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EIN KLEINES HALLO

Am Anfang stand das Produkt und am Ende die richtige Vermarktung. So oder
so dhnlich kénnte man sicher das Unternehmertum mit nur zwei Elementen
beschreiben. Klar, Personalplanung, Finanzierung und Organisation spielen eine
wichtige Rolle, aber nach Uber 1.000 Beratungen kann ich sagen:

Ohne das richtige Marketing lduft nichts.

Ein gutes Produkt verkauft sich nicht, die Positionierung nimmt niemand wahr
und wirklicher Kundenzuwachs ist eher eine Traumvorstellung. Genau dafir
habe ich die Marketing Kickbox entwickelt. Ich habe hier quasi einen Blueprint

fUr dein perfektes Marketingkonzept erstellt. Das Ganze besteht aus drei Lek-

tionen (wie in der Schule):

1. I,
KONIG DER DETEKTIVE FINDE DEIN PLATZCHEN AB GEHT DIE POST

Dazu gibt es das passende Online-Marketing-Programm, das dich fit fur die

Kundengewinnung macht, inklusive deinem individuellen Coaching.

www.felixthoennessen.de/marketing-kickbox



Natirlich habe ich mir dafiir coole Uberschriften tiberlegt. Nein, mal ehrlich:
Wir werden uns zundchst mit deinem Markt, deiner Konkurrenz und vor al-
lem deinen Kunden auseinandersetzen. Ohne Wissen kann man zwar loslegen,
aber fahrt halt vor die Wand. (Aber: Besser fehlerhaft begonnen, als perfekt
gezbgert!) Danach nutzen wir genau diese Informationen, um in der zweiten
Lektion deine Positionierung, dein Branding und deine Produktstrategie zu
schdrfen oder Uberhaupt erst aufzusetzen. Im grof3en Finale geht es dann um
die Umsetzung. Das kommt mir persdnlich in den meisten Marketingblchern
ndmlich zu kurz. Wir sprechen sowohl Uber klassische Werbung als auch On-
line-Marketing und ich gebe dir noch eine Menge Vertriebstipps mit an die
Hand.

Wenn ich einen bestimmten Tipp hervorheben will, dann werde ich das noch-
mal gesondert betonen. Mir ist wirklich wichtig, dass du hier sowohl Wissen als
auch praktische Anwendung findest. Genau dafir habe ich die anderen Exper-
ten um ihren besten Tipp gebeten und hier noch einiges fur dich herausgeholt.

Hier bekommst du gleich den ersten vom lieben Jorg:

Handeln statt nur wissen




JORG LOHR

Personlichkeitstrainer

Du weif3t viel Uber Motivation, Ziele,
Begeisterung. Du hast eine Strategie
fir deine Zukunft. All dies ist nétig,
um erfolgreich zu sein — und doch ist
all dies zu wenig. Weif3t du genau, wo
du hin méchtest, wie du das erreichen
willst? Spiirst du ein brennendes Ver-
langen danach, bist hochmotiviert?
Dann hast du lediglich die Basis ge-
schaffen. Auf dieser aufbauen kannst
du nur; indem du etwas tust. ,Han-
deln, handeln ist die Bestimmung des
Menschen", sagte der deutsche Philo-
soph Johann Gottlieb Fichte.

Nur mit Handeln schépfst du deine
Potenziale aus, nur Agieren bewahrt
dich davor,immer wieder Chancen zu
verpassen und letztlich auf der Stelle
zu treten. Schén und gut, doch erst
einmal missen doch Pline gemacht

werden, wirfst du nun vielleicht ein.

Man mdsse alles vorbereiten, Alter-

nativen  gegeneinander  abwadgen,
den richtigen Zeitpunkt abwarten.
— Kennst du die 72-Stunden-Regel?
Die besagt Folgendes: Alles, was du
dir vornimmst, solltest du innerhalb
von drei Tagen, ndmlich 72 Stunden,
anpacken. Mit dem , Anpacken ist
dabei lediglich der allererste Schritt

gemeint.

Du brauchst nicht in nur 72 Stunden
bereits

erreicht haben. Wichtig ist lediglich

irgendwelche Etappenziele

der Schritt vom rein Theoretischen
ins Praktische. Tipp: Wenn du nach
einer Entscheidung die ersten Schrit-
te nicht innerhalb von 72 Stunden
angehst, sinkt die Wahrscheinlichkeit,
dass du dein Ziel erreichst, auf unter
|0 Prozent. Also besser fehlerhaft be-

gonnen als perfekt gezdgert.



Genau wie diesen Tipp von Jérg, wirst du viele weitere grofartige Experten in

meinem Buch kennenlernen und von ihrer Erfahrung profitieren.
Aber jetzt legen wir zusammen los — viel Spaf3 beim Lesen, mein Freund.

Dein
e X
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Na dann legen wir mal los: Die Grundlage damit wir dich und dein Business auf
die ndchste Stufe bekommen, ist das Sammeln relevanter Informationen. Ich
bin mir bewusst, dass das zundchst wenig spannend klingt, aber du erwartest
doch auch nicht, an deinem Lieblingsurlaubsort anzukommen, wenn du weder
die Adresse kennst, noch weif3t, wie du dort Uberhaupt hinkommst, oder? Na

also. Analysieren solltest du im Speziellen drei Faktoren:

n Deinen Markt

Deine Konkurrenz

Deine Zielgruppe

Genau darum geht es jetzt in dieser Lektion. Zusammen schauen wir uns ge-

nau diese drei entscheidenden Faktoren an.



|. K&nig der Detektive: Analysieren und Planen | A. Den Markt kennen

A. DEN MARKT KENNEN

Deinen Markt zu erfassen, ist die absolute Grundlage fir ein erfolgreiches
Marketing. Bevor du allerdings Informationen einholen kannst, gilt es, deinen
Markt genau abzugrenzen.Versuche einfach mal, deinen Markt in einem Satz

zu beschreiben.

,»Mein Markt ist der Markt fur koffeinhaltige Erfrischungsgetranke
mit Zitronengeschmack.*
oder

,,Mein Markt ist der Food-Markt in Deutschland.

Beides wiirde fur ein- und dasselbe Produkt funktionieren, aber nattrlich zu

einer sehr unterschiedlichen Betrachtungsweise des jeweiligen Markts fihren.

MEINTIPP

(so werden ab jetzt die Tipps fur dich gekennzeichnet)

h
\
N
;’Jg
Y
=

Oft hat die Definition des eigenen Markts bereits grof3en
Einfluss auf deine weitere Vorgehensweise bei der Marktana-
lyse. Definiere deinen Markt also ganz genau und grenze ihn
eindeutig ab. So wird gewdhrleistet, dass die Daten, mit denen
du arbeiten wirst, mdglichst aussagekréftig sind und nicht von

irrelevanten Bereichen verzerrt werden.

Hast du deinen Markt erst einmal definiert, kannst du damit loslegen, ihn zu

analysieren. Du solltest dich dartber informieren, wie dein Markt konkret

20
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aussieht und welche Trends zu erkennen sind. (Natirlich kannst du nicht hell-
sehen, aber mit den Infos, die du dir in diesem Kapitel aneignest, bekommst du
ein GespUr dafur) Hier erfasst du auch die aktuelle Marktgréf3e und das der
zeitige Absatzvolumen — im |dealfall dein eigenes sowie auch das deiner Kon-
kurrenten. Dartiber hinaus solltest du dich mit dem Marktwachstum fir die
ndchsten drei bis fUnf Jahre sowie dem langfristigen gesamten Marktpotenzial
beschdftigen. Versuche zu verstehen, wohin sich dein Markt entwickeln wird.

(Ja, das Kklingt nach Arbeit und ist es auch.)

Jetzt fragst du dich vielleicht: ,,Felix, wo kriege ich sowas bitte her?" Nein, daftr
ist kein Hokuspokus nétig, sondern vielmehr schlaue Recherchearbeit. Die

Informationen kannst du dir aus verschiedensten Quellen beschaffen.

Erwecke die Spiirnase in dir zum Leben.

21



|. Kénig der Detektive: Analysieren und Planen | A. Den Markt kennen

Erste Anlaufstelle ist natUrlich das Internet. Aber auch Fachmagazine, Fachpor
tale, Statistikportale oder verdffentlichte Studien bieten nitzliche Informatio-
nen.Adressen wie statista.com oder die Website des Statistischen Bundesamts
(www.destatis.de) bergen einen grof3en Fundus an Statistiken, Marktdaten
und anderen Publikationen. Tobe dich aus und grabe tief — in den genannten
Quellen und insbesondere im Internet gibt es (fast) nichts, was es nicht gibt.
Manchmal entdeckst du sogar noch ganz andere Dinge, die dir vorher gar nicht

bewusst waren.

Daruber hinaus kannst du Interviews mit Verbanden oder Branchenexperten
fihren, um eine genaue Vorstellung davon zu bekommen, wie der Markt in
deinem individuellen Fall aussieht bzw. sich verdndern wird. Gerade die Exper-
teninterviews liebe ich. Sich mit wirklichen Fachleuten Uber deinen Markt aus-
zutauschen, bringt dich enorm weiter.Vielleicht findest du auch Konkurrenten
aus dem Ausland, die dir mit Rat und Tat zur Seite stehen. Fragen kostet nichts
und auch ein ,,Nein" tut nicht weh — und selbst dann zahlt sich Hartnackigkeit
oft aus. (Du merkst schon, ich lasse es also nicht gelten, wenn du keine Quellen

findest. Wer nicht neugierig ist, erfihrt nichts.)

Besonders bei Ergebnissen aus dem Internet rate ich dir aber dazu, die Ver-
lasslichkeit und Neutralitat der Quellen zu hinterfragen. Wer steht hinter der
Quelle? Grundsétzlich sind Informationen 6ffentlicher Institutionen glaubwiir-
diger, als solche von einem Unternehmen, das Produkte verkaufen méchte.
Prife, wie aktuell die Statistik, Studie, Umfrage oder Marktforschung eigentlich
ist. Sortiere deine gefundenen Quellen nach Glaubwirdigkeit und Aktualitat
— so findest du dich auch zu einem spidteren Zeitpunkt noch in deinen Such-
ergebnissen zurecht und kannst immer wieder bei den , besten” Quellen vor-

beischauen. Das mache ich regelmiBig.
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Mach dir bewusst, dass du auf Basis dieser Informationen viele Entscheidungen
treffen musst — und Fehlentscheidungen willst du vermeiden, oder? Lass lieber
eine Quelle auBler Acht, als dich auf Informationen zweifelhafter Glaubwiirdig-
keit zu verlassen. ,,Auf einer Seite stand, dass Elvis noch lebt, Felix."" Das ware

sicher toll, aber der Wahrheitsgehalt ist dennoch sehr gering.

MEINTIPP

Starte nicht planlos in die Marktanalyse, sondern setze dir vor
Beginn Ziele, welche Informationen du in den verschiedenen
Teilgebieten erhalten willst. Du kdnntest dich beispielsweise
fragen, wie viele Konkurrenten in den letzten zehn Jahren neu
hinzugekommen sind. Es kommt natirlich darauf an, ob du nur
den eigenen Markt betrachtest oder vielleicht mit gréBerem
Blick bzw. auch auf andere Sektoren und Markte schaust, wenn
diese eine Alternative zum Produkt darstellen kénnen? (Bspw.
als Airline nur den Markt ,,Fluganbieter” untersuchen oder auch
die Sektoren ,,Bahn* und ,,Automobilindustrie” im Blick haben?)
Uberlege dir auch, wofir du die entsprechenden Informatio-
nen brauchst.Wenn du weil3t, welche Informationen dich wirk-
lich weiterbringen, kannst du zielgerichteter suchen und hast
gleichzeitig einen besseren Uberblick tiber die Themen. Aus den
Ergebnissen des oben genannten Beispiels konntest du unter
anderem die Strategien der erfolgreichsten Neuzugidnge ana-
lysieren und als Benchmark erfassen. (Benchmark ist quasi ein

Mafstab zum Vergleich von bestimmten Leistungen.)

23




|. Kénig der Detektive: Analysieren und Planen | A. Den Markt kennen

Hol dir alle Informationen, die du brauchst. Sie sind essenziell dafir, dass wir
dich und dein Marketing weiterentwickeln kénnen. Deine Ergebnisse solltest
du im Anschluss daran genau analysieren und erste Erkenntnisse aus ihnen

ziehen.

Kombiniere deine eigenen Feststellungen mit recherchierten Marktergebnis-

sen — so bekommst du eine umfassende Betrachtung.

Eine Moglichkeit, um eine Marktanalyse durchzufihren, ist die Anwendung des
Five-Forces-Modells nach Porter. (Keine Sorge, das artet jetzt nicht in einer
BWL-Vorlesung aus.) Lass dich von dem Begriff ,,Modell” nicht abschrecken —
es ist simpel und hilft dir, deinen Markt besser zu verstehen. (Es ist au3erdem

eines meiner Lieblingstools — Felix approved also).

Vereinfacht gesagt, analysiert das Five-Forces-Modell das externe Umfeld dei-
nes Unternehmens. Mit den Ergebnissen der Branchenstrukturanalyse, wie
dieses clevere Tool genannt wird, ldsst sich die Attraktivitdt deiner Branche
bestimmen. Schlief3lich wird diese mafigeblich von der Struktur deines Markts
beeinflusst. Die Marktstruktur wird demnach von finf Kréften gepragt (darum

auch Five-Forces-Modell):

= Konkurrenzkampf (Rivalitdt) innerhalb deiner Branche

= Bedrohung durch neue Konkurrenten

= Bedrohung durch Produkte mit gleichen Funktionen auf dem Markt
(Substitute)

= Verhandlungsmacht deiner Kunden

= Verhandlungsmacht deiner Lieferanten

24
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BEDROHUNG DURCH
NEUE KONKURRENTEN

RIVALITAT
INNERHALB

VERHANDLUNG-
SMACHT DER KUNDEN

VERHANDLUNGSMACHT
DER LIEFERANTEN

DER BRANCHE

BEDROHUNG
DURCH SUBSTITUTE

Gehen wir das Modell mal Schritt fur Schritt durch. Mach dir gerne Notizen
zu den jeweiligen Kréften in Bezug auf deinen Markt und dazu, wie sie dein
Unternehmen beeinflussen. Du kannst auch ins Buch schreiben, sofern du jetzt
keinen E-Book-Reader in der Hand haltst.

Rivalitat innerhalb der Branche
Im Zentrum des Modells steht die Rivalitdt innerhalb deiner Branche, also der

Konkurrenzkampf unter den bestehenden Wettbewerbern. Dieser wird von

verschiedenen Faktoren beeinflusst. Die wichtigsten erldutere ich hier kurz:

25



. Kénig der Detektive: Analysieren und Planen | A. Den Markt kennen

= Anzahl der Wettbewerber: In einer Branche mit vielen Konkurrenten, die
dhnliche Produkte anbieten, herrscht ein starkerer Wettbewerb vor als in
einer Branche, in der du dich nur gegen wenige Gegenspieler behaupten
musst.

= Marktwachstum: In deiner Branche herrscht nur maBiges bis gar kein
Wachstum vor? Dann ist der Wettbewerb umso intensiver.

= Produktdifferenzierung: Je dhnlicher sich die Produkte in deinem Markt
sind, desto leichter sind sie untereinander austauschbar. Folglich wird der
Wettbewerb intensiver; weil Kunden sonst mal mir nichts dir nichts beim

Konkurrenten landen kdnnen — der bietet ja schlief3lich fast das Gleiche an.

Eine Branche ist grundsatzlich attraktiver, wenn weniger Rivalitat un-

ter den Wettbewerbern herrscht. (Wettbewerb ist aber nicht immer

zwangslaufig etwas Schlechtes.)

Auch in einem Markt mit mehr Rivalitdt, kannst du eine aussichtsreiche Positi-
on einnehmen, indem du dich von Anfang an von der Konkurrenz abhebst. Du
konntest deine gesamte Marketingstrategie auf ein bestimmtes Marktsegment
ausrichten — dich spezialisieren. So sprichst du vielleicht weniger Kunden eines
bestimmten Markts an, diese aber dafiir aber viel persénlicher und direkter.
So kannst du besser auf Kundenwinschen eingehen, da deine Kunden sich
eventuell auch wesentlich weniger voneinander unterscheiden. Eine solche
Nischenstrategie reduziert die Rivalitdt zwischen dem Wettbewerb und dir
und stérkt gleichzeitig die Profitabilitit deiner Branche. Zusétzlich wadre auch

ein niedrigerer Preis eine Moglichkeit, sich abzuheben.

26
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Nutze die Schwachen deiner Konkurrenten und mache sie zu deinen

Starken.

Such dir Angriffspunkte heraus und analysiere deine Konkurrenten umfassend

— aber da kommen wir gleich noch zu.

Neben den genannten Faktoren, welche die Rivalitdt innerhalb deiner Branche
beeinflussen, gibt es auBerdem die vier anderen Krdfte, die von auf3en auf

deinen Markt einwirken.

Bedrohung durch neue Konkurrenten

Die Attraktivitdt einer Branche wird durch neu hinzukommende Wettbewer-
ber bedroht.Wenn ein neues Produkt in den Markt eintritt, besteht immer die
Gefahr, dass es deinem Produkt Marktanteile wegschnappt oder gar die Preise
drickt. Die Folgen: Der Wettbewerb wird intensiver, die Branchenattraktivitat

sinkt, wenn es ganz bléd lduft, werden du und dein Produkt komplett ersetzt.

Wie grof3 diese Bedrohung tatsachlich ist, wird mal3geblich von den Marktein-
trittsbarrieren beeinflusst. Das sind die Hirden, die ein neuer Wettbewerber
Uberwinden muss, wenn er in den Markt einsteigen will, in dem du schon bist.
Ist es fUr deine Kunden aufwéndig, auf ein anderes Produkt umzusteigen? Wel-
che emotionale Bindung haben Kunden an bereits etablierte Produkte! Wie
viel Kapital muss ein neuer Wettbewerber aufwenden, um mit den ,,Grof3en"

mithalten zu kénnen? Je aufwdndiger es fir einen Neuzugang ist, sich Zugang

27



|. Kénig der Detektive: Analysieren und Planen | A. Den Markt kennen

zum Markt zu verschaffen, desto héher sind die Markteintrittsbarrieren und

desto besser ist es fUr bereits etablierte Unternehmen wie dich.

Ein Neuling wird nur ernstzunehmende Konkurrenz, wenn er die Hirden des

Eintritts gemeistert hat.

Sind die Markteintrittsbarrieren allerdings niedrig, ist es einfacher und risi-
kofreier, am Marktgeschehen teilzunehmen. Folglich werden mehr Neu-
zugdnge ein Stick vom Kuchen abhaben wollen und ihr Glick versuchen.

#goldgraeberstimmung

Bedrohung durch Ersatzprodukte und -dienste

Produkte oder Dienstleistungen, die beim Kunden gleiche oder dhnliche Be-
durfnisse befriedigen, nennt man auch Substitutionsgiter. (Zeit fur einen Fach-
begriff.) Wenn die Preise fur ein Produkt steigen oder wenn Substitutionsgiter
leichter, starker oder biegsamer, also qualitativ besser sind, kénnen Konsumenten
auf ein glinstigeres Substitutionsgut zurlickgreifen. Steigen die Milchpreise, wird
die Butter teurer und die Kunden greifen vermehrt zur Margarine — das wohl

klassischste Beispiel, um Substitutionsgiiter zu erkldren. (Ich esse beides nicht.)

Die folgenden Faktoren zeigen dir, wie sehr Substitutionsgiiter deinen Markt

bedrohen kénnen:

= Preis-Leistungs-Verhéltnis der Ersatzprodukte im Vergleich zu deinem Pro-
dukt:

Sind Substitute vorhanden, die glinstiger sind, aber dennoch fast die gleiche

28
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Leistung bieten, bedrohen diese deinen Markt. Gleiches gilt, wenn es Produk-

te gibt, die nur fur einen geringen Aufpreis mehr bieten.

Umstellungskosten: Bedeutet es fir die Kunden nur wenig Aufwand, wenn
sie von deinem Produkt auf ein Ersatzprodukt wechseln, ist die Bedrohung

durch Substitutionsglter hdher.

Kundenloyalitdt und -einstellung: Wenn Konsumenten eine hohe emotiona-
le Bindung zu deinem Produkt haben oder Substitutionsglter gar nicht als

solche wahrnehmen, bleibt die Bedrohung gering.

Erforsche die Weiten deiner und anderer Branchen nach Substitutionsglitern
und frage dich, ob sie dein Produkt vielleicht ablésen kénnten. Uberlege dabei
gleich, wie du entsprechend gegenwirken und reagieren kannst. Und als kleiner

Tipp:Vielleicht entwickelst du so gleich ein neues Produkt fur dich selbst.

Ein tolles Beispiel fur ein Substitutionsprodukt ist Uber. Die App vermittelt nicht
nur Fahrer, sondern hilft Personen dabei, von A nach B beférdert zu werden —
wie ein Taxi. Eine Fahrt mit Uber ist fir Konsumenten also ein Substitutionsgut
fur eine Fahrt mit dem Taxi. Noch dazu sind Uber-Fahrten in der Regel glinstiger
und aufgrund der Smartphone-App praktischer. In der Heimatstadt des Unter
nehmens San Francisco gingen die Fahrten mit dem klassischen Taxi daher rasch
um mehr als 50 Prozent zuriick. In anderen Stadten war diese Entwicklung nicht
so stark zu beobachten, was die Bedrohung durch dieses Substitut jedoch nicht
schmdlert. Als Betreiber eines Taxiunternehmens wiirde ich mir also Gedanken
machen, wie man dieser Bedrohung entgegenwirken kénnte.Vielleicht mit bes-
serem Service und Komfort? Oder ebenfalls mit einer Smartphone-App, die
Fahrgemeinschaften planen und somit die Preise fir den Fahrgast reduzieren
kann? Solche Gedankenspiele kannst du in diesem Schritt gleich mal machen,

wenn du bereits potenzielle Substitute fir dein Produkt identifiziert hast.

29



|. K&nig der Detektive: Analysieren und Planen | A. Den Markt kennen

Bist du ein Substitut oder wirst du substituiert?

Betrachtet man das Ganze allerdings aus dem Blickwinkel eines frisch gestar-
teten Unternehmers, kann dieser im Umkehrschluss eine Bedrohung fiir etab-
lierte Unternehmen darstellen, indem er sich mit gleich- oder héherwertigen

Ersatzprodukten von der bestehenden Produktpalette abhebt.

Die Verhandlungsmacht deiner Kunden

Preise drlcken, bessere Qualitdt fordern, mehr Service — all das kénnen Kun-
den erzwingen, wenn sie genug Marktmacht besitzen. Wie stark die Kraft der
Abnehmer tatsichlich ist, ldsst sich durch einige Umstidnde erkennen. (Dabei
denke ich immer an meine ersten Kunden und daran, wie abhdngig ich davon

war, dass sie die Rechnungen zahlen.)

Sorgt ein Kunde beispielsweise fir den Grof3teil des Umsatzes deines Unter-
nehmens, hat dieser Abnehmer eine Machtposition inne. Automobilhersteller
haben einen solchen Vorteil oft gegeniiber ihren Automobilzulieferern, fir die
sie nicht selten den Hauptabnehmer darstellen. Oder bist du schon einmal zu
einer Tankstelle gefahren, weil dort das Benzin so viel besser ist als bei einer
anderen? Wahrscheinlich nicht, denn Benzin ist ein hervorragendes Beispiel
fUr ein Produkt, das wenig bis gar nicht differenziert werden kann. In solchen
Féllen reagieren Konsumenten sehr sensibel auf Preisanderungen und besitzen

daher wieder eine héhere Marktmacht.
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Dariber hinaus gibt es noch weitere Konstellationen, die eine hohe Markt-
macht der Kunden beglnstigen.Wenn Abnehmer easy peasy auf Konkurrenz-
produkte umsteigen kdnnen oder wenn ausreichend Substitute vorhanden
sind, ist ihr Einfluss umso gréBer. Beschliel3t ein Automobilhersteller beispiels-
weise, seine Armaturen selbst herzustellen, anstatt wie bisher bei einem Zu-

lieferer zu bestellen, spricht man Ubrigens von einer Ruckwartsintegration.

Haben Kunden die Macht, niedrige Preisen oder gehobene Qualitdt zu ver-

langen, schmdlert das die Gewinnaussichten fir ein Unternehmen. Darum:

Niemals die Macht deiner Konsumenten unterschatzen.

Die Verhandlungsmacht deiner Lieferanten

Am Anfang der Wertschopfungskette stehen die Lieferanten. (Klar, irgendwo-

her brauchst du ja auch deine Ware.) Als Unternehmer bis du nattrlich darauf

angewiesen, dass deine Lieferanten verldssliche Partner fur dich sind. Du ahnst

es schon — aus diesem Grund haben diese oft eine starke Verhandlungsposi-

tion, die umso hoher ist, wenn folgende Umstdnde zutreffen:

= Der Lieferant hat in seiner eigenen Branche nur wenige Konkurrenten.

= Du kannst das Produkt bzw. die Dienstleistung des Lieferanten nicht
schnell ersetzen, d. h,, es sind keine oder nur wenige Substitutionsglter
vorhanden.

= Die Umstellung auf andere Lieferanten ware fir dich sehr aufwandig.
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= Du stellst mit deinem Unternehmen keinen wichtigen Kunden fir den
Lieferanten dar.

= Der Lieferant konnte, wenn er wollte, die Produktionsschritte des abneh-
menden Unternehmens, also deines Unternehmens, selbst durchfiihren

(Vorwdértsintegration).

Diese und noch mehr Faktoren kdnnen den Lieferanten eine sehr grofle
Macht geben. Sie kénnten versuchen, hdhere Preise und/oder eine niedrigere
Qualitat durchzusetzen. Angenommen du agierst in einem Markt, wo deine
Kunden besonders sensibel auf Preisinderungen reagieren, wirst du Mehrkos-
ten dann nicht Uber eine Preiserhéhung ausgleichen kénnen, sondern einfach
weniger verdienen. Als Beispiel: Hersteller von Nuss-Mix-Titen oder Uber-
haupt Nussprodukten sollten nicht von einem Nusslieferanten abhéngig sein,
weil die eigene Produktion stillstehen kann, solite die Ernte des Lieferanten

schlecht sein.

Und wozu das Ganze!?

Das Five-Forces-Modell hilft dir dabei, die Attraktivitat einer Bran-

che zu ermitteln und fortlaufend die groBten Einfliisse im Kopf zu

behalten.

Risiken, seien sie durch Kunden, Lieferanten, Substitute oder neue Konkurren-
ten verursacht, spielen eine grof3e Rolle. Das heif3t aber nicht, dass du einfach
das Handtuch werfen sollst, nur weil es Neulinge in deiner Branche zu leicht

haben konnten. Nein, als aufmerksamer Unternehmer solltest du die Risiken
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kennen und verhindern, dass sie groBartigen Schaden anrichten kénnen. No-

body’s perfect, also erwarte das auch nicht von deinem Markt.

MEINTIPP

Halte die Ergebnisse deiner Recherche strukturiert fest, um sie

auch zu einem spdteren Zeitpunkt leicht nachvollziehen zu kdn-
nen. Da die Marktanalyse das Fundament fur dein strategisches
Marketing ist, wirst du hdufig einen Blick auf sie werfen ms-
sen. Eine Ubersichtliche Aufarbeitung und Gestaltung erspart dir
doppelte Arbeit. Speichere deine Analyse am besten so, dass du
sie schnell und problemlos abrufen kannst. Das gilt nicht nur fir
die Marktanalyse, sondern auch fir die folgenden Analysen des

Wettbewerbs und deiner Kunden.

Die Marktanalyse ist kein einmaliges Ereignis, sondern ein kontinuierlicher
Prozess. Durch neue Entwicklungen oder Regulierungen in deinem Bereich
sowie in dem deiner Konkurrenten herrscht immer eine gewisse Dynamik in
deinem Markt. Vielleicht gesellen sich auch ein paar neue Wettbewerber hin-
zu oder altbekannte rdumen das Feld. Damit du ja nichts verpasst, kannst du
dich beispielsweise von Google Alerts (www.google.com/alerts) benachrich-
tigen lassen. Das Prinzip funktioniert ganz einfach: Du wéhist ein bestimmtes
Keyword aus. Google informiert dich, sobald es zu diesem ein neues Such-
ergebnis gibt. Das funktioniert Ubrigens auch mit dem Namen deines Unter
nehmens. So weif3t du immer genau, was tUber dein Unternehmen geschrieben
wird. Ich weif3, ich habe bereits eines meiner Lieblingstools erwdhnt, aber das

hier gehort auch dazu, weil man damit immer up to date Uber die neuesten
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Marktentwicklungen bleibt. (Du wirst aber auch merken, dass eigentlich alle

Tools Lieblingstools sind — Felix kann sich nicht entscheiden.)

MEINTIPP

Nutze Google Alerts, um immer direkt benachrichtigt zu wer-
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den, wenn zu bestimmten Suchbegriffen ein neuer Beitrag im
Internet erscheint. Als Suchbegriffe eignen sich hier nicht nur
die Bezeichnung deines Produkts und der Name deines Unter-
nehmens. Auch deine relevantesten Konkurrenten, Substitute
und all das, was sonst noch mit der Branche inVerbindung steht,
kannst du als Keyword verwenden. So bleibst du immer auf dem
aktuellen Stand, was deinen Markt betrifft, und du kannst ent-

sprechend reagieren.

Wir machen jetzt einen kleinen Sprung: Mir ist bewusst, dass Zeitreisen noch
nicht so funktionieren wie im Film. (Ja, ich sage ,,noch nicht", man darf ja wohl

noch trdumen). Ich kldre aber gerne auf, was ich damit meine.

Viele Trends stecken noch in den Kinderschuhen und stehen ganz

am Anfang.

Wo gibt es Mdoglichkeiten bei denen du schon am Startbahnhof einsteigen
kannst und mit dabei bist, wenn der Zug erst so richtig Fahrt aufnimmt? Na-

tlrlich gibt es auch Trends, die genauso schnell wieder verschwinden, wie sie
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aufgetaucht sind. Solche kurzfristigen Erscheinungen sind immer wieder zu
beobachten.Wenn du aber von einem Trend angetan und Uberzeugt bist, dann

verlasse dich auf deine Intuition und werden zum Pionier.

MEINTIPP

Tools, die ich fUr Trendanalysen hilfreich finde, sind Google

Trends (www.google.de/trends) oder Trend Hunter (www.
trendhunter.com). Mit Google Trends kannst du das Interesse
an einem oder mehreren Suchbegriffen analysieren, visualisiert
nach Region und Zeitpunkt. Auf diese Weise lassen sich Trend-
verldufe herausfinden. Bei Trendhunter findest du die weltweit
grofte Sammlung an ausgefallenen Ideen, die durch die Com-
munity, Trendanalysen und kinstliche Intelligenz generiert wer-
den. Trends helfen dir vor allem dabei, deinen eigenen Markt
noch besser zu verstehen und genau zu ermitteln, wo gerade
ein Zug mit oder eben ohne dich abfihrt. Ich nutze das regel-
maBig, zum Beispiel um in meinen Vortrdgen auf die wirklich
,trendigen” Themen einzugehen. Wiére es nicht klasse, vor der
Konkurrenz zu wissen, was ,,in" ist und welche Themen sich ins-
geheim schon wieder verabschieden? Solche Recherchearbei-
ten sollten zu deinem laufenden Tun gehdren. Trends kommen

und gehen, aber du willst bleiben, oder nicht?

Wie bereits erwdhnt, kannst du bei Google Trends einzelne Begriffe eingeben

und dir deren Suchvolumen in den letzten Jahren anzeigen lassen.
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Fahrt dieser Zug Uberhaupt ab?

Ich liebe Trends und finde es toll, dass in vielen Bereichen und Branchen immer
neue Produkte entstehen und wir angeregt werden, uns weiterzuentwickeln
oder zumindest zu verdndern. Hast du dir schon den neuen Bikini fir den Som-
mer gekauft oder die trendigen Sneaker fir das ndchste Stra3enfest? (Den Bikini
vom letzten Jahr kannst du definitiv nicht nochmal tragen.) Aber wenn du dir
diese Trendprozesse ein bisschen genauer anschaust, dann erkennst du relativ
schnell, dass manche Dinge nicht zwangslaufig Verbesserungen sind — oder noch
schlimmer, dass es das Produkt vorher so schon mal gab. (Ich erinnere mich

gerne an viele flrchterliche Dinge, die wiedergekommen sind.)

Die zweite Schwierigkeit beim Thema Trends liegt jedoch darin, zu erfassen, wie
lange ein Trend Uberhaupt andauert bzw. ob es Uberhaupt ein umfangreicher
Trend wird. In manchen Fallen handelt es sich ndmlich nur um eine kurze Ver-

dnderung der derzeitigen Situation. Stell dir vor; deine beste Freundin erzahlt dir
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von einer neuen, hippen Fashion-Brand. Als Fashionista kaufst du dir gleich mal
eine trendige Tasche der Marke und bist quasi die First Moverin. Zwei Monate
spdter bist du allerdings immer noch die Einzige, die damit rumlduft. Frustriert
kramst du deine alte Handtasche wieder heraus und lagerst die neue fortan in
der Ecke. Firchterliche Vorstellung, oder? (Oder wére es nicht noch schlimmer,
wenn man eine andere Frau mit der exakt gleichen Tasche trifft! Tipps eines

Mannes —Wahnsinn Felix.)

Wie bereits erklart, kannst du mit Google Trends genau studieren, wann am
haufigsten nach einem bestimmten Keyword gesucht wurde und wie die aktuel-
le Entwicklung hierzu aussieht. Das ist zwar nicht zwangslaufig eine Garantie da-
fUr, Herr der Lage zu sein, aber es hilft. Gib doch mal Begriffe wie Donald Trump,
Chiasamen oder Ed Hardy ein und schau dir die Suchverldufe an. Warum das
wichtig ist? Nun, das sind hervorragende Beispiele, um das Suchverhalten poten-
zieller Kunden kennenzulernen. Auch wenn deine Zielgruppe nichts mit den ge-
nannten Suchbegriffen am Hut hat, veranschaulichen diese sehr schon, wie sich
Trends entwickeln kdnnen. Bei ,,Chiasamen wirst du feststellen, dass der Begriff
in Deutschland erst ab 2013 immer relevanter wurde. Und komischerweise
rutschen die relativen Suchanfragen jeden Dezember in den Keller —woran das
wohl liegen mag! Probiere es mit den anderen Begriffen auch mal aus.Vielleicht
fallen dir sogar Trends ein, die dich personlich sehr begleiten oder begleitet ha-

ben? Das Tool ist nicht nur richtig interessant, sondern kann auch Spaf3 machen.

Du mochtest neue, abgefahrene Produkte fir deinen Markt entwickeln oder
gar auslandische Produkte importieren, die dort bereits Kassenschlager sind?
Daflr ware dann Trend Hunter die geeignete Plattform. Dort kannst du dich
nach neuen Trends umschauen und so auf die ein oder andere Idee fir deinen
Markt stof3en.
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Eine weitere Methode, die ich sehr hilfreich finde, sind Tools flir Amazon, bei-
spielsweise Jungle Scout (www.junglescout.com). Sie zeigen dir an, wie oft ein
bestimmtes Produkt bei Amazon verkauft wird. Somit kannst du erfassen, ob

es dort eine Entwicklung gibt.

Versuche Trends friihzeitig zu erkennen und sie fiir dich zu nutzen.

Schiitze dich aber auch davor, auf Ziige aufzuspringen, die niemals

losfahren.

Ein Zug, der nie losfahrt, bringt keinen von uns wirklich weiter; oder? Im Fol-
genden werde ich dir eine kleine Geschichte aus meinem Leben erzdhlen, die
mir genau so passiert ist. Sie umfasst sowohl die Tatsache, dass ich Jungs ken-
nengelernt habe, die unbedingt griinden wollten, als auch die eiskalte Wahr-

heit, die einmal mehr gezeigt hat, wie wichtig vorangehende Recherche ist:

Viele meiner Freunde und Bekannte kommen auf mich zu und fragen mich,
wie man eine eigene und vor allem erfolgreiche Geschiftsidee entwickeln
kann, um den Sprung in die Selbststandigkeit zu wagen. Doch manchmal muss
man erst gar nicht nach einer eigenen Idee suchen, da sich die Marktbedingun-
gen ,von selbst™ dndern. Im wissenschaftlichen Kontext spricht man hier von
der ,,unternehmerischen Gelegenheit". Ich mochte dir anhand eines Beispiels
aufzeigen, wie diese Gelegenheiten entstehen, wie du sie nutzen kannst und —

nicht zuletzt — was es dabei zu beachten gilt.

Wie die Raucher unter euch wissen, ist der Markt fir Zigaretten einer der am

starksten reglementierten Markten im Konsumglterbereich. Dies beginnt mit
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dem Verbot fir anpreisende Werbung fir das Rauchen, bis hin zu Hinweisen
auf den Verpackungen, die auf die Risiken des Rauchens von Zigaretten und

anderen Kurzwaren aufmerksam machen.

Ein Beschluss der Europdischen Union hat dann die Platzierung sogenannter
,Schockfotos' auf Zigarettenverpackungen vorgesehen — Bilder von Raucher-
beinen, schlechten Zahnen, alternder Haut und Raucherlungen kann man hier
seither genUsslich begutachten. Andere Lander wie Grof3britannien haben die-
se Bilder schon ldnger auf ihren Schachteln. Wenn dir beim Lesen der Worte
,Raucherbein” und ,,Raucherlunge” ein leichter Schauer Uber deinen Ricken
fahrt und du gleichzeitig zu den Rauchern zéhlst, dann bist du die ideale Ziel-

gruppe fur eine Geschiftsidee, die zwei Freunde von mir vor Kurzem hatten.

Die beiden Jungunternehmer sind durch Zufall auf die Anderung der Ge-
setzeslage aufmerksam geworden. Beide sind Nicht- bis Gelegenheitsraucher
und stets auf der Suche nach neuen unternehmerischen Gelegenheiten. Als
die beiden Jungs auf einen Zeitungsartikel stie3en, der auf die verdnderte Ge-
setzeslage und den Beschluss des Bundestags aufmerksam machte, kam ihnen

spontan die Idee, Cases flr Zigarettenverpackungen auf den Markt zu bringen.

Hintergrund ist der mogliche Ekelfaktor fir Mitmenschen. Ein Beispiel: Géste
hocken in einem Biergarten, es ist Sommer, ein angenehmes Liftchen weht
und die leckere Schweinshaxe wartet nur darauf, verspeist zu werden. Neben
ihnen sitzt ein Raucher, der seine Zigarettenpackung mit Raucherbeinbild auf
dem Holztisch ablegt — unappetitlich. Das kann manchen Gasten selbst die de-
likateste Speise verhageln. Mit einem schicken Case flr die Zigarettenschachtel

wadre dieses Problem gel6st.
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Zwei Nichte lang erhielt ich gegen 0.30 Uhr noch Anrufe mit Rickfragen und
der Bitte nach meiner Meinung zu Produktentwrfen und Preisgestaltung. Das
Ziel der beiden Jungs war ambitioniert: Sie wollten die Cases bereits am ers-
tenTag der Schockfotopflicht vertreiben kdnnen. Sie hatten zehn Wochen Zeit
— der 20. Mai galt fiir die Anderung als Stichtag. Sie hatten ca. acht Wochen fiir
die Entwicklung der Cases, den Aufbau der Produktion, die Erarbeitung einer

Marke und der Bestimmung attraktiver Vertriebskandle.

Zunichst begannen die beiden Jungs auf Alibaba nach Cases und Produzenten
aus Asien zu suchen, die bereits dhnliche Produkte herstellen. Es ist erstaun-
lich, wie viele Produkte auf diesem Online-Marktplatz erhiltlich sind. Zumeist
geben die Preise eine gute Orientierung zur Ermittlung der eigenen Kosten-
struktur, da viele Anbieter auf Alibaba speziell an B2B-Kunden verkaufen. (B2B

= Business to Business = du verkaufst an Unternehmen)

MEINTIPP

Bei vielen haptischen Produkten ist www.alibaba.com eine su-
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per Anlaufstelle, um mit Herstellern und Produzenten Kontakt
aufzunehmen. Zudem bietet der Online-Marktplatz gute An-
haltspunkte fur die eigene Kostenkalkulation — gerade was den

Einkauf angeht.

Ein Hersteller von Silikoncases wurde schnell ausfindig gemacht, der die Cases
sogar Uber Amazon verkauft. Per Morning-Express wurde sofort ein solches
Case gekauft, um es zu begutachten. Fazit: zu teuer und ein zu kinstliches

Material. Gleichzeitig wurde der Markt flr Zigaretten ndher beleuchtet. Die
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GroBe des Markts und die Anzahl der Zigarettenschachteln, die jeden Tag
Uber die Ladentheke gingen, war beachtlich. Dieser Umstand steigerte die

Motivation.

Die Idee entwickelte sich weiter, sodass man sich auf stabile Papier-/Pappcases
einigte, die durch ein fancy Design zum Kauf animieren. Urspriinglich wurde
Uberlegt, die Produkte Uber Amazon und einen eigenen Online-Shop zu ver-
treiben. Zu diesem Zeitpunkt war ein Logo bereits erstellt, die Website regis-

triert und die ersten Designs kreiert.

An Tag drei des Projekts glihte der Telefonhorer Es wurden Vertreter von
Tankstellen und Drogeriemarkten kontaktiert, um einen Vertrieb aufzubauen,
der zum 20. Mai loslegen konnte. Gegen Ende des dritten Tages sprachen
die beiden Uber einen Kontakt mit einem Vertreter der Tabakindustrie, der
das Projekt schlagartig ins Stocken gerieten lie3. Er verwies auf die anderen
Markte, in denen bereits Schockfotos auf Zigarettenschachteln existieren und
dass sich dort Cases nicht durchgesetzt hitten. Mit dieser Wahrheit vor Augen
und dem Zeitdruck im Nacken fiel das Projekt in einen Kryptoschlaf, sodass es

letztlich nicht realisiert wurde.

Was kannst du aus diesem Beispiel lernen? Gesetzesdnderungen und ein re-
gulatorischer Wandel bringen Bewegung in bestehende Markte und schaffen
somit unternehmerische Gelegenheiten. Die Herausforderung ist hierbei, die-
se frihzeitig zu erkennen. Im genannten Beispiel war der Projektstart viel zu
spat angesetzt und nicht genligend Zeit, um eine umfangreiche Marktanalyse
durchzufiihren. Trends und Anderungen erkennst du am besten, indem du
regelmaBig Branchen-News liest oder dich bewusst mit Ver&ffentlichungen

der EU und des Bundestags befasst. Ein weiteres Tool in diesem Kontext ist
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sicherlich — du kannst es dir denken — Google Trends sowie eine Liste von
Twitter-Accounts von Politikern und Medienvertretern, die tiber mégliche An-

derungen der Gesetzeslage berichten.

Hast du eine regulatorische Anderung entdeckt, die in deinem Zielmarkt an-
steht, gilt es frihzeitig, andere Mérkte dhnlicher Struktur zu prifen. Untersu-
che, ob es in diesen dhnliche Anderungen gegeben hat, wie der Markt reagiert

hat und ob nicht bereits Konkurrenten existieren.

Viele Unternehmer machen einen groB3en Fehler (Besserwisser-Modus ein):
Sie meinen Trends zu erkennen und wollen sich vom Sog mitreif3en lassen, um
mit ihren Produkten ebenfalls in der jeweiligen Branche erfolgreich zu sein.
Das kann natirlich ein probates Mittel sein, aber warum nicht auch mal einen

anderen Weg wagen.

Irgendjemand muss mit einem Trend anfangen, oder?
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Irgendwer hat doch vor ein paar Jahren das Wort ,,Superfoods" erfunden und
festgelegt, dass Chiasamen elementarer Bestandteil einer jeden Mahlzeit sein
muUssen. Warum bist du nicht auch dieser , irgendwer? — ,Warum sollte ich
das machen, Felix?* Nun, weil du dadurch einen riesigen Vorteil generierst,
ndmlich den sogenannten First Mover Advantage. Du bist der Erste, der etwas
tut, und erzielst in der Regel dadurch eine hohere Aufmerksamkeit bzw. bleibst
deinen potenziellen Kunden im Kopf.Viel zu oft ticken wir nach Schema A/B.

Warum nicht mal Schema A/C oder sogar F/I daraus machen?

Die entscheidenden Weltveranderer sind immer gegen den Strom

geschwommen.

Natirlich bietet es nicht immer einen Vorteil, First Mover zu sein, zum Teil
wadre es besser; diesen Schritt jemand anderem zu Uberlassen, um dann auf-
zuspringen und die Nachteile des First Mover-Seins und die anfinglichen
Fehler dadurch zu umschiffen. Du siehst, hier gibt es keine generell bessere

Vorgehensweise.

Schau dir bestimmte Branchen, gesellschaftliche Entwicklungen oder fertige
Produkte an und mach dir Gedanken, wie du diese verbessern oder sogar
revolutionieren kannst. (Stichwort: Disruption.) Es geht nicht darum sie zu
verandern, die Verdnderung kommt von selbst. Wir nehmen viel zu oft das
hin, was wir den Status quo nennen und sind dann Uberrascht, wenn einer
plétzlich alles anders macht. Warum muss man seit Jahren mit Regenschirmen

durch die Gegend laufen, wenn es regnet (zumindest wenn man nicht nass
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werden will)? Kann da nicht mal jemand etwas anderes erfinden? Oder wieso

muss ich die Turklinke auf der Herrentoilette anfassen, wenn ich hinaus will?
L6se dich von bekannten Denkmustern und deiner Komfortzone und Uberle-

ge, welche Trends du setzen kannst. Dann bist du nicht irgendein Unternehmer,

sondern der, Uber den nachher alle sprechen.
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B. DIE KONKURRENZ SCANNEN

Was wadre das Unternehmersein ohne Konkurrenz. Ach wére das herrlich,
wenn ich das Monopol in meiner Branche hitte. Leider, ja leider; wird das

wahrscheinlich auch bei dir nicht der Fall sein.

Deinen Wettbewerb kannst du mittels dhnlicher Quellen wie bei der Markt-
analyse ergrinden. Durch die gesammelten Informationen tber den Markt
sollte es dir leicht fallen, deinen Wettbewerb darzustellen und somit abzu-
schitzen, welche weiteren Angebote es noch in deiner Branche gibt. Mit einer
Wettbewerbsanalyse lernst du deine Konkurrenten besser kennen und kannst
sie so besser einschdtzen. (Jetzt schreiben wahrscheinlich wieder die ersten:
,Ne, Felix nicht noch mehr Analysen.” Sie zeigt dir nicht nur die Anzahl und
Art deiner Wettbewerber auf, sondern auch ihre Starken und Schwéchen. Das
ist enorm hilfreich fir deine Positionierung sowie flr die entsprechende Kom-
munikation. Eine Wettbewerbsanalyse kann sehr ausfihrlich ausfallen. Keine

Panik, wir sprechen das hier Schritt fur Schritt durch.

Schritt 1:Wahle die richtigen Konkurrenten aus

Analysiere nicht gleich alle Wettbewerber, sondern konzentriere dich im
ersten Schritt auf drei. Es bietet sich an, dabei die engsten Konkurrenten zu
wahlen und zu Uberlegen, welche Marktstellung jeder einzelne von ihnen hat.
Wenn du dir im Rahmen der Marktanalyse noch nicht angeschaut hast, wer

der MarktfUhrer ist, solltest du das bei dieser Gelegenheit nachholen.
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Schritt 2:Was willst du analysieren?

Allerdings ist es nicht nur wichtig, zu wissen, wer der Marktfihrer ist, sondern
auch, warum er das ist. Stelle bei der Recherche die Starken und Schwichen
der Wettbewerber heraus. So findest du Ansatzpunkte, was du besser machen
kannst und wo du gleich zu Beginn aufholen musst. Konzentriere dich auf die
Variablen, die fur dich sinnvoll sind. Das kénnen sein: Der Preis, die angebote-

nen Produkte, die Vermarktung, der Service oder die Vertriebskandle.

Schritt 3: Informationen sammeln und auswerten

Trage diese Informationen zusammen und erhalte so einen umfassenden
Uberblick tber die Konkurrenz. An dieser Stelle bietet sich auch ein Diagramm
an, das zum einen die Konkurrenz und zum anderen dich hinsichtlich dieser
Variablen bewertet. In dieser Phase solltest du dir gleich Informationen Uber
die Konkurrenz beschaffen, die dir fiir deine spatere Marketingplanung nitzlich

sein kénnten.

Welche Werbung machen deine Wettbewerber und welche Kanale

werden konkret genutzt?

Notiere dir diese Erkenntnisse genau. Greife dabei auch auf deine eigenen
Vorstellungen zuriick und notiere dir stichpunktartig bereits erste Vermark-

tungsmoglichkeiten. Dazu kannst du zum Beispiel dieses Diagramm benutzen.
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PRODUKTE PREISE

POSITIONIERUNG

STELLUNG IM MARKT KUNDENGRUPPEN
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WERBUNG

MEINTIPP

Mache dir auch Gedanken Uber sogenannte ,,indirekte Wettbe-
werber'. Das sind Anbieter; die ein anderes Produkt als du anbie-
ten, das aber das gleiche Problem oder das gleiche Kundenbeduirf-
nis befriedigt wie deines. Im Five-Forces-Modell nach Porter hatten
wir solche Produkte auch Substitutionsgiiter genannt. Schaue dir
auBBerdem an, was sie anders oder sogar besser machen. Wenn

du gleich die ganze Branche analysierst, gibt's Flei3punkte von mir.



MARKETING KICKBOX

Apropos besser machen. Du solitest dir ja den Marktfihrer anschauen und
Uberlegen, warum er diese Position fir sich beanspruchen kann. Mithilfe von
Benchmarking kannst du deine eigenen Prozesse, Produkte, Marketingerfolge
oder das, was fur dich relevant ist, mit denen der Konkurrenz bzw. mit denen des

Wettbewerbsbesten vergleichen und dich so verbessern. Stell dir also die Frage:

Warum ist der Marktfiihrer Marktfiihrer und was macht er besser

als alle anderen?

Beim Benchmarking analysierst du den Top-Performer und versuchst die
Licke zwischen ihm und dir zu schlieBen. Indem du dich immer am Markt-
fihrer orientierst, von ihm lernst und dich dementsprechend kontinuierlich
verbesserst, schaffst du dir Wettbewerbsvorteile und kannst anstreben, selbst
zum Spitzenreiter zu werden. Benchmarking kann mit beliebigen Merkmalen
durchgefiihrt werden. Haufig werden hierfur Faktoren wie Qualitdt, Zeit oder
Kosten ausgemacht, anhand derer die eigene Bewertung stattfindet. Behalte
jedoch im Hinterkopf, dass es hier nicht darum geht, deinen Konkurrenten
nachzumachen und zu kopieren. Es geht darum, mit den eigenen Ressourcen

und Féhigkeiten am effektivsten umzugehen.

Das eigentliche Ziel ist es, herauszufinden, an welcher Stelle und auf welche

Art du deine Strategie verbessern kannst.
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Jeder von uns will gerne mehr In-
formationen Uber den Wettbewer
ber haben. Mit dem Tool Similarweb
(www.similarweb.com)  funktioniert
dies recht einfach und bis zu einem
gewissen Grad sogar kostenlos. Hier-
zu trdgt man einfach die Domain des
Wettbewerbers ins Suchfeld ein und
erhdlt eine Schdtzung der monat-
lichen Seitenzugriffe, von welcher
Quelle und welchen Lindern diese
stammen. Doch die beste Funktion
ist die Auflistung dhnlicher Websites

ANDREAS SCHWEIZER

Experte fiir die digitale Transformation im Mittelstand

und Wettbewerber. So erhdlt man
schnell einen Uberblick tber den
eigenen Markt. Umgekehrt kann
diese Funktion genutzt werden, um
weitere Kooperationspartner zu fin-
den, die den aktuellen dhnlich sind. Es
ist wichtig, dass dein Wettbewerber
eine gewisse Grof3e hat, damit genug
relevante Daten gesammelt und aus-
gewertet werden konnten. Ist der
Markt zu klein, wird man keine bis

sehr wenige Informationen erhalten.

Wettbewerbsinfos

nutzen
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Als ersten Schritt in der Kunst des Benchmarkings wahlst du einen Bereich aus,
den du dir genauer anschauen mdchtest. Das kdnnen wie gesagt die Prozesse,
das Produkt oder die Marketingaktivitdten sein. Mit hoher Wahrscheinlichkeit
ist es eine Disziplin, in der du Verbesserungsbedarf siehst. Es ist auf jeden Fall
ratsam, diesen Bereich konkret zu definieren, um so gréBere und vor allem
deutlichere Verbesserungen ausmachen zu konnen. Auf3erdem weil3t du bei
einer eindeutigen Fragestellung genau, auf welche Informationen du dich kon-

zentrieren sollst.

Nachdem du festgelegt hast, was du analysieren willst, gilt es, den Wettbe-
werbsbesten auszuwahlen, mit dem du dich messen willst. Stelle sicher; dass
die Daten vergleichbar sind, um so auch eine Messlatte fir dich legen zu
kénnen. Ahnliche UnternehmensgroBe und -kultur sind beispielsweise In-
dikatoren fir eine gute Vergleichbarkeit — ebenso wie dhnliche Prozes-

se. Sind die zu analysierende Disziplin und das Best-Practice-Unternehmen

ausgewadhlt, geht es endlich daran, die entsprechenden Daten zu gewinnen.

MEINTIPP

Beim Benchmarking muss der Best Practice (das fur dich vor-
bildlichste Beispiel) nicht immer unbedingt aus deiner Branche
sein. Es kann unter Umstidnden viel aufschlussreicher und wirk-
samer fur dich sein, wenn du dich mit Unternehmern oder
Grindern vergleichst, die dhnliche Prozesse wie du haben, aber
in einer anderen Branche agieren. So kannst du dir innovative
Anregungen einholen, die du bei einem brancheninternen Ver-
gleich aufgrund der dhnlichen Strukturen vielleicht nicht gehabt

hdttest, und dich so an die Spitze deines Markts katapultieren.
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Schritt 4: Defizite aufdecken

Sobald du die entsprechenden Informationen Uber deinen Wettbewerbsbe-
sten und auch Uber dein Unternehmen gesammelt hast, nutzt du diese, um
herauszufinden, wo genau deine Leistungsdefizite sind. In welchen konkreten
Prozessen bist du schwécher als das gewdhlte Unternehmen und vor allem
warum!? Die Ursachen sind daher so spannend und wichtig, da sie dir Aus-
kunft dartiber geben, wie du deine Prozesse optimieren kannst, um selbst zum

Benchmark zu werden.

AnschlieBend legst du auf Basis der ermittelten Ursachen die Schritte fest, die
du angehen willst, um die Licke zwischen dem festgelegten Standard und dir
zu verringern.Wie bereits erwéhnt, solltest du das andere Unternehmen dabei
nicht eins zu eins nachmachen. Vielmehr darfst du Uberlegen, wie du deine
Ressourcen bestmaoglich und auf kreative Weise einsetzen kannst, um das be-

obachtete Unternehmen irgendwann vielleicht sogar zu Gberholen.

Schritt 5: Umsetzung

Zu guter Letzt geht es dann an die Durchfihrung dieser Maf3nahmen. Hier
solltest du bald in die Umsetzung kommen, um die Ergebnisse optimal ein-

setzen zu kénnen. Wartest du zu lange damit, kdnnten deine Aufzeichnungen

schon wieder veraltet sein — wir leben in einer schnelllebigen Zeit.
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MEINTIPP

Der Benchmarking-Prozess ist eine kontinuierliche Geschich-

te. Um sicherzugehen, dass du dich auf dem richtigen Weg zur
Spitze befindest und die Liicke zwischen dir und dem Top-Per-
former immer kleiner wird, solltest du auch hier regelmaBig den
Status quo Uberprifen. Daher ist es auch beim Benchmarking
mehr als sinnvoll, die Planung und Zieldefinition genau und de-
tailliert durchzufiihren, um dir so doppelte Arbeit zu ersparen.
Basiert dein Benchmarking auf einer ordentlichen Grundlage,
kannst du beim ndchsten Mal direkt loslegen und héltst dich

nicht mit kleinen Details auf.

Am liebsten wirde ich dir noch mehr zum Thema Konkurrenz mit auf den

Weg geben, aber ich denke die funf Schritte sind ein perfekter Start fir dich.
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C. DEINE KUNDEN UBERZEUGEN

Wer bist du und was willst du? Diese Frage rufen wir nun in die Sphéiren
deines Markts hinaus, um herauszufinden, wer dein Kunde ist und was er will —
und zwar in dieser Reihenfolge. Das tun wir, damit die ndchsten Nachrichten,
die wir in den Markt rufen, nicht irgendwo in den Weiten untergehen. Nein, in
Zukunft sollen deine Botschaften direkt an den Kunden gehen. Dazu werden
wir im Folgenden herausfinden, wer wirklich zu deiner Zielgruppe gehért. Du
musst schlieB3lich wissen, wen du ansprechen willst. Und erst dann, im zweiten
Schritt, ermitteln wir; was diese Zielgruppe eigentlich will. Mit diesem Wissen
kannst du dein Produkt optimal auf deine Kunden und ihre Bedurfnisse zu-
schneiden — und das ist heute wichtiger denn je. Denk immer daran: Du und

dein Kunde sind die beiden entscheidenden Variablen.
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Der SINN ist deine stdrkste geistige
Kraft als Mensch.Was ist dein heiliges
L WARUM" fir dein Business? Frage
dich : , WARUM tue ich die Dinge
" Betrachte deine Kunden als Sub-
jekt und nicht als Objekt. Wir sind
pappsatt von klassischem Marketing.
Du bist ein Schopfer und den Kern
deiner Arbeit macht nicht deine Ziel-
gruppe aus — sondern DU SELBST.
Die erste Frage, die also auftaucht,
darf lauten

Herzmarketing
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ALICA BUCHEL

Authentic Coach

LWER bin ICH?"" und nicht ,,Wer ist

meine Zielgruppe?".

Gib im Marketing nicht vor, jemand
anderes zu sein, als du bist. Sei DU
SELBST. Sei ehrlich. Das ist der wert-
vollste Teil, den du beitragen kannst,
um Kunden glicklich zu machen.
Stelle dich auf den Marktplatz des
Lebens und sage: ,, DAS bin ICH."




MARKETING KICKBOX

i. Kundensegmentierung

Genauso wie deinen Markt solltest du als Erstes deine gewlinschten Kunden
so genau wie moglich definieren und eingrenzen. Das erleichtert nicht nur die
gezielte Anrede der Kunden sowie die Wahl der MarketingmafBnahmen, son-
dern sorgt dafiir, dass sich deine Zielgruppe wirklich angesprochen fihlt. Dass
jeder, der fur deine Produkte zahlen kann, oder gar jeder Birger dieser Welt
dein potenzieller Kunde sein kann, ist ndmlich ein Trugschluss. Du kennst es
sicher von den Pizzerien, die neben Pizza auch noch Déner, asiatisches Essen
und Burger auf der Karte stehen haben. (Manchmal auch noch Schmuck, Le-
derwaren und Zigaretten.) Die wollen auch alle Menschen als Kunden haben
und legen sich nicht eindeutig fest. Doch genau dadurch vergraulen sie die
Kunden. Diese Strategie hat zur Folge, dass die Pizza nicht als Kerngeschaft und

somit auch nicht als Kernkompetenz angesehen wird. Zu viele Angebote auf
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der Speisekarte erschweren die Auswahl und schrecken eher ab als ein klei-
nes Sortiment. Wenn du also Lust auf eine richtig feine italienische Pizza hast,
bestellst du dann beim ltaliener, der sich auf Pizza und Pasta spezialisiert hat,
oder beim vermeintlichen Alleskénner? Ich fir meinen Teil wirde auf jeden
Fall den authentischen Italiener wahlen. (Na gut, manchmal bestelle ich auch
einfach beim Restaurant, was nur gesundes Essen hat. Dort gibt es auch Pizza,

aber dann gesunde. Die Klammer muss stimmen — Stichwort: Positionierung.)

Lass dich von dem Wort , Analyse" beim Begriff ,, Zielgruppenanalyse" nicht
abschrecken. Du wirst erkennen, es geht schlicht darum, deine Kunden zu de-
finieren und daraus, anhand von Charakteristika, eine homogene Zielgruppe
zu formen. Homogen bedeutet in diesem Zusammenhang, dass deine Kunden
dhnliche Merkmale aufweisen, die sie zu einem bestimmten Kaufverhalten ver-
anlassen. Zum Teil kannst du auch mehrere heterogene Gruppen haben, die

ihrerseits homogene Bedurfnisse besitzen.

Entscheidend bei der Zielgruppenanalyse ist zundchst, wer dein Kunde ist —
Privatperson oder Unternehmen? Das hast du im Normalfall ja ganz schnell
beantwortet und in manchen Fillen trifft sogar beides zu. Je nachdem, ob du
nun im B2C- oder im B2B-Bereich tidtig bist, kannst du verschiedene Variablen
betrachten, um deine Zielgruppe zu erfassen. (Sorry schon mal vorab fiir die

folgenden Fachbegriffe.)

Wenn du Privatpersonen ansprechen willst, solltest du vor allem folgende

Merkmale beachten:
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* Demografische Variable: Hierzu gehéren das Alter; Geschlecht, der Wohn-
ort und auch der Familienstand deiner Kunden. Welche Gemeinsamkeiten
entdeckst du hier?

= Soziodkonomische Variable: Spdtestens jetzt kannst du den Privatdetektiv
in dir hervorholen.Wie viel verdienen deine Kunden? Welche Ausbildung
haben sie genossen (mehr oder weniger)?

* Psychografische Variable: Auf was legt dein Kunde wert? Wie verbringt er
seine Freizeit? Welche Ziele hat er im Leben? Spiele Profiler und entdecke
Zusammenhdnge. Der Punkt wird immer wichtiger.

= Variablen des Kaufverhaltens: Wie reagiert deine Zielgruppe auf Preisan-
derungen? Entdeckst du Gemeinsamkeiten zu der Frage, auf welche Weise

die potenziellen Kunden ihre Kaufentscheidungen treffen?

Far den Fall, dass dich Unternehmen als solche beehren, richtest du dein Au-

genmerk eher auf folgende Faktoren:

= Organisatorische Variable: Betrachte Marktanteil, Standort und Grél3e der
Unternehmen — finden sich hier Gemeinsamkeiten?

» Okonomische Variable: Wie sieht's mit den Finanzen deiner Kunden aus?
Liegt da viel auf der hohen Kante oder tendieren sie dazuy, es in Bestdnden
anzulegen?

= Variablen des Kaufverhaltens:Vielleicht gibt es in der Branche deiner Kun-
den bestimmte Zeitpunkte, zu denen verstarkt eingekauft wird.Vielleicht
ist es dort auch an der Tagesordnung, die Lieferanten haufig zu wechseln.
Gehe den Kaufgewohnheiten auf den Grund.

= Personenbezogene Variable: Wie ticken die Menschen hinter dem Unter-

nehmen, welche die Kaufentscheidung treffen?
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Die Zielgruppenanalyse sucht nach Charakteristika, die Uber eine grof3e Be-
volkerungsgruppe hinweg identisch oder vergleichbar sind. Sie sucht also nach
Attributen, die man Menschen und damit deinen potenziellen Kunden zu-
schreiben kann. Nehmen wir mal an, du verkaufst FuB3balltrikots eines Bundes-
ligisten. In diesem Fall siehst du dir natlrlich erstmal an, wie viele Menschen
Uberhaupt FuB3ballfan sind. Dann grabst du tiefer und analysierst, wie alt diese
sind, woher sie kommen und wie hoch ihr Einkommen ist. Daneben hast du
noch viele andere demografische Merkmale zu beachten, um deine Zielgrup-

pe bestmdglich kennenzulernen.

Die Alternative liegt darin, nicht nach Attributen und Charakteristika innerhalb
einer Gruppe zu schauen, sondern nach den Umstdnden, unter denen das
Produkt bendtigt oder konsumiert wird. In diesem Fall beschéftigen wir uns
also nicht damit, dass die Kdufer eines FC-Bayern-FuB3balltrikots hauptséchlich
mannlich und in Bayern wohnhaft sind. Stattdessen erkennen wir, dass ein
Grof3teil der Kaufe plnktlich zum Beginn einer neuen FufBballsaison getéitigt
wird. (Die FuBballmannschaft soll hier nur als Beispiel dienen. Bitte nicht an-
gegriffen fuhlen, falls dir dieses Team unsympathisch ist. Borussia Mdnchen-

gladbach olé.)

Ein besonders populdres Beispiel zu dieser Methode stammt aus den USA
und behandelt den guten alten Milchshake. Hier in Deutschland ist der Milch-
shake nicht ganz so etabliert wie in den Staaten.Vielleicht andert sich das aber

auch nach diesem Kapitel.

Was glaubst du? Wer kauft einen Milchshake und vor allem in welchen Situa-

tionen? An heif3en Tagen, wenn der Kaufer eine Abkihlung braucht?
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Ein Restaurantbetreiber fing an, Menschen zu beobachten, und notierte sich,
wer einen Milchshake kaufte, zu welcher Uhrzeit, ob der Milchshake vor Ort
verzehrt oder mitgenommen wurde und mit welchen anderen Produkten er
gekauft wurde. Es stellte sich heraus: Vor allem am friihen Morgen wurden
vermehrt Milchshakes verkauft — meistens ohne weitere Produkte. Wie kann

das sein?

Der Verkiufer befragte die Kunden und fand heraus, dass der Milchshake vor
allem als Friihstlck fir Pendler diente. Wieso? Hast du schon einmal versucht,
ein Sandwich oder Brétchen wahrend der Fahrt zu essen? Das gibt jedes Mal
eine Schweinerei, deine Hande kleben und das ganze Lenkrad ist voller Krimel
und Fettflecken. Frichte wie ein Apfel oder eine Banane machen nicht wirk-
lich satt. Also griffen viele Kunden zum Milchshake: kalorienreich und sauber.
AuBerdem ist so ein Milchshake ziemlich schnell ausgetrunken und muss nicht

vor Ort verzehrt werden — perfekt.

Mache dir dariber Gedanken, in welchen Situationen deine Kunden

einen Kauf bei dir tatigen.

Suchen sie nach einer Alternative, um ein Problem vermeiden oder zu ver-
mindern? Wollen sie Geld sparen? Oder wollen sie einfach nur dazugehéren?

Ein Kunde nimmt verschiedene Rollen ein.
Die klassische Zielgruppenanalyse wiirde etwas wie den arbeitenden, hekti-

schen und hungernden Pendler hervorbringen. Doch kann es nicht sein, dass

dieser Pendler verschiedene Rollen im Leben einnimmt? Was ist, wenn er auch
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Familienvater ist und das Restaurant ebenso mit seinen Kindern besucht. Be-
stellt er in dieser Situation den Milchshake fir denselben Zweck? Vermutlich

nicht.Vielmehr bestellt er ihn dann fir den beharrlichen Sohn.

Du solltest also die verschiedenen Rollen deiner Kunden und somit auch die
verschiedenen Umstdnde, in denen sie dein Produkt kaufen, bei deiner Kun-
denakquise bericksichtigen. Wenn du deine Kunden in standardmaBige Ziel-
gruppen einteilst, kann es dazu kommen, dass du ein Einheitsprodukt (also
eine One-size-fits-all-L&sung) entwickelst, das die Kundenbedurfnisse in keiner
Situation so richtig befriedigt. Wenn du die unterschiedlichen Umstidnde aber
erkennst, kannst du deine Produkte sowie auch deine Werbestrategie entspre-
chend anpassen und so beispielsweise mehrere Produkte den Anldssen ent-
sprechend verkaufen. Wie ware es also mit dem Milchshake ,,Pendlerspezial
und einem ,,Vanilleschlirfer” fur den kleinen Sohnemann des Familienvaters.

Der Kiufer ist tatsdchlich derselbe — die Situation aber eben nicht.

Was bedeutet das nun fiir unsere Zielgruppenanalyse? Es ist eigentlich rela-
tiv simpel: In der klassischen Zielgruppenanalyse fragen wir immer nach dem
W Wer?", Zusdtzlich solltest du in Zukunft haufiger nach dem ,Wie!"" oder
,Wann?" fragen.Von mir aus darfst du auch gerne alle W-Fragen durchgehen,
um herauszufinden, wie du deine Zielgruppe am besten definierst und welche

Auswirkungen das auf deine Produktstrategie und dein Marketing hat.
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Wer braucht was, wann, warum, wo, wie oft und wie lange?

Das heif3t natirlich nicht, dass du die klassische Zielgruppenanalyse ganz Uber
den Haufen wirfst. Schlief3lich ist das ,,Wer?" immer noch ein entscheidender
Faktor. Am besten kombinierst du einfach diese beiden Verfahren. Pendelnde
Familienvater sind fir dein Milchshake-Business jedenfalls leichter anzuspre-

chen, als schlicht ,,Pendler".
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Diese Herangehensweise hat auch Auswirkungen fir deine

Konkurrenzanalyse.Wer oder was ist unter den neuen Gesichts-
punkten denn nun die Konkurrenz? Urspriinglich hitte man ge-
sagt, dass deine Milchshakes gegen andere Milchshakes in der
Umgebung konkurrieren, richtig? Wenn du nun aber deine neue
Analyse in Betracht ziehst, fdllt dir auf, dass das nur die halbe
Wahrheit ist.Vielmehr konkurrierst du gegen belegte Brotchen,
Bagels, Kaffee und Sandwiches — also gegen andere Produkte,

die dem Pendler als Frihstlick dienen kénnten.

