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Canvas ein Game-Changer fur lhr
Unternehmen sein wird

Eine praktische Anleitung zum Business Model Canvas:
warum Sie als Unternehmer ein Canvas erstellen sollten,

wie Sie es machen und

wie Sie es fur Ihr Marketing einsetzen
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Introduktion

Unser bester Tipp fur Inren Marketing-Erfolg? Haben Sie eine klare
Geschdftsstrategie!

Eine solide Strategie ist nicht nur die Basis fur erfolgreiches Marketing, sondern
auch fur den Erfolg Ihres gesamten Unternehmens.

Und das muss nicht langweilig sein oder viel Zeit in Anspruch nehmen.

In diesem e-Buch lernen Sie ein nutzliches Werkzeug kennen, das Ihnen dabei hilft:
das Business Model Canvas.

Damit kbnnen Sie alle wichtigen Aspekte Ihrer Firmenstrategie erarbeiten, auf nur
ein Blatt Papier. Das macht es einfach, tbersichtlich und flexibel. Diese Klarheit
ermoglicht es Ihnen, Ihre Marketingbotschaften zielgerichtet und wirkungsvoll zu
gestalten. So treffen Sie bei Ihren Kunden auf Resonanz und Uberzeugen sie.

Wir erkléren Ihnen, was das Business Model Canvas ist und wie Sie es nutzen.

Aber das ist noch nicht alles. Dieses E-Book enthdlt unser Wissen und unsere
Erfahrung aus Uber 20 Jahren Zusammenarbeit mit Unternehmern. Das Wissen
anderer renommierter Wirtschaftsautoren und Experten ist hier ebenfalls
eingeflossen. Damit Sie die besten und wichtigsten Inputs erhalten, um Uber die
Bausteine Ihres Unternenmens zu reflektieren und zu entscheiden.

und wirklich, vertrauen Sie uns, wir haben es immer wieder bei unseren Kunden
gesehen. Die Erstellung eines Business Model Canvas macht einen riesigen
Unterschied far Ihren Erfolg.

Sam Hanni

CEO SwissMadeMarketing
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01. Warum das Business Model
Canvas ein Game-Changer fur Ihr
Unternehmen sein wird

Das Business Model Canvas ist ein Tool, das Ihnen dabei hilft, Klarheit Uber die
wichtigsten Aspekte Ihrer Unternenmensstrategie zu gewinnen. Und das alles auf
nur einem Blatt Papier.

Das Canvas besteht aus verschiedenen Boxen, die verschiedene Aspekte Ihres
Geschdaftsmodells abdecken, wie zum Beispiel Ihre Geschdftsidee, Inr Angebot, Inre
Kunden, den Nutzen, den Sie bieten, und vieles mehr.

In den folgenden Kapiteln dieses Blog-Artikels gehen wir zun&chst auf die
Verwendung des Canvas als Ganzes ein. Dann werden wir uns detailliert mit dem
ersten Feld beschdftigen: Inre Geschdftsidee.

In den néchsten Wochen werden wir weitere Artikel verdffentlichen, die tiefer in die
einzelnen Feldern eintauchen und Ihnen dabei helfen, eine solide Strategie fur Ihr
Unternehmen aufzubauen.

Es ist nicht wichtig,
wie viele Dinge du tust,
sondern dass du die

wichtigen Dinge tust.

- unbekannter Autor —
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Warum Strategie?

Als Unternehmer sind Sie wahrscheinlich sehr beschdaftigt und haben viele
Aufgaben zu bewdltigen. Aber stellen Sie sich mal die Frage, ob Sie sich tatsdchlich
mit den wichtigen Dingen beschaftigen? Es kann schwierig sein, den Uberblick zu
behalten, wenn man im Hamsterrad des Alltags gefangen ist.

Manchmal muss man einen Schritt zurtckgehen, um zwei Schritte vorwdrts zu
kommen. Das Business Model Canvas ist eine grofdartige Moglichkeit, diesen Schritt
zurUck zu machen. Mit dem Ziel, danach besonders schnell voranzukommen.

Die Bedeutung einer soliden Strategie

Eine gut durchdachte Strategie ist das Fundament Ihres Unternehmens. Ohne ein
stabiles Fundament kénnen Sie zwar verschiedene Marketingmafinahmen
aufbauen, doch das Ganze wird nie wirklich gut funktionieren.

Vergleichen Sie es mit dem Bau eines Turms ohne starkes Fundament. Man kann
immer wieder Teile hinzufugen, aber der Turm wird wackelig sein und droht schnell
einzusturzen.

Genauso funktioniert es bei Inren Marketingmalinahmen. Es braucht zuerst ein
solides Fundament. Dazu erstellen Sie eine klare Firmenstrategie. Und Uberprufen
Sie diese regelmdlRig. So stellen Sie sicher, dass Ihr Unternehmen stabil und stark
ist und Sie auf dieser Basis viel aufbauen kédnnen, um Erfolg zu haben.
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Das Business Model Canvas als Werkzeug

Das Business Model Canvas ist ein erprobtes Werkzeug, mit dem Sie Ihr
Geschaftsmodell auf Herz und Nieren prufen kdnnen. Darin werden die oben
genannten Themen und andere relevante Aspekte angesprochen. Das Tool ist
weltweit im Einsatz, in allen mdglichen Branchen, von Startups Uber KMU bis hin zu
international agierenden Unternehmen.

Wir wollen die Strategie nicht wegen der Strategie machen. Wir tun dies mit einem
klaren Ziel. Das Ziel die ist, mehr Klarheit zu gewinnen. Diese Klarheit hilft Innen nicht
nur dabeij, Ihre eigenen Entscheidungen zu treffen, sondern auch besser mit Ihren
Kunden zu kommunizieren. Wenn Sie wissen, was lhre Botschaft sein sollte und mit
wem Sie kommunizieren sollten, werden Sie mehr Kunden gewinnen und
letztendlich auch mehr Gewinn fur Ihr Unternehmen erzielen.

Mehr

Klarheit

Erfahrungen anderer Unternehmen

Ein klares Beispiel fur die Bedeutung einer klaren Strategie ist die Geschichte von
Roman, einem erfolgreichen Unternehmer, der eine Marketingagentur und
verschiedene Hotels betreibt.

Nachdem er das Business Model Canvas fur seine Agentur angewendet hatte, hat
er seine Zielgruppe gedndert. Er hat nun weniger Kunden, die jedoch wesentlich
mehr zahlen. Dies hat seinen Umsatz und Gewinn deutlich verbessert. Und er
arbeitet jetzt mit den Leuten, mit dem es Spald macht, zusammenzuarbeiten.

Das zeigt, wie wichtig es ist, sich die Zeit zu nehmen, um die eigene Strategie zu
Uberdenken und gegebenenfalls anzupassen.
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Das Business Model Canvas: Eine einfache Methode, um

Ihre Unternehmensstrategie zu visualisieren

Das Business Model Canvas ist ein einfaches, aber effektives Tool, das lhnen hilft,
lhre Unternehmensstrategie auf einer einzigen Seite zu visualisieren. Es wurde
entwickelt, um Unternehmern Klarheit Gber ihre Geschdaftsmodelle zu verschaffen
und innen bei der Entscheidungsfindung zu helfen.

Anstatt einen langwierigen Geschdftsplan zu erstellen, der oft in einer Schublade
verschwindet, hilft Ihnnen das Business Model Canvas, die wichtigen Aspekte Ihres
Geschdfts auf einer leicht verstdndlichen und zugdnglichen Weise darzustellen.

Das Canvas besteht aus giner einzigen Seite und ist in mehrere Abschnitte
unterteilt, die sich auf verschiedene Aspekte Ihres Unternehmens konzentrieren. Mit
dem Canvas kénnen Sie Ihre Strategie visuell darstellen und leicht anpassen, wenn
sich Ihre Geschaftsanforderungen dndern.

Mit diesem Werkzeug kédnnen Sie also schnell arbeiten, es bietet wichtige Einblicke
und Sie kdnnen es schnell an neue Marktbedingungen anpassen.

The Business Model Canvas
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Die Grundidee des Business Model Canvas

Das Business Model Canvas besteht aus neun Abschnitten, die die verschiedenen

Aspekte Ihres Unternehmens abdecken.

Diese Abschnitte sind (auf Deutsch):

.

Nutzenversprechen: Was bieten Sie Inren Kunden? Welche Probleme l6sen
Sie fur sie? (Kapitel 2 und 3)

Kundensegmente: Flr welche Kunden bieten Sie Ihre Produkte oder
Dienstleistungen an? Welche Zielgruppen bedienen Sie? Wer sind Ihre
idealen Kunden? (Kapitel 2 und 3)

Kundenbeziehungen: Welche Art von Beziehung wunschen Sie sich zu Ihren
Kunden? Wie interagieren Sie mit ihnen? Wie bauen und pflegen Sie die
Beziehung auf? (Kapitel 4)

Kandle: Uber welche Kandle erreichen Sie Ihre Kunden und wie stellen Sie
ihnen Ihre Produkte oder Dienstleistungen zur Verfugung? (Kapitel 4)

Einnahmequellen: Wie verdienen Sie Geld mit Inrem Unternehmen? Wie
generieren Sie Einnahmen? Welche Preismodelle verwenden Sie? (Kapitel 5
und 7)

. Schlusselaktivitdten: Welche AktivitGten sind fur den Erfolg lhres

Unternehmens unerldsslich? Welche Aktivitdten schaffen den meisten Wert
far Ihre Kunden? (Kapitel 6)

Schllsselressourcen: Welche Ressourcen bendtigen Sie, um Ihr
Unternehmen erfolgreich zu betreiben? (Kapitel 6)

Schlusselpartner: Mit welchen Partnern arbeiten Sie zusammen, um Ihr
Unternehmen erfolgreich zu betreiben? (Kapitel 6)

Kostenstruktur: Welche Kosten entstehen bei der AusfUhrung Ihres
Geschdaftsmodells? Was sind die wichtigsten Kosten, die Inr Geschdaft tragt?
(Kapitel 7)
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The Business Model Canvas
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Zusammenhdngende Entscheidungen treffen

Alle Felder im Business Model Canvas sind miteinander verknupft. Wenn Sie also
eine Anderung in einem Bereich vornehmen, mussen Sie moglicherweise auch
Anpassungen in anderen Bereichen vornehmen.

Wenn Sie zum Beispiel eine personlichere Beziehung zu Ihren Kunden aufbauen
wollen, mussen Sie vielleicht auch hdhere Preise verlangen. Der Einsatz von mehr
I1-Betreuung erfordert wahrscheinlich mehr Kosten. Es ist nur sinnvoll, dies
anzubieten, wenn lhre Kunden den Wert dieser Beziehung zu schatzen wissen und
auch bereit sind, dafur zu zahlen. In diesem kurzen Absatz haben wir so ganz
einfach die Boxen "Nutzenversprechen’, "Kundenbeziehungen’, "Einnahmequellen”
und "Kostenstruktur’ miteinander verknupft.

Das Business Model Canvas hilft Innen, die richtigen Fragen zu stellen und
Entscheidungen zu treffen, die alle Aspekte Inres Geschdfts bertcksichtigen.

Einsatzmoglichkeiten des Business Model Canvas

Das Business Model Canvas ist fur Unternehmen aller Gréfzen und Branchen
geeignet, von Start-ups bis hin zu multinationalen Konzernen.
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Es ist schnell erstellt und leicht anpassbar, sodass Sie jederzeit Anderungen
vornehmen kénnen, um auf Marktverdnderungen oder neue Geschdftsideen zu
reagieren.

Vorteile des Business Model Canvas

Die Verwendung des Business Model Canvas bietet mehrere Vorteile fur Ihr
Unternehmen:

e Finfach:

o Das Tool ist leicht versté&indlich und einfach zu bedienen, sodass Sie
schnell Ihre Geschdftsstrategie skizzieren und anpassen kénnen.

e Visuelle Darstellung:

o Durch die visuelle Darstellung Inrer Strategie kdnnen Sie leichter
Zusammenhdnge und Abhdngigkeiten zwischen den verschiedenen
Aspekten Ihres Geschdfts erkennen.

e Anpassungsfahig:

o Das Business Model Canvas ist schnell anpassbar, sodass Sie
Anderungen in Ihrem Unternehmen oder Ihrer Umgebung leicht in
Ihre Strategie integrieren kdnnen.

Das Business Model Canvas ist ein wertvolles Tool fur Unternehmer, die ihre
Unternehmensstrategie auf einfache Weise visualisieren méchten. Es hilft Ihnen,
die wichtigen Aspekte Ihres Geschdfts zu erkennen und auf einer einzigen Seite zu
prasentieren. So kdnnen Sie fundierte Entscheidungen treffen und sich auf das
konzentrieren, was wirklich zahlt: Ihr erfolgreiches Unternehmen.

Erster Schritt bei der Arbeit mit dem Business Model

Canvas: lhre Geschdftsidee

Egal, ob Sie ein neues Unternehmen grinden oder ein bestehendes Unternehmen
Uberarbeiten moéchten, die Frage, die Sie sich zuerst stellen sollten, lautet: Was ist
meine Geschdftsidee?

In diesem Abschnitt werden wir uns auf die Suche nach einer Geschdftsidee
konzentrieren, fur Unternehmer, die ein neues (Teil)unternehmen grunden wollen.
Haben Sie schon eine Idee? Vielleicht inspiriert Sie das auch, Ihre aktuellen Ideen
und Ihr Portfolio zu scharfen.

10
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Business-Idee: ... ... ...

The Business Model Canvas
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Brainstorming und Ideenfindung

Uberlegen Sie, in welchen Bereichen Sie Experte sind, welche Leidenschaften Sie
haben und wem Sie gerne dienen mochten. Dies sind wichtige Fragen, die Ihnen
helfen, Ihre Geschdftsidee zu entwickeln.

Filtern Sie anschlielRend Ihre Ideen und wdhlen Sie ein bis drei Ideen aus, die Sie
weiterverfolgen mochten.

Keny- Markt- Wett- Must- Wahl letzter
word gréfe bewerb haves Schritt

— T 7=

Die vier Arten von Unternehmen

Model Markt Idee

Im Allgemeinen kann man Unternehmen in vier Arten einteilen:

1. Missionsbasierte Unternehmen: Diese Unternehmen sind einer bestimmten
Mission verpflichtet und haben oft einen starken moralischen Kompass. Zum
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Beispiel: eine Firma, die ein Programm entwickelt, um Mobbing in Schulen zu
stoppen.

2. Leidenschaftsbasierte Unternehmen: Diese Unternehmen konzentrieren sich
auf ein Thema, fUr das der Grander brennt, beispielsweise ein Musiklehrer,
der Gitarrenunterricht anbietet, weil er seine Leidenschaft fur Musik teilen
mochte.

3. Gelegenheitsbasierte Unternehmen: Diese Unternehmen entstehen, weil der
Grunder eine Marktlticke entdeckt hat und sich fragt, warum es noch keine
guten Produkte oder Dienstleistungen in diesem Bereich gibt.

4. Unentschlossene Unternehmen: Manchmal ist ein Grinder sich noch nicht
sicher, welche Geschdftsidee er verfolgen mdchte, und entscheidet sich,
eine Idee als Ubungsprojekt auszuprobieren, bevor er sein "richtiges'
Geschaft startet.

Missionsbasiert Leidenschaft basiert

= Zu einer bestimmten Mission berufen - Etwaos, das Sie lieben [ tiefes

- Starker moralischer Kompass Interesse | begeistert sind

- Positive Wirkung erzielen (von etwas - Mit der Welt teilen wollen
MNegativem weggehen) - Sich auf etwas Positives bewegen

Gelegenheitsbasiert Unentschieden

= Vom Wachstum motiviert - Wissen, doss Sie ein Geschaft wollen

- Neue Ideen finden und verfolgen, = Nicht sicher was, offen flr Ideen
Potenzial in unbefriedigter - "Ubungsgeschaft” eine Option

Machfrage sehen
- Ein praktisches Problem |0sen

Die Auswahl Ihrer Geschdftsidee

Wenn Sie eine Geschdftsidee auswdhlen, ist es wichtig, nicht nur auf die Idee selbst
zu achten, sondern auch auf den Markt, den Sie bedienen mdchten.

Stellen Sie sich vor, Ihr Unternehmen ist wie ein Rafting-Boot. Wenn Sie raften
gehen, mussen Sie lhren Fluss sorgfdltig auswdahlen.

e Wenn der Fluss zu klein ist, wird Ihr Unternehmen nicht vorankommen.

e Wenn der Fluss zu grofd und wild ist, wird Ihr Unternehmen scheitern.
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In Unternehmenssprache: prufen Sie nicht nur die Idee selbst, sondern auch den
Markt, den Sie bedienen mdchten. Eine ausgewogene Marktgrolie ist entscheidend
far den Erfolg Ihres Unternehmens. Ist der Markt zu klein, kdnnen Sie nicht gentigend
verkaufen, ist er zu grof3, besteht die Gefahr, dass Sie sich Ubernehmen.

Schdatzen Sie also Ihren Markt grob ein und prufen Sie, ob die Nachfrage nach Ihrer

Geschdftsidee steigt, sinkt, saisonal schwankt oder relativ konstant ist.

Produkt / Dienstleistung 1 = Umsatz gegen Aufwand [ Kosten
(80/20 Prinzip?)

Produkt s - _. =eistung 2

- Ihr ‘Gefahl’

-  Kundenfeedback

Produkt [ Dienstleistung 3 - Passtes zu lhrem Warum?
' - lIstes fir ein anderes Produkt [ eine

Produkt [ Dienstleistung 4

andere Dienstleistung notwendig?

Uberprufung von bestehenden Unternehmen

Wenn Sie bereits ein bestehendes Unternehmen halben, sollten Sie sich kritische
Fragen stellen, wie diese:

Sind Ihre Kunden mit Inrem Unternehmen zufrieden?

Sind Sie mit Ihren Kunden zufrieden? Geben Ihnen Ihre Kunden Energie?
Wurden Sie sich erneut fur Ihre Kunden, Mitarbeiter und Partner
entscheiden?

Welche Produkte / Dienstleistungen bringen den meisten Umsatz und
Gewinn?

Wie ist das Verhdltnis von Aufwand zu Ertrag?
Gibt es Produkte oder Dienstleistungen, die Sie streichen sollten?

Gibt es Lucken in Inrem Angebot, die Sie fullen sollten?

Nehmen Sie sich die Zeit, um Uber diese Fragen nachzudenken und eine klare
Vorstellung von Ihrem Angebot zu erhalten. Anhand dieser Fragen kénnen Sie Ihr
Produkt- oder Dienstleistungsportfolio anpassen und optimieren.
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Zwei weitere einfache, aber wichtige Fragen

Das Business Model Canvas ist ein sehr nUtzliches Instrument, um eine solide
Grundlage fur Ihren Geschdaftserfolg zu schaffen.

Wir méchten Ihnen empfehlen, dieses Instrument um zwei weitere Fragen zu
ergdnzen und die Antworten auf einem separaten Blatt Papier zu notieren.
Bewahren Sie diesen Zettel an einem Ort auf, wo Sie immer wieder einen Blick
darauf werfen kénnen.

Die Warum-Frage

Ein wichtiger Aspekt bei der Auseinandersetzung
mit Ihrer Strategie ist die Warum-Frage: Warum
verkaufen Sie eigentlich, was Sie verkaufen?

Um diese Frage beantworten zu kdnnen, mussen
Sie tief in sich hineinhorchen und sich nicht mit
einfachen Antworten zufriedengeben. Fragen Sie
mehrmals nach dem Warum, um zum Kern lhrer
Motivation zu gelangen.

Diese Erkenntnis wird Ihnen helfen, sich auf Ihre
Zielgruppe und Ihre Botschaft zu konzentrieren und sich in der Zukunft an
Verdnderungen im Markt anzupassen kdnnen.

Ziele und Grenzen

Schlief3lich ist es wichtig, sich Uber Ihre Ziele im Klaren zu sein und gleichzeitig lhre
Grenzen zu kennen. Wenn Sie wissen, was Sie erreichen wollen und welche
Bedingungen Sie dafur bendtigen, kdnnen Sie besser Entscheidungen treffen.

Was ist das Ziel Inres Unternehmens? Soll es einen bestimmten Lebensstil
unterstitzen? Ihnen ermoglichen, unabhdngig zu sein? Ihre Miete und Ihr Essen zu
bezahlen? Ist es zum Spald und als Hobby? Wenn Sie sich dartber im Klaren sind,
kdbnnen Sie besser verstehen, was Sie erreichen wollen.

Als N&chstes sollten Sie Ihre Grenzen festlegen. Wird Ihr Unternenmenserfolg alles
Ubersteigen? Oder ist eine gute Work-Life-Balance wichtig? Welche Investitionen
auch immer nétig sind, werden Sie immer darauf achten, dass Sie nicht in Konkurs
gehen? Und so weiter.

14
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Die Festlegung dieser Grenzen wird Innen helfen, sich in der unruhigen See des
Unternehmertums zurechtzufinden, und Sie bei Inren Entscheidungen leiten.

i “Warte mal ...

Es kommt gut. Mein Leben ist toll!”
Wieso war ich =
so hart zu mir?

“Jetzt gehts
richtig ab”

"ES KLAPPT!”

“Ilch bin motiviert”

“Ich lag falsch”

“Ich habs nicht
Das ist schwer” "Vielleicht gehe
ich pleite”

Sie sind dran: Erstellen Sie Ihr eigenes Canvas

Die Auseinandersetzung mit Ihrer Geschdftsstrategie ist ein essenzieller Schritt, um
Ihr Unternehmen erfolgreich zu gestalten.

Verwenden Sie das Business Model Canvas, um lhr Geschdéftsmodell zu definieren,
aufzuschreiben, zu visualisieren und zu Uberprufen.

Mdchten Sie mit dem Ausflllen Ihres eigenen Canvas beginnen? Sie kbnnen eine
PDE-Datei des Business Model Canvas auf Deutsch hier herunterladen. Oder nutzen
Sie Kunstliche Intelligenz, um Ihre Strategie zu entwickeln.

Mit unserem KlI-Tool BusinessCockpit ist es moglich, ein komplettes Canvas in einer
Stunde zu erstellen! Mitglieder unserer Online-Academy haben kostenlosen

Zugang zu diesem Tool und zu unserem Training, in dem das Business Model
Canvas eingehend erldutert wird.

In den ndchsten Kapiteln werden wir die anderen Elemente des Business Model
Canvas ndher erldutern. Demndchst: Kundensegmente und Nutzenversprechen.

15
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02. Das Erfolgsgeheimnis: Die
richtigen Kunden, das richtige
Versprechen

Der Erfolg eines Unternehmens hangt davon ab, die richtige Zielgruppe
anzusprechen und ein attraktives Wertversprechen zu bieten. Wenn diese beide
Elemente gut zusammenpassen und auf die Bedurfnisse der Kunden
zugeschnitten sind, wird das Geschdft erfolgreich sein und sich von anderen
Unternehmen abheben.

In diesem Kapitel widmen wir uns zwei unverzichtbaren Komponenten, die das
Herzstlck jedes erfolgreichen Unternehmens ausmachen:

e ein klar definiertes Kundensegment (oder Zielgruppe) und

e ein Uberzeugendes Nutzenversprechen (auch Wertversprechen genannt).

In den folgenden Abschnitten untersuchen wir, wie diese Hauptelemente Ihnen
helfen, Ihr Geschaftsmodell und Marketing zu stérken. Und wie Sie diese fur Ihre
Firmma oder Geschdftsidee definieren.

Werfen wir zundchst einen Blick auf das Feld "'Kundensegmente” des Business
Model Canvas: wer sind Ihre Kunden und was wollen oder brauchen sie?

The Business Model Canvas
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Kundensegmente: wer sind Ihre Kunden und was

wollen sie?

Sie kdnnen nicht alles fur jeden anbieten und erwarten, dass Ihr Unternehmen
erfolgreich ist. Selbst grof3e Unternehmen wie Apple oder IKEA haben bestimmte
Zielgruppen, denen sie sich widmen.

lhre (idealen) Kunden definieren

Wdhrend es verlockend sein mag, eine breite Palette von Kunden bedienen zu
wollen, ist es entscheidend, sich auf eine bestimmte Zielgruppe zu konzentrieren.
Indem Sie sich auf eine sperzifische Zielgruppe konzentrieren, kbnnen Sie lhre
Angebote und Dienstleistungen besser auf deren Bedurfnisse zuschneiden. Dies
ermoglicht es Ihnen, Ihre Marketingbotschaften gezielter zu gestalten und somit
effektiver zu kommunizieren.

Um lhre Zielgruppe zu definieren, sollten Sie sich verschiedene Fragen stellen:
e Wer sind Ihre potenziellen Kunden?
e Wer sind Ihre Wunschkunden?

e Wer wlrde am meisten von Ihrem Angebot profitieren?

Alle

Es kann hilfreich sein, Ihre Zielgruppe in verschiedene Kategorien einzuteilen, wie z.B.

viel beschdftigte Personen, urbane Bewohner oder qualitdtsbewusste
Eigenheimbesitzer. Je genauer Sie Ihre Zielgruppe definieren, desto besser kdnnen
Sie auf ihre Bedurfnisse eingehen und passende Angebote entwickeln.
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Leute - Vielbeschdftigte Personen
Leute ‘ Urbane Bewohner

Leute ‘ Qualitdtsbewusste Eigenheimbesitzer
Leute - Familien mit Kindern

Leute - .........

Informationen Uber Ihre Kunden sammeln

Um ein besseres Verstdndnis fur Ihre Kunden zu entwickeln, erstellen Sie ein
Kundenprofil. Dies kann beispielsweise

e geografische und demografische Daten Uber deren Wohnort, Alter,
Geschlecht, Familienstand, Bildung und Einkommen enthalten.

e Aber auch psychografische Informationen Uber ihre Interessen und
Lebensstil und

e Informationen Uber das Verhalten:
o was wunschen lhre Kunden sich an Leistungen?
o  Welche Kommunikationskandle nutzen sie?
o Wie loyal sind sie?
o Und so weiter.

Durch die Sammlung und Analyse dieser Daten kdnnen Sie Ihre Zielgruppe besser
verstehen.

Geografie Demografie Psychografie Verhalten
s s Was wollen sie Wie kaufen
Wo sind sie? Wer sind sie? - s
tun: sie?
s land, Region s Alter s lebensstil s Gewlnschte
¢ Stadt oder s Geschlecht s Personlich- Leistungen
Land e Einzelperson, keit e Anlasse
Familie e Einstellungen e loyalitat
Bildung e Verwendung
Einkommen (Haufigkeit)
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Schatzen Sie ebenfalls, wie viele mogliche Kunden es gibt. Sie brauchen dies nicht
im Detail zu tun. Aber es ist hilfreich, eine Vorstellung davon zu haben, ob es sich
um 1,100, 7000, 10000 usw. Personen handelt. So erhalten Sie eine Vorstellung vom
"Markt" und davon, ob es gentigend Menschen gibt, die bei Ihnen kaufen werden
und ob Sie ein rentables Geschdaft aufbauen kénnen.

Empathiekarte als hilfreiches Tool

Ein weiteres hilfreiches Tool, um Ihre Kunden besser zu verstehen, ist die
Empathiekarte. Hierbei geht es darum, sich in die Lage Ihrer Kunden zu versetzen
und zu betrachten, was sie sehen, horen, fuhlen und denken.

Dies hilft Innen, ein tieferes Versténdnis fur ihre BedUrfnisse und Wunsche zu
entwickeln und Ihre Angebote und Dienstleistungen entsprechend zu optimieren.
Denken & fahlen:

*  Was ist wichtig?
e  Emotionan, Traume,

-, ¢ Was halt er/sie nachts wach? .*
Sehen: @ Thy B Horen: O
s Umfeld a 1 e Freunde & Familie
e Freunde e Wer beeinflusst?
s Angebote s ‘Welche
* Probleme? Lo iroe) Medienkandle?
‘." Sagen & tun: s
it Q s Haltung, sagen i
- -
. \} & sagen <-> denken e
Schmerz: . Gewinn:
e Frustrationen ; : /_/‘ s Wirklich wollen [ erreichen
o Hindernisse 5 s Definition von Erfolg?
e Angste e Strategien [ Ziele erreichen

Bild: Mtpe: | fappdesiarpilotio

Persona oder Kundenavatar erstellen

Eine andere Moglichkeit, Ihnre Kunden besser kennenzulernen, besteht darin, ein
Persona-Blatt zu erstellen. Hierbei handelt es sich um ein Dokument, auf dem Sie
ein Bild und eine Beschreibung Ihrer idealen Kunden festhalten. Dies hilft Ihnen
dabei, sich klarer dartber zu werden, wer Ihre Zielgruppe ist und wie Sie sie am
besten ansprechen kénnen.

