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langfristige Wachstum Deines Unternehmens
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Optimierung aller Marketingprozesse

Tausende Unternehmen gehen im Markt véllig unter, obwohl sie ein extrem gutes Produkt haben.
Woran liegt das und was kénnen sie dagegen tun? Mit der Positionierung steht und fallt Dein Unter-
nehmen. Du kannst nicht einfach da sein und das war's. Damit Du wirklich relevant wirst, musst Du Dich
richtig positionieren. Das bedeutet im Endeffekt nur, wen genau Du ansprichst, welches Problem Du I6st
und was Dich von Deinen Mitbewerbern unterscheidet.

Mit den folgenden 3 Ubungen kommst Du Deiner einzigartigen Positionierung einen ganzen Schritt naher.

Definiere Deinen Elevator-Pitch

Stell Dir vor, Du bist in einem Aufzug und plotzlich kommt
° o o Dein absoluter Traumkunde rein. Du weil3t genau, dass er
‘ |'|I"' ﬂ unbedingt Dein Kunde werden sollte. Was sagst Du zu ihm?
Beachte: Du hast nur 30 Sekunden Zeit, bevor er den Aufzug

wieder verlasst.

Zu breite oder undefinierte Positionierung auflésen.
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Markt Sub-Markt Nische

Der haufigste Fehler in Sachen Positionierung ist, dass viele Unternehmen denken, sie mUssten den gesamten
Markt ansprechen, um grold wahrgenommen zu werden. Dabei sorgt oft eine sehr breite Positionierung
dafur, dass man Uberhaupt nicht mehr wahrgenommen wird.

Als Beispiel: Wenn Du Dich heute im Markt ,Gesundheit” positionierst, dann ist das so oberflachlich, dass
niemand verstehen wird, was Du machst. Nimmst Du jetzt den Sub-Markt ,Abnehmen”, bist Du immer noch
nur einer von tausenden Konkurrenten. Wahlst Du jedoch die Nische ,Abnehmen durch Intervallfasten”,
kannst Du spitz in den Markt gehen und mit dieser Nische den gesamten Gesundheitsmarkt abgrasen.

Es gibt keine Markte! - Es gibt nur Menschen! - Kenne Deinen Kunden!

Elementare Fragen fiir den perfekten Kundenavatar

- Welche Probleme hat er/sie? - Welche Fragen stellt er/sie sich?

- Welche Winsche hat er/sie? > Welche Angste hat er/sie?

- Vor welchen Hindernissen steht er/sie? - Welche falschen Glaubenssatze hat er/sie?
~> Wie sieht sein/ihr typischer Morgen/Abend aus? - Was sind die grofSten Frustrationen im Alltag?
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Alle groBen Milliardenkonzerne der Welt sind nur so weit gekommen, weil sie sich Uber
die Jahre eine eigene Corporate Identity aufgebaut haben, durch die das Unternehmen
wie ein “lebender” Organismus wirkt und ein Eigenleben besitzt.

Vielleicht kennst Du das Sprichwort:
,Menschen kaufen von Menschen, nicht von Geschaften.”

Es ist schwierig, ein kaltes Unternehmen menschlich wirken zu lassen, wenn man nicht
die Elemente der Corporate Identity einbezieht.

So erschaffst Du Deine Corporate Identity

Alle unten genannten Bereiche werden ganzheitlich vom potenziellen Kunden als ein
grof3es Bild gesehen:

CORPORATE IMAGE

Alle Elemente in Kombination erzeugen ein Gefuhl im Bauch des Kunden und ein Bild in
seinem Kopf, wodurch er das Unternehmen immer sofort wiedererkennen wirde, als
ware es ein Mensch.

Zunachst solltest Du alle Elemente fur Dich und Dein Unternehmen beantworten. An-
schlieBend kannst Du damit beginnen, Deine gesamten Verkaufsprozesse zu prufen
und die Elemente der Corporate Identity mit in die Prozesse einflie3en zu lassen.
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Die Elemente der CORPORATE IDENTITY

CORPORATE DESIGN CORPORATE COMMUNICATION

Welche Farben benutzt das Unternehmen
und warum? (Stichwort: Farbpsychologie)
Welche Art von lllustrationen und
Grafiken werden genutzt?

Welche Elemente kommuniziert
Dein Unternehmen nach aullen
und wahrend der Nutzererfahrung?

Hier geht es darum, in allen Marketing-
und Verkaufskanalen kongruent zu sein
in der Wortwahl, den Versprechen
und den Fakten Uber das Unternehmen

Welche Schriftart (Typographie) wird genutzt?
Zusammengefasst: Das duBerliche
Erscheinungsbild und Auftreten Deines
Unternehmens und Deiner Produkte

CORPORATE BEHAVIOUR CORPORATE CULTURE

Wie verhadlt sich Dein Unternehmen gegentber
Deinen Kunden / Mitarbeitern und Kooperationspartnern?
(Ein Beispiel ware es, in Streitfallen Kulanz zu zeigen)
Welche Form nehmen die Beziehungen
innerhalb des Unternehmens an?

Welche Form nehmen die Beziehungen zwischen
Unternehmen und Kunden an
(Stichwort: Customer Happiness)

Welche Services bietet Dein Unternehmen aus
eigenen Sttcken an, um die Nutzererfahrung
des Kunden zu verbessern?

Welcher Philosophie folgt Dein
Unternehmen? Was ist die groBe Vision?
Welche Leitbilder nimmt sich
Dein Unternehmen?

Welche Werte vertritt Dein
Unternehmen nach innen und auRen?
(z.B. Nachhaltigkeit, Innovation, Familiaritat)



Die Markenbotschaft ist der Schlissel zum Unterbewusstsein der Menschen. Sicherlich kannst Du Dich
noch an viele Werbeslogans von gro3en Unternehmen erinnern, weil Du sie hunderte Male gehort hast.

Deine Corporate Identity fliel3t in Deine Markenbotschaft mit ein. So gesehen kommunizierst Du in Deiner
Markenbotschaft den Wesenskern des Unternehmens.

Schauen wir uns nun ein paar gelungene Markenbotschaften von bekannten Firmen an:

APPLE DOMINO'S PIZZA RED BULL

,S0 Klingt Magie” - Apple AirPods Pro +We love Pizza" - Slogan ,RedBull verleiht Fluttgel” - Slogan
Ausdruck der Corporate Communication Ausdruck der Corporate Culture Ausdruck der Corporate Culture + Design

TELEKOM VOLKSWAGEN YELLO

,Erleben, was verbindet” - Hauptslogan L,Aus Liebe zum Automobil” - ehem. Slogan (2003) ,Mehr als Du denkst” - Slogan
Ausdruck der Corporate Communication Ausdruck der Corporate Culture Ausdruck der Corporate Behaviour

BEHAVIOUR

Das sind nur einige Beispiele, an denen Du Dich orientieren kannst. Damit das Ganze noch schlUssiger
fur Dich wird, erhaltst Du nun Beispiele, wie Du die einzelnen Bereiche der Corporate Identity in Deiner
Markenbotschaft nutzen kannst.

