  Persona?
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Ihre	
  Persona(s)

Ihre	
  Persona:	
  ____________________

Profil
☐	
 Alter	
   ☐	
 Erfahrung
☐	
 PosiBon	
   ☐	
 Branche
☐	
 Besonderheit	
   ☐	
 Firmengröße
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Das	
  „Strickmuster“	
  meiner	
  Persona

Typus

Dominanz	
  
Macher

SEmulanz	
  
Entertainer/
MoBvator

Harmoni
e	
  

Beziehungme
nsch/

Teamplayer

Zahlen/
Fakten

Beobachter/
AnalyBker
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Persona-­‐Profil

☐	
 Verantwortlichkeit

Welchen	
  Bereich	
  bzw.	
  welches	
  Thema	
  verantwortet	
  Ihre	
  
Persona?
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Persona-­‐Profil

☐	
 Schmerzpunkte

Welche	
  „Schmerzen“	
  hat	
  Ihre	
  Persona	
  in	
  Bezug	
  auf	
  Ihr	
  Angebot?	
  
Welches	
  Problem	
  will	
  Ihre	
  Persona	
  lösen?	
  Was	
  beschäMigt	
  Ihre	
  
Wunschkunden?
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Persona-­‐Profil

☐	
 Erfolg

Was	
  bedeutet	
  „beruflicher	
  Erfolg	
  für	
  Ihre	
  Persona?	
  Was	
  passiert,	
  
wenn	
  Ihre	
  Persona	
  alles	
  richBg	
  gemacht	
  hat	
  und	
  den	
  Erfolg	
  
ernten	
  kann?
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Persona-­‐Profil

☐	
 Katastrophe/Desaster

Was	
  könnte	
  ein	
  Desaster	
  für	
  Ihre	
  Persona	
  sein,	
  wenn	
  sie	
  sich	
  für	
  
Ihr	
  Angebot	
  entscheidet?	
  Was	
  kann	
  Ihrer	
  Persona	
  im	
  
schlimmsten	
  Fall	
  passieren,	
  wenn	
  etwas	
  schief	
  geht?
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Persona-­‐Profil

☐	
 Influenzer

Wer	
  beeinflusst	
  Ihre	
  Persona?	
  Fachabteilung,	
  Einkauf,	
  usw.
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Persona-­‐Profil

☐	
 Nutzen

Welchen	
  Nutzen	
  bieten	
  Sie	
  Ihrer	
  Persona?	
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Was	
  ist	
  Nutzen?

„Wir	
  bieten	
  ausgezeichnete	
  Qualität.“
„Wir	
  sind	
  seit	
  20	
  Jahren	
  auf	
  dem	
  Markt.“
„Wir	
  nutzen	
  neueste	
  Technologie.“
usw.	
  usw.

Ist	
  KEIN	
  Nutzen!!!
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Nutzen-­‐Matrix

Das	
  bedeutet	
  für	
  Ihre	
  Persona:
• damit	
  sparen	
  Sie	
  ...
• damit	
  erreichen	
  Sie	
  ...
• das	
  opBmiert	
  Ihr	
  ...
• damit	
  gewinnen	
  Sie	
  ...
• das	
  versetzt	
  Sie	
  in	
  die	
  Lage	
  ...
• das	
  bedeutet	
  für	
  Sie	
  ...

„Wir bieten ...“
Geld

Sicherheit

Zeit

Macht

Neugier

Anerkennung
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Inhalte	
  und	
  Mehrwerte
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Inhalte	
  und	
  Mehrwerte

Inhalte	
  und	
  Mehrwerte	
  sind	
  der	
  Treibstoff	
  von	
  

Online-­‐MarkeBng	
  und	
  Social	
  Media-­‐

AkBvitäten!

Kein	
  Mensch	
  will	
  Werbung!	
  

Aber	
  jeder	
  möchte	
  Hilfe	
  und	
  wertvolle	
  Inhalte!
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Inhalte	
  /	
  Themen	
  à	
  Persona

	
  Welche	
  Probleme	
  haben	
  
Menschen,	
  die	
  zu	
  Ihnen	
  
kommen	
  könnten?
	
  Die	
  Dos	
  and	
  Dont‘s	
  für	
  Ihr	
  
Thema
	
  In	
  10	
  Schrieen	
  zum	
  
erfolgreichen...
	
  Nutzen	
  Ihres	
  Angebotes
	
  FAQs	
  /	
  How	
  to...
	
  Success	
  Stories

	
  Anwender	
  berichten
	
  Wie	
  startet	
  man?
	
  Was	
  sollte	
  man	
  am	
  Anfang	
  

vermeiden?
	