19



SwissMadeMarketing a

Dazu gehort, dass Sie beschreiben, welche Probleme lhre Kunden haben und wie
Ihre Lésung ihnen helfen wird.

Persona ‘Weiblicher Young Professional’

Etwa 30 Jahre alt

Frou

Beziehung (keine Kinder)

Karriere im Aufbau

Fleilzig und verantwartungsbewusst
Perfektionistin, fokussiert auf Harmonie
Macht ihren Job sehr gut

astes Pferd im Stall”

kein Blick auf sich selbst

Kennen Sie Ihre Kunden

Sobald Sie ein klares Bild von Ihren Kunden haben, ist es wichtig, sich kontinuierlich
Uber ihre Bedurfnisse und Wunsche auf dem Laufenden zu halten.

Besuchen Sie Orte, an denen sich lhre Kunden aufhalten, sei es online oder offline,
und beobachten Sie, worUber sie sprechen und welche Probleme sie haben.
FUhren Sie Gesprdche mit Ihren Kunden und sind Sie wirklich neugierig: Was sind
ihre Probleme? Worlber machen sie sich Sorgen? Nach welchen Losungen suchen
sie? Wo suchen sie diese, usw.

Diese Einblicke werden Ihnen helfen, Ihren Kunden die bestmdoglichen Losungen zu
bieten.

Warum Lésungen nicht dasselbe sind wie Angebote

Ein h&aufiges Missverstédndnis bei Unternehmern ist, dass Lésungen und Angebote
das Gleiche sind. In Wirklichkeit sind es jedoch zwei vollig unterschiedliche Dinge.

Der Grund dafur ist, dass Kunden nicht unbedingt an den Produkten oder
Dienstleistungen interessiert sind, die Sie anbieten, sondern an der Art und Weise,
wie diese ihr Problem [ ihre Herausforderungen lésen. In diesem Kapitel werden wir
den Unterschied zwischen Losung und Angebot erldutern und warum es wichtig ist,
diesen Unterschied zu erkennen.

20



SwissMadeMarketing a

Ein Beispiel zur Veranschaulichung

Betrachten wir ein Beispiel, um den Unterschied zwischen Losung und Angebot zu
verdeutlichen.

Stellen Sie sich ein Unternehmen vor, das Geruste anbietet. In diesem Fall ist das
Angebot das Gerust selbst, wdhrend die Losung, die das Unternenmen bietet, der
Zugang ist, den das Gerust ermoglicht.

Den Unterschied zwischen Losung und Angebot ist nicht nur eine Frage der
Semantik, sondern hat auch wichtige strategische Implikationen fur Ihr
Unternehmen.

Unterschiedliche Zielgruppen = unterschiedliche

Losungen und Angebote

Zundchst ein wenig Theorie. Keine Sorge, wenn das zu abstrakt ist. Ein Beispiel zur
Verdeutlichung folgt direkt im ndchsten Absatz.

Ein Kunde hat ein Problem oder eine Frage, die geldst oder beantwortet werden
muss. Die Loésung ist das Ziel, das der Kunde erreichen mochte, wahrend das
Angebot die Brucke ist, die der Kunde nutzen kann, um die Losung zu erreichen.

Es gibt jedoch oft verschiedene Bruicken, die ein Kunde nutzen kann, um von
seinem Problem zur L6sung zu gelangen. Das bedeutet, dass es viele Méglichkeiten
gibt, wie ein Kunde seine Losung erreichen kann.

Das beste Angebot fur ein Problem h&ngt von der Zielgruppe ab.
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Der Kunde hat Kundenproblem

ein Problem oder Frage
Was braucht Ihr Kunde, wurde geldst!

um die Briicke zu
uberqueren?

9® h

oder eine Frage

Die Bedeutung der Zielgruppe

Angenommen, eine Person modchte von Ort A nach Ort B. Das Problem ist, wie man
nach B kommt. Die Wahl des besten Angebots? Das hangt von lhrer Zielgruppe ab!

Verschiedene Menschen haben unterschiedliche Bedurfnisse und Prioritéten, und
daher kann es sein, dass sie verschiedene Angebote fur dasselbe Problem
bbevorzugen.

o
= U

T

& \
&b

S\MnMn]lMdllwlmqn Bildar: Erstallt von Kiranshostry, I'(?(.‘r)lt. Good ‘Wora,
Ajmal Naha, Fligeer auf Flaticon.com

Zum Beispiel wurden umweltbewusste Menschen wie Greta Thunberg eher
nachhaltige Transportmittel wie das Fahrrad oder den Zug verwenden, wahrend
eine vollkommen andere Persona wie Elon Musk ein Auto oder Flugzeug
bevorzugen wurde. Wenn Ihre Zielgruppe jedoch Menschen sind, die Abenteuer
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und Freiheit suchen, wie Motorradfahrer, sollten Sie Angebote entwickeln, die
diesen Bedurfnissen entsprechen.

Fur alle drei beschriebenen Personengruppen besteht die Losung darin, von A nach
B zu gelangen, aber das Angebot, das zu ihnen passt, ist ganz unterschiedlich.

Es ist also wichtig, Ihre Zielgruppe genau zu verstehen, um das passende Angebot
fur ihre Bedurfnisse zu entwickeln und Ihre Marketingkommunikation darauf
abzustimmen.

Verstehen Sie Ilhre Kunden wirklich?

Um eine Lésung und ein Angebot zu entwickeln, das lhre Zielgruppe anspricht,
mussen Sie deren Bedurfnisse und Winsche genau verstehen. Dazu gehért auch
das Verstandnis der Frage hinter der Frage — warum sucht Ihre Zielgruppe nach
einer bestimmten Losung?

Kénnen Sie die folgenden Fragen zu Ihrem Zielpublikum beantworten?
e Was ist die Frage/das Problem?
e Welche Losung suchen sie?
e Was ist fUr sie dabei wichtig?

Erforschen Sie also die Bedurfnisse, Winsche und Probleme, die Ihre Kunden
bewdltigen mussen.

Dies kann beispielsweise durch Kundenbefragungen, Marktanalysen oder die
Beobachtung von Kundenverhalten in sozialen Medien erfolgen. Versuchen Sie
dabei, sich in Inre Kunden hineinzuversetzen und herauszufinden, was ihnen
wirklich wichtig ist und welche Aspekte sie bei der Auswahl eines Produkts oder
einer Dienstleistung besonders schatzen.

Problem/Frage: “ Lésung:

Wichtig dabei: Versprechen dabei:

- B
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Ihr Nutzenversprechen definieren

Ein zentrales Element des Business Model Canvas ist das Nutzenversprechen, das
Sie Inren Kunden bieten. Dieses Nutzenversprechen beantwortet die Fragen:

e Welche konkreten Probleme |6sen Sie fur Ihre Kunden?
e Welche Losung bieten Sie? Welchen Wert hat es fur Ihre Kunden?

e Welche Produkte und/oder Dienstleistungen bieten Sie an?

Business-ldee: ... ... ...
The Business Model Canvas

Schliisselpartner & | schlisselaktivitsten @ | Nutzenversprechen g | Kundenbeziehungen W | Kundensegmente )

Kunden-
Problem:
Wer Sie
Wert EHNEE o o o
Schlisselressourcen 3" (Losung): Kandle Was Sie
e oos s Wo"enf
Produkt & brauchen:
Dienst-
leistungen:
Kostenstruktur & | Einnahmequellen
fﬂ?ﬁsﬁ;'---—""':""""'"—"T"—"-—-"--'—---- - Ubersetzung: SwissMadeMarkedngQ @ strategyzer

et — swissmacemarketing com strateqyzercom

Wie bereits diskutiert, mussen Sie sich intensiv mit Ihrer Zielgruppe
auseinandersetzen, um ein effektives Nutzenversprechen zu entwickeln. Nur wenn
Sie tatsdchlich verstehen, welche Bedurfnisse und Anforderungen Ihre Kunden
haben, kdnnen Sie Ihren Kunden den richtigen Wert bieten.

Das Wertversprechen (oder Nutzenversprechen) unterstreicht die Losung, die Sie
Ihren Kunden bieten: Wie kbnnen Sie deren Leben verbessern? Konzentrieren Sie
sich auf das Ubergeordnete Ziel und das gréliere Versprechen, das Sie ihnen
geben. Sehen Sie sich dazu die Beispiele im néchsten Abschnitt an.

Fallbeispiel: Der Jobcoach

Ein Beispiel fur die Anwendung dieser Prinzipien ist das Angebot eines Jobcoachs.
Je nach Zielgruppe kdnnte das Nutzenversprechen unterschiedlich aussehen.
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e FuUr Berufsanfanger kdnnte das Nutzenversprechen beispielsweise darin
bestehen, innen zu helfen, einen erfolgreichen Start in ihre Karriere zu finden.

e FUr Personen, die von Arbeitsplatzverlust betroffen sind, kdnnte das
Nutzenversprechen hingegen darin bestehen, ihnen durch Unterstitzung ein
Gefuhl von Zuversicht und Hoffnung fur neue berufliche Méglichkeiten zu
geben.

e FUr Wiedereinsteiger kbnnte das Nutzenversprechen darin bestehen, ihnen
zu mehr Selbstvertrauen und einem beruflichen Comeback zu verhelfen.

In allen drei Fallen geht es darum, Menschen zu einem Job zu verhelfen. Aber je
nach Zielgruppe haben die Kunden unterschiedliche Sorgen, Bedurfnisse und
Hoffnungen. Deshalb unterscheiden sich die Lésungen (Nutzenversprechen).

Indem Sie sich auf die spezifischen Bedurfnisse Ihrer Zielgruppe konzentrieren und
Ihr Nutzenversprechen entsprechend anpassen, kdnnen Sie sicherstellen, dass Ihr
Angebot fur Inre Kunden attraktiv und relevant ist.

ﬁchwinrigkmfm i dar LaEUng
Er:_:l:nllung_;ainn:_: erfolgreichen
Uberreugendan Karrigresntwickiung

Lebensloufs won Anfong an

!

Schiechte Elnwdlligung_ YN Lasung: Neuwes Gafdh

Stress und Salbstzweifeln der Fuvarsicht und

wahrend des Hoffmung aut ainen
Bewarbungs proressen nauan barullichan Erfalg

7 N)

Entscheiden Sie, was Sie anbieten (und was nicht)

Sie kdnnen nicht alles fur jeden sein. Daher ist es wichtig, dass Sie sich entscheiden,
welche Produkte oder Dienstleistungen Sie anbieten mdchten und welche nicht.
Basieren Sie das auf Ihnrem Versténdnis der Kundenbedurfnisse.
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Bei Dienstleistungen kann dies besonders schwierig sein, da Sie moglicherweise
den Drang verspuren, alles perfekt zu machen und jeden Aspekt Ihres Angebots zu
optimieren. Denken Sie jedoch daran, dass es wichtig ist, sich auf das zu
konzentrieren, was Ihren Kunden am meisten bedeutet, und andere Aspekte zu
vernachldssigen. Sie haben nur begrenzte Ressourcen und mochten diesen gezielt
einsetzen.

In einigen Fallen kann dies dazu fuhren, dass Sie neue Angebote entwickeln oder
bestehende anpassen, um besser auf die Bedurfnisse Ihrer Kunden einzugehen. Es
kann auch dazu fuhren, dass Sie bestimmte Funktionen oder Angebote bewusst
weglassen, um sich stattdessen auf das zu konzentrieren, was fur Ihre Kunden
wirklich zahlt. Und das ist gut so!

Fazit: Konzentrieren Sie sich auf die Kernaspekte Ihrer Produkte oder
Dienstleistungen, die fur Inre Kunden am relevantesten sind.

e mall e o
= r’ T (Bl y

xguistor & ginstiger &

Pizzateig.

GUT &

GUNSTIG

Ein Portfolio mit mehreren Angeboten entwickeln

Indem Sie ein vielfaltiges Portfolio an Produkten und Dienstleistungen entwickeln,
kdnnen Sie den unterschiedlichen Bedurfnissen Ihrer Kunden gerecht werden und
gleichzeitig neue Wachstumschancen fur Inr Unternehmen schaffen.

Hier erdrtern wir, wie Sie ein Brainstorming zu verschiedenen Angeboten
durchfuhren und ein passendes Portfolio erstellen kdnnen.
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Die Brucke zwischen Problem und Lésung

Stellen Sie sich vor, Ihr Kunde hat ein Problem und mdchte eine Losung dafur
finden. Inre Aufgabe ist es, eine Brucke zu bauen, die den Kunden von seinem
Problem zur gewlnschten Lésung fuhrt.

Um dies zu erreichen, kbnnen Sie verschiedene Produkte oder Dienstleistungen
anbieten, die Inrem Kunden helfen, diese Brlicke zu Uberqueren.

Im Beispiel eines Jobcoachs fur Berufsanfanger kdnnten verschiedene Angebote
Einzelcoachings, Online-Programme mit Gruppenworkshops, Lebenslauf-Erstellung
oder Vorstellungsgesprédchsubungen sein. Jedes dieser Angebote hilft dem
Kunden, sein Problem zu I6ésen und die gewlnschte Losung zu erreichen.

Schwierigkeiten bei der ﬂl e )
Erstellung eines = -
uberzeugenden

Lebenslaufs

Lésung:
erfolgreichen
Karriereentwicklung

von Anfang an

<<k

Die Pyramide der Angebote

Um Inre Angebote besser zu strukturieren, kbnnen Sie die Pyramide der Angebote
nutzen.

Die Idee dahinter ist, dass Ihr Portfolio wie eine
Pyramide aufgebaut ist, wobei die Basis ein IN
Produkt oder eine Dienstleistung fur alle lhre
Kunden darstellt. Dieses Angebot sollte ein Problem
mit einem hohen Schmerzpunkt I6sen und Ihre
Kunden zu treuen Fans machen.

Weiter oben in der Pyramide befinden sich UP
Angebote fur ca. 10 % Ihrer Kunden, die jeweils 10x
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hohere Preise haben und auf spezifischere Probleme eingehen.

An der Spitze der Pyramide steht das exklusivste MAX Angebot mit dem hdchsten
Preis (100x), das sich an eine kleinere Gruppe Kunden (1 %) richtet, die bereit sind,
far dieses Thema mehr Geld auszugeben.

Ein Portfolio fur Ihr Unternehmen entwickeln

Um ein Portfolio fur Ihr Unternehmen zu entwickeln, sollten Sie zundchst Uberlegen,
welche Brucken Sie fur Ihre Kunden bauen kédnnen. Brainstormen Sie verschiedene
Moglichkeiten, wie Sie Ihren Kunden helfen kédnnen, die gewunschte Lésung zu
erreichen.

Strukturieren Sie dann Ihre Angebote mithilfe des Pyramidenprinzips und Uberlegen
Sie, wie Sie Ihre vorhandenen Elemente in verschiedenen Kombinationen nutzen
kébnnen, um neue Produkte und Dienstleistungen zu erstellen.

Denken Sie daran, dass Sie nicht alle Ihre Ideen sofort umsetzen und verkaufen
mussen. Konzentrieren Sie sich zundchst darauf, Ihre Ideen aufzuschreiben und
einen Plan fUr die zuktnftige Entwicklung Ihres Unternehmens zu erstellen.

Alles zusammenbringen in die Nischen-Formel

Nachdem Sie sich intensiv mit Ihnren Kunden und deren Bedurfnissen
auseinandergesetzt haben, Inre Lésungen (Nutzenversprechen) definiert und ein
Angebot entwickelt haben, ist es nun an der Zeit, all diese Erkenntnisse in einer
Nischen-Formel zusammenzufassen. Diese Formel ist das Herzstuck lhrer Firma und
hilft Ihnen, klar und prdzise zu kommunizieren.

Um Ihre Nischen-Formel zu formulieren, verwenden Sie folgende Struktur: "Wir
verhelfen [Kunden] zur [Losung] mit [Angebot]'.

Wenn Sie mehrere Kundensegmente bedienen, erstellen Sie eine Nischen-Formel
fur jedes Segment.

Wir verhelfen () zur mit @I
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Nischen-Formel Beispiele

Nehmen wir an, Sie sind ein Jobcoach und bedienen drei verschiedene
Kundensegmente. Ihre Nischen-Formeln kédnnten wie folgt aussehen:

e Wir verhelfen Berufseinsteigern mit Schwierigkeiten bei der Erstellung
Uberzeugender Bewerbungsunterlagen zu einer erfolgreichen
Karriereentwicklung von Anfang an mit personalisierten Jobcoachings per
Zoom.

e Wir verhelfen Jobsuchenden nach einem Jobverlust zum neuen Gefuhl der
Zuversicht und Hoffnung auf einen neuen beruflichen Erfolg mit
personalisierten Jobcoachings per Zoom.

e Wir verhelfen Wiedereinsteigern mit mangelndem Selbstvertrauen und
Selbstvermarktungsfahigkeiten zu inrem beruflichen Comelback mit
personalisierten Jobcoachings per Zoom.

In diesem Beispiel sehen Sie, dass das Angebot — personalisierte Jobcoachings —
gleich bleibt, aber die Zielgruppen und die Losungen unterschiedlich sind.

Auf der Grundlage dieser unterschiedlichen Loésungen (= Nutzenversprechen)
kébnnen Sie nun fur jede Zielgruppe unterschiedliche Marketingbotschaften
ausarbeiten. Wie das geht, werden wir in einem ndchsten Blog-Artikel besprechen.

Die Botschaft zum Mitnehmen

Wir haben in diesem Kapitel viel diskutiert. Um es zusammenzufassen:
1. Entscheiden Sie sich fur ein bestimmtes Kundensegment

2. Verstehen Sie Ihre Kunden wirklich: Welche Probleme haben sie und was ist
ihnen bei der Losung dieser Probleme wichtig?

3. Unterscheiden Sie zwischen der Losung, die Sie bieten, und Ihrem konkreten
Angebot. Hinweis: Ihre Losung (oder Ihr Nutzenversprechen) ist abstrakter,
bietet eine vielversprechende Perspektive.

4. Die Nischen-Formel ist ein Satz, der das Ganze zusammenfuhrt und
verwendet diese Struktur: "Wir verhelfen [Kunden] zur [Losung] mit
[Angebot]"

Indem Sie die Probleme Ihrer Kunden, inre Lésung und ihr Angebot klar definieren,
legen Sie eine solide Grundlage fur Inre Unternehmensstrategie.
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wir verhelfen RN
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Die Nischen-Formel hilft Innen, Ihre Unternenmensstrategie klar und prdzise zu
kommunizieren und ist eine wichtige Grundlage fur Ihre Marketing-Texte. Achten
Sie darauf, dass Ihre Nischen-Formel spezifisch genug ist, um bei lhrer Zielgruppe
anzukommen, und Uberlegen Sie, ob Sie sich damit von Ihrem Wettbewerb
abheben kdnnen.

Nehmen Sie sich die Zeit, um Ihre Nischen-Formel sorgfdltig zu erstellen und immer
wieder zu Uberprufen. Wenn Sie diese Grundlage geschaffen haben, sind Sie
bestens gerUstet fur die ndchsten Schritte in Ihrer Marketingstrategie.

Erstellen Sie Ihr eigenes Business Model Canvas

Modchten Sie mit dem Ausfullen Ihres eigenen Canvas beginnen? Hier kbnnen Sie
eine pdf-Version herunterladen. Oder nutzen Sie Kunstliche Intelligenz, um lhre

Strategie zu entwickeln.

Mit unserem KI-Tool BusinessCockpit ist es moglich, ein komplettes Canvas in einer
Stunde zu erstellen! Kl hilft Innen zum Beispiel dabei, Ihre Zielgruppe und Ihr
Nutzenversprechen zu definieren. Werden Sie Mitglied in unserer Akademie und
erhalten Sie direkten Zugang zu diesem Tool und unserem Business Model Canvas
E-Kurs.

30


https://drive.google.com/file/d/1thgB8pnA89lDUh2TeGc1P1Kb3wgSoDs5/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1thgB8pnA89lDUh2TeGc1P1Kb3wgSoDs5/view?usp=sharing
https://www.swissmademarketing.com/?uid=2318

SwissMadeMarketing a

03. Wie Sie effektiv mit Ilhren Kunden
kommunizieren

Ob in der Uberschrift einer Landing Page, in einer Anzeige, YT Video,
Social-Medio-Beitrag, dem Text auf Ihrer Website oder der Inhalt eines Newsletters
— die richtige Ansprache entscheidet dartber, ob Ihre Botschaft ankommt und Ihre
Kunden sich verstanden fuhlen und reagieren.

Zu oft glauben wir jedoch, dass unser Produkt oder Dienstleistung die Antwort auf
alle Probleme ist. Und wir stellen dies in den Mittelpunkt unserer Botschaft. Aber
wenn wir uns nicht in unsere Kunden hineinversetzen und ihre spezielle Situation
betrachten, werden unsere Nachrichten nicht verstanden.

Wie kénnen Sie Marketingtexte erstellen, die Inre Kunden zum Handeln motivieren?
Lesen Sie diesem Kapitel, um mehr Uber erfolgreiches Copywriting zu erfahren. Es
enthdlt unter anderem vier konkrete Tipps fur erfolgreiches Copywriting und
verschiedene Strukturen fUr das Erstellen von Texte, die verkaufen.

Wie oft héren Sie das in der Werbung?

Jedes Kundensegment hat seine eigene Botschaft

Ein haufiger Fehler in der Kommmunikation von Unternehmen besteht darin, eine
einheitliche Botschaft fur alle potenziellen Kunden zu verwenden. Diese
‘EinheitsgrofRe” ist jedoch nicht effektiv, da sie die individuellen Aspekte jedes
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Kundensegmentes ignoriert. Nicht alle Kunden sind gleich: Jedes Kundensegment
hat seine eigenen Bedurfnisse, Winsche und Herausforderungen.

Eine gut durchdachte Marketingbotschaft bertcksichtigt die spezifischen Anliegen
und Bedurfnisse der Zielgruppe und spricht diese direkt an.

Wenn es uberhaupt ein
Geheimnis des Erfolges gibt,
so besteht es in der Fihigkeit,

sich auf den Standpunkt
des anderen zu stellen und
die Dinge ebenso von seiner

Warte aus zu betrachten

wie von unserer.
- Henry Ford -

Die Perspektive des Kunden einnehmen

Nehmen wir zum Beispiel einen Jobcoach, der seine Dienstleistungen auf einer
Webseite anbietet.

Eine allgemeine Botschaft wie "Dein persoénlicher Jobcoach - Gemeinsam zum
Traumjob" mag zwar ansprechend klingen, aber sie spricht nicht die
verschiedenen Kundensegmente an, die der Jobcoach erreichen mdchte. Hier ist
es wichtig, tiefer zu bohren und die verschiedenen Kundensegmente genauer zu
betrachten. Zum Beispiel:

e Ein Berufsanfdnger hat andere Bedurfnisse und Herausforderungen als
e jemand, der nach einem Jobverlust einen neuen Job sucht oder

e cine Person, die nach einer beruflichen Auszeit wieder in den Arbeitsmarkt
einsteigen mochte.

Berlcksichtigung der Bedurfnisse jedes Kundensegments

Um die Marketingbotschaft fur jedes dieser Kundensegmente effektiv zu gestalten,
sollte der Jobcoach sich Uberlegen, welche spezifischen Probleme und Bedurfnisse
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diese Kundengruppen haben und wie er innen helfen kann, diese zu |6sen. Die
Botschaft sollte dann entsprechend angepasst werden, um auf diese individuellen
Bedurfnisse einzugehen.

ZurUck zum Beispiel des Jobcoachs. Wir werden uns ansehen, wie die
Marketingbotschaften nach Zielgruppen differenziert werden kdnnen.

Beispiel: Jobcoach fir Berufsanféinger
Hier kénnte die Botschaft lauten:
'Ein erfolgreicher Start in deine Karriere - Der Jobcoach ist an deiner Seite".

Das richtet sich an die 25-jadhrige Sophia, die gerade ihr Studium albgeschlossen
hat und ihren ersten Job sucht. Inre Botschaft kdnnte sich weiter auf die Erstellung
eines Uberzeugenden Lebenslaufs und die Vorbereitung auf
Vorstellungsgesprdache konzentrieren. Diese Botschaft spricht direkt die Bedenken
und Ziele von Berufsanfédngern an, die sich Sorgen um den Einstieg in den
Arbeitsmarkt machen.

% Ein erfolgreicher Start in
i: deine Karriere. Der

i Jobcoach ist an deiner

o Seite.

.- Dein personlicher
- Jobcoach per Zoom.
:© Gemeinsam zum

" Traumjob.

P . ORI, e v RaLire) B4 g (4 OGEn Kamearven]
WhrIT kit g JSEET8TH B9 ey Salls rRSLI! O SiCK riche i m
Baramrbuega bt b ueie bager. A bepion ekt Brtresg el
BATEC R TR, L DT e LLPGE ST LG 7 $LIR,
10 b Huroen S Paracratvmnantcrtichen SaSecachisgen e wesmmre
i T ek Fal 0 B v LS U 15, L (e (b

Dur e 2w Tt ann 1iwng and mfua sn. Doch rt dem scasges
Tt i P S wie] B W hd b kit Lvae Jobraach
EARIET s 5 W EabCRar B S BN TTIT. 38 FALIES
Unturititeang. b Se bangiigen - urel 11 gac beouen za: Zoom Linem e
e G e Tt (b 51 BTRCRST. G DLcrn 70k K1
1 Grasters

Chancen s dan perisioen ko risgem

# Erhoios Chances sul winen pasensen Jotr Dwch s Unienedmsg
T O e CTura e, e O g K 28 e

¥ Idivdurten Corching: malgurchimerte Unimr kit ueg A den
Lo o inchickete BeTeaung: WT Gerer aud dend ssasifnchen Bediriunne und

parstnicrar.
# Fles B Craching par Toam. amagichl Crmnsbhingpat und ssat
P

o Erfoiguosestert: T int a, en Trasmias 73 fincen und srfsgrecs

Harmbarcienungen o
o Pripa e Expetiea: Lnters Jotccacnes Lasen begiiivige Erisnug
----- Derau, wormer! an bail Bewsbengmariagen skoevni

e ™ B
Limeriagen, e 2sine FLirkes hervErisses Urd FarunaenswaTTichs
e

g
 Eupartise: Ursas Coxches verigen Eber iangiifvige Erisnung sad

e W cures srioigreche Ramns - Versniars s

[

Beispiel 2: Jobcoach beim Jobverlust

Hier kbnnte die Botschaft wie folgt sein:
"Verlieren Sie nicht den Mut - Mit Jobcoach zum neuen Jobgluck”.

Das ist eine Botschaft fur Anna, die nach einem Jobverlust wieder einsteigen
mochte. Hier stehen Hoffnung und Unterstltzung in den Vordergrund. Diese
Botschaft spricht die Emotionen und Bedurfnisse dieser Zielgruppe an, die sich
wahrscheinlich entmutigt und unsicher fuhit.

33



SwissMadeMarketing a

Verlieren Sie nicht den
Mut: Mit Jobcoach zum
neuen Jobgliick
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Beispiel 3: Jobcoach nach einer beruflichen Auszeit wieder einsteigen

Hier kbnnte ein Text stehen, wie:
"Wiedereinstieg mit Power - Zurtck in den Jobmarkt mit Vertrauen und Erfolg”.

Diese Botschaft betont die Stérken und das Potenzial der Person, die nach einer
Auszeit wieder ins Berufsleben einsteigen mdchte.

Indem Sie die Bedurfnisse jedes Kundensegments bertcksichtigen und lhre
Marketingbotschaft entsprechend anpassen, erhdhen Sie die Wahrscheinlichkeit,
dass lhre Botschaft bei Ihrer Zielgruppe ankommt und sie dazu motiviert, Ihre
Produkte oder Dienstleistungen in Anspruch zu nehmen.

- Wiedereinstieg mit
i: Power. Zuriick in den
i Jobmarkt mit Vertrauen
. und Erfolg
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Im ndchsten Teil werden wir uns mit der Rolle von Logik und Emotionen
beschdaftigen und erarbeiten, wie Sie diese Erkenntnisse nutzen kdnnen, um lhren
Kunden noch effektiver zu begegnen.
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Storytelling, das der Entscheidungsfindung der

Menschen entspricht

Menschen treffen Entscheidungen auf unterschiedliche Weise. Manchmal handeln
wir rational, indem wir uns Zeit nehmen, um Argumente abzuwdgen, langfristig zu
planen und uns an wirtschaftlichen Gegebenheiten oder Zweckmdaligkeit zu
orientieren. In anderen Situationen entscheiden wir impulsiv, basierend auf
unseren Emotionen und spontanen Trieben. Im Marketing ist es wichtig, sich
bewusst zu sein, dass unsere Zielgruppen auf &dhnliche Weise Entscheidungen
treffen.