Hast du nun herausgefunden, ,,wer" dein Produkt ,,wann* ben&tigt, stellt sich
die Frage, wie du an deine Zielgruppe herankommst! Wie wire es, wenn
du einfach mal in die Rolle deines potenziellen Kunden schlipfst? Steh doch
einfach morgens auf und imitiere den Tagesablauf deiner Kunden. Sei der pen-
delnde Familienvater, Herr Miiller, Frau Oztiirk oder Kowalski (genau, der Pin-

guin aus Madagascar). Dabei solltest du natlrlich nicht zum Stalker mutieren.

Versuche nachzuvollziehen, was dein Kunde so den lieben langen Tag

durchlebt.

An welchen Orten kommt er vorbei? Wo kauft er ein? Was kauft er, was ande-
re nicht kaufen? Welche Websites besucht er? Was und wo isst er? Was macht

er in seiner Freizeit? Wo und wie verbringt er Zeit mit seiner Familie? Hat er

64



MARKETING KICKBOX

Uberhaupt Familie? Wen ruft er an? Was macht er mit Freunden? Was macht er
alleine? Wenn du zu all diesen und mehr Fragen Antworten findest, dann weil3t

du, wo, wann und wie du deine Kunden ansprechen kannst.

Wie simpel das sein kann, zeigt folgendes Beispiel. Neulich kam ein Vertriebs-
mann von Gartenmdébeln in mein Biro. Er erzdhlte frustriert von seinen Mar-
ketingbemUhungen: Anzeigen in Lokalzeitungen, Beilagen in Prospekten, Ban-
nerwerbung im Internet. All diese Mal3nahmen kosten viel und haben eine
sehr hohe Streuung. Er verbrannte jeden Monat sein Marketingbudget ohne
wirklichen Effekt. Zusammen Uberlegten wir, wo wir seine Kunden finden.Viel-
leicht in Neubaugebieten (natirlich nur mit Garten)?Vielleicht in Einrichtungs-
hdusern? Vielleicht in Baumérkten (Achtung: Diese kénnen auch Konkurrenten
sein)? Vielleicht bei Google unter den entsprechenden Keywords? Schon eine
Aktion in Neubaugebieten brachte ihm eine beachtliche Zahl an Neukunden.
Komischerweise hatten diese von seinem Geschift vorher noch nie etwas

gehort.

Wihrend du den Tag deines Kunden durchlebst, solltest du dir gleichzeitig
Gedanken dartber machen, wer deine Produkte eigentlich erwerben und wer
sie verwenden wird. In manchen Fallen sind diese beiden Gruppen ndmlich
nicht deckungsgleich.Wann méchtest du die Kdufer und wann die Verwender
ansprechen? Vergiss nicht, dass deine Zielgruppe nicht nur aus Kaufern bzw.
Verwendern besteht, sondern auch aus Multiplikatoren und Einflussnehmern
sowie Weiterempfehlungen. (Meine Mutter zum Beispiel kauft die Krawatten

flr meinen Vater. Darum sind Ubrigens alle pink und rosa.)

An dieser Stelle bietet es sich auch an, eine Persona zu gestalten, um die

Merkmale deiner Zielgruppe anschaulicher zu charakterisieren. Eine Persona
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ist sozusagen eine Art Kundenavatar. Hier werden deine vorher gewonnenen

Erkenntnisse Uber die Merkmale und das Verhalten deiner Zielgruppe in einer

Person vereint.

Beschreibung meiner Person
(Haarfarbe, Alter, Grofe, Beruf,
Beziehungsstatus etc.)

Mein ndchster Urlaub

Das ist ein Tick von mir

Ein typischer Tag in meinem Leben
Meine Lieblings-Apps & mein
Online-Nutzungsverhalten

Das ist mein Problem

Das sind meine Ziele

Meine Vorlieben und Abneigungen
Ohne diese Produkte geht es bei
mir nicht

Diese Klamotten trage ich am
liebsten

So beschreibe ich meinen Lifestyle
Das drgert mich immer wieder
Mein schonstes Erlebnis mit
einem Produkt

So treffe ich Kaufentscheidungen

Wer ist der ideale Kunde deines Produkts?

Wie sieht er aus? Welche Hobbys, Ziele und Werte hat er? Je umfangreicher

du die Persona beschreibst, desto besser kannst du dich in ihre Lage verset-

zen. Du verleihst deinem Kunden somit ein Gesicht und kannst ihn gezielter

ansprechen.

Folgende Fragen und Uberlegungen kénnen dir bei der Gestattung deiner

Persona helfen. Stelle dir vor, du bist dein perfekter Kunde und fullst eine Art

Freundschaftsalbum aus:
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INSTAQUEEN

KAFFEEJUNKIE

TRENDSETTERIN

KUNDE
GABI
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ALEXANDER BRADEN

Geschiftsfiihrer Kreativzirkel, Digitalagentur

Ein wesentlicher Faktor zur erfolgrei- definiere Gemeinsamkeiten und
chen Vermarktung deines Produkts Unterschiede.

oder deiner Dienstleistung ist die Fa-  2.Priife, ob diese Gruppen wirklich
higkeit der Empathie.Versetze dich in existieren.

deinen Kunden oder Nutzer wirklich 3.Suche reale Personen, die du
hinein. Wie das geht? Das Tool der diesen Gruppen zuordnen kannst,
Wahl ist hier die Persona. und flhre Interviews mit diesen

Personen.Was bewegt die Per-

Dabei geht es jedoch nicht um das son?! Welche Medien nutzt sie? Mit

personliche Abfragen von Stereoty- welchen Marken interagiert sie?

pen. Um eine wirklich gute Persona In welchen Lebenswelten bewegt

zu erstellen, gehe wie folgt vor: sich diese Person? Je mehr Infor-

| Identifiziere mogli- mationen du gewinnen kannst,
che Kundengruppen und umso besser.

Empathie ist der Schlussel
zum Erfolg.
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4. Validiere die Ergebnisse durch
Statistiken und Daten aus dem
Web.

5.Skizziere deine Persona und be-
rlcksichtige dabei die gesamte
Lebenswelt. Welche Probleme
begegnen der Person taglich?
Wie kann dein Angebot dieses
Problem [6sen?

6. Drucke deine Persona so grof3
wie moglich aus, hdnge sie an die
Wand an deinem Arbeitsplatz

und habe sie immer vor Augen.

Uberpriife auch, ob sich die
Persona oder Aspekte dieser im

Zeitverlauf andern.

Mit Empathie erkennst du, was deine
Kunden bewegt, und du kannst ent-
sprechend reagieren, sei es in der
Kommunikation oder tber dein An-
gebot. Wichtig ist dabei, so viele Da-
ten wie mdglich zu sammeln. Dann
wird deine Persona real und greifbar.
Eine Persona hilft dir, deine Strate-

gie um deinen Kunden herum zu
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spinnen. Wenn es dir hilft, gib ihr (oder ihm) gerne einen Namen — verleihe
deinem Kiufer ein Gesicht. Achte jedoch darauf, dass die genannten Uberle-
gungen nicht nur dich selbst widerspiegeln. In den seltensten Féllen wird dein
perfekter Kunde exakt so sein wie du. Versuche lieber die Perspektiven zu
wechseln. Die verschiedenen Rollen, die wir bereits erwdhnt haben, kénnen
dir dabei helfen.Vielleicht ist deine Persona Familienvater; vielleicht aber auch
reisefreudiger Single oder doch die Social-Media-affine Studentin? Eventuell
kannst du auch andere eine solche Persona erstellen lassen und dann eure
Ergebnisse vergleichen. Das mache ich sehr gerne, um hier auch nochmal eine

komplett neue Meinung zu bekommen.

ii. Kundenbedurfnisse

Nachdem du dir Uberlegt hast, wie dein Kunde so tickt, geht es darum, tiefer
zu bohren und seine Bedurfnisse und Winsche herauszufinden. (Du siehst, fir
mich besteht die Kundenanalyse immer aus diesen beiden Schritten. Genau
deswegen gibt es zwei Unterkapitel.) Die Bedurfnisse deiner Kunden zu ken-
nen, ist enorm wichtig, denn nur dann kannst du ihnen vermitteln, dass dein

Produkt genau diesen Bedarf stillt.

Dein Produkt ist das GroBartigste, das deinem Kunden passieren

konnte.

Das ist es, was die Kunden interessiert. Sie werden das Produkt kaufen, sobald

es ihre individuellen Kundenbedirfnisse erfillt und diese Tatsache auch nach
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aufen tragt. Produkte und Dienstleistungen verkaufen sich heutzutage oft nur
mithilfe ausgekllgelten Marketings, das auf den Winschen, Sehnstichten und
dem Kaufinteresse der Kunden beruht. Fast alle Kaufentscheidungen werden

emotional und nicht rational getroffen.

Gerade wenn du andere von deinem Produkt begeistern willst, solite deine
Idee Emotionen kommunizieren, um diese folglich auch bei den Kunden zu
erzeugen. Warum du Emotionen beim Kunden erzeugen solltest? Weil Emo-

tionen die Entscheidungen leiten.

Wenn in dir kein Feuer brennt, wie willst du dann eines in anderen

entfachen?

Versuche dich in dein Gegenilber hineinzuversetzen, sodass du mit deinem
Marketing genau ins Schwarze triffst und somit in ihm dieses , Kauffeuer' ent-

fachst. Nattrlich kannst du dabei sehr unterschiedliche Emotionen ausldsen.

Der unbedingte Wunsch, ein Produkt zu besitzen, ist nicht leicht zu

erzeugen.

Auch der Weg fir Apple war lang, bevor die ersten Kunden sich ein Zelt
gekauft haben, um vor dem Apple-Store zu campen. (Auch wenn das heute
sicher keiner mehr macht.) Stelle dir ganz bewusst die Frage, welche Emotio-

nen dein Produkt ausldsen kann? Bringt es Kunden zum Lacheln? Gibt es einen
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Aha-Effekt? Verbindet man mit deinem Produkt Romantik oder ist es vielleicht

ein Zeitsparer und macht den Nutzer auf diese Weise gliicklich?

Da in den wenigsten von uns ein kleiner Uri Geller steckt, fragst du dich jetzt
vielleicht, woher du das bitteschén alles wissen solltest. (Fur die Kids: Uri Gel-
ler ist ein ziemlich bekannter Zauberer) Wenn du dich etwas verloren fihlst,
fange doch einfach bei dir selbst und deinem Produkt an. Frage dich, was deine
Idee einzigartig macht. Wie weckst du Begehrlichkeiten? Schreibe auf, was du
an deinem Produkt oder deiner Dienstleistung besonders findest. Hast du das
schwarz auf weil3 festgehalten, kannst du dich daran setzen, diese Besonder-
heiten in Einklang mit den Bedurfnissen deiner Zielgruppe zu bringen. Im Ideal-
fall zeichnet dein Produkt eines aus: Namlich dass es die Bedirfnisse deiner

Kunden erfillt und ihre Erwartungen Ubertrifft.

Was ist dein Kunde fir ein Typ? Will er das, was alle haben, oder will er genau
das, was keiner hat! Will er Anerkennung und Respekt oder will er lieber Si-
cherheit? Im Folgenden arbeiten wir gemeinsam auf, wie du derartige Fragen

flr dich beantworten kannst. Brechen wir also auf — volle Fahrt voraus.
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Geschiftsfuhrer der AFM Media GmbH

Viele setzen Marketing viel kom-
plizierter um, als es eigentlich ist.
Gerade Online-Marketing wird dar-
gestellt, wie die grofte technische
Herausforderung der heutigen Zeit
fir Unternehmen und Selbststandi-
ge. Erfolgreiches Marketing zeichnet
sich lediglich durch zwei Punkte aus:
Zielgruppenansprache und Message.
Wie sprichst du mit deiner Ziel-
gruppe und was verkdrpert dein

Unternehmen?

Es geht im Grunde gar nicht um Sales
Funnels, Neuromarketing oder Social

Media. Es geht darum, ob du richtig

mit deiner Zielgruppe kommuni-
zierst, damit sie sich verstanden fuhlt,
und was dein Unternehmen verkor-
pert, damit sich deine Zielgruppe mit
deinem Unternehmen identifizieren
kann. Das ist Marketing. Online-Mar-
keting, Anzeigen, Presse usw. sind
lediglich die Wege, um genau diese

beiden Punkte zu vermitteln.

Scheitert es an der Zielgruppen-
ansprache oder der Message, wird
dein  Marketing nicht erfolgreich

funktionieren.

Mach es einfach

73



Was heif3t das fur dich? Sprich
mit deiner Zielgruppe, inter-
agiere mit ihr, stelle ihr Fragen, triff
dich auf einen Kaffee mit ihr. Setze
alles Mdgliche um, damit du deine
Zielgruppe besser verstehst und sie
kennenlernst. Nur so kannst du auf
der gleichen Ebene mit ihr kommu-
nizieren und deine Zielgruppe fuhlt

sich verstanden.
Als Néchstes musst du dich fragen,

was dein Unternehmen verkdrpert,

warum sollte ich zu dir gehen, wenn
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ich ein Problem X habe und nicht zu
einem anderen Unternehmer? Hier-
bei geht es nicht nur um den USPR
sondern gerade um die Story dei-
nes Unternehmens oder der Marke.
Finde etwas, was nur dich als Unter-
nehmer oder dein Unternehmen
auszeichnen kann und einzigartig ist.
Viele Leute werden es lieben, viele
Leute werden es hassen, aber nur so
gewinnst du Fans und baust einen

treuen Kundenstamm auf.



MARKETING KICKBOX

Da waéren wir also auf der Suche nach den sagenumwobenen Kundenbe-
durfnissen. Wie kommen wir nur an diese heran? Da gibt es zahlreiche M&g-
lichkeiten. Eine davon wdre die Analyse der Kundenwinsche mithilfe des
Kano-Modells.

Obwohl es schon auf eine Uber 40 Jahre alte Geschichte zurlickblicken kann,
ist das Kano-Modell noch relativ ruhmlos unterwegs. Bereits |978 hat sich der
japanische Professor Noriaki Kano die Frage gestellt, wie die Zufriedenheit
von Kunden mit den Eigenschaften von Produkten und Dienstleistungen zu-
sammenhangt. Dabei erkannte er, dass Kundenanforderungen in finf verschie-
dene Kategorien eingeordnet werden konnen, welche die Kundenzufrieden-
heit auf unterschiedliche Weise beeinflussen. Im Folgenden will ich das kurz
am Beispiel eines Autokaufs illustrieren.Vorher habe ich dir drei Merkmale in

diese Pyramide gepackt:

BEGEISTERUNGSMERKMALE

LEISTUNGSMERKMALE

BASISMERKMALE
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Basismerkmale

Sie gelten als selbstverstdndlich und werden vom Kunden quasi stillschweigend
vorausgesetzt. Basismerkmale fallen zwar auf, sobald sie fehlen, werden aber
nicht bemerkt, wenn sie vorhanden sind. (Oder besser: Sie werden nicht ge-
schitzt.) Die Existenz dieser Merkmale 16st deshalb keine Begeisterung fur
dein Produkt oder deine Dienstleistung aus. Sie sind die absolute Basis und
werden als gegeben angenommen. Aber sie schmélern die Kundenzufrieden-
heit auch erheblich, wenn sie nicht vorhanden sind. (Als wirde ich dir dein
Essen wegnehmen.)

Beispiel beim Auto: Elektrische Fensterheber, ABS, Airbags oder Servolenkung

Leistungsmerkmale

Anders als Basismerkmale werden Leistungsmerkmale vom Kunden durchaus
wahrgenommen. Sie heben das Produkt vom Standard ab und haben deshalb
auch Einfluss auf die Zufriedenheit der Kaufer. Fehlen sie, sind die Kunden
deutlich unzufriedener. Sind sie vorhanden, ist der Kunde zufrieden, aber wirk-
lich begeistert ist er dann immer noch nicht. (Kunden sind so anspruchsvoll.)

Beispiel beim Auto: Xenon-Scheinwerfer, Sitzheizung, mehr als 200 PS (wenn

du es gerne schnell magst)

Begeisterungsmerkmale

Sobald Produkte oder Dienstleistungen diese Merkmale besitzen, sind Kun-

den wirklich begeistert. Sie stiften geflhlten oder sogar tatsachlichen Nutzen.
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Kéufer erwarten diese Merkmale nicht und sind deshalb auch nicht traurig,
sollten sie fehlen. Sind sie allerdings existent, fUhren diese Merkmale in den
Augen deiner Kunden zu einem Uberproportionalen Nutzen und maximaler
Begeisterung. (Quasi das Strahlen in den Augen.)

Beispiel beim Auto: Sitze mit Massagefunktion, besonderes Sound-System (mit

richtigem Bass), integriertes WLAN

Neben den drei aufeinander aufbauenden Merkmalen gibt es aber noch zwei

weitere:

Unerheblichkeitsmerkmale

Gemeint sind hier Eigenschaften, die deinem Kunden im Grunde genommen
egal sind. Sie machen ihn weder gliicklich, noch ist er traurig, wenn sie feh-
len. Diese Merkmale sind also, wie der Name schon sagt, einfach unerheblich.
Warum das wichtig ist! Warum Geld fiir etwas ausgeben, was niemand zu
schatzen weil3.

Beispiel beim Auto: ein Jahresvorrat an Duftbdumen, Unterboden aus Gold

(auBer als Geldanlage)

Rickweisungsmerkmale

Treten diese Merkmale in Erscheinung, fihren sie dazu, dass Kaufer sich direkt
gegen das Produkt oder die Dienstleistung entscheiden, egal, ob andere Merk-
male ihn begeistern.

Beispiel Auto: abgelaufener TUV
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Wer sich diese Merkmale bewusst macht und das Kano-Modell auf seine eige-
nen Produkte anwendet, kann die Wiinsche seiner Kunden wesentlich besser
einordnen. Stdndiges Feedback von Kundenseite ist dabei unersetzlich, genau-
so wie das Beobachten der Konkurrenz. Wer weif3, wie Wettbewerber ihre
Produkte designen oder welche Features dort zur Begeisterung der Kunden
flhren, kann die entsprechenden Merkmale vielleicht auch im eigenen Produkt

verbauen.

Was dabei wichtig ist: Diese Merkmale verdndern sich mit der Zeit. Ich erinne-
re mich an mein erstes Auto mit elektrischen Fensterhebern. Mein Gott war
das ein Highlight. Ich war definitiv begeistert. Oft rutschen einzelne Funktionen

oder Eigenschaften von oben nach unten durch in unserer Pyramide.
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Wenn dein Unternehmen bereits Kdufer hat, ist es zudem ein extrem hilf-
reicher Ansatz, sich hier in Gesprachen ein Feedback geben zu lassen. Um an
Antworten zu kommen, ist man schlie3lich immer noch am besten beraten,
wenn man einfach fragt. Habe also ein offenes Ohr fur die Bedirfnisse und
Produktanforderungen deiner Kunden. Mit jeder Kontaktaufnahme vermittelt
der Kunde dir gleichzeitig seine Winsche und Erwartungen — sei es direkt
durch seine Worte oder indirekt durch sein Auftreten bzw. Verhalten. Mit et-
was Geduld und Feingefiihl kannst du so mitunter Kundenbedurfnisse identi-

fizieren, die du dann wiederum im Rahmen deines Angebots erfillen kannst.
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TOBIAS BECK

Internationaler Speaker, Bestsellerautor

Die Menschen sehnen sich in der
heutigen Zeit danach, Teil einer
Community zu sein, die sich gemein-
sam fUr etwas begeistert und einer
grof3en Vision folgt. Es geht langst
nicht mehr um die Kundenakquise
alter Tage. Die Zukunft erfolgreicher
Unternehmen ist heute auf wertvol-
len Inhalten gebaut, die du aus den
Fragen und Interessen deiner Com-
munity kreierst. Ohne Bots, dafiir
mit persénlichen Einblicken in deine
Arbeit, deinen Alltag und die Werte

deines Unternehmens.

Leg dabei deine Maske ab, zeig dich
so, wie du bist: Ohne Filter, authen-
tisch und verletzbar. Das schafft nicht
nur Ndhe, das schafft auch Umsatz.
Biete Menschen immer wirklichen
Mehrwert, bevor du ihnen ein An-
gebot machst. Wie die Tobias Beck
University und ich diese Maxime tag-
taglich leben, siehst du auf meinem
Instagram-Profil. Unerldsslich dabei?
Symmetrie und Echtheit. Frage dich
immer: Passt meine Message zu mei-

nen Produkten und zu mir?

Wettbewerb um Kunden?
,Nein danke.*
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Diese ,,weichen” Themen werden in
einem immer sensibleren Markt von
entscheidender Bedeutung sein. In-
vestiere in ,persdnlichen” Kontakt
und bespiele alle Marketingkandle,
um moglichst jeden Typ Mensch zu
erreichen. Habe dabei immer im
Blick, was die Charakteristika der
jeweiligen Plattform und ihrer User

sind.

Wenn du meine Facebook-Seite be-
suchst oder dort in die Bewohner-
frei-Community schaust, siehst du,
dass wir dort andere Inhalte liefern
als bei Instagram. Antworte stets
blitzschnell und menschlich. Das ist
dein Ass im Armel, weil du damit
dem menschlichen Wunsch nach
Néahe entsprichst — so gewinnst du

Fans fUr's Leben.

Wir glauben an Respect Based Mar
keting. Deshalb achten und bedienen

wir zuallererst die Bedurfnisse der

Menschen, die Interesse an unse-
ren Produkten haben, ohne sie mit
einer Dauerwerbesendung zu be-
schallen. Sie besuchen dann unsere
Seminare, wie die Masterclass of Per-
sonality, weil sie uns und der Quali-
tdt unserer Inhalte vertrauen. Wenn
du dich an diese Grundsitze héltst,
brauchst du keine kiinstlich geschaf-
fenen Feindbilder oder Wettbewerb,
um dein Team zu motivieren, weil es
echten Mehrwert liefert, der das Le-
ben der Menschen verbessert. Der
Markt bietet Platz fur alle. Fahr die
Ellbogen wieder ein, sonst ist die
Generation Z schneller weg, als du
gucken kannst, denn sie wiinscht sich
Nachhaltigkeit. Fir mich gibt es kei-
nen Konkurrenzgedanken ganz im
Gegenteil: Ich schicke meine Kunden
regelmaBig zu Marktbegleitern, wenn
ich das Gefuhl habe, sie sind dort
besser aufgehoben. Warum? Weil

genug fur alle da ist.
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Uber das klassische Verkaufsgespréch hinaus, kannst du dir auch die reichhalti-
gen Weiten der Marktforschung zunutze machen, um herauszufinden, welche
Bedirfnisse deine Kunden haben. Aber auch E-Mails an dein Unternehmen
und vor allem die Reaktionen in den Sozialen Medien geben dir Aufschluss
Uber die Bedurfnisse deiner Kunden. Griinder haben natirlich nicht so vie-
le M&glichkeiten und Einblicke wie etablierte Unternehmen, aber du kannst
als Grinder auch bei Social-Media-Profilen der ,,Grof3en" vorbeischauen und
analysieren, was die Nutzer hier an Bedurfnissen von sich geben. Ich liebe es

Kommentare bei Facebook und Instagram zu lesen.

) £
S MEINTIPP

Auch wenn ich gerade meinte, dass der Kunde mit jeder An-

¢

frage auch seine Bedurfnisse kommuniziert, muss das nicht im-
mer der Fall sein. Denn nicht immer wissen die Kunden, was sie
brauchen oder wollen. Solltest du im Gesprdch auf diese Hirde
stol3en, frage gezielt danach, was dein Produkt kénnen sollte.
So findest du heraus, was dein Kunde von dem Produktnutzen
erwartet. Der Kunde weil3 nicht, was er vom Produkt erwartet?
Dann frage ihn nach seinem Problem. Kunden, die reklamieren,

sind hierbei deine beste Informationsquelle.

Viele Unternehmen glauben, die Bedirfnisse ihrer Kunden genau zu kennen.
Fakt ist aber, dass sie ihre Produkte oft an der Realitdt ihrer Nutzer vorbei ent-
wickeln, weil sie den eigentlichen Kern nicht erkennen. (Ein trauriges Beispiel
dafiir ist sicher Nokia.) Naturlich hilft es da, besser auf das Feedback der Kiu-

fer zu horen. In vielen Fdllen kennen diese ihre eigenen Bedirfnisse allerdings
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gar nicht oder nur unterbewusst oder kdnnen sie nicht benennen. Einige nut-
zen Instagram beispielsweise nicht als reine Social-Media-Plattform, sondern
um die eigenen Fotos zu archivieren, quasi wie ein Fotobuch — zumindest
geben sie das an. Aber genau dafiir gibt es doch viel bessere Moglichkeiten,
zum Beispiel die Cloud oder Bilddatenbanken, um Bilder aufzubewahren und
noch dazu in einer viel hoheren Qualitdt. Der eigentliche Nutzen von Instag-
ram liegt doch eher im Zurschaustellen des eigenen Lebens. Es geht hier um
Anerkennung und Aufmerksamkeit und um das Teilhaben am Leben anderer.
Nur geben das die meisten Nutzer nicht zu oder erkennen dies gar nicht erst.
(Meist eher das erste. Wir wollen blof3 nicht den Eindruck erwecken, dass wir

Anerkennung brauchten.)

Als Unternehmen sollte man sich daher so gut wie moglich in die

Kunden hineinversetzen.

Ich zum Beispiel hinterfrage standig meine eigene Dienstleistung, indem ich
— ganz der Rheinldinder — die Frage stelle: ,Ja, wer bruch dat denn eigent-
lich?" (zu Hochdeutsch: Wer braucht das denn eigentlich?). Als ich mit mei-
ner jetzigen Tatigkeit angefangen habe, habe ich mich beispielsweise noch als
Unternehmensberater bezeichnet, was ziemlich unkonkret war und auch nicht
wirklich den Kern meiner Arbeit traf. Irgendwann habe ich dann angefangen
zu analysieren, warum meine Kunden trotzdem zu mir kommen und musste
feststellen: Die kommen gar nicht wegen der Beratung, sondern weil sie ei-
nen Businessplan fir ihre Griindung brauchen. Ich strich also die Bezeichnung

,Unternehmensberater” und kommunizierte, dass ich Businessplane schreibe.
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Ich habe also aus der Dienstleistung ein Produkt kreiert. Etwas Greifbares, was

einen konkreten Output (ndmlich den Businessplan) produziert.

Doch dann habe ich mich wieder gefragt: , Ja, wer bruch dat denn?", um da-
rauffolgend zu realisieren, dass die meisten meiner Kunden nicht blof3 einen
Businessplan um des Businessplan willens wollen. Sie brauchen den Business-
plan fur ihre Bank, denn nur mit einem ausgefeilten Konzept gewéhrt die Bank

wiederum eine Finanzierung.

Das endglltige Bedirfnis meiner Kunden ist also nicht, beraten zu werden,
sondern an Kapital zu kommen. Seitdem kommunizierte ich: ,,Du brauchst
Geld fur deine Grindung? Ich beschaffe es dir" Meine Kunden sind darlber
natlrlich wesentlich dankbarer als Uber eine reine Beratung, die sie am Ende
doch blof3 wieder alleine zuriicklasst, weil sie sich die Briicke von der Beratung
zur Finanzierung selber bauen missen. Es kann sich also durchaus lohnen, die
eigenen Produkte und Dienstleistungen fir den Kunden zu Ende zu denken.
Ich hoffe du kannst hier meinem Gedanken folgen, denn das war eines der

gréften Learnings fur mich und mein Business.

Ein weiterer Ansatz, um die Kundenbedurfnisse fir dich zu nutzen, wdre, das
Pferd von hinten aufzuzdumen. Anstatt zu Uberlegen, welche Bedirfnisse dein
Kunde hat, und diese gezielt anzusprechen, kannst du dich auch der Bedurfnis-
pyramide nach Maslow bedienen. (Ja, die ist schon sehr alt, aber dennoch ext-
rem hilfreich.) Was sich hier zundchst nach Sozialkundeunterricht der neunten
Klasse anhort, ist eigentlich ein hervorragendes Tool, um die richtigen Kunden-
bedirfnisse zu adressieren. Schlief3lich mdchtest du auf diejenigen Bedurfnisse
abzielen, die am besten zu deinem Produkt passen und gleichzeitig den Kun-

den optimal ansprechen.
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Frage dich, wo der Kunde hin mochte oder was seine aktuell groBte

Herausforderung ist, damit du im nachsten Schritt genau dafiir eine

Losung anbieten kannst.

Der amerikanische Psychologe Abraham Maslow hat seiner Zeit die bekannte
Bedurfnispyramide aufgestellt, welche die menschlichen Bedurfnisse anhand
von funf Stufen hierarchisch darstellt. Das Besondere dabei ist, dass die Be-
durfnisse einer héheren Stufe meist dann entstehen, wenn die Bedirfnisse
der darunter liegenden Stufen erfillt sind. Wenn ein Mensch beispielsweise
Hunger hat, wird er sich kaum fur Designerklamotten interessieren. Im Gro-
Ben und Ganzen werden die ,héheren” Bedirfnisse erst eintreten, wenn die

,nhiederen' erflllt sind, aber eben nicht ausschlieBlich

Zerlegen wir diese Pyramide mal in ihre einzelnen Bausteine:

SELBSTVERWIRKLICHUNG

INDIVIDUALBEDURFNISSE

SOZIALE BEDURFNISSE

SICHERHEITSBEDURFNISSE

GRUNDBEDURFNISSE
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Bei der ersten und untersten Stufe geht es um Grundbedurfnisse. Dazu zdhlen
beispielsweise etwas zu essen, ein Dach Uber dem Kopf, Schlaf und alles, was

flr das Menschsein eben so nétig ist. Auch Gesundheit féllt in diese Kategorie.

Auf der zweiten Stufe sind die Sicherheitsbedirfnisse zu finden. Dieser Bereich
kann Ubrigens sehr weit gefichert sein. Denn damit ist nicht nur die Sicherung
des Lebens gemeint, sondern auch Dinge wie berufliche Sicherheit, geregel-
tes Einkommen,Versicherungen oder sogar Datensicherheit. Letzteres ist nach
den vielen Facebook-Skandalen ein grof3es Thema, dem sich IT-Unternehmen
jetzt bedienen und grof3 verlauten lassen, wie wichtig ihnen die Sicherheit der

Kundendaten ist, um so das Bedirfnis nach Sicherheit zu stillen.

Darauf folgt die dritte Stufe, die Herr Maslow als die sozialen Bedirfnisse
definiert. Sobald Grund- und Sicherheitsbedirfnisse gestillt sind, sehnt sich
der Mensch nach Beziehungen. Dazu gehdren Freunde, Familie, Partnerschaft,
aber auch das Zugehorigkeitsgefihl zu einer Gruppe. Hier ldsst sich hervor-
ragend eines meiner Lieblingsbeispiele einbringen: Tinder. Die Grinder der
Dating-App haben sich ndmlich nicht nur dem Bedrfnis nach sozialer Inter-
aktion und Liebe gewidmet. Sie haben auf3erdem erkannt, dass Menschen das
Bedurfnis haben, verlorene Kontakte wieder herzustellen. Das Potenzial dieser
Tatsache wurde sogleich genutzt und es wurde der Rickhol-Button ins Leben
gerufen, der allerdings, im Gegensatz zu den Basisfunktionen der App, nicht
umsonst zu haben ist. Clever, oder? (Ansonsten schaust du dir schnell meinen

YouTube-Kanal an: www,youtube.de/felixthdnnessen)
Die Individualbedirfnisse der vierten Stufe dirften wohl die Spannendsten

sein, denn auf dieser Ebene ist viel los. Zum einen geht es hier um die men-

talen bzw. kérperlichen Bedurfnisse nach Selbstvertrauen, Freiheit und Erfolg.
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Zum anderen gehdren dazu aber auch Wiinsche, die uns nur andere Men-
schen erflllen kénnen (oder zumindest glauben wir das): Anerkennung, Pres-
tige und Wertschatzung. Luxus- sowie Genussartikel und eigentlich alle Pro-
dukte, die man nicht zum Uberleben braucht, haben ihren Ursprung in diesen
Bedurfnissen. Sie vermitteln uns, dass wir durch den Kauf solcher Produkte
beneidet, erfolgreich oder gar machtig werden. Auch wenn es die wenigsten
zugeben wirden, aber diese Winsche sind mitunter die grof3ten des Men-
schen. (Insofern nattrlich die Bedurfnisse der unteren Stufen befriedigt sind.)
Behalte das im Hinterkopf, wenn du das Bedrfnis der Anerkennung bedienen
maochtest. Wusstest du eigentlich, dass bei Starbucks genau aus diesem Grund
immer nach deinem Namen gefragt wird? Wenn wir mit dem Vornamen an-
gesprochen werden, erhalten wir das Gefiihl, wichtig und wertgeschitzt zu
sein.Verschworungstheoretiker sind Ubrigens der Meinung, dass die Barista bei
Starbucks manche Namen mit Absicht falsch schreiben, damit die Leute ihre
Becher mit falsch geschriebenen Namen amdisiert auf Social-Media-Plattfor-

men posten. Auch ganz schon raffiniert, aber das schweift jetzt vom Thema ab.

An der Spitze der Pyramide findet sich das Bedurfnis der Selbstverwirklichung.
Hat der Mensch die Bedirfnisse der unteren Stufen befriedigt, ist noch lange
nicht Schluss.

Ein Mensch, der eigentlich alles hat, sehnt sich nach personlicher

Weiterentwicklung, Individualitat und Wachstum.

Mache dir dieses Bedurfnis zunutze, wenn du beispielsweise Unikate anbie-

test. Dein Kunde mochte womdoglich unterstreichen, wie einzigartig er ist,
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besonders wenn sein Personlichkeitstyp nach Anerkennung strebt oder wie

mein Tobi Beck sagen wiirde, wenn er ein Hai ist.

Lerne, deinen Kunden zuzuhdéren. Stelle dir vor, du fuhrst eine freundschaftliche
Beziehung mit deiner Zielgruppe. Daher ist es mit einer einmaligen Analyse
der Kundenbeddrfnisse natlrlich nicht getan. Wie jede Freundschaft braucht
es hier Kontinuitdt. Versuche deinen Kunden immer wieder zu zeigen, dass dir
ihre Winsche am Herzen liegen. Optimalerweise tust du das, durch ein Pro-
dukt, das auf die Kundenbedurfnisse zugeschnitten ist und zusammen mit ihnen
widchst. Die in diesem Kapitel erwdhnten Ansdtze und Tipps kannst du immer
wieder anwenden, bis du eine Routine entwickelt hast. Stelle Fragen, sei neu-
gierig, denke um die Ecke — mit der Zeit wirst du deine Kunden immer besser

kennenlernen. Dafirr bedarf es etwas Strategie und viel Einflhlungsvermdégen:

Sei deinen Kunden ein guter Freund.

Ein kleiner Tipp am Rande: Auch deine Mitarbeiter sind potenzielle Kunden.

Lerne durch ihr Feedback, dich und deine Produkte besser zu machen.
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Nachdem du deinen Markt samt Kunden und Konkurrenten kennst wie deine
eigene Westentasche, sollten wir einen Schritt weiter gehen. Wir werden dich
so aufstellen, dass du wirklich wahrgenommen werden kannst. Deine Positio-
nierung und dein Branding sind das, was die AuB3enwelt von dir zu Gesicht

bekommt. Daher sollten diese vor allem eines sein: rund.
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A. DEINE POSITIONIERUNG SCHARFEN

Oft erreicht mich die Frage, wie man denn ,,in den Kopf des Kunden" kdme.
Da die wenigsten unter uns (mich eingeschlossen) die Fahigkeit zum Gedan-
kenlesen besitzen, habe ich natirlich hierfir etwas Schickes vorbereitet. Emo-
tionale Bindung, in den Kopf des Kunden eindringen und eine Verbindung er-
schaffen — das sind ebenso wichtige wie sensible Themen, die unter anderem
eine hohe emotionale Intelligenz sowie eine hohe Empathiefahigkeit voraus-
setzen. Allen voran steht hier die Positionierung, die du in den Képfen deiner

Kunden aufbaust.

Kldren wir zunédchst, was Positionierung Uberhaupt bedeutet. Deine Positionie-
rung ist fir die Wahrnehmung bzw. das Bewusstsein deiner Kunden gegenlber
deiner Marke verantwortlich. Eine gute Positionierung hat zur Folge, dass Kun-
den dein Unternehmen gegeniiber der Konkurrenz bevorzugen und dariber
hinaus eine emotionale Bindung zu ihm aufbauen. Du beziehst sprichwortlich

eine Position und bist eben kein Fidhnchen im Wind.
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Der Heldenmacher

Als ich alle erfolgreichen Trainer &
Speaker in meinem Buch ,Tools
der Supertrainer” gefragt habe, was
es bendtigt, um als Coach/Trainer/
Speaker erfolgreich zu sein, hatten
alle eine einzige Aussage gemeinsam:
eine Positionierung. Um heutzutage
unter 330.000 Coaches aufzufallen
und das Interesse deiner Kunden
zu wecken, ist es wichtig, klar posi-
tioniert zu sein (das gilt nicht nur in
der Coachingbranche). Um diese fiir
dich bestmdglich zu definieren, be-

ndtigst du einen Angebotssatz, der

klar formuliert, was du fir wen tust.

Die magische Formel hierzu lautet:

Ich helfe (deiner speziellen Ziel-
gruppe) bei (ihr groBtes Problem zu
|6sen) durch (deine L&sung), ohne
dabei (ihren groBten Glaubenssatz,
der sie daran hindern koénnte, es we-

nigstens zu testen).

Ein Beispiel hierzu lautet: Ich helfe
selbststandigen Mittern in der Kos-
metikbranche, 30 % mehr Umsatz

fur ihr Kosmetikstudio zu generieren,

Formuliere deinen

kundenmagnetischen
Angebotssatz
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durch

studiocoaching, ohne dabei

mein  Kosmetik-

ihre Kinder zu vernachldssigen.
Wichtig ist hierbei eine klare Ziel-
gruppe mit einem klaren Ergebnis
— je spitzer du dabei denkst, desto
besser — Mutter sind bspw. besser
fir deinen Angebotssatz als Frauen
im Allgemeinen. Sobald du dieses
Angebot formuliert hast, kannst du
deine Marketingmal3nahmen, wie

Facebook-Ads etc., starten.
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Ganz wichtig: Solltest du noch nicht
positioniert sein, solltest du auch dei-
ne Marketingmal3nahmen sein lassen
— denn hierbei wird nur unndtiges
Geld zum Fenster rausgeworfen.
Deine Positionierung inklusive dei-
nes Positionierungssatzes ist die Ba-
sis, alles andere baut darauf auf. Wie

lautet dein Positionierungssatz?
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Wie schaffst du es also, dass Kunden ein Gefthl der Zugehorigkeit zu deiner
Marke entwickeln, dass sie fast von allein kommen und du Neukunden so-
mit praktisch magnetisch anziehst? Wer braucht schon hellseherische Fahig-
keiten, wenn es raffinierte Kniffe gibt. Achtung, mach dich bereit fir meinen

Lieblingstrick:

UAP —Was’n das?

Wenn du dir die meisten Produkte anschaust, merkst du, dass sie sich nur we-
nig voneinander unterscheiden. Also klar, zwischen Bier A und Bier B schmeckst
du womdglich eine herbe Note Unterschied, aber an sich sind die meisten
Produkte zu 95 Prozent gleich. Wir leben in einer Welt, in der es eigentlich
schon alles gibt — wie hebst du dich da von anderen Marken ab? Nun, hier gibt
es einen kleinen Trick, der UAP heif3t. (Um dir das Googeln zu ersparen: Das

ist die Abkirzung fir Unique Advertising Proposition.)

Beim UAP geht es darum, eine Positionierung zu finden, die andere so nicht
kommunizieren. Soweit so gut, es geht offensichtlich um Einzigartigkeit. Aller-
dings mit einer Besonderheit: Du fokussierst dich dabei auf ein Merkmal, das
andere Marken eventuell auch haben, und stellst dieses emotional in den Vor-
dergrund deiner Produktwelt. Klingt spannend, oder? (Ich fir meinen Teil hab

schon Génsehaut.) Schauen wir uns mal an, wie du das hinbekommst:

Bleiben wir doch mal beim Bier. Eine Biermarke beschreibt ihr Produkt mit
dem Slogan ,Mit frischem Quellwasser gebraut”. Manch einer denkt: ,,Wow,
das ist bestimmt ein gesundes Bier." Aber wir denken da nochmal driiber nach.

Womit wird Bier denn sonst gebraut? Mit Badewannenwasser oder faulem
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Grundwasser? Hoffentlich nicht. Allein aufgrund der Trinkwasserverordnung
muss Wasser doch ,frisch" sein. Was bedeutet eigentlich | frisch*? Dieser Be-
griff ist ohnehin sehr dehnbar. Und woher kommt Wasser? Aus irgendeiner
Quelle, oder? AuBBer die Bierbrauer stellen Regentonnen auf. (Wobei der Re-
gen kommt aus dem Meer und die Flisse flieBen ins Meer. Teufelskreis.) Du
merkst jedenfalls, bei genauerem Hinsehen, kdnnte man den Slogan stark in-

frage stellen.

Der Trick ist also, ein Merkmal herauszustellen, mit dem die Konkur-

renz womoglich auch ausgestattet ist, es aber nicht hervorhebt.

Das bietet sich vor allem dann an, wenn du kein eindeutiges Merkmal bzw.
keinen eindeutigen Vorteil findest, der dich von deinen Wettbewerbern unter-
scheidet. Ein anderes Beispiel wére der Joghurt, der , die Verdauung reguliert".
Das Unternehmen stellt diese Wirkung in seinem Marketing besonders her-
aus, obwohl eigentlich alle probiotischen Joghurts gut fur die Verdauung sind.
(Oder eben alle nicht.) In der Welt der probiotischen Joghurts ist das also ein
Ding der Selbstverstiandlichkeit, wird aber von keinem anderen wirklich kom-
muniziert. Der UAP kann also auch als Differenzierungsmerkmal dienen und
dir einen Vorteil gegenliber deiner Konkurrenz verschaffen und diese sogar

eine Stufe herabsetzen, wenn du das mochtest.

Und, funktioniert das auch bei dir?
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Klar, funktioniert das bei dir auch — das ist das Schéne daran. Geschichten,
seien sie nun erzdhlt, geschrieben oder gesungen (ja — Musik ist auch nichts
anderes), sprechen uns auf einer ganz anderen Ebene an, als blof3e Fakten.
Wir alle sind emotional gesteuerte Wesen, entscheiden oft irrational und es
tut verdammt gut, sich von seinen Geflihlen leiten zu lassen. Natlrlich ist dein
Produkt aus rationaler Sicht gut, aber die Entscheidung zum Kauf wird oft
aus irrationalen Griinden getroffen. Wie rufen wir eine solche Entscheidung
hervor? Es ist doch immer wieder erstaunlich, wie es gewisse Marken und
Unternehmen schaffen, uns um den Finger zu wickeln. Wie, zum Teufel noch
eins, schaffen die das und noch wichtiger: Kannst du das auch? Das Buch ware
an dieser Stelle wohl zu Ende, wenn die Antwort hierauf ,Nein* lauten wirde.

Darum lese eifrig weiter, denn — ja — das kannst du.
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Ob als Profisportler oder Unterneh-
mer, eine starke Selbstdisziplin ist not-
wendig. Doch wie hiufig gewinnt der
Schweinehund gegen uns? Verbessere
deine Disziplin durch kleine Challen-
ges. Nimm dir 7 Tage lang, jeden Tag
eine Challenge vor. Beispielsweise: 30
Liegestitze. Kreuze dir im Kalender
ab, ob du diese Challenge jeden Tag
gemacht hast. Wenn dir das in den 7
Tagen einfach fillt, dann erweitere auf
30Tage.Wenn mal ein Tag fehlt, ist das

okay, Hauptsache, du machst weiter.

So kannst du durch eine kleine Chal-

lenge, die nur 7 Tage ging, in einem

RAYK HAHNE

Profisportler und Unternehmensberater

Jahr 10.950 Liegestiitze machen; dein
Spiegelbild wird es dir danken. Diese
Fahigkeit kannst du nun auf alle Berei-
che deines Lebens Ubertragen. Zum
Beispiel die Anzahl der Gesprache mit
deinen Mitarbeitern oder Partnern,
die Zeit, die du mit deiner Familie
verbringst, oder die Zeit, die du nutzt,
um dich weiterzubilden. Es beginnt
klein und simpel und dann kommt das
grof3e Ergebnis durch eine gescharf-
te Disziplin. Starte mit 7 Tagen und
einem Ziel. Wenn du das erfolgreich
gemeistert hast, fihre diese Routine
fort, und beginne mit einer neuen

Herausforderung fir 7 Tage.

Disziplin scharfen
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Mit einer starken Positionierung wird es dir viel leichter fallen, Kunden zu
gewinnen und zu halten. Hoher Umsatz ist nur dann das Ergebnis von effekti-
vem Marketing, wenn dieses auf einer stimmigen Marktpositionierung aufbaut.
Diese kommuniziert deinem Kunden ohne Umschweife, was du ihm bieten
kannst, woflr du stehst, welche Geschichte du erzdhlst und welche Probleme
dein Produkt fir ihn I6sen kann. Besonders der Aspekt der Problemldsung
wird fir uns Menschen immer wichtiger, da wir vermehrt nach Produkten
suchen, die uns das Leben vereinfachen. Es gilt im Rahmen der Positionierung

herauszufinden:

Fur was steht dein Unternehmen und was hat der Kunde davon?

Daflr musst du dich klar von den Mitbewerbern abgrenzen und dafir sorgen,
dass der Kunde diese Abgrenzung auch bewusst wahrnimmt und benennen
kann.Wenn er den Unterschied zwischen dir und deinen Konkurrenten nicht
charakterisieren kann, sind deine Positionierung und die Werte, die mit dei-
nem Unternehmen verbunden werden sollen, nicht eindeutig kommuniziert.
Die Folge: Kunden kdnnen keine emotionale Bindung zu dir aufbauen und du

bleibst austauschbar.

Damit deine Zielgruppe deine Positionierung wahrnehmen kann, ist es extrem
wichtig, dass du diese einheitlich kommunizierst. Widerspriichliche Nachrich-
ten verwirren die Menschen und verhindern, dass sich in ihren Képfen ein
Bild zu deinem Unternehmen bildet. Du solltest daher immer einheitlich und
glasklar kommunizieren, wofiir du stehst, um einen Wiedererkennungswert zu

schaffen. (Stell dir jemanden vor, der zu derselben Sache immer eine andere
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Meinung hat.) Dieser rote Faden betrifft jede Plattform und jedes soziale
Netzwerk. Jeder noch so kleine Post, jede noch so unscheinbare Meldung kann
so deine Positionierung und damit auch die emotionale Verbindung zwischen

dir und deinen Kunden stérken.

Eng, aber gemiitlich: deine Nische.

Eine Moglichkeit der Positionierung ist aber auch die Besetzung einer Nische.
In vielen Féllen kann das sehr sinnvoll sein, in manchen nicht. (Typischer Be-
ratersatz.) Hier stehst du also vor der Entscheidung, was fur dich zutrifft. Denn,
sobald du dich auf eine Nische konzentrierst, kannst du zwar deine neue Ziel-
gruppe punktgenau ansprechen, schlief3t aber auch automatisch viele andere
aus. Grundsatzlich empfehle ich dir dann, eine Nische anzuvisieren, wenn du
in einem sehr grof3en Markt unterwegs bist und dich dort gegen viele Kon-
kurrenten behaupten musst. Eine spitze Positionierung in einer Nische erm&g-
licht es dir, herauszustechen und besser auf die Bedirfnisse deiner Kunden

einzugehen.

Zahlt dein Thema und dein Markt aber ohnehin zu den kleineren, solltest du
eventuell auf die Nischenpositionierung verzichten. Der Fitnessbereich ware
beispielsweise ein so grof3er und breit geficherter Markt, dass es dort Sinn
machen wirde, eine Nische anzusprechen. Dadurch fokussierst du dich auf
eine bestimmte Kundengruppe und kannst dich als Experte platzieren. Trotz-
dem haltst du dir die Maglichkeit fur weitere Produkte offen. Ubrigens — sobald
du dich einmal in einer Nische als Experte etabliert hast, Ubertragt sich das

Vertrauen deiner Kunden in dich automatisch auf andere Teilbereiche deines
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Themas. Das Ganze nennt man Ubrigens den Halo-Effekt. Jemand schlie3t von

deinen bekannten hoffentlich positiven Eigenschaften auf unbekannte.

Einer meiner Kunden, den ich mal gecoacht habe, ist Personal Trainer und hat
sich mit seinem Produkt des Wedding-Fit-Programms eine Nische aufgebaut.
Erist in erster Linie immer noch Personal Trainer; hat aber ein Produkt in einer
Nische platziert, in der er sich als Experte beweist. Bei Bedarf kann er sein
Sortiment um weitere Produkte aus der Welt der Fitness erweitern, zum Bei-

spiel um ein Workout-Programm fiir Schwangere.

£
) MEINTIPP

Verwende bei deiner Positionierung, dem Branding und deiner

Kommunikation keine Begriffe, die nur wenige kennen oder ver-
stehen. Mit einer verstindlichen Beschreibung kénnen deine
Kunden zum einen Grenzen eindeutiger definieren und somit
die Unterscheidung von deinen Wettbewerbern benennen.
Zum anderen sorgst du damit auch dafiir; dass deine Zielgruppe
dich Uberhaupt findet bzw. dass du sie erreichen kannst. Um si-
cherzustellen, dass auch jeder weif3, was du meinst, frage bei ver-
schiedenen Leute nach, ob ihnen alle Begrifflichkeiten bekannt
sind und was sie unter ihnen verstehen. Dein direktes Umfeld
eignet sich daflr allerdings eher weniger, da es durch den unmit-
telbaren Kontakt mit dir wahrscheinlich sowieso schon einmal
mit dem Thema in Beriihrung gekommen ist und voraussichtlich

keine allzu kritischen Fragen stellen wird.
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Um deine Positionierung im Vergleich zu deinen Wettbewerbern festzuma-
chen, solltest du mit einem Positionierungskreuz arbeiten. Wahle dafir zu-
ndchst zwei Attribute, die deinen Kunden wichtig sind. Notiere dir dabei auch
die entsprechenden Gegenteile — beispielsweise ,hochwertig" vs. ,minder-
wertig" und , modern vs. ,altmodisch”. Anschlie3end zeichnest du das Posi-

tionierungskreuz auf.

Das Ganze erinnert ein wenig an das Koordinatensystem aus dem Mathe-
unterricht. Anhand von zwei Achsen stufst du dich und deine Konkurrenten
jeweils entsprechend der beiden Kriterien ein. Uberlege auch, wo die Ideal-
position aus Sicht der Kunden liegen kdnnte. So hast du einen Benchmark,

dem du dich anndhern solltest.
Nicht wirklich schwer, oder?

Insbesondere durch technische und gesellschaftliche Neuerungen kann es auch

zwingend sein, seine Positionierung anzupassen bzw. gravierend zu dndern.

hochwertig

altmodisch ¢ » modern

minderwertig
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B. DEIN BRANDING — EINZIGARTIG

Die pridgnante Farbe eines Mobilfunkanbieters, das angebissene Obst eines
Technologiekonzerns oder der philosophische Slogan eines Mébelhauses —
das alles ist Branding. Kaum gesehen oder gehdrt und schon haben wir die

Marke dahinter im Kopf.

Gutes Branding schafft einen Wiedererkennungswert, eine emotio-

nale Briicke zwischen deinem Kunden und deinem Unternehmen

bzw. dir.

Hand auf’s Herz — hast du dir schon mal Markenklamotten gekauft, obwohl du
im tiefsten Inneren wusstest, dass du hauptsachlich fir den Namen bezahlst?
(Ich bekenne mich hier offiziell schuldig.) Das ware dann wohl ein klarer Fall

von gelungenem Branding.

Wo wir gerade schon bei philosophischen M&belhaus-Slogans waren:, Wohnst
du noch oder lebst du schon?** ist der unverkennbare Spruch bei IKEA. IKEA
ist heute sehr erfolgreich — ich glaube, da stimmst du mir zu, oder? Doch was
macht diesen Einrichtungskonzern so besonders? Woher kommt dieser einzig-
artige Charme, den wir versplren, wenn wir durch die IKEA-Rdumlichkeiten
flanieren? Wie kommt’s, dass sich ein Einkauf bei IKEA zu einem waschechten
Familienausflug entwickeln kann? IKEA hat beim Branding einiges richtig ge-
macht. Wie das Unternehmen das genau angestellt hat, ldsst sich anhand des

IKEA-Prinzips recht schén aufdréseln — Akronyme sind schon was Tolles, oder?
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| steht fur Integritat

Eines muss man diesem schwedischen Mdbelhaus unweigerlich zugestehen:
Es bleibt sich treu. Ein gutes Preis-Leistungs-Verhiltnis ist bei IKEA gegeben —
Punkt. Alles, was dort zu haben ist, wurde zumindest leicht vom schwedischen
Flair angehaucht. Und auBBerdem ist IKEA ein Unternehmen fir alle. Der Stu-
dent, der seine Studentenbude einrichten muss, oder die Familie, die ihr neues

Eigenheim wohnlich gestalten will — jeder wird dort flindig werden.

Letzteres ist einer der entscheidendsten Punkte fiir den Erfolg: Bei IKEA kom-
men sehr viele unterschiedliche Typen von Menschen zusammen. Trotz einer
so heterogenen Zielgruppe fuhlt sich hier jeder Kunde umsorgt — eine riesige

Herausforderung fur jedes Branding.

K steht fur Klarheit

Ein Comedian hat es einmal gut auf den Punkt gebracht. Er sagte, es gibe zwei
gute Marketingstrategien, die jeweils zu unterschiedlichen Ergebnissen in der
Umsetzung flhren: Die erste ist die von Bill Gates, dem Erfinder von Micro-

soft, die zweite ist die Strategie von Ingvar Kamprad, dem Griinder von IKEA.

Wihrend Bill Gates stets darum bemuht war, die Konfiguration von Micro-
soft geheim zu halten, hat der IKEA-Griinder die ,,Gebrauchsanweisung" bzw.
die Bedienungsanleitung seiner Produkte fur seine Kunden immer beigefiigt.
(Hande hoch, wer schon mal stolz auf sein selbst aufgebautes Billy-Regal war)

Dieses unterschiedliche Denken fiihrte zu abweichenden Erfolgen:
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Indem der Entwickler von Microsoft ein so gro3es Geheimnis aus seiner Soft-
ware gemacht hat, animierte er die besten Hacker der Welt dazu, hinter die
mysteridsen Kulissen seines Systems vordringen zu wollen. IKEA hingegen pro-
bierte sich gar nicht erst in Geheimniskrdmerei, sondern spielte von Beginn an
mit offenen Karten. Damit hat Ingvar Kamprad von Anfang an einen grof3en

Wert auf einen der wichtigsten Grundsitze fur Griinder gelegt: Ehrlichkeit.

Wenn du langfristig erfolgreich sein willst, ist Ehrlichkeit eine der

wichtigsten Tugenden eines Unternehmers und die Grundvorausset-

zung deines unternehmerischen Handelns.

Wousstest du, dass Ingvar Kamprad, der Griinder von IKEA, eine ganz bestimm-
te Philosophie vertrat, wie er sein Unternehmen fuhren will? Diese Philoso-

phie nennt sich auch das IKEA-Vermachtnis.

Sein erster Leitsatz war, dass er seinen Mitarbeitern sowie jedem Unterneh-
mer rdt, sich mit seinem Produkt identifizieren zu kédnnen. Denn nur, wenn ein
Unternehmer dazu in der Lage ist, sich in den Dingen, die er anderen Men-
schen anbieten will, wiederzuerkennen, kann er auch mit Leidenschaft hinter
dem stehen, was er macht. Leidenschaft ist wichtig und hdlt uns jung. Sie liefert
dir die stdndige Inspiration, die du ben&tigst, um deinen Alltag zu meistern und

um deine beruflichen Projekte voranzutreiben.
Ein weiterer Leitgedanke des IKEA-Grinders ist es, seine Mitarbeiter tiglich

aufs Neue zu motivieren und ihnen somit eine solide Basis fir eine freund-

liche und produktive Arbeitsatmosphare zu geben. Denn Mitarbeiterfihrung
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ist eine Kunst, die erlernt sein will, und nur glickliche Arbeitskréfte sind auch

gute Arbeitskréfte.

Arbeit darf daher nie ein Selbstzweck sein, sondern ist nur das notwendige
Mittel fUr ein weiterfihrendes Ziel. Die Geldvermehrung ist wichtig, sollte aber
bei unternehmerischem Handeln nicht an oberster Stelle stehen. Stattdessen
ist die Menschlichkeit der Maf3stab, an dem sich jeder Unternehmer in seinen
Entscheidungen messen sollte. Diese Klarheit ist tief in der IKEA-Philosophie

verankert.

Als guter Unternehmer und Griinder kannst du, wie du siehst, von anderen
Erfolgsgeschichten lernen. IKEA ist ein gutes Beispiel dafli, wie sich eine solide
Firmenphilosophie in den Erfolgen niederschlagen kann.Viele Dinge, die IKEA
uns vermittelt, sind fUr deinen Alltag relevant oder lassen sich auf das Berufs-
leben Ubertragen. Schau dir also erfolgreiche Unternehmen an und Uberlege

genau, was diese erfolgreich gemacht hat und wende dies auch fur dich an.

E steht fur Eindruck

Vielleicht ist dir schon einmal aufgefallen, dass du beim Schlendern durch ein
IKEA-Mbbelhaus fast schon dazu gezwungen wirst, dir alles anzusehen. Der
Aufbau fuhrt dich entlang aller Ausstellungsrdume, ehe du wieder zum Aus-
gang gelangst. Fir ganz schlaue Kerlchen gibt es sicherlich kleine, unscheinbare
Abkirzungen, aber gréf3tenteils wirst du auf subtile Weise eine Einbahnstral3e

entlanggefihrt.
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Das gemitliche Ambiente eines stilvoll eingerichteten Wohnzimmers fuhrt hin
zu einem noch heimeligeren Schlafzimmer, nur um dann noch von einer ein-
ladenden Kiche Ubertroffen zu werden, in der du dir schon fréhliche Koch-
abende mit deinen Freunden vorstellst. IKEA hat es einfach drauf, das Kunden-
bedurfnis nach Wohlbefinden anzusprechen. Das behagliche schwedische Flair
zieht sich wie ein roter Faden durch den IKEA-Gesamteindruck. Gleichzeitig
ist das Mobelhaus bemiiht, dass ein Kunde auch kein Angebot verpasst. IKEA
ist stolz auf seine ausgesteliten Produkte und auf sein breites Warensortiment.
Dieses wird daher Uberaus ansprechend in Szene gesetzt — viele Produkte
sogar mehrmals. Manche Unternehmer kdnnen sich von dieser Haltung eine
Scheibe abschneiden, da viele den Fehler begehen, ihr Licht unter den Scheffel
zu stellen. Dabei darf man hier gerne zeigen, was man hat — Bescheidenheit

ade.

Entgegen diesem Grundsatz senken viele Unternehmer die Preise, um Ful3 zu
fassen und einen groBeren Bekanntheitsgrad zu erlangen — als ware das eine

hilfreiche Mal3nahme zur Kundengewinnung.

Achte darauf, dass du deine Leistungen nicht unter Wert verkaufst.

Du hast etwas zu bieten, das alle anderen nicht haben, ndmlich dich. Auf diese
Weise bist du auf dem Markt einzigartig und darauf aufbauend ergibt sich
wiederum deine eigene Positionierung. Schlussendlich solltest du dir immer
bewusst machen, dass Qualitdt ihren Preis fordert, sofern sie professionell ist.
Ein skandinavischer Flugzeugbauer ist genau daran gescheitert: Er bot hochste

Qualitdt und war auch zurecht davon Uberzeugt, nur wollten die Airlines keine
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qualitativen Flugzeuge, sondern billige. Qualitdt kann also auch ein Schuss in

den Ofen sein, wenn sie nicht zum Kundenbeduirfnis gehort.

A steht fur Ausdauer

IKEA-Grinder Ingvar Kamprad war ein Mann, der sich darauf verstand, sowohl
seine als auch die Ressourcen seiner Mitarbeiter sinnvoll zu nutzen. lhm war

klar, dass das wichtigste menschliche Gut im Grunde die Zeit ist.

Jeder von uns lebt nur einmal und damit haben wir nicht nur das

Recht, sondern auch die Pflicht, das Beste aus jeder Situation und den

Umstanden, in denen wir uns gerade befinden, zu machen.

Haufig sind Probleme nur dort, wo wir sie zulassen.Wenn es beim ersten Mal
nicht funktioniert, dann versuchst du es eben erneut oder auf einem anderen
Weg. Das gilt vor allem fur die Kundengewinnung — den ultimativen einen Weg
gibt es nicht. Oder; um der IKEA-Mentalitdt treu zu bleiben: Das Billy-Regal

wird so lange bearbeitet, bis es steht, auch wenn es mehrere Anldufe braucht.

Meiner Meinung nach ist die Erfolgsgeschichte von IKEA nicht nur mit vie-
len hilfreichen Lektionen fur jeden Griinder oder Unternehmer besttickt. Das
Unternehmen fihrt auch vor, wie extrem erfolgreiches Branding funktioniert.
Beginnend bei der gelb-blauen Farbwahl bis hin zu der freundlichen Stimme
mit schwedischem Akzent, die im TV und Radio auf den Knut-Schlussverkauf

aufmerksam macht — IKEA wird erkannt. Das ist hervorragendes Corporate
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Design mit eindeutig kommunizierter Tonalitdt und erstklassigem Storytelling

— all das resultiert aus dem Branding.

Diesen Wiedererkennungswert willst du auch? Dann préage dir die vier Buch-
staben LKEEA. gut ein und sauge den Inhalt der ndchsten Seiten f&rmlich auf.
Wir werden die einzelnen Elemente durchgehen, die deine Branding-Rakete

abheben lassen.
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JULIEN BACKHAUS

Medienunternehmer und Verleger (u. a. ERFOLG Magazin)

Mit einem guten Branding erreichst
du vor allem zwei Dinge. Erstens
schaffst du eine Unterstltzung fir
deine  Marketingbotschaften  und
zweitens kannst du einen Sogeffekt
fir deine Marke und deine Pro-
dukte erzeugen. Branding bedeutet,
dass eine Marke — das kann sowohl
eine Personen- als auch eine Unter-
nehmens- bzw. Produktmarke sein
— nicht nur Uberaus bekannt ist,
sondern auch fUr etwas steht. Das
kann ein Geflhl, ein Lebensstil, ein
Nutzen oder ein Qualitdtsverspre-

chen sein. Je 6fter du diese Message

in Verbindung mit der Marke wie-
derholst, desto mehr brennt sie
sich beim Empfinger ein. Es findet
tatsdchlich eine Art Brandmarkung
statt. Vorteilhaft ist, wenn dieses
Branding Uber verschiedene Kanéle
stattfindet. Je mehr Sinne beim Emp-
fanger angesprochen werden und je
mehr Assoziationen mit bereits Be-
kanntem hergestellt werden kdnnen,
desto besser funktioniert das Bran-
ding. Viele Unternehmen begehen
heute den Fehler, ihre Budgets nur
noch online zu verplanen. Dazu muss

man wissen, dass Internet zwar ein

Branding ist alles
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grofartiges Performance-Werkzeug
(zum Beispiel furVerkdufe) sein kann,
es aber als Medium das geringste
Vertrauen bei Konsumenten genief3t.
Tatsdchlich steht an erster Stelle im-

mer noch Print.

Das zeigt uns, dass wir unsere Bot-
schaften Uber verschiedene Wege
verbreiten sollten. Denke einmal an
eine der wertvollsten Modemarken
der Welt: Louis Vuitton. Wann hast
du zuletzt eine Facebook-Anzei-
ge fUr eine solche Tasche gesehen?
Oder ein Google-Werbefenster auf
einer Website, die du kirzlich be-
sucht hast? Louis Vuitton betreibt
sein Branding Uber ganz unterschied-
In Filmen siehst du

liche Kanile.

Frauen diese edle Tasche tragen, bei

roten Teppichen schreiten die Stars
am Logo des Luxusherstellers auf
der Sponsorenwand vorbei, im Life-
stylemagazin siehst du einen Artikel
Uber das neueste Modell, in einem
Schaufenster siehst du sowohl Logo
als auch Produkte des Herstellers.
Und Uber allem steht: Das ist teuer,
nur was fir echte Erfolgsmenschen.
Louis Vuitton hat seine Markenbot-
schaft so penetrant, aber gleichzeitig
elegant verbreitet, dass das Unter-
nehmen einen Sogeffekt geschaffen
haben. Sie brauchen keine Flugblat-
ter in deinen Postkasten zu werfen,
um ihre Taschen zu verkaufen. Sie ha-
ben ihre Marke so stark gebrandet,
dass sie automatisch ein Verlangen
erzeugt. Das Verlangen nach Lifestyle,

Qualitdt und Anerkennung.
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i. Storytelling

Wie viele E-Mails am Tag erhiltst du? Und wie vollgepackt ist dein Feed — auf
welchem sozialen Netzwerk auch immer? Du wirst mir hochstwahrscheinlich
zustimmen, wenn ich sage, dass wir heutzutage regelrecht einer Informations-
lawine ausgesetzt sind. Unzéhlige Kandle und Medienformate prasseln tagtdg-
lich auf uns ein und wir werden mit abertausenden Werbebotschaften tUber
rannt. Das ist inzwischen so sehr in unserem alltdglichen Leben verankert, dass

der GroBteil an Werbung schon automatisch ignoriert oder weggeklickt wird.

Da stellt sich naturlich die Frage — wie falle ich mit meiner Marke und meinen
Botschaften Uberhaupt auf? Wie sorge ich dafir, dass die Leute mich wahrneh-
men und in Erinnerung behalten? (Auf , Sex sells spiele ich an dieser Stelle

nicht an.) Das Zauberwort lautet , Storytelling".

Inhalte, die uns emotional bewegen, bleiben langfristig in unserem

Gedachtnis und das sorgt fiir einen nachhaltigen Marketingerfolg.
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Beim Storytelling geht's darum, Geschichten zu erzdhlen, um die Gefiihle der
Menschen zu berihren. Zudem lassen sich Informationen mit Geschichten
leichter erkldren und die dadurch entstehenden Bilder besser verinnerlichen.
Hier geht es darum, Menschen anstelle von Produkten in den Vordergrund zu
stellen. Das kdnnen Personen sein, die fur eine Marke oder ein Produkt ste-
hen oder mit denen sich die Zielgruppe identifizieren kann. Diese Menschen
fihren den Empfinger durch das Geschehen. Ein bemerkenswertes Beispiel
fUr gutes Storytelling ist der Weihnachtsspot von Edeka. Der Protagonist, ein
Grofvater, tduscht seinen Tod vor;, da ihm das als einzige M&glichkeit erscheint,
um seine Familie bei sich zu versammeln. Nicht wenigen hat dieser Kurzfilm
die Trdnen in die Augen getrieben. Nattrlich muss es nicht gleich um so etwas
Extremes wie Tod und Verlust gehen, aber das Prinzip ist klar: Emotionen. (Na-

trlich fand den Spot nicht jeder gut.)
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Coach und Speaker fiir Storytelling im Business

Jeder kennt das typische Marke-
ting-Blabla: Werbeversprechen, die so
oft in den Markt geschrien werden,

dass sie unglaubwirdig geworden

sind. Marketingphrasen, wie

,Wir haben die beste Qualitat",

. Wir bieten exzellenten Service",

,Ehrlichkeit und Zuverldssigkeit ste-

hen bei uns im Fokus".

Eine ganz einfache Frage

larvt genau diese nichtssagenden

ent-

Werbeversprechen: ,Wirde ein
Unternehmer oder Selbstdndiger in
der Offentlichkeit das Gegenteil be-
haupten?” Seien wir mal ehrlich, wir-
de ein Unternehmer so etwas Uber

sich sagen, wie

. Wir haben schlechte Qualitit",
,Uns ist der Kunde ganz egal”,
,Wir ligen wie gedruckt und sind

komplett unzuverldssig™.

Kristallklare und glaubwurdige

Kommunikation

Storytelling vs. Marketing-Blabla
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Natdrlich nicht. Und genau deshalb
sind Aussagen, zu denen keiner eine
kontrdre Meinung vertreten wir
de, typisches Marketing-Blabla. Die
Glaubwirdigkeit solcher verwdsser
ten Phrasen ist gleich null. Wie sieht

also die Lésung aus?

Ganz einfach: Demonstriere den Nut-
zen fur deinen Kunden in einer inter-

essanten Geschichte.

