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im Marketing
Du hast Leads. Viele Leads. Aber keiner kauft. Herzlichen Glückwunsch – du
fütterst dein Sales-Team mit digitalem Fast Food. Was du brauchst, sind echte
MQLs – also Marketing Qualified Leads. Die gute Nachricht: Du kannst sie
generieren. Die schlechte? Es wird Zeit, dass du aufhörst, jeden Website-
Besucher wie einen potenziellen Kunden zu behandeln. In diesem Artikel
zerlegen wir das MQL-Konzept technisch, strategisch und gnadenlos ehrlich –
damit du aufhörst, heiße Luft zu messen und endlich echte Ergebnisse
lieferst.

Was ein MQL wirklich ist – und warum er mit einem Formular nicht geboren
wird
Unterschied zwischen MQL, SQL und TOFU-Mist
Wie man MQLs definiert, ohne ins Buzzword-Koma zu fallen
Welche Daten du brauchst, um MQLs korrekt zu klassifizieren
Wie du Lead Scoring aufbaust, das nicht nur hübsch aussieht, sondern
verkauft
Warum Marketing Automation ohne MQL-Strategie reine Zeitverschwendung
ist
Die besten Tools zur MQL-Analyse – und wie du sie richtig nutzt
Warum dein Sales-Team deine MQLs hasst (Spoiler: Weil sie keine sind)
Ein Framework, mit dem du MQLs systematisch entwickelst

Was ist ein MQL? Marketing
Qualified Lead erklärt
Ein MQL – kurz für Marketing Qualified Lead – ist kein Kontakt, der zufällig
auf deiner Landingpage gelandet ist. Es ist ein Lead, der auf Basis
konkreter, messbarer Interaktionen als potenziell verkaufsreif eingestuft
wird. Das bedeutet: Der Lead hat nicht nur Interesse gezeigt, sondern ein
Verhalten an den Tag gelegt, das eine gewisse Kaufbereitschaft impliziert.
Und nein, das bedeutet nicht, dass er deinen Newsletter abonniert oder ein
Whitepaper heruntergeladen hat. Das ist Kindergarten.

Ein MQL ist das Ergebnis aus Daten, Verhalten und Kontext. Er entsteht durch
eine Kombination aus demografischen und verhaltensbasierten Kriterien, die
vorher definiert wurden. Diese Kriterien müssen messbar, skalierbar und vor
allem relevant für deinen Sales-Zyklus sein. Wenn du Leads ohne diese
Definition als MQLs weitergibst, produzierst du Frust – bei deinem Vertrieb
und bei deinem ROI.

Die Herausforderung: Viele Unternehmen definieren MQLs nach Bauchgefühl. Oder
schlimmer – sie übernehmen Standarddefinitionen von Marketing-Plattformen wie
HubSpot oder Salesforce, ohne sie anzupassen. Das Ergebnis: Ein völlig
überfüllter Funnel mit Leads, die nie kaufen werden. Willkommen im Data-
Driven-Märchenland, in dem KPIs existieren, die nichts bedeuten.



Ein echter MQL basiert auf einem klaren Set an Kriterien, die in einem Lead
Scoring-Modell abgebildet werden. Dieses Modell bewertet Interaktionen,
Touchpoints und Attribute – und ordnet sie einer Skala zu. Nur wenn ein Lead
einen bestimmten Score überschreitet, wird er als MQL klassifiziert. Alles
andere ist Clickbait für deinen Vertrieb.

MQL vs. SQL: Wo der
Unterschied wirklich liegt
Der Unterschied zwischen einem MQL (Marketing Qualified Lead) und einem SQL
(Sales Qualified Lead) ist nicht nur semantisch – er ist strategisch
entscheidend. Ein MQL ist jemand, der Interesse zeigt. Ein SQL ist jemand,
den dein Vertrieb aktiv angehen sollte. Zwischen diesen beiden Zuständen
liegt ein analytischer Graben, den viele Unternehmen mit einem einfachen
“Weiterleitung an Sales”-Button zu überbrücken versuchen. Spoiler: Das
funktioniert nie.

Ein MQL wird auf Basis seines Verhaltens im Marketing-Funnel identifiziert:
Downloads, Interaktionen, Seitenbesuche, Engagement. Ein SQL hingegen basiert
auf einer tiefergehenden Qualifikation – oft durch einen Sales Development
Representative (SDR) oder durch automatisierte Systeme, die zusätzliche
Datenpunkte auswerten. Hier geht es nicht mehr nur um Interesse, sondern um
Budget, Entscheidungsbefugnis und Dringlichkeit.

Wer MQLs zu früh an Sales übergibt, riskiert verbrannte Kontakte. Wer SQLs
aus MQLs macht, ohne sie nachzuqualifizieren, sabotiert seine
Konversionsraten. Der Schlüssel liegt in einem definierten SLA (Service Level
Agreement) zwischen Marketing und Sales: Wer ist wofür verantwortlich? Wann
ist ein Lead “warm” genug? Und welche Kriterien müssen objektiv erfüllt sein?

Beispiele für die Differenzierung:

MQL: Hat ein Webinar besucht, 3 Produktseiten angesehen und ein E-Book
heruntergeladen
SQL: Hat im Gespräch Budget bestätigt und Entscheiderrolle angegeben

Der Übergang von MQL zu SQL ist also kein Automatismus. Er ist ein Prozess –
und der muss technisch, datenbasiert und nachvollziehbar sein.