System 1: schnelles Denken System 2: langsames Denken

- schnell - langsam

- automatisch - anstrengend
= immer aktiv - selten aktiv

- emotional - logisch

- stereotypierend - berechnend
- unbewusst - bewusst

Logik und Emotionen: wie wir entscheiden

Laut Studien finden etwa 95 % unserer Kaufentscheidungen im Unterbewusstsein
statt!

Das Eisbergmodell verdeutlicht dieses Ph&nomen.

e Die sachliche Ebene, die oberhalb der Wasseroberfldche liegt, beeinflusst
nur ein sehr geringer Teil unserer Entscheidungen,

e wdhrend die Uberwiegende Mehrheit, der Entscheidungen von dem
beeinflusst werden, was unterhall der Oberfldche liegt - unseren Emotionen
und Gefuhlen.
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Um Kunden erfolgreich von unserem Produkt oder unserer Dienstleistung zu
Uberzeugen, mussen wir sowohl die sachliche als auch die emotionale Ebene
ansprechen.

Eisbergmodell

bewusste Kommunikation

sichtbar

unbewusste Kommunikation

unsichtbar

Beziehungsebene

stuchyflin e/ bialogie eisbergrmodel- 1623

Denn, wenn das Gefuhl nicht stimmig ist, werden wir auch mit der Besten
sachlichen Erkldrung keinen Kaufentscheid treffen. Umgekehrt ist die
Wahrscheinlichkeit, dass wir erfolgreich sind, viel grofder, wenn das ungreifbare
Gefuhl stimmig ist und dann auch noch die sachliche Ebene richtig dazukommt.

Hier kommmt die Bedeutung von Storytelling und der richtigen Ansprache im
Marketing ins Spiel.

Das rhetorische Dreieck

Wir werden eine kleine Zeitreise in die Zeit der alten Griechen machen. Aristoteles,
hat verschiedene Formen der Kommmunikation definiert und das sogenannte
rhetorische Dreieck als Modell entwickelt.

Dieses Modell unterscheidet zwischen
e Pathos (Emotionen und Leidenschaft),
e Ethos (Glaubwaurdigkeit und Ethik) und

e Logos (Logik und Vernunft).
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Ethos

(Glaub-
wardigkeit
und Ethik)

Uberzeugende
Storytelling
Techniken

Pathos Logos
(Emotionen (Logik und
und Leiden- Vernunft)

schaft)

Pathos ist das, was unterhalb der Wasseroberfl&iche passiert, wihrend Logos die
sachliche Ebene oberhalb der Wasseroberfldche darstellt. Ethos liegt dazwischen
und hat sowohl mit dem Unterbewusstsein als auch mit sachlichen Aspekten zu
tun.

e Um die Emotionen unserer Zielgruppe anzusprechen, sollten wir reiz
gesteuerte Kommunikation verwenden, die positive oder negative
Reaktionen hervorruft und Energie erzeugt.

e Auf der anderen Seite kdnnen wir Logos verwenden, um mit klaren und
logischen Argumenten, Statistiken und Fakten zu Uberzeugen.

e Ethos bezieht sich auf die Glaubwurdigkeit unserer Botschaft, die durch
Zuverl@ssigkeit, Enrlichkeit und die Autoritat, die wir bereits besitzen, erreicht
wird.

Eine erfolgreiche Marketingbotschaft vereint diese verschiedenen Aspekte des
rhetorischen Dreiecks, um sowohl die Emotionen als auch die Logik der Zielgruppe
anzusprechen. Das muss nicht alles in einem Satz/Absatz geschehen. Sie kdnnen
verschiedene Teile des rhetorischen Dreiecks auf verschiedenen Teilen Ihrer
Website, Landing Page oder Anzeige verwenden.

Ein Beispiel

Ein anschauliches Beispiel dafur ist ein Plakat fur ein Carsharing-Angebot, das
sowohl logische Argumente (Ein Auto steht 23 Stunden am Tag herum) als auch
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emotionale Appelle (Lass los, wer teilt, hat mehr) sowie glaubwirdige und ethische
Aspekte (Testimonials, Firmenlogo) enthdit.

Pathos (Emotionen)
Telos (Zweck)

Ethos
(Glaubwiirdigkeit)

Die Kraft des guten Copywritings in Klrze

Die Kunst, erfolgreiches Storytelling im Marketing anzuwenden, besteht darin,
sowohl die emotionale als auch die logische Ebene der Zielgruppe zu
berlcksichtigen. Indem wir das rhetorische Dreieck von Aristoteles nutzen und
Pathos, Ethos und Logos in unsere Botschaften einflieden lassen, kdnnen wir
Uberzeugendere und wirkungsvollere Marketingtexte erstellen, die unsere Kunden
zum Handeln animieren.

4 konkrete Tipps fur gelungene Werbetexte

In erfolgreichen Marketingbotschaften steht der Kunde immer im Mittelpunkt. Der
Kunde sollte der Held Ihrer Geschichte sein, und Ihre Botschaften sollten darauf
abzielen, ihn zu verstehen und seine Bedurfnisse zu erfullen.

Dies mag offensichtlich erscheinen, aber viele Unternehmen verfehlen diesen
wichtigen Ansatz.

In diesem Kapitel werden wir Innen einige Tipps und Tricks an die Hand gelben, wie
Sie Ihre Kunden zum Helden l|hrer Botschaft machen und dadurch effektiver
kommunizieren kbnnen.
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Tipp 1. Finden Sie lhr Warum

Stellen Sie sich vor, eine Firma prahlt in ihrer Werbung mit inrem Erfolg, ihren
wunderschoénen BUros und der Zusammenarbeit mit groflden Kunden. Wurden Sie
bei dieser Firma kaufen? Wahrscheinlich nicht. Doch warum ist das so?

Der SchlUssel liegt im "Warum'®. Simon Sinek, ein Experte fur Fihrung und
Management, betont in seinem Buch "Frag immer erst: Warum’, dass das "Warum'’
das Herzstuck jeglicher Botschaft sein sollte. Bevor Sie Uberhaupt anfangen, lhre
Marketingbotschaften zu erstellen, mussen Sie das "Warum'® Ihres Unternehmens
verstehen.

e \Warum tun Sie, was Sie tun?
e Warum verkaufen Sie Ihre Produkte oder Dienstleistungen?
e Warum existiert Ihr Unternehmen?

Um das Warum zu finden, bohren Sie tiefer in Ihre Motivationen und Werte ein und
formulieren Sie diese in einer Weise, die fur Ihre Kunden ansprechend ist. Wenn Sie
das "Warum® verstehen und kommunizieren kénnen, wird sich dies auf all Inre
Marketingbemuhungen auswirken.

Was?

Das Beispiel Apple: Vom Warum uberzeugt

Ein anschauliches Beispiel hierfur ist Apple. Die technischen Merkmale von
Computern sind heutzutage bei verschiedenen Marken ahnlich, doch Apple
versteht es, sein "Warum'" in den Vordergrund zu stellen.

Apple glaubt daran, den Status quo zu hinterfragen, anders zu denken und
Produkte benutzerfreundlich zu gestalten. Dieses Warum ist in allen ihren
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Botschaften und Produkten spurbar und hat ihnen geholfen, eine treue

Anhd&ngerschaft aufzubauen.

Von innen nach aufRen denken

Gestalten Sie Inre Botschaften von innen nach aufzen: Das "Warum” sollte im
Zentrum stehen und die Grundlage fur all Ihre Kommmunikation bilden. Erst dann

kommen das "Wie" und "Was".

Wenn Sie verstehen, warum Sie tun, was Sie tun, werden lhre Botschaften
authentisch und Uberzeugend sein. Dies wird sich positiv auf Inre Kunden

auswirken und langfristig zu Erfolg fuhren.

Tipp 2. Sprechen Sie die Sprache Ihrer Kunden

Um effektiv mit Ihren Kunden zu kommunizieren, mussen Sie inre Sprache

sprechen. Die Verwendung von Fachjargon ist also ausgeschlossen.

Eine Mdglichkeit, dies zu tun, besteht darin, Kundenfeedback und Testimonials zu
sammeln. Diese Informationen geben Ihnen wertvolle Einblicke in die Denkweise
Ihrer Kunden. Es hilft Innen ebenfalls herauszufinden, welche Begriffe und

Ausdrucke Ihre Kunden verwenden.

FUhren Sie auch direkte Gesprdche mit Ihren Kunden. Alle diese Vorgehensweisen
werden Ihnen die bendtigte Erkenntnisse geben, wie Sie Inre Botschaften am

besten auf Ihre Kunden zuschneiden.

Was CopyCockpit Nutzer Gber diese Software sagen...

o Christoph Miller-Rees uplcaded a file
2 vy at 14 a

Anbei mein erster Test fur das neue Tool -> Dieses "Tool ist toll
oder einfach nur genial. Auch ohne inhaltliche Vorkenntnisse
erscheint mein Algenn-Blog unterhaltsam und informativ bei duBerst
geringem eigenem Zeiteinsatz. Dieses Tool wird uns allen noch sehr
viel Freude machen. @ SMM: Bitte einfach weiter soll!

Vanessa Frank shared a link
@

Super Tool, man kann damit blitzschnell Ideen entwickeln! Danke &
Freue mich auf die weiteren Tests! Schones Wochenende noch

Peter Matter uploaded a file
& - 3 May at 45 . 8

Hier mein Resultat der 5 Blogbeitrage fir die Challenge.

Ich brauchte ca. 60 Minuten Zeit diese zu erstellen. ...

P.S. Blogbeitrage zu schreiben ist schon seit langerer Zeit auf
meiner Agenda fir die Website, dazugekommen ist es bis jetzt noch

micht. Vielleicht st das der Startschuss mit der Erleicherung von

desem Tool =

. Carl Sandmann uploaded a file

Ein riesen Kompliment! Es wirklich tolles Tool mit wahnsinnig vielen
Moglichkeiten. Nun wurde aus einer kleinen Blog-Artikel Recherche
ein umfangreicher Beitrag mit unendlich vielen, neuen Ansatzen.
Die wahre Challenge 1st ewn Ende zu hinden und micht die Nacht
durchzuschreiben & Sehr inspirierend!

Erik Peters uploaded a file
2 May at 21:45 - 0

Spannend, interessant und inspirierend!

9 Falk Minchbach uploaded a file
2 May at 21:52 . @

lch konnte bisher nur erste Anfange von Erfahrungen sammeln, aber
bin beeindruckt. Es macht groBen SpaB und es braucht noch etwas
Gewdhnung an den Arbeitsablauf, aber das sind nur ideinste
Probleme. ich werde es weiter intensiv nutzen. Liebe GruBe Falk
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Tipp 3. Schreiben Sie anschaulich

Wenn Sie lhre Botschaften verfassen, versuchen Sie, so anschaulich wie maglich zu
schreiben. Anstelle von allgemeinen und vagen Beschreibungen wie "erfolgreich’
oder "stark” sollten Sie konkrete Beispiele und Szenarien verwenden, die lhre Kunden
nachvollziehen kdnnen. Erstellen Sie anschauliche Beschreibungen und verwenden
Sie starke Verben, die ein lebendiges Bild fUr Ihre Leser erzeugen.

Zum Beispiel:
e Statt "erfolgreich” schreiben Sie zum Beispiel:

e ‘der Terminkalender fullt sich von alleine mit hochqualifizierten
Kundengesprdchen®

el ik “Mit dem leistungsstarken Anhdngerkran kénnen
Anhdngarkron kann bis zu 5

Tonnen Gewicht heben” -> Sie Baustellen leichter und schneller fertigstellen”

e e Ll “Erhalte fir Deine Wohnung [ Haus in 2-4
die Besten Kaufangebote fir

e e T e Monaten den regionalen Bestpreis”

“Durch unsere erstklassige

Verkaufsabteilung kénnen

wir Autos innerhalb von 24
Stunden liefern” ->»

“Sie konnen Ihr neues Auto morgen fahren”

Tipp 4. Machen Sie der Kunde zum Held Ihrer Botschaften

Vergessen Sie nicht, dass sich alles um den Kunden dreht. Der Kunde ist der Held
Ihrer Geschichte. Nicht Sie, nicht Inre Produkte und Dienstleistungen und nicht Ihrer
Firma.

Stellen Sie sicher, dass |hre Botschaften immer auf die Bedurfnisse und Wunsche
Ihrer Kunden ausgerichtet sind und zeigen Sie, wie Sie ihnen helfen kdnnen, ihre
Probleme zu I6sen und Ziele zu erreichen.

Indem Sie den Kunden in den Mittelpunkt Ihrer Botschaften stellen, kdnnen Sie eine
starkere Verbindung zu ihnen aufbauen und sie davon Uberzeugen, sich fur lhre
Marke zu entscheiden.
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Verschiedene hilfreiche Textstrukturen fur effektives

Marketing

In diesem Abschnitt werden verschiedene Textstrukturen erléutert, die Ihnen dabei
helfen, Gberzeugende Marketingbotschaften zu verfassen.

Sehr effektiv: Erstkontakt-Video

Eine der effektivsten Moglichkeiten, Inre Marketingbotschaft zu présentieren, ist ein
kurzes Erstkontakt-Video, das auf Ihrer Welbsite, auf Landing-Pages oder in
Werbeanzeigen verwendet werden kann.

Dieses Video sollte darauf abzielen:
e neue Kontakte moglichst gut bei inrer Situation abzuholen,
e Verstdndnis und Kompetenz zeigen und
e schliel3lich zu einer Aktion motivieren.

Beispiele von Aktionen (Call-to-Actions) sind die Anmeldung fur ein Erstgespréch
oder das Herunterladen eines kostenlosen Geschenks (vorzugsweise im Austausch
fur eine E-Mail-Adresse).

Emotionale Ebene Sachliche Ebene

Handlungs-

Die Losung

Geschichte aufforderung

Wer bin ich, was : : Jetzt konnen wir
e e habe ich dazu zu e R o Uber Details
beschreiben i helfen? =
sagen: sprechen

Empfohlene Struktur flr das Video

Wir empfehlen, das Video kurz und préagnant zu gestalten, idealerweise nicht
l&dnger als anderthalb Minuten. In dieser kurzen Zeit sollten Sie die folgende Struktur
einhalten, die die Reise des Zuschauers widerspiegelt:
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e Ausgangslage: Beginnen Sie mit der Beschreibung der aktuellen Situation
Inres Kunden. Zeigen Sie, dass Sie ihre Angste, Bedurfnisse und Winsche
verstehen.

e Kompetenz: Stellen Sie sich kurz vor und erkl@ren Sie, warum Sie in der Lage
sind, lhrem Kunden bei ihrem Problem zu helfen.

e |Osung: Zeigen Sie, wie Sie dem Kunden helfen kédnnen, und prdésentieren Sie
einen Aha-Moment, der das Interesse des Kunden weckt.

e Handlungsaufforderung: Fuhren Sie den Kunden zu einer konkreten Aktion,
die er ergreifen kann, um von lhrer Hilfe zu profitieren.

In diesem Blogartikel gehen wir ndher darauf ein, wie Sie ein gutes Video erstellen
kdnnen. Dort besprechen wir auch ein Beispiel fur ein Video, das der oben
erlGuterten Struktur folgt.

Checkliste: Priufen Sie Ihre Botschaft

Nachdem Sie das Erstkontakt-Video erstellt haben, sollten Sie Ihre Botschaft
Uberprufen. Stellen Sie sicher, dass..

e |hre Kernbotschaft klar ist,
e der Nutzen fur das Publikum deutlich wird und
e der Text gut strukturiert ist.

e Achten Sie darauf, dass Ihre Botschaft erlebnisorientiert ist, damit sie die
Emotionen des Kunden anspricht.

Diese Checkliste hilft Innen dabei, sicherzustellen, dass Ihre Texte wirkungsvoll sind
und potenzielle Kunden ansprechen.

Weitere hilfreiche Textstrukturen

Neben dem Erstkontakt-Video gibt es noch weitere Mdglichkeiten, Ihre Botschaft zu
gestalten.

e Nischen-Formel (1-Satz-Struktur). Dies ist ein Satz, der dieser Struktur folgt:
Wir verhelfen [Kunden] zur [Losung] mit [Angebot]. Weitere Informationen
Uber die Nischen-Formel finden Sie im Kapitel 2.

e Vorher - Nachher - Briicke. Beschreiben Sie die Ausgangslage der Kunden,
dann die gewUnschte Lage und zu letzt Ihr Angebot. Beispiel: “Stress und
Verpflichtung durch den Besitz eines Autos? Lass los und nutze ein Auto nur
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dann, wann du es wirklich brauchst. Unsere flexiblen Auto-Abos machen es
maoglich.”

e Problem - Verdichten - Losen. Hier beschreiben Sie ebenfalls die
Ausgangslage und gewunschte Lage. Bevor Sie jedoch die gewlnschte
Lage beschreiben, verschlimmern Sie zuerst das Problem noch weiter und
beschreiben ausfuhrlicher die Probleme der Kunde.

e Merkmale - Vorteile - Nutzen. Hier folgen Sie dieser Struktur: Unser Produkt
enthalt [Merkmale] welche [Vorteile| mit sich bringen und [Nutzen]
hervorbringen. Merkmale sind die Fakten. Die Vorteile zeigen, wie diese
Merkmale ein Produkt besser machen als das eines Wettbewerbers. Der
Nutzen beantwortet die Frage des Kunden: "Was habe ich davon?”

e Die Heldenreise. Dies basiert auf Untersuchungen dartber, warum gute
Filme unsere volle Aufmerksamkeit erhalten und eine emotionale Wirkung
haben. Gute (Morketing—)Geschichten verwenden diese Struktur:

o Ein potenzieller Kunde hat ein Problem

o Er/sie verspurt den Drang, etwas zu verandern

o Kommt alleine nicht weiter

o Trifft einen Mentor mit einer Losung (Sie und Ihre Firma)
o Der ihn/sie in Aktion ruft

o Die zum Erfolg fUhrt

o Welche seine Realitdt nachhaltig verdndert

Nutzen Sie die oben erwdhnten Strukturen und experimentieren Sie damit, um
verschiedene Marketingbotschaften zu erstellen und zu testen, welche bei Ihren
Kunden am besten ankommen.

Weitere Ressourcen: Trainings und KI, die Texte fur Sie schreibt

In unserer Online-Akademie bieten wir verschiedene Trainings zum Thema
Storytelling und Copywriting an. In diesen Trainings tauchen wir tiefer in diese
Textstrukturen ein und zeigen diverse Beispiele, damit Sie gut verstehen, wie Sie sie
far Inr eigenes Textschreiben nutzen kénnen.

Unser Kl-gestUutztes Tool CopyCockpit hat viele Copywriting-Apps, um solche Texte
far Sie und Ihre Firma zu schreiben.
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Nutzen Sie unsere Academy und KI-Tool um hilfreiche Textstrukturen
kennenzulernen und Ihre Marketingbotschaften gezielt auf Ihre Kunden
zuzuschneiden. Auf diese Weise erstellen Sie Marketingtexte, die nicht nur klar und
verstdndlich sind, sondern auch bei lhren Kunden ankommen und sie zum Kauf

motivieren.
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04. Kunden gewinnen und binden:
wie Sie Kandle und Beziehungen
strategisch einsetzen

Wie jeder Unternehmer wollen auch Sie neue Kunden gewinnen. Sie wollen
ebenfalls, dass Ihre Kunden mit inrem Kauf zufrieden sind, langfristig bei Innen
bleiben und weitere Produkte und Dienstleistungen von Ihnen kaufen.

Die Kandle, die Sie nutzen, und die Beziehungen, die Sie aufbauen, haben einen
grofden Einfluss darauf, wie Kunden Ihr Unternehmen erleben. Und ob sie Ihnen treu
bleiben und wiederkommen. Des Weiteren haben sie grofde Auswirkungen auf
lhren Arbeitsaufwand und Kosten.

Nehmen wir uns also Zeit, um Uber die Kandle und Beziehungen zu diskutieren, die
Sie in Inrem Unternehmen aufbauen. Wurden sie mit Absicht erstellt? Oder sind sie
nur zufdllig entstanden? Dieses Kapitel wird Ihnen helfen, diesen Bereich Ihres
Unternehmens zu reflektieren und zu optimieren.

The Business Model Canvas

Schlisselpartner & | Schlusselaktivititen ° Nutzerwersprechen g Kundenbeziehungen WP | Kundensegmente ’

Art der
Beziehung:

Schlisselressourcen god

Wie
Kunden
erreichen:
Kostenstruktur 0 Einnahmequellen 6
BEO8 D I R {Ibersetzung: Swissuladellarkelinga (®)Strategyzer

prremep i e —— swissmademarketing.com pr—e T
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Kandle far jeden Schritt der Kundenreise

Kandle sind die verschiedenen Wege, Uber die Ihr Unternehmen mit seinen Kunden
kommuniziert und interagiert, um Inr Nutzenversprechen zu vermitteln. Dabei kann
es sich um digitale Kandle wie Smartphone-Apps oder Websites handeln, aber
auch um physische Kandle wie Geschdfte oder Buros.

Die Kundenreise beginnt mit der Aufmerksamkeit und geht weiter bis zur
Nachbetreuung. FUr jeden Schritt gibt es verschiedene Kandle, die Sie nutzen
kébnnen, um Ihre Kunden zu gewinnen, zu binden und zu halten.

Oft liegt der Fokus darauf, neue Kunden zu gewinnen, aber es ist ebenso wichtig,
sich Gedanken daruber zu machen, welche Kandle Sie zur Betreuung Ihrer Kunden
nutzen modchten, sobald sie an Bord sind.

Aus-

£ Betreuun
lieferung 9

Aufmerksamkeit - Unterstltzung nach

Lieferung von Produkt

Interesse - Drang - Inkl. Zahlung . ; dem Kauf (z.B.
Aktion | Dienstieistung Kundendienst)
Mutzenversprachen MNutzenversprechen
verstehen empfangen

Eigene Kandle, Partnerkandle oder eine Kombination

Es gibt verschiedene Arten von Kandlen, die Sie nutzen kédnnen, um Ihre Kunden zu
erreichen:

e Eigene Kandle: Hierbei handelt es sich zum Beispiel um Ihre eigene Website.
Der Kanal gehort Innen und alle Einnahmen sind fur Sie bestimmt. Allerdings
mussen Sie Ihr Bestes geben, um die ndtige Reichweite zu erzielen.

e Partnerkandle: Diese ermdéglichen Ihnen, gréfiere Reichweiten zu erreichen,
indem Sie beispielsweise mit Vertriebspartnern oder Partner-Websites
zusammenarbeiten. Der Nachteil ist, dass Sie einen Teil Inres Umsatzes
abgeben mussen.

47



SwissMadeMarketing a

e Kombination aus eigenen und Partnerkandlen: Hierbei werden die Vorteile
beider Kanaltypen kombiniert, um eine optimale Reichweite und
Gewinnspanne zu erzielen.

Marge Reichweite
(Umsatz - Kosten)

Eigene Kandle

Partnerkandle

Neukundengewinnung: Entdecken Sie die richtigen

Kandle fur Sie

Wir werden uns zundchst ansehen, welche Kandle fur die Gewinnung von Kunden
am effektivsten sind und wie Sie diese in Ihrer Marketingstrategie nutzen kdnnen.

Q o 8! -

Heutzutage gibt es unzahlige Moglichkeiten, Ihre Kunden online und offline zu
erreichen. Dazu gehoren soziale Netzwerke wie Facebook, TikTok, Instagram,
Pinterest, Linkedin und YouTube sowie Suchmaschinen wie Google und Bing.
Daneben gibt es auch traditionellere Kandle wie Zeitungsanzeigen, Direktwerbung
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oder Veranstaltungen. Die Herausforderung besteht jedoch darin, aus der Fulle der
Optionen die passenden Kandle auszuwdhlen.

Hier werfen wir einen Blick auf die Strategien und Uberlegungen, die lhnen helfen
kénnen, die richtigen Marketingkandle fur die Neukundengewinnung lhrer
Unternehmen zu identifizieren und zu nutzen.

Fokus ist entscheidend

Versuchen Sie nicht, auf allen Plattformen gleichzeitig prédsent zu sein, sondern
wdhlen Sie gezielt aus, um optimale Ergebnisse zu erzielen.

Jede Plattform erfordert Wissen und Erfahrung, um die besten Resultate zu
bekommen. Deshalb ist es unmaoglich, von allem ein wenig zu machen.
Konzentrieren Sie sich stattdessen zundchst auf einen Kanal, und wenn Sie diesen
zu lhrer Zufriedenheit eingerichtet haben, fugen Sie einen Zweiten hinzu.

SuiaMariemarkecng &Y gilder: People illustrations und Business illustrations ouf Storysetcom

Tipps zur Auswahl des richtigen Neukundengewinnungskanals

Um herauszufinden, welcher Kanal fur Ihr Unternehmen am besten geeignet ist,
stellen Sie sich zundchst folgende Fragen:

e Wie schnell méchten Sie Ergebnisse sehen?

o Wie viel Geld mdchten Sie im Marketing investieren?
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Auf diese Fragen gibt es je zwei Antworten:
e Sie kdnnen sich Zeit lassen, um Ergebnisse zu erzielen,
e oder Sie wollen schnelle Ergebnisse.

e Sie kdnnen ein groRes Budget in Ihr Marketing investieren (mehrere hundert
Furo pro Monat) oder

e Sie haben kein oder nur ein begrenztes Budget.

Kombiniert man diese Fragen und Antworten, erhdit man eine Matrix. Je nach Ihren
Antworten landen Sie in einem Quadranten dieser Matrix.

Zeit

Resultate auf lange

sicht, tiefes Budget: Schnelle Resultate,
tiefes Budget:

Organische
MalRnhahmen

Kaltakquise

Budget

Resultate auf lange Schnelle Resultate,
Sicht, hohes Budget: hohes Budget:

Organisch + Bezahlte
bezahlte Werbung Werbung

Schnelle Resultate, geringes Budget

In diesem Fall sollten Sie sich auf Kaltakquise und aktive Kundenansprache
konzentrieren.

Schnelle Resultate, hohes Budget
Hier empfehlen wir, auf bezahlte Werbung, wie zum Beispiel Facebook und

Instagram Werbung (Uber das Meta Plattform) oder Google und YouTube Ads zu
setzen.
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Langfristige Resultate, geringes Budget

In diesem Szenario sollten Sie sich auf organische Malinahmen wie Blogging und
Suchmaschinenoptimierung (SEO) konzentrieren. Sie kénnen auch Uberlegen, in
den sozialen Medien zu posten oder einen YT-Kanal einzurichten, auf dem Sie
kostenlose Inhalte veroffentlichen.

Langfristige Resultate, hohes Budget

Hier wére eine Kombination aus bezahlter Werbung und organischen Maldnahmen
empfehlenswert, wie zum Beispiel eine SEO-optimierte Website und Google Ads.

Wie schnell
rnflxchten Sie Wie hoch ist B
— Schnell — IVl -0 — Hoch —=
Resultate Werbung
budget?
sehen?
! I

Kann mir f @ .

Zeit nehmen Eher tief Kaltakquise

Wie hoch ist
Ihr Werbe- [T Organisch +
budget? bezahlte Werbung
Er.erlnef Organische
Malinahmen

Bezahlte Werbung versus organisches Wachstum

Ob durch bezahlte Werbung, Kaltakquise oder organisches Wachstum — jeder
Kanal hat seine Starken und kann Ihnen helfen, Inre Kunden effektiv zu gewinnen.
BerUcksichtigen Sie dabei, wo sich Ihre Zielgruppe aufhdlt und wie Sie diese am
besten erreichen kénnen.

Bezahlte Werbung kann Ihnen schnelle RGckmeldungen liefern und es Ihnen
ermoglichen, den Markt direkt zu testen. Organisches Wachstum hingegen
erfordert Geduld und die Erstellung von wertvollem Content, der Ihre Zielgruppe
anspricht. Aber, wenn Sie einmal gute Rankings erreicht haben, werden diese
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Ergebnisse auch lange anhalten. Wahrend Sie bei bezahlten Anzeigen, sobald Sie
aufhdren zu investieren, auch sofort die Reichweite zu neuen Leads verlieren.

In diesem Blogartikel erfahren Sie mehr tGber die verschiedenen Strategien zur
Gewinnung neuer Kunden.

Ilhre Kunden bedienen

Nachdem wir uns in den vorherigen Kapiteln mit der Frage auseinandergesetzt
haben, wie Sie lhre Kunden erreichen und gewinnen kénnen, widmen wir uns jetzt
dem Kaufprozess und der anschlieienden Betreuung Ihrer Kunden.

Kauf- und Zahlungsprozess

Uberlegen Sie sich zundchst die einfachsten Losungen fur den Zahlungsvorgang
mit Inrem Kunden. Dies hdngt selbstverstandlich davon ab, ob Sie internationale
Kunden haben und wie viele Zahlungen pro Tag oder Woche abgewickelt werden
mussen.