  Methoden,	
  Techniken,	
  

Geräte
	
  Neuigkeiten
	
  Trends	
  in	
  Ihrer	
  Branche
	
  Partner-­‐Beiträge
	
  Welche	
  

Kundennutzensteigerung	
  
bieten	
  Sie?
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Inhalte	
  /	
  Formate	
  à	
  Persona

	
  Blog-­‐ArBkel
	
  Xing-­‐Gruppen-­‐Beitrag	
  
	
  Pressemeldungen
	
  Checklisten
	
  Webinare
	
  eBook
	
  Anwenderbericht
	
  Leixaden

	
  TesBmonial
	
  Referenz	
  
	
  Video	
  

Image,	
  Webcast,	
  
Interview,	
  How	
  to…	
  )

	
  Podcast
	
  …
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Inhalte	
  für	
  Persona	
  „Rückenschmerzen?

Business-Mensch mit Rückenproblemen
• Welche Arten von Rückenschmerz gibt es?
• Symptome und Ursachen von Rückenprobleme
• Operation oder Training?
• Auswirkung von Krafttraining auf den Rücken
• 10 goldene Regeln der Rückenschule
• Vorbereitung für Rückentraining
• Was kann man falsch machen?
• Wie oft  und wie lange sollte man trainieren?
• Trainingsplan für einen starken Rücken
• Welche Übungen können Sie in Ihren Alltag integrieren?
• Geräte für Rückenstärkung
• So hat Herr Müller seine Rückenschmerzen besiegt
•  …
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Was	
  sind	
  Keywords?

Ein	
  Schlüsselwort	
  bzw.	
  eine	
  KombinaBon	
  von	
  
Schlüsselwörtern	
  ist	
  ein	
  Wort	
  bzw.	
  eine	
  
WortkombinaBon,	
  die	
  jemand	
  in	
  eine	
  
Suchmaschine	
  eingibt.

	
  WichBg	
  ist	
  hierbei	
  die	
  Begriffe	
  zu	
  finden,	
  die	
  die	
  
potenziellen	
  Kunden	
  eingeben,	
  nicht	
  die	
  Begriffe	
  
die	
  intern	
  im	
  Unternehmen	
  benutzt	
  werden.
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Die	
  Webseite

• Mehr	
  als	
  eine	
  Visitenkarte	
  oder	
  Prospekt!

• OpEmiert	
  für	
  Personas	
  und	
  Suchmaschinen!

• AerakBve	
  Angebote	
  und	
  Mehrwerte
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Blog
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Warum	
  sollte	
  man	
  Bloggen?

Mit	
  einem	
  Blog	
  kann	
  man	
  sich	
  als	
  Experte	
  für	
  ein	
  
Fachgebiet	
  platzieren.	
  Ein	
  akBver	
  Blog	
  mit	
  
relevanten	
  und	
  wertvollen	
  Inhalten	
  hilM	
  dem	
  
Autor	
  dabei,	
  in	
  Google	
  gut	
  gerankt	
  und	
  damit	
  
gefunden	
  zu	
  werden.



Copyright © 2012 44

Blog+SEO+Social	
  Media	
  =	
  Besucher.

Quelle: www.hubspot.com
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Social	
  Media
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Welche	
  Kanäle	
  machen	
  wofür	
  Sinn?
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Copyright © 2012
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Twieer
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Video	
  /	
  YouTube	
  Kanal
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Meist	
  unterschätzt	
  -­‐	
  Xing

Über 10 Millionen Mitglieder

B2B

Kontakte finden 
und in Kontakt 
treten Netzwerk aufbauen

Kunden gewinnen
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Wie	
  wird	
  Xing	
  „klassisch“	
  genutzt?
Ø Adressbuch	
  

Ø	
  Mein	
  Profil,	
  meine	
  Daten

Ø	
  Kontakt	
  halten

Ø	
  usw.

Ø	
  Meine	
  Vita

Ø	
  Headhunter

Ø	
  usw.
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Das	
  Xing-­‐Profil	
  –	
  Teil	
  1
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Das	
  Xing-­‐Profil	
  –	
  Teil	
  2	
  Ich	
  biete…

Beschreibung	
  und	
  
Schlüsselwörter!

Persona!
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Das	
  Xing-­‐Profil	
  –	
  Teil	
  3	
  Ich	
  suche…

Neue	
  Kunden?	
  –	
  wer	
  sucht	
  die	
  nicht!
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Das	
  Xing-­‐Profil	
  –	
  Teil	
  4	
  Über	
  mich



Copyright © 2012

Die	
  Xing-­‐Suche
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Was	
  mache	
  ich	
  mit	
  den	
  Ergebnissen	
  der	
  Suche?

•	
  	
  Profil	
  besuchen	
  –	
  Quote???

•	
  	
  Anrufen

•	
  	
  Nachricht	
  senden

•	
  	
  Kontaktanfrage	
  senden

•	
  Kontakte	
  2.	
  Grades	
  nutzen

•	
  	
  In	
  eine	
  Gruppe	
  einladen
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Online-­‐PR	
  
à Internet-­‐
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Fachportale
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KonverBeren
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Was	
  wir	
  	
  bisher	
  getan	
  habe.