Du kannst die Hauptfarbe Deines Corporate Designs nehmen Du kannst Deinem Unternehmen einen besonderen
und in den Slogan einbauen (Yello - Gelb, gut, glinstig). Sprachstil verleihen (Apple nutzt viele mystische Worte:

,Erleuchtung’, ,Offenbarung’, ,Magie")

Du kannst mentale Bilder im Kopf des Kunden erzeugen

(beispielsweise das Fliegen bei Red Bull) und Videos abbilden, Du kannst im Prinzip in jedem relevanten Kontext eine
in denen der Kunde sieht, wie man durch Red Bull Fltgel tiefgreifende Aussage Uber Dein Unternehmen treffen (basierend
verliehen bekommt. auf den Winschen, Problemen und Fragen Deines Marktes)

Indem Du Deine Unternehmenskultur zeigst verstehen die Leute,
warum es da ist. Was ist der Grund gewesen, weshalb
dieses Unternehmen gegrindet wurde? Welche Emotionen
stecken in dem Unternehmen und den Mitarbeitern?

Du kannst Uber diesen Bereich Deine Beziehung
zum Kunden kommunizieren. Er erféhrt dadurch,
wie Du Dich ihm gegentber verhalten wirst.

Du kannst ihm darstellen, was Euch im Tun von anderen
unterscheidet. (Beispiel: WirMachenDruck.de -
,Sie sparen, wir drucken!”

Du kannst Deine Kultur ausdriicken und automatisch
Menschen anziehen, die damit Ubereinstimmen.
Stichwort: Menschen kaufen von Menschen.
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DIE HABEN AN MICH GEDACHT - GEFUHL

Wenn Du es schaffst, dass Deine Kunden beim Durchlaufen Deiner Verkaufsprozesse
und anfanglichen Kundenerfahrung ein gutes Bauchgefuhl haben, hast Du gewonnen.
Es handelt sich hierbei um intuitive Verbesserungen Deines gesamten Unternehmens-
prozesses, wodurch der Kunde das Gefuhl bekommt, dass er gut bei Dir aufgehoben ist.
Stell Dir vor, jeder Kunde bekommt ein GRATIS Onboarding-Gesprach nach dem Kauf
oder eine Schachtel Pralinen per Post geschickt, T Woche nachdem er Kunde geworden
ist. Solche kleinen Gesten sind Gold wert und werden sich im Markt rumsprechen.

NEUE LOSUNGEN

Der Hauptgrund, warum die meisten Produkte floppen ist, weil sie eine Verbesserung
der aktuellen Situation verkaufen, anstatt eine neue Lésung fur ihr Problem.

Beispiel Abnehmen-Markt:
Die meisten Menschen, die abnehmen wollen, haben wahrscheinlich
schon 5 oder mehr Diat-Kurse gebucht und sind gescheitert.

Wenn Du ihnen jetzt einen weiteren Didt-Kurs anbietest, hast Du keine
neue Losung erschaffen, sondern bietest eine Verbesserung der aktuellen
Situation an. Intervall-Fasten ware da viel ndher an einer neuen Lésung dran.
Eine neue Losung ist immer ein Weg zum Wunschzustand des Kunden, welchen
es bisher noch nicht gegeben hat. (Deswegen ist es eine NEUE Lésung)

PAKETE SCHNUREN

Ein ,Rundum-Sorglos-Paket” funktioniert immer besser als eine Standalone-Ldsung,
weil es nicht ,komplettiert” wirkt. Uberlege Dir: Was kannst Du noch als Bonus-
produkte zu Deinem Hauptprodukt hinzuftigen, damit dieses noch attraktiver
wirkt und das Nutzererlebnis des Kunden verbessert?

Ein groRer Vorteil von Paketverkdufen ist, dass Du den Wert des Paketes durch
Bonusprodukte virtuell erhéhst und dann einen Festpreis anbieten kannst,
der unwiderstehlich ist.

ATTRAKTIVITAT

Verkauf den Leuten das, was sie wollen. Verkaufe ihnen nicht das, was sie brauchen. Es gibt
einen groflen Unterschied zwischen einem guten Produkt und einem attraktiven Produkt.
Die Kunden kaufen nicht Dein Produkt, sondern den Vorteil, den sie daraus ziehen, und
vor allem die emotionale Veranderung in ihrem Leben, die Dein Produkt bringt.

KUNDENBEZIEHUNG .

So faszinierend das ganze Marketingthema auch sein mag, am Ende betreibst Du immer
noch ein Geschaft von Mensch zu Mensch. Deine Kunden sind Menschen mit echten
Problemen, echten Winschen und echten Gefuhlen. Es ist essentiell fir das nachhaltige
Wachstum Deines Geschafts, dass Du eine enge und warmherzige Beziehung zu Deinen
Kunden aufbaust und so den Faktor ,Mensch” in Dein Unternehmen bringst. Die
Vorteile sind zahlreich: Mehr Folgeverkaufe, mehr Weiterempfehlungen, weniger Stornos
und die Mdglichkeit, jederzeit wertvolles Feedback von Deinen Kunden zu erhalten.
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05| CUSTOMER JOURNEY

In der heutigen Welt entstehen die groBen Gewinne im Nachverkauf. Wusstest Du, dass es 7-mal leichter
ist, einem bestehenden Kunden ein weiteres Produkt zu verkaufen, als einen neuen Kunden zu gewinnen?
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. |
o
L
=
€ € € €
PREIS
BEISPIELE
BEISPIEL UNSERER KUNDENWERTTREPPE
=2
i (ETRUN DU MASTERMIND
= WERBUNG AUF FB
+1G MASTERCLASS
AD-SAMMLUNG
BUCH
MARKETINGPLAN
€ € € €

PREIS

BAUE DIR DEINE EIGENE KUNDENWERTTREPPE

Stelle Dir die Frage: Was kann ich fUr einen niedrigen Preis verkaufen, um neue Kunden auf mich auf-
merksam zu machen und welche Produkte kann ich als Folgeverkdufe nach meinem Hauptprodukt ver-
kaufen, um zum einen die Nutzererfahrung zu verbessern und gleichzeitig mehr Umsatz zu machen?

,Der nachste Schritt” - Hier verkaufst Du den nachsten Schritt / das ndchste Ding, welches der Kunde
braucht, um seinen Wunschzustand zu erreichen

.Schnellere Erfolge” - Hier verkaufst Du eine Losung, mit welcher der Kunde in Kombination mit dem
Hauptprodukt noch schneller seinen Wunschzustand erreicht

,Brauchst Du Hilfe?” - Du kannst auch hoherpreisige Produkte als Folgeverkauf anbieten, wo Du noch
naher mit dem Kunden zusammenarbeitest, um seinen Wunschzustand zu erreichen



KALT
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Kennt weder Dein Unternehmen noch Dein Produkt

Die Menschen in diesem Bereich sind sich hauptsachlich ihrer Probleme und Winsche bewusst,
zwischen denen sie standig hin und her schwanken. Damit Du diese Leute aufwarmen kannst, musst
Du sie auf ihnrem Level abholen und dann zu Dir und Deinem Produkt Uberleiten. Gangige Werbe-
mafBnahmen in diesem Bereich sind:

Sammlung von E-Mail-Adressen

Aufbau von Reichweite und Markenbekanntheit
Vertrauensaufbauende Faktoren wie Erfolge, Beweise, Fallstudien
Gratis Content (nUtzliche Inhalte, die der Nutzer braucht)
Verkaufsprozesse fur Produkte mit niedrigen Einstiegspreisen
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— WARM

Kennt Dein Unternehmen, aber hat noch nicht bei Dir gekauft

Sobald ein Mensch durch die obigen MalBnahmen aufgewarmt wurde, ist er sich nun Deines Unter-
nehmens bewusst und Du kannst mit dem Verkauf beginnen. Doch beachte: Die Person ist nach
wie vor auf ihre Probleme und Winsche fokussiert, also ist es nun Deine Aufgabe, ihre Probleme zu
|6sen und sie naher an ihren Wunschzustand bringen.