Wdre es denkbar, Inren Kunden die Moglichkeit einer BankUberweisung
anzubieten? Diese einfache Variante reicht oft schon aus.

Wenn Sie sich fur die Nutzung einer Zahlungsplattform entscheiden: Stellen Sie
sicher, dass der Zahlungsverkehr sicher ist und Ihre Kunden Ihrer Plattform
vertrauen. Wenn relevant, bertcksichtigen Sie auch internationale Aspekte, wie
zum Beispiel die Verfugbarkeit der Plattform in verschiedenen Sprachen. Vergessen
Sie nicht, die anfallenden Kosten fur den Betrieb der Plattform zu prufen.

JAInS Betreuung

lieferung

Aufmerksamkeit - Unterstatzung nach

Lieferung von Produkt

Interesse - Drang - Inkl. Zahlung : - dem Kauf (zB.
Aktion / Dienstieistung Kundendienst)
Nutzenversprechen Mutzenversprechen
verstehen empfangen
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Produktauslieferung und Kundenbetreuung

Nachdem der Kauf abgeschlossen ist, geht es darum, das Produkt auszuliefern und
den Kunden in der Nutzung und Anwendung Ihres Produkts oder Ihrer
Dienstleistung zu betreuen.

Achten Sie darauf, dass Ihre Kunden genau wissen, was sie von Ihrem Produkt oder
Ihrer Dienstleistung erwarten kdnnen. Und wie sie es richtig nutzen, um den
maximalen Nutzen daraus zu ziehen. Wie kédnnen Sie dies umsetzten und welche
Kandle kdnnen Sie dafur einsetzen?

Uberlegen Sie, welche Art der Kundenbetreuung fur Ihr Unternehmen am besten
geeignet ist. Sie kdbnnen sich fur eine reine Selbstbedienung entscheiden, bei der
Ihre Kunden alle notwendigen Informationen und Hilfsmittel erhalten, um sich
selbst zu helfen, oder Sie bieten (eine Mischung aus Selbstbedienung und)
personlicher Betreuung an. Zum Beispiel in Form von (Video) Anrufen,
Online-Gruppensitzungen, persénlichen Treffen vor Ort usw.

Im ndachsten Abschnitt werden wir ndher auf die Kundenbeziehungen eingehen.

Welche Beziehung werden Sie zu Ihren Kunden

aufbauen?

Kundenbeziehungen spielen eine entscheidende Rolle, wenn es darum gent,
Kunden zu gewinnen und an Ihr Unternehmen zu binden. Zudem beeinflussen sie,
ob Kunden weitere Produkte oder Dienstleistungen von Ihnen kaufen.

Transaktionale vs. langfristige Beziehungen

Uberlegen Sie sich zundchst, ob Sie eine transaktionale oder langfristige Beziehung
zu lhren Kunden aufbauen moéchten.

e Eine transaktionale Beziehung bedeutet, dass der Kaufprozess im
Vordergrund steht und keine tiefe Bindung zum Kunden entsteht. Ein Beispiel
fur eine transaktionale Beziehung ist ein Kiosk auf einem Flughafen, bei dem
Kunden schnell und unkompliziert einkaufen kénnen, ohne eine Beziehung
zum Verkdaufer aufzubauen.

e Eine langfristige Beziehung hingegen impliziert eine stdrkere emotionale
Bindung und regeimdaf3igen Kontakt mit dem Kunden. Ein Friseursalon ist ein
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Beispiel fur eine langfristige Beziehung, bei der Kunden regelmafiig
wiederkommen und ein persénliches Verhdltnis zum Friseur aufoauen.

Transaktional Langfristig
- Keine echte Beziehung - Langfristige Beziehung zwischen
= Nur far die Abwicklung des Kaufs Unternehmen und Kunden
- Beispiel Kiosk auf einem Flughafen - Vielleicht sogar eine tiefgehende
Beziehung

-  Wiederkehrende Interaktionen

L ]
E H |
h:u. F

Wie eng mdchten Sie lhre Kunden betreuen?

Eine weitere Dimension ist das Ausmald der Kundenbetreuung. Denken Sie an:

Selbstbedienung Personliche Unterstatzung
Automatisierte Dienstleistungen Eigene persénliche Betreuung

e Selbstbedienung. Es gibt keine direkte Beziehung. Das Unternehmen stellt
alle notwendigen Mittel zur VerfUgung, damit die Kunden sich selbst helfen
kbénnen.

e Automatisierten Dienstleistungen. Eine Mischung aus
Kundenselbstbedienung und automatisierten Prozessen. Zum Beispiel: Film,
Buch oder Musik Empfehlungen von Firmen wie Amazon, Netflix, usw. Hier
werden die einzelnen Kunden erkannt und die Firma bietet relevante
Informationen.

e Persodnlicher Unterstiitzung. Die Beziechung basiert auf menschlicher
Interaktion. Der Kunde kann wdhrend oder nach dem Kauf persdnliche Hilfe
in Anspruch nehmen. In einem Geschaft/Buro, Gber ein Callcenter, per E-Mail
USW.
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e Individueller Betreuung. Ein Kundenbetreuer ist speziell fur einen einzelnen
Kunden zustandig. Die tiefste und intimste Art der Beziehung. Es entwickelt
sich in der Regel Uber einen langen Zeitraum hinweg. Zum Beispiel: Private
Banking, Grolskundenbetreuer.

Jede dieser Optionen hat Vor- und Nachteile und beeinflusst die Kostenstruktur
Ihres Unternehmens.

Gemeinschaften und Ko-Kreation

Neben der direkten Beziehung zwischen Ihnen und Ihren Kunden, kdnnen Sie auch
die Beziehungen innerhalb Ihrer Kundengemeinschaft férdern. Indem Sie eine
Gemeinschaft schaffen und Kunden ermutigen, Wissen auszutauschen und
gemeinsam Probleme zu l6sen, kdnnen Sie die Bindung zu Ihrem Unternehmen
starken.

Auch Ko-Kreation, bei der Kunden aktiv an der Wertschépfung fur Inr Unternehmen
und andere Kunden beteiligt sind, kann eine interessante Option sein. Ein Beispiel
dafur ist, wie eine Plattform bsp. Amazon die Beitrdge ihrer Kunden in
Buchempfehlungen nutzt, um anderen Kunden nutzliche Informationen zu liefern.

Die Art und Weise, wie Sie Ihre Kundenbeziehungen aufbauen und gestalten, kann
einen entscheidenden Einfluss auf den Erfolg Ihres Unternehmens haben. Es gibt
keine universelle Loésung, und es ist wichtig, dass Sie sich bewusst fur eine
bestimmte Art von Beziehung entscheiden und diese in Einklang mit Ihrer
gesamten Unternehmensstrategie bringen.

Prafung aus zwei Perspektiven: Kunden und

Unternehmen

Jetzt sind Sie an der Reihe. Notieren Sie sich einige Stichpunkte dazu, wie Sie die
Kandle und Kundenbeziehungen in Inrem Unternehmen realisieren wollen. Dann
prufen Sie Ihr aufgeschriebenes Vorgehen aus zwei Perspektiven:

e Aus der Perspektive des Kunden und

e qus der Perspektive Ihres Unternehmens.
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Kunde

i Betreuung

lieferung

Firma

Die Kundenperspektive: Benutzerfreundlich und einladend

Aus der Sicht des Kunden sollten wir uns fragen, ob die Kandle zu unserer
Zielgruppe und deren Gewohnheiten passen. Sind die Schritte, die ein Kunde
durchlaufen muss, logisch und einladend? Ist das Erlebnis, das wir bieten,
benutzerfreundlich?

Nur wenn die Interaktionspunkte mit unseren Kunden reibungslos und
ansprechend gestaltet sind, kbnnen wir eine positive Kundenbeziehung aufbauen
und aufrechterhalten. Ein Kundenpfad, der gut durchdacht und an die Bedurfnisse
der Zielgruppe angepasst ist, fhrt zu einer hdheren Kundenzufriedenheit und
letztlich zu einer stdrkeren Kundenbindung.

el

«

Bilder: Storysetcam

Die Unternehmensperspektive: Effizienz und Skalierbarkeit

Der zweite Blickwinkel, den Sie bei der Prufung Ihrer Kandle und
Kundenbeziehungen bertcksichtigen sollten, ist der Ihres Unternehmens.

Aus der Unternehmenssicht sollten die Prozesse effizient, kostengunstig und
skalierbar sein. Hierbei geht es darum, wie gut die internen Abl&ufe funktionieren.
Sind sie logisch aufgebaut und wirtschaftlich vertretbar? Kénnen sie bei
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wachsender Kundenzahl leicht skaliert werden? Dies ist entscheidend fur die
langfristige Tragfahigkeit und das Wachstum des Unternehmens.

Iterative Verbesserung und Leidenschaft fir Ihr Thema

Das Business Model Canvas ist kein statisches Dokument, sondern ein lebendiges
Werkzeug, das iterativ verbessert werden sollte. Das Gleiche gilt selbstverstédndlich
auch far lhre Firma.

Die Optimierung Ihrer Kandle, Kundenbeziehungen und andere Bereiche Ihres
Unternehmens, ist ein iterativer Prozess. Sie werden immer wieder Verbesserungen
vornehmen mussen, um sicherzustellen, dass Ihr Geschdaftsmodell auf dem
neuesten Stand bleibt und den sich dndernden BedUrfnissen Ihrer Kunden gerecht
wird.

Feedback — sowohl von Kunden als auch von Teammitgliedern — ist hierbei von
unschdtzbarem Wert. Es zeigt uns, wo Prozesse noch haken und wo
Optimierungspotenzial besteht.

Ein entscheidender Faktor fur die DurchfUhrung dieser iterativen
Verbesserungsprozesse ist die Leidenschaft fur das, was wir tun.

Wenn wir unsere Arbeit lieben und eine echte Leidenschaft fUr den Nutzen haben,
den wir unseren Kunden bieten moéchten, dann wird die stetige Optimierung
unserer Prozesse keine Last sein, sondern eine Bereicherung. Diese Leidenschaft
hilft uns, auch die herausfordernden Phasen zu meistern und mit Energie und
Motivation an Verbesserungen zu arbeiten.
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05. Preise richtig festlegen:
Strategien fur eine erfolgreiche
Preisgestaltung

Die Preisgestaltung ist ein wichtiger Aspekt und beeinflusst den Erfolg lhres
Unternenmens mafigeblich. Wie sollten Sie die richtigen Preise fur Ihre Produkte
oder Dienstleistungen entwickeln? In diesem Kapitel mdéchten wir Innen wichtige
Erkenntnisse und Denkanstoélie présentieren, damit auch Sie Ihre Preise optimal
gestalten kdnnen.

Im Artikel erfahren Sie

e welche Preisstrategien es gibt,

e wie Sie das richtige Preismodell fur Inre Produkte und Dienstleistungen
auswdhlen und

e wie Sie den richtigen Preis bestimmen.

Wir werden auch Uber die Auswirkungen der Preise auf die Finanzen lhres
Unternehmens diskutieren.

The Business Model Canvas

Schidsselpartner @ | Schlisselaktivititen @) | Mutzenversprechen g | Kundenbeziehungen %P | Kundensegmente '

Schlisselressourcen ﬂ Kanale H=

Kosterstruktur @ | Einnahmequellen s

Welchen Wert bereit

zu zahlen: ... ... ...

@008 @z Obersctzung: SwissadeMarkeing & @Strategyzer

fepremrien. e O swissmademarketing.com Sralegyes com
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Preise: Ihre Kunden und der Wert, den Sie bieten

Bei der Preisgestaltung fur Ihre Produkte und Dienstleistungen geht es nicht nur um
eine Zahl, sondern vielmehr darum, wie viel Ihre Kunden bereit sind, fur den Wert zu
zahlen, den Sie ihnen bieten.

Daher sollten Sie sich immer die Fragen stellen:
e Wer sind meine Kunden?
e Welches Problem l&se ich fur sie?
e Und welchen Wert biete ich ihnen?

Bevor Sie sich Gedanken Uber die Preisgestaltung machen, sollten Sie Ihre
Positionierung im Markt und die Zielgruppe Ihrer Produkte oder Dienstleistungen
also genau definieren.

Ein paar Cent EUR 1/Liter EUR 3-5/Liter

Ein Beispiel: Der Wert von Wasser

Bevor wir uns mit den Methoden zur Festsetzung Ihres Preises beschdaftigen,
zundchst eine Frage an Sie: Was kostet Wasser?

Je nachdem, wo und in welcher Form es gekauft wird, kann der Preis variieren. So
kostet Wasser aus dem Wasserhahn nur wenige Cent, wdhrend eine Flasche Evian
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im Supermarkt rund 1 EUR pro Liter kosten kann. Bei einer kleinen Flasche Wasser an
der Tankstelle kann der Preis sogar auf 3 bis 5 EUR pro Liter steigen.

Die Antwort auf die Frage ist, dass es den Preis fur Wasser nicht gibt. Vielmehr
h&angt der Preis von verschiedenen Faktoren ab, wie der Zielgruppe, dem
Kundenproblem und der angebotenen Losung.

Der Kunde hat Kundenproblem
ein Problem oder Frage
oder eine Frage el Ll wurde gelost!
um die Brucke zu
uberqueren?

@

I )

Strategien fur die Preisgestaltung

Wenn es um die Preisgestaltung geht, haben Sie grundsatzlich zwei Strategien zur
Auswahl: Entweder Sie setzen auf kostenguinstige Preise oder Sie differenzieren sich
von der Konkurrenz.

Kostengunstig < Differenzierung

Niedrige Preise Premium-Preise Luxusguter

IMMER BESSER
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Hier stenht die Preisfuhrerschaft im Vordergrund und das Ziel ist es, die niedrigsten
Preise am Markt anzubieten. Um dies zu erreichen, mussen Sie jedoch auch
niedrige Kosten haben, effizient wirtschaften und auf Skaleneffekte setzen. Das

bedeutet allerdings auch, dass Sie weniger Spielraum fdr Innovationen und eine
hochwertige Kundenbetreuung haben.

Beispielhafte Unternehmen, die auf kostengunstige Preise setzen, sind Discounter

wie Lidl oder Aldi.

Differenzierung

Bei dieser Strategie setzen Sie auf einzigartige Produkte oder Dienstleistungen, die
sich von der Konkurrenz abheben und fur die Kunden einen hdheren Wert bieten.

Dies kann sich zum Beispiel in einer besseren Qualitat, einem ansprechenden

Design oder einem herausragenden Kundenservice dufdern.

Beispiele hierfur sind Apple oder Ben & Jerry's.

Fur die meisten Unternehmen ist die differenzierte Strategie empfehlenswert, da sie
mehr Spielraum fur Innovation bietet und geringerer Kostendruck. Die
kostengunstige Strategie kann schnell in einen Preiskampf munden, bei dem am

Ende alle Beteiligten verlieren.

Niedrige Preise

Niedrigste Preise

Miedrige Kosten:

- Skalierung

= Innovation im Betrieb

- Verzicht auf jeglichen
Schnickschnack

Premium-Preise

Hoharer Wert: Innovation
und konstante, hohe
Qualitét

Oft starke Marken

Kommunikation wichtig
(nur wahrgenomrmanar Wert 2ahit)

Aufpassen mit
Sonderangebaten

Miele

IMMER BESSER

Luxusguter

Niemals Rabatte
Alles rmuss top sein!

Begrenzte Stickzahlen
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Premiumpreise vs. Luxusguter

Innerhalb der Differenzierungsstrategie gibt es noch zwei weitere Mdglichkeiten, die
Preise zu gestalten:

e Premiumpreise: Hier bieten Sie Ihren Kunden eine hdhere Qualitdt und einen
hoheren Wert als Ihre Konkurrenz. Wichtig ist dabei, dass Sie diesen Wert
auch gut kommunizieren und den Kunden das Gefuhl geben, dass sie etwas
Besonderes erhalten. Beispiele fur Unternehmen, die Premiumpreise
verlangen, sind Ben & Jerry's oder Miele.

e [uxusguter. Bei Luxusgutern geht es darum, dass alles rund um das Produkt
oder die Dienstleistung perfekt ist — vom Design Uber die Qualitdt bis hin
zum Kundenservice. Luxusguter werden oft in begrenzter Stuckzahl
angeboten und Rabatte sind hier selten (oder eigentlich Uberhaupt nicht).
Beispiele fur Luxusmarken sind Rolex oder Louis Vuitton.

Um Ihre Preise optimal zu gestalten, sollten Sie sich zun&chst Uber Ihre
Positionierung, Inr Kundensegment und den Wert, den Sie Ihren Kunden bieten, im
Klaren sein. Anschlief3end kénnen Sie sich fur eine der oben genannten Strategien
entscheiden und Ihre Preise entsprechend ausrichten. Zur genauen Berechnung
der Zahlen kommen wir gleich noch.

Achten Sie dabei stets darauf, den Wert Ihrer Produkte oder Dienstleistungen gut zu
kommunizieren.

Preismodelle: Wofur zahlen Ihre Kunden?

Wir werden uns in KUrze mit den Zahlen befassen. Bevor wir das tun, ist es wichtig,
sich eine weitere Frage zu stellen. Woflr genau zahlen Ihre Kunden?

€ % c/..
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Verschiedene Preismodelle

Es gibt verschiedene Preismodelle, die Sie in Betracht ziehen kénnen:

Feste Betrage: Bei diesem Modell zahlen Ihre Kunden einen festen Betrag fur
Ihr Produkt oder Ihre Dienstleistung. Ein Beispiel hierfur ist der Kauf von ein
Paar Schuhen.

Prozentsdtze: Bei diesem Modell zahlen Ihre Kunden einen Prozentsatz des
Verkaufspreises, z. B. bei der Bezahlung eines Immobilienmaklers.

Verbrauchsgebuhren: Bei diesem Modell zahlen Ihre Kunden eine Gebuhr
basierend auf dem Verbrauch, wie z. B. bei der Abrechnung von Strom oder
Wasser.

Abonnements: Bei diesem Modell zahlen Ihre Kunden eine wiederkehrende
Gebuhr, z. B. monatlich, vierteljé@hrlich oder jahrlich, fur den Zugang zu Ihrem
Produkt oder Ihrer Dienstleistung.

Miete oder Leasing: Bei diesem Modell zahlen Ihre Kunden fur die Nutzung
Ihres Produkts oder Ihrer Dienstleistung Uber einen bestimmten Zeitraum,
wie z.B. bei der Anmietung eines Autos.

Werbung: Bei diesem Modell zahlen Ihre Kunden dafur, dass ihre Anzeigen in
Ihrem Produkt oder auf Ihrer Plattform geschaltet werden.

Diese Liste ist nicht vollstdndig, sondern soll Innen Ideen und Anregungen geben.

Verkauf von Vermdégenswerten
Nutzungsgebdhr

Abonnermnent

Miets, Leasing

Lizenzierung

Maklergebihren [ Provisionen

Wearbung
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Festpreis, Stundengebuhr oder ergebnisbasierte Gebuhr

Sie kdnnen Ihre Preise auch aus einem anderen Blickwinkel betrachten. Beispiel: Sie
verkaufen Dienstleistungen als Webagentur. Es ware moglich, dass Sie einen
Festpreis festlegen, beispielsweise fur die Erstellung einer Website fur einen Kunden
oder fur eine Werbekampagne.

Dies ist jedoch nicht die einzige Mdglichkeit. Sie kbnnten auch in Erwdgung ziehen,
die aufgewendeten Stunden in Rechnung zu stellen. Oder Sie kdnnten Ihr Honorar
auf das Ergebnis stutzen, das Sie fur Inren Kunden erzielen. Jede Option hat
unterschiedliche Vor- und Nachteile, auch in Bezug auf das Risiko, das Sie
eingehen.

Innovation durch ein neues Preismodell

Die Wahl des richtigen Preismodells h&ngt von Ihrer Branche, Inrem Produkt oder
Ihrer Dienstleistung sowie von den Bedurfnissen und Praferenzen lhrer Kunden ab.
Es kann hilfreich sein, sich die Preismodelle Inrer Wettbewerber anzuschauen, um
zu sehen, wie sie sich von Ihnen unterscheiden und welche Strategie fur Ihr
Unternehmen am besten geeignet ist.

Ein Preismodell ist auch ein Mittel zur Differenzierung und Innovation. Ein Beispiel ist
die Horgerdtebranche. Fruher war es Ublich, Horgerdte zu kaufen. Neulich gab es
eine Anzeige fur das Leasing solcher Gerdte - ein schdnes Beispiel fur Innovation
durch ein Preismodell.

MLUXS

Horgerate fir
alle, die viel zu
clever sind, um

sie zu kaufen.

ceHONERAOREN" B
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Die richtige Preiswahl: Kosten, Wettbewerb und Wert

In diesem Teil betrachten wir, wie Sie |hre Preise bestimmen und welche Faktoren
dabei eine Rolle spielen.

Um den richtigen Preis fur Ihr Produkt oder Ihre Dienstleistung zu bestimmen, raten
wir Innen drei verschiedene Aspekte zu bertcksichtigen:

1. lhre Kosten
2. Die Preise Ihrer Wettbewerber
3. Den Wert, den Ihre Kunden erhalten

Diese Informationen helfen Innen dabei, eine informierte Entscheidung Uber Ihre
Preisgestaltung zu treffen.

Kosten + Wettbewerb Werte

Kostenbasierte Preisgestaltung

Bei der kostenbasierten Preisgestaltung berechnen Sie Ihre Preise anhand Ihrer
Kosten und einer gewlnschten Gewinnmarge. Diese Methode stellt sicher, dass Sie
Ihre Kosten decken und Gewinne erzielen. Es ist wichtig, alle relevanten Kosten in
Ihre Berechnung einzubeziehen und eine angemessene Gewinnmarge festzulegen.
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Wettbewerbbasierte Preisgestaltung

Bei der wettbewerbsbasierten Preisgestaltung orientieren Sie sich an den Preisen
Ihrer Konkurrenten. Es ist wichtig, dabei ebenfalls den Wert, den Sie Ihren Kunden
bieten, mit dem Wert Ihrer Wettbewerber zu vergleichen.

Diese Preisstrategie bedeutet nicht zwangsldufig, dass Sie die gleichen oder
niedrigeren Preise anbieten mussen als Ihr Wettbewerb. Es ist jedoch wichtig, sich
bewusst fur eine bestimmte Preispositionierung zu entscheiden.

Wertbasierte Preisgestaltung

Bei der wertbasierten Preisgestaltung berdcksichtigen Sie den Wert, den Ihre
Kunden durch Ihr Produkt oder Ihre Dienstleistung erhalten. Fragen Sie sich, was
Ihre Kunden bereit sind, fur den von Ihnen geschaffenen Wert zu zahlen.

Hinweis: Es geht nicht nur darum, die Liste der Leistungen zu Uberprufen. Prafen Sie
wirklich, ob die angebotenen Leistungen von Ihren Kunden auch geschatzt und
gebraucht werden.

Um den Wert Ihres Angebots zu ermitteln, analysieren Sie Kundenreferenzen und
-bewertungen und fuhren Sie Gesprdche mit Inren Kunden. Umfragen oder das
Testen verschiedener Preisniveaus sind andere Mdglichkeiten.

EUR10,- EUR 100,- EUR1.000,-

Der Preis beeinflusst, wie Kunden den Wert erleben

Noch eine Anmerkung. Bei der Preisgestaltung geht es nicht nur um Zahlen,
sondern auch um die Wahrnehmung lhrer Kunden. Der Preis eines Produkts oder
einer Dienstleistung hat Einfluss darauf, wie die Kunden Ihr Angebot erfahren.
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Stellen Sie sich einen Ring vor.

e \Wenn er ein Preisschild von 10 EUR hat, werden die Leute ihn als Plastik und
billig ansehen. Er wird vielleicht von Teenagern mit einem geringen Budget
gekauft.

e Bejeinem Preisschild von 100 EUR wird die wahrgenommene Qualitdt héher
sein. Die Leute kdnnten es als schénen Schmuck fur den taglichen Gebrauch
kaufen. Jemand, der einen Ring fUr einen Heiratsantrag sucht, mdchte aber
vielleicht etwas Besonderes und daher etwas Teureres.

e Beieinem Preisschild von 1000 EUR wird das Produkt als sehr hochwertig,
einzigartig und zum Beispiel mit einem echten Diaomanten versehen
wahrgenommen.

Ein Ring, drei Preise. Drei verschiedene Arten, wie die Kunden ihn erleben werden.
Und drei verschiedene Kundensegmente. Das Gleiche gilt fur Ihre Preisgestaltung.
Die Preisgestaltung ist also auch ein Mittel, um Ihre ideale Zielgruppe zu erreichen.

Testen und optimieren Sie Ihre Preise

Die Bestimmung Ihrer Preise ist ein entscheidender Aspekt Ihrer Geschdftsstrategie
und sollte sorgfdltig durchdacht werden. Indem Sie...

e das richtige Preismodell wahlen,
e Ihre Kosten und den Wettbewerb berlcksichtigen
e und den Wert, den Sie Inren Kunden bieten, in den Mittelpunkt stellen,

..kdnnen Sie einen Preis festlegen, der sowohl fur Ihr Unternenmen als auch fur Ihre
Kunden attraktiv ist.

Es ist jedoch keine exakte Wissenschaft. Testen ist daher auch hier eine gute Idee.
Testen Sie verschiedene Preismodelle und Preise, um herauszufinden, welche am
besten fur Ihr Unternehmen funktionieren.

Achten Sie auf jeden Fall darauf, dass Ihre Preise einfach und verstédndlich sind, um
Verwirrung bei Ihren Kunden zu vermeiden.

Auswirkungen auf den Gewinn

Ein Aspekt, der oft Ubersehen wird, aber eine entscheidende Rolle fur den Erfolg
Ihres Unternehmens spielt, ist die Auswirkung von Preisen auf Ihren Gewinn. Es ist
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wichtig zu verstehen, wie sich Preisinderungen auf Ihren Gewinn auswirken und
wie Sie diese Erkenntnisse nutzen kdnnen, um Ihre Preisstrategie zu optimieren.

In diesem Abschnitt werden wir uns ein Beispiel ansehen, das verdeutlicht, wie
Preise den Gewinn beeinflussen kdnnen. Ein renommiertes Buch zu diesem Thema,
aus dem auch einige der hier besprochenen Informationen stammen, ist
‘Preisheiten’ von Hermann Simon. Das Buch ist recht komplex, aber die wichtigsten
Erkenntnisse haben wir hier fur Sie zusammengefasst.

o

Volumen Kosten

¥ ¥ ¥

Beispiel fur den Einfluss des Preises

Preise sind ein wichtiger Indikator fUr die Finanzen Inres Unternenmens, da sie
zusammen mit dem Volumen Ihre Einnahmen bestimmen. Die Einnahmen hdngen
davon ab, wie viel Sie verkaufen und zu welchem Preis Sie etwas verkaufen.

Das Volumen bestimmt auch lhre Kosten, und die Kosten und Einnahmen
zusammen bestimmen lhren Gewinn.

Um dies zu veranschaulichen, betrachten wir ein fiktives Unternehmen.
e Das Unternehmen verkauft Produkte fur einen Preis von 100 Euro.
e Es verkauft eine Million Produkte.
e Die Einnahmen betragen also 100 Millionen Euro (100 Euro x 1 Million).

e Die variablen Kosten betragen 60 Millionen Euro, die Fixkosten 30 Millionen
Euro.

e Der Gewinn betréigt dann 10 Millionen Euro (Einnahmen minus Fixkosten und
variablen Kosten).
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Angenommen, das Unternenmen erhoht die Preise um 5 %, wihrend das Volumen
gleich bleibt.

e Die Einnahmen steigen ebenfalls um 5 %, wdhrend die Kosten gleich bleiben.

e |n diesem Fall fUhrt eine Preiserndhung von 5 % zu einer Gewinnerhéhung
von 50 %, also 15 Millionen Euro.

Man kdénnte argumentieren, dass das Unternehmen stattdessen einfach mehr
verkaufen kdnnte.

e Aber wenn wir uns das Beispiel ansehen, bei dem das Unternehmen 5 %
mehr verkauft, wahrend der Preis gleich bleibt, steigt der Gewinn nur um 20
%.

Ahnlich verhdlt es sich,

e wenn wir die variablen Kosten senken (was zu einem Gewinnanstieg von 30
% fuhrt)

e oder die Fixkosten reduzieren (was zu einem Gewinnanstieg von 15 % fuhrt).

e Injedem dieser Fdlle ist die Auswirkung auf den Gewinn geringer als bei
einer Preisnderung.