• Webseite	
  opBmiert
• Blog	
  gestartet
• In	
  den	
  Socia	
  Media	
  Kanälen	
  gepostet.

Das	
  generiert	
  (mehr)	
  Traffic	
  à neue	
  Besucher.

Jetzt	
  kümmern	
  wir	
  uns	
  darum	
  aus	
  diesen	
  
Besuchern	
  Leads	
  zu	
  machen.
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KonverBerung

KonverBerung	
  ist	
  ein	
  Tausch:

Guter,	
  aerakBver	
  Content	
  bzw.	
  Mehrwert	
  gegen	
  

eine	
  Adresse	
  und	
  Opt-­‐In/Double-­‐Opt-­‐In.
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Interessenten	
  entwickeln
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Wie	
  aus	
  Leads	
  Kunden	
  werden.

• Nur	
  25%	
  der	
  Leads	
  sind	
  reif	
  für	
  den	
  Vertrieb.
• 50	
  %	
  sind	
  qualifiziert	
  aber	
  noch	
  nicht	
  
„vertriebs-­‐reif“.
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Wie	
  entwickelt	
  man	
  Interessenten?
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Der	
  Begriff	
  „Lead	
  Nurturing“	
  beschreibt,	
  wie	
  
man	
  einem	
  Interessenten	
  die	
  richtigen,	
  
relevanten	
  Informationen	
  zum	
  richtigen	
  
Zeitpunkt	
  anbietet,	
  um	
  so	
  den	
  Interessenten	
  
bis	
  zur	
  „Kaufreife“	
  zu	
  	
  entwickeln.	
  

Lead	
  Nurturing
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Der	
  Kaufprozess

Welche	
  Stufen	
  führen	
  zum	
  Kauf?
o Impuls	
  –	
  Warum	
  sucht	
  Ihre	
  Persona	
  eine	
  Lösung?
o Interesse	
  –	
  Aufmerksamkeit	
  erlangen
o Informieren	
  -­‐	
  InformaBonsbedarf	
  bedienen
o Evaluieren	
  –	
  Welche	
  Lösungen	
  und	
  Anbieter	
  gibt	
  es?
o Bewerten	
  –	
  Wer	
  ist	
  der	
  richBge	
  Anbieter?
o Kaufen	
  –	
  Warum	
  soll	
  ich	
  jetzt	
  kaufen?	
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Verkaufstrichter

Ihre	
  Inhalte/
Mehrwerte Aufgabe/Antwort

Persona	
  1 Persona	
  2

Impuls
Woher	
  kommen	
  Impulse	
  für	
  Ihre	
  
Persona(s)	
  sich	
  mit	
  einem	
  Thema	
  

zu	
  beschäMigen?

Suche Wo	
  sucht	
  Ihre	
  Persona(s)	
  nach	
  
Produkten/Lösungen?

Evaluieren
Welche	
  InformaBonen	
  helfen	
  

Ihrer	
  Persona	
  eine	
  Entscheidung	
  
zu	
  treffen?

Bewerten Wie	
  bewertet	
  Ihre	
  Persona(s)	
  
Anbieter?

Kaufen Wo	
  und	
  wie	
  kaufen	
  Ihre	
  
Persona(s)?
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Lead	
  Nurturing

1. Tag

5. Tag

10. Tag
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Messen	
  und	
  OpBmieren
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Analyze	
  und	
  OpBmierung.

Nur	
  was	
  man	
  messen	
  kann,	
  kann	
  man	
  auch	
  
opBmieren!

Was	
  ist	
  Ihr	
  Hauptziel?	
  –	
  Traffic	
  auf	
  der	
  Webseite	
  
oder	
  auf	
  Ihrem	
  Blog?	
  Mehr	
  Besucher	
  oder	
  
bessere	
  KonverBerung?	
  …
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Das	
  Buch:	
  

„Die	
  Inbound-­‐MarkeEng-­‐Methode“
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Mein	
  Angebot

• Inhalte und Mehrwerte
• Webseite und Landingpages.
• Social Media Präsenzen
• Blog betreiben.
• Xing-Gruppe
• Redaktionsplan
• Messen und optimieren.
• Tools und Plattformen
• „Sparringspartner“  Lead-Coach

Workshops, Seminare, Beratung, 
Strategie, Konzept, Umsetzungsunterstützung
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strike2
Norbert Schuster

Tel. 06027-464219
www.strike2.de
n.schuster@strike2.de

Xing:  http://www.xing.com/profile/Norbert_Schuster
Twitter:  http://twitter.com/strike2_DE
Facebook: https://www.facebook.com/strike2.de 

Social Media... 
à Workshop – Beratung – Strategie - Schulung – Handlungsempfehlung 
– Umsetzungsunterstützung – Interimsmanagement …
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