Die Losung ist naturlich Dein Produkt, weswegen Du hier mit direkten Werbemitteln arbeiten kannst:
> Verkaufsvideos

Erklarfilme

Produktdemonstrationen

Bewerbungsverfahren fir hoherpreisige Produkte

Verkaufsprasentationen (z.B. Webinare)
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HEISS

Kennt Dein Unternehmen und Dein Produkt, aber zégert noch

Nachdem Du die Person nun mit I6sungsorientierten Verkaufsprozessen bespielt hast, fehlen fir viele
Menschen die letzten paar Prozent, die dann tatsachlich zum Kauf fuhren. Da stecken ganz viele ver-
schiedene psychologische Trigger hinter, wie z.B. soziale Bewahrtheit, Verknappung oder Dringlichkeit.

In diesem Fall nutzt Du folgende WerbemaRBnahmen:

> Zeige Testimonials, erfolgreiche Kunden

Zeige Bewertungen von diversen Plattformen und Zitate

Veroffentliche Erfahrungsberichte Gber Dein Produkt

Verknappe Dein Angebot und mache es dadurch begehrter

Erzeuge Dringlichkeit, warum die Person jetzt kaufen sollte

Plane spezielle Aktionen und fuhre diese in regelmaRigen Abstanden durch

06| ZIELGRUPPEN-TEMERATUR
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Warum Du dieses Konzept verstehen musst!

Damit Du Deine potenziellen Kunden richtig ansprechen kannst, musst Du Dich zundchst in ihre Lage versetzen und aufihr
Level begeben. Nutze dann einfach die oben genannten Werbemal3nahmen. Als Ndchstes baust Du dieses Verstandnis von
Zielgruppentemperaturen in einen Verkaufsprozess um, der oben kalte Menschen hineinwirft und unten heil3e zahlende
Kunden herausfallen Idsst. Dadurch gewahrleistest Du einen stetigen Fluss an neuen Interessenten und Kunden.



-------------------------------- TOP KALT

Im Finest Full Funnel bildet die Top-Ebene die kalte Zielgruppe ab. Hier gehst Du in den Markt und Uberzeugst mit den
passenden Werbemafl3nahmen. Das Ziel ist in erster Linie Aufmerksamkeit zu generieren und die potenziellen Kunden
aufzuwarmen.

Wie bei den Zielgruppentemperaturen schon erklart, solltest Du bereits bei der kalten Zielgruppe die Spreu vom Weizen
trennen, indem Du potenzielle Follower und Kunden qualifizierst.

Dies passiert durch Deine Verkaufsprozesse, welche niedrige Einstiegshurden haben.

MERKE DIR: Das hiochste Ziel in dieser Stufe ist, viele E-Mail-Adressen zu generieren.

--------------------------------- ONBOARDING O CCLCTTTTTERRRFPERRRRRRR

-------------------------------- TOP WARM

Wie Du sehen kannst, fuhrst Du Deine neuen Interessenten und Kunden durch eine Onboarding-Kampagne per E-Mail.
Das Ziel hier ist, die Beziehung zwischen Deinem Unternehmen und dem Nutzer noch mehr zu stérken. Er soll sich vor
allem daran gewdhnen, von Dir E-Mails zu bekommen, in denen Du verkaufst.

Von hier aus kannst Du den Nutzer immer wieder mit Angeboten bespielen und auch Retargeting betreiben, also das
erneute Ansprechen Uber Facebook-Werbung und andere Plattformen.

Hier bildest Du die WerbemaRnahmen ab, die zur Zielgruppentemperatur passen.

Beachte, dass es hierbei darum geht, zu verkaufen. Sei nicht zu zurlickhaltend, sondern sei kontrovers und zeig
dem Markt, dass Du eine valide Losung fur sein Problem anbietest.

--------------------------------- NEWSLETTER Y~

Ein heilBer Nutzer entsteht dann, wenn er die wichtigsten Verkaufsprozesse von Dir durchlaufen, Deine Produkte kennen-
gelernt und schon mehrere E-Mails von Dir gelesen hat.

Oft zogern hier die potenziellen Kunden, wie bei den Zielgruppentemperaturen schon erklart. An dieser Stelle darfst Du
allerdings nicht aufhéren, fur Deine Produkte zu werben (naturlich mit den passenden Werbemal3nahmen).

Horst Du an dieser Stelle auf, hast Du weder das Problem des Nutzers gel6st noch bist Du hartnackig geblieben. Die
Person wird sich bei einem anderen Unternehmen nach einer Lésung umschauen.

An dieser Stelle trittst Du in die unendliche E-Mail-Serie ein. Schick einfach regelmalig heil3e Angebote an Deine poten-
ziellen Kunden, verdffentliche Updates und halte sie am Ball.

--------------------------------- e«
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Am Ende des Tages wirst Du nur dann mit Deinem Unternehmen online Umsatz machen, wenn Du Dich und Deine Pro-
dukte richtig verkaufst. Einige Unternehmer haben schon Vorerfahrung im Verkauf, andere tun sich da ziemlich schwer.

Mit unserem bewahrten W-Fragen Skript kannst Du spielerisch fur Deine Produkte eigene Verkaufstexte erstellen und
in der Praxis nutzen.

WARUM?

Vielleicht kennst Du den Spruch ,Always start with why”. Das Warum ist der Hauptgrund, aus dem die Menschen kaufen.
Du solltest zunachst also erstmal alle Fragen beantworten, die mit einem ,Warum” verbunden sind:

- Warum ist Dein Thema / Deine Nische relevant fur mich?
-~ Warum brauche ich Deine Losung?
- Warum brauche ich Deine Losung jetzt?

WAS?

Die meisten Unternehmer fokussieren sich nur auf das ,Was" in ihren Verkaufstexten. Es ist wichtig, dem Kunden so ein-
fach wie moglich zu erkldren, was Du fUr ein Produkt anbietest und was es macht. Allerdings kaufen Leute deswegen nicht.

.Menschen kaufen aufgrund von Emotionen und rechtfertigen es dann mit Logik.”

WIE?