Um zu illustrieren, wie du mit einer
kurzen Geschichte in 20 Sekunden
den Nutzen fir dein Produkt oder
deine Dienstleistung kristallklar und
Uberzeugend kommunizieren kannst,
nehmen wir ein praktisches Beispiel
aus einer Allerweltsbranche (Versi-
cherungen) mit einem Allerweltsvor-

teil (exzellenter Service):

,In unserem Blro haben wir eine
Ordnerwand mit 352 Leitz-Ord-
nern — mit den Versicherungsunter-
lagen unserer 352 Kunden.Weil unser
Verstdndnis von gutem Service ist:

Wenn |hr Sohn versehentlich beim

Nachbarn

schie3t, haben Sie nichts anderes

die Scheibe ein-

zu tun, als sich lassig zurlickzulehnen
und mich anzurufen. Ich erledige
fur Sie den Rest. Wir regulieren den
Schaden oft mit nur ein oder zwei
Telefonaten und sorgen dafir, dass
Sie oder der Geschadigte das Geld in
wenigen Tagen auf dem Konto haben.
Und weil ich das seit Gber 20 Jah-
ren fur inzwischen Uber 300 meiner
Kunden mache, konnte ich zu den
meisten Ansprechpartnern bei den
grof3en Versicherungen einen guten
Draht aufbauen. Deswegen bekom-
men wir in 90 % der Fille die Dinge
schnell und unbulrokratisch geregelt,
ohne dass das Ganze in einem langen
Schriftverkehr endet. Wenn das auch
Ihr Verstandnis von gutem Service ist,
dann freue ich mich in naher Zukunft
den 353. Ordner anzulegen, den mit

lhren Versicherungsunterlagen."

Nutze die Kraft von Storytelling, um
glaubwirdig und kristallklar den Nut-
zen deines Produkts oder deiner

Dienstleistung zu demonstrieren.
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Im Storytelling greift man also auf Geschichten zuriick, um Werbebotschaften,
Produktinformationen oder sonstige Inhalte zu veranschaulichen. Ob die Sto-
ry erfunden oder real ist, steht dabei im Hintergrund und ist davon abhangig,
welche Art von Geschichte du erzihlen méchtest. Die Art deines Produkts
sowie deine Zielgruppe sind hierbei entscheidend. Willst du erzédhlen, welche
Kundenerlebnisse und positiven Erfahrungen dein Produkt bewirkt hat, solltest
du auf eine Geschichte zurlickgreifen, die tatsdchlich so passiert ist. So kannst
du die Story mit jedem kleinen Detail spicken, um die individuelle Besonder-
heit hervorzuheben. Weitere Ideen, auf die du den Fokus legen kannst, sind
die Probleme, die dein Produkt 16st, oder wie die Idee zu diesem Produkt
entstanden ist. Kennst du die Geschichte der beiden Twix-Briider? Diese ist
zwar erfunden, aber zugleich ein hervorragendes und anschauliches Beispiel
fur Storytelling. Beide Briider haben jeweils einen der beiden Riegel entwickelt
— beide schmecken natirlich komplett gleich, aber der eine hat seinen mit
Schokolade Uberzogen, der andere seinen Riegel ummantelt. (Ein immenser
Unterschied.)
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Personal Branding

Ob Unternehmer oder Selbstdndiger,
Personal Branding wird in den ndchs-
ten Jahren ein groBer Erfolgsfaktor
im Marketing werden. Jeder kennt
den ehemaligen Chef von Apple und
den aktuellen Chef von Tesla. Genau
von diesen Unternehmern wird es in
Zukunft noch viel mehr geben. Soci-
al-Media-Plattformen wie Facebook
bestimmen immer mehr und mehr,
was jeder einzelne an Marketingak-
tivitdten sieht und genau deswegen
riicken Menschen stark in den Fokus.
Menschen kaufen am liebsten von

Menschen und genau das solltest du

zu deinem Vorteil nutzen.Werde zum
Sender fiir dein Produkt oder deine
Expertise, und deinen potenziellen
Kunden wird es einfacher fallen, dich
oder dein Produkt zu kaufen. Einer
der grofiten Faktoren ist hier das
Vertrauen. Vertrauen entsteht durch
eine starke Beziehung. Wenn du eine
starke Beziehung aufbaust, dann ist es
so, als ob dein potenzieller Kunde von
einem Freund eine Empfehlung be-
kommen wiirde, und wer kauft nicht
gerne Produkte, die er von seinen
Freunden empfohlen bekommt. Mit

dir als Personal Brand wirst du klar

Dein Branding — uberzeugt
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und deutlich einen Wettbewerbsvor-
teil bekommen, denn du arbeitest
aktiv an deinem Ruf und im besten
Fall entwickelst du dich zur Legen-
de in deinem Bereich. Marketing
wird dadurch deutlich glnstiger, es

entsteht ein indirekter Verkauf und

deine bestehenden Kunden k&nnen
dir wiederum als Markenbotschafter
bzw. Influencer Uber Empfehlungs-
marketing die ginstigsten Neukun-

den generieren.
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Im besten Fall ist dein Storytelling so ansprechend und emotional gestaltet,
dass es gerne geteilt wird und sich somit wie von selbst verbreitet — es geht
viral. Uberlege dir aber; wie du mit deiner Geschichte tber die Online-Welt
hinaus gehen kannst. Mache dir nebenbei noch andere Elemente zunutze, um
deine Geschichte zu erzdhlen. So schaffst du dir ein einheitliches Bild, um deine
Story herum, die auf allen Ebenen ansetzt. Lésst sich deine Botschaft vielleicht
mit einem Event interaktiv verknipfen? Wenn der Kunde selbst involviert ist
und beispielsweise etwas anfassen kann, hat deine Geschichte hohere Erfolgs-

chancen auf die Verankerung im Kopf.

Offline-MaBnahmen machen die Welt um deine Geschichte herum

besonders erlebbar.

Bewege deine Kunden also zum Mitmachen durch Veranstaltungen, Gewinn-

spiele, Treuekarten oder andere Aktivitdten.

MEINTIPP

Damit deine Geschichte, die du flr's Storytelling verwendest,
den gewinschten positiven Effekt hat, beachte, dass sie einen
Spannungsbogen und eine Hauptfigur braucht, um den Emp-
fanger zu packen. Die meisten Geschichten beginnen mit einem
Konflikt, den es (mithilfe deines Produkts) zu I6sen und Uberwin-
den gilt. Achte allerdings darauf, dass nicht du bzw. deine Mar
ke den Helden spielt. Besser ist es, wenn dein Produkt nur im

Hintergrund steht und der eigentliche Held vom sympathischen
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Protagonisten gemimt wird. Suchst du nach einer soliden Ba-
sis fur deine Story, kannst du einfach mal mit der Vision deines

Unternehmens beginnen.

Vorweg: Ich liebe meine Oma. Aber meine Oma ist ein ziemlich gewieftes Ding.
So trug es sich zu, dass ich wahrend meines Studiums immer wieder Geld
brauchte, um das gleich wieder fur unnétige Dinge auszugeben. Ich half meiner
Oma mit der Gartenarbeit, womit sie zu der Zeit zu meinen ,privaten Arbeit-
gebern zdhlte. Leider zahite sie mit Essen statt mit Geld. (Ich will mich nicht
beschweren, dabei hab ich trotzdem gespart und Omas Essen ist schon sehr
fein.) Allerdings hatte meine werte GrofBmutter oft auch andere Sachen zu tun,
womit ihr dann die Zeit fehlte, dem Enkel etwas zu kochen — zumindest etwas
Besonderes. Darum gab es hdufiger Haferflockenschleim oder eben Haferflo-
ckensuppe. (Ich finde ,,-suppe" klingt ein wenig delikater.) Nun, wenn du schlauer
Fuchs dir die Food-Branche heute mal anschaust, dann sucht man danach ver-
geblich. Etwas Neues, Innovatives und Bahnbrechendes wurde hervorgebracht:
Porridge. Awesome, fancy Porridge, manchmal auch Oatmeal genannt. Diese
wundersame Mahlzeit wird von schottischen Ureinwohnern geerntet, von Land-
bauern mit Sackkarren aus den rauen Highlands nach Deutschland gebracht und
zum Abschluss mit Feenstaub gepudert. Ein wahnsinnig aufwéndiger Prozess, der
nicht zu unterschdtzen ist. Das ist auch der Grund fir die Preissteigerung von
sagen wir mal 500 Prozent. Alles andere wirde diesem einzigartigen Produkt

nicht gerecht werden. Man sollte sich nicht unter Wert verkaufen.
Was ich dir damit sagen will? Erstens, dass mich meine Oma Ubers Ohr ge-

hauen hat, und zweitens, dass dir dank dieser Geschichte Uber meine Oma das

Produkt Porridge langfristig in Erinnerung bleiben wird.
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Es braucht im Marketing nicht zwangslaufig ein neues Produkt, son-

dern oftmals nur ein neues Gewand, eine Geschichte. (Alter Wein in

neuen Schlauchen quasi.)

Ein hiibsches neues Gewand, das gerne auffillig sein darf, denn die Leute sollen
ja reden. Liebes Burschchen oder Fraulein (um hier mal einen erzieherischen
Ton anzuschlagen), ich rate dir; ebenso viele Gedanken in die Geschichte um
dein Produkt wie in das Produkt selbst zu stecken. Denn Geschichten werden
erinnert, schaffen Emotionen und somit das Bedurfnis nach deinem Produkt

im Unterbewusstsein des Kunden.

HAFERSCHLEIM
PORRIDGE
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ARIAN NEY

Lieblingsunternehmer/Jungunternehmertalen

Stell dir folgendes Kunden-Dienst-
leister-Szenario mit vier Parteien vor:
Person A und B sind Konkurrenten
auf dem freien Markt und wollen
beide Unternehmer C als Kunden
gewinnen.

Person A ist auf dem Markt dafur
bekannt, exzellente Arbeit zu ver
richten. Person A hat darber hinaus
mit Unternehmer D gearbeitet, der
Unternehmer C vom Golf spielen
kennt.

Person B hat gegenlber Person A
eine deutlich hohere Qualitat, hat

aber in der Vergangenheit nur weni-
ge Projekte gemacht und kennt nie-
manden, der etwas mit Person C zu
tun hat.

Im Folgenden findest du eine Aufstel-
lung, welche die Qualitdt verschiede-

ner Unternehmer unterscheidet:

Ein durchschnittlicher Unternehmer
geht direkt auf Unternehmer C zu
und versucht diesen als Cold Lead
zu closen. Ein guter Unternehmer

wirde auf Unternehmer D zugehen

Meine wichtigste Lektion zum
Thema Marketing und Vertrieb
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und um eine Empfehlung bitten, um
an Unternehmer C zu gelangen. Ein
herausragender Unternehmer wur-
de von Unternehmer D aufgrund
seiner guten und zuverldssigen
Arbeit bereits an Unternehmer C

weiterempfohlen.

In diesem Beispiel hat Person B gar
nicht die Chance, weiterempfohlen
zu werden oder um eine Empfeh-

lung zu bitten. Person A wird den

Deal trotz geringerer Qualitdt clo-
sen.Was ich damit sagen mochte, ist,
dass es extrem wichtig ist, sich einen
herausragenden Namen zu machen.
Dies erleichtert es fur andere Men-
schen, sich im Entscheidungsprozess
zwischen zwei oder mehreren An-
bietern fUr dich zu entscheiden. Dei-
ne Kredibilitdit und dein Name eilen
dir immer voraus und der einfachste

Sale ist immer: gute Arbeit.
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ii. Corporate Design

Ich bin eigentlich kein groBer Freund von Anglizismen, aber Unternehmens-
erscheinungsbild hort sich bei Weitem nicht so kraftvoll an, oder? Zu Beginn
deiner Reise brauchst du ein ,,Corporate Design” (CD).Was das ist? Nun, das
Corporate Design ist sozusagen die einheitliche Gestaltung deines Unterneh-
mens, die du schon im Voraus festgelegt hast. Dazu gehdren vor allem auch
visuelle Dinge, wie dein Logo, Schriften oder Farben. Wage nicht zu denken,
dass diese scheinbaren Banalitaten keinen interessieren. Oh, und ob die inter-
essieren. Auch ein ungeschultes Auge bekommt innerhalb von Sekunden einen
Blick dafui, ob es sich bei dem Firmenauftritt um Highclass oder eher einen
Mullhaufen handelt. (Entschuldige bitte meine Wortwahl.) Ich will dich lediglich
davor bewahren, dass du dir gleich zu Beginn viele Moglichkeiten verbaust, nur
weil du dein Logo mit MS Paint gebastelt hast. (Fur die jungen Leser: MS Paint

= ein sehr einfaches Bildbearbeitungstool.)

Schaffe dir einen visuellen roten Faden zu deiner Marke, deinem Produkt oder

deiner Dienstleistung.

Durch einheitliche Logos, Slogans oder Botschaften begleitest du deine Kun-
den durch den ganzen Tag. Gerade Gelegenheitskaufer, die nur zuféllig in deine
Néahe kommen oder auf deinen medialen Auftritt sto3en, werden durch einen
einheitlichen, ansprechenden Auftritt neugierig und fangen an zu stobern — die

beste Basis fir einen Kauf.

Daher brauchst du fir ein gelungenes Corporate Design eine einheitliche Ge-

staltung, die sowohl analog als auch digital funktioniert. Das ist im Hinblick auf

126



MARKETING KICKBOX

die vielen Kandle, auf denen du dein Corporate Design umsetzen wirst, gar
nicht so einfach. Dein Corporate Design ist schlie3lich dazu da, dass Kunden
direkt auf den ersten Blick erkennen, dass sie es mit deinem Unternehmen zu
tun haben. Gleichzeitig spiegelt es wider, wer dein Unternehmen ist und was
es vermittelt. Deshalb ist es wichtig, dass du genau weifl3t, wofir deine Marke
steht — siehe Positionierung. Nur so kannst du ein Corporate Design entwi-
ckeln, das zu dir passt und das deine Unternehmenswerte nach auf3en trégt.
DarUber hinaus kannst du in dein Corporate Design einflieBen lassen, inwie-
fern du dich von den Konkurrenten unterscheidest. Du merkst die Analysen

aus dem ersten Teil brauchst du wirklich.
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TERESA THONNESSEN

Inhaberin Goldkind Ideenagentur und kleine Schwester von Felix

,Was ist eigentlich ein gutes Cor
porate Design?' Das werde ich als
Inhaberin einer Ideenagentur oft ge-
fragt. Ich sage dann haufig: ,,Ein gutes
Corporate Design ist wie ein Kleid,
das perfekt sitzt. Man erkennt sofort,
dass es nur dein Kleid sein kann und
es gefillt dir auch in funf bis zehn Jah-

ren noch!"

Gutes Corporate Design erkennt
man also an folgenden Punkten: Es
visualisiert die Identitdt deines Un-

ternehmens/deiner Marke perfekt, es

hat einen hohen Wiedererkennungs-
wert (egal in welchem Medium)
und es ist nicht abhédngig von Trends,

denn diese sind meist kurzlebig.

Wenn du also noch kein einheit-
liches Corporate Design hast, aber
das Thema angehen mdchtest, dann
empfehle ich dir einmal auf einen
Zettel zu schreiben, welche Charak-
terzlge dein Unternehmen/deine
Marke hdtte, wenn es eine Person
wdre. Wire diese Person sport-

lich, extrovertiert, witzig oder eher

Was ist gutes
Corporate Design!?
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vertrauenserweckend ..J Diese At-
tribute kénnen dann im Corporate
Design auftauchen und du hast
schon eine gute Basis, die du mit zu
einem Gesprdch mit einer Agentur
oder einem/-er Grafiker/-in nehmen

kannst.

Ein Tipp noch am Schluss: Tappe
nicht in die Falle der tausend Logos
aus einem Guss. Es gibt Unmengen
von Designs, die man glinstig im Web
erwerben kann. Aber das sind FlieB3-
bandprodukte, welche die oben ge-

nannten Werte selten erfillen.
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Wenn dein Unternehmen bereits etabliert ist und das Corporate Design fest-
steht, ist es wahrscheinlich nicht sinnvoll, etwas daran zu dndern. Lies dir aber
trotzdem dieses Kapitel hier durch und hinterfrage das Corporate Design
deines Unternehmens.Vielleicht ziehst du mit diesen Tipps ein Redesign in Er~
wdgung? Stehst du mit deinem Unternehmen noch am Anfang, besteht diese

Problematik nattrlich nicht und du kannst die Dinge direkt fur dich umsetzen.

Das Branding deines Unternehmens besteht aus dem Markenkern (also das,
woflr dein Unternehmen steht) und dem Rahmen, der das Unternehmen
umgibt — das Corporate Design. Und weil das Corporate Design das erste ist,
mit dem deine Kunden in Kontakt kommen, ist es enorm wichtig, dass es nicht
nur einheitlich, sondern vor allem auch qualitativ hochwertig ist. So wird ver-

mittelt, dass dein Unternehmen und deine Produkte genauso hochwertig sind.

Nimm dir die Zeit, um dich mit deinem Corporate Design auseinanderzu-
setzen. Denn dein Branding wird dich langfristig begleiten und dir in all deinen
Geschiftsaktivitdten (denen im Marketing ganz besonders) begegnen. Es wird
in deinen Briefen, auf deiner Website, deinen Social-Media-Kanélen, Visitenkar-
ten, Prasentationen, Verpackungen, Newslettern und bei sdmtlichen weiteren

MarketingmafBnahmen auftauchen.

Betrachte dein Corporate Design als eine Investition, die sich erst

spater auszahlt.

Namlich dann, wenn es kurzfristige Trends Ubersteht und weiterhin fur eindeu-

tigen Wiedererkennungswert bei deinen Kunden sorgt. Mache dir Gedanken
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darliber, was du mit deinem Corporate Design ausdriicken mochtest, bevor

du dariber entscheidest, wie du es ausdriicken mdchtest.

Wenn du dich damit befasst hast, Uberlege dir, mit welchen Farben du kom-
munizieren willst. Farben |6sen Assoziationen in Menschen aus, was du zu
deinen Gunsten nutzen kannst. Rot beispielsweise ist bekanntlich die Farbe
der Liebe. Sie kann aber auch fiir Wut und Arger stehen und abhingig vom
Rotton ziemlich penetrant wirken. (Liebe und Wut scheinen nah beieinander
zu liegen.) Bedenke also, dass durch deine Farbwahl starke Emotionen ins Spiel

kommen kénnen.

Ein weiterer Aspekt, den du fur dein Corporate Design festlegen musst, ist
die Typografie. Also die Schriftarten, die du verwendest. Sei dir darlber im
Klaren, dass diese Schriftarten bei jedem Dokument und im besten Fall auch
jedem Bild mit noch so kleinem Schriftzug zum Einsatz kommen und somit
deine Marke reprisentieren. Mit der gewdhlten Schriftart lassen sich super
die zuvor bestimmten Werte ausdriicken, fir die dein Unternehmen steht. Ist
deine Marke hip und modern? Dann wihle Schriftarten ohne Serifen — das
sind diese kleinen FiB3chen an den Buchstaben. Steht dein Unternehmen fir
Luxus, wdre eine solche Schrift eventuell passend. So macht es beispielsweise
Louis Vuitton, um das Beispiel von Julien Backhaus nochmal aufzugreifen. Die
Wahl der Schriftart wirkt anfangs banal, ist aber nicht zu vernachldssigen. Man-
che Unternehmen lassen sich sogar eine eigene Schriftart fir ihr Corporate
Design gestalten. Denke an grof3e Marken wie Audi oder VW.Worte in deren

Typografie kann man ihnen auch ohne Logo oder Markenname zuordnen.
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Sind Farbwelt und Schriftart festgelegt, geht's daran, diese beiden Elemente zu
kombinieren und das Logo zu designen. Natlrlich spielen auch Formen und

Symbole hier eine besondere Rolle.

Das Logo ist der Mittelpunkt deines Corporate Designs, da es die

meisten Assoziationen mit deinem Unternehmen schafft.

Hier musst du all das, woflr du stehst, bindeln, damit es in voller Blite pra-
sentiert werden kann. Dein Logo sollte direkt vermitteln, wer deine Marke ist.
Achte darauf, dass es trotzdem hibsch anzusehen und einfach gehalten ist.
Dadurch verhinderst du, dass dein Logo Uberladen ist oder es vielleicht einen
Gestaltungstrend bedient, der ndchste Saison schon wieder Geschichte ist. Die
besten Logos sind diejenigen, die man mit dem dicken Zeh in den Sand malen

kann. Die vier Ringe von Audi wdren hier wieder ein wahnsinnig gutes Beispiel.

iii. Copy-Strategie

Nein, das hat nichts damit zu tun, dass du andere kopieren sollst. Bei der
Copy-Strategie geht es vielmehr darum, deine Einzigartigkeit herauszustellen.
Im Marketing dient sie als DNA deiner Kommunikation. Sie gibt einen roten
Faden vor, nimmt deine Kunden an die Hand und fihrt sie (im besten Fall si-
cher) zum Kaufabschluss. Haufig wird die Copy-Strategie bei der Ausarbeitung
erfolgreicher Werbekampagnen angewandt. Du kannst sie aber auch genauso
gut als Basis deines Brandings verwenden. Mit einer guten Copy-Strategie pra-

sentierst du deinen Kunden die volle Power deiner Marke.
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Warum ist dein Produkt so einzigartig?

Welchen Nutzen ziehen Kunden aus deinem Produkt? Warum sollen sie gera-
de bei dir einkaufen? Und in welcher Sprache verkindest du das alles? Diese
vier Fragen lassen sich anhand der vier Hauptbestandteile der Copy-Strategie
beantworten: Value Proposition, Consumer Benefits, Reason Why und Tonali-

tat. (Willkommen in der Welt der Anglizismen, meine Freunde.)

Auf jeden dieser Begriffe werde ich im Folgenden genauer eingehen, also keine
Bange, falls diese noch Neuland fir dich sind. Ich will nicht den Lehrer raus-
hdngen lassen, aber ich tue es trotzdem: Die Aufgabe an dich lautet, dir zu den
einzelnen Punkten Gedanken zu machen, wie du sie umsetzen kdnntest. Schon
wahrend des Lesens hat man oft den ein oder anderen Geistesblitz, der einem
im Nachhinein einfach nicht mehr einfallen will. Darum nicht schummeln, zi-

cke einen Stift und los geht's.
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Value Proposition

VALUE
PROPOSITION

COPY
STRATEGIE

CONSUMER

TONALITAT BENEFITS

REASON
WHY

In der heutigen wirtschaftlichen Situation ist es so, dass es teilweise hunderte
Anbieter auf dem Markt gibt, die alle das gleiche Produkt oder eine Alternative
dafiir anbieten. Wie bereits erwéhnt, kann dir gutes Storytelling dabei helfen,
aus so viel Konkurrenz hervorzustechen und im Geddchtnis zu bleiben. Un-
geklart ist bisher allerdings, was du denn eigentlich genau erzdhlen sollst. Dabei

hilft dir die Value Proposition.
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Dieser abgefahrene Begriff steht fur das Werteversprechen deinem Kunden
gegenlber. (Ertappt, ich verwende hier wieder den englischen Begriff, klingt

irgendwie elanvoller.)

Die Value Proposition verspricht den Wert, den der Kunde durch dein

Produkt gewinnt, und die Bediirfnisse, die damit befriedigt werden.

Es geht hier also nicht um dein Produkt an sich, sondern um den Wert, den es

fUr den Kunden generiert.

Das heif3t natlrlich im Umkehrschluss, dass du ein Werteversprechen kom-
munizieren musst, dass fir deine Kunden relevant ist und sie so sehr Uber-
zeugt, dass sie dein Produkt kaufen. Und logisch — dieses Versprechen gibt es
nur bei dir Okay, vielleicht gibt es dieses Versprechen auch andernorts, aber
du bist der einzige, der es kommuniziert. Uberlege dir also ein einzigartiges
und zugleich Uberzeugendes Versprechen, das dein Produkt dem Kunden nach
dem Kauf liefert. Value Propositions versprechen fast immer die Beseitigung
eines Problems oder die Verbesserung des eigenen Zustands — denn das sind

schlieBlich die Grinde, warum wir etwas kaufen, nicht wahr?

Ein gutes Produkt mit einer guten Value Proposition 16st also ein Problem —
das ist leicht dahingesagt. Wenn du mit deinem Produkt wirklich Uberzeugen
willst, dann sollte es vor allem verstdndlich sein.Vielleicht kennst du auch das
Sprichwort ,,Was der Bauer nicht kennt, isst er nicht.” So dhnlich verhdlt es

sich mit deinen Kunden:

135



Il. Such dir ein Plitzchen | B. Dein Branding - einzigartig

Was der Kunde nicht versteht, kauft er nicht.

Bring den Wert, den dein Produkt generiert, also auf den Punkt, stelle die
Vorteile klar heraus. Im Kontakt mit Kunden oder Kooperationspartnern hast
du oft nur wenig Zeit, dein Produkt zu prisentieren. Diese Zeit bekommst
du geschenkt, mach etwas daraus. Uberlege darum vorab: Welche Informa-
tionen kannst du als vorhanden voraussetzen? Welche Begriffe sollten be-
kannt sein? Warum sollte jemand Interesse an deinem Produkt haben? (Hier
findest du auch noch ein paar mehr Tipps online: www.felixthoennessen.de/

marketing-kickbox.)
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YVONNE SCHONAU

Emotional Leadership Trainer & Speaker

Stell dir vor, die Verbindung, die dei-
ne Zielgruppe zu dir hat, ist so stark,
dass sie dir gerne folgt, dich gerne
empfehlen, gerne Uber dich spre-
chen und teilen, was du ihr ermog-
licht hast. Stell dir vor, Menschen
identifizieren sich so sehr mit dir,
dass aufgrund des Mehrwerts, den
du bietest, sich ihr Leben verdndern
kann? Von so einer starken Bindung

traumen viele Firmen.

Wie kannst du nun eine starke Bin-
dung zu deinen Kunden und deiner
Zielgruppe aufbauen? Fir dich kann

das wahr werden, wenn du dich

entscheidest, dich in deinem Business
zu zeigen. Das macht dich unersetz-
bar. Eine starke Verbindung baust du
auf, indem du teilst, warum du tust,
was du tust. Friher wurden Vertra-
ge durch einen Handschlag besiegelt.
Damals war das Wort einer Person
gleich dem Gesetz im Universum.
Heute dominieren Vertrdge. Doch
es gibt charismatische Menschen,
denen wir folgen wollen. Menschen,
die durch ihre Produkte, Dienst-
leistungen oder Ansichten die Welt
verandern. Was diese Menschen
gemeinsam haben, um erfolgreich

,Marketing" zu betreiben, ist, dass

Schaffe tiefe Bindungen
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sie Emotionen nutzen, um Menschen
miteinander zu verbinden und zu
fihren. Das kannst du fur dein Busi-
ness genauso umsetzen. Durch dein

Warum.

Nicht das Wozu, also nicht, was du
damit erreichen willst, sondern den
Ausloser zu teilen, der dich dazu ge-
bracht, dich jetzt genau diesem The-

ma zu widmen.

Das funktioniert fir jedes Business,
ob du Trainer bist, in IT unterwegs
bist oder Kuchen verkaufst. Es gab
einen Moment in deinem Leben, der
dich diese Richtung hat einschlagen
lassen. Genau dieser Moment fas-
ziniert andere. Durch dein Warum
zeigst du, wer hinter dem Business
steht. Das macht dich unersetz-
bar. Kuchen verkaufen kénnte jeder
Wenn du teilst, dass dir deine Oma
als Kind immer diesen leckeren Ap-
felkuchen mit Streuseln gemacht hat

und dich noch heute jedes Mal der

Duft an sie erinnert, dann weil3
ich, woher deine Leidenschaft da-
fur kommt. Durch dein Warum baust
du eine emotionale Bindung auf.
Diese wird starker, wenn du genau in
den einen Moment reinzoomst, der

fUr dich entscheidend war.

Was hast du gesehen?
Was hast du gehort?
Wo warst du?

Wer war bei dir?

Wias hast du gedacht?

Und die wichtigste Zutat: Was hast
du in dem Moment gefihlt? Diese
letzte Frage teilen die wenigsten Bu-
siness-Owner. Deine Sicht von der
Welt ist einzigartig, deine Geschich-
te macht einen Unterschied. Damit
identifizieren sich andere. Dein ehr-
lich geteiltes Warum schldgt jedes
Marketinginstrument, denn das kann
niemand kopieren. Zeig dich. Express

yourself.
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Wie weckst du Begehrlichkeiten? Ich trainiere das mit meinen Unternehmern
im Mentoring-Programm (www.felixthoennessen.de/mentoring) oft sehr lan-
ge, aber die Arbeit lohnt sich. Probiere das mit Leuten aus, die keine Ahnung
von dem haben, was du genau tust. Genau diese Leute werden dir helfen, die

unrunden Stellen zu finden.

Wenn du etwas vollig Neues auf den Markt bringen willst, spielt dieser Punkt
eine noch groBere Rolle. Wir Menschen sind oft erst einmal skeptisch gegen-
Uber Dingen, die wir nicht kennen. Es entsteht eine Barriere. Wir sind froh,

wenn das Produkt oder die Dienstleistung erst einmal jemand anderes testet.

Die Anzahl der Verfolger ist hoher als die der First Mover.

Rdume diese Barrieren aus dem Weg, mache klar, dass dein Produkt einen
Nutzen hat und erkldre Einzelheiten detailreich, ohne das groBBe Ganze aus

dem Augen zu verlieren.

£
MEINTIPP

Da du mit hoher Wahrscheinlichkeit in einem Markt unterwegs

bist, der von zahlreichen Konkurrenten bearbeitet wird, musst
du wissen, was genau diese anbieten, um dich von ihnen abhe-
ben zu kénnen. Schau dir doch mal an, welche Value Propositi-
ons die anderen kommunizieren, um deine bewusst mit einem

anderen Versprechen zu schniiren. Hast du etwas in petto, was
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kein anderer darlegt, solltest du dich bei deiner Value Proposi-

tion darauf konzentrieren.

Consumer Benefits

Wir sind bald durch mit den fremden Begrifflichkeiten — versprochen. Ich
verwende hier wieder bewusst den englischen Ausdruck, weil sich , Verbrau-
chervorteil einfach zu verschlafen anhért (finde ich). Genau das sollen die
Consumer Benefits ndmlich nicht sein.Vielmehr sollten sie vor Energie nur so
strotzen.Was Consumer Benefits eigentlich sind und wie du ihnen den nétigen

Elan verleihst (und wozu sie den eigentlich brauchen), erféhrst du jetzt:

Bei Consumer Benefits spreche ich von diesen Feinheiten, die deine Kunden
am Ende dazu bewegen, dein Produkt zu kaufen. Du sicherst ihnen zu, dass
sie genau das bekommen, was sie wollen: den gro3tmaoglichen Nutzen, die Er
fUllung ihrer Bedirfnisse. Wéhrend die Value Proposition deinen Kunden einen
gewissen Wert verspricht, handelt es sich bei den Consumer Benefits um ein
Nutzenversprechen. Es geht also mehr um den Vorteil, den das Produkt ge-
neriert, anstatt um den Wert, der aus Kundensicht entsteht. Der Fokus liegt

demnach auf der Produktseite.

Diesen Nutzen kommunizierst du wieder Uber eine differenzierte Positionie-
rung, um dich klar von deinen Wettbewerbern abzuheben. Vielleicht hast du
schon einmal vom Grundnutzen und Zusatznutzen eines Produkts gehort.
Vor allem in Markten mit sehr dhnlichen Produkten liegt der Fokus hierbei

verstarkt auf dem Zusatznutzen, da hieriber der konkrete Mehrwert fir den
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Kunden kommuniziert werden kann. Im besten Fall gibt es diesen Zusatznut-
zen nur bei dir oder zumindest wird er nur von dir hervorgehoben. Es wird
immer klarer — im Marketing geht es vor allem darum, anders zu sein. Da
kommt mir ein Spruch in den Sinn, den einer meiner ehemaligen Marketing-

professoren auffillig oft zum Besten gegeben hat: ,,Be different, or die.”

Egal, ob du im B2B-Markt, mit einer App, einer Dienstleistung oder einem
Handelsprodukt unterwegs bist, eine Frage solltest du mir stets beantworten

kdnnen:

Welchen Mehrwert liefert deine Leistung fir mich?

Kannst du diese Frage beantworten? Damit meine ich keine Aufzdhlung von
Produktmerkmalen, sondern die Nennung der wahren Vorteile. Genau das
sind ndmlich die Griinde, aus denen ein Kunde deine Produkte kauft oder sie
eben links liegen ldsst. Das sind die Consumer Benefits. Ich bin ungerne der
Spielverderber, aber mal unter uns: Die meisten Produkte stiften wenig bis

Uberhaupt keinen Mehrwert.

Mit der Hervorhebung deines Mehrwerts ist die Arbeit jedoch noch nicht ge-
tan. Die Vorteile missen darlber hinaus relevant fir deine Zielgruppe sein. Es
ist keinem geholfen (am allerwenigsten dir), wenn du einen Mehrwert identi-
fiziert hast, den keiner haben will. Dann bleibst du auf der Strecke. Genug mit
der Panikmache — spétestens nach diesem Kapitel wird Relevanz dein zweiter

Vorname sein. Hast du den richtigen Mehrwert fir deine Kunden erstmal
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benannt, musst du ihn nur noch schon verpacken. Dabei gilt: Fokus aufVorteile,

nicht auf Merkmale.

Beispiel? Gerne. Ein Schuh hat eine FuBsohle aus Memoryschaum, was aber
eben nur ein Merkmal darstellt. Welcher Vorteil ergibt sich daraus? Richtig, du
schonst deinen Ricken. Die Schonung des Rickens flihrt zu einem gesunden
Ricken, der wiederum ein erfiilltes Leben beglinstigt. Dieser Vorteil spielt fir
deine Zielgruppe des Schuhherstellers sicher eine Rolle. Wer will schlie3lich
kein erfllites und gesundes Leben? Dass die Schuhe aus original neapolita-
nischen Wildschweinleder sind, interessiert viele der Kiufer wahrscheinlich
herzlich wenig — auBler du verkaufst sie auf der Kdnigsallee in Dusseldorf.
Unser Learning: Stell’ in deinem Marketing die relevanten Consumer Benefits

heraus — keine nebensichlichen Merkmale.

Besonders, wenn die Konkurrenzprodukte denselben Nutzen haben

und dasselbe Bediirfnis befriedigen wie du, ist der Consumer Be-

nefit der ausschlaggebende Punkt fiir die Kaufentscheidung deines

Kunden.

So eine Differenzierung Uber den Consumer Benefit kann man besonders
bei Shampoos sehr schon beobachten. Shampoos sind in der Regel keine
Produkte, zu denen wir eine grof3e emotionale Bindung aufbauen. (Also, ich
kriege das jedenfalls nicht hin.) Vielleicht haben wir eine gewisse Préferenz
oder eine Lieblingsmarke, aber allen voran ist es ein Produkt, das ge- und ver-
braucht wird. Es soll ja Leute geben, die das Shampoo sogar nach jeder Flasche

wechseln. Unterschiede sind also gar nicht so gravierend und werden kaum
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wahrgenommen. Eine Kaufentscheidung geht relativ emotionslos vonstatten.
Man steht vor dem Regal und wahlt das Shampoo, das am ehesten zum Haar-
typ passt und den gréf3ten Nutzen fur einen hat. (Gut, mittlerweile achtet man
auch auf die Nachhaltigkeit des Shampoos und die Verpackung. Sprich: Der
Consumer Benefit duBert sich nicht mehr ausschlief3lich durch den Nutzen fir

sich selbst, sondern eben auch flr andere.)

Da haben wir ihn ja, unseren Nutzen, unseren Consumer Benefit. Im Falle
unserer Shampoos kann dies beispielsweise die Beseitigung von Schuppen,
gesunder Glanz oder die Vorbeugung gegen Spliss (ja, ich weil3 was das ist,
guckste Frauenwelt) sein. Jetzt bist du an der Reihe: Uberlege doch mal, wel-
cher Nutzen fuir deine Kunden in Hinblick auf dein Produkt besonders relevant

ist. Was ist den Kunden wirklich wichtig?

RO
, MEIN TIPP

Eine Moglichkeit, einen passenden Consumer Benefit fur dein

Produkt zu finden, ist, mit einem sogenannten Insight zu arbei-
ten, der die Basis deiner Uberlegungen darstellt. Ein Insight ist
eine Erkenntnis oder ein Einblick in das Verhalten und Beddirfnis
deiner Kunden. Fir das Matratzen-Start-up Casper war dieser
Insight, dass Kunden mit dem Kauf einer Matratze vollkommen
Uberfordert sind und gar nicht wissen, worauf sie dabei achten
missen. Also hat Casper diesen Insight fir sein Produkt inter-
pretiert. Das Ergebnis war eine Matratze, deren Consumer Be-
nefit die Einfachheit der Kaufentscheidung ist, es gibt ndmlich

nur eine einzige.
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Reason Why

Im Rahmen derValue Proposition und der Consumer Benefits kénnen wir den
Kunden viel erzdhlen, wenn der Tag lang ist. Aber wie beweist du ihnen, dass
deine Versprechen mehr sind als nur hei3e Luft? Kunden sind schlief3lich nicht
dumm und ich rate dir nicht, sie als solches zu verkaufen. Liefere ihnen lieber
Beweise fiir die Brillanz deines Produkts. Das tust du ganz einfach mit Hilfe des
Reason Why — dem Grund, warum der Kunde kaufen soll. Damit begriindest
du, warum deine Marke das Bedurfnis des Kunden am besten erfillen kann,

und gibst ihm automatisch das Gefihl, das Richtige gekauft zu haben.

Um einen gelungenen Reason Why zu formulieren, kannst du mit Zertifikaten,
belegten Zahlen oder Testergebnissen, zum Beispiel von Stiftung Warentest,
arbeiten. Aber auch besondere Inhaltsstoffe oder Zutaten eignen sich dafir.
Kommen wir nochmal auf das Shampoo-Beispiel zurlick. Auf einer Flasche
heif3t es:,,Bandigt das Haar vom Ansatz bis in die Spitzen und erhilt seinen na-
tirlichen Schwung — mit Awapuhi-Ol + Keratin." Und dariber hinaus wurde
es auch noch mit dem Glamour Beauty Award ausgezeichnet. Du suchst nach
einem Shampoo, das dir die Kontrolle Uber deine Méahne verschafft? Klingt, als
warst du mit diesem Exemplar bestens bedient.

Ich meine — Keratin? Natirliches Ol, das keiner aussprechen kann? Glammy
Award? Das hort sich so toll an, da kann man wohl nichts falsch machen.
Schon gar nicht, wenn die gesamte Redaktion des Glamour-Lifestyle-Magazins
dahinter steht.
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Fassen wir also nochmal zusammen:

Der Reason Why untermauert die Versprechen, die du deiner Ziel-

gruppe gibst, mit Fakten — wirklichen Fakten.

Besonders im Internetzeitalter tendieren Kunden immer mehr dazu, Verkaufs-
argumente zu hinterfragen. Prasentiere ihnen den Reason Why darum auf
dem Silbertablett, damit sie gar nicht erst fragen mussen. Poche nicht auf die
Gutgldubigkeit, sondern auf die Neugierde deiner Kunden. Liefere ihnen stich-

haltige Beweise, warum dein Produkt so toll ist — denn das ist es wirklich.

Tonalitat

Die Tonalitdt deines Brandings bestimmt den Ton, den du anschldgst, wenn
du mit deinen Kunden kommunizierst. Es geht dabei vor allem um die Atmo-
sphére, die du damit schaffst. Es ist wichtig, die Sprache deiner Zielgruppe zu
sprechen — das betrifft sowohl die Wortwahl als auch die Themen. Ich meine:
In,Die Zeit" findest du eine andere Themen- und Wortwahl vor als in ,,Bra-
vo", oder? In seltensten Fillen mag es vielleicht sogar eine kleine Thementber-
schneidung zwischen den zwei Medien geben, aber selbst dann wird sich die
Sprache ziemlich unterscheiden. Das ist logisch — schlieB3lich richtet sich die
Wochenzeitung an eine komplett andere Zielgruppe als das Jugendmagazin.
Jugendliche sprechen eine andere Sprache als Akademiker und Berufstdtige,
oder nicht? Der halbwiichsige Felix jedenfalls schon. (Wobei ich mir in der

Bravo immer nur eine Seite angeschaut habe.)
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Um die richtige Tonalitat fur deine Kunden zu treffen, kannst du dich hervor-
ragend an den Bedurfnissen orientieren, die du definiert hast. Ist beispielsweise
das Bedirfnis nach Sicherheit fir deine Zielgruppe relevant, solltest du auf
dieses Gefihl eingehen und entsprechende Begrifflichkeiten auswéhlen, damit
deine Botschaft den Kunden erreicht. Uberlege, welcher Ton bei deiner Ziel-

gruppe am besten ankommt, sodass sie dir Gehor schenkt.

)

MEIN TIPP A%

Versuche die Sprache zu verwenden, die mdglichst der Spra-

-
==

che deiner Kunden &hnlich ist, damit sie sich mit deiner Bot-
schaft und deinem Unternehmen identifizieren kdnnen. Sind
deine Kunden eher konservativ und legen Wert auf gehobene
Wortwahl? Oder ist deine Zielgruppe jung, modern und bevor-
zugt Umgangssprache zur Auflockerung? Benutze zusitzlich die
richtigen Adjektive, um die gewlinschte Atmosphare zu schaffen.
Wunderbar wirken auch Metaphern, die auf Emotionen abzie-

len. Und darum geht es ja auch, oder nicht?

Den Ton deiner Kommunikation kannst du nicht nur mit der Wortwahl und
den vermittelten Geflihlen beeinflussen, sondern auch durch den Stil deiner
Texte. Sind deine Sdtze kurz formuliert, erhdlt der Text ein gewisses Tempo,
wahrend lange Sdtze entschleunigen. Worauf legt deine Zielgruppe in diesem
Fall wert? Analysiere die Sprache deiner Kunden auch in den Sozialen Medien.
In direkten Nachrichten oder Kommentaren an dich oder an deine Konkur-

renten ldsst sich die Tonalitdt deiner Zielgruppe schén beobachten.
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Wie jede andere Komponente des Brandings muss auch deine Tonalitdt Kon-
tinuitdt aufweisen. IKEA pflegt beispielsweise durchweg einen kumpelhaften,
lockeren Umgangston mit seiner Zielgruppe und lasst hier und da mal einen
schwedischen Begriff einflieBen. Dieser zieht sich durch alle Werbetexte, on-
line sowie offline, und natdrlich auch durch den Social-Media-Auftritt. Hast
du die richtige Tonalitdt fur deine Zielgruppe also erstmal gefunden, ziehe sie
knallhart durch. So wissen deine Kunden direkt, woran sie sind, und kénnen
sich darauf konzentrieren, eine emotionale Bindung zu deiner Marke aufzu-
bauen, anstatt aufgrund der wechselnden Ansprache verwirrt zu sein. Beim

Branding werden Emotionen schlief3lich ganz grof3 geschrieben.

148



MARKETING KICKBOX

C.MIT DEM RICHTIGEN PREIS UND
PRODUKT UBERZEUGEN

Fangen wir doch gleich provokant an: Naturlich spielt der Preis eine gewisse
Rolle, aber je nachdem was und wem du es anbietest, ist der Preis sekundar
und das Erfullen der jeweiligen Kundenwinsche primdr. Warum kaufst du ein
Smartphone, wenn du doch weif3t, dass es eigentlich viel zu teuer ist? VWarum
entscheidest du dich fur eine Sonnenbrille, obwohl sie das Zehnfache von
anderen Modellen kostet? Genau, weil der Preis hier Nebensache ist. Image,
Status oder auch die Markenbekanntheit sind entscheidend. Das kannst du
auch fir dich nutzen. Lade deine Produkte auf, mache sie begehrenswert und
als Folge zahlen die Kunden schnell wesentlich mehr, als du vielleicht urspring-
lich dachtest. Warum zahle ich meinem Anwalt 400 Euro die Stunde? Ja, er ist
gut. Aber bei 400 Euro erwarte ich keine gute, sondern eine exzellente Arbeit.

Die musst du dann natirlich auch abliefern.

Manchmal kann teuer genau das Richtige sein. Hast du dich schon mal gefragt,
warum wir Menschen Produkte kaufen, die eigentlich viel zu teuer sind? Oder
warum wir ein Produkt zu einem héheren Preis hdufig anziehender finden?
Schon faszinierend, oder? Sogar so faszinierend, dass es einen Namen hat: den
Veblen-Effekt. Demnach steigt die Nachfrage nach bestimmten Produkten mit

dem Preis. Darum:

Denk dariber nach, ob deine Produkte nicht eine Verteuerung ver-

tragen konnen.
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Natdrlich ist das nicht fir jeden die beste Strategie. Du kannst auch mit einem
deutlich giinstigeren Preis im Vergleich zur Konkurrenz einsteigen. Das ist al-
lerdings mit Vorsicht zu genie3en. Klar, mit einem glinstigen Preis lockst du
vielleicht mehr Kunden an, aber funktioniert das auch dauerhaft? Sind alle
Preisbestandteile richtig eingerechnet? Sind die Kosten richtig kalkuliert? Priife,
ob dein Preis aus finanzieller Sicht passt und darlber hinaus auch die richtige
Positionierung an deine Kunden kommuniziert. Welchen Stellenwert hat der
Preis fur deine Kunden? Wollen deine Kunden mit einem Einkauf bei dir Geld

sparen, ihr Ansehen stirken oder in Qualitdt investieren?

Oft verbindet man mit einem hohen Preis auch eine hohe Qualitat.

A D)

£
y MEINTIPP

Jeder bekommt gerne Geschenke, darum lassen sich damit auch
Kunden anlocken. Mache dir das bei deiner Preisstrategie zunut-
ze. Stelle einen Teil deines Produkts verglinstigt oder umsonst
zur Verflgung und locke deine Kunden somit weiter zu einem

Premiumprodukt mit exklusiven Extras.

Wie bereits erwdhnt, solltest du dich oder deine Produkte auf keinen Fall
unter Wert verkaufen. Hier lohnt sich die Unterscheidung zwischen ,,preis-

wert" und , kostengtnstig":
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Ein preiswertes Produkt ist tatsachlich noch seinen Preis wert. Ein

kostengiinstiges Produkt schreit nur danach, endlich einen Kaufer zu

finden.

(Und mit dem Wort ,billig" geben wir uns hier gar nicht erst ab.)

Eine weitere Strategie fUr deine Preisgestaltung kannst du mit Packages aus-
arbeiten. Es gibt bei mir in der Stadt zum Beispiel ein wirklich tolles Restaurant.
Ein gelungener Restaurantbesuch wird dort gerne mal mit einem Nachtisch
abgerundet. So findet man auf der Nachtischkarte einen saftigen Schokoladen-
kuchen mit hausgemachtem Eis — fiir 9 Euro. Der Schokoladenkuchen alleine
wirde circa 5 Euro kosten — glaube ich. Ich betreibe ja schlieBlich kein Restau-
rant, um genau zu wissen, fur welchen Preis so ein Stlick vom Schokoladen-
kuchen normalerweise Uber die Ladentheke geht. Aber wie auch immer — wo-
rauf ich hinaus will, ist, dass du den Schokoladenkuchen in diesem Restaurant

nicht ohne Eis bekommst. Nein, hier gibt es ihn nur mit — im Package also.

Es geht bei Packages darum, dass der Kunde mehr Leistung bekommt — im
besten Fall hat der Kunde das Gefihl, mehr fir sein Geld zu erhalten. Aus
diesem Grund ist er auch bereit, mehr dafiir zu zahlen. Allerdings solltest du
Folgendes beachten:Wenn du die Produkte deiner Packages auch einzeln an-
bietest, muss sich der Paketpreis im Vergleich zu den Einzelpreisen fiir den

Kunden rechnen.

Bei einem Restaurant und auch bei allen anderen Offline-Geschiften sowie
Ladenlokalen gestaltet es sich etwas schwieriger, mit dem Preis zu experimen-

tieren, als im Online-Handel. Dort kannst du meist recht einfach drei bis finf
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Preise testen und ausprobieren — natlrlich unter der Pramisse, dass sich deine

Kunden nicht verdppelt vorkommen.

So kannst du herausfinden, welcher Preis fiir dein Produkt am besten

geeignet ist und zu welchem Preis es sich am besten verkauft.

Dieses Vorgehen nennt man Split Testing. Durch das Testen der verschiedenen
Preise kannst du genau analysieren, zu welchem Preis du die beste Conversion
und den besten Gesamtumsatz erzielst. Ein Grinder aus meiner Beratung hat
auf diese Weise beispielsweise herausgefunden, dass er mit einem Preis von
80 Euro zwar weniger am einzelnen Produkt verdient als bei 100 Euro, aber
dennoch mehr Gesamtumsatz verbuchen konnte, da deutlich mehr Kunden
bei diesem Preis zugeschlagen haben, letztendlich hat er auch mehr Gewinn

gemacht.

MEINTIPP

Deine Preisgestaltung muss natirlich zu deiner Marke und dei-

h
o
S
=
=

ner Positionierung passen.Wie bereits erwahnt, kannst du gerne
hohe Preise verlangen, aber dann musst du deinen Kunden auch
Premiumprodukte liefern und dein Unternehmen entsprechend
in einem guten und einheitlichen Branding prasentieren. Sei dir
dariber im Klaren, dass der Kunde unbewusst eine Preiserwar
tung hat, die sich an seinen Qualitits- und Funktionalitdtsanspri-
chen orientiert. Auch die bisherigen Erfahrungen mit dhnlichen

Produkten oder Konkurrenzprodukten spielen eine Rolle, ob
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der Preis fUr ihn gerechtfertigt ist und ob er letztendlich bereit

ist, das Produkt zu kaufen.

Was ich nicht haben kann, ...

Warum campen die Leute vor Apple Stores oder stehen stundenlang vor
ihrem Lieblingsrestaurant? Weil es eben Dinge gibt, die wir unbedingt wollen.
Und oft wollen wir diese Dinge eben, weil andere sie auch wollen. Und leer
ausgehen? Keine Option. Ein Friseursalon, der so gut besucht ist, dass er erst
in drei Wochen wieder einen Termin frei hat — wiirdest du da hingehen? Fur
manche ist genau das der Grund, gerade zu diesem Friseur zu gehen. So ein
Druckaufbau setzt am selben Punkt an wie erhdhte Preise. Sie lassen das
Produkt oder die Dienstleistung in einem exklusiveren Licht dastehen, was die
Begehrlichkeit fir den Kunden ankurbelt. Abhdngig von der Positionierung, die
du fur deine Marke auserkoren hast, kann dir ein solches Vorgehen zu vielen

neugierigen Kunden verhelfen.

Gutes Marketing — ein Beispiel:

Du weif3t, ich bin ein groB3er Freund von Beispielen. Schlief3lich ist die Theo-
rie alleine viel zu langweilig. Daher habe ich dir heute zum Thema Marketing
ein grof3artiges und gleichermalen spannendes Start-up mitgebracht — sogar

,Made in Germany".
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Was das Start-up macht? Saft. Pardon, ich meine nattrlich Smoothies. Denn
Saft ist hier beinahe eine Beleidigung. Sicherlich sind dir auf vielen Saftverpa-
ckungen schon einmal Hinweise wie ,,hergestellt aus 20 % Orangensaftkon-

zentrat" aufgefallen. Manchmal sind die ganz schén gut versteckt.

Und vielleicht hast du dich danach gefragt, was in den restlichen 80 % ver-
steckt ist. Solche Produkte widersprechen natirlich der eigentlichen Motiva-
tion, aus der viele Uberhaupt Saft trinken wollen. Schlie3lich entscheidet man
sich bewusst gegen die tUberzuckerte Cola und mdchte einen natirlich sif3en
Drink zu sich nehmen. Genau hier hat das Start-up angesetzt, um das es hier

geht. Die Rede ist von true fruits.

2006 in Bonn gegriindet, haben sich die drei Grinder der Mission verschrie-
ben, echte Sifte aus echtem Obst auf den Markt zu bringen und damit den
bestehenden Markt fur Sdfte und Smoothies nachhaltig zu verdndern. An-
hand von true fruits zerlege ich im Folgenden richtig gutes Marketing in seine

Einzelteile:

Beginnen wir bei der Marke: Der Name true fruits ist simpel fir jeden ver-
standlich — was gerade bei englischen Markennamen in Deutschland nicht
immer der Fall ist — und das Wichtigste: Der Name passt zum Produkt. Denn
er spiegelt genau das wider, was der Kunde bekommt: echte Friichte. Hinzu
kommt, dass dieser Name als unverwechselbarer Schriftzug auf jedem Produkt

des Unternehmens prangt.
Womit wir beim zweiten Baustein sind: dem Produkt. Mit der Marke hat sich

das Unternehmen gleichzeitig einen Leitfaden fir seinen Produktstandard ge-

geben. Was true fruits anbietet, sind Smoothies aus Friichten und Gemdise.
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GemlUse und Friichte — nicht mehr und nicht weniger. Das klingt zundchst sehr
einfach, doch gerade bei frischen Saften ist das Thema Haltbarkeit eine grof3e
Herausforderung, weshalb das Unternehmen hier die Flaschen entsprechend
vakuumiert verschlief3t. Die Qualitdt der Produkte ist von héchster Gite und

platziert die Sifte damit klar im oberen Segment.

Beim ndchsten Punkt, der Preisgestaltung, fihrt true fruits diese Politik kon-
sequent fort. Der hohe Preis war zu Beginn sicherlich den hohen Kosten fur
die Verpackung der Séfte geschuldet — das ist ndmlich nach wie vor die Glas-
flasche. Doch seit einiger Zeit lassen sich hier sicherlich schon Skaleneffekte
erzielen und die Kosten senken, was die Unternehmer allerdings nicht dazu

verflhrt, von ihrer Preispolitik abzurlicken.

Doch warum senkt true fruits nicht den Preis, um den Markt weiter zu durch-
dringen und die Absatzmenge zu erhdhen? Du kannst dir die Antwort viel-
leicht schon denken: Mit einer kontinuierlichen Preissenkung gdbe true fruits

seine Position als Premiumanbieter auf.

Durch einen hohen Preis wird dem Kunden schlieBlich eine hohe

Qualitat signalisiert.

Auch du kannst dir eine solche Preisstrategie zunutze machen. Hite dich je-
doch vor Overpromising — also durch den Preis und deine Kommunikation
mehr zu versprechen, als dein Unternehmen und deine Produkte wirklich zu
bieten haben. Denn dann kaufen Kunden dein Produkt nur ein einziges Mal

und lassen dich danach im Regen stehen.
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Auch in der Kommunikation macht true fruits einiges richtig. Anstatt kontinu-
ierlich ihre Seriositdt zu betonen und tber die Qualitdt ihrer Produkte zu phi-
losophieren, kann das Kommunikationskonzept von true fruits als ,,Hauptsache
anders" beschrieben werden. Das Trinken von Saft oder Smoothie ist so cool
wie nie zuvor. true fruits hat hier eine eindeutige Differenzierung geschaffen.
Dass dies auch einmal zu negativen Reaktionen fihrt, zeigte der Sexismusvor-
wurf beim Bewerben der Chiasamen-Editionen. Auf Plakaten kann sich dann
schon mal ein provokanter Text wie ,Bei Samenstau gut schitteln.” finden.
true fruits ldsst sich hiervon jedoch nicht kleinkriegen und verfolgt weiter sei-
nen eigenen Kurs. Auch hieraus kannst du fir dein eigenes Marketing eine

Lehre ziehen:

Lass dich nicht von deiner Mission abbringen, nur weil du vielleicht

anders oder auf eine neue Art kommunizierst, wenn du gleichzeitig

viel Zuspruch aus dem Markt erhaltst.

Wie du siehst, ist mit einem unkonventionellen Marketing einiges moglich.

Zum Beispiel in knapp zehn Jahren einen Jahresumsatz von knapp 30 Millionen

Euro zu generieren — eine herausragende Leistung.

MEINTIPP

Uberpriiffe und hinterfrage regelmiBig deine Preise. Sind sie
noch angemessen? In welche Richtung haben sich die Wett-
bewerber entwickelt! Wie hast du dich entwickelt? Kannst du

vielleicht aufgrund von Skaleneffekten den Preis reduzieren?
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Arbeitest du jetzt mit einer neuen Technologie oder bietest dei-
ne Produkte in verbesserter Qualitdt an? Preisverdnderungen
nach unten werden natirlich gerne und dankend angenommen,
wahrend Preiserhdhungen zundchst auf wenig Begeisterung
treffen werden. Begriinde deine neuen Preise, informiere deinen
Kunden rechtzeitig dariiber und lass ihn wissen, was er davon
hat. AuBerdem kannst du eine bevorstehende Preisinderung
auch nutzen, um nochmal auf ein besonderes Angebot oder die
letzte Chance aufmerksam zu machen, bevor deine Produkte

im Preis steigen.

The perfect touch — mach deine Produkte haptisch.

Als erfolgreicher Unternehmer oder Grinder weif3t du sicherlich, dass ein
Produkt vielmehr ist als nur ein reiner Gebrauchsgegenstand, der aus einer
Idee resultiert. Auch die Gestaltung des Produkts gehort zum Gesamtpaket
und kann dir entscheidende Wettbewerbsvorteile sowie eine emotionale Bin-
dung seitens der Kunden bringen. Du willst wissen wie? Beginnen wir mal mit

einem allseits beliebten Beispiel (ich hoffe, du hast gut gegessen):

Nutella ist mein Start in den Tag. Klingt ungesund? Na, was soll’'s. Ein regel-
maBiges Highlight dabei ist das Offnen eines neuen Glases. Schon wenn sich
das noch verwendete Nutella dem Ende neigt, freue ich mich da darauf. Wa-
rum? Weil das Aufmachen dem Auspacken eines Geschenks gleicht. Kennst

du dieses typische ,Nutella-Glas-Offnungsgerdusch'? Bestimmt. Nach dieser
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angenehmen Mischung aus Knacken und Knistern (das offensichtlich Musik
in meinen Ohren ist) ist der Deckel entfernt und das braune Gold darunter
nur noch von einer Folie geschitzt. Diese Folie kann natlrlich nur eine Farbe

haben — Gold. Alles andere wiirde Nutella nicht gerecht werden.

Das alles ist natirlich kein Zufall, sondern perfekte Produktgestaltung und aus-
geklUgeltes Verpackungsdesign. Solltest du jetzt erwidern: , Felix, ich biete eine
Dienstleistung an, da funktioniert das nicht." Dann muss ich dir leider sagen,
dass das Unsinn ist. Wenn ich an meine eigene Beratung denke, fallen mir 100
Beispiele ein, wie ich das Produkt oder die Dienstleistung anders gestalten
kann. Angefangen beim Stuhl, auf dem der potenzielle Kunde sitzt, Uber den
Kaffee, den ich serviere, bis hin zu dem, was ich eigentlich anbiete. Ich liebe es,

wenn man Produkte mit allen Sinnen erfassen kann.

Wousstest du, dass manche Airlines den Flugbegleitern ein bestimmtes Parfum
vorschreiben? Oder dass Kellogg's Sounddesigner beschiftigt, die das Knacken

der Cornflakes optimieren sollen?

Denk also bei deinem eigenen Produkt dariiber nach, wie du auch die anderen

Sinne des potenziellen Kunden ansprechen kannst.

Warum? Weil du so besser im Kopf bleibst. Warum? Weil wir visuellen Reizen
gegeniber oft Uberdrissig sind und diese Reiziberflutung zum Abstumpfen
fuhrt. Vergiss neben dem Fokus auf das Sichtbare darum nicht die restlichen
Sinne. Besonders der Geruchssinn ist allein durch die neuronale Nihe schon

mit den Emotionen verbunden und daher wieder bestens geeignet.

158



MARKETING KICKBOX

Das, was uns Menschen bewegt, was dazu fihrt, dass wir uns Dinge einprdgen,
dass uns Emotionen durchstrémen und dass wir eine Sache besonders mogen,
hat mit unseren Sinnen zu tun. Man spricht im Marketing vom , multisensualen

Ansatz".

Firmen wie zum Beispiel Abercrombie & Fitch nutzen diese Sinneseinfliisse
fur ihre Marke sehr umfassend. Nicht nur, dass die Produkte an sich kuschel-
weich daherkommen, der ,,Point of Sale", in diesem Fall die Laden, bietet ein
besonderes Sinneserlebnis. Man riecht schon Meter vor dem Eintritt in die
Verkaufsrdume den Duft, fir den die Marke bekannt ist. Jeder Hoodie riecht
zu Hause noch tagelang danach. Beim Betreten des Geschéfts fuhlt man sich
wie in einer anderen Welt. Schon an der Schwelle ins Klamottenparadies er-
warten einen weibliche und ménnliche Engel (es wurde auch Zeit, dass unter
Engeln Gleichberechtigung herrscht). Schéne und junge halbnackte Menschen,
die einen auf Englisch willkommen hei3en. Spatestens da bin ich im wahrsten
Sinne des Wortes von Sinnen — aber nicht genug. Da geht noch etwas. Ich tre-
te also ein und das, was mich als Erstes umhaut, sind nicht die Styles, sondern
eine ohrenbetdubende Musik. Fehlt nur noch ein Wodka oder Bier und schon
koénnte ich, wie im Club, meine Dance Moves auspacken — mit den weiblichen

Engeln natdrlich.

Was lernen wir daraus! Das Marketing der Sinne, das Abercrombie & Fitch
so einprdgsam inszeniert. (Was bitte nicht bedeutet, dass das Unternehmen

dauerhaft erfolgreich sein muss.)

Kundengewinnung geschieht auf allen Ebenen und wirkt iiber alle

Sinnesreize — ich rieche, hore, fihle, sehe.
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Wenn du also Kunden gewinnen willst, denke nicht nur dariiber nach, wie du
den visuellen Reiz bespielen kannst. Beziehe so viele Sinne wie moglich mit

ein, sodass du ein umfassendes, multisensuales Marketing praktizieren kannst.

Egal, ob berihren, schmecken oder riechen — fiir gelungenes Marketing solltest
du dir Uber die Bedeutung der Sinne bewusst sein. Freude, Begeisterung, Gan-
sehautmomente, Manifeste der Erinnerung bilden sich Uber Emotionen und

Emotionen sind eng an unsere Sinneseindriicke gekoppelt.

Ich habe ein Geschenk fiir dich.
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Wenn ich beispielsweise bei Ferrari arbeite, nehme ich die Schénheit der
Autos vielleicht irgendwann nicht mehr wahr. Welche anderen Sinne kannst
du also mit deiner Idee ansprechen? Kennst du den Ausspruch ,Eine tolle Ver-
packung ldsst auf einen tollen Inhalt schlieBen'? Diesen Ansatz finde ich mehr

als passend.

Insbesondere bei haptischen Produkten, die per Post versendet werden, spielt
die Verpackung eine ganz grof3e Rolle. Wir Menschen sind eben doch ober
flachlich, wir lassen uns von schoénen Designs und hochwertigen Kartons be-

eindrucken. Und auf dieses Pferd solltest du auch setzen.

Wenn ich dir zu Weihnachten ein Geschenk in Zeitungspapier und eines in ro-
tem Geschenkpapier mit goldener Schleife Uberreiche — welches macht mehr
her? Ich behaupte mal das zweite. Sicherlich Idsst sich Uber Geschmack strei-
ten. Damit will ich dir lediglich sagen: Es lohnt sich, deine Produkte aufzuwer-
ten. Mach sie zu etwas Besonderem. Achte nicht nur auf den Inhalt, sondern
auch auf die Verpackung. Eine wertige Hulle vermittelt den Eindruck, dass sich
dahinter ein ebenso hochwertiges Produkt verbirgt. Mit etwas Seidenpapier
und einer Schleife wird aus einem simplen Kauf schnell ein Geschenk. Und mal

ehrlich — wer packt nicht gerne Geschenke aus?

Mach dein Produkt zu einem Geschenk und die Kunden werden es

lieben.

Ein ansprechendes Verpackungsdesign muss auch gar nicht viel kosten. Du fallst

mit deinem Produkt sofort ins Auge, wenn der Versandkarton statt in einem
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traurigen Braun in einem knalligen Rot gehalten ist — vorausgesetzt, Rot passt
in dein Corporate Design. Darlber hinaus sind Postkarten, mit denen du dich
fur die Bestellung bedankst, ein effektiver und kostenglinstiger Ansatz. Die
kannst du Ubrigens auch bei Produkten versenden, die rein digital sind. Wenn
der Kunde gar nicht damit rechnet, etwas von dir per Post zu erhalten, ist der
hinterlassene positive Eindruck noch viel gréBer — dann hast du den Uber-

raschungseffekt auf deiner Seite.
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Kommen wir in die Umsetzung, meine Freunde. Zum Thema Marketing wird
mir keine Frage haufiger gestellt als ,,Felix, wir brauchen Kunden.Was kénnen
wir tun?*. Und keine beantworte ich lieber. Aber: Du musst dich da ein wenig

ins Zeug legen, es gibt hier keine Zwei-Minuten-Anleitung.

Zundchst musst du dafiir sorgen, dass du die volle Aufmerksamkeit deiner
Kunden sowie potenzieller Neukunden bekommst. Wie das geht? Ich habe
damals im Marketing ein Modell kennengelernt, das so heif3t wie das Kreuz-
fahrtschiffunternehmen: das AIDA-Modell. Wie immer stehen diese vier Buch-

staben fUr jeweils ein Wort.

$ ®

INTERESSE HANDLUNGSAUFRUF
WECKEN EINBINDEN

A A

ATTENTION INTEREST ACTION
',
AUFMERKSAMKEIT BEGEHRLICHKEIT
ERZEUGEN AUSLOSEN
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Als Erstes brauchst du die Aufmerksamkeit deiner potenziellen Kunden (A). Im
Idealfall fihrt diese Aufmerksamkeit zu einem Interesse an dem, was du bietest
(1).Wenn dein Produkt fir den Kunden einen Mehrwert — sprich relevante Value
Propositions und Consumer Benefits — bietet, dann weckst du Begierde (D).
Und genau diese Begierde fuhren schlussendlich zu einer Handlung und einem

Kauf (A). Klingt eigentlich recht simpel, oder?

Stell dir diesen Prozess wirklich als solchen vor: als einen Prozess. Wenn einer
der Schritte nicht auf ,,Go" steht, wird es auch nichts mit der Neukundengewin-

nung. Du merkst also, dass es vor allem darum geht, Begehrlichkeiten zu wecken.

Wie du das mit deinem Marketing schaffst, stelle ich dir auf den ndchsten Seiten
vor. Jetzt kommt die Lektion fiir Macher. Die Daten sind vorhanden, die Strategie
steht, jetzt geht es darum, die richtigen Maf3nahmen und Kanéle auszuwahlen,

um im Markt auch wirklich durchzustarten. Wir betreiben jetzt Kundenakquise.

Kundenakquise bezeichnet die Moglichkeit, mittels deiner festgelegten Marke-
tingstrategie potenzielle Kdufer auf deine Produkte und Leistungen aufmerksam
zu machen und so im Idealfall zu einem Verkaufsabschluss zu kommen.Wir wer-
den uns dabei sowohl mit Online- als auch mit Offline-Marketing auseinander-
setzen und natirlich auch einen Blick auf das Wichtigste werfen: den Vertrieb.

Also, mit Volldampf voraus.

Wenn du kostenlose Moglichkeiten suchst, Werbung zu machen,

habe ich dir hier in meinem Blog eine Menge Moglichkeiten zusam-

mengetragen: www.felixthoennessen.de/marketingtipps
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A. KLASSISCHEWERBUNG MIT ERFOLGSGARANTIE

Ich habe eine Liste, die nenne ich , Die glorreichen 100", Das ist vielleicht ein
bisschen unsinnig, aber der Name ist auch nicht so wichtig. Ich habe mir Uber
die Jahre eine Liste angelegt mit den 100 wichtigsten Kontakten — und diese
Kontakte versuche ich zu pflegen. Jeder dieser Kontakte bekommt alle drei bis
vier Monate Post von mir und damit meine ich keinen Newsletter und auch

keinen Umschlag mit Geld, sondern kreative Post — wie ich das nenne.

Das ldsst sich im Marketing wunderbar umsetzen. Bau dir langsam so eine
Liste auf. Ich verschicke mal Karten, aber auch Gltcksbringer, Anhdnger oder
witzige Blroaccessoires. Das ist oft schnell gemacht und die Kontakte bleiben
bestehen. Ob das Kunden, Kooperationspartner oder andere wichtige Kontak-
te sind, das entscheidest du selber. Also wirklich was, was du einfach machen
kannst. Natirlich reagieren die Empfanger nicht sofort darauf, aber du bleibst

im Kopf — dauerhaft.