Preis Volumen Variable Kosten Fixkosten

+5% +5% -5% -5%
Preis 100 105 100 100 100
Volumen 1.000.000 1.000.000 1.050.000 1.000.000 1.000.000
Einnahmen 100.000.000 105.000.000 105.000.000 100.000.000 100.000.000
Variable Kosten 60.000.000 60,000,000 63.000.000 57.000.000 50.000.000
Fixkosten 30.000.000 30,000,000 30.000.000 30.000.000 28,500,000
Gewinn 10.000.000 15.000.000 12.000.000 13.000.000 11.500.000
Anderung
Gewinn 50% 20% 30% 15%

Die Quintessenz ist, dass Preiséinderungen den grofdten Einfluss auf Ihren Gewinn
haben. Gleichzeitig ist die Preisgestaltung keine exakte Wissenschaft und kann
schwierig sein. Daher ist es wichtig, Ihre Kosten, den Wettbewerb und den Wert, den
Sie Ihren Kunden bieten, zu analysieren und damit zu experimentieren. Testen Sie
Ihre Preise, holen Sie sich Feedback von Ihren Kunden und finden Sie so der besten
Preisstrategie heraus.
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Héhere Preise und weniger Kunden?

Zum Schluss noch einiges zum richtigen Mindset fur die Preisgestaltung.

Viele Unternehmer neigen dazy, inre Preise zu niedrig anzusetzen, aus Angst,
Kunden zu verlieren.

e Dabei sollten Sie jedoch bedenken, dass ein zu niedriger Preis auch dazu
fihren kann, dass Sie Geld auf dem Tisch liegen lassen, weil Ihre Kunden
moglicherweise bereit gewesen wdren, mehr zu zahlen.

e Andererseits wollen Sie naturlich auch nicht zu hohe Preise verlangen, die
potenzielle Kunden abschrecken.

Es kann sich jedoch lohnen, héhere Preise zu verlangen, auch wenn dies zu weniger
Kunden fuhrt.

Wie wir in diesem Kapitel gesehen haben, ist es der Preis, der den grofdten Einfluss
auf den Gewinn Ihres Unternehmens hat. Ein hdherer Preis, auch bei weniger
Kunden, kann daher einen besseren Gewinn bringen. Und damit eine bessere
Strategie sein.
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06. Wertschopfung im Unternehmen
durch effizientes Backoffice und
strategische Partnerschaften

Um lhren Kunden Produkte oder Dienstleistungen anbieten zu kdnnen, fuhrt Ihr
Unternehmen Aktivitdten durch und bendtigt Ressourcen. Die Frage ist, wie Sie das
effizient organisieren kdnnen. Und zwar so, dass Sie mit geringen Kosten einen
hohen Mehrwert fur Inren Kunden erzielen.

In diesem Kapitel zeigen wir Ihnen, wie Sie Ihre wichtigsten Aktivitéiten und
Ressourcen identifizieren und richtig organisieren. Und keine Sorge, das klingt
abstrakt, aber wir werden Innen konkrete Beispiele gebben, um das Ganze
versténdlich zu machen.

Wir werden auch Uber Partnerschaften sprechen. Denn die Zusammenarbeit mit
den richtigen Partnern wird Ihrem Unternehmen zu mehr Erfolg verhelfen.

The Business Model Canvas

Schllsselpartner & | Schilsselaktivitsten @ | Nutzenversprechen g | Kundenbeziehungen WP | Kundensegmente '

Wichtigste
Prozesse und
Aktivitaten:

e oae

Wichtigste
Partner und

LIEferUnt?n Schlisselressourcen ﬂ Kanle LG
(+ was sie

beitragen): Wichtigste
Mitarbeiter,

Werkzeuge,
Kompetenzen,
USW.. ... i o
Kostenstruktur 4 | Einnahmeguellen é
0 D S [ ] e et it e L Ubersetzung: SwissMadeMarketinga wstrategyzer

ideanE # Flial An
o e o e s St s st g swissmademarketing.com strategyzer.cam
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Ihre wichtigsten Aktivitdten und Ressourcen

Hier werden wir uns auf die Bausteine "SchlUsselaktivitdten” und
"SchlUsselressourcen’ konzentrieren. Oder das Backoffice Ihres Unternehmens.

Wie Sie dies fur Inr Unternehmen definieren, hangt stark von Ihrer Branche, Ihren
Zielkunden und der Losung ab, die Sie ihnen versprechen.

Was sind die wichtigsten Dinge,
die |hr Unternehmen tun muss,

damit |hr Geschaftsmodell
funktioniert?

SchlUsselaktivitdten: Was sind die wichtigsten Dinge, die Ihr

Unternehmen tun muss?

Die wichtigsten Aktivitéiten oder Schltsselaktivitdten sind die Dinge, die Ihr
Unternehmen tun muss, damit Ihr Geschdaftsmodell funktioniert. Diese Aktivitdten
sollten im direkten Zusammenhang mit dem Kern Ihrer Firma, stehen: mit der
L&sung und dem Nutzen, den Sie Ihren Kunden bieten.

Es ist wichtig, sich auf die wirklich relevanten Aktivitdten zu konzentrieren und sich
nicht in Nebensdchlichkeiten zu verlieren.

Um konkreter zu werden, hier einige Beispiele fUr SchlUsselaktivitGten fur
Unternehmen.

e Das Herstellen von physischen Produkte
e Administration und Kundensupport

e Entwicklungsarbeit im IT Bereich
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Plattform |/
Netzwerk

Plattform-
Management

Service liefern

Plattform-Werbung

Drei Arten von Unternehmen und jeder hat seine eigenen Aktivitaten

Die Forschung zeigt, dass jedes Unternehmen in eine von drei Gruppen eingeteilt
werden kann. Abhdngig von Ihrer Einordnung werden die SchlUsselaktivitdten

variieren.

e Produktion. In der Produktion liegt der Fokus meistens auf den Aktivitaten
wie Entwerfen, Herstellen und Liefern. Denken Sie zum Beispiel an eine Firma,
die Autos oder Computer herstellt. Hier ist es wichtig, dass das Unternehmen
neue Modelle nach den neuesten Technologien und Trends entwirft und die

Produkte mit der Garantie bestimmter Qualitétsstandards herstellt. Und

dass die Produkte an die Kunden ausgeliefert werden.

e Probleme lésen. Unternenmen, die Probleme I6sen, sind z. B. Berater, aber
auch Arzte in einem Krankenhaus (ein Arzt muss die richtige Diagnose und
Behandlung finden, was eine Problemldsung darstellt). Neben der
Problemldsung sind das Wissensmanagement und die standige

Weiterbildung wichtige Aktivitaten.

e Plattform [ Netzwerk. Beispiele dafur sind Plattformen fur den Handel mit
gebrauchten Gegenstdnden, aber auch z.B. Amazon. Hier ist es wichtig,
dafur zu sorgen, dass die Plattform zuverld@ssig funktioniert
(Plattform-Management), den Kaufern und Verk&ufern die versprochenen

Dienstleistungen zu bieten und Werbung far die Plattform zu machen.

Identifizieren Sie, in welche Kategorie Ihr Unternehmen fallt, um Ihre

SchlUsselaktivitéiten besser zu verstehen.
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Geschdftsmodell funktioniert?

.
Was sind die wichtigsten
Ressourcen, damit Ihr
I

SchlUsselressourcen: Was benétigen Sie, um lhre Aktivitaten

durchzufuhren?

Nachdem Sie sich Uber die wichtigsten Aktivitdten im Klaren sind, machen Sie sich

Gedanken Uber die Ressourcen, die Sie bendtigen, um diese Aktivitdten
durchzufthren.

Dazu gehoren:

e Physische Ressourcen wie Produktionsstdtten, Gebdude, Fahrzeuge,
Maschinen, Systeme oder Vertriebsnetze

e Geistiges Eigentum wie Patente und Urheberrechte, Markenrechte,
Kundendatenbanken oder Partnerschaften

e Menschliche Ressourcen wie Mitarbeiter und deren Kompetenzen

e Finanzielle Ressourcen wie Bargeld, Kreditlinien oder Aktionspools

Geistiges
Physisch Eigentum Mensch Finanziell

Produktions- Marken Human- Kasse
Sheliad Proprietdres doipatetiseiel Kreditlinien
Gebdude Wissen Aktien-
Fahrzeuge Patente und optionspool

. Urheberrechte
Maschinen Sl
Systeme Partnerschaften
Vertriebsnetze Kundendaten-

banken
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Supermdrkte sind zum Beispiel in hohem Malde von den oben genannten
physische Ressourcen abhdngig. Fur ein Unternehmen wie Nike ist die Marke
essenziell, wahrend fUr ein Unternenmen wie Microsoft oder SAP die Software und
das damit verbundene geistige Eigentum entscheidende Ressourcen darstellen.

Ein Beispiel fUr eine Branche, die sich stark auf menschliche Ressourcen stutzt, ist
die Pharmaindustrie: Ihre erfahrenen Wissenschaftler und ihr Verkaufspersonal sind
der Schlussel fur inr Geschaftsmodell. Auch die Kreativindustrie stutzt sich stark auf
die Humanressourcen.

Uberlegen Sie sich, welche Ressourcen fur Inr Unternehmen am wichtigsten sind
und wie Sie diese effektiv einsetzen kdnnen. Dabei ist es wichtig, sich auf die
wirklich relevanten Ressourcen zu konzentrieren und sich nicht in
Nebensdchlichkeiten zu verlieren.

Wie sich das Backoffice auf Ihre Kosten auswirkt

FUr jedes Unternehmen ist es entscheidend, ein klares Verstdndnis der eigenen
Kostenstruktur zu haben. Viele Unternenmer haben bereits eine gute Ubersicht
Uber ihre Kosten und das ist lobenswert. Doch es geht nicht nur darum, die Kosten
zu kennen, sondern auch darum, sie strategisch zu managen.

In diesem Kapitel werden wir uns mit dem Einfluss der Schlusselaktivitdten und
-ressourcen auf die Kosten Ihres Unternehmens befassen.

Wichtigste Prozesse und
Aktivitaten

Produktion
Probleme |osen
Plattform

Wichtigste Ressourcen:

Physisch (z.B. Werkzeuge)
Geistiges Eigentum
Mensch (Mitarbeiter)
Finanziell
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Wie setzen sich die Kosten Ihres Unternehmens zusammen?

Stellen Sie sich zundchst die folgenden Fragen:

e Was sind die wichtigsten Kosten lhres Geschdaftsmodells?

e Welche Schlusselaktivit@iten sind am teuersten?

e Welche SchlUsselressourcen sind am teuersten?

Grobe Berechnung der Kostenarten

Zu den verschiedenen Kostenarten, die Sie berucksichtigen sollten, gehdren

Arbeitskosten (Mitarbeiter, Freelancer),
AusrUstung (z.B. Werkzeuge),
Materialien (z.B. Rohstoffe) und
andere.

Wenn jedoch eine andere Art der Kostenzuordnung sinnvoller ist, erstellen Sie bitte

Ihre eigene. FUr unser Unternehmen, SwissMadeMarketing, ist es zum Beispiel

sinnvoller, die Lohne, die Buromiete sowie andere burobezogene Kosten, die

bendtigten IT-Tools und anderes zu betrachten.

Erstellen Sie Ihre eigene Analyse. Tipp: Es ist wichtiger, einen groben Uberblick und

ein gutes Verstandnis fur die grofdten Kostenbldcke zu haben, als viel Zeit damit zu

verbringen, die Zahlen auf den Euro genau aufzuschlUsseln.

Euro

B Andere
Materialien
W S

B Arbeit
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Visualisierung in einem Diagramm

Analysieren Sie Ihre Firmen-Ausgaben der letzten zwolf Monate. Dabei kdnnen
einfache Tools wie Excel oder Google Sheets helfen. Erstellen Sie vorzugsweise ein
Diagramm, aus dem die Kosten und der Aufbau pro Monat hervorgehen. Erkennen
Sie mogliche Trends. Vielleicht gibt es bestimmte Zeiten im Jahr, in denen Ihre
Kosten hoher sind, weil Sie beispielsweise fur das ganze Jahr im Voraus bezahlen
mussen, oder weil es saisonale Schwankungen bei Ihren Verkdufen gibt.

Fallbeispiel: Wie eine Back-Office-Analyse Roman half, bessere

Geschdéftsentscheidungen zu treffen

Das Business Model Canvas bietet eine hervorragende Grundlage, um sowohl
Kosten als auch den Wert, den Sie schaffen, visuell darzustellen und zu analysieren.
Es zwingt Sie, sich mit den SchlUsselaktivitdten und -ressourcen Ihres
Unternehmens auseinanderzusetzen und zu verstehen, wie diese die Kosten
beeinflussen.

Ein Unternehmer namens Roman hat durch die Anwendung des Business Model
Canvas eine Liste seiner Freiberufler erstellt, inklusive einer Bewertung ihrer Stérken
und Schwdchen sowie ihrer Kosten. Diese Aufstellung half inm, richtige
Entscheidungen zu treffen, je nachdem, welches Budget inm far ein bestimmtes
Projekt zur Verfugung stand. So konnte er bereits im Vorfeld eine interne
Preisgestaltung etablieren, die es ihm ermdoglichte, je nach Kunde und Projekt
addqguate Ressourcen einzusetzen.

Dieses Beispiel zeigt, wie die Analyse und das Verstdndnis der eigenen
SchlUsselaktivitdten und -ressourcen von entscheidender Bedeutung sind.

Ihre Kosten verstehen und optimieren

Nachdem Sie einen Uberblick Uber Ihre Kosten erhalten haben, stellen Sie sich die
folgenden Fragen:

e Welche Aktivitdten und Ressourcen sind die grofdten Kostentreiber?
e Welche sind unverzichtbar?

e Beiwelchen gibt es eventuell Sparpotenzial oder sogar alternative
Losungsansatze?

Durch die Analyse Ihrer Kosten k&dnnen Sie Aktivitdten und Ressourcen identifizieren,
die Sie sehr viel kosten, aber nicht unbedingt notwendig sind. In diesem Fall
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kdbnnten Sie nach alternativen Lésungen suchen, die Innen das gleiche Ergebnis
liefern, jedoch zu tieferen Kosten.

Die Auseinandersetzung mit den Kosten Ihres Unternehmens ist mehr als nur eine
lGstige Pflicht. Sie ist eine strategische Aufgabe, die Innen hilft, Ihr Geschaftsmodell
zu scharfen und zukunftsfahig zu gestalten. Durch ein tiefgehendes Verstdndnis
Ihrer Kostenstruktur kobnnen Sie nicht nur effizienter wirtschaften, sondern auch Ihr
Unternehmen gezielt weiterentwickeln.

Behalten Sie den Zusammenhang zwischen Nutzenversprechen, Aktivitaten,
Ressourcen und Kosten im Auge. Diese Betrachtung ist nicht nur eine
Momentaufnahme, sondern ein fortlaufender Prozess.

Standardisieren Automatisieren Digitalisieren

Prozesse automatisieren: Effizienz und

Kosteneinsparungen

Die Automatisierung von Prozessen in Ihrem Unternehmen kann Ihnen dabei
helfen, Kosten zu reduzieren und die Effizienz zu steigern. Bevor Sie jedoch Prozesse
automatisieren kdbnnen, mussen Sie sie zundchst standardisieren und digitalisieren.
In diesem Kapitel werden wir uns anschauen, wie Sie diese Schritte angehen
kdnnen und welche Vorteile sie Ihnen bieten.

Standardisierung: Die Grundlage fir Automatisierung

Bevor Sie Prozesse automatisieren konnen, mussen Sie diese zundchst
standardisieren. Das bedeutet, dass Sie eine einheitliche Vorgehensweise fur
wiederkehrende Aufgaben und Prozesse entwickeln. Diese Vorgehensweise gilt
dann fuar alle Ihre Mitarbeiter.
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Ein Beispiel hierfUr ist die Standardisierung von Arbeitsabldufen oder die EinfGhrung
von Checklisten, die von allen Mitarbeitern verwendet werden.

Kanban-System als hilfreiches Werkzeug

Ein hilfreiches Werkzeug fur die Standardisierung von Prozessen ist das
Kanban-System. Es wurde urspringlich von Toyota entwickelt, um die
Kommunikation innerhalb des Unternehmens und die Effizienz der Produktion zu
verbessern. Kanban hilft Ihnen dabei, klare Prozessschritte festzulegen und die
Zusammenarbeit im Team zu férdern.

Es gibt zahlreiche Tools, die Innen bei der Implementierung von Kanban in Ihrem
Unternehmen helfen kdnnen, wie zum Beispiel Trello oder KanbanFlow.

Erinnerun:
Willkommen 9

E-Mail senden

Termin1 nachfolgende Termin 2 Rechnung
‘Interview’ E-Mail senden ‘Beratung’ senden

Termin
senden

Kunde E
Kunde F Kunde B Kunde A

Kunde C

Kunde G
Kunde D

Digitalisierung von Informationen

Ein weiterer wichtiger Schritt in Richtung Automatisierung ist die Digitalisierung von
Informationen. Dies bedeutet, dass Sie Inhre Informationen in digitaler Form
speichern und verarbeiten, anstatt auf Papier oder in manuellen Systemen. Dies
ermoglicht es Ihnen, Informationen schneller und effizienter zu teilen, auszuwerten
und zu aktualisieren. Es kann Ihnen ebenfalls helfen, Ihnren Kunden einen besseren
Service zu bieten.

Ein Beispiel fUr die Digitalisierung von Prozessen ist die EinfUhrung einer online
Wissensdatenbank, in der Ihre Kunden schnell und einfach Antworten auf haufig
gestellte Fragen finden kénnen. Dies kann Ihnen dabei helfen, den Kundensupport
zu entlasten und gleichzeitig die Kundenzufriedenheit zu erhdhen.

79



SwissMadeMarketing a

Automatisierung: Zeit und Ressourcen sparen

Sobald Sie Ihre Prozesse standardisiert und digitalisiert haben, kdnnen Sie damit
beginnen, diese zu automatisieren. Das bedeutet, dass Sie bestimmte Aufgaben
oder Vorgdnge von Software oder Maschinen erledigen lassen, anstatt von lhren
Mitarbeitern. Dadurch sparen Sie Zeit und Ressourcen, die Sie anderweitig
einsetzen kénnen.

Ein Beispiel fUr die Automatisierung von Prozessen ist die EinfUhrung eines
automatisierten E-Mail-Systems, das Ihren Kunden automatisch Informationen
oder Erinnerungen zusendet. Dies kann Ihnen dabei helfen, administrative
Aufgaben zu reduzieren und Ihre Mitarbeiter kdnnen die Zeit fUr wichtigere
Tatigkeiten nutzen.

Die Vorteile der Prozessstandardisierung und -automatisierung

Die Standardisierung und Automatisierung von Prozessen bietet Inrem
Unternehmen eine Vielzahl von Vorteilen:

e Effizienzsteigerung: Durch die Standardisierung und Automatisierung von
Prozessen kénnen Sie Zeit sparen und Ressourcen effizienter einsetzen.

e Kosteneinsparungen: Automatisierte Prozesse reduzieren den manuellen
Aufwand und verringern somit die Kosten fur Personal und Verwaltung.

e Fehlerreduktion: Durch die Standardisierung von Prozessen werden Fehler
minimiert, weil man nicht mehr in jedem einzelnen Fall Uberlegen muss, was
ZuU tun ist.

e Skalierbarkeit: Standardisierte und automatisierte Systeme erméglichen es
Ihnen, Inr Unternehmen schneller zu skalieren, da Sie Ihre Kapazitdten
einfach erweitern kdnnen, ohne zusdtzliche manuelle Ressourcen
hinzufigen zu mussen.

Durch die Einfuhrung von standardisierten, digitalisierten und automatisierten
Prozessen kbnnen Sie Ihre Geschdaftsabldufe optimieren, Kosten einsparen und Ihr
Unternehmen auf Wachstumskurs bringen.

Nehmen Sie sich etwas Zeit, um Uber Ihr Unternehmen nachzudenken und zu
notieren, was Sie standardisieren, digitalisieren und/oder automatisieren kénnten.
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Sie muUssen nicht alles auf einmal umsetzen. Machen Sie es einfach Schritt fur
Schritt.

Partnerschaften: Zusammenarbeit fur den Erfolg

Unternehmertum ist gepragt von Héhen und Tiefen, Erfolgen und RUckschlagen.
Um diese Herausforderungen besser zu bewadltigen, ist es wichtig, sich nicht alleine
auf dem Weg zu fuhlen. Eine Moglichkeit, diese Herausforderungen zu bewdltigen
und Ihr Geschdft voranzubringen, besteht darin, sich mit anderen Menschen und
Unternehmen zusammenzuschliefsen. In diesem Kapitel werden wir uns daher mit
dem Aspekt der Partnerschaften befassen.

“Warte mal ...

E5 kommt QUt- Mein Leben ist tolll”
Wieso war ich

so hart zu mir?

“Jetzt gehts
richtig ab”

"ES KLAPPT!"

“lch bin motiviert”

“lch lag falsch”

“lch habs nicht
"Quch! draut”
Daos ist schwer” “Vielleicht gehe
ich pleite”

Bild: inspiriert von Derek Halpern

Warum Partnerschaften wichtig sind

Neben dem, was im vorherigen Absatz erwdhnt wurde, kdnnen Partnerschaften
Ihnen dabei helfen, Ihre Ziele schneller und effizienter zu erreichen. Sie kbnnen Ihr
Wissen und lhre Erfahrungen teilen, Ressourcen bundeln und gemeinsam an
Projekten arbeiten, die fur beide Seiten von Nutzen sind.

Eine Partnerschaft muss nicht unbedingt bedeuten, dass Sie einem anderen
Unternehmen Anteile an Ihrem Unternehmen geben. Es kann auch einfach
bedeuten, dass Sie sich mit anderen Menschen umgeben, die dhnliche Ziele
verfolgen und bereit sind, Sie auf Inrem Weg zu unterstutzen.
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Geschaftsnetzwerk in lhrer

- eigenen Stadt
ehemaliger |/ﬁ:\ e
Arbeitskollege w =
A
- Nachbar
>

Nachbarschafts-verband

Fachverband
Kurs

Familienmitglied Co-Arbeitsraum

Social Media Gruppe Usw. usw.

Ein Partner ist jeder, der Sie einen Schritt weiter bringt

Es gibt viele Grunde fur die Zusammenarbeit mit anderen Menschen. Vielleicht
maochten Sie Erfahrungen und Ideen austauschen, neues Wissen erwerben, sich
inspirieren lassen oder einfach praktische Hilfe bei einer bestimmten Aufgabe
erhalten. Seien Sie sich also Uber Ihre Motive im Klaren.

Suchen Sie nach Partnern, die Ihnen helfen kédnnen, Ihr Wissen und Ihre Erfahrungen
zu erweitern, oder suchen Sie nach jemandem, der Innen bei einer bestimmten
Aufgabe helfen kann?

Im Falle des letzteren: Uberlegen Sie, welche Aufgaben Sie selbst erledigen mussen
und welche andere Personen fur Sie erledigen kdnnten. Dazu gehodrt die Reflexion
Uber wichtige Aktivitdten und Ressourcen, die wir in den vorherigen Kapiteln
behandelt haben. Wo sind Sie derzeit in Ihren Kernaktivitdten involviert und wo
kébnnten Sie sich Unterstutzung holen?

82



SwissMadeMarketing a

Produkte/

) - Kenntnisse [ Wissen
Dienstleistungen /

Erfahrung

i Netzwerk
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Win-Win-Situationen schaffen

helfende Hand

Kreativitat /

hérendes Ohr Usw. usw.
Neue Ideen

Partnerschaften im Business Model Canvas

Im Business Model Canvas nehmen Partnerschaften einen ebenso grolien Raum
ein, wie die wichtigsten Aktivitdten und Ressourcen. Dies verdeutlicht die
Bedeutung von Zusammenarbeit fUr den Erfolg Ihres Unternenmens.

Zu diesem Baustein stellen Sie sich die folgenden Fragen:
e Wer sind Ihre wichtigsten Partner?
e Wer sind Ihre Hauptlieferanten?
e Welche Schlusselressourcen mussen Sie von Partnern beziehen?
e Welche Schlusselaktivitdten konnten Partner fur Sie ausfuhren?

Listen Sie Inre bestehenden Partnerschaften auf und Uberlegen Sie, wie Sie diese
ausbauen oder neue Partnerschaften entwickeln kdnnen. Dabei kdnnen Sie sich
von verschiedenen Ansdtzen inspirieren lassen, wie beispielsweise dem
Affiliate-Marketing oder der Zusammenarbeit mit Freelancern,
Partnerunternehmen oder sogar Familienmitgliedern, Nachbar oder andere
Bekannten.

Am Ende zielen erfolgreiche Partnerschaften darauf ab, Win-win-Situationen zu
schaffen, bei denen beide Seiten profitieren. Nur so kdnnen Sie Ihr Business
nachhaltig verbessern und gemeinsam wachsen.
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07. Geld im Griff: Erfolgreiche
Finanzstrategien far Unternehmer

Die Finanzen eines Unternehmens zu beherrschen ist eine Kunst, die jeder
erfolgreiche Unternehmer beherrschen sollte. Inre Finanzen zu verstehen, ist
Chefsache. Und das muss nicht kompliziert oder langweilig sein. Im Gegenteil.

In diesem Kapitel geben wir Innen wertvolle Einblicke und Tipps, wie Sie Ihr
Unternehmen auf Kurs halten und erfolgreich wachsen lassen. Keine Buchhaltung,
sondern strategische Erkenntnisse und Instrumente, um Ihr Unternehmen zu
verstehen und in die Gewinnzone zu fuhren.

Zu den Themen, die wir besprechen werden, gehodren:
e die Einrichtung eines Cockpits mit relevanten Kennzahlen (KPI);
e das Verstdndnis lhrer Kostenstruktur;

e das Wissen, wie viel Sie verkaufen mussen, um rentabel zu sein
(Gewinnschwelle),

e [nvestitionen, und
e die Verwaltung Ihres Cashflows.

Im Business Model Canvas schauen wir uns also die Felder Kostenstruktur und
Einnahmequellen ndher an.

Business dee Erstelltvon Datum Version

The Business Model Canvas

Schlusselpartner & | Schlusselaktivititen @ | Nutzenversprechen ﬁ Kundenbeziehungen & | Kundensegmente ’
Schltisselressourcen ayd Kandle L[]
Kostenstruktur 6 Einnahmequellen 6

Wichtigsten Kosten: ... ... ... Welchen Wert bereit zu zahlen: ... ... ...

Teuersten Aktivitaten & Wie bezahlen: ... ... ...
Ressourcen: ... ... ... % Gesamtumsatz: ... ... ...

@OPe®! ' o Ubersetzung: SwissMadeMarketing a @Strategyzer

oesionen v: Strateayzer AG
e A e o e S swissmademarketing.com strategyzer.com
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Steuern Sie Ihr Unternehmen mit den richtigen Zahlen

Ein Kapitdn steuert sein Schiff, indem er sich die Wettervorhersage ansieht, den
Wind und die Regenbedingungen pruft sowie seine Navigationsgerdte verwendet.

Ahnlich sollte ein Unternehmer sein Unternehmen steuern, indem er die wichtigen
Kennzahlen und Indikatoren Uberwacht, um fundierte Entscheidungen zu treffen
und sein Unternehmen erfolgreich zu fuhren. In diesem Kapitel werden wir uns
ansehen, wie Sie Ihr persdnliches Cockpit und Ihre Indikatoren fur Ihr Unternehmen
erstellen und nutzen kénnen.

Planen, Messen, Anpassen: Der PDCA-Zyklus

Der PDCA-Zyklus (Plan-Do-Check-Act) ist ein kontinuierlicher
Verbesserungsprozess, der Ihnen hilft, Inr Unternehmen effektiv zu steuern.

Die meisten Unternehmer sind gut im Planen und Durchfuhren, aber oft
Uberspringen sie das Uberprufen und Handeln.

Indem Sie auch diese Phasen des PDCA-Zyklus befolgen, kdnnen Sie sicherstellen,
e dass Sie aus lhren Erfahrungen lernen,
e Ihre Unternehmensstrategie anpassen und
e kontinuierlich verbessern.

Vergessen Sie also nicht, zurdckzublicken, die derzeitige Situation im Auge zu
behalten, Ihre Vorgehensweise bei Bedarf anzupassen und aus der Vergangenheit
zu lernen.

Zukunft

m

A
A
A %

Handeln*

Vergangenheit

Uberprufen

Durchfuhren
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Ihr Cockpit und Ihre Indikatoren

Die Indikatoren, die fur Ihr Unternehmen am wichtigsten sind, h&ngen von Ihrer
Branche, Inrem Geschdftsmodell und Ihren Zielen ab. Nehmen Sie sich Zeit, um
herauszufinden, welche Indikatoren fur Sie am relevantesten sind.