Hier erklérst Du genauer, wie Dein Produkt im Detail funktioniert. Welche Schritte durchlduft man mit
dem Produkt? Wie kann er das Produkt in der Praxis anwenden? Wie verandert sich dadurch sein Leben?

Auch sollte hier die Frage beantwortet werden, wie er das Produkt erwerben kann. Du darfst niemals da-
von ausgehen, dass der potenzielle Kunde das schon weif3. Du musst ihm genau sagen, was er tun muss,
um das Produkt kaufen zu kénnen.

WAS, WENN:

Das ist der Handlungsaufruf zum Kauf, frei nach dem Motto:
,Was muss ich tun, wenn ich jetzt kaufen mochte?”

Gib eine klare Aufforderung zum Kauf, fihre ihn durch
den Kaufprozess und unterstreiche diesen Punkt mit
dem ,Warum”, welches Du bereits am Anfang
kommuniziert hast.

WARUM?

WAS, DANN:

Was passiert, nachdem er sich das Produkt
gekauft hat?

Dieser Punkt ist sehr wichtig zu
kommunizieren, weil Du dadurch jegliche
Restzweifel im Kunden beseitigst.

Kaufreue und Unsicherheit sind vor allem
im Internet heutzutage keine Seltenheit.

08| VERKAUFSPSYCHOLOGIE

Da willst Du unbedingt Abstand von nehmen!
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Stell Dir einen Verkaufsprozess wie Deinen besten Vertriebler vor, der rund um die Uhr fur Dich verkauft, ohne ein Gehalt
zu verlangen. Du kannst hiermit automatisiert Kunden gewinnen, Folgeverkaufe erzielen und im Prinzip jeden weiteren
moglichen Schritt sofort veranlassen.

Eintragungs- Verkaufsseite Nach-

seite verkaufsseite Dankesseite
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Preis:

Preis: “

Dankesseite
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Preis: .

Ein Verkaufsprozess ist nichts anderes als eine Aneinanderreihung von Webseiten, die sehr simpel sind und immer nur
ein Ziel verfolgen: Den Kunden zum nadchsten Schritt im Verkaufsprozess zu fihren. Deswegen kannst Du in jedem Schritt
des Verkaufsprozesses auch nur jeweils ein Produkt kaufen. Es gibt unzahlige verschiedene Verkaufsprozesse, die man
aufbauen kann, von dem einer komplexer als der andere ist. Das ist aber nicht die Losung. Der einfachste Verkaufspro-
zess ist simpel und vor allem menschenorientiert. Stell Dir selbst die Frage: ,Wie wirde mein Traumkunde am liebsten
durch meinen Verkaufsprozess gefihrt werden?”

Du hast beim Kauf dieses Marketingplans ebenfalls einen Verkaufsprozess mit weiteren Folgeverkaufen und Anfrage-

moglichkeiten durchlaufen. \a

KUNDENWERTTREPPE

| €)€)€2€

PREIS
Wenn Du genau hinsiehst wirst Du bemerken, dass ein Verkaufsprozess nichts anderes ist als Deine Kundenwerttreppe,
die Du in der Praxis in einzelnen Verkaufsseiten abgebildet hast und dem Kunden in der richtigen Reihenfolge prasentierst.
Sobald Du Deine Kundenwerttreppe ausgearbeitet hast, sollte der Weg zum fertigen Verkaufsprozess sehr leicht sein.

Heute ist der Aufbau von effektiven Verkaufsprozessen so einfach wie nie zuvor! Es gibt diverse Tools, mit
denen Du individuelle Verkaufsseiten erstellen kannst, ohne technische Vorerfahrung zu besitzen. An dieser Stelle méch-
ten wir Dir unsere beiden Top-Empfehlungen vorstellen: Funnelcockpit und Elementor.
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Funnelcockpit ist perfekt fur Einsteiger, Elementor ist fir Menschen geeignet,
die Uberhaupt nichts mit Technik die ein bisschen online-affiner sind und sich

zu tun haben wollen. zutrauen, mit WordPress zu arbeiten.



Du hast bereits durch den Finest Full Funnel erfahren, an welchen Stellen das E-Mail-Marketing
greift. Durch E-Mail-Marketing deckst Du 90 % aller Nachfassprozesse in Deinem Unternehmen ab
und kannst so langfristig Deinen Umsatz maximieren.

D2 < < < <

1. E-Mail 2. E-Mail 3. E-Mail 4. E-Mail 5. E-Mail

Automatisierte Onboarding-Kampagnen

Zu Beginn einer Eintragung in Deine E-Mail Liste (sei es durch einen Kauf oder eine kostenlose
Eintragung) solltest Du eine vorgefertigte Kampagne besitzen, die Uber mehrere Tage automatisch
gesendet wird. Wir nennen das auch ,Universal-Onboarding”. Die Kampagne kann ein paar Tage
gehen oder den Kunden Uber 6 Monate bearbeiten.

Dies hat unzéhlige VORTEILE:

Alle Kunden erhalten das gleiche Onboarding und sind danach auf dem gleichen Stand. Du kannst die
Erfolge Deiner Kampagne messen und immer weiter optimieren, bis Du die perfekte automatisierte
Kampagne hast. Die Offnungsraten Deiner Newsletter werden gesteigert, wenn Deine Startkampagne
die Leute richtig abholt und die Beziehung zu Deinem Unternehmen starkt.

Newsletter

Sobald die Startkampagne vorbei ist, solltest Du jede Woche mindestens zwei Newsletter versenden.
Du wahlst dann gezielt alle Leser aus, die die Onboarding-Kampagne durchlaufen haben.

An dieser Stelle bewegst Du Dich auf einem schmalen Grat zwischen ,Uberverkaufen” und langweilig
sein. Zum einen darfst Du nicht zu viel Dein Produkt pitchen, weil die Leute sich dann einfach aus-
tragen werden. Zum anderen werden Leute nicht kaufen, wenn Du ihnen nur hilfreiche E-Mails mit
Content sendest.

Du brauchst also den genauen Zwischenweg. In Deinen Newslettern solltest Du die Leute mit wert-
vollen Informationen flttern und dann zum Verkauf Uberleiten: Der Nutzer wird Deine E-Mails sowieso
offnen, wenn er ein anstandiges Onboarding erhalten hat. Jetzt solltest Du ihm Updates geben,
Content liefern, Fragen beantworten und immer wieder verkaufen. Das Verhaltnis sollte hier bei
70/30 liegen, das bedeutet: 70 % nutzliche Informationen und 30 % Verkauf.

Unsere Empfehlung fir das beste E-Mail Marketing Tool: KLICKTIPP!

Im E-Mail Marketing ist die Zustellrate Deiner E-Mails der wichtigste Faktor fur den Erfolg.
Wenige Anbieter kommen an die exzellente Zustellrate von Klick-Tipp heran, welche bei
fast 100% liegt! AuRerdem bietet Dir Klick-Tipp so viele verschiedene Funktionen,
dass Du quasi alles machen kannst, was Dir in den Sinn kommt.
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Mit dem Business Manager kannst Du Deine geschaftlichen Aktivitaten auf Facebook
organisieren und verwalten. Der Facebook Business Manager ist wie ein eigenes Unter-
nehmen auf Facebook.