PN
S MEINTIPP

Vergiss bei all deinen Marketingmal3nahmen nicht, auf welche

Unternehmensziele du hinarbeiten willst. Fiihre stets einen Ab-
gleich durch, ob hier kompatible Anspriiche vorliegen und wo
du gegebenenfalls Anderungen vornehmen musst, um nicht von
deiner Spur abzuweichen. Wenn dein Ziel etwa die Positionie-
rung als kreativer Keynote Speaker ist, dann sollten deine Mar-

ketingmafBnahmen auch dazu passen und eben kreativ sein.
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i. Presse

Medienwirksam agieren ist kein Hexenwerk, eher eine Frage von Kreativitdt,
Qualitdt und der Kombination aus Reaktion und Aktion: Reaktion auf poten-
zielle Anfragen und aktuelle Ereignisse, Aktion durch eigenes Handeln und
bewusste Vorarbeit. (Wobei bei dir wahrscheinlich vor allem das Zweite auf-
tritt.) Natirlich sind Glickstreffer méglich, sich darauf zu verlassen ware je-
doch fahrldssig. Angenommen ein Redakteur des Lonely Planet entdeckt dein
Lokal — Bingo: Um die Reservierungen der ndchsten Jahre musst du dir erstmal
keine Sorgen mehr machen. Doch wie oft passiert genau das! Wie also wird
die Presse auf dich aufmerksam und verschafft dir eine medialen Schub, der

sich gewaschen hat?

Um es kurz zu sagen:

Willst du Aufmerksamkeit, dann schaffe Aufmerksamkeit: Fur dich als

Person, fiir dein Produkt oder jedes andere Vorhaben, das dir am

Herzen liegt.

Beachtung finden heif3t ,,Achtung haben" und vor allem ,,achtsam sein. Kenne
dein Gegenlber, wisse um seine Bedurfnisse und sei auf der Hut, um dich im
entscheidenden Moment ins Spiel zu bringen. Journalisten suchen stets nach
neuen Themen, sind diese nun unbewusst oder ganz direkt platziert auf ihrem

Tisch gelandet.
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Der richtige Ansprechpartner ist oft die wichtige Eintrittskarte. Menschen ma-
chen mit Menschen Business, hier ist es nicht anders. Nicht die Zeitung selbst
ist dein Ziel, sondern die Person, die deine Infos erhdlt und die Chance er
kennen soll. Informiere dich vorher (zum Beispiel telefonisch), an wen du dich
mit deinem Anliegen wenden kannst. Das spart oft Zeit und schafft eine erste

Bindung.

.k
. MEIN TIPP

Verschicke keine standardisierten E-Mails, suche den direkt

Kontakt und bau damit erstes Vertrauen auf. Kenne deine Stir-
ken und setze sie bewusst ein: Bist du ein guter Redner, ist mit
einem ersten Telefongesprich schon viel gewonnen. Uberzeugst
du eher schriftlich, nutze diesen Kanal fir dich und versende

E-Mails, die Journalisten vom Hocker hauen.
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Lokalitat vor lbertriebenem GroBBenwahn:

Kleinvieh macht auch Mist und riecht oft penetranter. Unterschitze niemals
die Kraft kleiner Medienanstalten. Lokale Moderatoren genief3en nicht selten
ein hohes Vertrauen, ihr Wort hat Gewicht — eine bessere Publicity fur dich
kann es kaum geben. Die Wahrscheinlichkeit, Gehdr zu finden, ist zudem um
einVielfaches hoher. Stell dir selbst die Frage: Braucht es die bundesweite Auf-
merksamkeit oder ist es ausreichend, in deiner Stadt oder einer bestimmten

Gegend bekannt zu werden?

Dennoch solltest du grof3e Pressevertreter keinesfalls auslassen, auch sie su-
chen nach besonderen Inhalten, und wenn du herausstichst, wirst du Gehor
finden. ,Da hab ich ja eh keine Chance .." — im Gegenteil. Mut und eine ge-
sunde Portion Frechheit haben schon oft Grof3es zum Laufen gebracht. Halte
dir etwas Wesentliches vor Augen: Uberregional agierende Medien haben fiir
sich den Anspruch, all ihre Konsumenten wertzuschdtzen und fir passende In-
halte zu sorgen. Ein bayerischer Radiosender wird nicht nur Minchen, sondern
selbst kleineren Orten wie Schnaittach oder Neumarkt Beachtung schenken.
Der Dorfverein mit eigenem Panini-Album hat oftmals mehr Wirkung, als die
neueste Taktikanweisung beim FC Bayern. Mach deine Nadel bunt, hiang eine
Schleife dran und die grof3e Presse wird dich im schier unendlich grof3en Heu-

haufen finden. Sei dir im Klaren — auch die Presse kocht nur mit Wasser.
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Werbetexterin

Im Marketing geht nichts ohne wir-
kungsvolle Werbetexte. Dabei ist ein
Werbetext alles, was du veroffent-
lichst. Egal ob auf deiner Website, in
deinen Social-Media-Kanidlen oder
klassisch auf der Landingpage zu dei-
nen Produkten. Dein Ziel ist immer
das Gleiche: Menschen dariber zu
informieren, dass es dich gibt und
dass sie bei dir genau das finden, was
sie suchen. Deine Texte miissen also
jederzeit genau das widerspiegeln.

Damit dir das gelingt, ist es wichtig,

dass du deine Leser direkt ansprichst.

Vermeide es, allgemein zu bleiben.

Formuliere genaue Beispiele und
stelle immer den konkreten Nutzen
fur deinen Leser dar. Das macht dei-
ne Texte unwiderstehlich und lesens-

wert. Sprich zudem deinen Leser di-

rekt an und vermeide die Mehrzahl.

Also ,,Du" oder ,Sie" ist besser, als
mit ,,lhr' all deine Leser Uber einen
Kamm zu scheren. Das Wort ,,man*
streichst du am besten ganz aus dei-

nem Schreibwortschatz.

Schreib wirkungsvolle
Werbetexte
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Ein Finfzeiler in der SZ oder ein Drei-Minuten-Bericht im Lokalradio oder
Lokalfernsehen — beides kann eine Welle ausldsen. Recherchiere genau, was
der Markt hergibt, welche Medien fir dich geeignet sind: Radiosender, TV-An-
stalten, Online-Formate, Magazine, Zeitschriften, Wochenzeitungen, Verteiler-
dienste (Agenturen, Nachrichtendienste, Audiozulieferer). Nutze bewusst sol-
che Medien, die zu dir und deinem Produkt passen.Wo sitzt das gewlnschte
Publikum, wer ist ein sinnvoller Multiplikator? Wer ist in deinem direkten Um-
feld ein potenzieller Ansprechpartner? Mach dir hier eine Liste und beginne
diese zu fillen.Vorarbeit ist alles, denn Medien erkennen Massenmails und ihr
Interesse ist entsprechend gering. Eine Story, die jeder haben kann, verliert
schnell an Wirkung. Zeige jedem Ansprechpartner, warum du dich fir ihn und

sein Medium entschieden hast: Wertschatzung erzeugt Wert.

Erfolgreiche Jobbewerbungen beginnen bei einem herausragenden Anschrei-
ben. Stell dir demnach die Frage, wie du dich ganz individuell in Szene setzen
kannst. Setze dich mit jeder Medienanstalt auseinander: Welches Publikum
sprechen sie an, was bendtigen sie ganz individuell, um fir alle Seiten den
gréf3tmaglichen Nutzen erzielen zu kdnnen? Dabei gibt es kein falsches The-
ma, lediglich eine unpassende Herangehensweise. Politik in der Bravo oder
Schminkprodukte in der Tagesschau — moglich ist alles. Passe dein Thema indi-

viduell an, nicht erst bei den Kunden, direkt beim Multiplikator.

Kenne dein Gegeniiber und setze dich intensiv mit den einzelnen Protagonis-
ten auseinander. Wer ist der Radiomann, der iber dein Produkt reden soll?
Der fahrradfahrende vegane hipster Typ oder der zweifache Familienvater mit
Oldtimerfaible? Welche Themen werden aktuell besprochen, welche Rubriken
gibt es, wie sind sie im Social Web vernetzt! Kenne ihre persénlichen und

auch medial gelebten Themen, um sie moglichst schnell fur dich zu gewinnen.
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Betrachte sie als Influencer, die dir oder deiner Marke optimal zu Gesicht ste-
hen sollen.Wenn deine vegane Bulette hingegen alle Gberzeugen soll, dann sei
mutig und greif dir bewusst den mannlichen Fleischmacho, der am pflanzlichen

Lifestyle eigentlich kein gutes Haar verliert.

Liefere das All-Inclusive-Paket fiir Journalisten.

Nicht jeder Journalist kann oder mochte in jedes seiner Projekte viel Zeit in-
vestieren. Mach es ihnen daher so einfach wie moglich und nimm ihnen Arbeit
ab. ,Ein leckeres Buffet voller Content, sie missen nur noch zugreifen." Ermdg-
liche ihnen einen schnellen Zugang zu deinem Thema. Das fangt bei deiner
Kontaktaufnahme bzw. deiner Pressemitteilung an. Sie sollte umfassende Infos
liefern, jedoch niemals in einem Roman enden. Zeit ist Geld und von beidem
will die Presse moglichst wenig ausgeben. Schaffe einen kurzen Uberblick mit
allen relevanten Fakten (Antwort auf alle W-Fragen) und sorge fir Interesse.
Auch hier gilt: Der Journalist sollte mit all dem wenig Arbeit haben. Umstand-

liche Recherche nach wichtigen Infos, Telefonnummern oder Namen ermiiden.

Geht es um dich als Person, dann mach ihnen klar, wer du bist und warum
sie in dich Vertrauen haben kénnen. Du bist kein Wichtigtuer, sondern ein
ernstzunehmender Experte (professionelles Auftreten, Abschlisse, Website,
Publikationen ..) — das dirfen sie gerne auf den ersten Blick erkennen. Deine
Pressemitteilungen sollen neugierig machen, erste Fakten liefern und in allen
Inhalten hochste Qualitdt bieten: Sind alle (fir den Journalisten) notwendigen
Infos und gute Fotos vorhanden, ist das Ganze Ubersichtlich gestaltet und

zeigst du klar und deutlich, welche Ziele verfolgt werden?
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Dein Thema sollte fiir deine Zielgruppe verstandlich sein, also redu-

ziere die Fachsprache (Fachmagazine natiirlich ausgenommen).

Achte auf Kleinigkeiten wie Bildunterschriften, genaue Personenangaben oder
wichtige Hinweise wie ,,Bilder diirfen mit Vermerk xy oder Verlinkungen frei
verwendet werden", ,,Person xy steht lhnen unter dieser Nummer jederzeit

fur Interviews und Nachfragen bereit".

Wenn es dir bereits méglich ist, pack noch ein leckeres Dessert mit dazu.
Extras, die helfen, um die Wirkung deiner Message noch deutlicher hervorzu-
heben oder gewdhre ihnen Exklusivitdt: Tests, Vorabbesichtigungen, Tickets fir
eine Preview etc. Journalisten entdecken gerne, genie3en eine gewisse ,,5Son-
derbehandlung" — wenn er oder sie also darf oder bekommt, was der Masse
(noch) verwehrt bleibt, hast du ihn oder sie nicht selten am Haken. Ein sif3es
Extra kann auch im Detail deines Pressetermins stecken: Kannst du eine gute
Kulisse fur Filmaufnahmen bieten, sind spezielle Aktionen geplant, die auf Fotos
und Videos perfekt zur Geltung kommen? Biete individuelle Slots fir Einzel-
gesprdche an, die jedem Pressevertreter eine Form von Exklusivitdt ermdg-
lichen — nicht jeder will am Ende das Gleiche bringen. Sei offen fir Ideen und
Vorschldge seitens der Medien. Nicht immer verfolgen sie auch deine Ziele.
Sie suchen nach méglichst kreativen und spannenden Inhalten, die Mehrwert

schaffen, und sind weniger daran interessiert, dich moglichst grof3 zu machen.
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MEINTIPP

Investiere unbedingt einige extra Minuten fur deine E-Mail-Be-
treffzeile. Sie entscheidet nicht selten, ob dein Geschriebenes
nicht direkt ungelesen im Papierkorb landet. Bau Spannung auf
und setze ein unibersehbares Statement. Nimm dir die Zei-
tungskasten als Vorbild — wie wiirde deine Message in einem
Satz lauten? Provokant, auffallend, kreativ, ehrlich .. Was st
passend? Die Terminlisten sind voll, dazu tdglich Uberquellende

Posteingdnge — also verpasse nicht den so wichtigen Einstieg.

Jede Zeitung hat unzdhlige Seiten, 24-Stunden-Radioprogramme und abend-
liche Rundschauen flllen sich nicht von selbst. Du kannst warten, bis du ent-
deckt wirst, oder aktiv fUr Inhalte sorgen. Sei vorbereitet und sei in der Lage,
alle moéglichen Anforderungen zu erflllen: Pressetexte, Audiomaterial, gute
Bilder etc. — alles stets griffbereit in der Schublade. Es gibt viele Moglichkeiten

und unzdhlige Themen, um sich selbst fir die Presse interessant zu gestalten.

Du als Experte

Experten sind immer gefragt, besonders mit praktischem Bezug. Die Landwirt-
schaftsministerin ist ganz nett, aber viel spannender sind Personen, die wirklich
am Thema dran sind, wie ein junger Okobauer mit mietbaren Hihnern fir
Grof3stadter. Die Presse sucht echte Geschichten, Hintergrundinfos, die Ver-
trauen schaffen und ein authentisches Bild zeigen. Am Ende ein Nutzen fur
dich und deine Branche, aber auch fir das Medienunternehmen. Worin also

bist du Experte?
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(Vor-)Recherche

Du kannst zu einem bestimmten Thema etwas beitragen, dann lass es die
Presse erfahren. Du bist Steuerberater und bringst jene Top-5-Spartipps auf
den Punkt, die jedem Arbeitnehmer x Euro sparen. Schicke die Info kreativ
verpackt an Medienvertreter. (Gerne auch mit dem Hinweis, auch fir Toéne
oder Interviews zur Verfiigung zu stehen.) Vielleicht werden sie es einfach nur
nutzen oder aber es entsteht mehr daraus, méglicherweise eine langfristige

Zusammenarbeit.

Qualitative Vorarbeit leisten

Journalisten recherchieren zu aktuellen Themen. Sorge dafir, genau fur diese
Themen gefunden zu werden. Ein guter Blog mit relevanten Inhalten, eine
schicke und aussagekrdftige Homepage — was zdhlt, ist der erste Eindruck.
Positioniere dich auf den ersten Google-Seiten, bring deine Themen in Umlauf
und hab aktuelle Entwicklungen im Blick. Bereite dich umfangreich vor und

hinterlasse auf allen Plattformen einen professionellen Eindruck.

Schaffe neue Themen

Kreiere Umfragen, Studien oder bringe Aspekte in Umlauf, die Neues aufwer
fen, Altes hinterfragen oder schlicht Spal3 machen und unterhaltende Elemen-
te darstellen. Nutze deine Community und entwickle mit ihnen gemeinsam
einen ganz eigenen Themenpool: Kondomhersteller fragen nach dem Sexver-
halten ihrer Kunden. Die Ergebnisse kénnen nicht nur dir als Unternehmer
helfen, sondern schaffen garantiert auch Schlagzeilen. Die Kdlner mogen's lang
und intensiv, der Bayer steht auf die schnelle Nummer. (Das ist jetzt bitte
frei erfunden — nicht das mir hier jemand auf’s Dach steigt.) Auch hier spielt
die Regionalitdt eine bedeutende Rolle. Wie Deutschland im Bett tickt — nett

zu wissen. Aber wie meine Region abschneidet, besonders im Vergleich zu
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anderen, sind besonders heile News. Das geht auch mit weniger brisanten
Themen/Branchen: Ein Zahnarzt klart endlich auf, welche Zahnpasta passend
ist und wie uns die Werbung belligt, als Fotograf hast du die ultimativen Tipps
fur das perfekte Urlaubsbild (gerade vor Urlaubsphasen), als Metzger weif3t
du genau, wie uns das perfekte Sommersteak gelingt ... Hinter allem steckt

Spannendes — nutze es.

Dafir kannst du auch selbst Studien anfertigen und Themen kreieren. Stelle
regionale Unterschiede fest (zum Beispiel auch in deinen Bestell- und Kunden-
listen erkennst du Gemeinsamkeiten und baust daraus ein Thema, das nach
Inhalt und nicht nach reiner Werbung klingt: nicht ,,meine Kunden im Stden
bestellen xy", sondern ,,Berliner zieht's auf die Balearen, im Osten steht Frank-

reich hoch im Trend und der sparende Schwabe macht zu Hause Urlaub™).

NS
MEINTIPP 50

Welche Fragen werden dir stindig gestellt — privat oder von
Kunden? Welche Klischees oder Missverstdndnisse kannst du
nicht mehr héren, wo werden Kunden mdglicherweise verdp-
pelt, was tut sich in der Entwicklung einzelner Bereiche? All das
bietet genug spannenden Stoff, der neben aktuellen Entwicklun-
gen in den Medien Material fUr unzdhlige Berichte liefern sollte.
Bist du dir selbst nicht sicher, ob das Thema wirklich relevant
ist? Diskutiere es mit Freunden oder der Familie (moglichst the-
menfremde Personen), oder stelle dir zehn Menschen vorWir
de es davon sieben betreffen oder interessieren — dann dirfte

es ausreichend Gesprachsstoff liefern. Bei allen Themen solltest
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du die Regionalitdt im Blick haben. Insbesondere lokale Presse

steht auf regionale Helden, liefere sie ihnen.

Lege fur dich selbst (langfristige) Redaktionspldne an, die dir in der Medien-
arbeit hilfreich sein kénnen. Unterteile deinen Plan in ,,eigenen Themen" (zum
Beispiel Veroffentlichung neuer Produktlinien), , Ereignisse und Events™ (Welt-
meisterschaften) und ,wiederkehrende Themen* (Jahreszeiten, Feste wie

Weihnachten, Steuerabgabe ...).

) £
S MEINTIPP

Es gibt fur nahezu jeden Bereich einen eigenen Thementag. Su-

¢

che dir die heraus, die fir dich relevant sind und liefere entspre-

chend vorher Inhalte (www.kleinerkalender.de).

Fur Medien ist es eher lastig, zu stets wiederkehrenden Themen immer neue
spannende Ansdtze zu finden. Und tdglich grif3t das langweilige Murmeltier
— ein grof3er Teil im Journalismus ist absehbarer Alltag. Hier kommst du ins
Spiel, weil du dich viel intensiver mit jenen Aspekten befasst und tolle Anreize
schaffen kannst. Recherchearbeit lohnt sich und schafft viele sonst kaum ge-
nutzte Werbemaoglichkeiten. Kenne deine Themen, deine Starken und habe sie
im Blick: Gedenktage, Kinofilme, politische Entwicklungen, GroB3events etc. — zu
welchen Bereichen kannst du einen Mehrwert liefern? Wer Themen Uber den

Tellerrand hinweg betrachtet, kann sich vor Angeboten kaum retten:
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Ein Friseur ... zur FuBball-WM und den neuesten Haartrends der Profis

Ein Paartherapeut ... weil sich Heidi Klum mit ‘nem deutlich Jingeren einldsst
Ein Reiseblogger ...zu den Trendurlaubslandern des Jahres

Ein Sexshop ... nach den Btichern und Filmen ,,Shades of Grey"

Ein Mechaniker ... mit Spritfahrtipps bei hohen Benzinpreisen

Richte dir fir besonders relevante Begriffe Google Alerts ein und habe die
Geschehnisse im Blick. So ist es dir mdglich, spontan und sehr schnell auf Ta-
gesaktuelles zu reagieren. Bringe dich schon vorab ins Spiel, wenn bestimmte
Inhalte frisch auf dem Tisch liegen. Gehe bewusst auf die Presse zu, wenn es
die Aktualitdt ermdoglicht. Medien sind stets auf der Suche nach neuen Ex-
perten und freuen sich Uber Insider: ein Imker zum Volksbegehren Bienen,
ein Tanzstudio zur aktuellen , Let's-Dance”-Staffel, ein Paarpsychologe zum
neuen Netflix-Serienerfolg ,,Date mit dem Ex"“, eine australische Bar zum

Dschungelcamp.

MEINTIPP

Richte dich mit Themenideen an Presseverteiler und gewin-

ne unzdhlige Anbieter auf einen Schlag (zum Beispiel www.blr.
de — beliefert rund 50 lokale Radiostationen, dpa als deutsche
Presseagentur, Reuters etc.). Entwickle eine Rechercheroutine,
um in regelmaBigen Abstdnden bestimmte Bereiche zu durch-
forsten: Podcasts, Netflix, Fernsehen, Zeitschriften, Musikcharts,

YouTube-Trends uvm.
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Bei geplanten Medientermine und Pressekonferenzen spielt nicht zuletzt der
Termin eine mal3gebliche Rolle. Nur anwesende Journalisten schaffen Auf-
merksamkeit. Wochenend- und Abendtermine sind ungern gesehen, auch
ein Journalist macht gerne plnktlich Feierabend.Vormittags ist eine gute Zeit,
steht allerdings auch in Konkurrenz zu vielen anderen Terminen. Das TV will
es idealerweise am Abend drin haben, entsprechend braucht es fir sie einen
sinnvollen Vorlauf. Pressetermine sollten auf die Bedirfnisse der jeweiligen

Vertreter abgestimmt sein — technisch, logistisch und organisatorisch.

Bemihe dich rechtzeitig um Kontakt und bleibe entspannt, wenn die Riickmel-
dungen zunidchst ausbleiben. Termine werden meist sehr kurzfristig, nicht sel-
ten am Tag vorher entschieden. Schicke zwei Tage vor dem Termin eine kurze
E-Mail, um dich noch einmal ins Geddchtnis zu rufen. Ein Veranstaltungshinweis
firs Wochenende sollte rechtzeitig eingehen, am Tag davor ist das definitiv zu
spdt. Bereits Monate im Voraus sorgt eher fur Verwirrung oder droht in Ver-
gessenheit zu geraten. Du erdffnest im Februar einen Laden und verschickst
im Dezember eine Pressemeldung. Die Wahrscheinlichkeit ist grof3, dass du
im zimtig-bunten Weihnachtstrubel untergehst. Auch Medien wollen planen
— wenn es Teil eines planbaren Grof3en ist. Stelle dir selbst die Frage: Welcher

Vorlauf ist wirklich angemessen?

£
MEINTIPP

Nutze die tote Zeit. Besonders in den Ferien herrscht echte

Flaute. Warum sonst dominiert seit Jahren ein entlaufenes Tier
nach dem anderen die Titelseiten. Die Terminlisten gleichen ei-
ner trockene Wste, Ansprechpartner entschuldigen sich und

trinken Cocktails am Strand. Natdrlich sind in dieser Phase auch
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weniger Konsumenten erreichbar, doch nicht ganz Deutsch-
land reist gleichzeitig in die Ferien. Jetzt ist jeder gute Inhalt

willkommen.

Klinge nicht wie eine Werbetafel, der Content sollte immer im Vordergrund
stehen. Dein Thema mag gut sein, wird jedoch als getarnte Werbung eher
auf3en vor bleiben. In Interviews fur Radiostationen oder TV-Sender klingt es
nicht gut, in jedem Satz dreimal deinen Firmennamen mit einzubauen. Was
ist dein eigentliches Thema, um was geht's fir die Presse und ihre Kunden?
Verpacke deinen Inhalt wertvoll. Gekaufte Presseaufmerksamkeit ist natlr-
lich jederzeit moglich und sicherlich eine sehr sinnvolle Marketingmaf3nahme.
Manchmal muss man Geld in die Hand nehmen — auch fur redaktionellen
Inhalt, um medial wahrgenommen zu werden. Es gibt unzéhlige Werbeformen,
lass dich aber keinesfalls mit einfachen und langweiligen Spots im langen Wer-
beblock abspeisen. Die Palette ist breit gefichert:Von Kompensationen, tber
Prasentationen, gemeinsamen Events oder gekauften redaktionellen Minuten.

Der vermeintlich einfachste Weg fiihrt nicht automatisch zum Erfolg.

MEINTIPP

Betreibe Medientraining. Ein starkes Auftreten, eine sichere

Sprechweise — das macht so viel aus. Deine Antworten soll-
ten Uberzeugen: Kurz, pragnant, dberlege und Ube einprigsa-
me Statements, die deine Erzdhlungen besonders machen. Eine
Geschichte alleine reicht oft nicht aus, wenn sie von dir nicht
effektvoll erzéhlt werden kann.Trete im Zweifel als Chef zuriick

und lass Mitarbeiter ran. Kenne deine Starken und Schwachen.
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Trau dich und sei verriickt

Es wird deinen Kunden und der Presse ins Auge stechen. Ungewdhnliches
Marketing féllt auf und ruft die Medien auf den Plan.Verschenke als Florist aus-
schlieBlich Kakteen am Valentinstag, lass in deinem Restaurant ,,Harry und Sal-
Iy** nachspielen oder lass Menschen mit Scheidungspapieren zum Tatowierer
kommen und schenke ihnen Prozente flr etwas ,wirklich Dauerhaftes. Etwas
provokant zu formulieren, bringt oft frischen Wind rein. Mach Dinge anders
und trau dich aus der Reihe zu tanzen. Social-Media-Kampagnen sind davon
keinesfalls ausgeschlossen — auch hier zahlt Kreativitdt (siehe ALS Ice Bucket
Challenge). Und nichts spricht gegen persénlichen Kontakt. Trete mutig auf
und schau direkt in den Redaktionen vorbei. Mach dich sichtbar und sei anders
als der Rest. Manchmal hilft auch die einfachste Art der Kommunikation — zu

fragen, wie und ob man ihnen behilflich sein kann.

Manchmal ist nicht der Erstkontakt gleich ein Gliickstreffer, aber Re-

daktionen merken sich deinen Namen und halten Kontakt.

Wie also schaffst du nun relevante Inhalte? (Mal eine kleine Liste.)

= Regionalitdt = Nicht die Werbung, sondern den

= Aktualitat Content in den Mittelpunkt stellen

= Exklusivitat = Verrickte und ausgefallene Aktio-

* Neue Ansitze und eigene Themen nen (Es muss gar nicht die Aktion
kreieren selbst sein, vielmehr kann auch ein

= Redaktionsplan/Recherche provokant formulierter Werbespot

= Als Experte anbieten Wirkung zeigen)
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Wie kontaktierst du Redakteure?

= Passenden Ansprechpartner finden = Herausstechen (kreativ sein, Be-

* Macher und Sender kennenlernen durfnisse kennen, Understatement
= Knackige E-Mails/Pressemeldungen zeigen — nicht prahlen, eher durch
schreiben Taten Uberzeugen)

= Richtigen Zeitpunkt wahlen (Wann = Aktionsideen vorschlagen (Vegeta-

kontaktiere ich?) rier im Bratwursthotel, Speedtest
= Journalisten alle méglichen/nervi- fur neue Rutsche, Anti-Kater-Drink
gen Arbeiten abnehmen testen)

= Gefuhl geben ,die Ersten, die darl-

ber reden"

Liefere lhnen eine Story, die sie nicht ablehnen kénnen: Keine Werbung, dafir
guten Inhalt und eine echte Geschichte. Aufmerksamkeit in der Presse hat
viele Gesichter, nicht alle sind stets mit deinem Logo versehen. Mach dir einen
Namen, sei offen, finde kreative Wege und neue Ansdtze — Journalisten hassen
Langeweile und die taglich selben Geschichten. Eine Frage sollte im Mittel-

punkt stehen:

Was hat die Presse davon? Pressearbeit ist schlussendlich nichts an-

ders als qualitative Kundenkommunikation.

Im Mittelpunkt deiner Arbeit stehen die gleichen Aspekte: Lése Probleme,
kenne die Bedurfnisse, mache und zeige dich einzigartig, sei wertschitzend.

Vielleicht ist es am einfachsten, die Presse als einen von so vielen wertvollen
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Kunden zu betrachten und ihr entsprechend gegenlberzutreten. (Das wirde

ich jetzt gerne alles fett machen.)

ii. Radio — TV — Messe

Auch wenn die Nutzungszahlen sowie die Glaubwirdigkeit von Fernsehen
und Radio zugunsten der Sozialen Medien sinken, zdhlen diese immer noch zu
den Massenmedien. Die nachhaltige Wirksamkeit von klassischen Werbespots
kann mittlerweile vielleicht infrage gestellt werden, aber die Radio- und Fern-
sehsendungen selbst schneiden hier mit Sicherheit besser ab. Nicht zuletzt
auch deshalb, weil diese oft in den Online-Mediatheken der Sender zur Ver-
figung gestellt werden und so zu beliebigen Zeiten angeschaut oder -gehort
werden kénnen. Doch wie kommt man da hinein? Einen Werbespot kann man
mit den ndtigen finanziellen Mitteln einfach buchen, aber wie wird man Gast

in einer Sendung?
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Einige Tipps kannst du dir aus dem Presse-Kapitel abschauen. Das Kontak-
tieren von Redakteuren, das Schaffen einzigartiger Themen, das Verdienen
von Presseaufmerksamkeit — all das Idsst sich eins zu eins auf Radio und TV
Ubertragen. In diesem Punkt soll es allerdings noch mehr darum gehen, wie
du denn jetzt endlich ins Fernsehen oder Radio kommst. Das kann ndmlich
ordentlich Reichweite bringen.Vielleicht hast du dir schon einmal ,,Die Hohle
der Léwen" angesehen — eine Sendung, in der Griinder vor namenhaften In-
vestoren pitchen kénnen und, mit etwas Glick und Kénnen, einen guten Deal
abschlieBBen wollen. (Ich hatte die Ehre, vier Jahre lang die Kandidaten der
Sendung zu beraten.) Doch auch, wenn dieser Deal am Ende nicht Uber die
Blhne geht, bekommt das jeweilige Unternehmen durch die Sendung enorme
Aufmerksamkeit und somit auch den ein oder anderen neuen Kunden. Nun
ist dies eine relativ bekannte Sendung, die auf einem gréf3eren Sender zu einer
recht guten Zeit ausgestrahlt wird. Du kannst natlrlich auch kleiner ansetzen.
Wie im vorherigen Kapitel bereits erwdhnt, kénnen regionale Sender genau

so effektiv sein.

Schau dich einfach mal um, welche regionalen Radio- oder TV-Sender gibt es
in deiner Umgebung? Welche regionalen Radio- oder TV-Sender gibt es in an-
deren Bundesldndern? Haben diese Sender fir dich relevante Formate? Gibt
es Formate groferer Sender; die du vielleicht schon kennst? Die Liste deiner

Moglichkeiten ist viel langer, als du vielleicht annimmst.

Besonders in Bezug auf Radiosender ist es wichtig auf die Regionalitat zu
achten. Aber nur weil du und dein Unternehmen in Berlin anséssig seid, heif3t
das nicht, dass ihr fUr einen bayerischen Radiosender nichts zu bieten habt.
Viele Radiosender haben Interviewformate fur die immer wieder Geschich-

ten gesucht werden. Du weif3t schon, das sind diese Gespriche, die im Radio
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immer Uber zwei Stunden lang laufen, weil zwischendurch immer Musik 1duft.
Insgesamt hat das Interview aber vielleicht nur eine halbe Stunde gedauert
und dennoch beschéftigt sich der Horer, wenn auch nur nebenbei, ziemlich
lange mit dir. Besuche einfach mal den Internetauftritt verschiedenster Sender.
Oft wird hier schon explizit um die Einsendung deiner Story gebeten. Selbst
auf der Website von Galileo — dem Wissensmagazin von Pro7 — hat man die

Maoglichkeit, Themen vorzuschlagen.

Oben habe ich ja bereits ein TV-Format erwahnt, das sich auf Geschéftsideen
konzentriert. Sicherlich gibt es auch noch dhnliche Sendungen, die den Grin-
der- und Ideengeist der Zuschauer ansprechen wollen. Doch selbst Formate,
die mit derartigen Themen nichts am Hut haben, kénnten interessant fir dich

sein. Wie gesagt, auch in der Tagesschau kann mal der Punk abgehen.

Unterschatze nicht die Macht deines Expertenwissens.

Auf dem Gebiet deines Unternehmens hast du schlieBllich einiges an Wissen
angesammelt. Und da Content King ist, sind Radio- sowie TV-Sender dankbar
fir Know-how, das sie in ihr Magazin, den Blog, die Sendungen und die Talk-
shows etc. einbinden kdnnen. Das Frihstlcksfernsehen ist beispielsweise auch

so ein Format, das immer wieder auf der Suche nach Experten ist.

In manchen Fallen wirst du gar keine Antwort erhalten, in manchen lohnt es
sich, hartnackig zu bleiben. Streue deine Botschaft so weit wie moglich, aber
achte stets darauf, jeden Kontakt individuell anzusprechen. Du kannst einfach

damit beginnen, alle TV- und Radiosender abzuklappern, die du so kennst. Im
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ndchsten Schritt wendest du dich an die, die du noch nicht kennst, weil sie zum
Beispiel in einer anderen Region beheimatet sind. Hab keine Scheu davor, dich
auch bei sehr kleinen Sendern vorzustellen, aber glaube auch nicht, dass du bei

den grof3en sowieso keine Chance hast.

MEINTIPP o

Gehe die Themen Radio und Fernsehen nicht mit dem Ge-

danken an, dein Unternehmen darin zu pitchen oder gar eine
Verkaufsshow daraus zu machen. Die entsprechenden Zuhorer
bzw. Zuschauer nutzen diese Medien, um unterhalten zu wer-
den, und nicht, um einen Werbebeitrag nach dem anderen Uber
sich ergehen zu lassen. Darum lege deinen Fokus lieber auf ehr-

liche Unterhaltung und Mehrwert.

Die Hauptsache ist nach wie vor, dass du Unterhaltung anbietest. Du glaubst
deine Marke oder dein Produkt seien zu langweilig fir das Publikum? Dann
Ube dich im Storytelling und bau etwas Interessantes herum auf. Mit ausgefal-
lenen Guerilla-Marketingaktionen ziehst du ganz schnell die Aufmerksamkeit
vieler Menschen und somit auch der ein oder anderen Medien auf dich. Ko-
operiere mit ortlichen Kinstlern, um deine Botschaft mal etwas verriickter
darzustellen. Werde provokant, aber bleibe innerhalb der legalen Grenzen
(nicht Uberall darf man beispielsweise Bdden oder Mauern einfach bepinseln).
Frage den Bauer deines Vertrauens, ob er einen Schriftzug in sein Feld mahen
kann, um diesen im Anschluss mit einer Drohne zu filmen. Unterstitze wohlta-
tige Zwecke, vielleicht auch mal auf eine etwas auBBergewdhnlichere Weise als

,nur* mit Geld. Werde einfach kreativ. [deen, die nicht der Norm entsprechen,
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ziehen das Interesse der Allgemeinheit auf sich. Und was die Allgemeinheit

interessiert, interessiert auch die Medien.

Diese Geschichten missen dabei nicht unbedingt im direkten Zusammenhang
mit deinem Unternehmen stehen. Besonders beim Radio spielt das Thema
Lokalpatriotismus eine grof3e Rolle. Hast du vielleicht etwas Besonderes fir
die Region gemacht, woriber berichtet werden kénnte? Es sind nicht immer
unternehmerische Dinge berichtenswert, sondern vor allem soziale Aktionen

und Dinge, die die Region betreffen.

Wenn du die Punkte aus Presse, TV und Radio beherzigst und mit genug Wil-
len und Motivation an die Punkte gehst, kannst du dich vielleicht bald schon

selber bestaunen. Aber jetzt auf zum ndchsten Thema:

Ich liebe Messen.

Denn nirgendwo anders triffst du so viele Fachleute und Spezialisten zu einem
Thema auf einem Fleck. Nicht nur, weil dort all diese gleichgesinnten Leute
zusammenkommen, sondern auch, weil du dich dort hervorragend Uber die
neuesten Branchenentwicklungen informieren kannst, sind Messen einen Be-
such wert. Was passiert aktuell in deinem Markt? Welche neuen Techniken

und Innovationen sind gerade im Kommen? Was treiben die Konkurrenten so?
Zudem kannst du andere Uber deine eigenen Neuigkeiten informieren. Mes-

sen bieten eine super Chance, dich zu prasentieren, auf dich aufmerksam zu

machen und auf diese Weise zu wachsen. Denn du kannst eine Messe nicht
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nur dazu nutzen, um Neukunden zu gewinnen, sondern auch dazu, mdgliche
Geschéftspartner kennenzulernen und bestehende Partner wiederzutreffen

sowie den Kontakt mit ihnen aufrechtzuerhalten.

Eine Messe ist dabei mit einer der teuersten Marketingmal3nahmen. Deswe-
gen empfehle ich dir, deinen Messeauftritt sehr genau zu planen und zu kalku-
lieren. Setze dir genaue Ziele, die du mit der Messe erreichen mdchtest, damit

sich dieses Investment auch auszahlt.

£
) MEINTIPP

Damit eine Messe ein voller Erfolg wird, musst du nicht unbe-

dingt Aussteller sein. Du kannst nattrlich dort auch als Fachbe-
sucher erscheinen und unabhingig von einem Stand netzwer-

ken, Kontakte knUpfen und Recherchen anstellen.

Bevor du jetzt einfach drauf los rennst und alle moglichen Messen abklapperst,
solltest du dir natiirlich Gedanken machen, welche Messen fur dich Uberhaupt
sinnvoll sind und dir einen Mehrwert bieten kénnen.Wen willst du mit deinem
Messebesuch ansprechen? Deine Kunden oder Geschéftspartner? Und war-
um? Was ist das Ziel deines Messebesuchs? Wahle deine Messe entsprechend
deines Ziels aus. Auf welcher Messe triffst du mit hoher Wahrscheinlichkeit
auf deine Zielgruppe? Uberlege dabei auch schon, welche Messen du als Aus-
steller besuchen mdchtest (und dir auch finanziell leisten kannst) und welche

als Besucher eventuell mehr Sinn ergeben.
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Nutze im Vorfeld der Messe deine Moglichkeiten, um darauf aufmerksam zu
machen, dass man dich auf der Messe antreffen kann. Im besten Fall verein-
barst du direkt Gesprachstermine, um so den maximalen Erfolg aus deinem
Messebesuch zu generieren. Naturlich willst du auch, dass die Leute wéhrend
der Messe auf dich aufmerksam werden, dich in Erinnerung behalten und du
nicht in der Menge der Aussteller oder Besucher untergehst. Mache dir also
Gedanken dariiber; wie du auffallen kannst. Gewinnspiele, die offensichtlich
nur dazu dienen, persénliche Daten einzusammeln, oder Kugelschreiber reizen
kaum noch jemanden, um an deinem Stand stehen zu bleiben und mit dir ins
Gesprdch zu kommen. (AuBler du sammelst Kugelschreiber — aber das ware
ein trauriges Hobby.) Achte bei Goodies darauf, dass sie cool und auller-
gewohnlich, aber auch nitzlich sind. Dann nimmt der Messebesucher dein

Werbegeschenk gerne mit und es kann die gewlnschte Wirkung entfalten.

MEINTIPP

Nicht nur bei deinen Gewinnspielen, Goodies und deiner

Standgestaltung solltest du auf Einzigartigkeit setzen, sondern
auch bei Visitenkarten. Das gilt sowohl, wenn du als Aussteller
unterwegs bist, als auch als Besucher: Ein Nudelhersteller kdnnte
beispielsweise extra flr die Messe die Umverpackung fur seine
Nudeln mit den Kontaktdaten des Teams vor Ort bedrucken
lassen. So hat man ein auB3ergewdhnliches Goodie und eine Vi-

sitenkarte, die bestimmt nicht verloren geht, in einem.

Nutze die Messe sowie ihr Publikum, um eine Sonderedition vorzustellen,

die es nur im Rahmen dieser Messe gibt, oder, um Neuigkeiten zu deinem
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Unternehmen anzukiindigen. Die meisten Besucher kommen schlieBlich auf
eine Messe, um abzuchecken, was es so Neues gibt. So hast du auch immer
direkt etwas Interessantes, Uber das du dich mit deinem Standbesucher unter-

halten kannst.

Damit dein Messebesuch auch nachhaltigen Erfolg verbuchen kann, solltest du
moglichst bald die gesammelten Kontaktinformationen ausschépfen und dich
mit den Leuten inVerbindung setzen, die du auf der Messe kennengelernt hast.
Achte bei der Nachbereitung auf personalisierte Nachrichten, um den neuen
Kontakt zu festigen und um Uberlegungen zur konkreten Zusammenarbeit
direkt in die Tat umsetzen zu kénnen. Ergdnze das Dankeschon fir den Besuch
an deinem Messestand um Details, die Bezug auf euer Gesprach nehmen. (Ich
schreibe mir zum Beispiel auf einer Messe hinten auf die erhaltenen Visiten-
karten immer, wer die Person war und worlber wir gesprochen haben. Neu-

modisch kannst du natirlich auch dein Smartphone nutzen.)

Personalisierte Nachrichten vermitteln deinem Empfanger das Ge-

fiihl, wichtig zu sein, und er wird dir und einer moglichen Koopera-

tion gegentiber positiver eingestellt sein.

Also meine Freunde, sucht euch die relevanten Messen und werdet sowohl als

Besucher als auch als Aussteller aktiv.
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iii. AuBenwerbung

Werbeanzeigen mussen nicht immer online geschaltet werden, sondern bie-
ten auch als riesige Plakate unendliche Potenziale. Besonders Personen, die
nicht so viel online unterwegs sind, kannst du durch gute Auf3enwerbung, oder
auch Out of Home wie man inzwischen in Denglisch sagt, hervorragend errei-
chen. (Und das kann auch ein Ansatz sein, um die Presse auf dich aufmerksam

zu machen.)

AuBenwerbung fillt in der Regel besonders durch ihre Gréf3e ins Auge. Ist dir
mal aufgefallen, dass du meist mehrere Plakate eines bestimmten Unterneh-
mens in deiner Nahe findest bzw. siehst? Das ist natlrlich Absicht. Ein Mensch
braucht bis zu zehn Kontakte, bis er eine Information bewusst wahrnimmt und
abspeichert. Da man AuBBenwerbung vermehrt in einem Umkreis positioniert,
sie nicht abgeschaltet, weggeklickt oder Uberlesen werden kann, brennt sich
die Marke unbewusst in dein Gedéchtnis ein. Und das ist gar nicht so teuer,
wie man im ersten Moment meinen wirde. Ganz im Gegenteil, je nach Ort
kannst du eine sehr grof3e Zielgruppe zu einem wirklich guten Preis anspre-
chen. Besonders bei Kampagnen mit geografischem Bezug kannst du mit guter
Aullenwerbung das volle Potenzial ausschdpfen. AuBBenwerbung kann dabei
ein klassisches Plakat auf StralBen oder &ffentlichen Pldtzen sein, aber auch ein

digital bespielbarer Bildschirm.

Damit deine AuBBenwerbung richtig auffdllt und die gewlinschte Werbewirkung
entfaltet, solltest du insbesondere darauf achten, dass sie sofort das Interesse
von vorbeilaufenden Passanten weckt: Schlief3lich lassen viele oftmals ihren
Blick nur Millisekunden beim Vorbeigehen darlber schweifen oder sehen es

sogar nur aus dem Augenwinkel. Hierbei muss deine Out-of-Home-MafBnahme
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richtig ins Auge stechen und Emotionen beim Betrachter wecken. So bleiben

sie im besten Fall stehen und schauen sich dein Plakat genauer an.

Eine besondere Kunst der Aulenwerbung ist, dass sie darlber hinaus auch
direkt verstanden werden muss.Wéhrend ein Radiospot oder ein Promovideo
auf Social Media mehr Moglichkeiten hat, dem Empfinger zu erkldren, was es
damit auf sich hat und was die Werbebotschaft ist, muss AuBBenwerbung un-
missverstandlich sein. Das und die Tatsache, dass du nicht so viel Platz hast, um
grof3e Texte abzudrucken, sind die gro3en Herausforderungen bei der Auf3en-
werbung. Bei einer guten Plakatwerbung sind die Texte riesengrof3 abgedruckt,

weil der Text in maximal zwei Sekunden lesbar sein muss.

Deine Botschaft muss eindeutig und mit wenigen Worten messer-

scharf formuliert sein.

Achte darauf, dass die Anzahl der Wérter auf deinem Plakat gering gehalten
wird. Gute Plakate arbeiten mit maximal sieben Wértern in maximal zwei

Zeilen.

.k
. MEINTIPP

Ganz egal, ob Website, Telefonnummer, Adresse oder sonstige

Kontaktinformationen — druckst du irgendwelche Infos zu dei-
nem Unternehmen auf das Plakat, sollten sie extrem leicht zu
merken sein, um ihre Werbewirkung nicht zu verfehlen. AuBBer-

dem mussen sie auffillig sein, damit der Betrachter sie auch

196



MARKETING KICKBOX

wahrnimmt und abspeichern kann. Lauf doch mal schnell an
deinem Plakatentwurf vorbei und schau dir an, was du dir wirk-

lich merken konntest.

Grundsatzlich sagt man, dass du maximal funf Elemente auf dem Plakat ab-
bilden solltest, um den vorbeigehenden Betrachter nicht zu Uberfordern und
seine Aufmerksamkeit zu gewinnen. Zudem ist es bei mehr als finf Elementen

oft nicht moglich, alle grof3 genug abzubilden. Man spricht hier von dem

KISS-Ansatz: Keep it short and simple.

Deine funf Elemente kdnnten beispielsweise Hintergrund, Firmenlogo, Pro-
duktbild, Uberschrift und Text sein. Du merkst — funf Elemente sind nicht viel
und es gilt die besten fur dich und dein Kampagnenziel auszuwahlen. (Du
kannst natdrlich auch die funf hier durchstreichen, zehn hinschreiben und das

Problem ist geldst — aber das ware dann wohl pfuschen.)

Ein Bildmotiv sollte fast immer dabei sein. Bilder sagen einfach mehr als tau-
send Worte und brennen sich viel leichter in unser Gedachtnis, weil die emo-
tionale Aktivierung meist besser funktioniert.Verwende also visuelle Elemente,
die deine Zielgruppe genau ansprechen, und achte darauf, dass dein Bildmotiv
grof3 und eindeutig ist. Da bei Plakaten die Aufnahmezeit sehr gering ist, kannst
du an dieser Stelle auch mit Motiven arbeiten, die bereits bei deinen Kunden
positiv besetzt sind. Welche Motive haben positive Assoziationen, die du fur

dich nutzen kénntest?
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Arbeite mit Kontrasten, damit das Motiv hervorsticht, und Uberlege dir, wie

unterschiedlich grof3 die Elemente im Verhdltnis sein sollen.

ok MEIN TIPP

Arbeite mit Farben und Motiven, die deinem Corporate Design

entsprechen, aber trotzdem auffdllig sind. So kannst du die ge-
wiinschte Wirkung der Einheitlichkeit direkt ausbauen und da-
fUr sorgen, dass der Kunde direkt weil3, dass er es mit deinem
Unternehmen zu tun hat. Um das zu erreichen, sollte auch dein
Logo entsprechend grof3 dargestellt werden. So kann man di-

rekt erkennen, wer der Absender des Plakats ist.

Zusdtzlich solltest du dir Gedanken dariiber machen, in welcher Reihenfolge
der Betrachter die einzelnen Elemente des Plakats wahrnehmen soll — daran
machst du fest, wie und ob du jeweils dein Motiv und deinen Text positio-
nierst. Der Blickverlauf des Menschen ist quasi die Sequenzabfolge in einem
Spot.Was soll der Betrachter wann sehen und verarbeiten? Um diesen Verlauf
besser auf dem Plakat umzusetzen, solltest du darauf verzichten, dass sich Ele-
mente Uberschneiden. Ist der Blickverlauf deines Betrachters zweitrangig, weil
es einzig und alleine um das Bildmotiv geht, solltest du es in der Mitte oder
nahe zur Mitte positionieren. (Ubrigens, alles was ich dir bisher erzahlt habe,

kannst du eins zu eins auf Flyer oder andere Druckerzeugnisse anwenden.)
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MEINTIPP

Gesichter haben eine besondere Wirkung auf uns. Ist ein Ge-
sicht auf einem Plakat abgedruckt, sind wir besonders aufmerk-
sam und emotional eingebunden. Setze das fiir dein Plakat ein
und suche dir ein freundlich und ansprechendes Testimonial, das
den Betrachter direkt anschaut. Oder du machst dir die Tatsache
zunutze, dass wir immer dem Blick von anderen folgen und Idsst
das Plakatmodel gezielt in eine bestimmte Richtung schauen, um
den Blick des Betrachters entsprechend zu lenken. So kann das

Testimonial beispielsweise das Produkt anschauen.

Spare beim Druck oder anderer Druckerzeugnisse deines Plakats nicht an der
falschen Stelle: Es wdre doch extrem drgerlich, wenn deine Bilder verpixelt
wadren oder das Papier von schlechter Qualitdt. Achte daher darauf, dass die
Auflosung deiner Bilder extrem hoch ist, damit deine AuB3enwerbung auch
wirken kann.Wird dein Plakat ungeschitzt drauf3en den Umwelteinflissen wie
Regen und so weiter ausgesetzt, achte darauf, dass es das mitmacht und sich
nicht womoglich nach einer Woche verabschiedet. Natirlich kannst du noch

viel mehr tun, als nur Plakatwerbung oder Flyer zu drucken.

Sprichst du eine extrem spitze Zielgruppe an, weil du zum Beispiel eine Nische
anvisierst, kannst du diese durch eine Anzeige gezielt erreichen. Im Rahmen
der Auswahl deiner Marketingmafinahmen Uberlegst du, Uber welches Me-
dium du deine Zielgruppe am besten abholen kannst. Das kann durchaus mit

einer Anzeige sein.
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Sind deine Kunden eher im Printbereich oder digital unterwegs? Und auf wel-
chen Formaten da genau? Bei einer spitzen Zielgruppe bietet es sich sehr an,
auf Fachmedien zurlickgreifen. Zudem sollte dein Medium im besten Fall eine

hohe Reichweite bei deiner Zielgruppe haben.

Damit deine Anzeige auch die gewlinschte Aufmerksamkeit erhilt, muss sie so
gestaltet sein, dass sie auffdllt und ins Auge springt. Zudem mussen sich deine
Kunden angesprochen fihlen. Uberlege doch mal, was du bei deiner Anzeige
anders machen kannst. Wére ein witziger Spruch vielleicht der richtige Ein-

stieg? Oder lieber mit harten Fakten arbeiten?

Wie auch bei einem Plakat, sollte die Anzeige nicht Uberladen sein. Halte
den Text kurz und packe nicht zu viele gestalterische Elemente rein, um den
Betrachter visuell nicht zu Uberfordern. Du kannst auch bewusst ein paar In-
formationen vorenthalten. Diese werden erst rausgerlickt, wenn sich die in-
teressierten Kunden dann mit dir in Verbindung setzen. So hast du nicht nur
einen Lead generiert, sondern kannst auch direkt mit der Kontaktaufnahme
abchecken, wer wirklich interessiert ist (Lead = ein konkreter Kontakt). Im

besten Fall kannst du dann direkt mit einem Kauf abschlief3en.

£
MEINTIPP

Auch Medienhduser wollen etwas verkaufen: und zwar Anzei-

gen. Nutze dieses Wissen, um eine gewisse Verhandlungspositi-
on einnehmen zu kdnnen und vielleicht besondere Konditionen
aushandeln zu koénnen. Vielleicht bekommst du zu deiner An-
zeigenschaltung auch noch einen kleinen redaktionellen Beitrag

on top.
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B. SPONSORING UND EVENTS NUTZEN,
UM DURCHZUSTARTEN

Ich finde Events sind eine unglaubliche Gelegenheit,um Gleichgesinnte zu tref-
fen und sich mit ihnen auszutauschen.Viele unterschatzen, wie inspirierend es
sein kann, neue Einblicke in sein Thema zu erhalten und wie motiviert man
danach ist. Immer, wenn ich auf einem coolen Event war, bin ich danach voller

Tatendrang. (Schon wéhrenddessen hocke ich oft auf heif3en Kohlen.)

Fur dich als Unternehmer oder Grinder sind Events zudem eine ausgezeich-
nete Moglichkeit, um deine Produkte und deine Marke in Szene zu setzen.
Richtig gute Events prdsentieren nicht nur das Unternehmen und schaffen
Reichweite, sondern haben dariiber hinaus noch eine emotionale Wirkung
auf die Teilnehmer, die nicht zu unterschdtzen ist, denn sie stellen einen direk-
ten und personlichen Kontakt zwischen Unternehmen und Zielgruppe her.
Zudem wird Uber gute Events sowohl im Vorfeld als auch danach ausfihr-
lich gesprochen und geschwdrmt — und dank Social Media inzwischen auch

wadhrenddessen.
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i. Eigene Events

Vielleicht denkst du dir jetzt: , Felix warum soll ich ein Event machen und wer

soll da bitte hinkommen?"* Genau, das beantworte ich dir hier.

Damit deine Veranstaltung zum grof3en Erfolg und somit zu einem hilfreichen
Marketingtool fur dich wird, gibt es einige Dinge, die du beachten solltest.
Zunichst solltest du dir Gedanken bezlglich deines Budgets machen. Denn
dieser Faktor bestimmt die GrofB3e und Qualitdt deines Events — und die wie-
derum den Erfolg deiner Veranstaltung. Es missen nicht 10.000 Leute an dei-
nem Event teilnehmen, aber es sollten natirlich so viele wie moglich darauf
aufmerksam werden und im besten Fall daran teilnehmen. Uberlege dir, wel-
che Location und welche Anzahl an Gésten du dir leisten kannst, ohne dass
die Qualitdt deinerVeranstaltung darunter leiden muss. Diese ist ndmlich sehr

entscheidend.

Bei einem guten Event kommt es auf eine ausgezeichnete Organisa-

tion und liebevolle Details an.

Du hast sicher von dem Fyre-Festival gehort — das Musikfestival sollte das
grofite und luxuridseste Uberhaupt werden und ist dank seines schlechten
Managements so grandios gescheitert, dass es inzwischen sogar Dokumen-
tationen Uber das Fiasko gibt. Aber keine Sorge: Mit meinen Tipps wird deine

Veranstaltung ein voller Erfolg.
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TOMAS HERZBERGER

Coach, Speaker, Autor

Bestimmt kennst du die Aussage ,,it's a
people’s business”. Die Teilnehmer an
einem Markt kennen sich. Unterneh-
men und Positionen mdgen wechseln,
aber die Menschen bleiben. Mit ihnen
machen wir Geschéfte, sie fragen wir
um Rat in schwierigen Situationen, sie
unterstitzen uns in wirtschaftlich un-

ruhigen Zeiten.

Die meisten erfolgreichen Unterneh-
mer sind deswegen erfolgreiche Un-
ternehmer, weil sie Uber ein Netzwerk

aus Partnern, Kunden, Lieferanten und

Vertrauten verflgen. Menschen ma-
chen Menschen erfolgreich — Techno-

logie kann dabei unterstitzen.

Ein hervorragendes Beispiel dafir ist
Meetup. Die Griinder Scott Heiferman,
Matt Meeker und Peter Kamali wollten
eine Plattform schaffen, mit deren Hilfe
sich Menschen mit gleichen Interessen
leichter finden und treffen k&nnen.
Sei es, um Yoga zu Uben, Uber Kryp-
towdhrungen zu fachsimpeln oder
sich einfach auf einen guten Kaffee zu

verabreden.

Du willst deine ldee

validieren? Dich als Experte
profilieren? Nutze Meetup.
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Entstanden ist mittlerweile eine Platt-
form, die im wahrsten Sinne des Wor-
tes ,,Social” ist. Ohne fancy Technologie
und mit einer mittelprachtigen Usabili-
ty bringt Meetup jeden Tag tausende
von Menschen zusammen. Darunter
auch deine potenziellen Lieferanten,

Kunden und Partner.

In Deutschland gibt es derzeit 9.400
Gruppen und 600.000 registrierte
Nutzer, davon sind 35 Meetups mit
knapp 9.000 Teilnehmern gelistet, die
sich alleine mit B2B-Networking be-
schéftigen. Mehrere davon haben tber
1.000 Mitglieder. Wie kannst du Mee-
tup fur dich nutzen?

Jeder kann ein Meetup zu jedem belie-
bigen Thema an jedem beliebigen Ort
erstellen. Ob es ein einmaliges Event
oder eine regelmidBige Reihe wird,
ob es fur funf oder flnfzig Menschen
organisiert wird, ist vollkommen dir
Uberlassen. Nehmen wir an, du méch-
test ein Event fur deine potenziellen
Kunden erstellen. Erstelle ein passen-
des Meetup mit einem aussagekréfti-

gen Titel und Beschreibung. Vielleicht

ein Expertentreff mit Panel?

Oder ein Vortrag!

Du wirst schnell ein Gespur dafur be-
kommen, was die Teilnehmer erwar-
ten und womit du ihnen eine Freude
machen kannst. Auch wenn die Anzahl
derTeilnehmer zunachst Uberschaubar
ist: Verliere nicht den Mut und bleib
dran. Denke daran, dass ein intensi-
ver Austausch mit 30 Menschen mehr
Wert ist als ein oberfldchliches, anony-

mes Event mit 300.

Wenn du am Ball bleibst und regel-
maBig Meetups veranstaltest, wird es
sich rumsprechen, sowohl on- als auch
offline. Auch der Meetup-Algorith-
mus wird dich dabei unterstitzen und
dein Event bei den Mitgliedern aktiv
pushen. Ein Meetup eignet sich somit
hervorragend, um sich selbst und sein
Unternehmen zu positionieren und
ein Thema zu besetzen. So kannst du
lokale Verbindungen zwischen Men-
schen schaffen. Dariber hinaus Kun-
den, Partner, Lieferanten, Mitarbeiter
oder Mentoren finden, um sich mit

Gleichgesinnten auszutauschen.
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Ein weiterer wichtiger Punkt, den ich dir vorab mitgeben werde, betrifft dein
personliches Zeitmanagement. Der Planungsbeginn fir deine Veranstaltung
verschiebt sich selbstverstandlich umso weiter nach vorne, je mehr Menschen
daran teilnehmen werden. Daher verschaffe dir vor der eigentlichen Event-
planung einen groben Uberblick tiber die Personenanzahl. Ich teile das immer

in drei Phasen, wenn ich meine Events plane:

E5
VOR DEM WAHREND DEM NACH DEM
EVENT EVENT EVENT
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Vor deinem Event

|. Intention

Zunichst solltest du ein Thema flr deine Veranstaltung festlegen, da sich dieses
Uber die gesamte weitere Planung erstrecken wird. Das Thema soll Interesse
wecken und so klar definiert sein, dass sich deine Zielgruppe auch davon an-

gesprochen fuhlt.

2.Termin und Ortlichkeit

Das Néchste, an das du denken solltest, ist ein geeigneter Veranstaltungster-
min. Im |dealfall achtest du darauf, dass keine anderen wichtigen Events am
gleichen Tag stattfinden. Naturlich finden jeden Tag hunderte Veranstaltungen
statt, aber zumindest die fir deine Zielgruppe relevanten Veranstaltung solltest
du im Blick haben. Dazu zéhlen Veranstaltungen in der gleichen Stadt, Messen
und Geschichten wie Champions League oder das Finale von einer Casting-
show. Des Weiteren ist es ratsam, dass du dir dariiber Gedanken machst, ob
deine Veranstaltung an einem Wochentag oder lieber am Wochenende statt-
finden sollte. Ahnliches gilt fiir die Tageszeit: Ist dein Event vom Sonnenlicht

abhdngig oder passt dein Thema besser zu einer Abendveranstaltung?

Termin und Ortlichkeit kénnen gut aufeinander abgestimmt werden.Wenn du
vorhast, eine Veranstaltung im Hochsommer zu planen, dann kann es auch in
den Abendstunden noch angenehm sein, sich unter freiem Himmel aufzuhal-
ten.Versuche dein Event dennoch vom Wetter unabhidngig zu planen, sodass
du im Notfall auch immer noch Ausweichmdéglichkeiten in Zelte etc. hast. Gute
Locations und Veranstaltungsraumlichkeiten kosten Geld und sind oft ausge-
bucht, deswegen solltest du dein Event rechtzeitig planen und die Location

entsprechend frih anfragen. Die Location kann Ubrigens auch eine Grund
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sein, eine Veranstaltung zu besuchen — beispielsweise wenn sie auf einer tollen
Dachterrasse stattfindet. Wenn deine Besucher von auBerhalb anreisen mus-
sen, ist es auch ratsam, sich Uber die Parkmoglichkeiten am Veranstaltungsort

zu informieren.

3. Der Besucher

Auch wenn du dir (sofern du meine Liste bisher schrittweise verfolgt hast)
nun dariber im Klaren bist, mit wie vielen Teilnehmern du planst, ist es Uberaus
wichtig, zu wissen, mit welcher Klientel du es zu tun hast. Deine Veranstaltung
richtet sich nach den teilnehmenden Personen und nicht umgekehrt. Daher
solltest du das Veranstaltungsprogramm immer im Hinblick auf deine poten-

ziellen Géste organisieren.

Wie auch im Marketing ist einer der wichtigsten Punkte bei einer

guten Eventplanung die Zielgruppenanalyse.

Nur wenn du genau weif3t, wer kommen soll, kannst du deine Planung darauf
ausrichten. Dabei reicht es nicht mit generalisierenden Begriffen wie ,,Unter-
nehmer", ,Manner" oder ,Griinder" um sich zu werfen — werde konkret.Ver-
suche etwas Uber die Bedurfnisse deiner Zielgruppe zu erfahren und plane
dein Event so, dass genau diese Bedirfnisse gedeckt bzw. behandelt werden.
So triffst du bei deinem Publikum ins Schwarze und sorgst dafii, dass sich

deine Zielgruppe auch fir deine Veranstaltung interessiert.
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Hast du passende Redner oder Akteure fir das Event einge-

plant? Unter Umstdnden kann nur durch Redner und interes-
sante Programmpunkte ein Mehrwert geliefert werden, der
deine Besucher anlockt. Wenn ein Redner auftritt, der zur Ziel-
gruppe passt und eine Sogkraft hat, ist die Vermarktung von
deinem Event einfacher: Viele besuchen oftmals ein Event nur
wegen eines Redners und der Impulse, die er mitgibt. Bevor du
einen Speaker buchst, frage dich aber, welche Art von Vortragen

ins Veranstaltungskonzept passen.

4. Das Programm

Kannst du bieten, wofiir die Besucher ein Ticket kaufen? Biete eigene Mehr
werte, die es nur auf deiner Veranstaltung gibt und die dich von der Konkur-
renz abheben. Welche Mehrwerte sind fir deine Besucher als Programm:-
punkte relevant und wie kannst du diese kommunizieren? Hinsichtlich des
Rahmenprogramms solltest du dir Uberlegen, welche Punkte es braucht, um
erfolgreich Teilnehmer zu gewinnen. Machen musikalische Einlagen Sinn? Wer
macht die Eréffnung? Bedarf es einer Moderation, um die Stimmung innerhalb
der Veranstaltung aufzulockern? Frage dich, welche Art von Event du selber

interessant finden wirdest, und plane deine Veranstaltung dementsprechend.
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MEINTIPP

Machst du die gleichen Fehler wie der Wettbewerb? Besuche
vorher dhnliche Events wie das, was du ausrichten maochtest,
und achte darauf, welche Fehler sie machen und versuche sie
dann zu vermeiden. Das gilt nicht nur in Hinblick auf die Or-

ganisation oder Vermarktung, sondern auch auf das Programm.

5. Dein Budget

Gerade bei grof3eren Veranstaltungen bleiben dir im Grunde nur zwei Mog-
lichkeiten: Entweder du greifst tief in die Tasche und finanzierst das gesamte
Event selbst oder du informierst dich friihzeitig Uber etwaige Férdergelder.
Plane genau, wie viel Kapital du brauchst, um dein Event zu einem Erfolg zu

machen.

6. Die Organisation

Je nach GréBe deiner Veranstaltung solltest du dich auch unbedingt Uber den
notwendigen Versicherungsschutz informieren und die wichtigsten steuer-
rechtlichen Fragestellungen abkldren. Hierzu solltest du dir im Vorfeld noch
einmal eine separate Liste erstellen, auf der du die wichtigsten Kontaktper-
sonen und Ansprechpartner festhdltst. Damit du dich nicht bereits mit der
Planung Ubernimmst, solltest du dir also rechtzeitig Hilfe holen und die an-

fallenden Aufgaben in kompetente Hande geben.
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Maochtest du duBerst wichtige und personlich ausgewéhite Gas-

te fur dein Event gewinnen (wie beispielsweise B2B-Kontakte
oder Investoren), musst du dir darlber bewusst sein, dass diese
Personen wahrscheinlich sehr beliebt sind und deine Einladung
mit zig anderen konkurriert. Es findet schlie3lich jeden Tag ir-
gendwas statt. Um einer Zusage ndherzukommen, setze bei der
Einladung auf Personalisierung. Gehe auf die Interessen deiner
Zielperson ein, wahle eine personalisierte Ansprache und ma-
che die Person auf die fir sie wirklich interessanten Veranstal-

tungshighlights aufmerksam.

7. Speis und Trank

Ob und in welchem Umfang du eine Verpflegung anbietest, hdngt eng mit der
Lange derVeranstaltung zusammen. Die Géste sollen schlief3lich nicht verhun-
gern. Uberlege dir aber; wie du die anfallenden Kosten stemmst. Werden sie in
die Ticketpreise einkalkuliert, konnen die Géste sich etwas kaufen oder bietet
sich vielleicht ein Caterer als Sponsor an? Ubrigens kann die Wahl der Ver-
pflegung schon beim Veranstaltungsmarketing wichtig sein.Wenn das Essen ein
Grund sein kdnnte, warum jemand eine Veranstaltung besucht, beispielsweise
weil die scharfste Currywurst der Welt serviert wird, solltest du entsprechend

darauf aufmerksam machen.
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8. Die Ankiindigung und das Eventmarketing

Der Erfolg einerVeranstaltung hangt davon ab, wie gut sie besucht wird. Daher
gilt, dein Event so anzukindigen, dass es auch entsprechend Aufmerksamkeit
und Beachtung erhdlt. Um den Saal zu fillen, gibt es zahlreiche und giinstige
Mboglichkeiten, wenn du die richtigen Kanile fir die Zielgruppe auswahlst und
die Grof3e deinerVeranstaltung beriicksichtigst. Sofern du Uber 800 Géste ge-
laden hast, stellt sich die Frage, ob Einladungskarten oder -flyer noch sinnvoll
sind. Auch bei einer offenen Veranstaltung bieten sich andere Verbreitungs-
moglichkeiten wie beispielsweise die Presse oder das Internet eher an, um da-
mit einen groBeren Kreis anzusprechen. Nutze verschiedene Marketingtools,

um das Event bekannt zu machen und Tickets zu verkaufen.

Eine empfehlenswerte Plattform, um Events zu organisieren, Tickets zu verkau-
fen und dein Event gleichzeitig bekannt zu machen, ist Eventbrite (www.event-
brite.de). Die Plattform ist leicht zu bedienen und bietet vielfiltige Anpas-
sungsmoglichkeiten. Und sie ist kostenlos, sofern du fur dein Event kostenlose
Tickets anbietest. Mache dir beim Ticketverkauf das Prinzip der Verknappung
zunutze. Die Kapazitdt deiner Raumlichkeit sowie die angepeilte Besucherzahl
sind die Grundlage fiir dein Ticketkontingent. Uberlege, ob du bewusst diese
Kapazitdtsgrenzen einsetzt, um die Begehrlichkeiten bei deinem Publikum zu
wecken. ,,Nur 300 Tickets verfligbar”, kann ein Verkaufsargument sein. Weiter-
hin kdnntest du sogar den Zugang zu den Tickets zeitlich limitieren. Wie wére

es etwa, wenn deine Giéste nur freitags Karten erwerben kénnten?

Aber du musst dein Event gar nicht alleine vermarkten und dir alleine aus-
gefallene Maf3nahmen einfallen lassen. Dafur besteht kein Grund. Es gibt eine
Menge anderer Institutionen, Unternehmen oder Sponsoren, die froh sind,

wenn sie sich an deine Veranstaltung dranhdngen kénnen.
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Nutze das Netzwerk deiner Partner und bitte diese explizit, ihre

Kontakte ebenfalls einzuladen.

MEINTIPP

Besteht der Name deiner Veranstaltung den Zwei-Sekun-
den-Test? , Willkommen beim [4. Augsburger Grinderforum."
Wiirde dich dieser Titel hinterm Ofen hervorlocken? Eventuell
nicht. Ein gutes Produkt braucht einen guten Namen, insbeson-
dere bei Veranstaltungen. Der Name ist oft das Erste, was dein
Publikum von dir hort. Der Name sollte das Konzept deiner
Veranstaltung erflllen sowie unverwechselbar, aussprechbar
und wiedererkennbar sein. Zudem sollte der Name in maximal
zwei Sekunden ausgesprochen und in maximal zwei Sekunden

verstanden werden.

Stelle deinen Besuchern ausreichend Informationen zu deiner Veranstaltung
bereit. Die Leute wissen gerne, was sie erwartet, bevor sie sich die Zeit neh-
men und das Event besuchen. Je nach Veranstaltungsart kannst du die Vor-
freude steigern und die Bedurfnisse deiner Besucher besser treffen, indem du
sie aktiv in die Planung einbindest. Abstimmungstools iber Social Media sind
beispielsweise Méglichkeiten, die du dafiir einsetzen kannst. Uber Social Me-
dia kannst du aber nicht nur die Verbindung zwischen deinen Besuchern und

dir sowie deinem Event starken, sondern auch den Besuchern untereinander.
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Nutze die sozialen Netzwerke, um das Networking und den Austausch zwi-

schen deinen Besuchern anzuregen.