Einige Beispiele fir mdgliche Indikatoren sind:

Anzahl der Neukunden

Gesamtzahl der Kunden

Gesamtumsatz

Umsatz pro Produkt oder Dienstleistung
Kostenentwicklung

Gewinn

Conversion-Rate von Werbekampagnen

Usw.

Diese Indikatoren sollen sicherstellen, dass Sie ein klares Bild davon haben, wie Ihr

Unternehmen abschneidet und wo Sie Anpassungen vornehmen mussen und wo

Sie Ihre Strategie fortsetzen sollten.
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Idealerweise sind die Zahlen fur die von Ihnen gewdhlten Indikatoren leicht zu
beschaffen und Sie haben Zugang zu sehr aktuellen Daten.

e Uberprufen Sie die Zahlen regelmdaRig (je nach Indikator und der Stabilitéit
lhres Unternehmens wochentlich oder monatlich).

e Durch das Beobachten von Trends und das Vergleichen von absoluten
Zahlen und Prozentsdtzen kdnnen Sie ein besseres Verstandnis fur die
Entwicklung Ihres Unternehmens gewinnen.

e Erstellen Sie jedoch kein Dashboard mit zu vielen Zahlen. Wenn Sie sich auf
eine begrenzte Anzahl von Indikatoren beschrdanken, behalten Sie den
Uberblick und konzentrieren sich auf das Wesentliche.

Achtung! Der richtige Satz von Indikatoren kann im Laufe der Zeit dndern, je
nachdem, wie sich lhr Unternehmen entwickelt und was die aktuellen
Herausforderungen sind. Es ist daher wichtig, dass Sie Ihr »Cockpit« regelmafiig
Uberprufen und gegebenenfalls anpassen. So gewdhrleisten Sie, dass Sie immer
die richtigen Informationen zur Hand haben, um Ihr Unternehnmen erfolgreich zu
steuern.

Gleichgewicht und Kontrolle

Indikatoren sollten nicht isoliert betrachtet werden, da sie in Kombination
miteinander oft aussagekraftiger sind und ein vollstdndigeres Bild schaffen.

Zum Beispiel kdnnten Sie sowohl die Anzahl der Neukunden als auch die
Kundenbindung betrachten, um sicherzustellen, dass Sie sowohl neue Kunden
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gewinnen als auch bestehende Kunden halten kbnnen. Diese beide Indikatoren
zusammen geben dann einen besseren Einblick in die Entwicklung Ihres
Unternehmens als nur eine dieser Zahlen allein.

Wenn lhre Kundenbindung jedoch stabil ist und Ihr Ziel darin besteht, neue Kunden
zu gewinnen, ist es sinnvoll, sich (eine Zeit lang) nur auf diesen Indikator zu
konzentrieren.

Dieses Beispiel zeigt, dass der richtige Satz von Indikatoren wirklich von dem
einzelnen Unternenmen und seinen Zielen abhdngt. Wir empfehlen Innen daher,
sich die etwa 5 wichtigsten Indikatoren fur Ihr Unternehmen zu notieren.

Wenn Sie 5 Zahlen (wéchentlich oder monatlich) Uberprufen kdnnten, um zu
beurteilen, wie es um |hr Unternehmen steht, welche wéren das?

Ihre wichtigsten Kosten- und Ertragsfaktoren

Ein erfolgreiches Unternehmen gewinnt nicht nur Kunden, sondern ist auch
finanziell solide: Es erwirtschaftet Gewinne und kann seine Rechnungen stets
bezahlen.

In den ndchsten Abschnitten dieses Kapitels werden wir daher tiefer in die Kosten
und Einnahmen Ihres Unternehmens eintauchen. Keine Sorge, dies ist kein Artikel
Uber Buchhaltung. Er enthdlt strategische Gesichtspunkte, um Ihr Unternehmen
erfolgreich zu prufen und zu fUhren.

Finanzielle Kennzahlen im Fokus

Die Finanzkennzahlen, auf die Sie sich konzentrieren sollten, dndern sich je nach
Stadium lhres Unternehmens. Verne Harnish, Autor vom Buch "Scaling Up" hat
festgestellt, dass der Fokus in verschiedenen Stadien wie folgt angepasst werden
sollte:

e Bis1Million Umsatz: Fokus auf Umsatz

e 1 Dbis 10 Millionen Umsatz: Fokus auf Bargeld

e 10 bis 50 Millionen Umsatz: Fokus auf Bruttomarge

e Uber 50 Millionen Umsatz: Fokus auf vorhersehbaren Gewinn

Der Grundgedanke ist, dass Sie ein stetiges Wachstum anstreben und keine
grolRen Schwankungen in Ihren Finanzkennzahlen haben mochten.
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0-1 Million 1-10 Millionen 10-50 Millionen >50 Millionen
> > >
Fokus auf:
Umsatz Bargeld Bruttomarge vorhersghbarer
Gewinn
< stetiges Wachstum, keine Schwankungen -

Analyse Ihrer Einnahmen und Kosten

Werfen Sie zund&chst einen Blick auf die letzten zwolf Monate Ihrer Firma und
analysieren Sie Ihre wichtigsten Kosten- und Ertragsfaktoren. Ziel ist es, zu prufen,
wie effizient Inr Unternehmen arbeitet und wie gewinnbringend es ist.

Es geht nicht darum, die Zahlen bis ins kleinste Detail zu kennen. Nein, es ist besser,
einen groben Satz von Zahlen zu erhalten und sich auf die Erkenntnisse zu
konzentrieren, als viel Zeit mit der Optimierung der letzten Dezimalstellen zu
verbringen.

Einnahmen Kosten

2.500,00 € - Produkt / Dienstleistung C 2.000,00 € -Kosten 3

W - Produkt / Dienstieistung B M -Kosten2

2.000,00 € 8 - Produkt / Dienstieistung A M - Kosten 1
o 1.500,00 €

1.500,00 €
1.000,00 €

1.000,00 €

500,00 €
500,00 €

- €
S ,
S &> & S s & g & S > &
Q‘O@»‘gﬁ@ ARG S S F S e >Q‘?’°§“”\é’°°@

&
& & & S S R 58
Kl & W &

Sobald Sie diesen Uberblick haben, stellen Sie sich Fragen wie:

e Welche Produkte oder Dienstleistungen leisten den grofdten Beitrag zu lhren
Einnahmen?

e Kaufen Ihre Kunden mehrfach und kaufen sie immer das Gleiche oder
unterschiedliche Produkte und Dienstleistungen?

e Was sind Ihre grofdten Kosten?

e \Wie sind Ihre Kosten Uber das Jahr verteilt?

e Liefert der groldte Kostenfaktor auch den grofdten Wert far Ihre Kunden?
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Trends in lhren Einnahmen und Kosten

Beobachten Sie ebenfalls die Trends bei Ihren Einnahmen und Kosten. Verstehen
Sie, wie sich diese im Laufe der Zeit entwickeln?

Erstellen Sie eine Grafik, die Inre Einnahmen und Kosten Uber die letzten zwolf
Monate zeigt, und stellen Sie Fragen wie:

e Sind Ihre Einnahmen und Kosten gleichmdlRig Uber die Monate verteilt?
Wenn nicht, kdbnnen Sie erkldren, warum dies der Fall ist?

e Gibt es saisonale Einflusse auf Ihre Einnahmen und Kosten?

e Gab es bestimmte Kompagnen, die Ihre Einnahmen und Kosten beeinflusst
haben?

Indem Sie Ihre Einnahmen und Kosten im Detail betrachten, kbnnen Sie
herausfinden, welche Bereiche Ihres Unternehmens am profitabelsten sind und wo
moglicherweise Anpassungen erforderlich sind, um ein Gleichgewicht zwischen
Einnahmen und Kosten zu erreichen. Dies wird Ihnen letztendlich helfen, Ihr
Unternehmen erfolgreich zu skalieren und zu wachsen.

Im ndchsten Kapiteln werden wir uns damit beschdftigen, wie viel Sie mindestens
verkaufen sollten und wie viel Sie in Ihr Unternehmen investieren kdnnen, um
profitabel zu bleiben und gleichzeitig Geldprobleme zu vermeiden.

Wie viel mussen Sie mindestens verkaufen, um

profitabel zu sein?

Ein guter Einblick in Inr Geschdft bedeutet auch, dass Sie genau wissen, wie viel Sie
verkaufen mussen, um rentabel zu sein: um lhre Kosten zu decken und Gewinne zu
erzielen. Die Antwort auf diese Frage gibt Innen nicht nur eine klare Zielvorgabe,
sondern hilft Ihnen auch, die finanzielle Gesundheit Ihres Unternehmens zu
beurteilen.

In diesem Kapitel werden wir uns ansehen, wie Sie diese Zahl berechnen und was
Sie machen kénnen, um lhre Verkaufszahlen und Preise entsprechend anzupassen.
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Die Bedeutung der Gewinnschwelle

Die Gewinnschwelle, auch Break-Even-Point genannt, ist der Punkt, an dem Ihre
Einnahmen genau Ihre Kosten decken. An diesem Punkt machen Sie weder Verlust
noch Gewinn.

Wenn Sie wissen, wo Ihre Gewinnschwelle liegt, kbnnen Sie feststellen, wie viele
Einheiten eines Produkts oder einer Dienstleistung Sie mindestens verkaufen
mussen, um die laufenden Kosten zu decken. Weil, wenn Sie einen Verkauf mehr als
den Break-even-Punkt erzielen, dann macht Ihr Unternehmen Gewinn.

Um diese Zahl zu berechnen, benoétigen Sie drei wichtige Informationen:
e |hren Verkaufspreis
e |hre Fixkosten (z. B. Miete, Gehdilter, Abschreibungen)

e |hre variablen Stuckkosten (z. B. Materialkosten, Versandkosten)

Fixkosten und variable Kosten verstehen

Um die Gewinnschwelle zu berechnen, mussen Sie zwischen fixen und variablen
Kosten unterscheiden.

Fixkosten sind Ausgaben, die unabhdngig von der verkauften Menge anfallen.
Beispiele dafur sind die Miete fur Geschdaftsrdume, Gehdlter und Abschreibungen.
Diese Kosten bleiben konstant, egal wie viel oder wie wenig Sie verkaufen.

Variable Kosten hingegen erhéhen sich mit der Anzahl der verkauften Einheiten. Bei
einem Textilhersteller wéren dies beispielsweise die Kosten fur Stoffe und Garne.

Fixkosten Variable Kosten

Kosten Kosten

# verkauft # verkauft
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Die Formel zur Berechnung der Gewinnschwelle

Wir wiederholen es noch einmal: Die Gewinnschwelle ist der Punkt, an dem lhre
Kosten und Einnahmen genau gleich sind. Das bedeutet, dass Sie weder Verluste
noch Gewinne erzielen. Wenn Sie dies wissen, wissen Sie auch, wie viel Sie
mindestens verkaufen mussen, um ein rentables Geschdft zu fuhren.

Die Formel zur Berechnung der Gewinnschwelle lautet:
Gewinnschwelle = Fixkosten | (Verkaufspreis - variable Stuckkosten)

Diese Formel gibt Innen die Anzahl der Einheiten an, die Sie verkaufen mussen, um
alle Kosten zu decken. Jede daruber hinaus verkaufte Einheit trdgt dann zum
Gewinn bei.

Es ist wichtig, diese Berechnung zumindest grob durchzufUhren, um ein Gefuhl
dafur zu bekommen, wie viele Verkdufe Sie bendtigen, um rentabel zu sein. Sie
kdnnen diese Formel auch verwenden, um verschiedene Szenarien auszuprobieren
und herauszufinden, welche Preise und Verkaufszahlen realistisch sind.

Fixkosten

Gewinnschwelle =
(Verkaufspreis - variable Stlickkosten)

Jeder Verkauf fullt den Kosteneimer, bis er in den Gewinneimer

Uberlauft

Man kann diese Formel auch anders betrachten.

Jedes Mal, wenn Sie etwas verkaufen, verwenden Sie die Einnahmen, um einen Teil
lhrer Kosten zu decken. Der Nenner der Formel ist der Preis abzuglich der variablen
Kosten. Dies ist noch kein Gewinn. Denn Sie brauchen ihn, um Ihre Fixkosten zu
decken.

Stellen Sie sich Ihre Fixkosten wie einen grofden Eimer vor.

e Jeder Verkauf (die Einnahmen abzuglich der variablen Kosten, die Sie dafur
aufwenden) ist wie ein Wassertropfen.
e Je mehr Sie verkaufen, desto voller wird der Eimer.
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e Mit der Gewinnschwelle-Formel berechnen wir, wie viele Tropfen Sie
brauchen, um den Eimer zu fullen. Oder wie viele Verkdufe Sie tatigen
mussen, um die variablen und fixen Kosten zu decken.

Sobald der Eimer voll ist (wenn Sie die Gewinnschwelle oder Break-Even-Punkt
erreicht haben), flieRen die Tropfen in einen zweiten Eimer. Das ist Ihr Gewinn.

Verkéaufe (abzuglich variable Kosten) 6 verkaufe (abziglich variable Kosten)

66 >

Fixkosten

Zwei Beispiele, wie Sie die Gewinnschwelle berechnen

Genug der Theorie, schauen wir uns zwei Beispiele an, um das Ganze weiter zu
verdeutlichen. Verwenden Sie die Formel und diese beiden Beispiele, um den
Gewinnschwellenwert fur Ihr Unternehmen zu berechnen.

Beispiel: Textilhersteller

Nehmen wir als Beispiel einen Textilhersteller, der T-Shirts verkauft.
e Der Verkaufspreis 25 EUR pro T-Shirt
e Die Fixkosten betragen 7.000 EUR pro Monat

e De variablen Stuckkosten betragen 5 EUR pro T-Shirt

Wenn wir die Gewinnschwelle berechnen, erhalten wir:

Gewinnschwelle = Fixkosten / (Verkaufspreis - variable Stuckkosten) = 7.000 / (25 -
5) = 7.000 / 20 = 350.

Das bedeutet, dass der Textilhersteller 350 T-Shirts pro Monat verkaufen muss, um
die Gewinnschwelle zu erreichen. Mit anderen Worten: Wenn diese Textilfirma 350
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T-Shirts verkauft, sind alle Kosten gedeckt (Kosten und Einnahmen sind genau
gleich). Jeder weitere Verkauf Uber 350 hinaus wirde zu Gewinnen fuhren.

Fixkosten

Gewinnschwelle
(verkaufspreis - variable Stlickkosten)

7000 7000
= = 350
(25 - 5) 20

Gewinnschwelle

Beispiel: Finanzberater

Ein weiteres Beispiel ware ein Finanzberater mit:
e Verkaufspreis: 900 EUR
e Fixkosten von 5.000 Euro pro Monat

e Variablen Kosten von 400 Euro pro Beratung

Wenn wir die Gewinnschwelle berechnen, erhalten wir:

Gewinnschwelle = Fixkosten / (Verkaufspreis - variable Stuckkosten) = 5.000 / (900
- 400) = 5.000 / 500 = 10.

Bei einem Verkaufspreis von 900 Euro pro Beratung muss der Berater also
mindestens 10 Beratungen pro Monat durchflhren, um seine Kosten zu decken.
Wenn er 11 Beratungen verkauft, wird er einen kleinen Gewinn machen.
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Was, wenn Sie nicht so viel verkaufen konnen?

Wenn Sie feststellen, dass die von Ihnen berechnete Gewinnschwelle unrealistisch
ist und Sie nicht gentgend Verkdaufe erzielen kénnen, gibt es mehrere
Moglichkeiten, wie Sie reagieren kdnnen:

e Uberprufen Sie Ihre Preise: Haben Sie Ihre Preise richtig festgelegt? Vielleicht
kébnnen Sie Ihre Preise erhdhen, um Inre Rentabilitdt zu verbessern, solange
dies immer noch im Einklang mit dem Wert steht, den Sie Ihren Kunden
bieten.

e Senken Sie Ihre Kosten: Analysieren Sie Ihre Kostenstrukturen und prufen Sie,
ob Sie Einsparungen erzielen kdnnen, ohne die Qualitdt Ihres Angebots zu
beeintréchtigen.

e Andern Sie Inr Geschdaftsmodell: Wenn weder Preisanpassungen noch
Kostensenkungen ausreichen, um Ihre Rentabilitdt zu verbessern, sollten Sie
moglicherweise Ihr Geschaftsmodell Uberdenken und anpassen. Sprechen
Sie die richtigen Kunden an? Bieten Sie die richtige Losung an? Kénnte es ein
anderes Angebot sein?

Lassen Sie sich von diesen Berechnungen und ihren Ergebnissen fur Ihre Situation
nicht entmutigen.

Wenn Sie die minimale Anzahl von Verkdaufen herausfinden, die Sie bendtigen, und
das ist sehr gut machbar: GrolRartig! Dann wissen Sie, dass Sie ein erfolgreiches
Geschdaft aufbauen kdnnen.

Wenn Sie herausfinden, dass Sie eine unrealistisch hohe Zahl verkaufen mussen, ist
es besser, es jetzt zu wissen.

Was wdre, wenn Sie diese einfache Berechnung nicht gemacht hdtten, sondern
einfach Ihr Geschdft laufen lielen? Und Sie hatten viel Zeit und Geld investiert und
sich abgemuht, es rentabel zu machen? Das wdre eine Verschwendung all Ihrer
Bemuhungen und Investitionen gewesen, denn egal wie hart Sie arbeiten wlrden,
das Geschdaftsmodell ware nicht tragfahig.

Es ist also besser, das jetzt zu wissen und es rechtzeitig anzupassen.

Fixkosten
Verkaufspreis = + variable Stuckkosten

gewunschte Gewinnschwelle
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Zuruck zu unserem Beispiel der Finanzberater

Wir haben gesehen, dass der Finanzberater mehr als 10 Coachings verkaufen
muss, um profitabel zu sein. Was ist, wenn diese Zahl zu hoch ist?

Wir kbnnen die Formel so umgestalten, dass wir eine Verkaufszahl eingeben und
sehen kdnnen, welchen Preis wir von unseren Kunden verlangen sollten. Die Formel
wurde dann wie folgt aussehen:

Verkaufspreis = (Fixkosten / gewlinschte Gewinnschwelle) + variable Stlckkosten

Nehmen wir an, der Finanzberater glaubt, dass er 5 Beratungen pro Monat
verkaufen kann. Welchen Preis sollte er verlangen?

Setzen wir die Formel ein:

Verkaufspreis = (Fixkosten / gewunschte Gewinnschwelle) + variable Stuckkosten =
(5.000 / 5) + 400 =1.000 + 400 = 1400 EUR

Der Finanzberater weil3 nun, dass er bei einem Preis von 1.400 EUR fUr eine Beratung,
die er an 5 Kunden pro Monat verkauft, kostendeckend arbeiten wird (kein Gewinn,
kein Verlust). Wenn er entweder einen héheren Preis verlangt oder an mehr Kunden
verkauft, wird er einen Gewinn erzielen.

Naturlich muss er prufen, ob der kalkulierte Preis der ist, den seine Kunden zu
zahlen bereit sind. Wenn nicht, muss er seine Zahlen noch einmal Uberprufen und
sehen, ob er seine Kosten senken kann.

Mit diesem Beispiel wollten wir Ihnen zeigen, wie Sie mit der Formel »spielen«
kébnnen und nur ein paar Zahlen bendtigen, um ein besseres Verstandnis dafur zu
bekommen, was in Bezug auf Preise, Kosten und Umsatze fur den Aufbau eines
rentablen Geschdfts erforderlich ist.

Fazit Gewinnschwelle

Die Berechnung Ihrer Gewinnschwelle ist ein wesentlicher Schritt, um die finanzielle
Stabilitdt Inres Unternehnmens zu verstehen und zu planen. Es ist ein nutzliches
Werkzeug, das Ihnen hilft, informierte Entscheidungen zu treffen, beztglich lhrer
Preise, Verkaufszahlen und Kosten.
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Starten Sie mit einer groben Schétzung und verfeinern Sie lhre Zahlen im Laufe der
Zeit, um ein genaues Bild Ihrer Finanzlage zu erhalten.

Wie viel kbnnen und sollen Sie investieren?

Bei der Entwicklung eines Unternehmens fallen nicht nur laufende Kosten, sondern
auch Investitionen an. Diese Investitionen kbnnen dazu beitragen, dass Ihr
Unternehmen wdchst und eine hdéhere Rendite erzielt.

Doch wie viel sollten Sie in Ihre Aktivit&iten und Ressourcen investieren und in
welche?

In diesem Abschnitt werden wir uns mit dieser Frage beschdftigen und Ihnen
einige Tipps geben, wie Sie Ihre Investitionen am besten planen kédnnen.

Investitionen

Kosten vs. Investitionen

Kosten sind regelmafige Ausgaben, die immer wieder anfallen, wé&hrend
Investitionen eher einmalige Ausgaben sind, die in der Regel dazu dienen, das
Unternehmen wachsen zu lassen und langfristig mehr Geld zu verdienen.

Investitionen sollten zum Beispiel darauf abzielen, Inren Kunden einen besseren
Wert zu bieten. Dabei ist es wichtig, sich von der Konkurrenz abzuheben und nicht
einfach das Gleiche zu tun wie andere Unternehmen in Ihrer Branche. Dies nur in
aller Kurze.

97



SwissMadeMarketing a

Zwei Ansdtze zur Investitionsplanung

Es gibt zwei Ansdatze, wie Sie Ihre Investitionen planen kénnen.

e Der erste Ansatz besteht darin, eine Wunschliste von allem, was Sie gerne

investieren mdchten, zu erstellen und dann die Kosten daflr zu berechnen.
Anschlielzend prufen Sie, ob Sie sich diese Investitionen leisten kbnnen und
ob sie sich rentieren werden.

Der zweite, einfachere Ansatz besteht darin, zun&chst ein Budget
festzulegen, das Sie in Inr Unternehmen investieren mdchten, und dann zu
untersuchen, was Sie mit diesem Budget erreichen kénnen.

Dieser letzte Ansatz geht von der Perspektive des »erschwinglichen Verlusts« aus:

Wie viel kbnnen und wollen Sie in Inr Unternehmen investieren, ohne dass Sie bei
einem Scheitern dieser Investitionen in finanzielle Schwierigkeiten geraten?

Dieser Ansatz hilft Innen aulRerdem, sich auf das Wesentliche zu konzentrieren und
kreative Lédsungen zu finden, um Ihr Unternehmen mit einem kleineren

Investitionsbudget voranzubringen.

Liste erstellen Budget festlegen
Kosten pro Einheit Untersuchen, was
Summe berechnen damit moglich ist

Kreativitét und das Minimum Viable Product (MVP)

Wenn Sie mit einem kleineren Budget arbeiten, mussen Sie kreativer sein, um lhre

Investitionen zu maximieren.

Zum Beispiel kdnnten Sie:

Ihr Unternehmen neben Ihrem aktuellen Job aufbauen,
Dinge mieten oder leasen statt sie zu kaufen,

Teilzeit- oder Freiwilligenarbeit in Anspruch nehmen,
Lieferanten in Dienstleistungen bezahlen oder

bessere Zahlungsbedingungen aushandeln.
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Ein weiterer wichtiger Aspekt ist das Prinzip des Minimum Viable Product (MVP).

Dies bedeutet, dass Sie nicht gleich zu Beginn ein perfektes Produkt haben mussen.
Konzentrieren Sie sich stattdessen auf das Minimum Viable Product (MVP), also das
minimal funktionsféhige Produkt, das Ihren Kunden einen guten Wert bietet.

Uberlegen Sie, was das Minimum an Eigenschaften und Funktionen ist, das Ihr
Produkt haben muss, um Ihren Kunden einen guten Wert zu bieten, und bauen Sie
von dort aus stetig weiter. Auf diese Weise kdnnen Sie schneller verkaufen und
haben geringere Kosten.

Die Frage, wie viel Sie in Ihr Unternenmen investieren sollten, hadngt von lhren
individuellen Zielen, Ressourcen und Risikobereitschaft ab. Indem Sie ein Budget
festlegen und kreativ mit Inren Investitionen umgehen, kdbnnen Sie Ihre finanziellen
Risiken minimieren und trotzdem ein erfolgreiches Unternenmen aufbauen.

Profitabel, aber Geldprobleme?

Ein erfolgreiches Unternehmen ist nicht nur an seiner Profitabilitét zu erkennen,
sondern auch daran, wie gut es seine Finanzen managt. In diesem Kapitel werden
wir uns ein Beispiel ansehen, bei dem ein Unternehmen zwar profitabel ist, aber
dennoch Geldprobleme hat.

Monatliche Analyse der Einnahmen und Kosten

Nehmen wir an, dass wir ein Unternehmen haben, das Hundeerziehung anbietet. Es
hat Einnahmen von 65.000 EUR und Kosten von 63.000 EUR im Jahr.

Auf den ersten Blick wirkt es profitabel und erfolgreich. Aber ein genauerer Blick auf
die Finanzen zeigt, dass es trotz des Gewinns auch Geldprobleme geben kann.

Einnahmen Kosten
8,000 Andere 8,000 M Werbung
B Beratung W Versicherungen
B Welpen-Training . B Lizenz
6,000 6,000 Lohn
I ] I = B Materialien
4,000 2 4,000 | | = = l | = = %SSS(GEI’GU("?*

Euro

2,000 2,000

0 Aalalalanin

1.2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

Monat Monat
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Wenn wir die Einnahmen und Kosten des Unternehmens monatlich betrachten, féllt
auf:
e dass es Monate gibt, in denen die Einnahmen héher sind als die Kosten,
e aber auch Monate, in denen die Kosten die Einnahmen Ubersteigen.

Das bedeutet, dass das Unternehmen zwar insgesamt profitabel ist, aber in
bestimmten Monaten Geldmangel hat. Diese Situation kann dazu fuhren, dass das
Unternehmen Schwierigkeiten hat, seine Rechnungen rechtzeitig zu bezahlen.

Es handelt sich also keineswegs um ein finanziell gesundes Unternehmen.

Einnahmen und Kosten

== Kosten == Einnahmen

8,000

" W

4,000

Euro

2,000

Monat

Gewinn & Verlust

2,000

1,000

0 .
-1,000

-2,000

Euro

-3,000

Monat

Cashflow-Analyse

Um die Finanzsituation des Unternehmens besser zu verstehen, ist es wichtig, den
Cashflow — also die Entwicklung des Bargeldbestands — zu analysieren. Der
Cashflow zeigt, wie sich Einnahmen und Ausgaben im Laufe der Zeit entwickeln,
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und wie viel Geld in einem bestimmten Zeitraum in das Unternehmen hinein- und
herausflief3t.

In unserem Beispiel sehen wir, dass das Unternehmen in den ersten zwei Monaten
einen positiven Cashflow hat, aber dann im dritten Monat einen negativen
Cashflow von 10.000 Euro verzeichnet.

Wenn Ihr Unternehmen in einem bestimmten Zeitraum nicht genug Geld hat, um
die Rechnungen zu bezahlen, gibt es einige Mdglichkeiten, die Sie anwenden
kdnnen, wie zum Beispiel:

e Fruhere Ersparnisse nutzen: Sind noch Gewinne aus den Vorjahren
vorhanden, kdnnen diese zur Uberbrickung von finanziellen Engpdssen
genutzt werden.

e Einnahmen steigern und/oder Kosten reduzieren: Kann das Unternehmen
mehr Einnahmen erzielen oder weniger Kosten verursachen, um den
Cashflow zu verbessern?

e Darlehen aufnehmen: Eine weitere Option ist die Aufnahme eines Darlehens,
um den negativen Cashflow auszugleichen.

Es gibt aber auch eine weitere wichtige Malinahme, die Sie ergreifen kénnen. Und
zwar eine, die keine Nachteile mit sich bringt wie die Zinsen, die Sie flUr einen Kredit
zahlen mussen.

Einnahmen Kosten

- Anzahlungen anfordern Spater bezahlen (zB. Kreditkarte)

- Rabatt fur vorzeitige Zahlung - InRaten zahlen
- Rechnungen so schnell wie méglich - Bestdnde verbessern
senden -
Friher Spéter
<]

Verbesserung des Bargeldumrechnungszyklus

Eine weitere Mdglichkeit, um Geldprobleme zu bewdltigen, ist die zeitliche
Verschiebung von Einnahmen und Ausgaben.
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e Das Unternehmen kann versuchen, Einnahmen so frih wie méglich zu
erhalten, zum Beispiel durch Anzahlungen, Rabatte fur vorzeitige Zahlungen
oder schnelles Versenden von Rechnungen.

e Gleichzeitig sollte es versuchen, Kosten so spat wie moglich zu begleichen,
zum Beispiel durch Ratenzahlungen oder verbesserte Bestandsfuhrung.

Im Wirtschaftsjargon heildt das die Verbesserung des Bargeldumrechnungszyklus
(Cash Conversion Cycle).