Du kannst Mitarbeiter hinzufigen, Seiten verwalten und Deine Werbeanzeigen managen.
Ein Business Manager ist ein Muss fur Dich als Werbetreibenden.

Business Manager

Warum sollte ich den Business Manager
verwenden?

Trage Deine Daten hier ein und eréffne einen Business Manager.
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Die Facebook Fanseite ist Dein Unternehmen und das Medium, mit dem Du Deine Werbeanzeigen aus-
spielst. Du solltest auch eine Instagram Fanseite erstellen und diese Seiten miteinander verknipfen, um
einfach die beste Ausspielung Deiner Werbeanzeigen zu gewdhrleisten.

Achte immer auf ein einheitliches Design und Farben. Pflege Deine Fanseiten immer mit relevantem
Content und schaffe Vertrauen.

Auf dieser Oberflache fragt Facebook nach Deinen Daten. Trage Deine Daten ein und klicke auf die Schalt-
flache ,Seite erstellen”.

(] @ ® d 4 ] @re & %0 v
o . ﬂ Q_ Facebook durchsuchen

Seiten > Seite erstellen

| 4 Seite erstellen
=

Seiteninformationen

Namo dor Seite - forderlich)
eitenname (erforderlict o

Finest Audience

- . Verwende den Namen deines Unternehmens, deiner
Py ; Marke, deiner Organisation oder einen Namen, der
st - den Zweck der Seite erklart. Mehr dazu

Kategorie (erforderlich) °
Marketingagentur X
Wahle eine Kategorie aus, um anzugeben, welche Art

von Unternehmen, Organisation oder Thema die Seite
darstellt. Du kannst bis zu 3 Kategorien hinzufiigen.

Beschreibung
Finest Audience|

Erklre, was dein Unternehmen tut, welche
Dienstleistungen du anbietest oder welchen Zweck
deine Seite erfilllt.

Maximale Zeichenanzahl: 265

Du kannst Bilder, Kontaktinformationen und weitere
Details hinzufiigen, wenn du die Seite erstellt hast.

Seite erstellen

Flge ein Titelbild und ein Profilbild mit ein, das zu Dir und Deinem Unternehmen passt.
Beispiel: Finest Audience (links) und Dawid Przybylski (rechts)

@+ %0 =

-
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o
o
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Achte darauf, dass Deine Videos und Bilder die perfekten Gré3en und Formate haben fUr die beste Aus-
spielung Deiner Anzeigen.

terClass TIPP

Die perfekte Performance hat man mit der automatischen Platzierung. Der Algo von Facebook
spielt den User genau dort an, wo er am wahrscheinlichsten mit Deiner Anzeige eine Interaktion
ausfuhrt. Je nach Kampagnenziel.

16:9 bis 9:16 16:9 bis 9:16 16:9 bis 9:16 916 16:9 bis 1.91:1 16:9 bis 9:16 1.19:1 bis 45 916 16:9 bis 9:16 169, 1:1
Interaktion, Conversions, Traffic, Conversions, Alle auer Alle auer Reichweite,
Conversions, Reichweite, Reichweite, App-instaliationen,  Alle auBer i
Alle Traffic, Videoaufrufe, Traffic, App- Reichweite, Besuche im Alle Besuche im Besuche im heit, Interaktion,
Katalogverkéufe  Marken- Installationen, Harkenbekanntheit, Geschaft, Geschaft, Geschaft, Videoaufrufe,
§ L ; y u
Nachrichten
1-60 Sekunden
Max 240 Minuten | Max 240 Minuten | 516 Sekunden  1-15 Sekunden  Max 240 Minuten |~ Max 240 Minuten | 1-120 Sekunden  (am besten 15 1-120 Sekunden  1-120 Sekunden
Sekunden)
Ja Nein Ja Nein Nein Nein Ja Nein Nein Nein
Nein Nein Ja Nein Nein Nein Nein Nein Nein Ja

QO 0 0 o

O © © © ©

®O © O ©

Q 06 0 0©

®O & 0 o

QO 0 0 0 0

16:9 bis 9:16 1.91:1 bis 1:1 16:9/1.91:1 9:16 16:9/1.91:1 16:9/1.91:1 1.19:1 bis 4:5 9:16 16:9
Conversions, Traffic, Conversions, Alle auBer Alle auBer
Conversions, Traffic, Reichweite, Traffic, |~ App-installationen.  Alie auBer Besuche Katalogverkaufe, Interaktion, Besuche
Alle Alle Katalogverkéufe App-Installationen,  Reichwaite, im Geschaft, Alle Besuche im im Geschaft,
Geschaft, Leadgenerierung,
actiichiel) Nachrichten Nachrichten

(] © (] o

o0 O 0 o

©O 0 0 & o
0O 9 © © ©
O & 0 06 o
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Die Zielgruppenauswahl hilft Dir, Werbeanzeigen nur den fur Dich wichtigen Personen
zu zeigen. Es gibt zwei allgemeine Ansatze, die Du bei der Erstellung einer Zielgruppe
anwenden kannst:

Eine spezifische oder eine breit gefdcherte Auswahl. FUr welchen Ansatz Du Dich ent-

scheidest, hangt davon ab, was Du erreichen mochtest und welche Ressourcen Dir zur
Verflgung stehen.

SPEZIFISCHES TARGETING

Spezifisches Targeting bedeutet, dass Du relativ strikte Parameter vorgibst, mit denen
Facebook die bestmdgliche Zielgruppe fur Deine Werbeanzeige sucht.

r B
Zielgruppe
Lege fest, wer deine Werbeanzeigen sehen soll. Mehr dazu

Neue Zielgruppe erstellen  Gespeicherte Zielgruppe verwenden +

Custom Audiences Neu erstellen v

Website

(FA) Alle Kéufer 90d
Q Vorhandene Zielgruppen suchen
Ausschiiefen

Standorte
Standort

« Deutschland
Alter

18-65+
Geschlecht
Alle Geschlechter

BREIT ANGELEGTES TARGETING

Du Uberlasst es hauptsachlich dem Auslieferungssystem (Algorithmus), das beste Publikum
fur Deine Werbeanzeige zu finden. Mit dieser Vorgehensweise konnen wir potenzielle
Kunden finden, die Du sonst niemals entdeckt hattest. Sie empfiehlt sich aul3erdem dann,
wenn Du nicht genau weilt, wen Du ansprechen mochtest.

Standorte

Standort:
« Deutschland

Alter
18- 65+

Geschlecht
Alle Geschlechter

Detailliertes Targeting
Personen einschliellen, die ibereinstimmen mit @

Interessen > Zuséitzliche Interessen
Internet
Verhalten > Kaufverhalten

Interagierende Kéufer

Q Demografie, Interessen oder Verhaltensweisen Vorschlage Durchsuchen

Ausschlieen  Zielgruppe eingrenzen
Detailerte Targeting-Ausweitung @
Personen auBerhalb deiner festgelegten Targeting-Einstellungen erreichen, wenn es
wahrscheinlich ist, dass sich so die Performance verbessert.
Sprachen

Alle Sprachen

Weitere Optionen anzeigen »

Diese Zielgruppe speichern )
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Super, jetzt weilit Du, wie man einen Business Manager erstellt und eine fiir die Werbeschaltung nétige Fanpage aufsetzt.
Doch jetzt kommt die Konigsdisziplin! Und zwar Deine eigentliche Werbeanzeige.