Woihrend des Events

9. Dein Zeitmanagement

Plane am Veranstaltungstag gentgend Zeit dafir ein, noch einmal alle Punkte
in Ruhe durchzugehen und einige Sachen mit den verantwortlichen Personen
durchzusprechen. Je ldnger die Planung im Vorfeld gedauert hat und je wich-
tiger die Veranstaltung ist, desto nervéser wirst du sein.Versuche daher dein
eigenes Lampenfieber einzukalkulieren und dir auch die entsprechende Zeit

zu nehmen, tief durchzuatmen.

MEINTIPP

Hast du einen Notfallplan parat? Es geht immer etwas schief,

egal wie gut man etwas plant. Der Erfolg oder das Erflllen von
Abmachungen hdngt schlie3lich nicht nur von dir ab. Deshalb
empfehle ich dir immer einen Plan B zu haben.Was tun, wenn
ein Keynote Speaker kurzfristig absagt! Wie gehst du vor, wenn
die ZufahrtsstralBe vorher gesperrt wird? Oder was passiert,
wenn die Technik im Saal nicht richtig funktioniert? Naturlich
kannst du nicht jede Eventualitit doppelt absichern, aber zu-
mindest fUr einen Teil der Dinge sollte es einen Plan B geben.
Man kann als Veranstalter nicht immer Uberall sein und bis ein

Mitarbeiter oder Mitveranstalter den Kontakt aufgebaut hat, um
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nachzufragen, kann wertvolle Zeit verloren gehen. Also:Verant-

wortung Ubertragen.

10. Die Dekoration

Auch wenn du das meiste von der Dekoration und der Gestaltung des Ver-
anstaltungsortes schon hinter dich gebracht haben solltest, kdnntest du dein
Auge noch ein letztes Mal Uber das Gesamtbild und die Details schweifen las-
sen. Ist alles zu deiner Zufriedenheit? Sitzt alles? Dabei darf es sich aber ledig-
lich um Kleinigkeiten handeln, die dich kurz vor der Veranstaltung nicht mehr
unnotig stressen. Jetzt ware zum Beispiel ein guter Zeitpunkt, die Tisch- oder

MenUkarten zurechtzuriicken.

I'1.Alle wissen Bescheid

In den letzten Stunden vorher geht es darum, alle fur die Veranstaltung wich-
tigen Personen auf den aktuellen Stand zu bringen und eine kleine motivie-
rende Ansprache zu halten.Vergiss nicht, ihnen fir die viele Arbeit zu danken,
die sie in die Eventplanung gesteckt haben. Schlie3lich geht es darum, dass ihr
alle zusammen als Team arbeitet, damit der Abend erfolgreich Uber die Bihne
geht. Es geht darum, einen Abend, in den gefihlt |00 Arbeitsstunden investiert
wurden, fir die Géste so aussehen zu lassen, als sei er mit Leichtigkeit geplant

und organisiert worden.
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MEINTIPP

Auch die Giste sollen alle Bescheid wissen — zumindest wenn
es um den Weg zur Location geht. Nicht jede Location liegt
auf einem hohen Berg und kann bereits von 100 km Entfer-
nung gesichtet werden. Eine Wegbeschreibung oder die richtige
Adresse flr das Navigationssystem kénnen schon hilfreich sein.
Aber damit ist es noch nicht getan:Vor Ort sollten Parkplatze
ausgeschildert und der Eingang zu deinerVeranstaltung leicht zu

finden sein. Glaub mir, das ist nicht immer der Fall.

Nach dem Event

12. ... ist vor dem Event

Wenn du mehr als eine Veranstaltung pro Jahr abhdltst, nutze die stirkste
Marketingplattform, um die nédchste zu bewerben — ndmlich deine jetzige Ver-
anstaltung. Diese ist die beste Vermarktungsplattform fir das ndchste Event
— so fallt dir die Planung im Nachgang leichter. Das wird leider viel zu selten
genutzt. Damit meine ich nicht ein Roll-up im Ausgangsbereich. Biete bereits
auf der laufenden Veranstaltung eine Registrierung fir die ndchste Veranstal-
tung an. Oder kiindige die neue Veranstaltung gleich auf der Bihne an — dann

aber bitte mit einem ganz besonderen Angebot.

13. Erinnerungsstiick
Auch dieser Punkt ist von der Gréf3e deiner Veranstaltung abhdngig und va-

riiert abhdngig vom anwesenden Publikum. Oftmals kann es aber sehr schon
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sein, von einem Event, das man in positiver Erinnerung behalten soll, ein kleines
Andenken mitzunehmen. Du kannst aber auch exklusiven Zugang zu Infor-
mationen als Erinnerungsstiick mitgeben oder eine richtige Goodie Bag - je
nachdem wie grof3 und exklusiv deine Veranstaltung ist. Vielleicht ldsst sich
das Erinnerungsstick in werblicher Hinsicht gut mit Sponsoren- und Foérder-

geldern verknipfen?

14. Die Finanzen

Gerade nach der Veranstaltung ist es wichtig, dass du daran denkst, die letz-
ten offenen Rechnungen zu begleichen und dein gesamtes Budget mit dei-
nen entstandenen Ausgaben gegenzurechnen. SchlieB3lich sollte nicht nur eine
erfolgreiche Veranstaltung, sondern auch ein Plus in den Finanzen am Ende
herauskommen — auf3er natlrlich du zielst darauf ab, deine Produkte auf der

Veranstaltung zu verkaufen.

I5. Ein Feedback

Frag nicht nur nach Feedback zu deinerVeranstaltung, sondern gib auch selbst
eines. Was war positiv! Was hdtte besser laufen kénnen? Welche Fehler sind
aufgetreten und wie konnen diese in Zukunft vermieden werden? Die Be-
antwortung dieser Fragen ist elementar, damit du aus dieser Veranstaltung fur

weitere einen Nutzen ziehen kannst, denn: Nach dem Event ist vor dem Event.

1 6. Mediale Nachbereitung

Durch eine Nachbereitung, kannst du moglichst lange und nachhaltig von der
Wirkung deines Events profitieren. Verfasse dafir Beitrdge, die du auf deiner
Website und auf Social Media verdffentlichen kannst. Zudem kannst du in
einer nachtraglichen Dankes-E-Mail an deine Besucher auf diese Beitrdge ver-

weisen. Da bietet es sich an, auch die Gaste dazu anzuregen, ihre Bilder und
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Inhalte zu deinem Event zu teilen und dich entsprechend zu verlinken oder

zu markieren.

Naturlich musst du noch 100 andere Dinge beriicksichtigen, aber wenn du mit

den Punkten arbeitest, bist du auf dem richtigen Weg.

ii. Sponsoring

Die meisten denken bei Sponsoring erstmal an Sport. An der Bande, auf den
Trikots, auf der Zeituhr, ja sogar mit dem Namen des Stadions wird Werbung
gemacht. Allianz-Arena, Mercedes-Benz-Arena, Veltins-Arena und wie sie nicht
alle heif3en. Nicht umsonst — Sponsoring ist ein tolles Mittel, um die Marken-
bekanntheit zu erhdhen, auf diese Weise neue Kunden zu generieren und
gleichzeitig das Image ein wenig aufzupolieren. Hierzu hast du au3erdem weit
mehr Mdglichkeiten als nur das Sportsponsoring. Du kennst bestimmt auch
diese Spots, die hdufig vor bestimmten Sendungen oder Programmpunkten
im TV oder Radio kommen:,,Das Wetter wird ihnen prasentiert von ..." (von
manchen kannst du bestimmt schon ein Lied singen). Das nennt man beispiels-
weise Mediensponsoring. Du musst aber nicht gleich die Wettervorhersage
eines Fernsehsenders unterstitzen. Ferner muss es auch nicht mit finanziellen
Mitteln Uber die Blihne gehen. Abhdngig von deinen Stirken kannst du deinem
Sponsoringpartner verschiedenste Gegenleistungen anbieten, beispielsweise

deine Arbeitskraft, Expertise, Reichweite oder ganz einfach dein Produkt.

Hier ein paar Ideen, auf welche Weise du erfolgreiches Sponsoring betreiben

kannst:
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Sportsponsoring

Die Dassler-Briider, Grinder von Adidas und Puma, wollten Geld eigentlich
aus dem Sport raushalten. Dieses Vorhaben ist wohl gehorig in die Hose ge-
gangen, denn selbst der kleinste Sportverein wird heute von der ortsansdssi-
gen Metzgerei gesponsert. Kein Wunder — Sport ist einfach ein riesiges Thema

und dementsprechend hast du hier auch wieder viele Md&glichkeiten.

Das Sponsoring eines Wettbewerbs wére eine davon. Da das Preismodell der
FIFA womdglich nicht erschwinglich fur dich ist, begniigen wir uns mit ort-
lichen Events, bevor wir uns an die ndchste FuBball-WM herantrauen. Mittler-
weile gibt es die verriicktesten Sportveranstaltungen.Vom Colour Run bis hin
zu allen moglichen Spaliturnieren. Hore dich einfach um und Uberlege, welche
Sportarten fur deine Zielgruppe von Interesse sein kénnten. Events sind ohne-
hin eine riesen Chance im Sponsoring, darum gibt es dazu gleich noch mehr

unter dem Punkt ,,Eventsponsoring.
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Ein einzelner Termin ist dir nicht genug? Dann kénnte das Unterstltzen einer
ganzen Sportmannschaft bzw. einesVereins vielleicht fur dich infrage kommen.
Solche Sponsoren erspaht man oft auf der Kleidung, auf Bandenwerbung, aber
auch auf den Vereinsfahrzeugen. Auf der Brusthohe eines Trikots hockt oft der
Hauptsponsor. (Da kénnen schon mal lustige Kombinationen rauskommen, sag
ich dir) Handelt es sich um eine etwas bekanntere Mannschaft in der Region,
sind die einzelnen Mannschaftsmitglieder womdoglich sogar ortliche Influencer
und zeigen sich und ihr Sportoutfit nicht selten auf Instagram & Co. So kann

jeder Spieler zum Multiplikator fur dich werden.

Kultursponsoring

Gerade das Kultursponsoring ist eine optimale Herangehensweise, die emo-
tionale Bindung zu einer bestimmten Region oder Personengruppe zu starken.
Vielleicht liegen dir bestimmte Bauwerke deiner Heimatstadt besonders am
Herzen oder du hast eine Schwache fiir zeitgendssische Kunst? Fordere Pro-
jekte zum Erhalt des kulturellen Erbes, unterstiitze weltweite Kunstprojekte
oder den Malwettbewerb der &rtlichen Volksschule. (Da ist auch fir Kultur-
banausen was dabei.) Selbst kleinere Projekte kdnnen dir eine grof3e Auf-
merksamkeit und gute Publicity bescheren. Hort sich immer etwas kaltherzig
an, wenn ich so etwas sage, natirlich sollte die gute Sache im Vordergrund
stehen. Aber Sponsoring wirde es wohl nicht geben, wenn nicht auch fir den
Sponsor etwas dabei rausspringen wiirde. (Win-Win-Situationen lassen mein

Herz hdherschlagen.)

Eventsponsoring
Auch ein Klassiker: Der grof3e Bereich des Eventsponsorings. Veranstaltungen
gibt es zu den unterschiedlichsten Anldssen und die wenigsten davon kommen

ohne Sponsoring aus. Das ist auch gar nicht gewiinscht, denn so ein Event zieht
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im Normalfall Menschenmassen an und erhélt mediale Aufmerksamkeit. Wére
doch schade, wenn die Veranstalter diese Reichweite nicht nutzen wirden,

oder?

Auch hier ist die Vielseitigkeit nahezu grenzenlos. Wettbewerbe, Konzerte, Fes-
tivals, Volksfeste und Konferenzen sind nur der Anfang von dem, was méglich
ist. Und falls die Partywd(tigen unter euch schon enttduscht waren: Partys ge-

héren natdrlich auch dazu.

Bevor du ein Sponsoring allerdings zusagst, solltest du dir vom Veranstalter
detaillierte Infos zum Event zuschicken lassen. (Wir kaufen die Katze wie im-
mer nicht im Sack). Wann und wo findet der ganze Spal3 statt? Was wird den
Gésten geboten? Welche Redner und Akteure werden dabei sein? Was ist das
Thema des Events? Passt es Uberhaupt zu dir und deinem Unternehmen? Was
wird von dir als Sponsor verlangt? Und ganz besonders wichtig: Was hast du
davon? Wird deine Zielgruppe auf der Veranstaltung vertreten sein? Wenn ja,
in welchem Ausmalf3? Im Idealfall ist es eine sich wiederholende Veranstaltung

und du kannst nach Reportings des letzten Jahres fragen.

£
MEINTIPP

Wenn du Sponsor bei einer Veranstaltung bist, ist es wichtig, zu

kldren, welchen Status du beim gesponserten Event hast. Die
Tatsache, ob du Haupt- oder Nebensponsor bist, wirkt sich
ndmlich auch darauf aus, in welcher Form du beworben wirst.
Insbesondere als Hauptsponsor solltest du versuchen, eine Bran-

chenexklusivitat auszuhandeln. Kldre dartber hinaus ab, wie der
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Erfolg derVeranstaltung gemessen wird und wie verfahren wird,

wenn die Zahlen keinen zufriedenstellenden Erfolg ausweisen.

In Hinblick auf die Umsetzung des Sponsorings gehen die Mdglichkeiten weit
Uber die Nennung deines Namens auf der Sponsoringwand hinaus. Lasse dich
beispielsweise auf den Social-Media-Kandlen deines Partners vorstellen. Macht
es vielleicht Sinn, dass du mit dem Veranstalter zusammen bei Instagram live
gehst, um ein kleines Interview zu fUhren, das thematisch zum Event passt?
Wird es einen runden Tisch oder eine Diskussionsrunde geben, an der du
dich beteiligen kannst! Oder du héltst einfach direkt einen Expertenvortrag.
Vielleicht kann als weitere Idee, eine Lounge oder ein VIP-Parkplatz nach dei-
nem Unternehmen benannt werden? (Die ,Felix-Chillout-Lounge" hort sich
doch ganz nett an.) Welche coolen Werbegeschenke kannst du verteilen, um
so auf dein Unternehmen aufmerksam zu machen? (Nein, Kulis lasse ich nicht
mehr zdhlen.) Kannst du vielleicht nitzliche Gadgets zu einer Veranstaltung
oder einer Location beitragen? Da fillt mir das Beispiel einer Bank ein, die
auf einem Musikfestival abschlie3bare Schlie3ficher mit integrierter Handy-
ladestation aufgestellt hat. (Gibt heutzutage nur wenig Schlimmeres als einen
leeren Handyakku.) Mittlerweile weif3t du ja, dass ich ein grof3er Freund davon

bin, Dinge anders zu machen.

Diese genannten Maf3nahmen sind eher fur die breite Masse. Da du durch
ein Sponsoring auch anstreben kdnntest, mdglichst tiefgrindigen Kontakt mit
deiner Zielgruppe zu erhalten, solltest du vorher mit dem Veranstalter kldren,
wie du dies anstellen kannst.Was bekommst du fiir dein Sponsoring geboten?
Die gingigen Praktiken, um Beziehungen mit den Veranstaltungsgdsten aufzu-

bauen, sind beispielsweise ein Messestand (je nach Gréf3e der Veranstaltung

223



Ill. Ab geht die Post | B.Sponsoring und Events nutzen, um durchzustarten

mit vorher terminierten Einzelgesprichen), ein Wettbewerb oder exklusive
Mittag- bzw. Abendessen, um sich auszutauschen. (Aus Erfahrung kann ich sa-

gen, dass Pizza und Pasta gute Gespradche hervorbringen.)

Die intensiven Unterhaltungen mit deiner Zielgruppe bieten nattrlich auch
eine hervorragende Gelegenheit, um den Verkaufsprozess anzukurbeln. Pass
aber auf, dass dies nicht direkt in ein Verkaufsgesprach abrutscht. Der Grat
dazwischen ist sehr schmal und macht besonders bei hochpreisigen oder be-
ratungsintensiven Produkten in so einem intimen Umfeld des Einzelgesprachs
einen eher negativen Eindruck. Daher solltest du genau wissen, wie du diesen
Touchpoint mit einem maoglichen Kunden nutzen kannst. Vielleicht kannst du
dein Gegeniiber auch ganz unbefangen fragen, ob er auf dem Event schon eine
andere Sponsoringmaflnahme von dir gesehen hat, sofern es noch eine andere
gibt. So lenkst du, raffinierter Schlingel, das Gesprach unaufféllig in die Richtung

deines Unternehmens.

Egal um welche Art von Sponsoring es sich handelt — in allen Fallen gilt, dass
du dich imVorhinein damit auseinandersetzt, welche Ziele du erreichen méch-
test. Willst du mehr Aufmerksamkeit von Neukunden gewinnen? Ist es dir
wichtig, deine Beziehung zu den bestehenden Kunden zu stdrken und erlebbar
zu machen? Bewerte jede Moglichkeit dahingehend, inwiefern sie dich weiter-
bringt und wie viele Personen aus deiner Zielgruppe du erreichen kannst. Das
gibt dir eine gute Basis, um einschitzen zu kdnnen, wie viel du fir dein Sponso-
ring finanziell kalkulieren solltest. Teste das Eventsponsoring doch einfach mal
an einer Veranstaltung aus und schau, ob du mit dieser Disziplin warm wirst.
Hast du daran erstmal Gefallen gefunden, kannst du deinen Charme auf einem

Event nach dem anderen versprihen.
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C.WERBEN OHNE ZU WERBEN — MIT CONTENT & CO

Ich liebe Marketing und ganz besonders kreative Werbung. Begib dich selbst
auf die Suche nach neuen Mdglichkeiten, abseits der Wege, die jeder schon
kennt. (Habe ich das nicht schon mal gesagt?) Wenn ich mich fur deine Leis-
tung interessieren soll, solltest du dir Mihe geben. Es gibt ungefdhr eine Mil-
lionen Wege, Werbung zu machen. Es geht darum, den Weg zu finden, der zu
deiner Leistung, dir und deinem Budget passt und vor allem die Zielgruppe
dort trifft, wo du sie treffen willst. Du kannst als Einhorn verkleidet durch
Berlin laufen, ein Gewinnspiel organisieren, bei dem man ein 10 Kilogramm
Nutella Glas gewinnt oder alle Nachbarn deines Biros zu einer Schnitzeljagd
einladen. Ich habe 500 Anwilte in Disseldorf mit einer Postkarte angeschrie-
ben, auf der stand , Anwdlte sind langweilig". Hinten auf der Postkarte stand
handgeschrieben: ,Gehdren Sie auch zu diesen langweiligen Anwélten oder
sollen wir daran arbeiten, dass Sie mehr als nur auffallen.” Naturlich fand das

nicht jeder toll, aber:

Du willst auch nicht jeden als Kunden.
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ROBERT GLADITZ

Coach fur authentische Experten-Businesses

Viel zu viele Unternehmer jagen
dem schnellen Geld hinterher und
nehmen dabei jeden Kunden mit,
der nicht bei drei auf den Bdumen
ist. Kurzfristig funktioniert das auch,
aber langfristig ldsst sowohl unsere
Begeisterung fir unser Business nach
als auch unser Erfolg — weil wir uns
fir Menschen, die uns nicht wirklich
am Herzen liegen, verstellen. Nur um

den schnellen Sale zu machen.

Was widre, wenn wir nur mit Men-

schen arbeiten wirden, auf die wir

richtig Bock haben? Menschen, die
uns wirklich wichtig sind, mit denen
wir uns verbunden fihlen und de-
ren Leben wir aus tiefstem Herzen
verbessern wollen. Und nein, das ist
kein Feel-Good-Hokuspokus, son-
dern knallharte Business-Strategie.
Denn das legt den Grundstein fir
wirkliche Kundenzufriedenheit und

Weiterempfehlungen!

Und ganz nebenbei erfillt uns als Un-
ternehmer die ganze Nummer auch

viel mehr, als wenn wir nur blanken

Wer ist dein
Lieblingskunde?
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Zahlen nachjagen. SchlieBllich wol-
len wir doch alle am Ende unseres
Lebens einen echten Impact kreiert
haben — und das doch am liebsten
fir Menschen, die uns was bedeuten.

Unsere Lieblingskunden eben!

Und alles beginnt mit einem glas-
klaren Bild in unserem Kopf: Wer ist
dieser Lieblingskunde? In welcher Le-
benssituation ist er gerade? Was be-
schiftigt ihn? Welche Probleme hat

er! Und welche Bedirfnisse?

Und dann schneidern wir unser Pro-

dukt malBgenau auf ihn und genau

diese Bedurfnisse zu — mit der Folge,
dass es langfristig immer mehr und
mehr Lieblingskunden werden, weil
sich rumgesprochen hat, dass wir
das perfekte Produkt fiir sie kreiert

haben.

Im Prinzip ganz einfach, oder? Ja, ein-
fach. Aber nicht leicht. Denn es erfor-
dert eine Menge Liebe, emotionalen
Invest und den Willen zur Extramei-
le. Aber genau so entstehen Unter-
nehmen, die die Welt ein Stiickchen

besser machen! Bist du ready?

227



Ill. Ab geht die Post | C.Werben ohne zu Werben - mit Content & Co

Doch wie kommst du genau an die Kunden, die du willst? ,,Einmal Kunden, die
meine Produkte lieben werden, meine Botschaft verstehen und meine Spra-
che sprechen, zum Mitnehmen bitte, danke” — so einfach ist es leider nicht.
Aber, und das ist die gute Nachricht, ein Hexenwerk ist es auch nicht. Darum
stelle ich dir in diesem Kapitel ein paar meiner Lieblingstechniken vor, wie du
deine Kunden, und die, die es gerne werden wollen, gekonnt um den Finger

wickeln kannst.

Content — ist was Feines

Eine simple Losung ist, nicht mehr nach den richtigen Kunden zu suchen, son-
dern dich von ihnen finden zu lassen. (,Klingt ja erstmal ziemlich unrealistisch,
Felix.") Das nennt man auch ,Inbound-Marketing”. Dabei geht's darum, gut
auffindbar fUr deine Zielgruppe zu sein, um sie, nachdem sie dich gefunden
hat, willkommen zu hei3en. Klassische Werbung, wie beispielsweise Plakate
oder Anzeigen, gehdren hingegen zum Outbound-Marketing und werden den
Kunden oft ungefragt vor die Nase gehalten, weshalb sie in den letzten Jahren

auch stark an Wirkung verloren hat.

Der grof3e Star im Inbound-Marketing ist klar das Content-Marketing. Keiner
mochte heutzutage nur noch von Werbebotschaften zugeschittet werden.
Den Kunden ist es wichtig, Mehrwert zu erhalten. Als Unternehmer oder
Grinder solltest du dieses Wissen nutzen, um Content-Marketing zu betrei-
ben und aufzufallen. (Ich glaube ,,Mehrwert" ist das meistgenutzte Wort in die-
sem Buch.) Hochwertigen Content zu veréffentlichen, ist und bleibt eine der
besten und nachhaltigsten Wege, um Marketing zu betreiben. Auf diese Weise
werden nicht nur neue Kunden auf dich aufmerksam, sondern bestehende
Kunden bleiben auch linger. (Logisch, da gibt's was umsonst, da bleibt man

gerne.)
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Ich habe es dir schon hdufiger in diesem Buch genannt: Mehrwert, Mehrwert,
Mehrwert. Biete deinen Interessenten Content, mit dem sie etwas anfangen
kénnen und der sie weiterbringt. Dabei kannst du auch weit Uber die blof3e
Vermittlung von Wissen hinausgehen. Im Content-Marketing gibt es nichts,

was es nicht gibt — Hauptsache:

Inhalt mit Gehalt.

Dabei kannst du deinen potenziellen Kunden natlrlich mit Rat und Tat zur
Seite stehen, aber auch einfach mal unterhalten oder den Witzbold in dir aus-

packen. Ganz wichtig: Dein Angebot steht hierbei im Hintergrund.
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Vielmehr ist deine Kreativitdt gefragt. Jedes Format, das in der Lage ist, Inhalte
zu vermitteln, steht dir zur Auswahl. Naturlich ist es sinnvoll, wenn du dich auf
wenige, aber dafiir in deinem Fall effektive Content-Formen festlegst. Werde
also kreativ: Der klassische Blog, eine Videoreihe, ein kostenloses Webinar, eine
anschauliche Infografik oder gar einen Podcast zu deiner Nische — die Liste der
Maoglichkeiten ist endlos, ebenso wie die Themenvielfalt. Supermarkte packen
schmackhafte Rezepte in Smartphone-Apps und stellen diese kostenlos zur
Verfligung. Ein Baumarkt zeigt Kunden sowie Nicht-Kunden, wie Mann sich
ein ,,Herrenzimmer" baut. (Welcher Mann braucht das nicht?) Und auf der
Website einer Unternehmenssoftware kann man sich ein E-Book zum Thema

Mitarbeiterfiihrung downloaden.

Kreiere hochwertigen Content und platziere ihn dort, wo deine Kunden ihn
finden. Das zahlt sich auf lange Sicht aus. Gute Inhalte verleihen dir nicht nur
den Status als Experte, du baust darliber auch eine nachhaltige Kundenbin-
dung auf. Zudem lassen sich besonders Online-Inhalte leicht teilen. Wenn je-
mand einen interessanten Blogpost von dir teilt, empfiehlt er dich gewisser-
maBen weiter: Gute Inhalte sind somit auch eine Form von Empfehlung. Du

siehst schon, im Marketing geht vieles Hand in Hand.

Dinge, die viral geteilt werden und somit als Empfehlung fungieren,

sind auBergewohnliche Dinge — Dinge, die auffallen.
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Empfehlungsmarketing — Nutze deine Kunden als Vertriebler

Apropos Empfehlungsmarketing — das ist die zweite Marketingmethode, die
ich dir ans Herz legen will. Menschen aus unserem Umfeld vertrauen wir.
Denke an die Restaurants, die du besucht hast, und an die Filme, fUr die du
ins Kino gegangen bist, weil sie dir vorher jemand empfohlen hatte. Doch wie
bringst du deine Kunden dazu, dich und dein Produkt weiterzuempfehlen? Das

Zauberwort heil3t: Begeisterung.

Um in den Kopf des Kunden zu gelangen und vor allem zu blei-

ben, musst du mit Losungen uberzeugen und seine Erwartungen

ubertreffen.

Dazu berate ich Unternehmer und Griinder besonders gerne, denn Kunden-
zufriedenheit ist die Essenz einer beliebten Marke und ein sicherer Weg zu
stabilem Umsatz. Ich hatte vor einiger Zeit einen Unternehmer in meinem
Mentoring-Programm  (www.felixthoennessen.de/mentoring), wo es genau
darum ging, die Empfehlungsrate seiner bestehenden Kunden zu erhéhen. So

machst du Kunden zu Vertrieblern.

Um deine Kunden restlos zu begeistern und sie langfristig als Stammkunden
zu gewinnen, solltest du aber wichtige Regeln einhalten, um dir und deinen
Kunden Enttduschungen zu ersparen. Allerdings gibt es auch Tipps, wie du der

Konkurrenz einen Schritt voraus sein kannst.
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Dafir gilt es nicht nur die erwdhnten Bedirfnisse deines Kunden abzudecken,
sondern auch echte Winsche zu erflillen —W(nsche, die du erst noch in ihm
wecken wirst. Indem du seine Bedurfnisse erfillst und Erwartungen Ubertriffst,
sorgst du auf einer emotionalen Ebene fir echte Kundenzufriedenheit. Dies ist

der Ausgangspunkt fur aktive Kundenbindung.

Langfristig zufriedene Kunden werden zu verlasslichen Stammkunden.

Vom Bedurfnis zum Stammkunden — los geht’s. (Und kurzfristig unzufriedene
Kunden kénnen, wenn das Problem zu ihrer Zufriedenheit bewidltigt wurde, zu
noch treueren Stammkunden werden als Kunden, die von Anfang an zufrieden

waren.)

Aber sind Bedurfnis und Wunsch nicht das Gleiche? Na, wenn ich schon so
frage, kannst du dir die Antwort wohl zusammenreimen.Wenn es darum geht,
dein Produkt oder deine Dienstleistung an den Kunden zu bringen, musst du
dich natirlich zunédchst fragen: ,Welches Bediirfnis mochte ich mit meinem

Angebot abdecken?*

Nehmen wir mal an, du bringst einen neuen Wasserkocher auf den Markt. Das
Bedtirfnis des Kunden widre an dieser Stelle hei3es Wasser, mit dem er zum

Beispiel seinen Durst nach Tee stillen kann.
Und der Wunsch? Den gilt es als Unternehmen, aus dem Unterbewusstsein

des Kunden hervorzuzaubern. Wenn man ihm die Mdglichkeit gibt, mochte

der Kunde mehr als nur einen Wasserkocher, denn jeder Mensch hungert
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nach Werten. Daher sind manche Wasserkocher aus hibschem Glas statt aus
schnddem Plastik. Rational verkauft man dem Kunden ein leichteres Entkalken,
damit er den Kauf besser rechtfertigen kann. Emotional wird aber die Sehn-
sucht nach schénen Dingen in seinem Leben angesprochen. Oder er driickt
mit dem Designergerit insgeheim seinen Anspruch an einen gehobenen Le-
bensstil aus, um seinen beruflichen Erfolg auch seiner Familie sichtbar machen

zu kénnen. Das sind die wahren Winsche deiner Kunden.

Bei den Winschen geht es also nicht um heif3es Wasser, sondern um An-
erkennung, Asthetik oder Ausdruck. Als Alleinstellungsmerkmal nennen vie-
le Unternehmer , beste Qualitit”. Doch nicht die Geschwindigkeit, mit der
das Wasser kocht, schlieft am Ende den Deal ab, sondern die verborge-
nen Gefihle und Wiinsche deiner Kunden. Du brauchst dazu keine teuren

Marktforschungsberichte.

Hore deinen Kunden zu und blicke tief in sie hinein.

Denn wenn du es einmal schaffst, Uber das Bedurfnis deines Kunden hinaus
auch seinen Wunsch zu erflillen, hast du einen zufriedenen Kunden — und
damit die riesige Chance, ihn langfristig an dein Unternehmen zu binden. Und
schon sind wir bei der ndchsten Station angekommen: dem zufriedenen Kun-
den. (Ich zum Beispiel habe einen Wasserkocher gesucht, bei dem ich die
Temperatur einstellen kann, damit ich nicht jedes Mal 100 Jahre warten muss,

bevor ich den Tee trinken kann.)
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Was ein zufriedener Kunde bedeutet, wissen wir alle: Umsatz und gesteigerte
Reputation. Er liefert dir allerdings mehr, als du vielleicht glaubst. Ein zufriede-
ner Kunde, dessen Bedirfnisse erfiillt und Winsche erfillt wurden, kann dir
die Arbeit der Neukundengewinnung abnehmen, indem er dein Unterneh-
men weiterempfiehlt und so zu einem wirklichen Vertriebsmitarbeiter wird.
Schaffe Anreize fUr Bestandskunden, damit sie dich weiterempfehlen. Mach aus
deinem Kunden quasi einen eigenen Influencer und profitiere nicht nur von
kostenloser Werbung. Die folgende Abbildung zeigt dir, wie positiv sich deine

eigenen Influencer auf die Anzahl deinerVerkdufe auswirken kénnen.

BEWUSSTSEIN

INTERESSE

RELEVANZ

ABSICHT

KAUF

NUTZER

ERFAHRUNGEN

FAN
(HOHE LOYALITAT)

INFLUENCER
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Die Stadien vom Bewusstsein bis zum Kauf sind dem klassischen AIDA-Modell
nachempfunden und spiegeln den gewdhnlichen Kaufprozess eines Neukun-
den wider: Ist er aber nach dem Kauf Uberzeugt, hast du gute Karten, dass er
Stammkunde wird. Er kauft dann immer wieder gerne dein Produkt, weil seine
Bedurfnisse erflllt und seine Erwartungen Ubertroffen wurden. Das heif3t, du
kannst dir die Schritte von Bewusstsein bis Absicht fast schon sparen. Zudem
teilt er seine Begeisterung mit anderen und wird so fur dich zum Influencer.
Leute, denen er von seiner tollen Produkterfahrung erzahlt, vertrauen ihm und
durchleben die Stufen bis zum Kauf viel schneller, wenn es nicht sogar direkt
zum Kauf kommt. (Das Ganze ist zum Beispiel der Hauptgrund, warum mein
Instagram-Kanal wachst und waéchst: instagram.com/felixthoennessen — weil
ich Inhalte teile und produziere, die es wert sind geteilt zu werden. Eigenlob
Ende.)

235



Il.Ab geht die Post | C.Werben ohne zu Werben - mit Content & Co

DAN BERLIN

Der Transfomations-Magier

Die eine Sache, die mich sehr weit
vorangebracht hat, ist die Griindung
einer eigenen Mastermind-Gruppe.
Ich fand es schon immer spannend,
andere Unternehmerpersonlichkei-
ten kennenzulernen, sich gegensei-
tig auszutauschen und voneinander
zu lernen. Natlrlich kostet dies im-
mer Zeit und mit mehreren Leuten
gleichzeitig Kontakt zu halten, kann
ganz schon schwierig werden. Daher
kommt hier die Lésung: Du suchst dir
einen schénen Raum aus in einem

Restaurant oder Coworking Space

und I&dst 20 spannende Menschen
ein, die von ihrem Interessengebiet
und ihrer Personlichkeit zusammen-
passen. Wenn dir keine 20 Personen
einfallen, frag in deinem Umfeld, wer

passen wiirde.

Dann gehst du folgendermalBen vor:
Jede Person stellt sich einmal vor die
Gruppe und hat eine Minute Zeit, ihr
aktuell grofites Problem oder ihre
grofite Herausforderung kurz und
knapp zu schildern. Danach gibt es

funf Minuten knackige Antworten

Grunde eine eigene
Mastermind-Gruppe
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von allen anderen im Raum. Dies soll
wie eine Art Brainstorming erfolgen,
ohne Wertung und auf den Punkt
gebracht, sodass sich viele Personen
mitteilen kdnnen. Somit lernst du
nicht nur von deiner eigenen Frage-
stellung, sondern auch von den Fra-
gen und Antworten anderer. AuBBer-
dem lernst du neue Leute kennen,
vernetzt dich und bringst auch neue
Leute zusammen. Somit gibst du den
anderen einen groflen Mehrwert,
was in irgendeiner Form wieder zu

dir zurlckkommen wird.
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Wihrend die Werbung, die von Unternehmen ausgespielt wird, heutzutage
kaum noch Aufmerksamkeit von Kunden erhdlt, vertrauen wir anderen Men-
schen nach wie vor: Nicht umsonst erfdhrt das Influencer-Marketing, bei dem
mehr oder weniger prominente Personen Uber ihre sozialen Kandle fir Pro-

dukte werben, einen so grof3en Hype.

Diese Empfehlung eines Freundes, Bekannten oder Influencers hat gleich meh-

rere Vorteile:

= Der Empfehlende trifft in seiner Empfehlung automatisch den richtigen Ton,
auch ohne definierte Zielgruppenansprache.

= Ein Bekannter hat eine hohere Glaubwurdigkeit als jede Werbung.

= Je begeisterter der Kunde, desto Uberzeugender die Weiterempfehlung.

= |eute neigen dazu, Sachen nachzumachen — auch ohne eine direkte Emp-
fehlung kann die Begeisterung des Kunden fir dein Produkt auf andere
Menschen Uberspringen.

* Und zu guter Letzt: Empfehlungsmarketing ist die glinstigste und effektivste

Marketingform Uberhaupt.

Influencer und Weiterempfehlungen spielen also eine grof3e Rolle, um Kauf-
prozesse zu beschleunigen.Wer einen reichweitenstarken Partner sucht, muss
dafir inzwischen allerdings tief in die Tasche greifen:Viele Influencer nehmen
teils horrende Preise dafir, dass sie kurz ein Shampoo oder eine Markenta-
sche in die Hand nehmen, davon ein Foto machen und es mit ihren Followern
teilen. Fir Unternehmen sind viele solcher Kooperationen also kaum noch
rentabel. (Mir kannst du dein Produkt kostenlos schicken. Am besten etwas

ZuU essen.)
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Wer authentische und giinstige Wege sucht, seine Produkte Uber Empfehlun-
gen Dritter bewerben zu lassen, sollte sich deshalb die Mihe machen, etwas
tiefer zu graben. Es lohnt beispielsweise einen Blick auf die Leute zu werfen, die
sowieso schon Fans der eigenen Produkte sind. Ich beispielsweise nutze seit
Jahren ein bestimmtes Haarpuder fir meine Frisur, auf die ich bei fast jedem
Vortrag angesprochen werde. (Das klingt als wére ich ein Haar-Influencer) Klar,
dass ich dieses Produkt gerne weiterempfehle, weil ich selbst an seine Wirkung
glaube und meine Erfahrungen gern teile. (Ob das wirklich gut aussieht, liegt
wohl im Auge des Betrachters.) Das wirkt erstens authentischer und spart

zweitens viel Geld fur teure Influencer, die damit ihr Geld verdienen.

Scanne deine gliicklichen Kunden und mach sie zu Influencern.

Damit du aus deinem Kunden einen Influencer machst, kannst du ihn beim Kauf
am allerbesten mit kundenbindenden Mal3nahmen abholen. Er hat emotional
den ersten Schritt auf dein Unternehmen zugemacht und den Grundstein fur
eine Beziehung gelegt. Jetzt solltest du etwas dafiir tun, um diese gegenseitige
Beziehung zu stérken. Gib deinem Kunden das Gefihl, dass dir seine positive
Erfahrung etwas bedeutet und du ihn wertschdtzt. Glaub mir, die Leute wissen
so etwas zu wirdigen — die technischen Mdglichkeiten dazu sind auf3erdem da
und Geld kostet es auch nicht viel. (Hier findest du auch noch ein paar mehr

Tipps online: www.felixthoennessen.de/marketing-kickbox.)
Dein Ziel ist es, den Kunden langfristig glicklich zu machen.Wenn aus deinem

Kunden ein Stammkunde werden soll, muss er zufrieden sein und das nicht nur

fir den Moment. Kundenbindende Mal3nahmen dazu gibt es viele: In einem
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Newsletter zum Beispiel erféhrt dein Kunde etwas Uber aktuelle Angebote,
das Unternehmen und bevorstehende Aktionen, Abonnements bieten bei-
spielsweise Vergtinstigungen, Clubs locken mit exklusiven Vorteilen und Kaffee-

trinker freuen sich Uber ein Freigetrank, wenn ihre Stempelkarte voll ist.

Lass deinen Kunden die Anerkennung spiiren.

Natdrlich sollst du weiterhin die Bedurfnisse deiner Kunden im Auge behalten.
Und verschiedene Kunden haben nicht nur unterschiedliche Bedtrfnisse — sie
andern sich auch von Zeit zu Zeit. Wére es da nicht schlau, diese regelmaBig
zu hinterfragen und neue Erkenntnisse zu gewinnen? Das funktioniert, wie am
Anfang erklart, nur im Dialog. Daher sollte auch deine Kundenbindung mo-
dernen Anspriichen geniigen und keine Chance auf einen Dialog ungenutzt
bleiben. Sprich mit deinen Kunden und sie werden dir verraten, was sie gllick-

lich macht.

Du fragst dich gerade vielleicht, wie du das am besten in die Tat umsetzen
kannst. Hier ist eine einfache Moglichkeit, zwei Fliegen mit einer Klappe zu
schlagen: Nach dem Verkauf kannst du dir das Feedback des Kunden einholen
und ihm als Belohnung dafiir eine Vergiinstigung fir seinen nachsten Kauf an-
bieten — kommunikativ auf Augenhdhe und mit ehrlichem Interesse an seiner
Erfahrung mit deinem Unternehmen. Du hast etwas zur Kundenbindung bei-
getragen und gleichzeitig mit dem Kunden direkt interagiert.Was fur dich aber
besonders zdhlt, ist seine ehrliche Meinung. Nur so kannst du neue Winsche
erkennen — also Zusatznutzen deines Produkts aufdecken — die deinen Kun-

den besonders wichtig sind, um deinen Customer-Lifetime-Value zu erh&hen.
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(Ich zeige bei meinen Keynotes immer eine Folie zum Thema Google-Bewer
tungen und verweise die Leute auf www.felixthoennessen.de/google und bitte

sie eine Bewertung abzugeben.)

h) f
., MEIN TIPP

Hole dir das Feedback deiner Kunden zusatzlich Uber Plattfor-

men wie Google oder Proven Expert ein. Das bietet dir die
Mbglichkeit, Bewertungen und Empfehlungen zu sammeln, die
allgemein zugdnglich und somit fir mogliche Neukunden ein-
sehbar sind. So schaffst duVertrauen und Glaubwirdigkeit, denn
extrem viele Kunden begegnen Online-Bewertungen mit glei-
cher Uberzeugung wie personlichen Empfehlungen. Nimm dir
die Zeit, deine Kunden wirklich kennenzulernen. Probiere es
direkt aus, hol dir ihr Feedback ein und mach etwas daraus. Ich
empfehle dir da insbesondere Proven Expert. Denn dort be-
kommst du die kostenlose Moglichkeit, dich differenziert in ver-
schiedenen Disziplinen bewerten zu lassen, wie beispielsweise
Beratung oder Professionalitét. Finde ich extrem hilfreich. Mehr
Infos zu Proven Expert findest du unter: www.felixthoennessen.

de/provenexpert.

Um es noch einmal zusammenzufassen: Bedirfnisse sind nicht gleich Wiinsche.
Jemand braucht neue Socken, die seine FliBe warm halten. Er wird aber die
Socken einer bestimmten Marke kaufen, denn seine Kaufentscheidung trifft er
Uber den Zusatznutzen. Die eine Marke steht fur beruflichen Erfolg (Geltungs-

nutzen), die andere bietet witzige Designs (Erbauungsnutzen).
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Egal, wie er sich entscheidet. In dem Moment, in dem seine Emotionen mitent-
scheiden, &ffnet er sich und ist empfanglich fur kundenbindende MafBnahmen.
Erfulle Winsche, um aus einem befriedigten Kunden einen zufriedenen Kun-
den zu machen und einen festen Platz in seinem Kopf zu erhalten. Sorge dafur,
dass dein zufriedener Kunde auch langfristig glicklich ist, und du wirst einen

Stammkunden gewinnen.

Mit Angeboten und exklusiven Vorteilen erinnerst du deine treue

Kauferschaft immer wieder daran, wer ihre Wiinsche am besten er-

filllt. (Das klingt aber gewaltvoll.)

Forderst du regelmaBiges Feedback deiner Kunden ein, wirst du immer neue
Woiinsche erkennen und du kannst die Losungen, die dein Unternehmen bie-
tet, nach und nach perfektionieren.Am Ende hebst du dich von deiner Konkur-
renz ab, weil du im Kopf deines Kunden angekommen bist. Und das bedeutet,

Bedurfnisse zu erfullen und schlussendlich zu begeistern.

MEINTIPP

Nutze Empfehlungsmarketing doch mal nach dem Zwei-fur-eins-
Prinzip. Anstatt einem Kunden nur einen Flyer mit einem anspre-
chenden Angebot zu senden, schicke ihm gleich zwei. Bitte den
Empfanger den zusétzlichen an eine Person weiterzuleiten, die das
auch interessieren kénnte. Am besten wird das beworbene An-

gebot auf dem Flyer durch ein besonders attraktives Ubertroffen,
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das speziell fir zwei ausgerichtet ist und somit den Empfanger
und den Beworbenen anspricht. Das Zwei-fiir-eins-Prinzip kannst

du auch auf Gutscheine und weitere Werbetrdger anwenden.

Keiner mochte heutzutage nur noch von Werbebotschaften zugeschittet wer
den. Den Kunden ist es wichtig, Mehrwert zu erhalten. Als Unternehmer oder
Grinder solltest du dieses Wissen nutzen, um Content-Marketing zu betrei-

ben und aufzufallen.

Guerilla-Marketing — traust du dich?

Beim sogenannten Guerilla-Marketing geht es darum, Werbung ganz anders
zu machen, um die Aufmerksamkeit der Zielgruppe zu erhalten. Ja, Aufmerk-
samkeit ist heutzutage ein wertvolles Gut. Das kann etwas total Lustiges und
Abgefahrenes sein oder auch etwas, womit keiner gerechnet hitte. Beim Gue-
rilla-Marketing sind deiner Fantasie keine Grenzen gesetzt. Aul3er die Gren-
zen des Gesetzes, aber selbst die werden hier manchmal etwas zurechtgelegt.
(Ich will dich hier keinesfalls zu illegalen Machenschaften animieren.) Infor-
miere dich vorab immer, ob dein Vorhaben Uberhaupt erlaubt ist und wie du

verfahrst, wenn Arger auftaucht.

Aber nun wieder zu den fréhlichen Seiten des Guerilla-Marketings: DerVorteil
hierbei ist nicht nur, dass du allein durch deine auf3ergewodhnliche Mal3nahme
Aufmerksamkeit erhdltst, sondern dass solche Inhalte auch gerne geteilt wer
den, viral gehen und somit eine enorme Reichweite generieren konnen.

Das Start-up Einhorn stellt beispielsweise Kondome her. Zu Beginn ihrer
unternehmerischen Tétigkeit haben sie dann auf die Verpackung ihrer Kon-

dome geschrieben: ,,7 Kondome — fir bis zu 21 Orgasmen". Jetzt weil} jeder
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aufgeklarte Mensch, dass man(n) mit einem einzelnen Kondom nur einen Or-
gasmus haben darf, kann, soll — wie auch immer. Ein Kondom, ein Orgasmus.
Punkt. Dieses unrealistische Versprechen hat insbesondere einen grof3en Kon-
kurrenten sehr verdrgert. Denn Kondome sind ja medizinische Produkte — da
musst du genau das machen, was auf der Packung steht. Und dass auf der
Packung schon mal was Falsches draufsteht, ist ein absolutes No-Go. Also hat

der Konkurrent Einhorn erstmal schdn verklagt.

Einhorn hat dagegen argumentiert und darauf hingewiesen, dass dort ,,bis zu
21 Orgasmen' steht und nicht explizit genannt wird, wer diese 21 Orgasmen
hat. Frauen kdnnen schlie3lich multiple Orgasmen bekommen.Vor der Klage
hat sie dieses Argument zwar nicht bewahren kénnen, aber sie haben den
Termin vor Gericht perfekt dafir genutzt, um Guerilla-Marketing zu betreiben.
Sie haben den Spief3 ndmlich umgedreht und den Gerichtstermin als Anlass
genommen, um eine Demo flr das weibliche Recht auf multiple Orgasmen
zu veranstalten. Die ganze Nummer war ein voller Erfolg sowohl vor Ort als
auch online. Es wurde viral ausgeschlachtet und abertausende Male geteilt —

perfektes Empfehlungsmarketing fur Einhorn.

Solche faszinierenden Beispiele fur Guerilla-Marketing gibt es einige. Der ame-
rikanische Fernsehsender TNT hatte beispielsweise mal einen Button in einer
Innenstadtzone aufgestellt. Mit dem Schriftzug ,,Press the button for drama“
wurden Passanten dazu animiert, auf diesen Ausldser zu driicken, um zu gu-
cken, was dieses Drama denn sein wird. Kaum gedriickt, wurde eine Kettenre-
aktion an Ereignissen ausgeldst: ein Krankenwagen, eine Leiche, eine Schlagerei,
eine Football-Mannschaft — alles vor den Passanten als Publikum. Aber Gue-
rilla-Marketing kann auch ganz simpel und vor allem preiswert sein, wie auf-

gesprayte Werbebotschaften auf Birgersteigen beweisen. Aktionen, bei denen
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die Menschen nicht nur Betrachter, sondern aktiver Teilnehmer sind, kommen
ebenso gut an. So hatte Volkswagen neben der Rolltreppe einer U-Bahn-Stati-
on einfach mal eine Rutsche aufgebaut. Guerilla-Marketing kann Spaf3 machen
oder gar erschrecken, aber es ist immer auffillig. Welche Mdglichkeiten findest

du fUr dein Business!?
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D. SOCIAL MEDIA — EINFACHER GEHT'S NICHT

Wie findest du eigentlich Facebook? Ach was, war das noch cool, als jeder
deiner Freunde dort Dinge aus dem tdglichen Leben geteilt hat und du selbst
fleiBig geliked und kommentiert hast. Und? Was st jetzt daraus geworden? In
meinen Augen ist es zu einem grof3en Haufen Werbung und maBig lustiger
Filmchen sowie zu einem Second-Hand-Marktplatz verkommen. Zumindest
sieht es so aus, wenn ich mich einlogge. Zwischen all diesem Datenmill ein gu-
tes Image von sich selbst abzugeben, ist gar nicht einfach. Natirlich pflege ich
auch meine eigene Seite und natirlich erziele ich dort auch Interaktion, aber

das Wahre ist es irgendwie nicht mehr. (Mein Gott, Felix, du alter Miesepeter.)

Ich stelle mir meine Social-Media-Ziele immer nach dem folgenden Diagramm

vor.

TEILEN

KOMMENTIEREN
LIKEN

Ein Like ist klasse, ein Kommmentar noch besser und das Teilen deiner Inhalte
die Oberklasse.
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Nimm endlich deine Maske ab und
sei du selbst. Mit all deinen Starken
und vor allem auch Schwéchen. Die
Zeiten von Social Media bringen uns
in Versuchung, eine perfekte Version
unserer selbst zu kreieren — ein Bild,
das nicht haltbar ist. Beziehungen
und Bindungen entstehen durch Ge-
meinsamkeiten und die Identifikation

der Menschen mit deiner eigenen

KYNAM TRUONG

KYNG & Co-Founder von AVONEMEDIA

Person. Doch das ist nicht moglich,
wenn du ein aufgeblasenes Selbstbild
kreierst, das nicht von dieser Welt ist.
Sei du selbst — mit all deinen Facet-
ten. Das ist das, was dich am Ende

ausmacht.

Perfekt sein? Das kann heutzutage

jeder.

Maske abnehmen
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Deswegen rate ich dir, nutze andere Kanédle — zielgerichtet auf deine Kunden-
klientel. Du hast viel mit der jingeren Generation am Hut? Du solltest ziel-
strebig einen Instagram-Account mit vielen Followern aufbauen. Das einzige,
was du brauchst: coole Bilder. Du bist verstdrkt auf der Suche nach Frauen,
die sich fur Inneneinrichtung interessieren? Vielleicht wére Pinterest etwas fur
dich. Die einzige Bedingung hier: coole Bilder: (Du merkst, coole Bilder sind
immer gut). Oder du willst Mehrwert in Videos transportieren? Wie ware es

als YouTube-Star?

Technik ist A, Marketing ist B—Z. Jeder macht online Werbung. Bespiele die
Kanile intelligent, vernetze sie und stell den Mehrwert in den Vordergrund.
Wenn ich deine Werbung betrachten soll, dann musst du mir etwas dafir

bieten.
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LEA ERNST

Powerfrau, CEO Tobias Beck University

Instagram. Beauty, Fashion & Tra-
vel? Die neue Welt des Ubermi-
Bigen Konsums und des Scheins?
Erfolgreich durch das Halten von
Gesichtsmasken in die Kamera und
durch Jet-Skifahren in Dubai oder
doch durch eine Vegan-Fruit-Bowl?
Ein simpler; visueller Kanal fir den
leichten Konsum. Simpel ist leider
nicht gleich einfach, denn eine gro-
Be Anzahl an Spam-Profilen und ein

hoher Wettbewerb erschweren es,

herauszustechen. Es scheint also ein

Kampf um Aufmerksamkeit zu sein.

Was darfst du also tun, um dich ab-
zuheben? Die Antwort lautet: schar-
fe Positionierung und Mehrwert.
Verzaubern wir das Push- in ein
Pull-Marketing. Ziehe die Follower
und somit potenzielle Kunden an,
die du verdienst. Es geht niemals um
die Anzahl deiner Follower. Hoher,
schneller, weiter ldsst dich hier genau

ins Gegenteil kippen.

Einzigartige Chancen der
neuen Social-Media-
Plattform Nr. |

250



Eine gute Bekannte von mir hat ei-
nen grof3en YouTube-Kanal und hat
direkt nach dem Hochladen ihres
Videos 50.000 Aufrufe. Obwohl sie
eine vermeintlich gro3e Reichweite
besitzt, schafft sie es nicht, ihren Ka-
nal zu monetarisieren. Hinter jeder
Zahl auf Social Media steckt ein ech-

ter Mensch.

Tiefe anstatt breite Beziehungen zu
deinen Interessenten schafft eine
essenzielle Vertrauensbasis fir den
Verkauf. Heutzutage funktioniert al-
les schneller als jemals zuvor. Alles
und jeder will unsere Aufmerksam-
keit. Laut einer Studie der Carleton
University entscheiden wir unter-
bewusst bereits in 50 Millisekunden,
was wir gut finden, nach 500 Milli-
sekunden weif3 unser Kopf, wem wir
vertrauen und nach spitestens 8
Sekunden hat unser Kopf eine Ent-

scheidung getroffen.

Deine Positionierung darf somit mes-
serscharf sein. Beziehen wir das auf

Instagram, darf deine Positionierung

in  deiner Instagram-Bio
auf den ersten Blick klar sein.
Wofir stehst du/dein Unternehmen?
Welche Herausforderung kannst du
fir deinen potenziellen Kunden 16-
sen? Dieser Prozess des Aufbauens
einer Vertrauensbasis kann Monate,
gar Jahre dauern. Das Geheimre-
zept? Kontinuierlicher, hochwertiger

Mehrwert, gepaart mit unersattli-

chem Durchhaltevermogen.

Du baust jetzt also eine echte und
tiefe Community auf, die sich wirk-
lich fir dich und deine Produkte in-
teressiert. Ja, vielleicht habt ihr sogar
einen Community-Namen, mit dem
sich alle identifizieren. Bei mir zum
Beispiel sind es die #classyladies. Au-
thentizitdt siegt am Ende des Tages
immer. Die Menschen wollen dich
und nicht die perfekte Version (die
nicht existiert) von dir Wollen die
Menschen sehen, welchen Kaffee du
morgens trinkst? Ja. Sie wollen ALLES
sehen. Das gepaart mit professio-
nellem Mehrwert ist die ultimative

Kombination.
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Ja, du kannst kostenlos etwas auf deiner Facebook Page posten, aber dadurch
ruft in der Regel keiner an. (AuBer du bietest schlipfrige Dienstleistungen
an.) Wenn du deine Produkte und Dienstleistungen vermarkten willst oder
sogar einen Shop hast, mach dir Gedanken, welche Inhalte wirklich passen. Die
Klickpreise bei AdWords werden nicht glinstiger und meine Timeline bei Face-
book platzt vor Werbung. (Unter anderem meiner eigenen.) Denk darlber
nach, eigene Wege zu gehen und dein Vorhaben auf3erhalb bekannter Wege

zZu promoten.

Neues entsteht dadurch, neue Wege zu gehen. (Das Wort zum

Sonntag.)

Mit dem Anlegen von Social-Media-Accounts verkaufst du nicht automatisch
deine Produkte. Deine Produkte missen erstmal bekannt werden und die
Leute missen Uber dein Business und deine Arbeit reden. Und um erfolgreich
zu werden, missen eine Menge Leute reden, denn ohne groBen Bekannt-
heitsgrad, keine Berlcksichtigung bei der Kaufentscheidung und somit kein
verkauftes Produkt — Punkt.

Aber wie bekomme ich denn nun Leute dazu, tiber mich zu reden?

Indem ich die angelegten Social-Media-Kanile nutze, um Themen oder Emo-
tionen anzusprechen, die den Leuten in positiver Erinnerung bleiben. Die mUs-

sen manchmal nur einen kleinen Bezug zu deinen Produkten haben. Im besten
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Fall sind es Inhalte, die die Leute zum Lachen oder Nachdenken anregen, zum
Austausch einladen und teilbar sind. Uberlege einfach, was andere so machen
oder welche Inhalte du selbst gerne mit anderen teilst, und nimm diese An-

regungen als Maf3stab.

Mehrwert ist mehr wert.

Ein weiterer, ganz wichtiger Punkt zum Thema Social-Media-Marketing ist auch
hier Mehrwert. (Sollte dir das Ohr schon bluten von dem Begriff — nimm ein
Taschentuch.) Du solltest bei all deinen Beitrdgen Mehrwert fur die Nutzer
schaffen. Das sorgt langfristig dafii, dass du deine Followerzahlen aufbaust und
deine Follower auch mit dir interagieren. Aus der Interaktion wird dann eine
Markenbindung und letztendlich hoffentlich ein Kauf. Poste keine Werbung,

sondern konkrete Inhalte, die deine Anhdnger interessieren.

Sorge flr ausreichend Kontinuitdt deiner Beitrdge. Damit meine ich nicht nur
die zeitliche Kontinuitdt, dass du anhaltend und regelmafig Content postest.
Sondern auch die gestalterische und organisatorische Kontinuitdt. Das heif3t,
dass beispielsweise deine Social-Media-Aktivitditen auf allen Kanilen unter
dem gleichen Usernamen laufen sollten. Ich heif3e auf allen Plattformen |, fe-
lixthoennessen™ (Werbung Ende) und kann dementsprechend bei Facebook,
Instagram, YouTube etc. schnell gefunden werden. Im Rahmen deiner gestalte-
rischen Kontinuitdt ist es wichtig, dass deine Posts alle einheitlich hinsichtlich

Bildqualitdt und Design sind — Stichwort: Wiedererkennung.
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Betrachte jeden Post als Puzzleteil, das zu deinem Profil gehort.

h
\
N
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MEINTIPP

Social Media ldsst sich hervorragend mit einem Business ver-

gleichen. Genau wie der Aufbau eines erfolgreichen Unterneh-
mens ist eine Social-Media-Prdsenz zundchst sehr mihselig auf-
zubauen und alles wachst erstmal nur langsam. Auch hier heif3t
es dann, Durchhaltevermdgen und Einsatzbereitschaft zu zeigen,
um herauszufinden, an welchen Stellen du noch etwas verbes-

sern kannst, um noch gréBer zu werden.

Es gibt eine Menge Social-Media-Plattformen und weil ich das so wichtig finde,

bekommst du von mir und der Expertenbande noch eine Menge Input.

i. Facebook

Jetzt habe ich eben Uber Facebook geschimpft und dariiber, dass es kaum noch
einer nutzt und muss jetzt die Kurve kriegen. Das soziale Netzwerk bietet dir
wahnsinnig viele Chancen, die du nutzen solltest und kannst, um dort erfolg-
reiches Marketing zu betreiben. Facebook ist ein super Tool, um im ersten
Schritt Reichweite bei deiner Zielgruppe aufzubauen — vor allem wenn du
die Werbemaoglichkeiten nutzt, die Facebook dir bietet. Du kannst jedes noch

so kleine Detail Uber die gewlnschten Empfanger deiner Werbung festlegen:
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sei es Geschlecht, Alter, Wohnort, Interessen oder Endgeréte. (Fehit nur noch,

dass du einstellen kannst, welche Farbe ihre Unterhose haben soll.)

Viele Unternehmen haben Facebook aber nicht nur in ihrer Trickkiste, um
Reichweite aufzubauen, sondern auch, um ihre Marke zu promoten, Kunden
zu binden oder um ihre Reputation zu steigern. Denn der wahre Trick an
dem sozialen Netzwerk von Herrn Zuckerberg ist, dass du deiner Zielgruppe
die Beitrdge und Anzeigen nicht nur auf Facebook, sondern auch gleichzeitig
auf Instagram prasentieren kannst. Die beiden sozialen Netzwerke gehdren

schlieBlich zusammen und profitieren voneinander.
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Fulle deine Freundschaftsliste jeden
Tag, bis diese voll ist. AnschlieBend
Llikest” du den Beitrag von zehn
Freunden, mit denen du noch nicht
interagiert hast, und flgst zwei Kom-
mentare untereinander unter den
,gelikten” Beitrag. Am ndchsten Tag

machst du das bei den zehn Freunden

NICK GERINGER

Social-Media-Experte

vom Vortag und zehn neuen. Am da-
rauffolgenden Tag machst du das bei
den zwanzig vom Vortag und zehn
neuen. Das machst du an zehn aufein-
anderfolgenden Tagen. Damit wirst du
garantiert deine Reichweite steigern

und neue Anfragen erhalten.

Die Zehn-mal-zehn-
Strategie
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Das Social-Media-Marketing lebt von emotionalen Inhalten, die qualitativ
hochwertig sind — das habe ich dir eingangs schon gesagt. Facebook ist fur
viele Unternehmer einer der bevorzugten Kontaktkandle. Der grofB3e Vorteil
an Facebook ist, dass es dein Unternehmen direkt mit den Fans, Kunden und

potenziellen Neukunden verbindet.

MEINTIPP e

Die hochste Auszeichnung einer Facebook-Seite ist ,, Antwortet

in der Regel sofort”. Achte also auch auf Anfragen, die Uber
Facebook reinkommen. Als Unternehmer und Griinder sollte
auBer Frage stehen, dass du die Nachricht dann auch direkt
Uber Facebook beantwortest. So wissen potenzielle Kunden,

dass du erreichbar bist.

Ein weiterer Grund, warum Facebook mehr fir Unternehmer und Griinder
bietet, ist die Funktion der automatisierten Nachrichten. Du kannst fir ver-
schiedene Aktionen, die im Zusammenhang mit deiner Facebook-Seite stehen,
vorgefertigte Nachrichten anlegen, zum Beispiel fir den Fall, dass jemand dei-
ne Seite empfiehlt oder sich fir einen Job bewirbt. Diese Funktion stellst du
tber dein Postfach ein. Und wenn dir jemand auBerhalb der Offnungszeiten
schreibt, kann er eine vorgefertigte Antwort erhalten, dass du gerade nicht

verflgbar bist und du dich bald meldest — vielleicht wartet er dann.
Du kennst das Phdnomen doch sicher auch: Sobald man sich an einen gewissen

Standard gewdhnt hat, ist es extrem schwierig, etwas weniger Hochwertiges zu

akzeptieren, da man im ersten Augenblick dem ,,Schlechteren" gegenliber negativ
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eingestellt ist. Das trifft insbesondere auf den digitalen Bereich zu. Daher solltest
du dich darum bemuhen, deine Facebook-Seite mindestens genauso profes-
sionell und hochwertig zu gestalten, wie es der Beste in deiner Branche macht.
(Hier betreiben wir also wieder Benchmarking.) Gib auf deiner Facebook-Seite
vollstdndige Informationen zu deinem Unternehmen an. Dartber hinaus nattir-
lich hochwertige Bilder mit hoher Auflésung. Damit dein Profilbild sowie dein

Titelbild am besten wirken, achte auf die entsprechenden Abmessungen.

Nutze deine Seite nicht nur,um Neuigkeiten anzukiindigen oder denVertrieb anzu-

kurbeln, sondern biete Inhalte, mit denen man als Nutzer Spal3 hat, zu interagieren.

Sorge dafiir, dass die Leute sich gerne mit deiner Facebook-Seite

auseinandersetzen.

So steigerst du nicht nur die Kundenbindung zu deiner Marke und kannst ho-
here Erfolge mit deinem Facebook-Marketing verbuchen, sondern sorgst auch
dafir, dass der Facebook-Algorithmus durch die hohe Interaktion der Nutzer,
deine Seite als fir sie besonders relevant einstuft und du ihnen in Zukunft au-
tomatisch weiter oben angezeigt wirst. Das gilt Ubrigens auch fur Instagram.
Um das zu erreichen, kannst du beispielsweise die Nutzer aktiv in gewisse
Entscheidungsprozesse einbinden. Wie wére es mit einem Designwettbewerb
fur die neue Verpackung, einer Umfrage oder einem Gewinnspiel? Achte aber
auch darauf, die Kommentare dann entsprechend zu beantworten. Bei Face-
book steht der Nutzer im Vordergrund. Ja, das ist Arbeit, aber bei mir wirst
du wenige im Idealfall keine Kommentare finden, die nicht kommentiert sind.

(www.facebook.com/felixthoennessen)
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JOHANNES LINK

Facebook-Marketing-Experte

Das Problem im Online-Marketing
heutzutage ist, dass Menschen selten
beim ersten Kontakt einkaufen und
mehrere Kontaktpunkte brauchen,
um das nétige Vertrauen und die
Uberzeugung aufzubringen, den Ein-
kauf abzuschlieBen oder den Deal zu
machen. Die Lésung daflr ist Re-Tar-
geting, denn hier kénnen wir die
Menschen immer und immer wieder
fUr sehr kleines Geld erreichen. Was

genau ist Re-Targeting?

Re-Targeting heif3t, wir schalten Wer-
bung ganz gezielt auf eine bestimmte

Zielgruppe, die uns bereits einmal

gesehen hat und uns kennt. Das klas-
sische Beispiel dafur ist, dass wir Be-
sucher unserer eigenen Website im
Internet verfolgen. Du kennst das
sicherlich, wenn du dir zum Beispiel
auf Amazon ein Produkt anschaust
und die Seite schlieB3t, ohne einen
Kauf getdtigt zu haben. Du wirst im
Verlauf der niachsten Tage auf an-
deren Websites immer wieder das
Produkt angezeigt bekommen — das
nennt man Re-Targeting.

Diese Moglichkeit ist deswegen
so mdchtig, weil wir hier Werbung

schalten fir Personen, die sich

Facebook-Re-Targeting
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Produkt

oder die Dienstleistung interessieren,

offensichtlich  fur dieses

denn sie haben sich schon einmal auf
der Website informiert. Manchmal
wurde der Kaufprozess einfach ab-
gebrochen, obwohl starkes Interesse
besteht. Da wir mit dieser Werbung
hier verhdltnismaBig wenige Men-
schen (nur die, die schon mal auf der
Website waren) ansprechen, sind die
Werbekosten auch sehr niedrig. Da-
her ist Facebook-Re-Targeting auch
die Mal3nahme, die ich meinen Kun-
den als Allererstes empfehle. Denn
sie kostet nicht viel, bringt aber di-
rekt Umsatz. Das Gute ist: Mittler
weile kann jeder die Macht von
Re-Targeting nutzen, nicht nur gro3e

Unternehmen.

Facebook zum Beispiel bietet allen
Werbetreibenden einen Pixel an,
den wir auf unserer Website installie-
ren kénnen, und der dann zuordnen

kann, welcher Nutzer sich auf deiner

Website aufhdlt. Das heif3t, du kannst
dadurch eine eigene Zielgruppe er-
stellen auf Facebook mit Menschen,
die auf deiner Website eh schon un-
terwegs sind, aber noch nicht gekauft
haben, die du dann wieder mit Wer-
bung erreichen kannst. Jetzt musst
du nicht der beste Werbetexter sein,
um hier eine gute Anzeige zu plat-
zieren. Ganz hdufig reicht eine ein-
fache: ,,Hey, du hast vergessen, hier
deine Bestellung abzuschlieen-An-
zeige mit einem Link zu der Website,
auf der sie sich vorher aufgehalten

haben.

Und schon hast du einen Kunden,
den du sonst nicht gehabt hattest.
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Eine weitere Funktion von Facebook, die besonders fir Unternehmer und
Grinder mit eigenen Produkten interessant ist, ist der Facebook-Shop. Sobald
du ihn eingerichtet hast, kannst du die Produkte nicht nur anlegen und di-
rekt Uber Facebook zum Verkauf anbieten, du kannst sie auch in Bildbeitrdgen
markieren. Man verlinkt quasi das Produkt auf der entsprechenden Stelle im
Bild. Legst du ein Produkt fur deinen Facebook-Shop an, gilt es, wie bei jedem
anderen Online-Shop, erstmal Produkttitel, Produktbeschreibung und Preis

anzugeben.

Last but not least zum Thema Facebook: Facebook-Ads. Um eine Werbeanzei-
ge zu erstellen, musst du zundchst den sogenannten Werbeanzeigen-Manager
aktivieren. Das machst du, indem du Zahlungsart und -daten eingibst. Face-

book muss schlie3lich wissen, woher sie ihr Geld nehmen sollen.

Ist das abgeschlossen, kann’s also losgehen. Uberlege dir zunichst, was das Ziel
deiner Facebook-Werbekampagne sein soll. M&chtest du deine Facebook-Sei-
te bekannter machen, bestimmte Beitrdge pushen, Menschen auf deine Web-
site leiten oder Menschen in unmittelbarer Nahe deines Ladengeschiftes er
reichen? Das Ziel deiner Facebook-Kampagne bestimmt den Kampagnentyp,
den du im ersten Schritt auswahlen musst. (Eine sehr wichtige und weitrei-

chende Entscheidung.)