Lead Scoring und Daten: Wie du
echte MQLs identifizierst
Lead Scoring ist das Herzstück jeder MQL-Strategie. Es ist das System, mit
dem du Leads bewertest, priorisierst und segmentierst. Und bevor du jetzt an
ein hübsches Dashboard mit bunten Balken denkst – vergiss es. Ein gutes Lead
Scoring ist kein Designprojekt. Es ist ein Algorithmus basierend auf
Gewichtung, Logik und verdammt guter Datenqualität.



Ein funktionierendes Lead Scoring-Modell besteht aus zwei Dimensionen:

Explizite Daten: Firmengröße, Branche, Position, Standort – also alles,
was du direkt über den Lead weißt
Implizite Daten: Verhalten auf der Website, Öffnungsraten von E-Mails,
Klickpfade, Interaktionen mit Ads

Diese Daten werden gewichtet und in ein Scoring-Modell überführt. Beispiel:

Download eines Pricing Sheets: +10 Punkte
Besuch der Karriereseite: -5 Punkte
Öffnung von 3 Produkt-Newslettern: +15 Punkte
Unsubscribe vom Newsletter: -10 Punkte

Der Score wird regelmäßig aktualisiert, idealerweise in Echtzeit durch
Marketing Automation Tools. Sobald ein Lead den definierten Schwellenwert
überschreitet, wird er als MQL eingestuft.

Aber Achtung: Die größte Fehlerquelle ist schlechtes Lead Scoring. Wenn du
jedem Whitepaper-Download 50 Punkte gibst, weil du beeindruckende Zahlen
brauchst, baust du dir ein Kartenhaus. Und wenn du keine Rückkopplung vom
Sales-Team einholst, ob deine MQLs tatsächlich konvertieren, optimierst du
ins Leere.

Marketing Automation ohne MQL-
Logik? Pure Zeitverschwendung
Marketing Automation ist das Buzzword der letzten Dekade – und trotzdem
setzen es die meisten Unternehmen falsch um. Warum? Weil Automatisierung ohne
Strategie einfach Chaos in High-Speed produziert. Und ohne eine fundierte
MQL-Definition ist jede Automation eine Blackbox, die Leads in einen Trichter
wirft – ohne zu wissen, ob sie jemals unten ankommen.

Tools wie HubSpot, Marketo oder Pardot bieten ausgefeilte
Automationsworkflows – aber sie sind nur so gut wie die Logik, die du ihnen
vorgibst. Und diese Logik basiert auf deinem MQL-Verständnis. Wenn du nicht
klar definierst, was ein qualifizierter Lead ist, automatisierst du blind.

Best Practices für Automation mit MQL-Fokus:

Lead Nurturing nur für Leads mit Score zwischen 30–70
Trigger-Kampagnen starten erst nach Besuch der Preis-Seite
Sales-Notification nur bei Kombination aus Score & Kontaktformular

Und ja, das ist komplex. Aber genau das ist der Punkt: Wer Automation als
“Set it and forget it” behandelt, produziert digitale Spam-Fabriken. Wer sie
strategisch aufsetzt, basierend auf echten MQL-Kriterien, gewinnt Zeit,
Effizienz und Conversion.



Die besten Tools zur MQL-
Erkennung – und wie du sie
richtig einsetzt
Tools sind Werkzeuge – nicht die Lösung. Aber ohne die richtigen Werkzeuge
wirst du kein sauberes MQL-Modell fahren können. Hier sind die Tools, die du
brauchst – und wie du sie sinnvoll einsetzt:

HubSpot: Umfangreiche Scoring- und Workflow-Funktionen, ideal für
strukturierte MQL-Definitionen
Salesforce Pardot: Starke B2B-Fokus-Lösung mit tiefem CRM-Integration
Marketo: Skalierbar, mächtig, aber komplex – eher für große Teams
geeignet
Leadfeeder / Albacross: Identifikation anonymer B2B-Besucher – wichtig
für implizite Daten
Hotjar / Mouseflow: Verhaltenstracking zur Validierung von Interaktionen

Wichtig ist nicht die Anzahl der Tools, sondern die Integration. Deine
Systeme müssen miteinander sprechen. CRM, Marketing Automation, Analytics und
Sales-Feedback müssen in einem zentralen Datenmodell zusammenlaufen. Nur dann
kannst du MQLs datenbasiert identifizieren, tracken und optimieren.

Fazit: MQLs sind kein
Marketing-Gimmick, sondern
Umsatzmotor
Wer MQLs richtig versteht, hört auf, Leads wie Trophäen zu sammeln. Es geht
nicht um Masse, sondern um Relevanz. Ein echter MQL ist ein Lead, der bereit
ist, sich zu engagieren – nicht weil er ein Formular ausgefüllt hat, sondern
weil er echtes Interesse zeigt. Und das wird sichtbar durch Verhalten, Daten
und Scoring – nicht durch Bauchgefühl.

Wenn du willst, dass dein Vertrieb dich liebt und dein Marketing Umsatz
liefert, dann hör auf, Leads zu zählen, und fang an, sie zu qualifizieren.
MQLs sind kein Buzzword – sie sind das strategische Bindeglied zwischen
deinem Content und deinem Umsatz. Und wer das ignoriert, spielt Marketing auf
dem Schwierigkeitsgrad “Blindflug”. Willkommen in der Realität. Willkommen
bei 404.