Achte bei Deinem Text immer auf die Zielgruppen-Temperatur. Versuche nicht, gleich zu verkau-

zu Dir passt, und denke immer daran, Du hast nur Sekunden, um den Nutzer von Deiner Werbung,

Deiner Marketingbotschaft zu Uberzeugen.

. fen, sondern erst einmal Vertrauen aufzubauen. Erstelle Deine Werbeanzeigen in einem Style, der
i
|
|

Klicke in Deinem Werbeanzeigenmanager auf ,+ Erstellen” und wahle Dein Kampagnenziel aus.

Kampagnen

+ Erstellen (W Duplizieren v # Bearbeiten v & A/B-Test ]

Wahle Dein Kampagnenziel aus:

Neue Kampagne erstellen  Vorhandene Kampagne verwenden X
Buchungsart
Auktion -

Kampagnenziel auswahlen

Mehr dazu
Bekannitheit Erwiigung Conversion
Markenbekanntheit Traffic Conversions
Reichweite Interaktionen Katalogverkéufe
Appinstallationen Store Traffic
Videoaufrufe
Leadgenerierung
Nachrichten
Abbrechen

Erstelle Deine Werbeanzeigen:

Anzeigenname Nemensiorage @ @ vorschavan

FADP | BuchkursSwich Vide 1chhabe Buch geschr

17 Platzierungen -

ettt

Facabook:satte
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Wahle Deine Zielgruppe aus:

Zielgruppe
Loge fest,werdeine i

Neus Zielgrupps ersellen  Gespelchere Zielgruppe vervenden +

Custom Audiences

Q Vorhandene Zidgruppen suchen

Aussehieten

Standorte

+ Deutschiand

Alter
18-65¢

Geschiecht
Alle Geschiecher

Detailetes Targeting

Zielgruppendefinition

erbeanzeigen sehen sol. Mehy dazu

New erstelen »

Geschitzte Tagesergebnisse

Geschatate Tagesergebnisse sind o diese
Kampagne nicht verfugbar, da h Budget for
Anzeigengruppen optimiert wurde.

Detailerte Targeting Ausweltng:
- an

Sprachen
Alle Sprachen

Weltere Optionen anzei

ien+

Diese Zilgruppe speichern

Beispiele - Werbeanzeigen der Finest Audience:

MASTERCLASS
DER FINEST
AUDIENCE

O KO Xin




Analysiere deine Marketingkampagnen
Alle wichtigen Kennzahlen findest Du in Deinem personlichen Facebook-Wer-

beanzeigenmanager. Wir haben Dir einmal die wichtigsten und relevantesten
Abkurzungen aufgelistet.

CPL - Cost per Lead

CPA (Cost per Action)
Die Kosten pro Handlung (CPA) geben dann den durchschnittlichen Wert an,
den eine Handlung auf Facebook kostet.

ROAS ist die Abklrzung fur ,Return on Advertising Spend” oder auch ,Return
on Ad Spend”. Der Wert beziffert den tatsachlich erzielten Gewinn pro Werbe-
ausgabe in Euro.

CPC Kosten pro Link-Klick

Achte immer auf die Zielgruppen Sattigung, um einfach einen Ad-burn zu ver-
meiden. Du siehst anhand dieser Grafik, wie mit steigender Frequenz auch die
Kosten steigen. Das kannst Du vermeiden, indem Du diese Grafik immer im
Blick hast.

16 | KAMPAGNEN-ANALYSE
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Es gibt zwei verschieden Moglichkeiten zu skalieren. Die eine ist die Skalierung auf der Kampagnenebene,
die andere ist die Skalierung Deines Unternehmens durch mehr Reichweite und weitere Kampagnenziele.

SKALIERUNG DEINER KAMPAGNE

Lauft eine Werbeanzeige gut und stimmen Deine Kennzahlen, dann kannst Du in die Kampagnen Skalierung
gehen. Man spricht einmal von der Skalierung in die Breite und der Skalierung in die Hohe.

Wenn Du in die Breite skalierst, dann kannst Du Deine Kampagne aufschlisseln. Nach der Aufschlisse-
lung weil3t Du genau, wann Deine Werbeanzeigen am besten performt haben. Somit kannst Du die besten
Werbeanzeigen an weitere Zielgruppen ausspielen und somit skalieren.

B3 Kampognen 28 Anzegengruppen ] Werbsanzsigen fur 1 Anzsgengruppe
(W Duplizieren v Bearbeiten v [ A/BTest B O @ U © Reenvw [ ] m - BN v Berichte v
Kanpagemvare Auslioforung Gebotsstrategie  Budget © Ergobriese - | Relchwaite Impressionen Kostonpro fahzai > ende
——
= Kesnpegenz. Lo v ams ot
Video 47 47.775 Alter
Atschisselngentischon
p— o— 25o0¢ w0587 w0907 | cesols =
w587 ssaser | () Auaund oot sz
119 e e
TR Mesteclss. Tt Lal_cB0 m—— frm— o0 ™ 30 wozse o
Taglict Link-Klicks Region
—
PodctTfhe 680 e— 25o0¢ sz s oasoc ona
Taglich LinkKicks Geriit (impression)
> Exebnisse s 6 Kampagnen © = a0 S
Personen ® Medienart Gesamtausgaben
st

Skalierung in die Hohe bedeutet, Du erhohst das Budget in der Kampagne. Hier solltest Du immer Schritt
fUr Schritt erhdhen, wir gehen hier von maximal 20 % aus, und lasse dem Algorithmus 3 Tage Zeit.

SKALIERUNG DEINES UNTERNEHMENS

Erweitere Dein Marketing auf weitere Kampagnenziele. Durch die Erweiterung auf weitere Kampagnen-
ziele erreichst Du mehr Reichweite im Markt und somit mehr Vertrauen.

Awareness Consideration Conversion
Brand awareness Traffic Conversions
Reach Engagement Product catalog sales
App installs Store visits
Video views
Lead generation
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Omniprasenz

In der heutigen Welt reicht es nicht mehr aus, nur Werbeanzeigen zu schalten und damit ein nachhaltiges
Geschaft aufzubauen. Das funktioniert alleine deshalb nicht, weil Du keinen Umsatz mehr machst, wenn
die Werbung gestoppt wird.

Zudem suchen Leute immer im Anschluss an die Werbung nach Dir und Deinem Unternehmen, deswegen
solltest Du gut sichtbar sein. Die folgenden Wege eignen sich hervorragend, um Omniprasenz zu erreichen.

Es ist besser, sich auf 1-2 Plattformen richtig zu fokussieren, '
anstatt 5 Plattformen halbherzig anzugehen. .