Sobald du dich fir einen Kampagnentyp entschieden hast, definierst du die
Zielgruppe der Anzeige. Du willst ja schlief3lich auch ganz bestimmte Leute er-
reichen, die zu deiner Zielgruppe und deinem Unternehmen passen, damit du
nicht Geld fir Werbung verpulverst, die den komplett falschen Leuten ange-
zeigt wird. (Darum haben wir uns in Kapitel | auch so intensiv damit beschaf-

tigt.) Du kannst deine Zielgruppe durch individuelle Einstellungen bestimmen
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(Custom Audience) oder mithilfe von Facebook eine Zielgruppe festlegen.
Die individuellen Einstellungen kannst du insbesondere dann nutzen, wenn du
bereits Kundendaten hast und Facebook anhand dieser die entsprechenden
Nutzer sucht und anvisiert — das geschieht entweder durch den Upload von
E-Mail-Adressen oder Telefonnummern oder durch Daten, die du Uber deine
Website erhdltst. Das letztere ist natirlich super, um gezielt Leute anzuspre-

chen, die sich sowieso schon fur dein Unternehmen interessieren.

Wenn du mit Facebook eine Zielgruppe definieren mdochtest, gibt es dafir
auch zwei Optionen. Das Erste wire eine Lookalike Audience — eine Ziel-
gruppe, die deiner vorher definierten Custom Audience und somit deinen
bisherigen Kunden mdglichst dhnelt. Das kann bezlglich demografischer Infor-
mationen wie Geschlecht, Alter oder Standort sein, insbesondere aber auch
hinsichtlich der Interessen. Die zweite M&glichkeit ist insbesondere fiir Unter-
nehmer und Griinder, die noch nicht so viele Kundendaten vorliegen haben,
relevant. Uber Facebook selbst kannst du Kriterien fiir deine Zielgruppe ein-
stellen, die angesprochen werden sollen. Du kannst beispielsweise einstellen,
welchem Standort, welchem Umkreis oder welcher Altersklasse der Nutzer
entstammen soll, dem du deine Werbung anzeigen lassen mochtest. Darliber
hinaus kannst du Geschlecht, Sprachen oder Interessen bestimmen. Die Inte-
ressen werden anhand der Aktivitdten der Nutzer in dem sozialen Netzwerk,

der ,,Geféllt mir'*-Angaben und der besuchten Orte abgeleitet.
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ok
MEINTIPP

Wihrend du deine Zielgruppe einschrankst, findest du rechts

im Werbeanzeigen-Manager eine Skala fUr deine Zielgruppe.
Diese Skala zeigt dir deine geschdtzte Reichweite an (also wie
viele Menschen auf die Gruppe entfallen) und du kannst so mit
einem Blick erkennen, ob deine Zielgruppe vielleicht zu spitz

oder zu grol3 definiert ist.

Sind Kampagnenziel und Zielgruppe festgelegt, geht's darum, einzustellen, wie
lange deine Kampagne laufen soll und wie viel Geld sie kosten darf. Das kannst
du entweder Uber ein Tagesbudget oder Uber ein Laufzeitbudget bestimmen.
Ist das Budget fur denTag ausgeschopft, ist der Rest des Tages Sendepause. Bei
einem Laufzeitbudget wird die Anzeige nur Uber eine gewisse Dauer ausge-
spielt. Du legst das Start- und das Enddatum fest und das Budget, das in dieser
Zeit verteilt ausgegeben werden darf. Die Kosten der Facebook-Werbean-
zeigen variieren, weswegen du vorher das Budget bestimmst, anstatt wie bei
einer klassischen Anzeige vorher einen festen Preis genannt zu bekommen. Je
nachdem wie viele andere Unternehmen deine Zielgruppe ansprechen wollen
und wie relevant deine Werbung ist, steigt der Preis fir die Anzeige und dein

Budget wird stdrker belastet.

Zu guter Letzt gilt es, Bilder oder Videos auszuwdhlen, die deine Kampagne
unterstitzen sollen und Texte sowie Links einzufiigen. Zusdtzlich kannst du
einstellen, wo und auf welchem Endgerét deine Anzeige ausgespielt werden

soll. Ich empfehle dir, zu testen, ob Videos oder Bilder besser laufen, sowie
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verschiedene Texte auszuprobieren. Bei Facebook-Werbung geht am Anfang

viel Uber Probieren.

MEINTIPP

Wie gesagt, kannst du bei Facebook und Instagram gleichzeitig

dieselben Beitrdge oder auch Anzeigen posten. Probiere das aus
und schaue, ob deine Werbeanzeigen bei Facebook oder In-
stagram besser laufen, und setze dann auf dieses Netzwerk, um

nicht unnétig Geld zu verpulvern.

Ja, du kannst noch eine Millionen andere Dinge einstellen und ganz ehrlich,am
Anfang wird die Werbung vielleicht nicht funktionieren. Aber wenn du kon-
tinuierlich alles auswertest und optimierst, ist Facebook ein hervorragender

Kanal, um neue Kunden zu finden.

ii. YouTube

Es gab mal Zeiten, da habe ich mich einfach vor die Kamera gestellt und rund
dreif3ig Minuten Uber die ersten Schritte zur Existenzgriindung gequatscht. Al-
les ziemlich spartanisch auf YouTube hochgeladen und gewartet, was passiert.
Puh, ich frage mich bis heute noch, wer sich die Videos angeguckt hat. Es mis-
sen allerdings doch verdammt viele gewesen sein. Denn am Ende des Jahres
hatte mein Video mehr als 10.000 Views. 10.000 potenzielle Kunden also, die
Uber YouTube mit mir in Kontakt gekommen sind. Daraus hat sich auch der

ein oder andere Auftrag ergeben und das fir eine halbe Stunde Arbeit. Guter
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Return on Investment. Leider ist das ein paar Jahre her und heute missen wir

ein wenig mehr Kohle in den Kessel werfen.

Wichtig bei YouTube ist — dhnlich wie bei der Suchmaschinenoptimierung — in
eine Nische reinzuspringen. Eine Nische zu finden, ist natirlich nicht immer

einfach. Glaub mir, der Aufwand lohnt sich aber.

Videos werden immer wichtiger. In Zukunft werden Suchergebnisse noch mehr
UberVideos ausgewiesen und gute Videos sowie ein ordentlich gepflegter Ka-
nal kénnen dir zu einer Pole-Position verhelfen. Das heif3t, YouTube-Videos
unterstltzen dich nicht nur dabei, dein Unternehmen, deine Produkte und dei-
ne Expertise auf vielfiltige Weise zu prdsentieren, sondern auch ein besseres
Google-Ranking zu erreichen — ein doppelter Nutzen.Videos werden namlich
transkribiert und, wenn der gesprochene Inhalt thematisch passt, als relevant
eingestuft. Daflr musst du beim Dreh des Videos natirlich darauf achten, das
entsprechende Keyword auch zu nennen und deutlich zu sprechen. Schau dir
in dem Kontext mal Tubebuddy an. Das nutze ich fir mein YouTube-Marketing
auch. (Wie immer in der Toolliste.) Damit hast du die Mdglichkeit, auch her-
auszufinden, wie leicht oder schwer es ist, bei einem bestimmten Keyword ein

gutes Ranking zu erzielen.

266



lIl.Ab geht die Post | A. Klassische Werbung mit Erfolgsgarantie

267



. Ab geht die Post | D.Social Media - einfacher geht's nicht

Mach dir Gedanken, wie du YouTube einsetzen willst, welchen Vorteil du dar
aus ziehen kannst und ob du die Kapazitdten hast, um regelmafig hochwerti-
gen Content zu produzieren. Bei manchen Unternehmern passt YouTube nicht

zum Produkt oder zur Strategie — da gibt es sinnvollere Kanile.

Setz lieber auf die Social-Media-Kanale, die dich wirklich weiterbrin-

gen, als alle anzugehen nur um dabei zu sein. .

Wie gesagt, ist bei YouTube die Qualitdt wirklich wichtig. So ein spartanisches
Video wie meines damals funktioniert heute nur noch in den seltensten Fllen.
Es muss nicht direkt der Videograph kommen und alles professionell schnei-
den, aber achte darauf, dass du deutlich zu erkennen bist, nichts verwackelt
und du eine perfekte Tonqualitit hast. Uberlege dir vorher, was du sagen
mochtest und bereite dir nicht nur ein kleines stichpunktartiges Skript vor,
sondern besorge dir auch das entsprechende Equipment und die ben&tigte
Deko. Stativ, Mikro und eine ordentliche Kamera mit Objektiv kénnen leicht
und kostenglinstig besorgt werden.Wenn du die Sachen nicht hast und nicht
direkt kaufen mochtest, findet sich bestimmt jemand, bei dem du die fir die
ersten Aufnahmen leihen kannst — sei es im Umkreis oder bei professionellen
Verleihern. Drehst du drauBen von unterwegs oder ganz abgefahrene Sachen
unter Wasser, brauchst du dann logischerweise andere Aufnahmegerdte zum

Beispiel einen Gimble zur Stabilisierung.
Bevor das erste Video aber Uberhaupt hochgeladen werden kann, brauchst

du natirlich einen YouTube-Channel. Ahnlich wie bei Facebook hast du

auch bei deinem YouTube-Channel Moglichkeiten, diesen anzupassen und zu
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personalisieren. Viele nutzen das Titelbild, um direkt deutlich zu machen, wo-
rum es auf dem Channel geht und um anzuzeigen, wann neue Videos hoch-
geladen werden — vorausgesetzt, es gibt eine RegelmdBigkeit. VWWenn der Kanal
florieren soll, ist eine gewisse RegelmdBigkeit vonndten, ansonsten kommen
Zuschauer eher sporadisch und zuféllig zu den einzelnen Videos, wenn sie ex-
plizit nach diesem Thema suchen. Darlber hinaus, kannst du deinen Channel
durch einen sogenannten Trailer anpassen. Der Trailer ist ein Video, das auf
der ,Startseite” deines YouTube-Channels eingebunden ist und direkt startet,
sobald man die Seite aufruft. Nutze das, um besonders auf deine Inhalte und
Videos aufmerksam zu machen — stelle dich vor. Was macht du und worum

geht's in deinem Channel?

NS
MEINTIPP Ak,

Sobald es maoglich ist, solltest du eine benutzerdefinierte URL
nutzen. Also wie bei mir beispielsweise: www.youtube.com/Fe-
lixThdnnessen. So ist es auch einfacher fur dich, auf deinen Kanal
aufmerksam zu machen. (So wie ich, alter Fuchs, das gerade

mache.)

Ist dein Kanal eingestellt und dein erstes Video im Kasten, solltest du ein paar
Schénheitskorrekturen vornehmen, damit dein Video auch ansprechend ist
und von vielen Leuten angeschaut wird. Zundchst der Titel: Welcher Videotitel
macht Lust auf dein Video? Was weckt die Neugier der Zuschauer, das Video
unbedingt anzuschauen, nimmt aber noch nicht zu viel vorweg? Und vor allem:

Welches Keyword ist fir die YouTube-Suchenden relevant?
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Ergdnze deinen Titel durch eine entsprechende Beschreibung deines Videos,
die trotzdem nicht zu viel vorwegnimmt — die Leute sollen sich schlief3lich dein
Video anschauen und nicht in der Beschreibung alles nachlesen kénnen. Schau
dir an, wie andere in deiner Branche die Beschreibungstexte handhaben. Was
aber auf keinen Fall in der Videobeschreibung fehlen darf, sind Links. Sowohl
zu anderen Videos, die den Zuschauer interessieren kénnten, zu deiner Web-
site, zu dem Produkt, wenn eines vorgestellt wird, und zu deinen anderen
Social-Media-Auftritten. Der Einstieg des Videos ist ebenso wichtig. Hier ent-
scheidet es sich, ob jemand das Video interessant findet und weiter anschaut
oder auf ein anderes klickt. Daher muss der Einstieg das Interesse wecken,
ohne zu viel zu verraten. Das ist auch fUr YouTube selbst extrem wichtig, da

die Besucher ja lange auf der Plattform bleiben sollten.

Der Inhalt und die Qualitat ist das eine. Die Optimierung fiir den

YouTube-Algorithmus ist das andere.

Ein weiterer Punkt, der bei YouTube besonders wichtig ist, sind die sogenann-
ten Thumbnails. Das sind die Vorschaubilder fur deine Videos. Ist das Vorschau-
bild ansprechend gestaltet und weckt es das Interesse deines Zuschauers,
klickt er es mit einer viel hoheren Wahrscheinlichkeit an. Und es sieht einfach
schoner aus, wenn jedes Video im Channel ein Thumbnail im einheitlichen Stil
hat. Meiner Meinung nach gehdrt in ein gute Vorschaubild auf jeden Fall der
Videotitel. So sieht man nochmal zusétzlich, worum es in dem Video geht.
Thumbnails wirken anziehend und interessant, wenn ein Gesicht darauf zu

sehen ist. Am besten kein stoischer Ausdruck, sondern ein emotionaler. Dazu
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intensive Farben, damit sich das Thumbnail optisch von den anderen Thumb-

nails der anderen YouTuber abhebt,

Hast du nun einige Videos auf deinen Kanal hochgeladen, macht es natirlich
Sinn, diese zu nutzen, um auf die jeweils anderen aufmerksam zu machen. Da-
fUr kannst du sowohl einen Abspann als auch Playlists verwenden. Bei einem
Abspann kannst du am Ende deines Videos ein anderes Video verlinken oder
die Leute dazu animieren, deinen Kanal zu abonnieren. Daflr musst du bei
den Bearbeitungseinstellungen deines entsprechendes Videos die Option , Ab-

spann' auswahlen und die Verlinkungen entsprechend einsetzen.

Eine Playlist ist heutzutage glaube ich selbsterklarend. Bei YouTube-Playlists
empfehle ich dir aber, Playlists zu erstellen, die thematische dhnliche Videos
zusammen abspielen. So ist der Nutzer einmal im Thema drin und beleuchtet

es dann anschlieBend aus mehreren Perspektiven.

iii. Instagram

Warum nutzen Menschen Instagram? Doch nicht, weil die Funktionen so toll
sind. Nein, weil ich die Mdglichkeit habe, mich selbst darzustellen, Aufmerk-
samkeit zu bekommen und so mein Selbstwertgefihl zu starken. Und nein, das
ist keineswegs bdse gemeint. Jeder von uns hat ureigene Triebe. Welche sind

die deiner Kunden? Kenne und appelliere an sie.

Dennoch ist Instagram ein ausgezeichneter Weg, um Online-Marketing zu

betreiben. Ich wiirde sogar behaupten, aktuell ist er sogar der beliebteste.
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Wahrend nur noch wenige Leute Facebook richtig aktiv nutzen, sieht es bei

Instagram ganz anders aus.

Da Instagram quasi von Bildern und Videos lebt, sind hier natirlich Motive
gefragt, die Emotionen wecken. Welche Bilderwelt passt zu deinem Unter
nehmen? Welche visuellen Inhalte méchtest du prédsentieren? Was fur Ziele
verfolgst du mit Instagram? Inszenierst du deine Produkte? Wenn ja, wie? Ma-
che dir dazu Gedanken, bevor du fréhlich lospostest. Besonders bei Instagram
ist es wichtig, eine gewisse Kontinuitdt zu haben. Deine Bilder sollten einen
Wiedererkennungswert haben.Viele nutzen dazu ein einheitliches Farbschema
oder verwenden immer denselben Filter. Das sieht Ubrigens auch super aus,

wenn man dann das gesamte Instagram-Profil anschaut.

Apropos Instagram-Profil: Wenn jemand auf dein Profil geht, entscheidet er
innerhalb von wenigen Sekunden, ob er dein Profil interessant findet oder
nicht und dir vielleicht folgt. Das liegt nicht nur an der Gestaltung deines Feeds
(also wie das Gesamtbild deiner Beitrdge gestaltet ist), sondern auch an der
sogenannten Bio. Eine gute Profilbeschreibung kann enorm zu deiner Instag-
ram-Performance beitragen. Diese sollte ausgefallen und kurz sein sowie zu
dem Ziel, das du mit Instagram verfolgst, passen. Es ist nie verkehrt, in seine
Bio zu schreiben, wer man ist und was man macht bzw. den Followern bietet.
Runde das Ganze noch mit einem kleinen Call-to-Action wie , Klicke hier fir

mein neustes Video* ab und mache somit auf den ,,Link in Bio* aufmerksam.
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MEINTIPP

Du hast mehr als nur einen Link, den du gerne in die Bio packen
wirdest! Fir den Fall kann das Tool Linktree Abhilfe schaffen.

Linktree erstellt dir eine Linksammlung mit allen Links, auf die

du verweisen mochtest. Anstatt also zu Uberlegen, welchen Link
du am besten in deine Bio packst, einfach alle Ubersichtlich sam-

meln lassen und den Linktree-Link in deine Bio einflgen.

Da Instagram Uber visuelle Inhalte funktioniert, solltest du auf jeden Fall pas-
sende Hashtags verwenden. Die Hashtags kdnnen sowohl zu deinem Unter-
nehmen und deiner Branche passen, aber auch zum Thema des Bildes bzw. der
Bildbeschreibung. Durch den Einsatz von Hashtags kannst du Nutzern, die dir
noch nicht folgen, Uber die , Entdecken”-Seite vorgeschlagen werden, wenn sie

mit dhnlichen Inhalten wie deinen interagiert haben.

MEINTIPP

Verwende in deiner Insta-Story doch mal das Abstimmungstool,

um deine eigene kleine Marktforschung zu betreiben. Das gibt
dir wertvolle Insights Uber deine Follower und dariiber, was sie

wollen. (Fir den Algorithmus ist Interaktion immer wertvoll.)

Wihrend die Bilder, die du in deinen Instagram-Feed hochlddst, eher fir die
Ewigkeit gedacht sind, solltest du deine Insta-Story fir kurzlebige Inhalte ver-

wenden. Und mit kurzlebig meine ich 24 Stunden kurz, denn nur so lange
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nannten Highlights. Ich liebe Instagram-Storys und die meisten Instagram-User
da drauf3en Ubrigens auch.Viele von denen schauen sich den Feed gar nicht
mehr so genau an, sondern interessieren sich mehr fir die Storys. Das liegt
ndmlich daran, dass die Storys kurzlebiger, aktueller, ndher und weniger insze-
niert sind. Sie machen das Unternehmen nahbarer, beispielsweise mit coolen
Blicken hinter die Kulissen und Live-Berichterstattungen von Events. Achte bei
deiner Insta-Story aber trotzdem darauf, einen professionellen Eindruck zu
hinterlassen. So wie du deine normalen Beitrdge vorher planen solltest, musst
auch vorher Uber die Story nachgedacht werden.Was méchtest du mit deiner
Story mitteilen? Bearbeite deine Story-Inhalte vorher und denke daran, bei so
vielen Storys wie méglich ,,Untertitel” zu schreiben.Viele Nutzer schauen sich

die Inhalte ohne Ton an und die sollen schlieBlich auch wissen, worum es geht.
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Immer mehr User nutzen bei Instag-
ram die Funktion von Storys. Hier-
durch kommen bei jedem einzelnen
User unzdhlige Stories an. Wenn
man nun mdchte, dass mdglichst
viele User die Story sehen, muss
man sich den Instagram-Algorithmus
zunutze machen. Die Reihenfolge
der Storys, wie sie einem angezeigt
werden, basiert namlich auf der er-
rechneten Relevanz. Hierzu zdhlen
beispielsweise, ob man mit dem
Story-Ersteller interagiert, dieser zu

den ,Engen Freunden" zdhlt, sowie

die Interaktion mit der Story. Hast
du also eine Story, mit der viel inter-
agiert wird, wird diese hoher be-
wertet als andere. Du kannst diese
Interaktionen dadurch gut erreichen,
dass du die Umfragefunktion nutzt
oder Fragen an deine Community
stellst, auf welche sie dir antwortet.
Alternativ kannst du deine User auch
auffordern, dass sie Benachrichtigun-
gen fur deine Story aktivieren. So be-
kommen sie immer eine Push-Noti-
fication, wenn du eine neue Story
teilst.

Instagram-Reichweite
von Storys steigern
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Um deine Insta-Story professionell zu gestalten, gibt es inzwischen zahlreiche
Apps. Fur die Videobearbeitung im Hochformat empfehle ich dir App InShot,
das ist ein richtiges kleines Filmstudio, mit dem du Videos in allen moglichen
Variationen bearbeiten kannst. Du kannst manche Sequenzen in Slow Motion
abspielen lassen, Texte draufsetzen und vieles mehr. Um meine Inhalte mit
einem coolen Rahmen zu versehen, benutze ich gerne auch Unfold, Canva
oder Over. M&chtest du ein kurzes Tutorial in deiner Story posten, kannst du
mit Life Laps ein Stop-Motion-Video kreieren. Ich glaube alleine die Anzahl an
Apps, die man zur Erstellung seiner Insta-Story heranziehen kann, zeigen, wie
wichtig die Storys und ihre professionelle Gestaltung sind. Vergiss aber nicht,
dass Instagram selbst in der Story-Funktion viele tolle Optionen hat, wie bei-

spielsweise Musik oder GlIFs.

) ﬁ
AL MEIN TIPP
-~

Nutze die Stories, um sogenannte Reposts zu machen. Teile

also in deiner Story Inhalte, auf denen du verlinkt worden bist.
Das sorgt nicht nur firr eine tolle Kundenbindung, sondern ani-
miert andere Follower dazu, dich ebenfalls in relevanten Posts
oder Storys zu verlinken und du erhiltst somit User Generated
Content.

Das Thema Influencer-Marketing ist besonders auf Instagram von grof3er Be-
deutung. Unter Influencer versteht man Personen, die sich eine gro3e Anhén-
gerschaft aufgebaut haben bzw. viele Follower auf den sozialen Plattformen ha-
ben. Sie genief3en in ihrem Gebiet einen gewissen Expertenstatus und werden

oft als Meinungsmacher gesehen. Aufgrund ihrer hohen Reichweite werden
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Influencer auch immer mehr von Unternehmen als Kommunikationsmittel ein-
gesetzt. Unternehmen zielen bei einer Zusammenarbeit mit Influencern darauf
ab, die Reichweite und das Vertrauen, das die Community den Influencern
entgegenbringt, auf das Unternehmen zu Ubertragen und ihre Wertigkeit und

Glaubwiirdigkeit zu steigern.
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SVEN SCHWALD

Instagram-Marketing-Experte

Dieser Hack kommt von niemand
Geringerem als Gary Vee. Er benutzt
ihn schon langer und hat durch ihn
eine unglaubliche Engagement-Ra-
te innerhalb der ersten Minute nach
dem Posten erzielen kénnen. Die ers-
ten Minuten entscheiden, ob dein Bild
in Instagram erfolgreich wird oder
nicht. Doch wie sieht diese Strategie
konkret aus?

Unter allen Followern, die beim
60 Seconds Club mitmachen, wer-

den tdglich Geschenke verlost. Die

Geschenke stellt er vorher auf einer
Landingpage vor. Zu gewinnen gibt
es zum Beispiel einen Skype Call
mit ihm personlich, Sneakers, Bu-
cher oder direkt Geld. Damit haben
seine Follower einen grof3en Anreiz,
so schnell wie moglich seine Beitra-
ge zu liken und zu kommentieren.
Denn: Ein Geschenk bekommt nur
jemand, der innerhalb der ersten 60
Sekunden einen Like und einen Kom-
mentar abgibt. Damit die Follower

das nicht verpassen, schalten Sie die

Mit dem 60 Seconds Club
Hack in kurzester Zeit zu
hohen Engagement-Raten
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Post-Notification an und werden um-
gehend benachrichtigt, wenn Gary
ein Foto hochladt. Allein das beschert

schon eine grofB3ere Reichweite.

Um diese Strategie umzusetzen, soll-
test du dir gute Geschenke fir deine

Follower Uberlegen.

Mein Tipp an dich:

Erstelle ein kleines Freebie, das du als
Geschenk anbieten kannst. Zum Bei-
spiel eine kurze PDF ein Lightroom
Preset oder einen Song. Erstell es
dir entweder selbst oder suche dir
daflr einen Freelancer. Achte darauf,
dass dein Geschenk einen Nutzen
hat, damit es deine Follower wirklich
zur Interaktion anspornt. Es muss zu
deiner Nische passen und etwas Be-
sonderes sein. Du brauchst also keine
teuren Gadgets wie das neue iPhone
XS oder ein MacBook daftr kaufen.

Um den Algorithmus ein wenig auszu-

tricksen, ist der 60 Seconds Club die

beste Methode. Wenn du
noch nicht so viele Follower
wie Gary Vee mit 5,3 Millionen hast,
kannst du den 60 Seconds Club et-
was abdndern. Erhdhe die Zeit, in
der die Follower etwas gewinnen
kdnnen. Beispielsweise 10 Minuten
oder 30 Minuten. Gerade bei we-
nigen Followern steigt die Chance,
dass viele mitmachen. Zudem kannst
du weitere Regeln einbauen, die sich
zugunsten deiner Reichweite auswir-
ken, wie das Teilen deines Beitrags in
ihrer Story. Bitte verwechsle das nicht
mit den Giveaways-Wachstum-Cam-
paigns, die im Internet immer wieder
angepriesen werden. Teile deinen 60
Seconds Club in deiner Story, mar
kiere ihn als Highlight und verfasse
einen Post dazu. So bekommt jeder
mit, dass du diesen Club gegriindet
hast und jeder kann mitmachen. Ver-
giss nicht zu erwdhnen, wie es genau
funktioniert, und was sie davon haben

da mitzumachen.
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Wenn du dich fur eine Zusammenarbeit mit Influencern auf Instagram ent-

scheidest, beachte folgende Punkte:

Viele fancy Fans

Wenn du nach dem richtigen Influencer suchst, féllt der erste Blick natirlich
auf die Zahl der Abonnenten, Fans oder Follower: Je mehr, desto besser — doch
Obacht. Im Social Web zihlt vor allem auch die Engagement-Rate, also der An-
teil der Fans, die auch wirklich auf Postings reagieren — sich etwas anschauen,
teilen oder kommentieren. BloB3e Masse bringt hier in Zeiten von Fake-Follo-
wern und gekauften Anhingerschaften nichts. (Nutze hier mal HypeAuditor.

Das Tool zeigt dir genau die Qualitdt des jeweiligen Profils.)

Hubsch, aber daneben

Du findest sicher schnell eine Menge Fashion-, Fitness- oder Food-Blogger —
die drei groB3en Fs. Aber passen die auch wirklich zu deinem Produkt? Ist es
nicht besser; den kleinen Heimwerkerkonig oder die Backprinzessin zu neh-

men? Such’ dir Influencer, deren Zielgruppe mit deiner ,,matcht".

Money on my mind

,,Boah, ich schick dem einfach mein Produkt und schon berichtet der.” Diesen
Traum muss ich dir leider zerschlagen. Influencer wissen, was sie wert sind,
und machen eigentlich selten etwas umsonst und solange du keine Autos ver-
kaufst, auch nichts fir ein Gratisprodukt. Aber: Vielleicht kriegst du es ja hin,
dem Ganzen etwas Personliches zu geben und so den Influencer deiner Wahl

auf deine Seite zu ziehen.
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Warum nicht der eigene Konig sein?

Je nachdem was du anbietest, macht es Sinn auch selber zum Social-Me-
dia-Star zu mutieren. Die anderen kamen schlief3lich auch irgendwo her; oder?
Such dir eine Nische und gestalte deine Botschaft so spitz, dass du wirklich

wahrgenommen werden kannst.

MEINTIPP e

Um geeignete Influencer fir dich zu finden, ist es zudem ratsam,

einen Blick auf Tools zu werfen, die Influencer analysieren, bei-
spielsweise HypeAuditor oder Influencer DB. So kannst du dir
ein Bild dartiber machen, wie aktiv ihre Community ist, wie das
Wachstum ist (ist das vielleicht an einer Stelle Uberproportional
hoch? = gekaufte Follower) und vieles mehr. Denn leider hat
nicht jeder Influencer seine vielen Follower durch organisches
Wachstum gewonnen und es ware drgerlich, wenn du auf das

falsche Pferd setzt.

iv. LinkedIn/Xing

Insbesondere wenn deine Zielgruppe andere Unternehmen sind und du im
B2B-Bereich titig bist, solltest du den Plattformen LinkedIn und Xing beson-
dere Aufmerksamkeit schenken. Naturlich sind Kunden aus dem B2B-Bereich
auch bei den anderen Plattformen registriert, aber hier erreichst du die poten-

ziellen Kunden im Business-Alltag. Bei LinkedIn und Xing hast du durch den
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inhaltlichen Schwerpunkt auf Geschiftskontakte sowieso schon eine Verbin-

dung zur Arbeitswelt geschaffen.

Beide Plattformen bieten hervorragende Moglichkeiten zum Austausch, aber
insbesondere auch fur Personal Branding und zum Netzwerken. Da auf den
jeweiligen Portalen teilweise andere Leute angemeldet sind, kann es durchaus
Sinn ergeben, beide zu nutzen. Xing ist insbesondere in der DACH-Region
stark und im KMU-Bereich vertreten, wahrend LinkedIn internationaler unter-

wegs ist. Ich nutze beide aktiv.

Um die Potenziale, die LinkedIn und Xing mit sich bringen, komplett ausnut-
zen zu kénnen, solltest du dein Profil vollstandig ausfillen. Vor allem fir die
Informationen bezlglich deiner Kenntnisse und Féhigkeiten solltest du dir Zeit
nehmen und diese gewissenhaft eintragen. Diese Angaben werden ndmlich
bei der Suche berlcksichtigt und du kannst so schneller und von mehr Leuten
gefunden werden. Da sich die Angaben bei LinkedIn und Xing groftenteils
Uberschneiden, lohnt es sich gleich doppelt, einmal die Zeit in die Profilpflege

zu investieren.
Mache dir im Zuge der Profilpflege auch Gedanken Uber dein Profilbild. Es ist

das Erste, was die Leute in den Netzwerken von dir sehen.Was sagt dein Bild

aus? Welchen Eindruck vermittelt es? Der erste Eindruck zahlt.
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MEINTIPP

Bei beiden Kandlen kann man Ubrigens auch ein Unternehmens-

profil anlegen. Dann hat man Uber sein persénliches Profil hinaus
noch einen zweiten Link und vergrofBert seine Auffindbarkeit.
Gerade flr Unternehmer ist das interessant, da sie automatisch

mit ihrem Unternehmen verbunden werden.

Sowohl bei LinkedIn als auch bei Xing kannst du eine sogenannte Profilbe-
schreibung einfligen. Das ist quasi eine Zusammenfassung von dem, wer du
bist und was du (auBergewdhnlich gut) machst.Viele schreiben an dieser Stelle
noch hinein, was sie suchen oder was sie bieten kdnnen. Die Profilbeschrei-
bung ist nach dem Foto das Erste, was Besucher auf deinem Profil entdecken.
Sie wird auch denen angezeigt, die noch nicht mit dir vernetzt sind. Auch hier
solltest du Keywords fir dich benutzen, um gut gefunden zu werden und dein

Netzwerk erweitern zu kdnnen.

Denn darum geht's ja bei LinkedIn und Xing: das Netzwerk. Damit meine ich

sowohl das bestehende pflegen, als auch neue Kontakte generieren.

Such bei LinkedIn und Xing nach relevanten Kontakten und versuche

mit Mehrwert zu interagieren, ohne zu nerven.
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Du kannst beispielsweise Ansprechpartner fur den Vertrieb von bestimmten
Unternehmen herausfinden und mit ihnen ins Gesprach kommen, indem du

auf besonders relevante Informationen hinweist.

Wie auch bei jedem anderen sozialen Netzwerk gilt es, den Followern (in die-
sem Fall den Kontakten) Mehrwert zu bieten. Interessanter Input bringt dein
Netzwerk nicht nur weiter; sondern regt zum Austausch an und erleichtert
es, den Kontakt aufrechtzuerhalten. Nutze die Mdglichkeit, Sachen zu posten.
Bei LinkedIn kannst du beispielsweise Texte und Videos, aber auch Links und

Artikel veroffentlichen.
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E. ONLINE-MARKETING | — DEIN AUFTRITT

Hallo Lieblingsthema. Online-Marketing ist eine Rakete und bietet dir eine
Menge Maoglichkeiten, auf dich und deine Leistungen aufmerksam zu machen.
Kern der ganzen Sache ist natlrlich deine Website und ein entsprechendes

E-Mail-Marketing. Genau darum geht es hier.

i. Deine Website

Deine Website ist das Herzstlick deines Online-Marketings — hier kommen
alle Online-Aktivitdten zusammen. Daher ist es wichtig, deine Website so zu
gestalten, dass sie die Besucher anspricht, eine Beziehung zu ihnen aufbaut und

sie dann zur Kauf- oder Kontaktaufnahme animiert.

MEINTIPP

Nutze Google Analytics, um genaue Infos Uber das Surfverhalten

deiner Besucher zu erhalten. Mit Google Analytics kannst du detail-
liert einsehen, woher die Leute kommen, durch welchen Link sie
auf deine Seite gekommen sind oder wie lange sie auf deiner Seite
surfen — also, was sie wirklich interessiert. Du siehst — damit kannst
du eine Menge herausfinden und entsprechend auswerten, um
eine hohere Conversion-Rate zu erreichen. An dieser Stelle aber
auch der dringende Hinweis, dass du aufgrund von Datenschutzbe-
stimmungen fur die Verwendung von Google Analytics und somit
flr das Tracking durch Cookies das Einverstandnis der Websitenut-

zer einholen musst. (Ja, es gibt da so eine DSGVO.)
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Zundchst einmal ein paar grundlegende Dinge:Vermeide auf alle Félle Recht-
schreib- und Grammatikfehler; um deine Kompetenz nicht zu schwéchen. Am
besten ldsst du vor dem Live-Gang deiner Website eine weitere Person noch-
mal alles genau gegenlesen, um so zu verhindern, dass sich vielleicht doch der
ein oder andere Fehler eingeschlichen hat. Hat eine Website Rechtschreib-
oder Grammatikfehler kann sich das schlecht auf deine Conversion auswirken,
da deine Seite weniger professionell wirkt. Und die Kunden wollen nun mal
Profis. (Das klingt wie ein Standardtipp? Dann frage ich mich, warum so viele
Seiten Fehler haben.)

Das geht auch mit der Gestaltung deiner Website einher. Ein kostenloses Bau-
kastensystem ist vielleicht fir den Anfang noch sinnvoll, um sich an die gesamte
Thematik heranzutasten. Man kann viele Dinge ausprobieren und die meisten
Systeme sind sehr intuitiv zu bedienen und sehen dabei auch noch super aus.
In vielen Fallen bist du mit solchen L&sungen aber schnell am Ende. Wenn du
an dem Punkt angelangt bist, dass deine Website mehr bieten muss, rate ich
dir einen Profi zurate zu ziehen. Spare nicht am falschen Ende. Ein GroB3teil der
heutigen Seiten sind mit Wordpress realisiert (meine Ubrigens auch) und so

schwer ist das nicht — ich bin schlieBlich auch kein Programmierer.

£
MEINTIPP

Viele Unternehmer stehen vor der Frage, welche Endung sie

bei der Domain wahlen sollen. Ich finde es sinnvoll, wenn du dir
die wichtigsten Endungen sicherst. Achte auch auf unterschiedli-
che Schreibweisen. felixthoennessen oder felixthdnnessen — die
Leute sollen ja nicht im Nirvana landen, oder! Mit mehreren

Endungen kannst du sicher stellen, dass du alle interessierten
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Kunden abfdngst. Mit Bindestrich, mal ohne oder mit Umlauten
oder ohne — sichere dich hier ab. Der Fernsehsender RTL hat
beispielsweise fr sein Videoportal RTL-Now zusétzlich die Do-
main RTL-Nau gesichert (bisschen lustig, oder?) Solltest du mit
mehreren Domains arbeiten, achte aber darauf, dass diese alle
auf die Hauptdomain weiterleiten. Damit sorgst du nicht nur fir

Einheitlichkeit, sondern auch fir ein besseres Google-Ranking.

Nun geht's ans Inhaltliche: Die Startseite ist das erste, was der Besucher dei-
ner Website zu sehen bekommt. (Sofern du ihn nicht auf eine Landingpage
schickst.) Die Startseite entscheidet darlber, ob deine Seite und somit dein
Unternehmen fir den Besucher relevant ist und ob er bleibt oder wieder geht.
Von daher solltest du darauf achten, dass sie nicht nur toll aussieht, sondern
gleich klar macht, was du tust. Dazu zdhlen die angebotenen Leistungen und
welche Lésung du fir welches Kundenproblem anbieten kannst. Wer bist du?
Was hat der Besucher davon, wenn er auf deiner Website bleibt!? Was hat der
Besucher von dir als Unternehmen? Hat der Besucher das Gefiihl, dass er gut
aufgehoben ist sowie Losungen fiir sein Problem erhilt (das Problem, das ihn
Uberhaupt auf deine Seite gefihrt hat), bleibt er auch. Jetzt denkst du dir viel-
leicht: ,,Felix, wie lang soll denn dann die Seite bitte sein?' Berechtigte Frage,

es geht nicht darum die Seite vollzuknallen, sondern den Appetit anzuregen.

Die Startseite ist quasi der Appetizer.
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AuBerdem sollte sich dein Besucher auf der Website intuitiv zurechtfinden.
Gestalte deine Navigation so, dass die Inhalte sinnvoll getrennt sind und der
Besucher schnell das findet, was er sucht. Welche Unterseiten machen Sinn?

Wirf mal einen Blick auf die Websites deiner Konkurrenz.
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Der Online-Experte

Ich erlebe immer wieder, dass gera- Mehrwert geradezu absurd hoch-
de im Online-Marketing die falschen zuschrauben, sodass der Besucher
Fragen gestellt werden. Das hindert gar nicht anders KANN, als sie
Unternehmen am Wachstum und weiterzuempfehlen?

verhindert Reichweite und Umsatz. = Ist dein Marketing so auBerge-
Stelle stattdessen die richtigen Fra- wohnlich, dass du unweigerlich im
gen. Dazu gehdren zum Beispiel: Kopf des Kunden hidngen bleibst?

Stichst du aus der Masse der

= Liefert deine Website soviel Marktschreier heraus? Bist du so
Mehrwert, dass ich sie unbedingt unverwechselbar, dass der Kunde
mit meinen Freunden teilen sofort an dich denken wiirde
musste, wenn ich die Zielper- (nachdem er einmal von dir ge-
sona wadre! Falls nein, was fehlt? hort hat), wenn er an dein Thema
Was kannst du erganzen, um den denkt?

Stell die richtigen Fragen
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= Bist du so aufgestellt, dass
dein Unternehmen immer
noch wachst, selbst wenn ein
Kommunikationskanal weg-
fallt? Hangt dein ganzer Erfolg
vom Google-Ranking/der Face-
book-Reichweite etc. ab? Hast
du einen gesunden Kanalmix,
Uber den du Traffic und Umsatz
generierst!
Bewirkt deine AuBBenkommunika-
tion, dass du als Meinungsfiihrer in
deinem Thema wahrgenommen
wirst? Investierst du genug in
Content, Expertenpositionierung
und Selbstvermarktung, um dich
zu einem wirklich relevanten
Botschafter in deinem Thema zu
entwickeln?
Baust du genug eigene Ressour-
cen auf? Arbeitest du mit dem,

was du gerade tust, darauf hin,

dass sich deine E-Mail-Liste fllt,
dein WhatsApp-Verteiler wichst,
dein Download-Archiv gréfer
wird, dein CRM voller wird und
deine Pressekontakte steigen?
Verldsst du dich unnétig stark auf
Drittkanile, die nicht deiner Kont-
rolle unterliegen? Und schlief3lich:
= Fdhrt das, was du jetzt gerade
tust, dazu, dass du deine Persona
gllcklich machst, deine Marketing-
ziele erreichst und ein Business

erfolgreich wird?

Diese Fragen bringen dich voran —
und zwar langfristig, weit Uber jeden
gerade angesagten Social-Media-Hy-
pe, jedes aktuelle Google-Update
und jeden gerade aufstrebenden

Marktbegleiter hinaus.
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Stell sicher, dass du ein ausgeglichenes Verhdltnis von Texten und Bildern auf
deiner Website hast. Zu viel Text wirkt im ersten Moment wenig einladend
und schreckt deine Besucher ab. Bei deinen Texten solltest du darauf achten,
dass sie in kurzen Sitzen formuliert sind und keine Fremdw®orter vorhanden
sind, die vielleicht nicht jeder direkt versteht. Bei Bildern achte darauf, dass
du auch die entsprechende Rechte an ihnen hast. Urheberrechtsverletzun-
gen sind das Letzte, was dein Unternehmen gebrauchen kann. Ich liebe die
Mboglichkeiten, die wir heutzutage haben. Mit Tools wie Unsplash kannst du dir
einfach lizenzfreie Bilder besorgen und deine Seite aufhibschen. Aber: Es geht

nichts Uber hochwertige eigene Bilder — Stichwort: Authentizitit.

Nutz deine Unternehmenswebsite, um News zu verkinden und Mehrwerte
zu transportieren. So bleibst du fur deine Besucher relevant und bietest Goo-
gle zudem immer wieder neuen Content, um dich im Google-Ranking besser
positionieren zu kénnen. Der News-Bereich oder Blog sollte dafiir allerdings
regelmalig gepflegt werden.Wenn du nicht jede Woche echte Neuigkeiten zu
verkinden hast, rate ich dir zu einem Blog, damit du kontinuierlich Inhalte ver-
offentlichen kannst. Ein Blog ist ein superTool, um deinen Besuchern, aber auch
deiner Community aus den sozialen Netzwerken zahlreiche Tipps und Mehr-
wert mitzugeben. Wirf mal einen Blick in meinen Blog, da bekommst du eine
Menge Tipps (www.felixthoennessen.de/blog). So bleibst du deinen Lesern als
Experte in Erinnerung und wirst dementsprechend bei der Kaufentscheidung
bertcksichtigt. Er hilft dir aber nicht nur bei der Kundengewinnung, sondern
auch bei der Kundenbindung. Die Leser kommen wieder, wenn sie bei dir gute
Inhalte finden.
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Ja, das alles ist Arbeit. Aber niemand hat gesagt, dass es leicht werden

wird.

Stell daftir aber sicher, dass du qualitativ hochwertige Inhalte postest, die dei-
ne Leser wirklich weiterbringen. Es geht darum, deinen Lesern neues Wissen
oder interessante Hintergriinde zu erdrtern und nicht eine Dauerwerbesen-
dung fur dich zu schaffen. Denn dann liest ndmlich keiner deinen Blog und er
verfehlt sein Ziel komplett. Ein Blog hilft dir dabei, deine Kunden gezielt an-
zusprechen und abzuholen. Zudem sorgt er dafi, dass sie regelmaBig zurlick
auf deine Website kommen. Ubrigens muss auch gar nicht jede Woche ein
neuer Beitrag erscheinen. Entscheide dich fur einen Rhythmus, den du ein-
halten kannst und bei dem du sicherstellen kannst, dass deine Posts eine hohe

Qualitdt und inhaltlichen Mehrwert fir deine Leser haben.

Poste lieber weniger, dafiir aber hochwertiger.

Dein Blog sollte sich in erster Linie mit den Themen beschiftigen, die zu dei-
nem Unternehmen und der Branche passen. Dadurch positionierst du dich
nicht nur als Experte, sondern verhinderst auch Verzerrungen oder Unstim-
migkeiten in deinem Image. Ich meine ein Badcker wiirde auf seinem Blog ja
auch keine Anleitung zum Austausch von Autoteilen anbieten, oder? Das passt
einfach nicht zur Positionierung und ist nicht authentisch. Begrenze dich immer

auf deine Branche.
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MEINTIPP

Ich kenne das von meinem Blog: Mal sprudelt man vor lauter

Ideen, die man in Beitrdge umsetzen kénnte und manchmal
herrscht richtige Flaute. Sammle alle Einfdlle, die dir zwischen-
durch einfallen und die du als Blogpost verdffentlichen moch-
test. Mit dieser Ideensammlung, hast du immer ein Thema fir
deinen ndchsten Beitrag parat und kannst zudem deine Beitrdge
besser vorbereiten und planen. In Hinblick auf die geplanten
Beitrdge rate ich dir zudem, einen Redaktionsplan anzulegen.
So weif3t du immer, welcher Post als ndchstes ansteht und was
daflir noch getan werden muss. Ich nutze fiir meine Planung das

Tool Trello.

Wie auch bei den anderen Seiten deiner Website solltest du beim Bloggen dar
auf achten, die Texte SEO-freundlich zu gestalten (dazu erfdhrst du im ndchsten
Kapitel nochmal mehr).Verwende Bilder und Aufzdhlungen, um den Text aufzu-
lockern und den Leser nicht mit einer Masse an Wortern zu erschlagen. Ehrlich

gesagt ist meist sogar der Blog, der wirkliche Traffic-Lieferant deiner Seite.

Die Sache mit dem Vertrauen

Stell dir mal vor du triffst auf der Stra3e einem zwielichtigen Herrn, der ganz
und gar nicht vertrauenserweckend wirkt und dir einen Apfel zum Kauf anbietet.
Woirdest du ihm den Apfel abkaufen? Wohl eher nicht, oder? Da lduft man ja
Gefahr, vergiftet zu werden. Dann lieber bei einem freundlichen Handler, der
auch als ,,Obsthédndler des Jahres'" ausgezeichnet worden ist. (Ja, ein simples Bei-

spiel, aber eines, das es genau trifft.)
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THOMAS KLUSSMANN

erfolgreicher Unternehmer

Jedes Online-Business braucht Besu-
cher auf der eigenen Website. Da ist
es auch erst einmal egal, ob du einen
Blog, einen E-Commerce-Shop oder
eine Verkaufsseite betreibst. Doch
einfach nur Besucher zu haben, reicht
nicht. Wir wollen wiederkehrende Be-
sucher und treue Stammkunden auf-
bauen. Doch die digitale Welt ist voller
Ablenkungen. Jeden Tag gibt es etwas
Neues. Immer zerrt etwas Anderes
an unserer Aufmerksamkeit. Deshalb

massen wir uns etwas einfallen lassen,

um unseren Websitebesuchern im Ge-
ddchtnis zu bleiben. Genau dafur sind
Browser-Push-Nachrichten eine der

besten Mdglichkeiten.

Browser-Push-Nachrichten sind kleine
Textnachrichten, die man im Browser
bei zum Beispiel Safari, Chrome oder
Firefox bekommt. Sie enthalten einen
Link, der auf die Website des Ver-
senders fuhrt. Das Tolle ist, du kannst
einem Nutzer selbst dann Nachrich-

ten schicken, wenn er deine Website

Browser-Push-Nachrichten
Ein echt cooler
Marketingkanal
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nicht gedffnet hat. Es reicht, wenn er
sich lediglich im Browser befindet. Er
haft er dann eine Nachricht von dir; ist
die Chance hoch, dass er auch darauf

reagiert.

Um diesen Marketingkanal fur dich zu
nutzen, muss der Besucher allerdings
erst seine Erlaubnis geben: Kommt also
ein Interessent das erste Mal auf deine
Website, 6ffnet sich ein kleines Feld
mit der Frage, ob du ihm Nachrichten
schicken darfst . Wer das erlaubt, dem
kdnnen wir ab jetzt Nachrichten sen-

den, sobald sein Browser gedffnet ist.

Diese Art der Kommunikation funk-
tioniert sehr gut. Die Offnungs- und
Klickraten sind im Verhdltnis zu ande-
ren Marketingtools hoch. Die Kunden-
bindung steigt. Die Austragungsrate ist
gering. Wie du siehst, gibt es also jede

Menge Vorteile.

Wenn du anfangen willst, dir eine
Abonnentenliste aufzubauen, um Be-
sucher, die einmal auf deiner Website
waren, immer wieder dorthin zurlick-

zuflhren, dann brauchst du ein gutes

Tool. Gerade fur Anfinger
empfehle ich hier gerne One-
Die-

ses Tool ist in der Basisversion sogar

Signal  (www.onesignal.com).

kostenlos. Du kannst eine Brow-
ser-Push-Nachricht dort in unter einer
Minute vorbereiten. Du brauchst nur
eine kurze Textnachricht, einen Link,
bestenfalls mit einem Bild kombiniert,

einfUgen und das ist auch schon alles.

Fir E-Mail-Marketing-Liebhaber wie
mich besteht die Moglichkeit, dabei
Splittests durchzufiihren, ein weite-
rer groB3er Vorteil. A/B-Tests sind also
kein Problem. Ich habe in meinem
Unternehmen sehr gute Erfahrungen
mit diesem Marketingkanal gemacht.
Wir konnten fur unser Projekt (www.
gruenderde) in 12 Monaten 13.000
kaufbereite Kunden erreichen und
hatten nach |8 Monaten eine Abon-
nentenliste mit 28200 Kontakten
aufgebaut. Dabei sind die Offnungs-
und Klickraten sogar besser als beim
E-Mail-Marketing.

Mein Tipp fir dich: Nutze Brow-
ser-Push-Nachrichten, denn es lohnt

sich.
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Insbesondere als Unternehmer oder Grinder mit einem neuen Unternehmen
gilt es, mithilfe der eigenen Seite Vertrauen aufzubauen, denn Websitebesu-
cher missen deinem Unternehmen erstmal vertrauen, bevor sie etwas kaufen
oder sich fUr einen Newsletter anmelden und somit ihre persénlichen Daten
verraten. Nutze wie auch der Obsthédndler Siegel, Zertifikate, Auszeichnungen
oder Kundenmeinungen, um das Vertrauen der Besucher zu gewinnen. Die
solltest du alle deutlich auf deiner Seite présentieren. Bei einem Online-Shop
ist es zudem ratsam, Zahlungsmethoden anzubieten, die die Kunden bereits
kennen und vertrauensvoll nutzen.Wenn sie nurVorkasse zur Auswahl haben,
werden viele abgeschreckt sein, dein Produkt nicht kaufen und somit deine
Conversion schmélern. (Ich habe dafir eine komplett eigene Unterseite er-

stellt: wwwi.felixthoennessen.de/referenzen.)

Wenn du einen Online-Shop betreibst, solltest du zudem von jedem Artikel
mehrere hochauflosende Produktfotos bereitstellen. So kénnen sich die Be-
sucher deiner Website ein Bild von dem Produkt machen. Je mehr Details sie
erkennen kdnnen und je mehr Informationen sie Uber das Produkt haben, des-
to eher landet das Produkt im Warenkorb. Ausfihrliche Informationen solltest
du darUber hinaus mithilfe einer genauen Beschreibung des Produkts geben,
die auch genaue Mafle etc. bereitstellt. Nutze zudem die Beschreibung, um
die Vorteile deines Produkts besonders hervorzuheben. Diese Informationen
musst du aber Ubersichtlich darstellen, damit du den Besucher nicht erschldgst.

(Ein kleiner Spagat manchmal.)

Hast du schon mal dariiber nachgedacht, deinen Kunden die Méglichkeit zu
geben, das gekaufte Produkt entsprechend auf deiner Website zu bewerten?
Du kennst das von anderen gro3en Online-Shops wie Amazon: Die Kundenre-

zensionen sind elementar fur die Kaufentscheidung. Hat ein Produkt durchweg
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positive Bewertungen, wird es eher gekauft, ohne dass viel Bedenkzeit ver-
gangen ist. Bewertungen wecken zusatzliches Vertrauen und wirken sich somit
positiv auf deine Conversion-Rate aus. Schlechte Rezensionen kdnnen hin-
gegen den Kauf verzdgern oder gar davon abhalten. Besonders wenn Deut-
sche schlechte Noten vergeben, weil etwa das Wetter im Urlaub nicht gut war,

denkt man lieber zweimal dariber nach, ob Rezensionen sinnvoll sind.

MEINTIPP

Referenz ist nicht gleich Referenz. Such nach Méglichkeiten, dei-
ne Referenzen so authentisch wie méglich zu machen.Vielleicht
kdnnen Kunden sogar kleine Videos von der Nutzung deines
Produkts erstellen oder auf ihre positiven Erfahrungen hinwei-

sen. Nichts ist authentischer als ein Video.
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Kommen wir zum nédchsten Punkt: den Kontaktmaoglichkeiten. Deine Website
kann noch so gut sein und noch so viele inhaltliche Themen abdecken, friiher
oder spdter wird dich jemand kontaktieren wollen. (Wire auch drgerlich wenn
nicht.) Im besten Fall natdrlich, um dein Produkt zu kaufen oder deine Dienst-
leistung zu buchen. Stelle daftr nicht nur ein Kontaktformular zur Verfligung,
das moglichst wenige Felder hat, um den Leuten das Ausflllen und die Kon-
taktaufnahme zu erleichtern. (Name, E-Mail-Adresse und Nachricht reichen in
der Regel aus.) Du solltest eigentlich auf jeder Seite die einfache Mdglichkeit
einbinden, mit dir in Kontakt zu treten. Ob das dann per Chat, durch einen
sogenannten Leadmagneten, oder mit einem Formular auf der Seite geschieht

— Mdglichkeiten hast du genug.

Eine Website kann dir enorme Vorteile einbringen, aber auch schnell zu einem
Albtraum werden, wenn Anwaltsschreiben mit Abmahnungen in deinen Brief-
kasten trudeln. (Ein positiver Einstieg, Felix.) Achte bei deiner Website also
auf jeden Fall darauf, rechtlich auf der sicheren Seite zu sein. Dazu gehért
beispielsweise, dass du deine Texte auf der Website selbst verfasst oder bei
Zitaten die Quelle angibst. Genauso ist es mit Fotos. Stelle sicher; dass du
entweder die entsprechenden Rechte an den Bildern hast, die du auf deiner
Website verwendest, oder lizenzfreie Bilder einsetzt. Aber auch ein Impressum
gehort zur rechtlichen Grundausstattung einer jeden Website. Auf eRecht24
findest du einen kostenlosen Impressum-Generator. Betreibst du auf deiner
Website allerdings einen Online-Shop rate ich dir einen Anwalt aufzusuchen,
um nicht nur ein einwandfreies Impressum zu erhalten, sondern auch lticken-
lose AGBs. (Wirf einen Blick in die Tooltipps am Ende.)
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MEINTIPP

Sei dir darlber bewusst, dass eine gute Unternehmenswebsite

niemals fertig ist. Wirklich niemals. Es gibt immer wieder etwas,
was du aktualisieren und anpassen musst. Ruhe dich nicht auf

deinen Ergebnissen aus.

Ich habe dir bereits einige Tipps genannt, um das Beste aus deiner Website he-
rauszuholen und um deine Conversion zu steigern. In manchen Féllen oder bei
bestimmten Produkten, die du besonders bewerben mdchtest, ist zusdtzlich
eine Landingpage die perfekte Wahl fir dich. Denn eine Landingpage hat als
primares Ziel die Steigerung der Conversion-Rate und/oder die Generierung

von Leads.

Dabei ist eine Landingpage eine spezielle Seite, die meist auf das ausgewdhlte
spezifische Thema oder Produkt zugeschnitten ist und nachdricklich zu einer
bestimmten Handlung auffordert. Je nachdem womit sich deine Landingpage
beschiftigt, kann das die Kontaktaufnahme mit dir sein, der Kauf des Produkts

oder die Registrierung fir deinen Newsletter.

Bei einer Landingpage richtest du den Inhalt darauf aus, die Fragen

oder Bediirfnisse, die deine Besucher haben, zu adressieren und eine
Losung dafiir zu bieten, die die Besucher kaufen, herunterladen oder

anfragen konnen.
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Den Call-to-Action solltest du auf alle Félle auffillig prasentieren — also die
Aufforderung, etwas zu tun. Ist deine Landingpage etwas langer, kannst du den
Button zum Kauf, zum Download, oder das Kontaktformular oder was auch
immer, fter einbinden. Beispielsweise am Anfang und am Ende der jeweiligen

Seite.

Um den Fokus auf das eine spezielle Produkt zu lenken, sind Landingpages oft
in einem simpleren Layout gestaltet als die normale Website. Das kannst du
beispielsweise an der Landingpage zu meinem Private-Mentoring-Programm

erkennen (www.felixthoennessen.de/mentoring):

Die Landingpage geht nur auf meine Tétigkeit als Mentor ein, wahrend du auf
meiner normalen Website auch zu all meinen anderen Themen Informationen
erhiltst. Bei einer guten Landingpage solltest du vor allem nennen, worum es
geht und was dein Produkt oder dein Unternehmen Besonderes macht, um

das Problem des Kunden zu I6sen. Gib Informationen zu deiner Expertise
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und prasentiere den Nutzen deiner Leistung. Hier bietet es sich beispiels-
weise auch an, mit Auflistungen zu arbeiten, um einen schnellen Uberblick zu

erhalten.

Vergiss nicht, hochwertige Bilder einzufigen, um eine Landingpage dynami-
scher zu gestalten. Wenn du Kundenstimmen oder Bewertungen hast, umso
besser. Auch die solltest du auf deiner Landingpage préasentieren, um die Be-
sucher noch mehr von deinem Produkt zu Uberzeugen und um der Hand-
lungsaufforderung mehr Gewicht und gleichzeitig Vertrauenswirdigkeit zu

verleihen.

Ich kénnte noch tagelang mit dir Uber deine Seite reden, aber das soll ja kein

Lexikon werden — also weiter.

ii. E-Mail-Marketing

Und schon wieder flattert einer dieser unzédhligen Newsletter in mein Post-
fach. Habe ich den Uberhaupt bestellt? Was wollen die von mir? Wieso kann

ich den ganzen Spam nicht einfach verbannen? Den liest doch eh keiner.

Und dreimal darfst du raten, weshalb trotzdem so viel Wert auf E-Mail-Marke-
ting gelegt wird. Genau, weil es das kostengtnstigste und einfachste Direktmai-
ling ist, das zurzeit existiert. Und glaub mir, die Offnungs- und Klickraten sind
je nach Aufmachung und Adressgenerierung immer noch gut. Was brauchst
du dafir? Klar, E-Mail-Adressen. Dazu solltest du auf deiner Website, auf der ja
jetzt ordentlich Traffic ist, ein gutes Pldtzchen finden, um fur deinen Newsletter

oder ein anderes Freebie zu werben, also etwas Kostenloses, das du im Tausch
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mit der E-Mail-Adresse anbietest. Stelle das Feld ruhig oben auf die Seite und

hebe es hervor.

Naturlich brauchst du auch ein Tool, mit dem du die E-Mail-Adressen best-
mdglich verwalten kannst und E-Mails einfach rausschicken kannst. Ich nutze

dafur Klick-Tipp (www.felixthoennessen.de/klick-tipp).

Klar, du brauchst einen guten Betreff, wertvollen Content und eine nette Auf-
machung. Was am besten funktioniert, werden dir die analytischen Daten sa-
gen, die diese Tools immer ausspucken. Hochgradig interessant und zugleich

lehrreich fir dein Business.

Aber schdn der Reihe nach. Erstmal musst du ja dafiir sorgen, dass sich mog-
lichst viele interessierte Leute fir deinen Newsletter eintragen. Leider reicht
es oftmals nicht mehr aus, einfach nur eine Registrierungsoption auf die Web-
site zu packen. Um zahlreiche E-Mail-Adressen fur dein E-Mail-Marketing zu
sammeln, musst du dir was Kreatives einfallen lassen. Was reizt deine Inter-
essenten so sehr, dass sie sich gerne fir deinen Newsletter oder dhnliches
anmelden? Man spricht dabei von einem sogenannten Leadmagneten. Das
kann zum Beispiel der Download eines E-Books oder der Link zu einemVideo
oder Webinar sein. (Kleiner Zusatztipp am Rande: Nutze doch automatisier-
te Webinare. Ein tolles Tool dafir findest du hier: www.felixthoennessen.de/

webinaris.)

Egal, was fUr ein Freebie du nun anbietest, wichtig ist dabei, dass es qualitativ
wirklich hochwertig ist und Mehrwert bietet sowie entsprechend beworben
wird. Nur so wollen die Leute es unbedingt haben und sind bereit, sich an-

zumelden. Ist E-Mail-Marketing eine besonders wichtige oder gar die einzige
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Komponente in deinem Online-Marketing, solltest du dariiber nachdenken, ob
du fur die Registrierung oder das Anmelden nicht direkt eine eigene Landing-

page anlegst. Das kann durchaus sehr sinnvoll sein.

Damit dein E-Mail-Marketing so richtig durchstarten kann, solltest du bereits
eine automatisierte Willkommens-E-Mail vorbereitet haben, bevor sich deine
Newsletter-Empfanger registrieren. Schlief3lich haben die Leute sich fur dei-
ne E-Mail eingetragen, um das Freebie zu erhalten und das md&chten sie in
der Regel sofort erhalten.Vergeht auBBerdem zwischen der Registrierung und
deiner ersten E-Mail zu viel Zeit, haben dich die Empfanger vielleicht wieder
vergessen oder sind im schlimmsten Fall dir gegenliber negativ eingestellt. Die
Willkommens-E-Mail sollte aber nicht nur das beworbene Freebie beinhalten,
sondern wie gesagt die Abonnenten auch willkommen hei3en. Nutze diese
E-Mail zudem, um den Nutzen nochmal aufzufiihren, und lasse die Leser wis-
sen, was sie in deinen E-Mails erwarten kénnen. Baue zudem noch einen Call-
to-Action ein, beispielsweise um die Leser auf deine Website zu leiten, oder

frage sie in einer zweiten E-Mail, wie ihnen das Freebie gefallen hat.

MEINTIPP

Bei meinen E-Mails ist ziemlich simpel, wer da als Absender
steht: Felix Thénnessen. Bei einem Unternehmen solltest du
aber auch auf einen personlichen Absender setzen und auf eine
E-Mail-Adresse wie ,,no-reply’ oder dhnliches verzichten. Das
kannst du beispielsweise machen, indem du einen netten Vor-
namen und den Namen deines Unternehmens als Absender an-

gibst:, Julia von Ritter Sport" klingt doch viel persénlicher; oder?
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Nach der Willkommens-E-Mail folgen logischerweise weitere E-Mails. Um dort
sicherzugehen, dass die Empfanger sie auch 6ffnen und lesen, ist die Betreff-
zeile die entscheidende Komponente. Sie muss auf jeden Fall Aufmerksamkeit
generieren, ohne zu reif3erisch zu wirken. E-Mails, in deren Betreff Worter
wie ,kostenlos" oder ,gratis” stehen sowie Ausrufezeichen verwendet wer-
den, kommen nicht so gut an. Auch solltest du nicht alles in GroB3buchsta-
ben schreiben. Diese Sachen finden nicht nur die Nutzer doof, sondern im
schlimmsten Fall auch ihr Spam-Filter und du landest direkt im Spam-Ordner.
Das ist nicht nur fur dich drgerlich, sondern kann auch langfristig mit einem
schlechten Google-Ranking enden, denn deine E-Mail-Domain ist ja auch die

Domain deiner Website.

Bei den E-Mails selbst ist vor allem wichtig, dass sie mit Content gefillt sind.
Biete deinen Lesern stetig Mehrwert: sei es durch Tipps, Anleitungen, Infos
oderVideos. Nur, wenn deine Nachrichten relevant sind, melden sie sich nicht
von dem Newsletter ab und er kann seine entsprechende Wirkung entfalten.
Ab und an kannst du mit deinem Newsletter auch auf ein besonderes An-
gebot aufmerksam machen. Achte aber darauf, dass die werbenden E-Mails
hochstens 20 % ausmachen.Vielleicht nennst du das Ganze auch gar nicht erst

Newsletter.

Benutzt du personalisierte E-Mails, baust du eine stiarkere Kundenbindung
auf. Aber hier ist der Grat sehr schmal zwischen personalisiert und Stalker,
der alle Daten ausspdht. Die Anrede mit dem Vornamen ist dabei meiner
Meinung nach ein guter Weg, um nicht zu aufdringlich riberzukommen, aber
trotzdem den Empfanger direkt anzusprechen. Der E-Mail-Marketing-Anbieter

bietet einen Platzhalter; in den automatisch derVorname eingefiigt wird, sofern
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der Empfanger diesen bei seiner Registrierung angegeben hat bzw. angeben

musste.

MEINTIPP

Bei Klick-Tipp sowie den meisten Anbietern fir E-Mail-Marke-

ting kannst du das Layout einstellen, das fir alle deine E-Mails
verwendet wird. Quasi wie ein Rahmen, der sich um jeden dei-
ner E-Mails legt. Diese Option solltest du auf jeden Fall nutzen.
Nicht nur, damit sie einheitlich und entsprechend des Corporate
Designs gestaltet sind, sondern auch um so zu verhindern, dass
du wichtige Infos vergisst. Ein Newsletter ist eine hervorragen-
de Moglichkeit, deine Website und deine Social-Media-Kandle
zu verlinken. Die Rechtsprechung verpflichtet dich auf3erdem,
im Footer einer jeden Newsletter-E-Mail eine Mdglichkeit zum

Abbestellen einzubinden sowie ein kleines Impressum.

Hast du nun einige E-Mails rausgeschickt, solltest du dich mit der Analyse dei-
ner Performance beschiftigen. Schau dir die Offnungsraten an.Welche E-Mails
liefen besonders gut? Welche nicht so? Welche Inhalte haben die Leser beson-
ders Uberzeugt! Gibt es vielleicht Zusammenhdnge zwischen den Uhrzeiten
und den Wochentagen? Beim E-Mail-Marketing sind neben der Offnungsrate
auch die Klickrate deiner Links sowie die Conversion- und Abmelderate wich-
tig. Schau dir alle entsprechend an und versuche deine neuen E-Mails daran
anzupassen. Besonders beim Online-Marketing mit Newslettern heif3t es zu-
ndchst: testen, testen, testen. (Ja, auch hier gilt: Wenn du besser werden willst,

solltest du einiges analysieren.)
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Bist du nun ein kleiner E-Mail-Marketing-Pro, kénnen wir gemeinsam mit
der nichsten Stufe loslegen. Beim E-Mail-Marketing hat es sich ndmlich sehr
bewdhrt, mit einem sogenannten Funnel zu arbeiten. Der Begriff heil3t auf
Deutsch ,, Trichter” und beschreibt einen Prozess, den Kunden durchlaufen, um
zu einem zahlenden Kunden zu werden. Er beginnt mit dem ersten Kontakt
mit deinem Unternehmen und endet dann in der Regel mit dem Kauf. (Wobei,
eigentlich endet er idealerweise nie.) Das geht mit E-Mail-Marketing beson-
ders gut, weil sich die Leute, die sich fur deinen Newsletter oder dein Freebie
registriert haben, bereits fur dein Unternehmen und deine Produkte interes-
sieren. Mit einer Newsletter-Registrierung haben sie dir persénliche Daten
preisgegeben sowie die Erlaubnis, sie Uber diesen Wege zu kontaktieren. Beste
Voraussetzungen, um diesen Lead zu einem Kunden zu konvertieren. Nutze

die E-Mails, damit die Empfanger dich kennenlernen und mit dir vertraut sind.

Der Funnel ist eine Abfolge von E-Mails, die der Empfanger bekommt, wenn
bestimmte Bedingungen erflllt worden sind. Diese Bedingungen und die
E-Mails hast du vorher vorbereitet. Meistens sind diese Bedingungen, dass eine
gewisse Zeit vergangen sein muss, bevor die ndchste E-Mail aus der Abfolge
rausgeschickt wird, um die Leute nicht komplett zuzuspammen. Aber die Be-
dingung kann auch mit einer bestimmten Handlung zusammenhangen. Hat ein
Empfanger beispielsweise eine E-Mail aus deinem Funnel gedffnet, aber nicht
den Link angeklickt, kannst du ihn nach ein paarTagen nochmal daran erinnern,

den Link zu &ffnen — automatisch.
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PASCAL FEYH

E-Commerce-Unternehmer,

Grinder von Mehr Geschaft

Eine uralte und bekannte Vertriebs-
regel lautet ja: Es ist sechsmal teuren,
einen Neukunden zu gewinnen, als
einen Bestandskunden zum Wieder
kauf zu bewegen. Wenn man diesen
Satz einmal verstanden hat, dann wird
auch das Zitat eines der bekanntesten
Marketinggenies aus den USA, Steh
Godin, umso klarer: ,,The best buyer
is the buyer"

Was ich damit also sagen will, ist ganz

einfach: Im Vertrieb kannst du deinen

gesamten Verkaufsprozess auch Funnel

Fihrender

Online-Marketing-Coach  und

nennen. Ob nun online oder offline,
du kannst deinen Funnel in mehrere
Bereiche unterteilen. Namlich den An-
fang deines Funnels (AFU), die Mitte
deines Funnels (MIFU) und das Ende
deines Funnels (EFU). Gerade am
Anfang deines Funnels (AFU) ist die
wichtigste Regel, so viele Kaufer wie
nur maoglich zu generieren. Das be-
deutet: Der Fokus sollte hier nicht auf
viel Umsatz liegen, sondern auf vielen
Kaufern. Oft erlebe ich es aber, dass
genau das Gegenteil getan wird. Da

werden alle Marketingmal3nahmen

Erst viele Kunden,
dann viel Umsatz
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darauf ausgerichtet, viel Umsatz zu
generieren. Warum sind viele Kaufer
besser! Ganz einfach: Wenn du am
Anfang viele Kdufer generierst, dann ist
die Gruppe der Menschen, mit denen
du dann Folgegeschafte und Folgekdu-
fe generieren kannst, um ein Vielfaches

grofen

Und wie geht es, viele Kdufer zu ge-
nerieren? Auch ganz einfach: Ich emp-
fehle ganz dringend, an den Anfang
des Funnels ein Kennenlernprodukt
zu platzieren (auch Tripwire genannt).
Ein Kennenlernprodukt sollte preis-
lich irgendwo zwischen | und 20 Euro
platziert sein. Denn die gute Nachricht
lautet: Ein Kdufer ist ein Kdufer und hat
danach eine sechsmal héhere Wahr
scheinlichkeit, Folgekdaufe zu tatigen.
Und noch viel besser: Es ist dabei wirk-
lich vollkommen egal, wie viel Geld ein
Kaufer beim Erstkauf ausgegeben hat.
Selbst wenn er nur | Euro fir ein Ken-
nenlernangebot gezahlt hat — die Per-
son ist danach ein Kdufer und die Fol-
gekaufwahrscheinlichkeit ist sechsmal

hoher. In allen unseren Unternehmen

installieren wir daher am An-
fang des Funnels als erstes Kauf-

angebot ein Kennenlernprodukt, das
preislich zwischen | und 20 Euro liegt.
Und an dieser Stelle gibt es noch eine
gute Nachricht: Diese Vorgehensweise
funktioniert B2B genauso gut wie B2C.
Und: Es funktioniert auch dann, wenn
die Hauptangebote (ob Produkte
oder Dienstleistungen) im hochpreisi-

gen Segment platziert sind.