Dieser Zyklus zeigt, wie lange es dauert, bis ein Euro, der fur etwas ausgegeben
wurde (Kosten und Investitionen), wieder in das Unternehmen zurtckkehrt
(Einnahmen). Ziel ist es, diesen Zyklus so kurz wie moglich zu halten.

Um den Bargeldumrechnungszyklus zu verkUrzen, sollten
e Zykluszeiten reduziert,
e Fehler beseitigt und gegebenenfalls
e das Geschdftsmodell angepasst werden.
Wie Sie die Zykluszeiten verkUrzen kdnnen? Denken Sie an
e die rechtzeitige Rechnungsstellung an lhre Kunden,
e die Nachverfolgung von Kunden, die noch nicht bezahlt haben,

e die Verkurzung der Zeit von der Bestellung bis zur Lieferung (und damit der
Zahlung) usw.

Geld drin: Ihr
Unternehmen
Verkaufen
Geld raus:

Investitionen, Kosten
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Fazit Cashflow

Ein profitables Geschdaft ist nicht immer ein erfolgreiches Geschdaft. Auch wenn ein
Unternehmen Gewinne erzielt, kann es Geldprobleme haben, wenn es seinen
Cashflow ineffektiv managt.

Prufen Sie daher, wie viel Geld in einem bestimmten Zeitraum (z. B. pro Monat) in Ihr
Unternehmen ein und aus gent.

Nehmen Sie sich einen Moment Zeit, um dartber nachzudenken und einige
MalRnahmen zu notieren, wie Sie Ihren Bargeldumrechnungszyklus verbessern
kbénnen.

Wie kdbnnen Sie sicherstellen, dass Sie Ihre Einnahmen friher erhalten? Und wie
kbnnen Sie Ihre eigenen Zahlungen aufschieben?
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08. Wie ein einfaches Blatt Papier Ihr
Unternehmen revolutionieren kann

Es klingt beinahe zu gut, um wahr zu sein: Ein einfaches Blatt Papier, das die Art und
Weise, wie Sie Ihr Unternehmen fuhren, verandern wird. Doch das Business Model
Canvas ist genau das — ein mdachtiges Werkzeug, das Ihnen helfen kann, Ihr
Unternehmen zu revolutionieren.

Lassen Sie uns gemeinsam erkunden, wie dieses kleine Blatt Papier Grolzes
bewirken kann.

In diesem Kapitel werden wir uns das komplette Canvas nochmals im Ganze
anschauen, inklusive wie Sie es fur die Skalierung Ihres Unternehmens und fur die
Innovationen nutzen kénnen.

Weiterhin erwartet Sie eine Erfolgsgeschichte und Tipps wie Sie das Canvas
ausfullen far Ihre Firma.

Das Business Model Canvas zusammengefasst

Das Business Model Canvas bietet Innen eine umfassende Perspektive auf Ihr
Unternehmen und hilft Innen, Ihre Strategie zu entwickeln und Ihre Geschdftsidee
zu erz&hlen. Die Kombination aus klarer Positionierung, Perspektivenwechsel sowie
Storytelling ermdoglicht es Ihnen, Ihre Zielgruppe besser zu verstehen und effektiv
mit ihr zu kommunizieren.

Konkret: das Business Model Canvas ist ein Blatt Papier, das neun Felder enthdlt.
Jedes Feld betrifft ein Aspekt Ihres Unternehmens, und fur jedes Feld sollten Sie sich
einige Fragen stellen.

Die Kraft dieses Instruments besteht darin, Sie zu hinterfragen und Ihr Unternenmen
kritisch zu reflektieren.
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Business tdee Ersteltven Datum Versen

The Business Model Canvas

Schliisselpartner & | Schlusselaktivititen @ | Nutzenversprechen & | Kundenbeziehungen ¥ | Kundensegmente ’
Schliisselressourcen ;“ Kanale | 0]
Kostenstruktur @ | tinnahmeguellen é
®_??§$m'“““" AR Ubersetzung; SwissMadeMarketinga @ Strategyzer

sinass dacil Ganeration and Seratugyer swissmademarketing.com strategyzer.com

Betrachten wir kurz die neun Felder des Canvas.

1.

Nutzenversprechen: Welche Probleme I6sen Sie fur Ihre Kunden? Welchen
Wert (oder Nutzen) bieten Sie? In welcher Form (Produkte und
Dienstleistungen) bieten Sie das an?

Kundensegmente: Wer sind Ihre Kunden? Was wollen oder brauchen Sie?

Kundenbeziehungen: Welche Art von Beziehung wollen Sie zu lhren Kunden
aufbauen?

Kandle: Uber welche Kandle erreichen Sie Ihre Kunden (sowohl bei der
Gewinnung von Kunden als auch bei der Lieferung lhrer Produkte und
Dienstleistungen inkl. Nachbetreuung)?

Einnahmequellen: Fur welchen Wert sind Ihre Kunden bereit zu zahlen (und
welche Preise kénnen Sie in Rechnung stellen)? Wie werden die Kunden
bezahlen? Wie ist Inr Umsatz aufgebaut?

Schlisselaktivitéten: Was sind die wichtigsten Aktivitéiten und Prozesse in
Ihrer Firma?

Schlusselressourcen: Was sind die wichtigsten Mitarbeiter, Werkzeuge,
Kompetenzen, usw. in Ihrer Firma?

Schlusselpartner: Wer sind Inre wichtigsten Partner und Lieferanten? Was ist
der Benefit fUr Ihr Unternehmen?

Kostenstruktur: Wie sind Ihre Kosten aufgebaut? Was sind die wichtigsten
Kosten? Was sind die teuersten Aktivitéten und Ressourcen?
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Versuchen Sie die Fragen in kurze zu beantworten. Fullen Sie das Canvas einmal
aus fur Inr Unternehmen. Es wird Ihnen bestimmt helfen, wenn Sie sich ,zwingen’
Ihre Unternehmensstrategie klar und prdzise zu beschreiben und somit besser zu
verstehen.

Alles ist verbunden im Canvas

Achtung! Die neun Felder sollten einen Zusammenhang haben. Wenn Sie das
Canvas ausgefullt haben: lesen Sie die aufgeschriebenen Stichpunkte durch und
fragen Sie sich kritisch, ob alles zusammenpasst.

Zum Beispiel: es ist nicht maéglich tiefe Preise zu haben und gleichzeitig eine enge,
personliche Beziehung mit Ihren Kunden aufzubauen. Eine solche Beziehung kostet
Zeit und Geld, und kann nur gedeckt werden mit einem bestimmten Preis.

Business-idee Erstellt von Datum Versian

The Business Model Canvas

Schliisselpartner & | Schlusselaktivititen @ | Nutzenversprechen §g | Kundenbeziehungen & | Kundensegmente ’
e ——r — ==
—-—#-_#-
4.—-—-—'_ -'—-—-—-...

/4//"\‘\\
Do f4 4,/ 4\

Rigap '\\ -

o L _ \ :
Kostenstruktur \ j j # | EnnahmegRjien \ \ / é

\

Ubersetzung: SwissMadeMarketing g ® Strategyzer

swissmademarketing.com strategyzer.com
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Wenn es liberhaupt ein
Geheimnis des Erfolges gibt,
so besteht es in der Fahigkeit,
sich auf den Standpunkt
des anderen zu stellen und
die Dinge ebenso von seiner
Warte aus zu betrachten
wie von unserer.

- Henry Ford -

Kunden verstehen und ihre Bedurfnisse erfullen

Ein zentraler Aspekt des Business Model Canvas ist das Verstédndnis Ihrer Kunden
und deren Bedurfnisse (Feld Kundensegmente).

Lassen Sie sich immer wieder auf die Probleme und Fragen lhrer Kunden ein und
erforschen Sie diese. Fragen Sie Ihre Kunden:

e Wwas sie brauchen,
e was sie wollen und
e wie ihre Traumldsung aussehen wurde.

Auf diese Weise kdnnen Sie besser verstehen, was das eigentliche Problem oder
Bedurfnis Ihrer Kunden ist und wie Sie es Idsen kénnen.

Verstehen Sie, dass Ihre Kunden nicht genau wie Sie sind und verlassen Sie sich
nicht nur auf Ihre eigene Perspektive. Nehmen Sie sich die Zeit, sich in Ihre Kunden
hineinzuversetzen und deren Perspektive einzunehmen.
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Alle
Kunden Probleme

Angebote @

Die Kraft der Nische und Positionierung

Eine klare Positionierung und das Verstdndnis der Nische, in der Sie tatig sind, sind
entscheidend fur den Erfolg Inres Unternenmens. Im Canvas handelt es sich um
die Felder:

e Kundensegmente (wer sind Ihre Kunden und was sind Ihre Probleme?) und

e Nutzenversprechen (welche Lésung bieten Sie und in welcher Form bieten
Sie das an?).

Durch die Positionierung wissen Sie genau:
e wen Sie erreichen mochten,
e mit welchem Angebot und
e welche Bedurfnisse Ihre Kunden haben.

Dies ermoglicht es Ihnen, effektiveres Marketing zu betreiben und die Menschen
stdrker mit Ihren Inhalten anzusprechen.

Die Bedeutung von Storytelling

Durch das Ausfullen des Canvas und das Verstehen der Zusammenhdnge
zwischen den verschiedenen Bausteinen kdnnen Sie Ihre Geschdftsidee klar und
Uberzeugend darstellen.

Storytelling ist ein wesentlicher Bestandteil des Marketings und kann dazu
beitragen, die Emotionen Ihrer Kunden anzusprechen und ihnen das Gefuhl geben,
dass sie die Helden Ihrer Geschichte sind. Eine gute Geschichte kann dazu
beitragen, dass sich Ihre Kunden mit Ihrem Unternehmen identifizieren und Ihre
Produkte oder Dienstleistungen nutzen maochten.
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Um erfolgreiches Storytelling in Inrem Marketing zu nutzen, sollten Sie sich auf die
emotionale Ebene Ihrer Kunden konzentrieren und versuchen, inre Sprache zu
sprechen. Stellen Sie den Kunden in den Mittelpunkt Ihrer Geschichte und zeigen
Sie ihnen, wie Ihr Produkt oder Ihre Dienstleistung ihnnen dabei helfen kann, inre
Probleme zu I6sen und ihre Ziele zu erreichen.

Der Kunde ist der Emotionen des In der Sprache der
Held, nicht Sie Kunden ansprechen Kunden
Kundenbedurfnisse Vertrauen aufbauen Verstdndliche Texte, die
wirklich verstehen ansprechen
Nicht nur trockene Fakten
Einladende Perspektive Kein 13 im Dutzend
bieten Blablabla

Q Kein Jargon

Skalieren & Innovieren: Wie Sie Ihr Unternehmen

weiterentwickeln

In diesem Kapitel werden wir besprechen
e wie Sie Ihr Unternehmen skalieren und
e wie Sie innovieren kénnen,
e und wie das Canvas als Wegweiser dienen kann.

Die Innovation kann Uberall stattfinden: in jedem von den neun Felder vom Canvas.

Innovation als Treiber fir Wachstum

Sie kdnnen auf unterschiedliche Weise innovieren. Sie kbnnen beispielsweise ein
bestehendes Produkt fUr eine neue Kundengruppe anpassen, neue Vertriebskandle
nutzen oder ein neues Preismodell einfUhren. Oder Sie k&dnnen die Beziehung zu
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Ihren Kunden verédndern, neue Produkte einfUhren, oder Ihre internen Prozesse und
Aktivitdten umorganisieren.

Grolde Unternehmen wie Uber und Airbnb haben gezeigt, dass Innovation oft am
Geschdaftsmodell ansetzt und nicht unbedingt etwas komplett Neues sein muss.

Busness dee. Ersteltvon Daum Version

The Business Model Canvas

Schltisselpartner & | Schlusselaktivititen @ | Nutzenversprechen & | Kundenbeziehungen W | Kundensegmente &)
Andere Andere
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geben far be- far neue
Ondere Schliisselressourcen ;“ Stehende Kandle L) Kunden_
kM('jgllch— Andere / Kunden Neue gruppe
eiten Ressourcen ..
anders Kandle
organisieren
Kostenstruktur 4 | Einnahmequellen é
Andere Neue Preismodelle,
Kosten(Struktur) Einnahmequellen

Ubersetzung: SwissMadeMarketing aQ @ Strategyzer
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Innovatives Denken

Eine Mdglichkeit, Innovation in Ihrem Geschdaftsmodell zu férdern, besteht darin,
stdndig zu hinterfragen, warum Sie bestimmte Dinge tun, und offen fur neue Ideen
und Perspektiven zu sein.

Ein weiterer Ansatz ist die Verwendung von Innovationsmethoden wie der
Scamper-Methode, bei der Sie unter anderem Ihr Produkt oder Ihre Dienstleistung
in Einzelteile zerlegen und verschiedene Kombinationen ausprobieren, um etwas
Neues und Innovatives zu entwickeln.

10
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Durch das Hinterfragen von bestehenden Prozessen und das Experimentieren mit
neuen Ideen kdnnen Sie Ihr Unternehmen voranbringen.

Beispiel: von einem dem Untergang geweihten zu einem florierenden

Unternehmen
Ein inspirierendes Beispiel ist die Firma Hermes, die einst Sdttel fur Pferde herstellte.

Als sich die Zeiten &nderten und Autos populdr wurden, stellte Hermes auf die
Produktion von hochwertigen Lederwaren, wie Taschen, um.

= Kollektionen O Suchen HERMES
prprpr

&— zurick

Anstatt mit der sinkenden Nachfrage nach Pferdesatteln parallel zum Aufkommen
des Autos unterzugehen, besannen sie sich auf ihnr Warum und ihre Zielkunden.

Sie waren gut darin, Qualitatsprodukte aus Leder fur ein Kundensegment
herzustellen, das Qualitdt anerkannte, schdtzte und bereit war, daflr zu zahlen.
Diese Zutaten halfen ihnen, sich mit anderen Fragen und Problemen ihrer
Zielkunden zu befassen, die sie mit Teilen der vorhandenen Ressourcen und
Aktivitaten ihres Unternehmens I&sen konnten.

Dieses Beispiel zeigt, dass Innovation oft darin besteht, bestehende Ressourcen
und Kompetenzen neu zu kombinieren.

m
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Herausforderungen beim Skalieren

Beim Skalieren Inres Unternenmens gibt es verschiedene Aspekte zu
bertcksichtigen:

e Menschen (Kunden- und Mitarbeiterzufriedenheit)
Je mehr Sie wachsen, desto wichtiger ist es, dass Ihre Kunden und
Mitarbeiter zufrieden sind. Und dass Sie mit ihnen zufrieden sind.

e Strategie
Eine klare Strategie ist entscheidend, um erfolgreich zu wachsen und die
verschiedenen Aspekte Ihres Geschdftsmodells zu managen. Das Business
Model Canvas hilft Innen, diese Klarheit zu bekommen.

e Ausflihrung
Stellen Sie sicher, dass Ihre Prozesse und Abldufe einwandfrei funktionieren
und effizient sind.

e Finanzielle Ressourcen (Bargeld)
Skalierung erfordert Investitionen, daher ist es wichtig, gentugend finanzielle
Ressourcen zur Verfugung zu haben.

Mit zunehmender Grélie werden Probleme mit der Mitarbeiterzufriedenheit, der
Strategieumsetzung, AusfUhrung und den finanziellen Ressourcen deutlicher
sichtbar. Es ist daher wichtig, dass Ihr Unternenmen gut aufgestellt ist, um das
Wachstum zu bewadltigen. Durch die Analyse Ihres Geschdftsmodells kdnnen Sie
potenzielle Schwachstellen identifizieren und Verbesserungen vornehmen, um fur
das Skalieren gerustet zu sein.

Menschen Strategie
P Sind die Mitarbeiter, P - Was ist Ihre Strategie
4 Kunden, Aktiondre, usw. Y (in einfachen Worten)?
ZAAEEE v Y@ Erzielen Sie
Wurden Sie sich wieder fur I \ nachhaltiges
)\ sie entscheiden? Wachstum?

Ausfihrung Bargeld

Haben Sie konsistente
Drama? Bargeldquellen?

o
FUhren sie zur * ~5ﬁ Koénnen Sie so das

Laufen alle Prozesse ohne

branchenfuhrenden Wachstum
Rentabilitat? voranzutreiben?

12
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Verstehen Sie uns richtig. Sie mussen nicht zwangsldufig skalieren. Wenn Sie mit
der derzeitigen Grofe Ihres Unternenmens zufrieden sind, ist das véllig in Ordnung.
Dennoch empfehlen wir Innen: stellen Sie sich vor, was passieren wdrde, wenn Sie
deutlich grolRer waren. Diese Vorstellung erleichtert Innen, Schwdchen zu
identifizieren und Anderungen vorzunehmen, auch wenn Sie nicht den Wunsch
haben, massiv zu wachsen.

Minimum Viable Product (MVP) als Erfolgsprinzip

Ein bewdhrtes Prinzip fur die Skalierung eines Unternehmens ist das Konzept des
Minimum Viable Product (MVP).

Dabei entwickeln Sie eine minimale Version Ihres Produkts oder Ihrer Dienstleistung,
um es schnell auf den Markt zu bringen, zum Testen und um Feedback von lhren
Kunden zu sammeln. Horen Sie auf das Kundenfeedback und nehmen Sie
basierend darauf iterative Verbesserungen vor.

Auf diese Weise kédnnen Sie Ihr Angebot mit minimalen Kosten optimieren und
testen, was funktioniert, sodass Sie fur die Skalierung gut vorbereitet sind.

Entwickeln 'a N\ \

ey MVP Messen
-,Q\- Lernen w @

Bild: www.appsolute.de

Die Bedeutung des Kundenkontakts

Ein wichtiger Aspekt beim Skalieren und Innovieren ist der kontinuierliche Kontakt zu
lhren Kunden. Durch aktives Zuhéren und die Analyse von Kundenfeedback kénnen
Sie die Bedurfnisse Ihrer Zielgruppe besser verstehen und Ihr Angebot
entsprechend anpassen.

13
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iWie geht es Ihnen? ’

Was ist los (in Ihrer Branche /
Umgebung)?

Was héren Sie Uber unsere

Konkurrenten?

Was denken Sie Uber uns?

< Starten - stoppen - behalten> | ¢ .

Das Business Model Canvas ist ein wertvolles Werkzeug, um Ihr Unternehmen zu
skalieren und Innovationen voranzutreiben.

e Durch das Hinterfragen Ihrer aktuellen Praktiken,

e und die Analyse der verschiedenen Aspekte Ihres Geschaftsmodells
e kdnnen Sie neue Ideen entwickeln und

e |hr Unternehmen auf nachhaltige Weise wachsen lassen.

Denken Sie daran, dass Wachstum nicht immer das ultimative Ziel sein muss.
Manchmal ist es besser, sich auf die Verbesserung der bestehenden
Geschdaftsprozesse und Produkte zu konzentrieren, damit Sie Inhr Unternehmen
nachhaltig und strategisch weiterentwickeln.

Erfolgsgeschichte: Roman und sein Business Model

Ccanvas

In diesem Kapitel mdchten wir Ihnen ein Beispiel fur ein erfolgreich ausgefulltes
Business Model Canvas vorstellen. Dieses Beispiel soll Ihnen zeigen, wie ein
Unternehmen wie Sie das Canvas-Tool genutzt hat, und welche Erkenntnisse er
daraus gewonnen hat.
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W WARUM

(a“l\’- Weil mir die Arbeit SpaB macht, es mir eine Freude
o\qu & ist - mich mit Stolz erfiillt - wenn ich mein Wissen
“eﬁﬁ \\6““ weitergeben darf und Kunden dadurch Erfolg haben.
X \‘e\e e NISCHE relaunch
¢ u\\“z"’eqe‘) WICHTIG: WIN-WIN fir alle Beteiligten e e
’Le“ e‘\"\ Identitat und Thr bisher Erreichtes zu
Q0 verlieren, um Ihren Wiedererkennungs-
wert gegen auBen auf ein neues Level
zu_nﬂngen - mit Stolz und Mut ins neue
. Business-idee Erstelit von Datum Version Zakalter
The Business Model Canvas
Schliisselpartner & | Schlusselaktivitasten @ [ Nutzenversprechen & | Kundenbeziehungen @ | Kundensegmente ’
" Kunden-Problem
h Toren
o e & | overerste pramisse | kein Logo, keine Geschafts- n
w#demmn:g;zﬁ m}g:nmar;m ist es immer unterlagen - meist Veraltert langfristige von
= > I :
m ' gestér mm. und zu bleiben, it d Ziel beschaﬂ meln
; ~ dafiir stehen Weiter- mit dem Ziel =~ 19
nen wir das Branding Thres Unterneh-
- mm d.:;s ul"hwr::mm&(th o, lungen ganz oben et Lomungy . folgendes Problem:
nbisheri Ervelchies 2 verfioren einheitliches Erscheinungs- Er/Sie hat wenig Zeit

E
%

letzten Stand der
Dinge sein

- p NIE
corporate deslgn Handbu:h - Online (?) online (mail)

~
~
~

,t bild und die Bindung zu :"g willﬁsﬁ_a::h_tfur

i Mitarbeiter strken 3 epensacniichkelten

(@] Schliisselressourcen M Kandle L1 wie Werbung nicht

? aufbringen
§ Hard und Software Vor!.O‘sn;.t“P':g;enz
muss immer am - Bestandskunden und

-Sissi&Franz
- selbstandige Unternehmer

- Betrieb abernommen
Kostenstruktur 4 | Einnahmequellen 6 e oan und Tieten
- mehrere Mitarbeiter
- freie Mitarbeiter (je nach Bedarf) - fix Preise Agenturhonorar gestaffelt nach Umfang, - arbalten selber sehe hart  viel
- Lizenzen Vor-Ort-Termine (x/mal pro Woche/Monat und Bindung (Dauer) _m,,,_m”" ,:,_,. anden
- Projektbezoge Abrechnung - Entscheidungstrager - letzte Instanz

- nicht sehr modisch - eher klassisch
bis konservativ In der Kieldung und
Handlung

- selbstbewusst und wirkt eher arrogant
(harte Schale weicher Kern)

- StundenméaBige Abrechnung (Etat-Kalkulator)

wenig Selbstvertrauen bel
Eigenprasentationen
- welB er braucht Versnderung (hat Angst
©e ©;.,© ® 'M Ubersetzung: SwissMadeMarketing Q @®strategyzer e A ot o
e i Dl o T swissmademarketing.com strategyzer.com website, 5 Logo, besse

trukturiert, )
~ weiB alles BESSER - ant alles nix,
hat ales schon probier
- Digkaiserang st n B it - biabt
aber meist nur ein
100000000 Ausraten
Preisgestaltung B

Nach dem Differenzierungsprinzip!!!
Es gibt keine Probleme, nur Lésungen bzw zeigen wir
Moglichkeiten die unsere Kunden noch nicht angedacht haben

Erkenntnis 1: Preise und Zielgruppe anpassen

Roman, ein Unternehmer aus Wien, hat das Business Model Canvas fur sein
eigenes Unternehmen genutzt. Das brachte ihn zu dem Schluss, dass er sein
Geschdaftsmodell dndern musste, wollte er den Erfolg seines Unternehmens
steigern.

e Nachdem er seine Produkte und Zielgruppen genau analysiert hatte,
e stellte er fest, dass er seine Preise anpassen sollte
e und die Zielgruppe entsprechend wechseln.

Als Ergebnis konnte er seinen Umsatz steigern, obwohl er weniger Kunden betreute.
Diese Kunden waren jedoch bereit, mehr fur seine Leistungen zu bezahlen und
investierten langfristig in die Zusammenarbeit.

Roman erstellte ein einfaches, aber effektives Business Model Canvas, das seine
drei Hauptprodukte sowie eine kurze Beschreibung seiner Zielgruppe enthielt. Er
benannte seine Zielgruppen und visualisierte sie auf kreative Weise.
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The Business Model Canvas

Business-idee Erstelltvon Datum Version

Schlusselpartner & | Schlusselaktivititen @

Schltsselressourcen .-‘
2

Nutzenversprechen g& | Kundenbeziehungen @ | Kundensegmente ’

Kunden-
Problem .
Wer Sie
Wert .y sind
Loésun
( g) Was Sie
Produkt & wollen/
Dienst- brauchen
leistungen

Kostenstruktur

Einnahmequellen

L

Welchen Wert bereit zu zahlen

Ubersetzung: SwissMadeMarketingfd ~ (9)Strategyzer

swissmademarketing.com strategyzer.com

Erkenntnis 2: Partner strategischer einsetzen

SwissMadeMarketing a

Bei der Analyse seiner SchlUsselpartner stellte Roman fest, dass dies eine
Schwachstelle in seinem Geschdftsmodell war.

e Daraufhin erstellte er eine Excel-Liste

e mit den Stdrken und Schwdchen seiner Freiberufler,

® UM ein besseres Bild von seinen Partnern zu erhalten.

Jetzt weild er genau, welche Freiberufler er einsetzt fur welche Kunden und

Auftrage.

Er hat nun ein klares Verstandnis, bei welche Kunden und Auftrage es sich lohnt in
mehr Qualitét und Kosten zu investieren, und bei welche einige andere Partner
reichen von der Qualitdt und Kosten her.

Die Erkenntnisse, die Roman durch das Ausfullen des Business Model Canvas
gewonnen hat, fuhrten zu einer Optimierung seines Geschdafts und einer besseren
Ausrichtung auf seine Zielgruppe.
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The Business Model Canvas

Schltsselpartner & | Schlusselaktivitsten @ | Nutzenversprechen & | Kundenbeziehungen @ | Kundensegmente ’

Kunden-
Problem

Wer Sie
Wichtigste e
Partner RS v

(+ was sie Was Sie
beitragen) Produkt & wollen/

Dienst- brauchen

leistungen

Kostenstruktur Einnahmequellen

Welchen Wert

Wichtigsten Kosten bereit zu zahlen

elcleloJo) Ubersetzung: SwissMadeMarketing Q (®Strategyzer

oEsionep ay: Strategyzer A .
The makers of Business Model Generation and Strategyzer swissmademarketing.com strategyzer.com

Weniger Kunden, mehr Umsatz

Romans Erfolgsgeschichte zeigt, dass es nicht immer darum gehen muss, mehr
Kunden zu gewinnen. Manchmal kann es sinnvoller sein, sich auf die richtige
Zielgruppe zu konzentrieren und diese optimal zu bedienen. Dadurch kédnnen Sie
langfristig erfolgreichere und profitablere Geschdaftsbeziehungen aufbauen.

Das Beispiel zeigt, wie das Business Model Canvas dazu verwendet werden kann,
das eigene Geschdaftsmodell besser zu verstehen, Schwachstellen zu erkennen und
das Unternehmen entsprechend auszurichten.

Erstellen Sie Ihr eigenes Business Model Canvas

Jetzt ist es an lhnen.

Probieren Sie das Business Model Canvas selbst aus und erleben Sie, wie es |hr
Unternehmen voranbringen kann.

e Nutzen Sie dieses wertvolle Tool,
e nehmen Sie sich die Zeit (und es braucht wirklich nicht lange),
e um das Canvas auszufullen und

e |hre Geschdftsstrategie zu visualisieren.

17



SwissMadeMarketing a

Dabei spielt es keine Rolle, ob Sie ein Einzelunternehmer sind oder ein gréferes
Unternehmen haben — das Business Model Canvas ist in allen Situationen hilfreich.

Eine Druck-Version des Business Model Canvas auf Deutsch k&dnnen Sie hier
herunterladen.

Business-ldee.: ... ... ...
The Business Model Canvas

Schlusselpartner & | Schiusselaktivititen @@ | Nutzenversprechen §g | Kundenbeziehungen ¥ | Kundensegmente &)

Kunden-

Wichtigste . Art der
Prozesse und Problem:

WiChtigste Aktivitaten:
Partner und

Liefero nt?n Schlusselressourcen ;-‘ (Losung): Was Sle
(+ was sie wollen/

Beziehung: Wer Sie
sind: ... ... ..

beitragen): ichti ;
gen): - werngete BAALGRAl  Wie  brauchen:
Werkzeuge' Dienst- et
Kompetenzen, IeIStungen' erreichen:
USW.: ... . ..
Kostenstruktur Einnahmequellen
Wichtigsten Kosten: ... ... ... Welchen Wert bereit zu zahlen: ... ... ..
Teuersten Aktivitaten & Wie bezahlen:.... ... ..
Ressourcen: ... ... ... % Gesamtumsatz: ... ... ...

©008 0| = Ubersetzung: SwissMadeMarketinga (®Strategyzer
e S bl swissmademarketing.com strategyzer.com

Unser digitaler Assistent, mit KI

Mochten Sie noch tiefer ins Thema eintauchen? Treten Sie unser Online Academy
bei.