Podcasts werden immer beliebter und werden von vielen als das ,neue Radio” bezeichnet. Hier liegt der
Fokus auf Edutainment (Mischung aus Education und Entertainment). Langweilige Vorlesungen werden
als Podcast nicht erfolgreich, da kann der Inhalt noch so gut sein. Deswegen brauchst Du auch eine ge-
wisse Prise ,Unterhaltung” in Deinen Podcasts. Sprich Uber die Themen, die Deinen Markt beschaftigen.
Lade relevante Interviewgaste ein oder beantworte wichtige Fanfragen.

O YouTube

YouTube ist eine sehr mdachtige Plattform, da die Leute hier Stunden damit verbringen kénnen, Deine
Inhalte zu konsumieren und somit ,stchtig” nach Dir und Deinem Unternehmen werden. Der Sinn bei
YouTube ist zunachst, die Zuschauer auf der Plattform zu halten. Je mehr sie von Dir konsumieren, desto
wahrscheinlicher werden sie am Ende viel Geld bei Dir lassen. Halte Dich daher mit Pitches und Produkt-
vorstellungen zurdck. Die Leute informieren sich im Nachgang sowieso eigenstandig.

Instagram

Instagram ist in den letzten Jahren zu einer unglaublich relevanten Plattform herangewachsen, auf der Du
Dich als Unternehmen hervorragend positionieren kannst. Instagram wirkt dann hervorragend, wenn Du
eine Mischung aus einzigartigen Inhalten, der Nahe zur Community und Deiner Selbstdarstellung kreierst.
Vor allem das Beantworten von Fragen bei Instagram (in den Stories) funktioniert sehr gut, da Du somit
zeigst, dass Du erreichbar und fur Deine Kunden da bist.

in LinkedIn

LinkedIn ist eine sehr geschaftslastige Plattform und funktioniert daher etwas anders als die Ublichen
Social-Media-Plattformen. Lass Dich aber vom Branding nicht tduschen: Es sind immer noch Menschen,
mit denen Du Dich hier vernetzt.



Menschen auf LinkedIn haben die gleichen Bedurfnisse wie die Menschen auf den anderen Plattformen
auch. Der grol3e Unterschied ist nur die Qualitdt der Ansprache und die Seriositat, die jeder Nutzer auf
LinkedIn mitbringt. Solange Du Dich serits darstellst und dann menschliche Aspekte mit einflieRen lasst
(wie z.B. Spal3), wirst Du hier sehr erfolgreich sein.

Eine eigene Affiliate-Armee zu besitzen, kann fur Dich den Unterschied zwischen 7-stelligen und 8-stelligen
Einnahmen in Deinem Unternehmen sein. Der Grundgedanke hier ist, dass Du Dein Unternehmen so fur
Affiliate-Marketing ausrichtest, dass Du eine Sogwirkung erzeugst und viele Affiliates Deine Produkte be-
werben wollen. Dadurch werden Deine Verkaufsprozesse durch das gesamte Internet gestreut und man
findet Dich schneller. Im Prinzip ist es erst in zweiter Linie wichtig, wie viele Affiliates tatsachlich Verkaufe
erzielen. Es geht hier nur darum, dass mehr Besucherstrome im Hintergrund fur Dich aufgebaut werden.

Mit Kooperationspartnern kannst Du die warmen Zielgruppen der Partner ansteuern und somit neue Markte
erobern. Gerade wenn Du noch ganz am Anfang bist, kann Dich ein guter Partner mit einer guten Aktion in
die Sichtbarkeit bringen und Deinen Umsatz massiv erhdhen. Hier solltest Du Dir Uberlegen: Welche grof3en
Marken sind in Deinem Markt als Anbieter, aber nicht Deine direkten Konkurrenten? Mit diesen Firmen
solltest Du Partnerschaften eingehen. Du kannst dann ihre bestenenden Zielgruppen ansteuern, die im
Prinzip Deine Traumkunden sind.

Suchmaschinenoptimierung

80 % der Leute werden bei ihrer Recherche nach Dir googeln, weil sie der Suchmaschine Google einfach
vertrauen. Mit Suchmaschinenoptimierung kannst Du Deine Webseite fur die relevanten Keywords optimie-
ren und somit auf die obersten Pladtze bei Google gelangen. Vor allem solltest Du Keywords mitnehmen, die
speziell Dein Unternehmen betreffen, z.B.: ,Finest Audience Erfahrungen”, ,Finest Audience Bewertungen”,
,Finest Audience seri6s”, ,Finest Audience Alternative”, usw. Das sind die Begriffe, die die Leute im Nachgang
googeln, nachdem sie Deine Werbung gesehen haben.



AUSWEITUNG IN ALLE ANORGANISCHEN MARKETINGKANALE

Zur Definition: ,Anorganische” Marketingkanale sind bezahlte Werbemafinahmen, die nur dann weiter-
laufen, wenn Budget investiert wird. Die Omniprasenz hingegen deckt die organischen Marketingkandle ab.

Um langfristig richtige Breite aufzubauen und nicht nur von einer Werbeplattform abhangig zu sein, solltest
Du mit der Zeit Deine Werbemalinahmen auf weitere Plattformen ausweiten:

DISPLAY

Unter Display-Werbung kannst Du alle Werbungen zusammenfassen, die Du gestreut im Internet auf ir-
gendwelchen Seiten wiederfindest, also aulerhalb der eigentlichen Plattformen. So gehst Du zum Beispiel
auf einen Blog und siehst rechts ein Banner, das Dich schon seit ein paar Tagen verfolgt.

Das ist Display-Werbung und kann von verschiedenen Anbietern gebucht werden (Google Display Network,
kurz GDN, ist ein Beispiel dafur). Der grolie Vorteil bei Display-Werbung ist, dass Du den Nutzer tatsachlich
Uberall hin verfolgst und ihn nicht mehr loslasst.

SEA

Search-Engine-Advertising ist die Mdglichkeit, auf Suchmaschinen wie Google in den obersten Platzen als
Werbetreibender angezeigt zu werden. Dies eignet sich vor allem dann sehr gut, wenn Deine potenziellen
Kunden bereits nach einer Losung googeln und dann von Dir abgeholt werden.

Du solltest jedoch beachten, dass die SEA-Funktionen von Google sehr umfangreich und daher nicht unbe-
dingt fur Anfanger geeignet sind. Aul3erdem ist Google im Vergleich zu Facebook-Werbung viel teurer. Damit
Du hier gute Profite fahrst, solltest Du also gut kalkulieren kénnen.

YOUTUBE

Auf YouTube hast Du mehrere Moglichkeiten, spielerisch Werbung zu schalten, und kannst Dich dabei sehr
harmonisch in den Konsumfluss des Nutzers integrieren. Dieser ist namlich bereits auf YouTube, um Videos
zu schauen. Wenn Du ihm nun eine spannende Videoanzeige vorstellst, wird er sich diese wahrscheinlich
auch anschauen.

Besonders interessant wird es dann, wenn Du die Leute gezielt filterst und dann im Konsumfluss unter-
brichst. Nehmen wir an Du verkaufst ein Produkt gegen Schlafprobleme.