Die Hauptsache ist hierbei, den Status
maximal vieler Personen zu andern:
und zwar von Interessent zu Kiufer
(hat Geld ausgegeben). Zum Schluss
will ich dazu noch einen Impuls geben:
Wir alle neigen dazu, sehr schnell den
,Haken" zu suchen und zu identifizie-
ren, warum eine ldee ,bei uns aber

genau nicht funktionieren kann.

In meinen Unternehmen haben wir
daher einen Grundsatz: Wir denken
nicht ,das kann aber nicht gehen,
weil ...", sondern immer nur ,,inter-
essant, WIE kénnte das denn bei uns

funktionieren?.
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Funnels sind besonders im E-Mail-Marketing beliebt, weil sie sich dort einfach
und kostenglinstig einrichten lassen. Sobald die Einstellungen abgeschlossen
sind, lauft das Ding voll automatisch. Hast du bereits einige E-Mails rausge-
schickt und Erfahrungswerte, kannst du diese Erkenntnisse problemlos bei der
Umsetzung deines Funnels einbringen, um so das maximale Potenzial rausho-
len zu kénnen. Aber auch hier gilt es, regelmdBig in die Statistiken reinzuschau-
en und vielleicht die ein oder andere Stellschraube nachzuziehen und Dinge

anhand neuer Insights zu optimieren.

Bevor du mit deinem Funnel loslegst, musst du dir darlber klar werden, was
das Ziel deines Funnels ist. Mdchtest du am Ende ein etwas hochpreisiges
Produkt verkaufen oder sollen die Leute eine Dienstleistung bei dir buchen?
Ist die Frage nach der Intention des Funnels geklart, gilt es, die Reihenfolge
der E-Mails sowie ihre zeitlichen Abstidnde festzulegen. Wie viele E-Mails soll
dein Funnel haben? Wie mdochtest du ihn aufbauen? Nur Content und ganz
unten in der E-Mail der Hinweis auf dein Produkt? Oder erstmal drei bis
vier E-Mails mit Content und am Ende eine Angebots-E-Mail? Wie wire es
deine E-Mails nach dem AIDA-Prinzip aufzubauen und jede E-Mail steht fir
einen der Bausteine Attention, Interest, Desire und Action? (Hier dann auch
ein Call-to-Action — macht Sinn, oder?) Du kannst beispielsweise Uber deine
E-Mails hinweg verteilt ein Problem darstellen, dass du aus allen Perspektiven
beleuchtest, bist du dein Produkt présentierst, das dieses Problem behebt. Egal
flr welche Methode du dich entscheidest, es ist elementar, immer mindestens
dreiViertel deiner E-Mails mit Mehrwert zu befittern, um zu verhindern, dass

die Empfanger sich aus dem Verteiler austragen.
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MEINTIPP

Erfolgreiche Funnels schicken am Anfang in geringeren Abstan-
den E-Mails raus, um eine intensive Bindung zwischen dem Ab-
sender und dem Empfianger aufzubauen und présent zu sein.
Wenn du die ersten funf E-Mails mit wirklich gutem Inhalt be-
flllst, ist es auch durchaus legitim, eine E-Mail alle ein bis drei
Tage rauszuschicken. Stell deinen Funnel so ein, dass am Anfang
haufiger E-Mails mit viel Inhalt und Mehrwert verschickt werden
und es im Laufe der Zeit weniger E-Mails werden. So erhilt der
Empfanger nicht durchweg E-Mails von dir, verliert dich aber
nicht aus den Augen. Du positionierst dich dadurch direkt zu
Beginn als Experte, ldsst aber nach, bevor es nervig wird, und
hast am Ende die perfekte Grundlage, um eine Conversion zu

erzielen.

Zu guter Letzt méchte ich dich beim Thema E-Mail-Marketing darauf aufmerk-
sam machen, dass deine ,normale” E-Mail-Korrespondenz mit Lieferanten,
Partnern und Kunden gewissermal3en auch E-Mail-Marketing ist. Auch mit die-
sen E-Mails prasentierst du dich nach auf3en. Daher ist es hier ebenso wichtig,
einen einheitlichen und professionellen Eindruck zu hinterlassen. Signaturen
helfen dir nicht nur, professionell aufzutreten, sondern liefern deinem Empfan-
ger auch direkt alle relevanten Infos tber dich auf einen Blick und sorgen fir
mehr Klicks — und Umsatz. Nutze von daher unbedingt Signaturen zum Aufbau
deiner Marke und fiir erfolgreiches E-Mail-Marketing. Fiir Signaturen kann ich
dir insbesondere das kostenlose Tool WiseStamp empfehlen. Probier es mal

aus. (Auch das habe ich dir in die Toolbox gepackt.)
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E. ONLINE-MARKETING Il - GOOGLE

Ich liebe Marketing und noch mehr liebe ich Online-Marketing. Als ich vor ge-
fuhlt 100 Jahren Marketing studiert habe, hiel3 das Ganze noch Internet-Mar-
keting und bestand daraus, eine Website zu haben. Wahnsinn, wie sich das

verandert hat, oder?

Eine Website wirst du mittlerweile haben, zumindest wenn du durchstarten
willst. Aber eine Website zu besitzen, ist ein bisschen wie Brot zu Hause zu
haben, doch ohne Konfitlire, Wurst und Kéase wird das nix. Genau darum soll
es jetzt gehen, also welcher Aufschnitt zu dir passt. (Entschuldige bitte meinen

Hang zu Metaphern und Vergleichen.)

Im Prinzip ist es doch recht einfach: Du willst etwas verkaufen. Welchen Bei-
trag kann also deine Online-Prdsenz leisten, dieses Ziel zu erreichen? Ent-
weder informierst du nur Uber deine Produkte und Dienstleistungen oder du
verkaufst gleich etwas. Aber egal welches der beiden Ziele du erreichen willst,
du brauchst eines: Traffic. Und ja, die Welt hat sich verdndert.

Eine Website, die nur informiert, ist von gestern.

Ich finde den Google-Keyword-Planner als Start doch sehr hilfreich. Kennst du
den? Simpel gesagt, findest du so die Begriffe, die zu deinem Angebot passen,
und kannst dir gleich anzeigen lassen, wie gesucht die sind.Vielleicht findest du
so Keywords, die zu deinen Produkten passen und bei denen die Konkurrenz

noch Uberschaubar ist.
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Eine tolle Website ist super; aber damit ist es nicht getan. Der Porsche muss
auf die Stra3e — dafiir musst du den aber auch fittern.Wo kénntest du deine
Seite verlinken, wo Presseberichte verdffentlichen, wer kann Uber dich berich-
ten. Auch Google AdWords kann hier eine Méglichkeit sein. (Keine Sorge, ich

gehe auf alles noch speziell ein.)

Fur mich gibt es einige sehr relevante Keywords und dann ist es natirlich mein
Ziel, dass Besucher zu genau diesen Begriffen den Weg auf meine Seite finden.
Dadurch kommen keine Millionen Leute auf meine Seite, aber die, die kom-
men, suchen das, was ich habe, und das macht das Verkaufen letztendlich we-
sentlich einfacher. Aber gehen wir mal auf diese beiden Quellen genauer ein.

Google ist in dem Fall Kénig und kann dir auf zwei Wegen Traffic bescheren:

= organischer Traffic
» bezahlterTraffic

Genau diese beiden Fille wollen wir uns jetzt anschauen:

i. Suchmaschinenoptimierung — SEO

Von SEO hat glaub ich inzwischen jeder was gehdrt, oder? Absolut wichtig,
wenn es um das Verkaufen geht. Denn gutes SEO (Search Engine Optimi-
zation), also gute Suchmaschinenoptimierung, bringt die Leute, die sowieso
schon auf der Suche oder in Kauflaune sind, auf deine Seite. Daflr ist es aber

wichtig, dass du auch entsprechend gefunden wirst.
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Im Gegensatz zu Google AdWords erscheinst du bei guter Suchmaschinen-
optimierung mit deiner Website , kostenlos" in den Suchergebnissen. Okay
— kostenlos ist jetzt etwas schoner formuliert, als es tatsachlich ist. Denn gutes
SEO kostet Zeit und Arbeit. Das tut Google AdWords zwar auch — aber da
musst du nochmal wirklich Geld in die Hand nehmen fir die Platzierung dei-

ner Werbeanzeigen und das ist der entscheidende Unterschied.

Unternehmen, die ich nicht im Internet finde — eine Schande. Wie kann das
sein? Es ist nicht schwer, gefunden zu werden. Alles, was du dafir brauchst,
sind fleiBige Finger. Such dir wie bereits erwdhnt relevante Keywords, unter
denen du gefunden werden willst.Viele Suchen bei Google sind lokaler Natur.
Will heif3en, die User suchen nach ,Wdischerei Berlin-Charlottenburg" oder
,Schreinerei Dusseldorf'. Entsprechend solltest du den Inhalt und auch die

Metadaten deiner Website dahingehend anpassen. (Infos folgen.)

DarUber hinaus brauchst du aber auch Relevanz. Die erhiltst du durch eine
Vielzahl an Dingen, am wichtigsten sind aber Links auf deiner Seite.Wie kriegst
du die? Na ja, am einfachsten wére es ja Links schlichtweg mit anderen Seiten
zu tauschen, aber die einfachen Sachen sind nie gut. (Google mag das nicht.)
Deswegen mach dir die Mihe und produziere guten Content, den du publi-
zieren kannst. Auf Blogs, auf Presseportalen oder in sozialen Netzwerken. Das

findet Google gut und platziert dich entsprechend weiter vorne.
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DANIEL KNODEN
SEO- und Conversion-Liebhaber

Google und alle anderen Suchma-
schinen verfolgen ein Ziel: Fir den
Suchenden die besten Suchergebnis-
se zu liefern. Matt Cutts, Ex-Googler,
hat es mal am besten gesagt: ,,Happy
users are loyal users." Abseits von Al-
gorithmen hat Google vor Jahren das
,,Search Quality Evaluator”-Programm
ins Leben gerufen. Das bedeutet, dass
neben dem ,,Google-Algorithmus"
auch Menschen die Qualitdt von Web-
sites bewerten (alleine 2017 wurden
90.000 Websites handisch bewertet).

Wichtiger Bestandteil der Bewertung

ist ein Begriff, den Google ,E-A-T"
genannt hat. Das steht fur ,Expertise,
Autoritdt und Trust”. Aber was hat das

mit dir zu tun?

Ein Beispiel:

Vor zwei Jahren habe ich auf meiner
Website einen ausflhrlichen Blogbei-
trag zu einem stark besetzten Keyword
geschrieben. Seit zwei Jahren dimpelt
der Beitrag irgendwo auf Seite drei bis
vier zu meinem gewlnschten Suchbe-
griff. Dann kam der Moment, seit dem

die Rankings fur diese und all meine

Marketing-Booster Such-

maschinenoptimierung oft erst
im zweiten Schritt sinnvoll
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anderen Unterseiten von Tag zu Tag
nach oben schnellen. Das war vor drei
Monaten. Kurz zuvor habe ich mein
erstes SEO-Buch ,lLadezeit Extrem®.
verdffentlicht. Das Buch genief3t glick-
licherweise von Lesern, Experten und
Zeitschriften gutes Feedback. Das du-
Bert sich in allen moglichen Formen,
wie zum Beispiel Zuspriichen unter
Social-Media-Postings, Nennungen in
Zeitschriften und Websites. Kurz: Mein

LE-A-T" hat sich enorm verbessert.

Das spiegelt sich in den aktuellsten
Ranking-Anstiegen fir den gerade an-
gesprochen Blogartikel wider: Den Ar
tikel habe ich in den letzten zwei Jahren
nicht gedndert und auch sonst keine
Muihen betrieben, um die Rankings zu
beeinflussen. Es sind auch keine Back-
links (Links von externen Websites auf
meine Website) auf diesen Artikel ein-
gegangen. Heute steht der gleiche Blog-
artikel in den obersten TOP 0. Alleine
das gestiegene E-A-T wird — sehr wahr-
scheinlich — fur diesen Anstieg verant-

wortlich sein.

Was will ich dir damit sagen? Ich
sehe oft, dass Griinder sich gera-

de am Anfang zu stark auf das Thema
SEQO stlrzen und dann bitter auf den
untersten Rangen verharren. Besser ist
es, zuerst eine wirklich gute Reputation
— abseits von Suchmaschinen — aufzu-
bauen. Ndmlich bei deinen Kunden. Im
zweiten Schritt tragen deine SEO-Be-

muihungen dann auch wirklich Friichte.

Tipps fur den Aufbau einer guten Re-
putation sind: Sei zu Gast in Podcasts,
lasse dich von anderen Experten in-
terviewen, spreche auf Konferenzen,
sammle Rezensionen auf einschldgigen
Bewertungsportalen und arbeite an
der Qualitdt deines Produkts (damit du
deinen Kunden einen Grund gibst, posi-
tiv darliber zu reden). Habe im Hinter-
kopf: Google merkt, ob du dein E-A-T
vortduschst oder du ein wirklich hohes
E-A-T-Level genief3t. Wie Google & Co.
das merken, dariber wird von vielen
SEOs — mehr oder weniger sinnvoll —
philosophiert. Wichtig zu wissen ist ein-
fach: Google merkt es. Punkt.
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Sagen wir mal, du bietest ein Online-Trainingsprogramm fir Leute mit Knie-
problemen an. Da ist es hilfreicher und erfolgsversprechender durch Content,
in dem du zeigst, wie man Knieprobleme beheben kann, bei spezifischen Such-
anfragen zu Sport mit Knieproblemen auf Platz | zu erscheinen als bei gene-
rellen Suchbegriffen wie ,, Trainingsplan. Bei der Flle an Ergebnissen, die da
kommen werden, findet dich doch keiner. Und wenn dich dann doch jemand

findet, kauft er wahrscheinlich nicht dein Programm.

Setze lieber auf Keywords, die deine Nische starken, zu deinem Pro-

dukt passen und noch nicht von anderen Anbietern uberladen sind.

Bei speziellen Keywords wird deine Seite zwar nicht von Millionen Leuten
angeklickt, aber die Besucher; die dann auf deiner Seite landen, haben gesucht,

was du anbietest, und das erleichtert das Verkaufen enorm.

Also nochmal: Aller Anfang ist die Keyword-Recherche.

Struktur

Als ersten SEO-Tipp mochte ich dir mitgeben, dass nicht nur Google, sondern
auch deine Besucher dir danken werden, wenn du dir Gedanken zur Seiten-
struktur gemacht hast. Haufig kommt es vor, dass an einer ganzen Website
,gebastelt" wird, ohne dass vorab ein grober Plan erstellt wurde, an welcher

Stelle welche Inhalte auftauchen sollen. Bevor du also mit der Optimierung
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deiner Website fur ein besseres Google-Ranking loslegst, mache dir Gedanken

zur Seitenstruktur.

Nimm dir ganz ,,oldschool” ein wei3es Blatt Papier und Uberlege dir, wie die
MenUstruktur aussehen soll, welche Kategorien soll es geben und welche Sub-
kategorien mochtest du anlegen. Denke dabei immer daran, was dem Nutzer
letztendlich den gréB3ten Mehrwert bietet. Im nédchsten Schritt kannst du diese

Struktur auch in deinen URLs verarbeiten.

Deine URLs soliten auf je ein wichtiges Keyword ausgelegt sein. Vermeide
dabei Uberflissige Worter in den URLs — weniger ist hier deutlich mehr. Die-
se Struktur bietet dir langfristig einen Leitfaden fUr deine Website, deine Be-
sucher finden sich gut zurecht und Google wird ein einfaches Durchsuchen

deiner Website ermdglicht. Also eine Win-Win-Win-Situation.

Nutz die kostenlosen Google-Tools.

Es gibt drei Dinge, die du unbedingt einrichten bzw. nutzen solltest.
* Google Search Console
= Google Analytics

= Keyword Planner

In der Search Console kannst du etwa eine Sitemap deiner Website einrei-

chen und Google damit das Signal geben, deine Seite zu indexieren. Ebenfalls
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erhéltst du einen Einblick, Uber welche Suchwérter du gefunden wirst und

welche Seiten dich verlinken.

Mithilfe von Google Analytics kannst du im Anschluss genau tracken, woher
deine Besucher kommen, wie lange sie auf deiner Seite waren, wie viele Un-
terseiten sie besucht haben und vieles mehr. Diese Kenntnisse kannst du fur

Verbesserungen nutzen.

Der Keyword Planner ist ein super nitzliches Tool fur deine Keyword-Analyse.
Auch wenn du keine bezahite Werbung schalten méchtest, solltest du das Tool

nutzen.

Mobile First

Bereits 2016 wurde die Mobilfahigkeit einer Website von Google offiziell als
Rankingfaktor bestitigt. ,,Mobile First" wurde im November 2016 angekindigt
und wird seit Anfang 2018 stetig weiter ausgerolit. In Deutschland werden die
meisten Websites bereits mit dem Mobile First Index durchsucht. Es ist also
allerhochste Zeit diesem Punkt Beachtung zu schenken, falls dies noch nicht
geschehen ist. Uber die Google Search Console kannst du deine Seite testen.
Google gibt dir Hinweise, welche Probleme es noch gibt und was du optimie-

ren kannst. Simpel, oder?

Ladezeit/Pagespeed

Du kennst es sicherlich selbst auch — gerade wenn du mit dem Smartphone
surfst, ist es besonders storend, wenn eine Ewigkeit vergeht, bis eine Sei-
te geladen ist. Viele Menschen springen bei einer zu hohen Ladezeit direkt
wieder ab und verlassen deine Seite, bevor sie Uberhaupt komplett geladen

wurde. Ahnlich ergeht es den Suchmaschinen. Die Ladezeit ist ein offizieller
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Rankingfaktor und sollte immer ganz oben mit auf deiner Liste stehen. Du
kannst die Ladezeit deiner Website ganz einfach messen mit Tools wie Ping-

dom (www.pingdom.com — wirf einen Blick in die Toolliste.)

Zur Orientierung:

= 0-2 Sekunden Ladezeit ist optimal

= 2-3 Sekunden ist im ordentlichen Bereich

= 3-X Sekunden ist der Bereich, in dem Optimierungsméglichkeiten gesucht

werden sollten.

In den meisten Féllen sind die verwendeten Bilder die erste zu optimierende
Anlaufstelle. Aber mit den richtigen Tools findest du mehr Stellen. Du kannst
also zwei Fliegen mit einer Klappe schlagen. Eine bessere Ladezeit ist sowohl

gut fir Google als auch fur deine Besucher.
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Metadaten optimieren

Die Metadaten, also der Meta-Title und die Meta-Description, sind im Grunde
so etwas, wie ein Klingelschild an deiner Tir Hier gibst du dem Suchenden
in den Google-Suchergebnissen (SERPs) kurz und knackig einen Uberblick,
was sie auf deiner Seite erwartet. Fir Google gilt das Gleiche.Verwende dein
Haupt-Keyword im Title und in der Description, dann weil3 Google direkt,

worum es geht.

Die Metadaten werden hdufig unterschitzt, sie kénnen aber ein enormes
Hilfsmittel fur gute Google-Rankings sein. Dein Haupt-Keyword solltest du
dabei mdglichst weit an den Anfang desTitles setzen. In der Description kannst
du es ein weiteres Mal mit einflieBen lassen. Teile dem Nutzer mit, worum es

geht und was ihn erwarten wird.

Im optimalen Fall sorgst du hier fir den Beginn eines roten Fadens, den du auf
deiner Seite weiter fortfihrst. Fir jede Unterseite solltest du individuelle Titles

und Descriptions vergeben.

F NS
S MEINTIPP

Ein weitererVorteil eines guten Titles und einer guten Descrip-
tion ist die sogenannte CTR (Click through Rate — Klickrate.).

Wenn derTitel und die Beschreibung interessant klingen, ist der
Besucher auch geneigt, darauf zu klicken. Das beschert dir wie-

derum neue Besucher.
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Uberschriften
Das Erste, was der Seitenbesucher wahrnimmt, sind die Uberschriften. Das ist
dhnlich wie bei Zeitungen — du liest dir die Headline durch und wenn diese fur

dich interessant klingt, liest du weiter.

Die Headlines sind also extrem wichtig, wenn du mdchtest, dass deine Besu-
cher auch auf deiner Seite verweilen und nicht direkt wieder abspringen. Du
hast hier somit die Chance, das Interesse deiner Besucher zu wecken. Auch
fiir Google gibt es bei den Uberschriften etwas zu beachten. Jede Uberschrift
kannst du mit einem H-Attribut versehen, das nach Ebenen aufgeteilt wird
(HI1 bis H6).

Die HI-Uberschrift sollte auf jeder Unterseite nur ein einziges Mal vergeben
werden. Die nichste Uberschrift, die du verwendest, wird dann eine H2. Uber-
schriften der gleichen Ebene kdnnen ebenfalls mit H2 markiert werden. In der

Regel reicht es aus, die Uberschriften bis zur H3-Ebene zu gliedern.

Die Uberschriften geben dem Leser einen Uberblick und Google findet im

Idealfall in diesen Uberschriften abermals die relevanten Keywords.

MEINTIPP

Finde Keyword-Kombinationen zu deinen Suchbegriffen, die du
dann in die jeweiligen Uberschriften integrierst. Dein Haupt-Key-
word ist ,fettarmer Joghurt? Dann wiren Uberschriften wie
, Woraus besteht fettarmer Joghurt",, Woran erkenne ich guten
fettarmen Joghurt" oder ,,Wo kann ich am besten fettarmen

Joghurt kaufen? sinnvoll.
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Bilder optimieren

Auch Bildmaterialien zu optimieren, ist eine wichtige Aufgabe, wenn du im
Ranking steigen willst. Sdmtliche Bilder, die du verwendest, sollten natirlich
hochwertig sein und zum Thema passen. Das bringt allein visuell fir deine Be-
sucher einen grof3en Mehrwert. Um auch in der Google-Bildersuche gefunden

zu werden, kannst du die verwendeten Bilder ebenfalls optimieren.

Das sogenannte Alt-Attribut gibt eine Art Beschreibung des Bildes wieder.
Dieses solitest du unbedingt fur alle Bilder, die du verwendest, hinzufligen.
Als letzten Baustein kannst du nun noch eine Bildunterschrift hinzuflgen, die
nochmals erkldrt, was auf dem Bild zu sehen ist. Auch bei diesen Beschrif-
tungen kannst du natlrlich deine Keywords einflieBen lassen. Das hilft beim

Ranking in der Bildersuche und der gesamten Seite sowieso.

Im besten Fall ist dein Bild so mit deinem Keyword optimiert, dass es bei den
relevantesten Bildern bei der Google-Suche erscheint und so Besucher auf
deine Website holt. Hier ein ganz bescheidenes Beispiel fiir eine Suche nach

Keynote Speaker. (Ja, rechts das bin ich.)
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Content is King

Die Aussage ,,Content is King" hast du sicherlich schon einmal gehort, wenn
du dich mit demThema SEO auseinandergesetzt hast. Im Google-Ranking sind
immer die Seiten TOP-gelistet, die dem User den gréf3ten Mehrwert bieten.

Schaffe also Inhalte fir deine Besucher, die wirklich einen Mehrwert bieten.

Jeder Text sollte dabei natirlich einzigartig sein. Kopierte Texte sind dringend
zu vermeiden. Die Textstruktur solltest du ebenfalls beachten. Zu grof3e Text-
blécke sind schwierig zu lesen. Lasse Icons, Aufzdhlungen, Nummerierungen,
Bullet Points und so einflie3en, um deine Inhalte aufzulockern und besser les-
bar zu machen. (So wie ich das hier im Buch auch versuche.) Die Ubersicht-
lichkeit solcher Auflistungen hat nicht nur fir die aufmerksamen LeserVorteile.
Auch diejenigen, die einfach nur grob driiberlesen und durchscrollen bleiben
automatisch daran hdngen. Auch Grafiken und Tabellen lockern den Text auf
und sorgen dafiir, dass er angenehmer zu lesen ist. Hier ist es allerdings wichtig,
dass du im Text nochmal auf diese eingehst und das Abgebildete erkldrst. Das

schdtzen nicht nur deine Leser, sondern auch Google.

MEINTIPP

Ich habe dir in die Toolliste noch einige Tools gepackt, die dir

helfen, deine Inhalte grafisch noch besser zu transportieren.

Es geht Ubrigens nicht darum, einfach so viel Content wie nur mdglich zu bie-
ten.Vielmehr sind die Qualitdt und der Mehrwert deiner Texte entscheidend.

Dabei musst du hier jetzt natlrlich zwei Seitentypen unterscheiden:
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= klassische Seiten

= blog- bzw. inhaltsgetriebene Seiten

Eine Textldnge von minimal 1.000 Wértern sollte fur einen Blogbeitrag ge-
geben sein, um wirklich Mehrwert fiir deine Besucher schaffen zu k&nnen.
Da solltest du dir auch bewusst die Zeit fir nehmen, die ein guter SEO-Text
braucht. Denn der Text ist die Basis fur die Suchmaschinenoptimierung und
trdgt somit eine gigantische Verantwortung, wenn es darum geht, gute Ran-
kings zu erreichen. Warum? Die Zeit, die ein Besucher auf deiner Website
verbringt, ist fir Google ein ganz entscheidender Rankingfaktor: Je ldnger der

Gast auf der Party ist, desto besser.

Sorge fiir Inhalte, die Mehrwert schaffen, gut aufbereitet sind und

zum Teilen anregen.

Empfehlungen sammeln

Hast du alle SEO-Tipps beherzigt, wird deine Seite im Google-Ranking steigen.
Dennoch sind Empfehlungen von externen Websites so etwas wie ein Tur-
bo-Boost fiir bessere Rankings. Denn wenn andere Menschen deine Website
empfehlen und diese verlinken, ist das ein Zeichen daftir; dass du wirklich einen

Mehrwert fir deine Nutzer schaffst.

Kreiere einzigartige Inhalte, die wiirdig sind, verlinkt zu werden.
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Dann kommen die Empfehlungen mit der Zeit von ganz alleine. Du siehst also

— Qualitdt geht hier langfristig deutlich vor Quantitit.

Wir haben keine Ahnung

Wenn du es schaffst, Besucher auf deine Seite zu locken, solltest du idealerwei-
se wissen, was die da machen und wer sie Uberhaupt sind. Stell dir das wie ein
Ladenlokal vor, dessen Besitzer du bist. Hier willst du doch auch wissen, wer
rein kommt, woher derjenige kommt, was er sucht und was er sich im Regal
so anschaut. Nur dann kannst du dein Regal optimieren, deine Offnungszeiten
dndern oder neue Lampen authangen. Genauso funktioniert Besuchertracking.
Géngige Tools erfassen tausende Variablen und bereiten Sie dir auf. Du kannst
dir anschauen, wo dein Besucher klickt oder in welchen Bereichen er sich am
meisten aufhélt. Das ist mihsam und aufwéndig, aber es lohnt sich. Oft haben
wir keine Ahnung davon, was jemand auf der eigenen Seite so alles macht.

Nutz' diese Daten, um deine Seite fortlaufend zu optimieren.

Optimiere die Conversions bis zum Anschlag

Wenn du es schaffst, nette Besucher auf deine Seite zu locken, hat das Ren-
nen erst begonnen. Wie bekommst du deinen personlichen Besucher dazu,
eine Bestellung auszuldsen, seine Daten dazu lassen oder anderweitig mit dir
Kontakt aufzunehmen? Vor zehn Jahren gab es dafir mal das Kontaktformular,
Heute findest du weitaus mehr Moglichkeiten, um deinen Besucher auf eine
Reise mitzunehmen, an deren Ende dann Daten, Kauf oder Kontakt stehen.
Dafiir musst du dich aber ordentlich ins Zeug legen und alles optimieren. Das
kann deine Texte, deine Buttons, deine Farben oder die Ladezeit betreffen.
Faktoren gibt es hier genug, aber umso mehr Daten du Uber deinen Besucher

gesammelt hast, desto eher kannst du diese Ziele auch erreichen. Liste dir

327



lI.Ab geht die Post | E. Online Marketing Il - Google

deine Faktoren auf und Uberprife sie fortlaufend, teste verschiedene Versio-

nen, um genau herauszufinden, worauf deine Besucher reagieren.

Simpel gesagt: Die Optimierung deiner Website ist nie zu Ende und

es sollten keine zwei Wochen vergehen, in denen du nicht etwas

daran machst.

Loop Miiller loop

In meiner kleinen Heimatstadt gab es friiher ein Sankt-Martins-Lied das hief3
,Loop Miller loop".Und dieses Lied passt perfekt zum Online-Marketing. Wa-
rum? Nun, aus zwei wichtigen Griinden. Zum einen geht es bei Sankt Martin
darum, dass der Sankt Martin einen Teil seines Mantels verschenkt. Und genau
der Sankt Martin bist du. Biete deinen Besuchern Mehrwerte. (Hatte ich das
mit den Mehrwerten schon gesagt?) Dinge, die sie nur bei dir bekommen,
denn dann sind sie auch bereit, dafiir etwas zu geben. Zum anderen handelt
das Lied davon, dass der Miller immer weiterlaufen muss. Auch das passt
perfekt. Niemand kreiert eine Website, launcht sie und alles ist gut. Eine On-
line-Prdsenz zu haben, ist ein Prozess — ein Prozess, der niemals endet. Neue
Tools, neue Angebote, neue Informationen — es gibt immer etwas zu tun. Bleib’

also wachsam und nimm dir regelmafig Zeit fir deine Website.

Hol dir doch deine Kunden zuriick

Ja, auch im Internet gibt es sie, die Passanten, die mal eben den Laden be-
treten oder nur durch das Schaufenster blicken. Musstest du friher hoffen,
dass der Satz ,,Ich komm spédter noch einmal wieder" nicht nur eine Ausrede

ist, bietet dir das Internet heute die Moglichkeit, Anreize zu schaffen, um den
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unentschlossenen Konsumenten doch noch zum Kauf zu bewegen. Das Stich-

wort lautet Re-Targeting.

Konkret bedeutet dies: Konsumenten, die die eigene Seite einmal besucht ha-
ben, werden gezielt angesprochen und zurlick auf die eigene Seite bewegt,
damit sie ihren Einkauf fortsetzen oder ihre Daten hinterlassen. Méglich wird
dies erst durch Cookies, die beim ersten Besuch der Internetseite erhoben
werden. So erkldrt sich sicherlich auch, wieso man beim Lesen der Nachrich-
ten immer genau die Schuhe angezeigt bekommt, die man sich gestern noch

angesehen hat.

Mit Linkbuilding dein Ranking verbessern

Linkbuilding spielt bei SEO eine grof3e Rolle und wird heutzutage entweder
falsch gemacht oder gar nicht betrieben, weil man nicht Uber die Information
verfigt bzw. es unterschitzt. Ich habe ja oben schon angesprochen, dass das
wichtig ist. Und weil es mir in den Fingern juckt, kriegst du noch ein wenig
mehr Input. Ein sauberer Backlinkaufbau hat sehr grof3en Einfluss auf eine gute

Platzierung. (Jetzt klinge ich wie ein Techie.)

Jetzt fragst du dich bestimmt, was Uberhaupt ein Backlink ist? Einen Backlink
kannst du wie eine Empfehlung sehen. Seite A verweist mit einem Link auf
Seite B, da sie Uber Informationen verflgt, die Seite A gut findet und seinen
Besuchern zurVerfugung stellen mochte. Das stdrkt dasVertrauen bei Google,
da Google sieht, dass eine vertrauensvolle Seite eine andere empfiehtt. (Stell
dir vor die Leute zeigen alle auf dich bei der Frage: ,Wer ist der oder die

Coolste im Raum?*)
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Beim Linkbuilding heif3t es: Qualitat statt Quantitit. Die Qualitdt eines Links ist
mal3geblich entscheidend fir ein gutes Linkprofil. Wenn du Links von niedriger
Qualitdt bekommst, ist das nicht nur schlecht fir deine Platzierungen, sondern
kann im schlimmsten Fall auch zu einer Abstrafung von Google fihren. Be-
deutet: Du fliegst aus dem Ranking. Durch das Penguin-Update, das erstmalig
2012 publik wurde, identifiziert Google Spammer; die viele Links mit niedriger

Qualitdt setzen.Woran erkennt man aber die gute Qualitédt eines Links?

Es gibt Losungen die Linkqualitdt einzuschdtzen, ohne zu tief in die Materie
zu tauchen. Mit Tools wie Majestics findet man den Spam Score, die Domain
Authority, den Trust Flow und Citation Flow heraus. All das sind Indizien fir
die Qualitét. (Ich weil3, eventuell sind das béhmische Dérfer fur dich, aber so

kompliziert ist das alles nicht.)

Schau dir doch mal ein Tool wie Majestics an. Dann bekommst du einen guten
Uberblick. Damit du wei3t, was gut ist, werde ich die einzelnen Faktoren mal

in Relation setzen:

= Der Spam Score sollte nicht mehr als 5 % betragen.

= Die DA, derTF und der CF sollten tber 20 sein. Umso hoher, desto besser.
= Der CF sollte maximal 10 Punkte gréBer sein als der TF.

= Aber auch die Themenrelevanz ist von groB3er Bedeutung. Dazu aber

spater mehr.
Wie bereits erwdhnt liebt Google Naturlichkeit. Links missen natirlich sein,

daher ist die Naturlichkeit so ziemlich das Wichtigste. Falls du nicht weif3t, wie

viele Backlinks du pro Woche setzen sollst, solltest du lieber weniger als mehr
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setzen, da es natlrlich ist. Wenn du zu viele Links setzt oder zu oft Links setzt,

wirkt das Ganze unnatUrlich.

Aber was ist Uberhaupt natirlich bei einem Backlinkaufbau? Das ist eine sehr
gute Frage. Gute Backlinks setzen solltest du erst, wenn du Besucher auf dei-
ner Seite hast, weil es sonst unnatirlich ist. Wieso sollte eine Seite Links haben,
obwohl niemand auf dieser Seite war? Beginne also friihestens nach |4 Tagen,
besser jedoch erst nach 30 Tagen, mit einer Backlinkstrategie. Vorher kannst
du dir Besucher durch soziale Netzwerke ergattern, wenn du deine Seite zum

Beispiel in Facebook-Gruppen teilst.

Suche dir also themenrelevante Gruppen auf Facebook und bringe deine Seite
so unter, dass du Mehrwert lieferst und nicht spammst. Der Vorteil an einem
Link in einem sozialen Netzwerk ist, dass er zwar wahrgenommen, aber nicht

gewertet wird.

in gutes Linkprofil muss facettenreich sein und besteht aus vielen

verschiedenen Linkarten.

Das Thema ist sehr komplex und erfordert viele Informationen und Praxis-
erfahrung, aber wenn man Zeit investiert, kann man es sich fir seine eigenen
Zwecke gut aneignen. Es gibt also verschiedene Quellen an Links: direkte Links
aus Blogs, Foren, Presseportalen, Kommentaren, Verzeichnissen, Gastartikeln
oder Gistebichern. Aus diesen Quellen kannst Du entweder einen Text- oder

Bildlink bekommen und diese sind dann Do- oder Nofollow.
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Wie du siehst ist das Ganze sehr komplex, da natirlich auch jede Linkquelle
eine andere Relevanz hat. Ein direkter Link von Wikipedia ist zum Beispiel
wesentlich einflussreicher; als ein Gastebucheintrag. Dann musst du noch auf
das Verhéltnis der Text- zu Bildlinks und das Verhiltnis von Do- und Nofol-
low-Links beachten. Als Richtwert solltest du ca. 10 % Bildlinks und 60 bis 70 9%
Dofollow-Links in deinem Linkprofil haben. Zalando ist ein Paradebeispiel im

SEQ. Die Sichtbarkeit ist gigantisch und sie verfligen Uber 80 9% Dofollow-Links.

Was du auch noch beachten solltest, sind die sogenannten Anchor-Texte. Nut-
ze verschiedene Texte als Anchor, da auch hier eine einseitige Verwendung

nicht naturlich ist.

Kommen wir zur Themenrelevanz. Im Grunde hat die Themenrelevanz viel mit
der Qualitit sowie der Natirlichkeit deiner Links zu tun. Bei einem natirlichen
Linkaufbau haben die meisten Links ndmlich eine hohe Themenrelevanz zu
deiner Seite. Das Ganze ist auch sehr plausibel. Wenn man eine Website Uber
eine Brauerei hat, verlinkt man zum Beispiel auch nicht auf einen Workshop
zum Thema ,,Chinesisch lernen”. Wie du siehst haben die Natirlichkeit und

Themenrelevanz eine starke Verbindung.

Wenn du wirklich nachhaltig dein Ranking verbessern méchtest, solltest du
deinen Backlinkaufbau langfristig planen und konstant bearbeiten. Nicht jede
Nische ist gleich schwer und daher muss man auch nicht in jede Nische gleich
viel Arbeit reinstecken. Ich empfehle zum Setzen von Backlinks immer ein
wochentliches Intervall. Setze jede Woche zwei bis funf Links und fiihre das
Prozedere mindestens sechs Monate durch. Je nach Ergebnis kann man dann

schauen, ob man ab dann weniger Links in der Woche setzt. Nimm dir also
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Zeit und stecke die Energie in dein Projekt. AnschlieBend wirst du mit einem

guten Ranking belohnt. Es ist ein Marathon und kein Sprint. Merke dir das.

MEINTIPP

Die meisten Neulinge in dem Bereich fragen sich immer, wie sie

Linkquellen finden, dabei gibt es unzdhlige Mdglichkeiten und
man wird nie Schwierigkeiten haben, gute Links zu finden —wenn
man weif} wie. Gib doch mal folgende Suchbegriffe bei Google
ein, klicke auf Tools und wahle als Zeitraum , letztes Jahr" aus, da
auch die Aktualitdt eine Rolle beim Linkaufbau spielt. Durchsto-
bere die Ergebnisse und finde die Goldnugget-Links, die deiner

Seite verhelfen, nach ganz oben zu kommen.

= Keyword , powered by wordpress" (Zeigt einem jede Seite die auf Word-
Press basiert.)

= Keyword , powered by blogger" (Zeigt einem jede Seite die auf blogger
basiert.)

= Keyword ,leave a comment" (Zeigt einem jede Seite, die eine Kommen-
tar-Funktion besitzt.)

= Keyword ,blog" (Zeigt dir alle Blogs.)

= Keyword ,gdstebuch” (Zeigt dir verschiedene Gastebuicher)

= Keyword , powered by Vbulletin (Zeigt dir alle Foren mit ,,Vbulletin®.)

= Keyword , powered by SMF" (Zeigt dir alle Foren mit ,SMF".)

= Keyword , powered by mybb" (Zeigt dir alle Foren mit ,,mybb".)
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ii. AdWords

Ich hoffe du bist jetzt ein kleiner Suchmaschinenoptimierer. Wie versprochen,
kriegst du aber auch noch Input zur zweiten moglichen Trafficquelle — zu Goo-
gle AdWords.

Ein Klick fiir 5 Euro

Stell dir vor, du bewirbst deine Leistungen bei Google und zahlst fir einen
Klick auf deine Anzeige bei Google AdWords 5 Euro. Wie soll sich das jemals
rentieren? Wenn du also |00 Besucher auf deine Website schleust, bekommt
das kleine Unternehmen Google dafir 500 Euro. Ein wirklicher Schnapper,
oder? Aber, stell dir nur kurz vor; deine Leistung oder dein Produkt hitten eine
Marge, die diese 500 Euro massiv Ubersteigen, wdre dann der Preis nicht vollig
gerechtfertigt? Um es simpel zu sagen, auch im Online-Marketing gilt die alte
BWL-Regel: Das Angebot bestimmt die Nachfrage — oder besser andersrum.
Je mehr fleiige Konkurrenten auf deine Keywords bieten, desto mehr zahlst
auch du. Auch das ist nichts Neues, aber auch hier solltest du den Gesamt-

zusammenhang verstehen.

Welche Marge hast du pro Produkt bzw. Leistung und wie viel Wer-

beausgaben musst oder besser darfst du dem gegeniiberstellen damit

sich das lohnt?

Das ist eine tolle Moglichkeit zu Uberpriifen, ob eine Werbemalinahme renta-

bel ist oder nicht und eine der entscheidendsten Fragen im Online-Marketing.
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Das ist bei Google AdWords nicht anders. Um die Vorteile, die Google Ad-
Words bzw. Suchmaschinenwerbung (SEA) mit sich bringt, fir dich nutzen
zu kénnen, missen wir natlrlich erstmal kldren, was genau die Vorteile sind.
Mit Google AdWords kannst du direkt in Google selbst Werbung fir dei-
ne Produkte oder dein Unternehmen schalten. Deine Anzeige wird dann bei
den Suchergebnissen angezeigt. Das kostet dich, wie gerade erwidhnt, Geld. Je
nachdem wie viele andere Leute bei demselben Suchbegriff Werbung schalten
wollen und wie optimiert deine Anzeige ist, entsprechend mehr oder weni-
ger pro Klick. Aber du hast so die M&glichkeit deine Zielgruppe genau dann
anzusprechen, wenn sie nach deinem Produkt oder einem dazu passenden
Keyword suchen, und auf dich aufmerksam machen.Vorausgesetzt deine Ad-

Words-Anzeigen sind richtig aufgebaut. Mal simpel in Schritte gepackt:

Schritt |: Die Keyword-Recherche

Hohe Kosten bei Google AdWords sind meistens das Resultat von falsch aus-
gewdhlten Keywords oder Anzeigen, die nicht spezifisch genug zur Erfillung
des Kundenbedurfnisses verfasst sind. Damit deine AdWords-Kampagne effizi-
ent und weitgehend kostenglnstig ist, musst du dich auf jeden Fall ausfuhrlich
mit den Keywords auseinandersetzen, die du anvisieren und bespielen moch-
test. (Also abermals: Welche Keywords sind wirklich relevant?) Die richtigen
Keywords sind das A und O flr deinen Erfolg mit Google AdWords. Mache
eine ausfuhrliche und gewissenhafte Keyword-Recherche, da sie das Funda-

ment flr deine weiteren Schritte darstellt.

Werden deine Suchbegriffe viel gegoogelt? Wie ist die Konkurrenz bei den
einzelnen Suchbegriffen? |dealerweise weist dein Suchbegriff ein hohes Such-

volumen auf und hat wenig Konkurrenz. So wirst du viel gefunden und der
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einzelne Klick kostet dich weniger Geld. Das ist aber in den meisten Fallen nur

Wunschdenken.

Ich rate dir dann lieber Nischenbegriffe zu wahlen und besser gezielt

zu treffen, als mit einer GieBkanne umherzulaufen.

Versuche konkrete Suchbegriffe zu verwenden. Diese kénnen Ubrigens auch
aus zwei oder drei Begriffen bestehen. Sogenannte Long-Tail-Keywords sind
meistens effektiver, da sie genauer die Suchanfrage der Nutzer erfillen und sie
daher eher auf die Anzeige klicken. Auch hier kannst du im Google Keyword

Planner nachschauen, wie das einzelne Long-Tail-Keyword performt.

Ziehe aber auch Google Trends zurate. Das Tool habe ich dir ja bereits bei
der Trendanalyse nahe gelegt, um zu schauen, wie sich der Trendverlauf von
einzelnen Suchbegriffen entwickelt hat. Nutze Google Trends auch, um abzu-

schitzen, wie ein Keyword sich verdndert und ob Suchanfragen eher steigen

oder fallen.

MEINTIPP

So wie du Suchbegriffe in deine AdWords-Kampagne einbe-

ziehen kannst, kannst du bestimmte Keywords auch ausschlie-
Ben. Das heif3t, wenn jemand diese Begriffe googelt, wird deine
Anzeige nicht ausgespielt und du ldufst nicht Gefahr fur einen

Klick zu zahlen, der dir nichts bringt. Uberlege, bei welchen
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Suchanfragen du nicht erscheinen méchtest und schlie3e diese

negativen Keywords aus.

Schritt 2: Die richtige Anzeige

Sind die geeigneten Keywords festgelegt, geht's nun ans Verfassen eines An-
zeigentextes. Hier darf es ruhig etwas au3ergewdhnlich und kreativ zugehen,
um die Aufmerksamkeit der Nutzer zu gewinnen. Nutze Symbole, Emojis oder
Sonderzeichen, um im ersten Moment mit deiner Anzeige aufzufallen. Aber
nicht nur die duBere Erscheinung deiner Anzeige sollte stimmen, sondern na-
trlich auch das Inhaltliche. Bevor Nutzer auf eine AdWords-Anzeige klicken,
mochten sie das Gefiihl haben, dass diese Anzeige sie genau anspricht und ex-
plizit das erflllt, wonach sie gesucht haben. Das erreichst du, indem du Anzei-
gentexte formulierst, die die Suchbegriffe beinhalten. Das kannst du entweder

manuell machen oder automatisch durch einen Platzhalter.

Bei einem Platzhalter setzt du ein bestimmtes Keyword in geschwungene
Klammern. Hast du einen Buchhandel, kénnte dein Platzhalter wie folgt ausse-
hen:, {Keyword: Blicher} kaufen in Disseldorf". Googelt nun jemand ein ande-
res Keyword, das du in deiner Kampagne verwendest, wird der Anzeigentext
angepasst und statt ,,Blcher" steht nun in der Anzeige das Keyword, das bei
der Suche verwendet worden ist:,,Romane kaufen in Disseldorf". So ist deine
Anzeige zugeschnitten auf die Suchanfrage und relevanter fur den Nutzer
Ergo: Es klicken mehr Leute drauf. (Hier findest du auch noch ein paar mehr

Tipps online: www.felixthoennessen.de/marketing-kickbox.)

337



Il. Ab geht die Post | E. Online Marketing Il - Google

h
\
N
r’)g
Y
Nl

MEINTIPP

Wenn du die Anzeige einstellst, kannst du neben dem Text noch

zahlreiche weitere Optionen benutzen. So kannst du zum Bei-
spiel auch bestimmte Lander und Regionen ein- oder ausschlie-
Ben. Das macht nicht nur bei Ladenlokalen mit einer gewissen
regionalen Bindung Sinn. In den seltensten Féllen kauft jemand
aus dem ferneren Ausland etwas Uber deine AdWords-Anzeige.
Uberlege, aus welchen Lindern Kunden oder relevante Such-
anfragen fur dich kommen kénnten, und schlie3e die restlichen

aus.

Google hat viele Einstellungen schon automatisch voreingestellt, die man be-
quemerweise einfach Ubernehmen kann. Hinterfrage immer zumindest mal,
ob die bereits ausgewdhlte Option wirklich die beste ist — insbesondere das
automatische Gebots-Management. Da kénnen schnell bése Uberraschungen
auf einen zukommen, die sich dann in der AdWords-Abrechnung bemerkbar
machen. Probier ein bisschen mit den Geboten aus, um ein Gefthl dafir zu
bekommen, welcher Cost-per-Click (CPC), also welcher Preis fir einen Klick,

zielfihrend ist.
Ich bin ein grof3er Freund davon, mehrere Anzeigen in einer Kampagne an-

zulegen und gegeneinander laufen zu lassen, um zu testen, welche besser

funktioniert.
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MEINTIPP

Du musst nicht unbedingt auf Platz | der Suchergebnisse er-

scheinen. Manchmal kann es sogar durchaus besser sein, mit
seiner Anzeige auf dem dritten oder vierten Platz zu landen.
Bei einer etwas tieferen Position ist nicht nur der Preis fur die
Anzeige geringer, die Nutzer sind auch schon etwas mehr im
Thema drin. Man sagt, dass besonders bei unbekannten oder
komplexeren Themen die ersten Suchergebnisse fir viele zu-
ndchst eine Orientierung darstellen und dazu genutzt werden,
um sich zu informieren und das Angebot einzuschdtzen. Nach

ein paar Suchergebnissen steigt dann die Kaufbereitschaft.

Um die Performance deiner Anzeigen nachzuvollziehen und deine Kampagne
dementsprechend anpassen zu kénnen, ist es unabdingbar, dass du Google
Analytics und Google AdWords Conversion Tracking nutzt. Mit diesen Tools
erhdltst du umfangreiche Einblicke, wie oft deine Anzeige angeklickt worden
ist, deine Website besucht wurde und wie hoch deine Conversion ist. Alles
extrem wichtig und hilfreich, um voranzukommen und um einschatzen zu kén-
nen, wie effektiv deine AdWords-Aktivitdten sind. Google AdWords kann nur

funktionieren, wenn du auch entsprechendes Controlling betreibst.

Naturlich gibt es neben AdWords online noch eine Menge anderer Méglich-

keiten Werbung zu schalten.
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CHRIS BEN RATH
Chief Marketing Officer

Klingt paradox, oder?! Mag sein und

dennoch ist es so unglaublich genial.

Ziemlich wahrscheinlich gehorst auch
du zu den Menschen, die zumindest
ab und an einen Porno im Internet
anschauen und dabei ist es ganz irre-
levant, ob Mannlein oder Weiblein. (Ja,
auch Frauen konsumieren regelmafig
Pornos im Internet. Laut einer Statis-
tik sind 30 % aller Pornokonsumenten
Frauen.) Doch wer schaut eigentlich
Pornos?! Die Antwort ist ganz einfach:
ALLE. Juristen, Arzte, Steuerberater,

Lehrer, Unternehmer; Kfz-Mechaniker;

Maler; Kaufleute und und und ...

Macht es da nicht auch total Sinn,
diese Kanéle auch fur seriése Produk-
te zu nutzen? Nach den Nutzerzah-
len verkehren auf dem weltgréfB3ten
Pornoarchiv ,,Pornhub™  téglich ca.
100 Millionen Nutzer aus den unter-
schiedlichsten Lidndern. Das Poten-
zial dahinter ist auch bei den grof3en
Marken und Unternehmen bereits
angekommen. So wirbt die Fashion-

brand Diesel aktuell mit ihrer neuen

Pornomafliges Marketing
und warum es so genial ist

340



Unterwdschekollektion auf Pornhub

und YouPorn.

In einem Interview sprach Renzo
Rosso, Mitgriinder von Diesel, von
einem  3l-prozentigen Wachstum.
Ob der damit die Aufrufe des On-
lineshops oder die letztendlichen Ver-
kiufe meinte, lie3 er allerdings offen.
So oder so kann man aber von einer
erfolgreichen Kampagne sprechen.
Aber nicht nur fir gro3e Marken ist
die Werbung auf derartigen Platt-
formen interessant. Der US-Liefer-
service Eat24 gewinnt Neukunden
am FlieBband und das zum Schndpp-
chenpreis. Die geschalteten Anzeigen
liefern dreimal mehr Reichweite als
auf Facebook, Google und Twitter zu-
sammen, kosteten allerdings gut 90 %

weniger.

Pornhub, YouPorn, Xhamster und Co.
bieten allerdings nicht die Mdglichkeit,
die Kampagnen direkt dort zu plat-
zieren und zu verwalten. Trafficjunky
(www.trafficjunky.com) ist das Unter-

nehmen, das Porno-Advertising auf

den oben genannten Kandlen

maoglich macht.

Die Beispiele haben gezeigt, dass auch
seridse Unternehmen das Potenzial
dahinter nutzen. Zugegeben, wenn
man vorhat, Pornoseiten fur Marke-
tingzwecke zu verwenden, sollte man
eine gewisse Kreativitdt einflieen las-
sen. Von Vorteil ist dabei, dass es so
gut wie keine Einschrankungen gibt
und die Werberichtlinien genauso

freizligig sind, wie die Seiten selbst.

Probier es einfach aus und mach dein
Produkt, Unternehmen oder dei-
ne Marke doch mal ,sexy". Ja, auch
Steuern und Finanzen kénnen ganz
geil sein. Lass dich einfach von den
zahlreichen Mdglichkeiten inspirieren
und vielleicht (oder eher sehr wahr
scheinlich) schaust auch du mal auf ei-
nigen dieser Seiten vorbei und bevor
du mit dem startest, woflir du diese
Seiten eigentlich besuchst, schau dir

mal das Advertising an — viel Spal3.

341



ll. Ab geht die Post | G. Marketing Controlling & Budgetierung — alles im Griff

G. MARKETING CONTROLLING UND
BUDGETIERUNG — ALLES IM GRIFF

Naturlich macht es Spaf3 sich coole, kreative und auf3ergewdhnliche Marke-
tingmaflnahmen auszudenken und umzusetzen. Aber wie fast leider alles, was
Spal3 macht, kostet der ganze Bums Geld. Und das wachst ja bekanntlich nicht
auf Badumen.Von daher ist es wichtig, dass du dir dartber im Klaren bist, wie
deine Marketingaktivitaten laufen und wie es mit deinem Budget aussieht. Er-
zielen deine Maf3nahmen effektive Erfolge? Ist dein ausgegebenes Geld somit
eine Investition, die sich gelohnt hat? (Ich hoffe, ich stelle dir nicht zu viele

Fragen.) Schauen wir uns an, was es da zu beachten gibt.

i. Controlling

Vor meiner ersten Controlling-Vorlesung in der Uni dachte ich immer, Cont-
rolling hieB3e ganz einfach ,,Kontrolle". Na ja, so ganz stimmt das nicht. Cont-
rolling ist alles von der Planung, Giber die Koordination bis hin zur Uberpriifung
der Ergebnisse. Im Marketing-Controlling bezieht sich das alles logischerweise
auf die Marketingaktivitdten. Es geht darum, zu planen, welche Ziele du mit dei-
nem Marketing erreichen mochtest, mit welchen finanziellen sowie zeitlichen
Mitteln das umgesetzt wird und zum Schluss die Ziele damit abzugleichen, was

letzten Endes dabei rumgekommen ist.

Den Vergleich machst du anhand vorher definierter Kennzahlen. (Ich weif3,
dass das trocken klingt.) Wahle dabei die Kennzahlen aus, die fur dich und dein
Marketingziel besonders wichtig sind. Indem du dich auf ausgewdhlte Kenn-

zahlen konzentrierst, behiltst du den Uberblick und analysierst nicht alles. Ich
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wirde dir raten jeweils zwei bis drei Kennzahlen aus den folgenden Kategorien
auszuwadhlen: finanzbezogene Kennzahlen, kundenbezogene sowie prozessbe-
zogene. Diese vergleichst du dann entweder mit Vergangenheitswerten oder

orientierst dich an Zahlen aus der Branche.

Finanzbezogene Kennzahlen kénnen beispielsweise die Hohe deines Umsat-
zes, die Anzahl der Kdufe bzw. Auftrdge, die Hohe des Deckungsbeitrags, dein

Absatz eines bestimmten Produkts, Marktanteile und so weiter sein.
Bei den kundenbezogenen Kennzahlen empfehle ich dir, dich mit der Anzahl

an Neukunden, der Anzahl deiner Gesamtkunden oder dem Verhiltnis von

Stammkunden zu Einmalkunden auseinanderzusetzen.

Auch die Anzahl der Kunden, die sich von deinem Unternehmen ab-

gewendet haben, konnen dir hilfreiche Erkenntnisse bringen.

Wie profitabel bist du in den einzelnen Kundensegmenten?

MEINTIPP

Wenn du dich mit den kundenbezogenen Kennzahlen ausein-
andersetzt, kann dir eine ABC-Analyse Uberblick dariiber ver-
schaffen, welche Kunden fir dich besonders relevant sind. Bei
einer ABC-Analyse stufst du deine Kunden in drei Kategorien
ein: A, B und C. Dabei sind in der Kategorie A die wichtigs-

ten Kunden. Das sind die, die den meisten Umsatz fir dein
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Unternehmen ausmachen. Hier solltest du dich bemiihen, diese
als Kunden zu behalten und die Kundenbeziehung zu pflegen.
Meistens sind die Kunden, die zur Kategorie A gehdéren, von
der Anzahl her die kleinste Gruppe. Aber auch die B-Kunden
(also die nicht ganz Grof3en mit nicht ganz so gro3em Umsatz)
sind wichtig. Versuche diese zu A-Kunden zu konvertieren. Die
groBte Gruppe sind die C-Kunden. Die machen aber jeweils nur

einen geringen Teil deines Umsatzes aus.

Die prozessbezogenen Kennzahlen beziehen sich auf Dinge wie Beschwerden,
Ricksendungen, Lieferzeiten und so weiter: Schaue hier, wo du an welcher
Stellschraube drehen kannst. Denn auch diese Themen sollten zlgig und effizi-
ent erledigt werden. Nicht nur; damit du es vom Tisch hast, sondern auch, um

die Kundenbeziehung zu starken.

Beim Marketing und insbesondere beim Branding spielen psychologische Fak-
toren eine enorme Rolle. Leider sind diese nur schwer messbar und lassen
sich nur in den seltensten Fillen mit konkreten Kennzahlen ausweisen. Oft
musst du da auf sehr aufwendige Marktforschungen zuriickgreifen, um her
auszufinden, wie das Image deiner Marke bei den Kunden ist. Wie ist deine
Kundenbindung aufgebaut und welche Positionierung hast du bei ihnen einge-
nommen? Solltest du aber eine solche Uberpriifung in Angriff nehmen, sei dir
bitte dariber bewusst, dass Marketingaktivititen und insbesondere Branding
viele Monate, wenn nicht sogar Jahre brauchen, bis sie sich bei den Kunden
bewusst entwickelt haben.Von daher ist es wenig sinnvoll direkt nach Markt-
einfihrung oder Kampagnenstart entsprechende Befragungen durchzufihren.

Warte lieber etwas ab, bevor du das Thema angehst.
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Wenn du dich mit Marketing-Controlling beschdftigst, bedeutet das nicht nur,
dass du dich mit den einzelnen Werbemafinahmen auseinandersetzt, die du
eingesetzt hast, um dein Unternehmen bekannter zu machen. Diese Dinge
sind ndmlich nur kommunikative Aktivitditen. Oder wie es im Englischen so

schon heil3t: Promotion.

Im Marketing-Controlling wird alles ganzheitlich betrachtet. Ganzheitlich heif3t
dabei im Sinne der berthmten vier Ps im Marketing: Product, Price, Place und
Promotion. Promotion sind wie gesagt die werbenden Aktivitdten. Product ist
das beworbene Produkt selbst. Schau dir mal an, wie es darum gerade steht.
Wie kommt das bei den Kunden an? Ist es auf dem absteigenden Ast — Stich-
wort: Trendanalyse? Super wichtig, um dir auch dariber im Klaren zu sein, ob

du nicht vielleicht etwas bewirbst, was sowieso nicht mehr zu retten ist.

MEINTIPP

Sieh dir in regelmafBigen Abstdnden an, wie deine Produkte bei

der Zielgruppe ankommen. Hier kannst du schon rechtzeitig er-
kennen, welche Produkttypen auf lingere Sicht aus dem Sorti-

ment genommen werden sollten, um deine Kasse nicht zu fluten.

Zum Thema Price hatte ich dir schon einige Dinge genannt. Die Preisgestal-
tung bei Produkten geschieht nicht willkirlich. Hinterfrage aber regelmaBig, ob
du mit der gewahlten Preisstrategie auf das richtige Pferd setzt. Ist der Preis
vielleicht doch ein wenig zu hoch angesetzt? Welches Feedback hast du von

den Kunden erhalten? Macht eine Preisdnderung vielleicht Sinn?
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Und zu guter Letzt , Place”. Uber welche Distributionskanile bietest du deine
Produkte an? Kann man die Produkte nur online erwerben? Oder sowohl
online als auch offline? Die Wahl der Vertriebskandle wirkt sich ebenfalls auf
deine Positionierung aus. Ich hab dir zwar gesagt, dass die Positionierung nur
schwer zu messen ist, aber die vier Ps geben dir eine guten Anhaltspunkt
darliber, wo du gerade stehst. Lange Zeit konnte man die Produkte von Tup-
perware beispielsweise nur Uber diese sogenannten Tupper-Partys kaufen. Seit
einiger Zeit gibt es hier auch einen Online-Shop, weil sie im Marketing-Con-
trolling erkannt haben, dass diese Vertriebsstrategie nicht mehr passt. Es gibt
zu viele Substitutionsprodukte, die man auch online bestellen kann. Warum
solite ich dann abwarten, bis ich auf diese Party gehen kann, um mir dann da
meine Brotdose zu bestellen? All diese Dinge solltest du im Auge behalten
und regelmaBig Uberpriifen, um sicherzustellen, dass du dich auf dem richtigen
Weg befindest.

Im Online-Marketing dienen dir hier vor allem Tools wie Google Analytics. Du
kannst genau Uberprifen, wie viel dich etwa ein Besucher deiner Website kos-
tet. Das Gegeniberstellen von Kosten und Ertrag ist einer meiner absoluten

Lieblingsfunktionen im Controlling.
Ich erfasse genau, wie viel mich eine Anfrage Uber welchen Kanal kostet. Dann

kann ich simpel meine Budgets von A nach B und C schieben und den Output

flr mich noch weiter optimieren.
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DENNIS ODERWALD

Digital Entrepreneur, YAY! Digital

Wenn ich gefragt werde, was nach
meiner Meinung nach ein Unterneh-
men im Wachstum wirklich erfolg-
reich macht, dann ist meine Antwort
immer: Technologie — oder besser
gesagt: das Verstdandnis von und die

Nihe zu Technologie.

Fur mich ist Technologie und digita-
les Verstdndnis der SchlUssel fur ef-
fiziente Prozesse, Automatisierung
und einer smarten Arbeitsweise in

einem Unternehmen.Technologische

Entscheidungen werden zu oft aus
der reinen BWL-Lehre heraus ge-
troffen. Nach dem Motto: Kostet
Tool A weniger als Tool B? Das kann
allerdings ein fataler Fehler sein und
fuhrt im schlimmsten Fall zu einem
Mischmasch an Systemen und einer
Infrastruktur, die nicht mehr be-
herrschbar ist oder dem Alltag im
Weg steht.

Aus meiner Sicht sollte also je-

des Unternehmen so schnell wie

Wenn Technologie zur Basis
der Unternehmensstrategie
wird
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moglich die Stelle eines Chief Tech-
nology Officer (CTO) schaffen,
der technische Entscheidung trifft.
Wenn das Unternehmen groBer
wird, macht auch immer ein Chief
Digital Officer (CDO) Sinn, der Ent-
scheidungen nicht nur technisch,

sondern global fir den gesamten

Arbeitsprozess im Unternehmen be-
werten kann. Damit schafft man sich
Raum und Méglichkeiten fir weite-

res und gesundes Wachstum.
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ii. Budgetierung

Geld ist ja leider endlich. Daher ist eine gute Budgetierung duBBerst wichtig,
dass du deines nicht unnétig ausgibst. Bei der Budgetierung legst du fest, wie
viel Geld du fir deine Marketingmal3nahmen ausgibst, um nicht die Kosten-
kontrolle zu verlieren. AuBerdem kannst du mit einer ordentlichen Budge-
tierung leichter feststellen, wie viel die Akquirierung eines einzelnen Kunden

gekostet hat.

) £
S MEINTIPP

Besonders als Unternehmer sind die finanziellen Mittel leider

¢

knapp. Ich rate dir dennoch davon ab, beim Marketing zu sparen.
Deine Kommunikation sorgt schlie3lich dafiir; dass du bekannt
wirst und wachsen kannst. Konzentriere dich dann lieber auf

wenige Mal3nahmen, aber mach die dann richtig.

Ich hoffe du hast dich an meine Worte vom Beginn des Buchs gehalten und
deine Zielgruppenanalyse wirklich ordentlich gemacht. Denn diese bildet ne-
ben der Zieldefinierung das Fundament fir deine Budgetierung. Nur wenn du
genau weil3t, wen du weshalb ansprechen mochtest, kannst du daraus ableiten,
wo und wann du das am besten machst und so effektives Marketing mit kal-

kulierbaren Kosten betreiben.

Je nachdem welches Ziel du mit deinem Marketing verfolgst, unterscheiden

sich auch die Auswahl sowie der Umfang von einzelnen Marketingmaf3inahmen.
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Wenn du eine personlichere Kundenbindung aufbauen und eine erlebbare
Welt rund um deine Marke schaffen willst, solltest du einige Events veranstal-
ten. Bringst du aber ein neues Produkt auf den Markt, musst du wahrscheinlich

Uberall prasent sein, aber insbesondere auf Social Media.

Uberlege dir also genau, was du erreichen méchtest und welche Marketing-
tools dir da am besten weiterhelfen. Bestimme dann, wie viel du davon jeweils
machen willst und wie viel das kostet. Wie viel kostet die Miete eines Plakats
am Hauptbahnhof genau? Wie viele brauchst du davon? Wie viele Personen
kannst du mit deiner Facebook-Anzeige erreichen und wie viel kostet sie?
Steht vielleicht eine Neugestaltung deiner Website an? Mit welchen Kosten
musst du da rechnen? Hole dir zu all deinen geplanten Vorhaben ganz genaue

Zahlen ein, um moglichst detailliert planen und budgetieren zu kénnen.

Vergiss aber nicht, dass auch fir die Produktion der Werbemittel Kosten an-
fallen. Sei es der Druck von deinem Plakat und deiner Roll-ups, die Produktion

deiner Werbegeschenke oder auch die Videoproduktion fiir YouTube.
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PHILIP BECKMANN

Geschiftsfuhrer marketer UX GmbH

Ein hdufiger Fehler im Marketing, den
viele Unternehmer machen ist: , Sie
machen Marketing nur dann, wenn

sie mehr Kunden brauchen".

Monate lang wird kein Euro in Mar
keting investiert., Die Auftragslage ist
gut ... wieso Marketing betreiben?"
Bis sich die Auftragslage wendet und
Kunden pl&tzlich knapp werden. Jetzt
versuchen viele ,auf Teufel komm
raus" Marketing zu betreiben. Sie ha-
ben ein knappes Budget, keine Zeit

(alles sollte am besten schon gestern

online sein) und am schlimmsten: Sie
haben keine Erfahrungswerte, wel-
che Marketingmal3nahmen fir ihr

Unternehmen am effektivsten sind.

Da ist der Misserfolg der Marketing-
kampagne schon vorprogrammiert.
Ich hab genau denselben Fehler am
Anfang meiner Unternehmerkarrie-
re gemacht. Wir haben nur in unser
Wachstum investiert, wenn wir es
notig hatten. Bis ich Marketing nicht
mehr als Ausgabe gesehen haben,

sondern ...

Marketingbudget
maximieren
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... als Werkzeug, das Wachstum unse-
res Unternehmens zu beschleunigen.
Warum sollte man in Wachstum nur

investieren, wenn es schlecht lauft?

Wir haben fir uns beschlossen, je-
des Quartal ein festes Budget in
unser Wachstum (Marketing) zu in-
vestieren. Selbst wenn wir mehr als
genligend Kunden haben, denn ich
maochte unser Unternehmen nicht in

die Lage bringen, zu wenig Kunden

zu haben. Seit wir einen festen Be-
trag in Marketing investieren, sehen
wir erstmals ein langfristiges kons-
tantes Wachstum. Unser Marketing-
budget liegt bei mindestens 10 %
unseres Umsatzes. So wachst unser
Budget mit uns. Fir dich kann die
Zahl eine andere sein. Wer aggres-
siveres Wachstum haben mochte,
kann diese Zahl auf 20 % oder 30 %
hochschrauben. Wichtig ist nur, dass

es ein langfristig tragbarer Betrag ist.
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Nachdem du die einzelnen Werbemalnahmen durchgerechnet hast, gilt es
nun, zu Uberlegen, welcher personelle Aufwand da auf dich zukommt. Wie
viele Stunden Arbeit wirst du da jeweils mit haben? Ist es vielleicht besser,
sich eine zweite, dritte oder sogar mehr Personen mit ins Boot zu holen? Was
wird da an Manpower gebraucht und vor allem, wie viel kosten die Leute an
Gehalt? Das betrifft nicht nur interne Leute, sondern auch externe. Freelancer,

Agenturen und Kreative missen auch alle mit ins Budget eingerechnet werden.

Somit hast du also verschiedene Kostentreiber. Kosten fur

= die Produktion der Werbemittel
= die Platzierung (etwa bei Facebook oder Google AdWords)
= externe Dienstleister

= deine eigene Arbeitsleistung

Oft kalkulieren Unternehmer nur mit einem Teil dieser Punkte und sind nach-

her Uberrascht, wo das Geld hin ist.