Unser "Strategie und Storytelling” Kurs erklart Innen Schritt-fUr-Schritt, wie Sie das
Canvas ausfullen und far Ihre Firma und Ihr Marketing anwenden. In diesem Kurs
finden Sie weitere Beispiele, hilfreiche Vorlagen und Gedankenanstoél3e.

Academy Mitglieder haben zudem Zugriff aus unseren digitalen Assistenten.
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Der Business Model Canvas Assistent
e fUhrt Sie Schritt fur Schritt durch die verschiedenen Bausteine des Canvas,

e gibt Ihnen Vorschlége, wie auszufullen (selbstverstandlich maRgeschneidert
far Inre Firma, dank der Kunstliche Intelligenz, die dahintersteckt) und

e wird Ihre I[deen und Strategien direkt eintragen.

e Sollten Sie Hilfe bendtigen oder Fragen haben, helfen wir Innen gerne auf
dem Weg Uber unseren Support oder in einem unseren live Webinaren.

Egal, ob Sie das Business Model Canvas digital oder auf Papier erstellen — wichtig
ist, dass Sie dieses wertvolles Tool nutzen, um Ihr Unternehmen voranzubringen.

Angebotsbeschreibung

% Kundensegmente X

V4 X CHAT In diesem Schritt werden wir zuerst Kundensegmente vorschlagen. $8

Sie konnen Ihre Kunden in mehrere Gruppen
einteilen. Die Kunden Gruppen haben
Verhaltensweisen usw.

Schlusselpartner Sch hdensegmente

« Benitigen ein anderes Nutzenversprechen

« Ereichbar lber verschiedene Kanle

2 4 « Erfordern verschiedene Arten von Beziehungen v
« Haben unterschiediiche Rentabilitaten

& CHAT

= Sind bereit, fiir Aspekte des zu zahlen

Q Welches Kundensegment passt am besten zu Ihrem Unternehmen?

Sch

Kostenstruktur

14

Schluss

C BY-SA 3.0)

14

Was kommt als Ndchstes, nach dem Canvas?

Sie haben das Canvas ausgefullt und fragen sich wie weiter? In diesem Abschnitt
werden wir Innen noch einige Ratschldge und Empfehlungen zur Umsetzung
geben.

Ihre Marketingstrategie wéhlen
Dieser Artikel gibt Innen einen Wegweiser.
e Wann sollten Sie sich fur bezahlte Anzeigen entscheiden?

e Wann fur SEO-Optimierung Ihrer Website?

19


https://swissmademarketing.com/de/entscheidungshilfe-neukundengewinnung/

SwissMadeMarketing a

e Wieso und wann fur Kaltakquise?
e Das Hinzufugen kostenloser Inhalte in sozialen Medien oder YouTube? Usw.

Setzen Sie einen Schwerpunkt, wahlen Sie die Strategie, die zu Ihnen passt, und
setzen Sie sie gezielt um.

Anfangen und kontinuierlich verbessern
Erfolg kommt nicht Uber Nacht.

Es beginnt mit einer Grundidee, die Sie stetig verfeinern und verbessern, bis sie
wdchst und sich entwickelt. Akzeptieren Sie diesen Prozess und vergleichen Sie sich
nicht mit anderen Unternehmen, die bereits etabliert sind. Denken Sie daran, dass
auch die grofiten Unternehmen einmal klein angefangen haben.

Bleiben Sie beharrlich, und lassen Sie sich nicht von Ruckschlédgen entmutigen.

Begrenzen Sie die Anzahl der Projekte
Beschrdnken Sie sich auf maximal drei Projekte gleichzeitig.

Auf diese Weise kdnnen Sie Ihre Ressourcen effizient nutzen und Ihre Prioritéten
richtig setzen. Widerstehen Sie der Verlockung mittelmafiger Prioritéten, und
fokussieren Sie sich stattdessen auf das, was wirklich am wichtigsten ist. Lernen Sie,
Nein zu sagen, und setzen Sie auf das Wesentliche.

Aber eins nach dem anderen

Wir ermutigen Sie zuerst, Inr eigenes Canvas zu erstellen, denn es wird auch Ihr
Geschdft revolutionieren.

Wir winschen Ihnen viel Erfolg!
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Business Model Canvas neu gedacht:
KiI-basierte Strategieberatung

Wir bei SwissMadeMarketing wissen aus eigener Erfahrung, wie wichtig es ist, eine
klare Strategie fur den Erfolg eines Unternehmens zu haben. Daher haben wir es
uns zur Aufgabe gemacht, Unternehmer:innen wie Sie mit Tools wie dem Business
Model Canvas zu unterstutzen.

Wir haben dieses leistungsstarke Strategiewerkzeug mit der ktnstlichen Intelligenz
(K1) erweitert. Domit es noch einfacher wird, das Tool zu nutzen, um mehr und
bessere Ideen zu erhalten, damit auch Sie Ihr Geschdftsmodell schnell auf den

richtigen Weg bringen kdnnen.

Denn wir glauben fest daran, dass mit der richtigen Strategie und Technologie
jedes Unternehmen sein volles Potenzial entfalten kann.

Angebotsbeschreibung

4 4 CHAT

Schlisselpartner Schlsselaktivitaten Nutzenversprechen Kundenbeziehungen Kundensegmente

o[ ° 14 14 V4 Vi V4 2 CHAT

oves - (s sevveionsianall @Strategyzer
— e—— R Schliisselressourcen Kanale

4 4

Kostenstruktur Preise

14 4

Schluss Nutzungsbedingungen

Terms of Use: Business Model Canvas von trategyzer.com (CC BY-SA 3.0)

'

Business Model Canvas in nur eine Stunde und fur allen

Branchen geeignet

Wenn auch Sie bereit sind, die Zukunft Inres Unternehmens zu optimieren, dann
lass uns gemeinsam den Weg zum Erfolg gehen.
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Unsere Kunden sprechen fur sich — Uber Hunderte von Business Model Canvas
wurden bereits mithilfe unseres KI-Tools erstellt. In allen méglichen Branchen fur
eine Vielzahl von Produkten und Dienstleistungen.

Doch nicht nur das, wir haben auch in mehreren Live-Webinaren mit Fallbeispielen
gezeigt, wie muhelos und effektiv die Erstellung einer klaren Strategie sein kann. In
nur einer Stunde haben wir es geschafft, unseren Kunden die nétige Klarheit zu
verschaffen und ihre Business-Modelle zu optimieren.

Ich bin
begeistert, wie
Was mich besonders freut, man einfach das ist.
kann jederzeit den Plan
Uberarbeiten und der Situation
anpassen.

Die Quq.l‘it&t‘der Die ,Kommunikation’ mit den
Vorschlage ist Chatbots ist GuRerst
erstaunlich. lebendig und redlitéitsecht.

Die Gedanken und Fragen zur
richtigen Zeit haben mir sehr
schnell und umfassend ans
Ziel gebracht.

Was unsere Kunden zum Business Model Canvas mit

KI-Assistenten sagen

Einige unserer zufriedenen Kunden haben uns Feedback gegeben:

~Das neu konzipierte, vollig einzigartige Business Model Canvas Tool mit KI vereint
in geradezu idealer Weise die far das Business Model Canvas notwendige
Informationstiefe mit einer bisher nicht gekannten Leichtigkeit bei der Erstellung
fundierter, logisch zusammenhdngender Eingaben mithilfe der K. Eine wunderbare
Méglichkeit, schnell und unkompliziert, alles auf den Punkt zu bringen.”

,Ob ihr es glaubt oder nicht, innerhalb knapp einer Stunde habe ich
durchgearbeitet fur mein neues Business. HERZLICHEN DANK — bin begeistert.”
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Unsere Assistenten (die funktionieren wie Chatbots), die Sie durch den Canvas
fuhren, werden ebenfalls gelobt:

,Es ist erstaunlich, wie klar und kompetent man in den verschiedenen Chats
gefahrt wird. In einer Stunde einen Businessplan auf einer Seite erarbeiten, ist
schon etwas Besonderes. Und erst noch in dieser Qualitat. Was mich besonders
freut, man kann jederzeit den Plan Uberarbeiten und der Situation anpassen. Ein
groldes Kompliment dem ganzen Team.”

Ob ihr es glaubt oder nicht,
innerhalb knapp einer Stunde
habe ich durchgearbeitet far
mein neues Business.

Es ist erstaunlich, wie klar HERZLICHEN DANK - bin

und kompetent man in

den verschiedenen Chats egeistort
gefuhrt wird.
Eine wunderbare
Méglichkeit,
Sehr hilfreich, um die eigene Idee schnell und
aus einem anderen Blickwinkel zu unkompliziert,
betrachten und dadurch die alles auf den Punkt
Moglichkeit zu erhalten, gezielt zu bringen.

spezielle Punkte intensiver zu
durchleuchten und zu
konkretisieren.

.Die . Kommunikation” mit den Chatbots ist dulSerst lebendig und realitatsecht. Die
Gedanken und Fragen zur richtigen Zeit haben mir sehr schnell und umfassend
ans Ziel gebracht. Ich bin begeistert, wie einfach das ist.”

~Sehr hilfreich, um die eigene Idee aus einem anderen Blickwinkel zu betrachten
und dadurch die Méglichkeit zu erhalten, gezielt spezielle Punkte intensiver zu
durchleuchten und zu konkretisieren. Die Qualitat der Vorschlage ist erstaunlich.”

Dieses Tool hat also nicht nur Begeisterung bei unseren Kunden ausgeldst, sondern
auch deren Arbeitsprozesse optimiert und ihre unternehmerischen
Entscheidungen auf ein neues Level gehoben.

Mit dem Business Model Canvas mit Kl sind Sie nur einen Klick entfernt von einer
klaren Strategie und dem Erfolg, den Ihr Unternehmen verdient.

123



SwissMadeMarketing a

Angebotsbeschreibung

2, Kundensegmente X

V4 2 CHAT In diesem Schritt werden wir zuerst Kundensegmente vorschlagen. $8

sie kénnen Ihre Kunden in mehrere Gruppen
einteilen. Die Kunden Gruppen haben
Verhaltensweisen usw.

SchlUsselpartner Sch hdensegmente
« Benbtigen ein anderes Nutzenversprechen
« Erreichbar iiber verschiedene Kanile
« Erfordem verschiedene Arten von Beziehungen 2 2

HAT
p é * Haben unterschiedliche Rentabilitaten
« Sind bereit, fir Aspekte des 2u zahlen
S h Welches Kundensegment passt am besten zu Ihrem Unternehmen?
c
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Kostenstruktur

14

Schluss

C BY-SA 3.0)

14

Profitieren Sie von der Kombination bewdhrten

Strategie-Tools und modernen KI-Technologie

Nun, da Sie die Kraft des Business Model Canvas mit Kl und seine transformative
Wirkung auf Unternehmer:innen wie Roman kennengelernt haben, méchten Sie
sicherlich auch wissen, wie Sie von diesem bahnbrechenden Tool profitieren
kbnnen.

Die Kraft eines bewdhrten Strategie-Tools kombiniert mit Chatbots
und KI

Mit unserem Angebot erhalten Sie Zugang zu unserem innovativen Online-Tool,
das es Ihnen ermoglicht, eine klare und effektive Strategie fur Inr Unternehmen zu
entwickeln.

e Egal, ob Sie Inr gesamtes Unternehmen neu ausrichten méchten
e oder ein neues Produkt oder eine Dienstleistung entwickeln

Unser Strategie-Tool, das Business Model Canvas mit Kl, wird Innen dabei helfen,
Ihre unternehmerischen Ziele zu erreichen.
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Angebotsbeschreibung

und

2 4 cHAT

Schlusselpartner

Personalvermittlungsagenturen und
Headhunter
Hochschulen und Bildungseinrichtungen
HR-Abteilungen und
Personalentwicklungsfirmen
- Berufsverbande und Netzwerke
~Technologiepartner

'

Kostenstruktur

- Lshne der Mitarbeiter, insbesondere der Karries
- Kosten fi die Durchfiihrung von Jobcoaching
- Kosten fiir das Bewerbungsmanagement und d

14
Schluss
*Erfolg ist die Fahigkeit, von einem Misserfolg 2

2 4 CHAT

Unternehmen, die ihre Mitarbeiter:innen bei der beruflichen Entwicklung unterstiitzen
wollen und Wert auf professionelles Jobcoaching, Bewerbungsmanagement und
strategische Planung legen.

* % %

Kundensegmente

Unternehmen, die ihre Mitarbeiter:innen bei der beruflichen Entwicklung unterstiitzen
wollen

Kundenprobleme

Unzufriedenheit mit dem aktuellen Arbeitsplatz oder der aktuellen Karriereentwicklung

Persona

Name: Markus

Demografie: 48 Jahre alt; mannlich; verheiratet, zwei Kinder; Hochschulabschluss in
Betriebswirtschaft; Selbststandiger Unternehmer, der ein mittelgroBes Unternehmen
fiihrt

Geografie: Deutschsprachig; Unternehmen in einer mittelgroBen Stadt in Deutschland
(z.B. Stuttgart)

Psychografie: Ehrgeizig und erfolgsorientiert. Méchte seine Mitarbeiter:innen
bestmaglich unterstiitzen und férdern. Hat ein starkes Verantwortungsbewusstsein

und setzt sich hohe Ziele fiir sein lInternehmen Nimmt sich aerne Zeit fiir strateaische

pgen Kundensegmente

tzung: Kundenbetreuer Unternehmen, die ihre Mitarbeiter:innen
Pr passenden bei der beruflichen Entwickiung

lces, individueller unterstiitzen wollen und Wert auf

ind

ng Bewerbungsmanagement und

strategische Planung legen

T
4 2 CHAT

it bis zu 50 Mitarbeitem)

fzer.com (CC BY-SA 3.0

Durch die Kombination von bewdhrten Tools (das Business Model Canvas) mit der
Unterstutzung von Chatbots und Kunstlichen Intelligenz erhalten Sie eine

unschdatzbare praktische Begleitung bei der Optimierung Ihrer

Unternehmensstrategie.

Die Chatbots fUhren Sie durch die wichtigen Felder des Canvas und helfen Ihnen,
die richtigen Fragen zu stellen sowie Vorschldge zur Beantwortung zu machen -
basierend auf den Erkenntnissen der K.

Dieser Prozess gibt Ihnnen nicht nur neue Inspirationen und Blickwinkel, sondern

ermdglicht es Ihnen auch, Ihr Geschaftsmodell in nur einer Stunde zu erfassen und

anzupassen.

Und das Schdne daran ist, dass Sie diesen Vorgang so oft wiederholen kdnnen, wie
Sie mdchten, um stets auf dem neuesten Stand zu bleiben.

Mit dem Business Model Canvas mit Kl erhalten Sie somit nicht nur eine klare

Strategie fur Ihr Unternehmen, sondern auch eine solide Grundlage fur Ihre

Marketingbotschaften. Denn, Inre Marketingtexte werden gezielter auf Ihre
Zielgruppe zugeschnitten und leichter zu erstellen sein.

125



SwissMadeMarketing a

Angebotsbeschreibung

und Unsere langjahrige Erfahrung und hohe Qualitat gewshrleisten beste Ergebnisse
2 4 CHAT
Schlisselpartner Schlusselaktivitaten Nutzenversprechen Kundenbeziehungen Kundensegmente
- Personalvermittiungsagenturen und Problemiasungsunternehmen Wiir verhelfen Untermehmen zur Entwicklung eines starken Personliche die ihre
Headhunter und leistungsfahigen Teams durch professionelles stehen zur Auswahl der passenden bei der beruflichen Entwicklung
- und g und g Services, wollen und Wert auf
- HR-Abteilungen und Strategische Planung Planung. Indem wir langjahrige Erfahrung und Expertise und
Personalentwicklungsfirmen Bewerbungsmanagement einsetzen, individuelle Karriereentwicklung fardern und beste Lésungen zur Verfiigung Bewerbungsmanagement und
- Berufsverbande und Netzwerke Bereitstellung von Expertenwissen und Ergebnisse erzielen, entsteht ein motiviertes und strategische Planung legen
~Technologiepartner Erfahrung erfolgreiches Arbeitsumfeld P g
4 2 CHAT
2 2 45 CHAT 4 2 CHAT
Schlisselressourcen Kanale
Erfahrene Karriere- und Jobcoaches Online-Plattformen, persénlicher Kontakt und
Expertise und Fachkenntnisse Kundensupport
Netzwerk von Fachleuten und Unternehmen
14
14
Kostenstruktur Preise
Lohne der Mitarbeiter, insbesondere der Karriere- und Jobcoaches Preismodell: Corporate Package
- Kosten fir die von und Planung Preisvorschiag: EUR 10.000 pro Jah (fiir Unternehmen mit bis zu 50 Mitarbeiter)
~Kosten fir das und die Kandidaten
4 2 CHAT
2
Schluss Nutzungsbedingungen
*Erfolg ist die Fahigkeit, von einem Misserfolg zum anderen zu gehen, ohne seinen Enthusiasmus zu verlieren.* - Winston Churchill Terms of Use: Business Model Canvas von www strategyzer com (CC BY-SA 3.0)
2 2 CHAT

Also, wenn Sie bereit sind, mithilfe unserer innovativen Technologie und bewdhrten
Methoden den Erfolg Ihres Unternehmens auf das ndchste Level zu heben, dann ist
das Business Model Canvas mit KI genau das, wonach Sie gesucht haben.

Machen Sie den ersten Schritt zu einer klaren und effektiven
Unternehmensstrategie - Ihr Erfolg wartet auf Sie.

Online Academy Mitglieder haben kostenlos Zugriff auf das

Canvas-Tool mit Kl und vieles mehr

Die Investition in Ihre unternehmerische Zukunft mit dem Business Model Canvas
mit Kl ist einfacher und kostengunstiger, als Sie vielleicht denken. Sicher, Sie
kdnnten viel Geld fur Beratungen und Strategieentwicklungen ausgeben, die nicht
mal annéhernd so flexibel und effektiv sind wie unser Tool.

Oder aber Sie werden Mitglied unserer Online Academy:
e Sie erhalten nicht nur Zugang zum Business Model Canvas Too|,
e sondern auch Zugang zu einer Vielzahl von Marketingkursen und Trainings

e desweiteren kdnnen Sie auf viele weitere Kl-gestutzte Marketing-Canvas fur
Ihre Kaltakquise, SEQ, bezahlte Werbung und E-Mail Marketing zugreifen

Handeln Sie jetzt und entscheiden Sie sich fur die Online Academy.
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Ja, Sie héren es richtig. Als Online Academy Mitglied kénnen Sie auf ein Tool
zugreifen, das Ihnen 24/7 als Strategie- und Marketingberater zur Verfugung steht.

Verglichen mit den Kosten einer Beratungsfirma ist dieses Angebot unschlagbar
gunstig und bietet Ihnen die Flexibilitat, jederzeit und von Uberall aus an lhrer
Unternehmensstrategie zu arbeiten.

Holen Sie jetzt den entscheidenden Vorsprung far Ihr Unternehmen und treten Sie
der Online Academy bei. Ihr Erfolg wartet auf Siel
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Jetzt risikolos das Business Model Canvas mit der Power von K

nutzen

Wir bei SwissMadeMarketing stehen mit vollem Vertrauen hinter unserem Business
Model Canvas mit KI. Deshalb bieten wir Innen eine Garantie, die Sie beruhigen
wird: Sollten Sie mit dem Tool und den Angeboten unserer Online Academy nicht
zufrieden sein, kontaktieren Sie uns einfach innerhalb von 30 Tagen.

Wir werden alles daransetzen, um Ihre Anliegen zu klGren und sicherzustellen, dass
Sie den grolRtmoglichen Nutzen aus unserer Technologie ziehen. Ihre Zufriedenheit
hat fGr uns oberste Prioritat, und wir sind hier, um sicherzustellen, dass Sie die
bestmobgliche Unterstutzung auf Inrem Weg zu einer klaren und effektiven
Unternehmensstrategie erhalten.

Mit unserer Geld-zurlUck-Garantie kdnnen Sie also beruhigt und ohne Risiko in Ihre
unternehmerische Zukunft investieren.

e Sind Sie bereit, Ihnrem Unternenmen den entscheidenden Vorsprung zu
verschaffen, den es verdient?

e Mobchten Sie von der praktischen Begleitung und Inspiration durch das
Business Model Canvas mit Kl profitieren,

e um strategische Klarheit zu erlangen und Ihren Erfolgskurs zu bestimmen?
Dann ist jetzt der richtige Zeitpunkt, um in Ihre unternehmerische Zukunft zu
investieren. Klicken Sie hier un nnieren Sie noch heute unsere Onlin
Academy.

So erhalten Sie sofort Zugang zum Business Model Canvas Tool mit Kl und kédnnen

noch heute damit starten, Ihr Unternehmen auf die ndchste Stufe zu heben.

Beginnen Sie damit, Ihre Unternehmensstrategie zu optimieren und Sie werden
schon bald die Klarheit gewinnen, die Sie bendtigen, um Kunden zu gewinnen und
nachhaltigen Erfolg zu erzielen.

Ihr Erfolg wartet auf Sie - handeln Sie jetzt und sicheren Sie Ihr Platz in der Online
Academy!
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Nachbemerkung

Wir sind davon uberzeugt, dass Sie, wenn Sie ein Business Model Canvas fur |hr
Unternehmen erstellen, Klarheit gewinnen, die sich positiv auf alle Inre Marketing-
und Geschdftsentscheidungen auswirken wird.

Lassen Sie sich von der Fallstudie inspirieren, die wir in Kapitel 8 Gber Roman
prasentiert haben: wie das Canvas ihm geholfen hat, sein Unternehmen und sein
Angebot neu zu positionieren und besser zahlende Kunden anzuziehen, mit denen
es auch mehr Spald macht, zusammenzuarbeiten.

Wir hoffen, dass dieses Buch Sie ermutigt, Ihr eigenes Canvas zu erstellen und
Ihnen dabei zur Seite steht, sei es auf Papier oder mit unserem Kl-Tool.

Zo6gern Sie nicht, uns bei Fragen oder Anregungen zu kontaktieren Uber
support@swissmademarketing.com.

Wir winschen Ihnen viel Erfolg auf Inrem Weg zum Aufbau und Wachstum Ihres
Unternehmens!
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Ubersicht Gber hilfreiche Ressourcen

Im Leitfaden haben wir mehrere hilfreiche Hilfsmittel erwdhnt, die Innen bei der
Umsetzung Ihrer Strategie und Marketingmafinahmen unterstutzen. Hier finden Sie
eine Liste der erwdhnten Ressourcen.

Unsere Online-Akademie enthdlt Kurse zu allen wichtigen
MarketingmaRRnahmen, einschliellich Unternehmensstrategie. Testen Sie jetzt
unsere Academy kostenlos unter

Academy-Mitglieder haben kostenlosen Zugang zu unserem BusinessCockpit-Tool,

mit dem Sie sich bei der Erstellung lhres Business Model Canvas von Kl
unterstitzen lassen konnen.

Sind Sie so weit, Ihre eigene Unternenmensstrategie aufzuschreiben? Eine
druckbare Version des Business Model Canvas kdnnen Sie hier herunterladen.

KUnstliche Intelligenz wird Ihnen bei der Erstellung Inrer Marketingmaterialien eine
grolde Hilfe sein. Testen Sie unser KI-Tool CopyCockpit kostenlos Uber diesen Link:
https://copycockpitcom/de/test/.

Bei der Erstellung Ihrer Marketingmaterialien nimmt Sie der Chatbot an die Hand
und hilft Ihnen, Ihre eigene Nischenformel zu erstellen. Alleine dafur lohnt es sich
schon, ihn auszuprobieren.

Wie werden Sie Neukunden gewinnen? Uber diesen Link finden Sie unseren
interaktiven Wegweiser, der Innen bei der Entscheidung hilft, welche
MarketingmaRnahme fur Sie die beste ist: swissmademarketing.com/wegweiser.
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Literaturquellen

In diesem Buch haben wir das Wissen und die Erfahrung aus mehr als 20 Jahren
Zusammenarbeit mit Unternehmern in Sachen Strategie und Marketing
zusammengetragen.

Wir arbeiten stdndig daran, dieses Wissen und diese Erfahrungen weiter
auszubauen, um sicherzustellen, dass wir Ihnen die besten Informationen und
Einblicke geben kénnen.

Naturlich haben wir das Buch zum ,Business Model Canvas” gelesen, das von den

Grundern dieses Tools geschrieben wurde.

e Osterwalder, Alexander; Pigneur, Yves: Business Model Generation: A
Handbook for Visionaries, Game Changers, and Challengers (Strategyzer),
2010

Hier finden Sie eine weitere Liste der BlUcher, die uns inspiriert haben. Diese Liste ist

nicht vollstandig - so wie Sie auch nicht alle BGcher aufzdhlen kédnnen, die Sie in
den letzten 20 Jahren gelesen haben.

Aber diese Titel sind bei uns hdngen geblieben und wir mbdchten sie empfehlen.

Von einigen gibt es deutsche Ubersetzungen, andere sind nur auf Englisch
erhdltlich. Einige enthalten dlteres, aber bewdhrtes und immer noch aktuelles
Wissen. Andere sind von jungerem Datums.

e Burkeman, Oliver: 4000 weeks. Time Management for mortals (ouf Deutsch:

4000 Wochen. Das Leben ist zu kurz fir Zeitmanagement), 2021

e Cialdini, Robert B. PhD: Influence, New and Expanded: The Psychology of
Persuasion, 2021. Lesen Sie hier unsere Zusammenfassung.

e Frei, Frances; Morris, Anne: Uncommon Service. How to Win by Putting
Customers at the Core of Your Business, 2012

e Harnish, Verne; Ladanyi, Ladanyi; Chromik, Ralph: Scaling Up. How a few
companies make it.. and why the rest don't (auf Deutsch: Skalieren auch
Siel: Weshalb es einige Unternehmen packen.. und warum andere
stranden), 2017. Lesen Sie hier unsere Zusammenfassung.
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Levesque, Ryan: Ask. The Counterintuitive Online Method to Discover Exactly
What Your Customers Want to Buy.., 2019

Levesque, Ryan: Choose. The Single Most Important Decision Before Starting
Your Business, 2019

Pulizzi, Joe: Content Inc. Start a Content-First Business, Build a Massive
Audience and Become Radically Successful (With Little to No Money), 2021,

Lesen Sie hier unsere Zusammenfassung.

Revellg, Adele: Buyer Personas, 2015

Sinek, Simon: Start with why (auf Deutsch: Frag immer erst: warum. Wie
Top-Firmen und Fuhrungskrafte zum Erfolg inspirieren), 2011. Lesen Sie hier

unsere Zusommenfossung.
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Uber SwissMadeMarketing

Wir sind SwissMadeMarketing — ein Unternehmen mit Sitz im Herzen der Schweiz,
Bern. Mit einem engagierten Team aus der Schweiz und internationalen
Freelancern arbeiten wir hart daran, alles zu schaffen, was Sie brauchen, um lhr
Geschdft zu verbessern.

Wir sind stolz darauf, unseren Kunden mafdgeschneiderte Lédsungen anzubieten,
die nicht nur effizient, sondern auch von hochster Qualitat sind.

Unsere Mission ist es, unseren Kunden dabei zu helfen, im digitalen Marketing
erfolgreich zu sein. Wir mdéchten unser Wissen und unsere Freude fur
Online-Marketing mit Innen teilen und Ihnen dabei helfen, sich sicher zu fuhlen und
die richtigen Werkzeuge und Strategien zu haben, um lhre Ziele zu erreichen.

Wir sind bestrebt, Unternehmen dabei zu unterstltzen, inre Reichweite zu erweitern
und ihr volles Potenzial auszuschoépfen. Wir sind zutiefst davon Uberzeugt, dass
Online-Marketing ein unverzichtbares Instrument in der heutigen digitalen Welt ist
und wir méchten Ihnen helfen, das volle Potenzial des Internets auszuschoépfen.

Zusammen haben wir eine beeindruckende Palette an Online-Tools entwickelt, die
Unternehmen dabei helfen, inre Online-Marketingziele zu erreichen. Von
Wissenswebinaren, Uber Content Erstellung mit kunstlicher Intelligenz, zum Aufbau
von Webseiten und deren Optimierung, bieten wir Innen alles, was Sie brauchen,
um erfolgreich zu sein. Wir sind darauf bedacht, Ihnen die beste Erfahrung mit
unseren Produkten zu bieten und freuen uns darauf, Sie auf Inrer Reise zum
Online-Marketing-Erfolg zu begleiten.

Zdgern Sie nicht, uns bei Fragen oder Anregungen zu kontaktieren Uber

support@swissmademarketing.com.

Weitere Informationen Uber uns und unsere Produkte finden Sie unter

httpsz[stissmodemorketing.comZole
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