Es gibt genlgend Leute, die nachts nicht schlafen kénnen und dann auf YouTube nach Moglichkeiten suchen,
um endlich gut schlafen zu konnen. Genau an der Stelle greifst Du ein und bietest die ultimative Losung.
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TIKTOK

Da die Plattform TikTok erst einen riesigen Hype erfahren hat, sind die Ergebnisse auf dieser Plattform nicht
so fundiert wie auf Plattformen, die sich seit Jahren als profitabel erwiesen haben. Hier findest Du auBerdem
eine sehr breite Masse an Menschen, die vor allem den Unterhaltungswert schatzen und Spal3 haben
wollen. Die Art Deiner Werbung sollte also den Entertainment-Faktor beibehalten.

Aktuell ist es schwierig, bei TikTok als Werbepartner reinzukommen, weil man direkt auf eine Warteliste ge-
setzt wird. Rein aus unternehmerischer Sicht empfehlen wir Dir aber auch nicht, TikTok als eine der ersten
Werbeplattformen zu nutzen. Arbeite vorher lieber mit den bewdhrten Plattformen.

LINKEDIN UND XING

Diese beiden Plattformen wollen wir unbedingt nennen, weil es zu wenig fundierte Informationen im deut-
schen Markt dartber gibt, ob man auf diesen Plattformen wirklich profitabel Werbung schalten kann.

Wir selbst haben bereits beide Plattformen ausprobiert und sowohl katastrophale als auch sehr gute
Erfahrungen gesammelt. Insgesamt wirden wir Dir empfehlen, diese Plattformen zumindest fur kalte
Zielgruppen zu nutzen, um damit Deine E-Mail Liste aufzubauen oder um Deine potenziellen Kunden per
Retargeting auf anderen Plattformen wieder abzuholen.

Wie auch bei der Omniprasenz erwahnt, gilt bei solchen Plattformen, dass Du eine gesunde Mischung aus
Business und Menschlichkeit in Deiner Werbung verkorperst. Nur dann wirst Du wirklich die breite Masse
auf diesen Plattformen fur Dich gewinnen kénnen.

PINTEREST

Pinterest ist eine sehr spannende Plattform, weil man hier zu 85 % weibliches Publikum vorfindet. Wenn
Du also ein Unternehmen betreibst, das eher einen weiblichen Kundenavatar bedient, solltest Du Pinterest
unbedingt ausprobieren.

Nicht nur sind 85 % der Nutzer auf Pinterest weiblich, auch Uber 90 % aller Beitrdge werden von Frauen
veroffentlicht. Hier kannst Du also mit sehr starken Interaktionsraten rechnen, wenn Du ein Produkt ver-
kaufst, das fUr Frauen geeignet ist. Auch hier ist die Ergebnislage noch wenig fundiert, da einfach bisher zu
wenig Daten Uber diese Werbeplattform gesammelt wurden. Allerdings kannst Du hier alleine aufgrund
der spitzen Zielgruppe schnell gute Erfolge fahren.




20| DAS SYSTEM IN DER PRAXIS

An dieser Stelle merkst Du sicher, dass es eine Menge an Strategien und Vorgehensweisen gibt, die man fur
den Aufbau und die Skalierung seines Unternehmens nutzen kann.

Wenn Du Dir jetzt denkst: ,Wow, das ist echt Uberwaltigend. Wo soll ich da nur anfangen?”

Hier nochmal eine kleine Zusammenfassung:

Zunachst betrachtest Du in Phase 1 Deine Online-Prozesse im Detail und gehst jeden Punkt im Mar-
ketingplan im Detail der Reihe nach durch, so wie es in diesem Dokument erklart wird. Durch die Op-
timierung Deiner fundamentalen Systeme wirst Du die Gewinne Deines Unternehmens maximieren.

Sobald Dein Unternehmensfundament gestarkt ist, kannst Du Dich an die Skalierung wagen. Hier
liegt der Fokus auf der Werbung flr Facebook und Instagram, da Du hier erfahrungsgemal? am
schnellsten wachsen kannst. Du legst mit Phase 2 also eine Umsatzskalierung hin.

Wenn Du nun die absolute Marktdominanz durch Omniprdsenz in Deinem Markt erreichen willst,
solltest Du sowohl auf organischen Plattformen als auch auf den Werbeplattformen in die Breite
gehen. Phase 3 bringt Dir also mehr Breite im Markt.

Bendtigst Du Unterstiitzung beim Implementieren dieser Strategien?

Das Expertenteam der Finest Audience konnte mit diesem System in weniger als 3 Jahren Uber 13 Millionen
Euro Umsatz generieren. Eine intensive Zusammenarbeit innerhalb der MasterClass wird das maximale
Potenzial aus Deinem Unternehmen rausholen und die PS auf die Stral3e bringen.

Bist Du bereit fiir grenzenloses Wachstum?
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Der vorliegende Marketingplan bildet ein universelles System zum Auf- und Ausbau Deines Unternehmens
ab. Es handelt sich hierbei um die Ubersicht des Ablaufs unserer Finest Audience MasterClass, in welcher
wir Dich mithilfe dieses Systems noch sichtbarer, nachhaltiger und profitabler machen.

Solltest Du tiefer in die Inhalte einsteigen wollen, die fur Deine Marktfihrerschaft sorgen kénnen und Dir
somit einen Platz an der Spitze sichern, dann besuche:

www.finest-audience.de/mc-mp

Unser Marketingplan ist in 3 Phasen aufgeteilt. Wir holen Dich also bei null ab und fihren Dein Unterneh-
men nachhaltig zu 7-stellige Umsdtzen und mehr.

Du wirst feststellen, dass wir innerhalb dieses umfangreichen Marketingplans den vollen Umfang aller

Moglichkeiten darstellen, die Du im Online-Marketing ergreifen kannst, um Dein Unternehmen zu mehr
Umsatz und Wachstum zu fiihren.

, PHASE 1 - Aufbau und Optimierung aller Marketingprozesse ‘

ﬁﬁ
Jedes Haus ist nur so stabil wie das Fundament, auf dem es errichtet wurde. Genau deswegen zeigen wir
Dir alle Elemente auf, die zur Optimierung Deiner gesamten Online-Prasenz und Verkaufsprozesse eine

grofRBe Rolle spielen.

, PHASE 2 - Skalierung mit bezahlter Werbung auf Facebook und Instagram ‘

Als Finest Audience sind wir bekannt fur unsere Spezialitat im Bereich der Online-Werbung. Facebook und
Instagram sehen wir als die starksten Plattformen, um Deinen Umsatz kontrolliert hoch zu skalieren und
dabei noch einen guten Gewinn zu behalten.

, PHASE 3 - Expansion in alle anorganischen Marketingkandle (

1111

Diese Phase ist so umfangreich, dass wir sie hier nur in einem groben Uberblick abbilden konnten. Wenn
Dein Unternehmen die 7-stelligen Umsatze erreicht hat, wird es Zeit, in die Breite zu gehen und somit
wahre Omniprasenz zu erreichen. Daflr stellen wir Dir die besten Kanale vor, um effektive Werbung zu
schalten und Uberall sichtbar zu sein.