Hast du all diese Faktoren durchgerechnet, kannst du dich darauf einstellen,
in welche Richtung deine Reise geht. Rechne vorsichtshalber nochmal alle
Punkte durch und kalkuliere zu guter Letzt einen kleine Puffer ein. So bist du
bei der Planung auf der sicheren Seite und kommst in der Regel mit deinem

Budget aus.
Die Planung solltest du nach meiner Meinung monatlich machen. Wenn du

deinen Marketingplan erstellst, kannst du so jedem Monat die konkreten Kos-

ten zuweisen und dein Budget im Blick halten.
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H. MIT DER RICHTIGEN TAKTIK ZUM
VERTRIEBS-PROF

Weil3t du, was der Hauptgrund ist, warum Unternehmer scheitern? (Die
Uberschrift sollte helfen.) Es ist nicht das falsche Produkt oder die fehlende
Finanzierung. Nein, nach meiner subjektiven Erfahrung ist es die Vermarktung,
der Vertrieb der eigenen Produkte. Wenn junge Unternehmer oft eines nicht
kdnnen, ist das Vertrieb. Aber auch viele alteingesessene Unternehmer haben
damit Schwierigkeiten. ,Wir haben eine Facebook-Seite und machen Google
AdWords." Ja, und jetzt? Dann kommen Kunden? Entschuldige meine harten
Worte, aber wenn du wirklich erfolgreich sein willst, musst du Klinken putzen
und da hat niemand Lust zu. Das ist ein bisschen wie damals Hausaufgaben
machen. Erstmal radumt man das Zimmer auf und sortiert die Unterlagen, be-
vor man — wenn Uberhaupt — anfangt. Leider kannst du beim Vertrieb nicht
abschreiben. Sei also ehrlich zu dir selbst: Kannst du das? Wenn nicht, dann hol’

dir Hilfe und entwickle einen wirklichen Vertriebsplan.
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MARC GALAL

Experte fir Personlichkeitsentwicklung und Verkaufspsychologie

Eine kleine Geste, ein einzelnes
Wort, eine gewisse Korperhaltung
oder Mimik — es gibt so vieles, was
uns in einem Gesprdch mit Kunden,
Mitarbeitern oder Vorgesetzten be-
wusst und unbewusst beeinflusst.
NLP also Neuro Linguistic Progra-
ming, beschdftigt sich u. a. mit diesen
kleinen Kommunikationsnuancen.

Nutze die folgenden sieben NLP-

Tricks fur deinen Business-Erfolg:

#1:Jemand sucht Streit oder ist wi-
tend? Stelle dich neben ihn anstatt
direkt vor ihn.

So wirkst du auf ihn weniger bedroh-
lich oder gegnerisch und er beruhigt

sich schneller.

#2: Du suchst Unterstitzung! Be-
ginne deinen Satz mit: ,Ich brauche
deine Hilfe."

Das direkte Ansprechen vergroBert
deine Chance auf einen Gefallen,
da es niemand mag, Schuldgefih-

le durch eine abgelehnte Hilfe zu

Nutze NLP fur deinen
Erfolg
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haben. Diese Wirkung wird auch

,,Benjamin-Franklin-Effekt" genannt.

#3: Du mochtest Zustimmung? Ni-
cke, wahrend du sprichst.

Dein Gegeniber wird aller Wahr-
scheinlichkeit ebenfalls nicken — und
suggeriert sich damit unterbewusst,

dass er dir zustimmt.

#4: Jemand mag dich nicht? Frage
nach einem Stift.

Das ist ein sehr kleiner Gefallen, den
niemand ausschlédgt, der aber viel be-
wirkt. Dein Gegenlber wird sich sein
Handeln unterbewusst rechtfertigen

und dich anschlie3end lieber mdgen.

#5: Du mochtest wissen, ob dein
Gegeniber interessiert an deinem
Projekt/Produkt etc. ist? Kratze dich
am Ohr.

Kratze dich mitten im Gesprach am
Ohr oder verschrinke die Arme.
Ist dein

Gegenlber interessiert,

wird er deine Bewegung unbewusst

nachmachen.

#6: Du mochtest mehr wissen? War-
te auf die volle Antwort.

Du stellst eine Frage, dein Gegen-
Uber antwortet, doch da gibt es noch
mehr, das er im letzten Moment wie-
der runterschluckt! Schau ihm wei-
ter in die Augen und schweige ein-
fach. Nach einer kurzen Zeit wird er

dir auch den Rest erzihlen.

#7: Etwas soll erledigt werden? Gib
eine Wahl.

Du mochtest, dass jemand etwas
erledigt, dieser ziert sich aber noch?
Dann gib ihm eine Wahl zwischen
zwei Aufgaben. So denkt er; dass er

die Kontrolle hat und wird handeln.
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Vertrieb muss man lernen

Liebst du Kundengesprdche und Vertrieb? Ja? Super. Leider geht es da den
meisten anders. Jemand anders von den eigenen Leistungen zu Uberzeugen, ist
nichts, was du in der Schule gelernt hast. Aber Vertrieb musst du lernen. Egal,
wie selbstbewusst du bist. Es gibt so viele kleine Kniffe. Buch’ dir am besten

gleich ein Vertriebsseminar

Das Problem beim Vertrieb ist meistens, dass wir viel zu viel reden und dann
eher alles zerreden. Ich kann dir eins ganz ehrlich sagen, die wenigsten von uns
sind gute Vertriebler. Wir haben es schlichtweg nicht mehr gelernt, Produkte
verkaufen zu missen. Das hat uns teilweise trdge und zufrieden gemacht und
hat uns die Energie genommen mit voller Motivation an ein Verkaufsgesprach

ranzugehen.
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ALESSANDRO PRINCIPE

High Price Closer & Experte fiir Hochpreisvertrieb

Verkaufen ist etwas Wunderschones.
Du hilfst Menschen dabei, die richti-
ge Entscheidung zu treffen und somit
einen besseren Zustand zu haben als
vor dem Kauf. Sofern du hinter dem
Produkt stehst, welches du verkaufst
und hinter dir als Verkdufer mit dem
Mindset, Menschen helfen zu wollen,
stehst, dann musst du unbedingt Fol-
gendes beachten. Um mehr Erfolg in
deinen Verkaufsgesprachen zu haben,

musst du aktiv zuhoren.

Die meisten Verkdufer héren nur

oberflichlich zu und interessieren

sich nicht wirklich fur ihr Gegeniber.
So selbstverstiandlich es dir vorkom-
men mag, wirst du dich schon mal
dabei erwischt haben, dass du nur
oberflichlich zugehort hast und so-
mit weniger relevante Informationen
sammeln konntest. Um einen Men-
schen wirklich gut verstehen zu kon-
nen und ihm dementsprechend dann
ein Angebot auf dem Silbertablett
liefern zu kénnen, das er unbedingt
kaufen mochte, musst du herausfin-
den, wo die aktuellen Herausforde-
rungen sind. Du musst ein Problem-

bewusstsein erwecken und einen

Du musst zuhoren
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Das

machst du, indem du ganz simpel das

Wunschzustand  visualisieren.

hinterfragst, was dein Gesprachs-
partner dir da so erzdhlt, bevor du
zu deiner nidchsten Frage gehst. Das
wirkt fur dein Gegenlber nicht nur
angenehm, sondern bringt dir die
Informationen, die du bendtigst, um
den Wunsch des Gespriachspartners
herauszubekommen und ihm genau
diese Transformation ,vom Problem-
zustand zum Wunschzustand” zu

verkaufen.

Hor auf so viel Uber dich zu erzihlen
und interessiere dich mehr fir dein
Gegeniber. Das tust du, indem du
mehr fragst als zu erzdhlen. Er wird
dir mit simplen Fragen wie zum Bei-
spiel ,Welche Herausforderungen
hast du denn genau?"* oder ,Wie
sieht dein ldealzustand aus?' verra-
ten, wo sein Problem liegt und was
er sich winscht. Gehe dann unbe-

dingt kurz darauf ein. Das ist wichtig.

Genau diese Punkte kannst du dann
in deine Produktpradsentation ein-
bringen. Uberlege doch mal, wann
du dich in Gesprdchen, in denen dir
etwas verkauft wurde, wohlgefiihlt
hast. In den Gesprachen, wo jemand
eine Frage nach der anderen gestellt
hat, oder auf die Dinge, die du er
zdhlt hast, kurz eingegangen ist und
dir somit signalisiert hat, dass er dei-
ne Information notiert hat, um diese
zu verwerten und dir somit gefihlt
genau das verkauft hat, was du ge-
sucht hast. In dem Moment, wo du
das tust, wirst du wirklich das Gefuhl
wecken, Mehrwert bieten zu wollen
und Probleme zu |6sen. Somit wirst
du ein problemlésendes Produkt
bieten konnen, das dein Gegeniiber
lieben wird. Menschen hassen es, et-
was verkauft zu bekommen, doch sie

lieben es, zu kaufen.
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Wenn du einem Kunden einen Preis nennst, fang nicht direkt an, den zu recht-
fertigen, sondern gib dem Kunden die M&glichkeit dariiber nachzudenken. Stil-
le ist nicht zwangsldufig schlecht. Hier kannst du dir auch die ersten beiden
Punkte meiner Liste zunutze mache. Stelle heraus, was dein Produkt fir den
Kunden bringt und warum er ohne es nicht mehr leben kann. Nach meiner

Erfahrung gibt es drei Typen:

» Menschen, die Vertrieb nicht kénnen
= Menschen, die Vertrieb nicht kdnnen, aber selbst denken, dass sie ihn kénnen

= Menschen, die Vertrieb kénnen

Nach meiner Erfahrung gehéren die wenigsten in Gruppe Nummer 3. Am ge-
fahrlichsten sind die in Gruppe 2 — wie immer im Leben. Es gibt eine Menge
guter Vertriebstrainer und Schulungen, wo du genau dieses Rustzeug lernst
und dich damit zu einem guten Vertriebler schulen lassen kannst. Oder du
stellst gleich jemanden an, wenn du das nétige Kleingeld dafiir hast. Nur eines:
Wenn du es nicht kannst, dann sei ehrlich und lass es. Ich weif3, das klingt hart.
Aber der Vertrieb ist die wichtigste Tatigkeit eines Unternehmens und sollte

daher in die Hand von Experten gegeben werden.

£
S MEINTIPP

Die Kunden merken sofort den Unterschied, wenn du Spal3 am

Verkaufen hast.Wenn du deinen Kunden mit Begeisterung und
Leidenschaft gegeniiberstehst, bleibst du ihnen positiv in Erin-
nerung und kannst bessere Vertriebsergebnisse verbuchen. Kein

schlechtes Ergebnis, oder?
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MARKETING KICKBOX

Wie Speed-Dating dir bei der Kundengewinnung hilft

Warst du schon mal beim Speed-Dating? Also bei einem richtigen, wo man
den Partner flrs Leben kennenlernen kann oder zumindest den fiirs Wochen-
ende? Ich glaube es passieren da ein paar lustige Dinge, nicht nur weil Men-
schen sehr verschieden sind, sondern auch weil es einfach verrickte Leute da
drauf3en gibt. Wie viele Leute lernt man denn eigentlich an so einem Speed-
Dating-Abend kennen?

Ich meine das kann sich doch keiner alles merken. Dann sitze ich also da und
Monica, Theresa, Sarah und Anna kommen zu mir an den Tisch und ich sitze
da ganz locker in meinem Ledersessel und gebe allen die Chance, mich von
sich zu Uberzeugen. Ich muss natlrlich nicht Uberzeugen, ist ja klar, aber jede
der Teilnehmerinnen bekommt zehn Minuten Zeit zur personlichen Vorstel-
lung bei Felix Thonnessen. (Vielleicht nennt man das aber auch eher Casting.)
Dann kann ich mir spatestens nach der dritten Person sicher nicht mehr alles
merken und schmeif3e Informationen durcheinander. (Ja, das hat eine Menge

mit Kundengewinnung zu tun.)

Nein, mal ehrlich, wie funktioniert das wirklich? Man hat sicher nur ein paar
Minuten Zeit, den anderen kennenzulernen, und ich muss wie in einem Pitch
von mir und meinen Vorzigen (Stichwort: Mehrwert) Uberzeugen. Ich wiirde
das ziemlich rational aufziehen und ein Konzept fir meine Prdsentation erstel-
len und dann super vorbereitet in den Kampf ziehen. Zunédchst wirde ich also
eine Konkurrenzanalyse machen und mir die Mitbewerber im Raum genau
anschauen und ein Benchmarking durchfihren. Aber die Zielgruppe muss ich
natlrlich auch ndher betrachten. Eigentlich fast wie bei einem Marketingkon-

zept, oder?
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Also, man muss sich irgendwie interessant machen — also mehr bieten als nur
Name, Hobbys und Informationen zum Wohnort. Ich wirde wahrscheinlich

eine Geschichte erzdhlen, die interessant ist — Stichwort: Storytelling.

Was das mit Vertrieb zu tun hat? Nun, wenn du deine Produkte vor Kunden
vorstellen willst, solltest du dir genau diese Gedanken machen. Wer sitzt dir
da gegeniber und wie kannst du diese Person Uberzeugen, deine Produkte zu
kaufen? Auch solltest du dir Uberlegen, wer da noch im Markt fischt und wie du

es schaffst, dich und deine Leistungen von den anderen abzuheben.

Zu guter Letzt solltest du eine Taktik entwickeln und das ist mehr als das An-
einanderreihen von Folien, sondern einen wirklicher Schlachtplan, wie du zu
dem Ergebnis kommst, das du verfolgst. Speed-Dating ist also ein perfektes

Aquivalent fiir deine Kundengewinnung,

i. Pitchen

In den letzten zwdlf Jahren habe ich Uber 500 Pitches von Start-ups, Griindern
und Unternehmern gesehen. Ich glaube vom Totalausfall bis zur Gansehaut war
alles dabei. Von der totalen Ektase bis zur vollen Erniichterung — Pitchen ist
die Kdnigsdisziplin, seine eigene |dee zu prasentieren. Meine Erfahrung aus den
vielen Jahren habe ich dir hier zusammengetragen. Nein, das ist nicht richtig. Ich
habe genau aufgeschrieben, worauf es wirklich ankommt. Nimmst du dir das
zu Herzen und arbeitest diese Liste wirklich ab, dann kommst du deinem Ziel
ein grof3es Stlick ndher. Also, auf in den Kampf — der Schlachtplan steht. Wofir
du das kénnen musst? Nun, du willst doch in einem Gesprach den Gegentber

von dir und deinen Leistungen Uberzeugen, oder? Na dann, auf geht's.
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Zeit ist endlich

Wenn du pitchst, egal vor wem, hast du meist eine begrenzte Menge an Zeit
zur Verfligung. Mal drei Minuten, mal sieben oder auch mal dreif3ig Sekunden.
Uberlege dir also vorher genau, wie du diese Zeit nutzen willst. Dabei solltest
du die Zeit nicht auf alle m&glichen Themen gleichméBig verteilen, sondern dir
fir Themen, die fUr deinen Zuhdrer interessant sind, mehr Zeit nehmen. Willst
du deinen Schwerpunkt auf die Vorteile deines Produkts oder doch die Zu-
sammensetzung des Unternehmens legen? Die Entscheidung musst du vorher

treffen und dann entsprechend handeln.

Wer sitzt da iiberhaupt

Die meisten Unternehmer pitchen gleich, egal wer ihnen gegeniber steht
oder sitzt. Das ist ein grof3er Fehler. Stell dir vor, du wiirdest jede Person gleich
ansprechen, keine gute Taktik. Mach dir vorher Gedanken, mit wem du sprichst,
und informier dich genau Uber den jeweiligen Hintergrund der Person. Nattr-
lich kannst du das bei 500 Menschen bei einer Veranstaltung nicht machen,
aber bei einigen wenigen ausgewahlten absolut. Spiel also vorher Detektiv —

hinterher ist leider zu spét.

Und wer bist du eigentlich?

Die Menschen wissen gerne, wer vor ihnen steht. Dabei geht es aber nicht
um Titel oder darum, wie viel du schon erreicht hast, sondern um die persén-
lichen Fakten, die man nicht im Internet findet. Keine Sorge, du musst keine
Geheimnisse erzdhlen, aber lass es zu, dass dein Gegeniber dich kennenlernt
und schaffe so Personlichkeit. (Wenn du aber Geheimnisse erzéhlen willst,

sprich wenigstens leise.)
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Slides, Slides, Slides

Ich bin ja ein kleiner Grafikjunkie. Deswegen finde ich es auch so wichtig, Slides
zu bauen, die wirklich etwas hermachen.Wenn du das nur so ein wenig kannst,
dann lass es bitte jemand anders tun. Ich fange auch nicht an, Hemden zu
schneidern, nur weil ich davon welche zuhause habe. (Naturlich gilt das nicht
fUr eine klassische Veranstaltung, sondern dann, wenn du zu einem wirklichen

Meeting geladen bist.)

Hier gilt der einfache Satz:,,Das Auge isst mit." Folien, die mit Text Uberladen
oder mit dem x-ten Stockbild gefillt sind, kann ich persénlich nicht mehr
sehen. Deine Folien sollen doch schlie3lich nicht von dem, was du sagst, ab-
lenken, sondern deine Worte unterstitzen. Wichtig: Die Slides begleiten deine

Worte und nicht umgekehrt. Bitte dringend notieren.

MEINTIPP

Nutze doch mal andere Tools, um Slides zu bauen, anstatt nur

PowerPoint. Mit beautifulai oder Canva kannst du auch echt
tolle Folien bauen, die richtig nach was aussehen. So machst
du einen entsprechend professionellen Eindruck und vermittelst

Kompetenz.

Marchenstunde

Mit der Uberschrift meine ich nicht, dass du irgendwas Unwahres erzihlen
sollst.Vielmehr geht es darum, deinen Gesprichspartner mit auf eine Reise zu
nehmen. Hiermit meine ich in erster Linie eine nachvollziehbare Geschichte.

Eine Geschichte, die sich durch deine Prédsentation zieht und der man gebannt
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folgt. Nur so sorgst du fur dauerhafte Aufmerksamkeit. Ich bin mir bewusst,
dass das nicht einfach ist. Aber die Arbeit lohnt sich. Ein grof3es Ganzes bleibt

besser im Kopf als viele kleine Bruchstlcke.

Call-to-Action

Nicht nur im Online-Marketing, sondern vor allem beim Pitchen ist der Call-
to-Action ein wichtiger Punkt — gerade am Ende deiner Prédsentation. (Also
eine Aufforderung an den Leser, Besucher etwas Konkretes zu tun.) Das be-
deutet konkret: Fordere deine Hoérer am Ende zu einer konkreten Hand-
lung auf. Was das sein kann? Natirlich in erster Linie der Kauf deines Pro-
dukts, aber du kannst dir selber auch Zwischenziele festlegen, wie etwa ein

Anschlussgesprach.

Emotionalisiere

Mal ganz ehrlich, schaust du lieber einen guten Film an oder hérst du dir lieber
Statistiken Uber einen Markt an? Natirlich musst du gewisse Informationen
transportieren, was aber nicht bedeutet, dass du diese trocken und wie ein
BWL-Student riberbringen musst. Sorge wéhrend des Gesprachs fiir Emo-
tionen beim Publikum — Méglichkeiten dazu gibt es gentigend. Ob du nun
deinen Gesprachspartner zum Lachen bringst, mit einem provokanten State-
ment beginnst oder die unbedingte Notwendigkeit deines Produkts bildhaft

beschreibst — nutze Emotionen zur Uberzeugung.
Auf den Punkt oder daneben

Versuch mal dein Produkt, dich und die Vorteile deinesVorhabens in 30 Sekun-

den zu beschreiben — ich nenne das den Mini-Pitch.
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Den Mini-Pitch sollte jeder Unternehmer perfekt beherrschen.

Dabei solltest du versuchen, auf den Punkt zu kommen und dich auf das We-
sentliche zu konzentrieren. Manche sagen dazu auch Elevator Pitch, weil die
genannten 30 Sekunden ungefdhr der Dauer einer Aufzugsfahrt entsprechen
und diese friiher von amerikanischen Vertrieblern genutzt wurden, um ihre

Produkte zu verkaufen.

Uberlege dir genau, welches Wissen du als gegeben voraussetzen kannst und
wo du mehr Informationen liefern musst. Sprich einfach vorher mit Menschen,
die dein Produkt nicht kennen, um herauszufinden, wo du Hilfestellungen ge-
ben musst. Nichts ist schlimmer als ein Pitch, an dessen Ende niemand das

Produkt versteht. Und glaub mir, das passiert haufiger als du denkst.

Damit du deinen vorbereiteten Mini-Pitch auch perfekt zur Geltung bringen
kannst, ist es super wichtig, dass du ihn wirklich, wirklich drauf hast. Man muss

dich nachts um drei Uhr wecken kénnen und er sitzt trotzdem wie eine Eins.

MEINTIPP

Wenige Sétze helfen dir nicht nur, auf den Punkt zu kommen.
Es ist auch extrem hilfreich, wenn es um andere geht, die viel-
leicht von dir und deinem Produkt erzdhlen wollen. Wenn sie
genau wissen, worum es geht, kénnen sie das auch in deinem
Sinne weitergeben. Du kannst das Ganze auch auf einen Satz
runterbrechen und mit deiner Instagram-Bio testen. Aufgrund

der Zeichenbegrenzung dort musst du auf den Punkt kommen
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und genau sagen konnen, wer du bist, was du machst und was

du tust, um welches Problem zu |&sen. Meiner:

Du suchst Kunden und willst dich als Unternehmer abheben? Nach Uber zehn
Jahren weif3 ich, worauf es ankommt, wenn du dein Business aus- oder auf-
bauen willst. Nenn mich Coach, Mentor oder Trainer, dein Erfolg ist meine

Aufgabe. Ach, Ubrigens ich heil3e Felix.

Wihle deine Worte weise

Du kennst doch den beriihmten Satz:

Es zahlt nicht, was du sagst, sondern wie du es sagst.

Das zdhlt auch beim Pitchen. Daftir musst du vorher nicht in eine Sprachschule
gehen, aber mach dir Gedanken, welche Passagen du besonders betonen willst
und wie du dafir sorgst, dass deine Stimme und die Tonwahl daflr sorgen,
dass jeder an deinen Lippen hidngt. Auch das Einsetzen von Pausen kann beim
Verarbeiten des Gesprochenen super helfen. Naturlich ist deine Zeit begrenzt,

aber lieber die wichtigen Dinge richtig sagen, als alles falsch, oder?

Man sieht nur dich

Du stehst im Mittelpunkt des Geschehens. Und ja, das ist nervenaufreibend,
aber eben auch eine wahnsinnige Chance. Neben dem, was ich dir schon ge-
sagt habe, spielt auch dein ganzes Auftreten eine grof3e Rolle. Dazu gehort

etwa deine personliche Mimik und Gestik. Ja, alles schon 100 Mal gehdrt. Aber
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ein Ldcheln beim Pitchen oder die unterstltzende Bewegung deiner Hiande
kénnen Wunder bewirken. Uberleg dir, an welchen Stellen solche Dinge Sinn
machen und wo nicht. Wildes Rumzappeln mag ja schlie3lich auch niemand.
Bei einem guten Pitch beantwortest du in erster Linie nicht ,,Was sage ich?",
sondern ,Wie présentiere ich?". Die Kdrpersprache ist sehr wichtig und bil-
det den Rahmen flr deinen Pitch, der Inhalt ist dann zweitranging. Kleidung
hat einen grof3en Effekt auf die wahrgenommene Kompetenz. Kleider machen

Leute.

Ubung macht den ...

Jeder pitcht irgendwann das erste Mal. So wie ich irgendwann das erste Mal als
Keynote Speaker auf der Biihne gestanden habe. Und es ist vollig normal, dass
dann nicht alles direkt klappt.Warum ldsst du dein erstes Mal dann nicht gleich
zu Hause sein? Ich empfehle jedem, den eigenen Pitch oft, sehr oft, zu Hause
oder vor Freunden zu trainieren. Du wirst merken, dass du jedes Mal besser

wirst und wenn es dann um die Wurst geht, wirst du glanzen.

Feuer entfachen

Der nichste Punkt ist fir mich persénlich der Wichtigste. Ich splre sofort,
ob jemand fUr seine Idee oder sein Produkt brennt. Das tut doch jeder!? Wie
kannst du dieses Feuer auf dein Gegenuber Ubertragen? Egal, ob mit Worten,
Gesten oder bestimmten anderen Aktionen, versuche einen Flachenbrand zu

erzeugen, sodass am Ende jeder Uber deinen Pitch und dein Vorhaben spricht.
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STEFFEN KIRCHNER

Motivationsexperte & Erfolgstrainer

Die fur mich wichtigste Marketing-
frage ist immer:Was will mein Kunde
wirklich? Was ist das ,,Produkt hinter
dem Produkt'?

im Kern niemals nur Produkte oder

Menschen suchen

Dienstleistungen, sondern vielmehr
eine bestimmte Emotion. Unser tiefs-
ter Antrieb im Leben ist, unsere Ge-
fihle zu optimieren. Daher frage ich
mich:Welches der sechs emotionalen
Grundbedurfnisse muss ich beim Ge-
genlber sofort ansprechen, damit er
sich fir mein Angebot &ffnet? Diese

sechs Hauptmotivationen sind:

|. Sicherheit,

2. Abwechslung,

3. Wachstum/Erfolg,

4. Bedeutsamkeit,
5.Verbundenheit/Liebe,
6. Mitwirkung.

Ein Beispiel dazu: Die ersten Jahre
meiner Karriere als Vortragsredner
hatte ich nur schleppende Umsdtze
mit wenig Steigerung. Ich war zwar
bereits Topexperte fur Themen wie
mentale Stirke und Motivation, doch

ich verstand meine Kunden nicht.

Die zwei wichtigsten
Fragen im Marketing
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Meine Kunden sind Entscheider in
Unternehmen, die Vortragsredner
fUr ihre Mitarbeiter- und Kundenver-
anstaltungen buchen. Ich dachte, ich
musste dem Entscheider erkldren, wie
man durch mein Know-how erfolg-
reicher und leistungsfahiger wirde.
Doch das war nicht sein Primdarmotiv.
Sein Grundbedirfnis war nicht der
Wunsch nach mehr Erfolg, sondern
vielmehr erstmal nach Sicherheit.
Denn es gibt nichts Schlimmeres, als
einen schlechten und langweiligen
Redner fir seine Veranstaltung zu
buchen, der die Laune des Publikums
tribt und obendrein noch viel Geld
kostet. Als ich das verstand, stellte
ich meine komplette Marketing- und
Kommunikationsstrategie auf die Ver-
mittlung von ,Sicherheit" um. Wir
gaben dem Kunden nun die sofortige
Gewissheit, dass er mit einer Buchung
eine Garantie auf eine einmalig ge-
lungene Veranstaltung hat, an die sich
die Zuhorer noch Jahre spdter mit
Begeisterung erinnern werden, ganz
egal, welche schweren Themen schon

vor meinem Vortrag durchgekaut

wurden. Dieses Nutzenver-
sprechen war der Game
Changer und erhdhte meinen Um-
satz innerhalb von einem Jahr um
Uber 200 %. Ich habe gelernt: Wenn
du deinen Kunden auf emotionaler
Ebene nicht verstehst und ihm somit
auch nicht geben kannst, was er sucht,
kann er andersherum auch dir nicht

geben, was du suchst.

Die zwei wichtigsten Marketingfragen

sind somit:

I.Was ist das ,,Produkt” hinter dem
Produkt, das der Kunde in Wahrheit

sucht?

2. Was kann ich meinem Kunden
bieten, dass er nicht googeln kann
(Menschen suchen in Wahrheit nicht
nach Wissen oder Produkten, son-
dern nach Gefiihlen und Erlebnissen.
Sei nicht austauschbar und stell dich
selbst nicht in Konkurrenz zu Maschi-
nen. Biete etwas, was Maschinen/Ro-

boter nicht kénnen.)
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ii.Verhandlung

Wie viele Gesprache fUhrst du so pro Tag? Wie viele Gesprache laufen so ab,
wie du es dir vorgenommen hast? Sicher nicht alle, vielleicht einige, aber even-
tuell auch nur ein paarWoran liegt das eigentlich? Nun, vielleicht daran, wie du
mit dem Gegenliber kommunizierst. Ich gebe dir hier mal meine Top 7 fir eine

gelungene Kommunikation in einer Verhandlungssituation:

I. Kommuniziere empfangergerecht.
Versuch deinen Gesprachspartner einzuschatzen. Mdchte er Argumente oder
Fakten horen oder ist dein Gegeniiber eher mit emotionalen Inhalten zu

Uberzeugen?

2. Konzentriere dich auf das Gespréach.
Sei ein aufmerksamer Zuhorer. Dein Gesprachspartner merkt, ob du ihm Auf-
merksamkeit schenkst oder nicht. Ich liebe Leute, die parallel mit dem Handy

spielen.

3. Stelle offene Fragen.
Offene Fragen laden dein Gegeniber ein, etwas Uber sich zu erzdhlen oder
seine Meinung kundzutun. Das bietet Anknlpfungsméglichkeiten fir das wei-

tere Gesprdch — sollte doch in deinem Interesse sein, oder?

4. Formuliere kurz, klar und knackig.
Umhdlle deine Kernbotschaften nicht mit Unwichtigem. Konzentriere dich auf
die wesentliche Botschaft, die du vermitteln willst, die du natirlich kennen

solltest.
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5.Achte auf deine Kérpersprache.
Eine aufrechte, deinem Gesprachspartner zugewandte Kdrperhaltung signali-

siert Aufmerksamkeit. Bitte sitz nicht wie ein nasser Sack im Stuhl.

6. Behalte dein Ziel im Auge.
Das Ziel deines Gesprachs ist der Leitfaden und den solltest du nicht aus den
Augen verlieren. Uberpriife regelmiBig, ob das Gesprach noch in die richtige

Richtung lauft. Das Ziel solltest du vorher natirlich festlegen.

7. Unterbrich hoflich.
Sollte dein Gesprachspartner keinen Raum zum Antworten lassen, weise ihn

hoflich darauf hin. Manche Menschen héren sich eben besonders gern zu.

Als kleiner Bonus:
,Unser Produkt kostet so viel, weil es wirklich toll ist.” Fang gar nicht an, dich
zu rechtfertigen, dass deine Leistung einen bestimmten Preis wert ist. Wenn

du nicht davon Uberzeugt bist, dann sind es deine potenziellen Kunden auch

nicht. Friher wurde alkoholfreies Bier vermarktet mit: ,,Schmeckt trotzdem®.

Obwohl kein Alkohol drin ist, schmeckt es also? Was fir Unsinn. Bier ohne
Alkohol ist gesiinder, schmeckt teilweise wesentlich besser und hat andere
100 Vorteile gegenlber alkoholhaltigem Bier. Warum also die Vorteile nicht in
den Vordergrund stellen, statt sich fir die falschen Punkte zu entschuldigen?
Genau in dem Moment, in dem du deinen Preis mitteilst, solltest du tbrigens

selbstbewusst wirken — Schwéchen nutzt dein Kunde aus.
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ALEXANDER ELLMER

Kommunikationsexperte

Je schlagfertiger wir sind, desto
selbstbewusster wirken wir. Wenn
wir auf Kritik oder einen Angriff kei-
ne Antwort wissen, wirkt das unsi-
cher, eingeschiichtert und verdngs-
tigt. Selbstbewusste Kommunikation:
Du bist durch nichts aus der Ruhe
zu bringen, reagierst souverdan und
humorvoll, schldgst dein Gegenlber
ihn durch
Charme und Witz auf deine Seite.
Kritikfahigkeit gehort zur Schlagfer-
tigkeit dazu. Mach dir jedoch bitte

verbal k.o. oder ziehst

bewusst, dass man auch mal Situ-

ationen erlebt, in denen man nicht

schlagfertig ist. Das passiert jedem
— und ist absolut menschlich. Mit
Schlagfertigkeit meint man die Fa-
higkeit, spontan und unter Umstdn-
den humorvoll auf eine Aussage zu
reagieren. Sie ist die optimale M&g-
lichkeit, ein Thema zu beenden oder
auch ein neues Thema zu erdffnen.
GroBle Kénner des schlagfertigen
Redens sind imstande, Argumente
geschickt einzubauen. Insbesondere
im Business, im Sales und auch in der
Preisverhandlung kdénnen wir durch
Schlagfertigkeit deutlich bessere Er-

gebnisse liefern.

So wirst du schlagfertig
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Das

kann man trainieren. Nimm zum

Beruhigende: Schlagfertigkeit
Uben Menschen in deinem Umfeld,
wie deine Arbeitskollegen, bekann-
te Unternehmer oder Freunde, mit
denen du verschiedene Diskussio-
nen erlebst. Oft erlebt man die Si-
tuation, dass man erst im Nachgang
eine |dee hat, was man hitte sagen

kdnnen. Sehr gut.

Tipp: Schreib dir das stets auf, denn
so trainierst du dein Unterbewusst-

sein auf die Schlagfertigkeit.

Ich mdchte dir mit diesem Marke-
tingtipp meine bevorzugte Variante
beibringen, wie ich Schlagfertigkeit an
den Tag lege. Ich bediene mich hier-
bei der , Hinterfragentechnik”, da sie
Hand in Hand mit der Fahigkeit ver-
lduft, professionell und souverdn mit
Kritik umzugehen. Bei der Zustim-
mungstaktik nimmst du den Angriff
deines Gegenlbers auf und zeigst
deinen Standpunkt, indem du hinter-
fragst. Das Prinzip ist die vereinfach-

te Form des Kritikreagierens. Stimme

zu, verteile ein Wort der
personlichen Anerkennung

und hinterfrage die Aussage.

Beispiel der Situation: Du erstellst fur
deinen Kunden (m/w/d) ein Ange-
bot und das ist ihm zu teuer — er/sie
wird dann anmerken, dass ihm das
Angebot nicht zusagt. Hierbei kénn-
test du nun betroffen die Worte an
dich nehmen — oder du konterst

entspannt:

,Hey, ich freue mich sehr, dass du mir
so offen sagst. Damit ich dich besser
verstehen kann: Wie genau meinst

du das?"

Mit dieser einfachen und universel-
len Frage konnen wir auf jede er
denkbare Situation reagieren — und
unser Gesprachspartner muss den
Ball annehmen. Er/Sie ist gezwungen,
seine/ihre Aussage zu konkretisieren,
sofern das mdglich ist und es nicht
nur eine haltlose Angriffswortspiele-

rei war.
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iii. Kundenkommunikation

Viele Unternehmer und Grinder stellen 100 Vorteile ihrer Produkte in den
Vordergrund in der Hoffnung, dass einer dieser Vorteile zieht und der Kunde
zugreift. Das ist leider die falsche Taktik, denn die Konsumenten schauen sich
Produkte meist nur kurz an. Such also die Vorteile heraus, die fir deine Kun-
den wirklich erheblich sind und kommuniziere diese immer und immer wie-
der. Dafir musst du diese sogenannten erheblichen Vorteile nattrlich kennen.
Vielleicht verbindet dein Kunde mit deinem Produkt etwas ganz anderes, als
du denkst.

Du solltest Kundenvorteile  kommunizieren und keine

Leistungsmerkmale.

Ein Stift mit ergonomischem Griff kaufe ich, weil ich ihn besser halten und

damit sauberer schreiben kann, und nicht, weil der Griff ergonomisch ist, oder?

Prahle, aber bitte richtig.

Wenn du erfolgreich bist, dann lass es die Welt wissen. Aber so, dass die Welt

auch was davon hat. Auch hier musst du den Mehrwert fir deine Kunden in
den Vordergrund stellen. Wie das geht? Nun, wenn du einen grof3en Auftrag
abgeschlossen oder einen weiteren Mitarbeiter eingestellt hast, verbinde das

mit einem kurzfristigen Angebot fir deine Zielgruppe. So bleibt dein Erfolg
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viel linger im Kopf hdngen.Wenn du es noch ein bisschen persdnlicher magst,
kannst du das auch gleich mit deinem Geburtstag verbinden. Lade deine Kun-
den zu einer kostenlosen Testversion ein oder packe ein Goodie oben drauf.
Das schafft Personlichkeit und schafft langfristig Vertrauen in dich und deine

Leistung.

,,¥at de buer nich kennt, dat frett he nich.*

Das ist eines meiner Lieblingssprichworter, weil es perfekt zu deinem Marke-
ting passt. Du verlangst von potenziellen Kunden, deine Produkte zu kaufen,
obwohl sie diese weder kennen noch jemals getestet haben. Wirdest du das
machen? Genau diese Kaufbarrieren musst du deinen Kdufern nehmen und

ihnen das Gefiihl geben, eben kein Risiko einzugehen. Wie das geht?

Arbeite mit passenden Referenzen von anderen Kunden. Damit meine ich
nicht einen Satz, dass du toll bist, sondern eine Geschichte, wie du oder dei-
ne Leistung helfen konnten. Such dir Siegel, die zu deiner Leistung passen,
und lass dein Produkt von einer unabhingigen Stelle bewerten. So gibst du
dem Kunden ein gutes Gefihl. Wenn das noch nicht reicht, biete eben eine
Geld-zurlick- oder Zufriedenheitsgarantie an. Die Mdglichkeiten sind unend-

lich, nutze sie.

Laufe den Kunden nicht hinterher.
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Wie oft bekomme ich Angebote per Telefon, E-Mail oder auf Empfehlung und
wie selten nehme ich einen dieser Dienstleister in Anspruch? Aber seien wir
mal ehrlich: Wer Ressourcen frei hat, wird von keinem Unternehmen oder
keiner anderen Person zu dem Zeitpunkt gebucht und ist dann auch nicht
so gut wie ein anderer — zumindest nicht so beliebt. Gib deinen potenziellen
Kunden das Gefiihl, dass du begehrt bist und auch andere deine Leistung in
Anspruch nehmen wollen. Schau dir doch mal klassische Hotelbuchungsseiten
an.,,Heute schon dreimal gebucht”, ,Wird gerade von funf anderen Personen
angesehen”, , sehr beliebt". All das gibt dir das Gefiihl, dass andere dir eventuell
deinen Dienstleister wegnehmen. Ganz simpel:Wenn ich im Laden stehe, ganz

allein, habe ich dann das Gefiihl die Klamotten waren hip?
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unterstitzt Unternehmen, ihre B2B-Vertriebsperformance zu steigern —

Sales Results — nachhaltige Blended-Learning-Konzepte — Bestsellerautor

Ein guter Verkdufer ist in Zeiten des
Internets nicht weniger, sondern mehr
wert als friher Umso wichtiger ist
es, dass du ein guter Verkdufer wirst
und bleibst: Deine Kunden sind heute
aufgekldrter und mundiger. Deshalb
musst du sie noch besser durch den
Verkaufsprozess flhren, damit deine
Kunden sich fur dich, deine Angebo-
te, deine Dienstleistungen entschei-
den konnen. Im Verkauf fressen nicht
die Grof3en die Kleinen. Sondern die
Schnellen fressen die Langsamen.
Und die FleiBigen die Faulen. Gera-

de wenn du meinst, schon vorab zu

Verkaufen in digitalen Zeiten

wissen, was dieser Kunde will, dann
konzentriere dich besonders gut auf
das Hinhoren, denn in solchen Situa-
tionen driften deine Gedanken noch
leichter weg vom Kunden hin zum
Angebot. Das ist an dieser Stelle der
Verkaufskiller Nr. 1. Je konkreter und
genauer du deine Fragen stellst, desto
klarer wird dein Bild von dem Kunden
und seinem Bedurfnis. Sorge mithilfe
des Storytellings dafir; dass im Kopf-
kino des Kunden eher seine eigenen
Bilder auftauchen und keine von dir

vor produzierten.
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Der Nichtkunde

Der Nichtkunde ist ein super hilfreicher Faktor, wenn es um deine Vertriebs-
taktik geht. Denn wenn du dich ausfiihrlich mit deinem Nichtkunden ausein-
andergesetzt hast, bist du fur jede Verhandlung perfekt vorbereitet. (Ich weif3,

zundchst klingt das ein wenig seltsam: Der Nichtkunde.)

Es geht darum zu Uberlegen, wer dein Nichtkunde ist und warum der- oder
diejenige NICHT deine Produkte kauft. Diese Uberlegungen sind die Grund-
lage, um fiur jeden Ein- und Vorwand (den Unterschied klaren wir gleich), den
jemand dir; deinem Produkt oder deinem Unternehmen gegeniber aufbringen
kdnnte, gewappnet zu sein und so souverdn argumentieren zu kdnnen und

letztlich Nichtkunden zu Kunden zu machen.

Zundchst einmal wird im Vertrieb zwischen Einwand undVorwand unterschie-
den. Es gibt Einwénde, die berechtigt sind und bei denen jemand dir eine kon-
krete Ursache dafir nennen kann, warum er dein Produkt nicht kauft. Dann
gibt es wiederum aber auch Vorwinde, die meistens vorgeschobenen Griinde
sind, da hat es meistens andere Hintergriinde, warum jemand dein Produkt
nicht kauft.

Um auf die Ein- und Vorwinde deines Nichtkundens vorbereitet zu sein, musst
du dir im ersten Schritt zundchst dartber im Klaren sein, wer dein Nichtkunde

Uberhaupt ist. Das ist so dhnlich wie bei einer Zielgruppenanalyse.

Wer genau sind deine Nichtkunden?
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Frage dich, was die Grinde sind, weswegen die Nichtkunden deine Produkte
nicht kaufen. Diese Grinde sammelst du als Erstes. Sprich mit Nichtkunden,

Kunden und schau auch in deinen eigenen Kopf.

Als zweiten Schritt schaust du dir die Nichtkunden etwas genauer an.Welche
Gemeinsamkeiten gibt es bei den Menschen, die deine Produkte nicht kaufen?

Lassen sich hier Verbindungen erkennen?

Abschlie3end nimmst du dir die Argumente der Nichtkunden und suchst L6-
sungen, wie du diese widerlegen kannst. Welche Gegenargumente kannst du
vorlegen, um den Begriindungen den Wind aus den Segeln zu nehmen? Was
kannst du tun, um denjenigen trotzdem zum Kauf anregen? Hier ist es aller-
dings wichtig, zu unterscheiden, was wirkliche Griinde sind und was Ausreden
sowie nurVorwande sind. Das ist der entscheidende Punkt.Wenn du hier gut

arbeitest, kannst du zukinftige Nichtkunden gleich vermeiden.

Ein Nichtkunde bei einem Fitnessstudio kdnnte beispielsweise den Grund
nennen, der Mitgliedsbeitrag in dem jeweiligen Studio sei hdher als bei einem
anderen Fitnessstudio.Wenn das flr ihn wirklich der Grund ist, weswegen das
Fitnessstudio flr ihn nicht infrage kommt (wenn es also ein Einwand ist), ist es
deine Aufgabe, dir Gedanken zu machen, wie du denjenigen denn davon Uber-
zeugen kannst, dass dein Studio trotzdem die richtige Wahl ist. Du kdnntest
zum Beispiel damit argumentieren, dass das Preis-Leistungs-Verhdltnis besser
ist als bei der Konkurrenz und dass somit das Produkt im Endeffekt besser und
fur den Kunden viel geeigneter ist. Eine zweite Mglichkeit ware, explizit dar-
auf einzugehen, etwa dem Kunden eine besondere Art der Bezahlung, einen

Testmonat oder dhnliches anzubieten. Erst wenn das alles nicht hilft, kannst du
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dariiber nachdenken, einen Rabatt zu geben oder mit dem Konkurrenzpreis

gleichzuziehen.

Bei mir war das beispielsweise so, dass alle gesagt haben, ich ware doch viel
zu jung, um Vortrdge zu halten oder um Griinder zu coachen. Also habe ich
Uberall auf die Website geschrieben, dass ich Ende 30 bin. Hier ist aber ein
Zwischenschritt notwendig. In meinem Fall haben die potenziellen Kunden ge-
dacht, ich sei jinger. Mein reales Alter ware kein Hindernis gewesen, aber sie

dachten ich wére Ende 20.

Du musst also den Argumenten der Nichtkunden wirklich auf den

Grund gehen, um diese zu widerlegen.

Ein weiterer Einwand, mit dem ich konfrontiert worden bin, ist, dass die Leute
gedacht haben, ich kénnte nur etwas Uber Start-ups erzdhlen. Daraufhin bin
ich hingegangen und hab einen Vortrag konzipiert, in dem ich darlber spreche,
was man von Start-up lernen kann. Das ist also fur Grinder und Unternehmer
interessant: ,,Start-up-Boosting — was du von erfolgreichen Start-ups lernen
kannst." Auch hier gilt: Setz dich intensiv mit Einwdnden auseinander — ober-

flachlich wird das nicht klappen.
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Manchmal musst du ein bisschen bohren, um herauszufinden,
warum deine Nichtkunden deine Produkte nicht kaufen. Oft-
mals liegt es gar nicht daran, dass der Kunde etwas falsch ver-
steht, sondern dass du es vielleicht falsch erklart hast. Ich halte
zum Beispiel meine Vortrige grofB3tenteils vor groBen Unter-
nehmen und kommuniziere das entsprechend. Das heil3t aber
nicht, dass ich nicht auch vor Privatpersonen oder bei kleineren
Veranstaltungen spreche. In diesem Fall habe ich es falsch er
klart und dem Nichtkunden einen Einwand geboten — den ich
aber dann auch aus dem Weg gerdumt habe. Hore genau hin,
um herauszufinden, was die Nichtkunden stért und passe dein

Angebot oder dein Wording entsprechend an — Flexibilitdt siegt.

Es gibt Fille, da ist es gar nicht so leicht, auf den Einwand des Nichtkunden
einzugehen, weil die gewlinschte Anpassung deines Produkts nicht umgesetzt
werden kann. Das ist besonders beim Thema Preis der Fall. Der Nichtkunde
kann deinen geforderten Preis als zu hoch empfinden und dennoch ist es nicht
immer die beste Option, den Preis zu senken, um den Einwand zu beseitigen.
Hier konntest du dir Uberlegen, welche Alternativen es gibt, um ihn doch vom
Kauf zu Uberzeugen. Kénntest du vielleicht eine Geld-zuriick-Garantie anbie-
ten? Oder ist dein Produkt so hochpreisig, dass eine Ratenzahlung Sinn macht?
Kannst du den Preis als Investition darstellen und so deinen Nichtkunden fir
das Produkt gewinnen? Oder ist es eine erfolgsversprechende Taktik, den Preis

in Relation zu einem deutlich teureren Produkt zu stellen? Losungen gibt es
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eine Menge. Du kannst hier auch verschiedene Mdoglichkeiten testen, um die

beste fUr dich herauszufinden.

Viele Menschen tun sich schwer, bestimmte Produkte zu kaufen, obwohl sie
das Produkt durchaus haben wollen. Die Griinde dafiir sind oft triftig und teil-
weise so stark, dass es gar nicht zum Kauf kommt — Einwédnde also, die sie zu
Nichtkunden machen. Die Unternehmer mussen in solchen Fallen genau ver-
stehen, warum der Kunde trotz Begeisterung nur zdgerlich kauft und wo die

wahren Kaufbarrieren liegen.

Der Online-Sex-Shop www.eis.de hat dieses Problem in meinen Augen sehr
gut geldst. Wer Sexspielzeug im Internet kauft, hat nimlich oft Angst, dass
das Paket in falsche Hande gerdt. Doch wer am Liefertag nun mal nicht zu
Hause ist, muss damit rechnen, dass die Ware beim Nachbarn oder im Biro
abgegeben wird — inklusive eindeutigem Absender. Tante Erna von nebenan
wiusste dann direkt Bescheid, was im Schlafzimmer ihres Nachbarn getrieben
wird, und auch im Biro wiirde sicherlich geschmunzelt.Viele Kaufer zieren sich
deshalb grundsitzlich, Sexspielzeug online zu kaufen und bestellen im Zweifel

lieber nicht.

Eis hat dieses Problem erkannt und eine ziemlich smarte Lésung gefunden.
Wer im Netz bestellt, kann wéahrend des Bestellprozesses eine alternative Ab-
senderadresse auswdhlen, die weitaus weniger entlarvend und beschdmend
ist. Zur Auswahl stehen etwa Unternehmen wie Druckerzuberhor24 oder ein
Handyladen, bei denen Postboten und Nachbarn alles andere vermuten als
Sexspielzeug. Die unbeabsichtigten Empfanger erfahren dadurch also nichts
vom brisanten Inhalt — und die Kaufer sind schon wahrend des Bestellprozes-

ses wesentlich entspannter.
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Fir Unternehmen ist es deshalb wichtig, sich nicht nur iber die

Merkmale ihrer Produkte Gedanken zu machen, sondern auch tber

mogliche Kaufbarrieren.

Die gesamte Customer-Journey muss von vorne bis hinten durchdacht wer-
den. Denn das tollste Produkt nitzt nichts, wenn Kunden sich schiamen, es zu

kaufen.

So mein lieber Leser, damit sind wir am Ende unserer Reise durch die wunder-
bare Welt des Marketings angekommen. Ich hoffe sehr; dass du mit meinen
Tipps weiterkommst und bald auch bei dir die Kunden Schlange stehen — das

wiirde mich sehr freuen.

Was héltst du davon, wenn wir die ndchsten Schritte gemeinsam gehen. Mit
meinem Online-Coaching und dem Videokurs helfe ich dir gleich beim Um-
setzen. Also? Let's go:

www.felixthoennessen.de/marketing-kickbox

Ich freu mich auf dich.

Dein
¢ 1X
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DESIGN

Canva | canva.com

Mit Canva wirst du ganz einfach zum Super-Grafiker. Hier kannst du Instagram-
oder Facebook-Posts vorbereiten und dich an den vielenVorlagen orientieren.
Aber auch fur Flyer, Plakate oder E-Books findest du hier eine Menge toller

Designs. Gerade wenn es schnell gehen soll, ein tolles Tool.

Wisestamp | wisestamp.com

Wenn du eine E-Mail verschickst, packst du logischerweise alle Informationen
in die Signatur. Genau dafiir ist Wisestamp ein geniales Tool. Mit Wisestamp
kannst du eine tolle Signatur gestalten. Hierfiir werden dir verschiedene Tem-
plates zur Verflgung gestellt, mit denen du simpel deine eigene professionelle

Signatur erstellen kannst.

Easel.ly | easel.ly
Informationen in tolle Grafiken einbauen, genau dafir ist easel.ly das richtige
Tool. Wenn du zum Beispiel Infografiken fiir deinen Blog brauchst, kannst du

die hier mithilfe der vielen Vorlagen einfach gestalten.

Beautiful.ai | beautiful.ai

Wenn man heute Prédsentationen erstellen will, greift man meist auf PowerPo-
int oder Keynote zuriick. Mit beautiful.ai hast du die Mdglichkeit, sehr schnell
hochwertig aussehende Prasentationen zu erstellen, etwa um dein Projekt

vorzustellen. So wirst du schnell zum K&nig der Prédsentationen.
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Unsplash | unsplash.com

Wie oft braucht man Bilder fur Posts, Prdsentationen oder die eigene Web-
site. Unsplash ist eine Bilderdatenbank voller lizenzfreier Bilder, die du einfach
verwenden kannst. Damit brauchst du dir keine Gedanken mehr Gber Ur

heberrechte zu machen, was diese Bilder angeht.

99Designs | felixthoennessen.de/99designs

Wenn du auf der Suche nach einem Grafiker oder einer Grafikerin bist, dann
schau auf jeden Fall bei 99Designs vorbei. Hier hast du die Mdglichkeit, eine
Ausschreibung fir dein nachstes Grafikprojekt zu machen. Zu Uberschaubaren
Preisen kriegst du tolle Entwirfe — egal, ob fir ein Logo, einen Flyer oder deine
ndchste Website.
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ONLINE-MARKETING

Klick-tipp | felixthoennessen.de/klick-tipp

Klick-tipp ist eines meiner Lieblingstools, wenn es um E-Mail-Marketing geht.
Klassische Newsletter-Programme haben oft das Problem, alles zur selben Zeit
zu versenden. Bei Klick-tipp hast du die M&glichkeit, jedem angemeldeten User
individuell nach einer bestimmten Reihenfolge Informationen zuzusenden. So
kannst du dir einen effektiven Marketingfunnel aufbauen und deine Kunden

bestmdglich erreichen.

Mouseflow | mouseflow.de

Wenn du wirklich wissen willst, wie sich deine Besucher auf deiner VWebsite
verhalten, ist Mouseflow genau das Richtige fir dich. Du hast die Mglichkeit,
genau zu tracken, wie sich der Besucher auf deiner Seite bewegt. So siehst du

die Bereiche, die interessieren, und kannst perfekt alles optimieren.

Google Analytics | google.de/analytics

Google Analytics ist wohl ,,das" Tool zur Analyse der Websitebesucher. Die
Mboglichkeiten sind hier schier unendlich. Mit diesem Tool solltest du dich fort-
laufend beschiftigen. Die Einbindung ist simpel und erfordert in der Regel
keine groBBen Programmierkenntnisse. Nutze dieses Tool, um deine Seite fort-

laufend besser zu machen.
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Google Search Console | search.google.com/search-console

Ich liebe die Search Console. Hier hast du etwa die Mglichkeit, genau zu se-
hen, durch welche Suchbegriffe Personen auf deine Seite kommen, wenn der
Besucher Google verwendet. Auch hast du die Moglichkeit, genau zu sehen,
welche Seiten auf deine verlinken und ob irgendwas aus Sicht von Google

nicht funktioniert.

Google My Business | google.com/intl/de_de/business/

Kennst du die Informationsboxen bei Google, die teilweise rechts angezeigt
werden? Dort findest du die Adresse, die Bewertungen oder Bilder der ge-
suchten Namen oder Unternehmen. Das Tool solltest du definitiv nutzen und

dich hier bestmdglich mit vollstandigen Informationen prasentieren.

Google Trends | google.de/trends

Google Trends nutze ich, um dariber informiert zu sein, was in meinem Markt
passiert. Google Trends zeigt dir in anschaulichen Diagrammen, wie das Such-
volumen nach bestimmten Begriffen im zeitlichen Verlauf aussieht. So be-
kommst du ein gutes Gefiihl, ob ein Thema Trend ist oder eher auf dem ab-

steigenden Ast.

Google Alerts | google.de/alerts

Die Alerts von Google dienen dir dazu, immer up to date Uber deine relevan-
testen Begriffe zu sein. Du kannst einen ,,Alarm" etwa fiir deinen Namen, den
Firmennamen oder deine Branche anlegen und erhiltst eine E-Mail, sobald der

Begriff neu im Netz auftaucht. So bist du immer bestméglich informiert.
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Google Keyword Planner
ads.google.com/intl/de_de/home/tools/keyword-planner/

Du willst wissen, wie oft ein bestimmter Begriff bei Google gesucht wird?
Kein Problem. Genau dafiir gibt es den Google Keyword Planner. Du kannst
beliebige Begriffe eingeben und siehst, wie oft der Begriff pro Monat in der
festgelegten Region gesucht wird. Gerade fir die Planung von Videos oder

Blogbeitragen und die Suchmaschinenoptimierung absolut unerlasslich.

Zapier | zapier.com

Zapier ist quasi wie Tinder und bringt zwei Dinge zusammen. Du willst etwa,
dass deine Termine automatisch in eine Excel-Liste eingetragen werden oder
deine Instagram-Posts in deiner Cloud landen? Genau so etwas kann Zapier —

verknipfe hier mit verschiedenen Regeln deine Dienste.

Digistore24 | felixthoennessen.de/digistore

Wenn du digitale Produkte verkaufen willst und keinen eigenen Shop willst
oder hast, kann Digistore24 genau das Richtige sein. Digistore24 Ubernimmt
fur dich die gesamte Abwicklung wie Rechnungsstellung oder die Zahlungsab-
wicklung. So kannst du dich auf das Wichtigste konzentrieren — die Erstellung

und Konzeption neuer Produkte.

Webinaris | felixthoennessen.de/webinaris

Hast du schon mal Uberlegt, ein Webinar anzubieten? Mit Webinaris kannst
du automatisierte Live-Webinare aufsetzen, die immer zu einem bestimmten
Datum starten. Du kannst die Webinare und das Design perfekt anpassen und

findest eine Menge Schnittstellen zu anderen relevanten Tools.

393


https://ads.google.com/intl/de_de/home/tools/keyword-planner/
https://zapier.com/
https://felixthoennessen.de/digistore
felixthoennessen.de/webinaris

33 Tools, die dein Marketing beschleunigen

E-Recht24 | erecht24.de
Mit E-Recht24 kannst du dir einfach rechtssichere Dokumente fUr deine Web-

site erstellen und kannst so einer potenziellen Abmahnung vorbeugen.
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SEO

Sistrix | sistrix.com

Wenn du dich wirklich intensiv mit SEO auseinandersetzen willst, dann emp-
fehle ich dir Sistrix. Hier bekommst du gleiche eine ganze Menge Tools an die
Hand, die dir helfen, deine Website fiir Google & Co. besser zu machen. Du
kannst so deine Website auf die wichtigsten Faktoren analysieren und fortlau-

fend fur mehr Sichtbarkeit sorgen.

Seorch | seorch.de

Seorch ist gerade zum Start in die Suchmaschinenoptimierung super. Du
kannst deine Website und ein gewéhltes Keyword eintragen und Seorch Uber-
prift die wichtigsten Faktoren. So bekommst du eine perfekte Anleitung, wo

du fur die Optimierung noch Mdoglichkeiten hast.

Majestic | de.majestic.com

Backlinks sind fur Google sind einer der wichtigsten Faktoren. Also solltest du
die Anzahl und Qualitat deiner Backlinks immer im Blick haben. Mit Majestic
hast du einen Tool, das dir die Zahl deiner Backlinks, die verweisenden Texte

oder die Qualitdt der Links anzeigt. Auch toll zur Analyse der Konkurrenz.
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Pingdom | pingdom.com

Neben der Zahl der Backlinks wird die Geschwindigkeit einer Website im-
mer wichtiger: Mit Pingdom ist die Uberpriifung kein Problem. Du siehst hier
auch ganz genau, welche Plugins oder Bilder deine Seite verlangsamen, und
kannst so simpel und einfach Optimierungen durchfihren und deine Seite

beschleunigen.

Similarweb | similarweb.com

Um einen ersten Uberblick tiber eine Seite und den Traffic zu bekommen, ist
Similar Web klasse. Du siehst hier etwa, wo derTraffic einer Seite (deiner oder
der eines Konkurrenten) herkommt. Auch werden dir potenzielle Konkurrenz-

seiten angezeigt, so bekommst du noch einen besseren Uberblick.

Hypersuggest | felixthoennessen.de/hypersuggest

Oft sucht man nach neuen Keywords, um mehr Traffic auf die eigene Website
zu bringen. Hier darf Hypersuggest nicht fehlen. Gib ein Keyword ein und lass
dir alternative Vorschldge anzeigen. Auch wenn du nach Fragen suchst, die
deine potenziellen Kunden etwa bei Google eingeben, ist das Tool absolut zu

empfehlen.
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VERTRIEB

Proven Expert | felixthoennessen.de/provenexpert

Ich liebe Proven Expert. Es gibt keine besseren Referenzen als die von Kun-
den. Mit Proven Expert hast du die M&glichkeit, Bewertungen deiner Kunden
einzusammeln. Das Tolle: Du kannst bestehende Referenzquellen wie Google,
Facebook oder Amazon einbinden und die Referenzen automatisch ins Sys-
tem Ubertragen lassen. Weiterhin stellt Proven Expert tolle Widgets fur deine

Website zur Verflgung. So Uberzeugt man heute Kunden.

Qwilr | qwilr.com

Um Angebote online zu erstellen, ist Qwilr meine erste Wahl. Du kannst die
Angebote einfach erstellen und deinen Kunden so sicher mehr Uberzeugen
als mit einem Word-Dokument. Der Kunde kann selber Bausteine hinzu- oder
abwaéhlen und der Preis dndert sich automatisch. Auch kannst du dir anzeigen

lassen, wenn dein Kunde damit beginnt, sich dein Angebot anzuschauen.

Pipe Drive | felixthoennessen.de/pipedrive
Pipe Drive ist wohl der Klassiker bei derVerwaltung von Leads. Als CRM-Tool
bietet dir Pipe Drive die Moglichkeit, alle Verkaufsschritte genau zu Uberwa-

chen und alle Fortschritte perfekt im Blick zu behalten.
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33 Tools, die dein Marketing beschleunigen

SOCIAL MEDIA/KOMMUNIKATION

Buffer | buffer.com

Hast du eine Menge Social-Media-Kanéle im Einsatz und willst das Posten
abstimmen und verknipfen? Dann ist Buffer das Richtige fir dich. Du kannst
deine Posts hier planen, du kannst dir verschiedene Analysen anschauen und

alle Accounts an einem Platz verwalten.

Tube Buddy | felixthoennessen.de/tubebuddy

Gerade wenn du bei YouTube unterwegs bist, ist Tube Buddy der richtige Part-
ner fur dich. Mit der Erweiterung kannst du dein YouTube-Marketing auf das
ndchste Level bringen. Ich nutze das Tool tdglich, um meinen Kanal nach vorne
zu bringen. Du findest neue relevante Themen, siehst die Stirke der Kon-
kurrenz oder bekommst Analysen zu deinen Wettbewerbern. Wenn du auf
YouTube unterwegs bist, dann ist Tube Buddy fir dich Pflicht.

Messengerpeople | felixthoennessen.de/messengerpeople

FUr meinen WhatsApp-Newsletter nutze ich Messengerpeople. So habe ich
die Moglichkeit, auf einer einfachen Plattform mit meinen Kunden via What-
sApp zu kommunizieren. Du kannst simpel Newsletter anlegen und den Kun-
den Bilder; Videos etc. zusenden — ganz genau wie bei WhatsApp. Die An-
meldung fir deine Kunden ist einfach und du bekommst neue Leads ohne viel

Arbeit. (Teste meinen Service: felixthoennessen.de/business-news)
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Zoom | zoom.us

Fur die Kommunikation mit meinen Coaching-Klienten, egal ob Gruppen-
oder Einzelcoaching, nutze ich Zoom. Hier kannst du perVideocall simpel Be-
ratungen durchfihren. Das Beste: Du kannst die ganze Session aufzeichnen
lassen und kannst auch mit mehreren Teilnehmern gleichzeitig loslegen — ein-

fach klasse.

Linktree | linktr.ee
Mit Linktree erstellst du ganz simpel eine einfache Seite, auf die du alle deine
Links packen kannst. Diese Seite kannst du etwa fUr dein Instagram-Profil nut-

zen und so mehrere Links hinter einen einzigen packen.

HypeAuditor | hypeauditor.com
Welches Social-Media-Profil ist wie gut und wie viele Fans sind wirklich echt?
Genau die Dinge kannst du mit HypeAuditor herausfinden. So bekommst du

perfekte Informationen Uber andere Konten oder auch relevante Influencer.
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Jorg Lohr / www.joerg-loehr.com

Persénlichkeitstrainer

Andreas Schweizer / www.schweizersolutions.com

Experte fur die digitale Transformation im Mittelstand

Alica Biichel / www.alica-buechel.com

Authentic Coach

Alexander Braden / www.kreativzirkel.de

Geschéftsfihrer Kreativzirkel, Digitalagentur

Marko Tomicic / www.buddiesmedia.com
Geschiéftsfihrer der AFM Media GmbH

Tobias Beck / www.tobias-beck.com

Internationaler Speaker, Bestsellerautor

Ricardo Biron / www.ricardobiron.de

Der Heldenmacher

Rayk Hahne / www.raykhahne.de

Profisportler und Unternehmensberater

Julien Backhaus / wwwjulienbackhaus.de

Medienunternehmer und Verleger
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Die Experten auf einen Blick

Constantin Christiani / www.constantinchristiani.de

Coach und Speaker fur Storytelling im Business

Sebastian Wolf / www.sebastianwolf.rocks

Personal Branding

Arian Ney / www.avonemedia.com

Lieblingsunternehmer/Jungunternehmertalent

Teresa Thonnessen / www.goldkind-agentur.de

Inhaberin Goldkind Ideenagentur und kleine Schwester von Felix

Yvonne Schonau / www.yvonneschoenau.com

Emotional Leadership Trainer & Speaker

Natalie Miiller / www.unbaendige-texte.de

Werbetexterin

Tomas Herzberger / www.tomasherzbergernet

Coach, Speaker, Autor

Robert Gladitz / www. awesomepeople.family

Coach flr authentische Experten-Businesses

Dan Berlin / www.dan-berlin.de

Der Transformations-Magier
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Kynam Truong / www.avonemedia.com
KYNG & Co-Founder von AVONEMEDIA

Lea Ernst / www.lea-ernst.com
Powerfrau, CEO Tobias Beck University

Nick Geringer / www.nickgeringer.de

Social-Media-Experte

Johannes Link / www.johannes-link.com

Facebook-Marketing-Experte

Marcel Mohr / www.ereos.de

Geschéftsfihrer, ereos digital GmbH

Sven Schwald / www.svenschwald.com

Instagram-Marketing-Experte

Felix Beilharz / www.felixbeilharz.de

Der Online-Experte

Thomas KluBmann / www.thomasklussmann.de

Erfolgreicher Unternehmer

Pascal Feyh / www.mehr-geschaeft.com
E-Commerce-Unternehmer, Fihrender Online-Marketing-Coach und

Grinder von Mehr Geschift
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Daniel Knoden / www.daniel-knoden.de
SEO- und Conversion-Liebhaber

Chris Ben Rath / www.ereos.de
Chief Marketing Officer

Dennis Oderwald / www.yay-digital.de
Digital Entrepreneur, YAY! Digital

Philip Beckmann / www.marketer-ux.com
Geschiftsfihrer marketer UX GmbH

Marc Galal / www.marcgalal.com

Experte fur Personlichkeitsentwicklung und Verkaufspsychologie

Alessandro Principe / www.alessandro-principe.de

High Price Closer & Experte fur Hochpreisvertrieb

Steffen Kirchner / www.steffenkirchner.de

Motivationsexperte & Erfolgstrainer

Alexander Ellmer / www.der-kommunikationskrieger.de

Kommunikationsexperte
Martin Limbeck / www.martinlimbeck.de

unterstitzt Unternehmen, ihre B2B-Vertriebsperformance zu steigern — Sales

Results — nachhaltige Blended-Learnings-Konzepte — Bestsellerautor
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UBER FELIX

Natirlich sollte an der Stelle auch noch stehen, dass ich wirklich Ahnung von

den Themen habe, Uber die ich hier schreibe und wer dieser Felix ist.

Also, Felix Thonnessen hat International Marketing in den Niederlanden stu-
diert und dann zundchst in einer strategischen Marketingberatung gearbeitet.
Das ist aber auch schon viele Jahre her. Danach habe ich mich doch recht friih
selbststandig gemacht und berate jetzt seit Uber zwolf Jahren Unternehmer

und Grinder. Meistens geht es dabei um mein Lieblingsthema Marketing.

,,Felix, wir brauchen mehr Kunden.

Das ist ein Satz, den ich schon oft gehdrt habe. Marketing ist aber natirlich viel

mehr als nur Kommunikation und Anzeigenschaltung.

Viele Jahre durfte ich die Teilnehmer der Grindershow ,,Die Hohle der Lo-
wen' auf die Sendung vorbereiten und habe zwei Biicher zum Thema Griin-

den geschrieben — ich mag also zu schreiben.
Am liebsten stehe ich auf Bihnen und nehme als Keynote Speaker mein Publi-

kum mit auf eine kleine Reise und erzéhle vor allem zu Themen wie Marketing,

Unternehmertum und Digitalisierung.
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Uber Felix

Dieses Buch hilft dir; dein Unternehmen besser aufzustellen, mehr Kunden zu

gewinnen und letztlich erfolgreich zu sein.

Mit meinem Online-Programm und dem individuellen Coaching helfe ich dir

gleich bei der Umsetzung.

www.felixthoennessen.de/marketing-kickbox
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MARKETING KICKBOX
SOWIRST DU ZUM KUNDENCHAMPION

Seien wir doch mal ehrlich: Fast alle Unternehmer; Griinder und Selbststindi-
ge haben das gleiche Problem: Kunden finden. Die Griinde dafiir sind vielseitig,
aber meistens liegt es an einem dieser Punkte:

= falsche Positionierung

= fehlende Marketingstrategie

= unzureichende Markt- und Kundenkenntnisse

Genau darum habe ich die Marketing Kickbox entwickelt. In meinem Pro-
gramm zeige ich dir genau, worauf es ankommit.

= Wie gewinnst du Kunden?

= Wie wirst du im Markt wahrgenommen?

* Welche Marketingkanile sind die richtigen fir dich?
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Dafir stelle ich dir Folgendes zur Verfigung:

v viele, viele Videos mit hochwertigem Content
v/ wochentliche Live-Gruppen-Coachings

Vv Tools und Werkzeuge

v/ eine geschlossene Mastermind-Gruppe

Lass uns doch dein Business auf die nichste Stufe bringen:

www.felixthoennessen.de/marketing-kickbox

Bleib motiviert!

Dein
e ixX
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