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Kapitel 1

Start in die Selbststandigkeit

Vielleicht hast du schon immer davon getrdumt, dich selbststandig
zu machen, stammst aus einer Unternehmerfamilie oder bist eher
durch Zufall hineingerutscht. Fakt ist: Selbststandigkeit verlangt Mut.
Ich hoffe, dass dir dieses Buch Mut macht, stolz mit deinem Thema
und deinen Angeboten nach draullen zu gehen. Denn die Welt
braucht mehr mutige Menschen!

Ich hdtte nie im Leben gedacht, dass ich einmal selbststandig sein wiirde. Als Tochter
von zwei Lehrer*innen wuchs ich mit der Sicherheit des Beamtentums auf und
beschloss — wenig Uberraschend —, spater selbst Lehramt zu studieren. Aber wie ist es
so schén im Leben? Es kommt immer anders, als man denkt. So begann ich schon wah-
rend der Studienzeit, meine Erfahrungen und Gedanken rund ums Reisen auf einem
Instagram-Account festzuhalten. Und auch wenn ich zu dieser Zeit noch keine Ahnung
von Content-Creation, Storytelling und Influencer-Marketing hatte, schien ich doch
etwas richtig zu machen. Denn schon bald wurden meine Posts nicht mehr nur von
Freund*innen und Verwandten gelesen, sondern auch von véllig fremden Menschen.
Und nicht gerade von wenigen. Zum Schluss erreichte mein Account @ardentwande-
ress knapp 30.000 Follower, und ich durfte mit Hotels und Lifestyle-Marken wie Brody
House, Robinson Club, Pela Cases und SeeMe kollaborieren. Ein Traum fur viele, fir
mich war es jedoch eher eine Belastung. Denn pl6tzlich wurde mein heil} geliebtes
Hobby Reisen zum Job. Stdndig musste ich posieren, mich selbst darstellen und még-
lichst inspirierend sein. Wahrend mich die kreative Arbeit, das Texten, Gestalten und
Fotografieren, erflllte, war schnell klar: Aus mir wird keine Influencerin.

Kurz vor Abschluss meines Studiums beschloss ich also, nicht nur meinen Reiseblog
zu léschen, sondern auch, den sicheren Lehrerjob an den Nagel zu hangen. Ich
hatte weder einen Businessplan noch eine Marketing-Strategie, und doch vertraute
ich darauf, dass am Ende alles gut gehen wiirde. Denn mit meinem Blog hatte ich
zumindest schon einmal bewiesen: Menschen interessiert, was ich zu sagen habe.
So machte ich mich kurzerhand als Texterin und Social-Media-Managerin selbst-
standig. Und bin es bis heute geblieben.

Uber die Jahre hinweg habe ich viel ausprobiert, Fehler gemacht und Erfolge gefei-
ert. Und genau diese moéchte ich mit dir teilen. Das hier ist kein trockenes Marke-
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ting-Buch, in dem du ein Konzept nach dem anderen aufgeschliisselt bekommst. Es
ist auch kein Fahrplan, dem du blind folgen kannst, mit Erfolgsgarantie. Viel eher
ist es eine Anleitung zum Experimentieren, zum »Selberdenken« und Ausprobieren.
Denn jeder Mensch, jedes Business und somit auch jede Strategie ist anders. Die
Anleitungen und Impulse, die du in diesem Buch bekommst, sind fortan dein Werk-
zeug. Was genau du damit zusammenbaust, ist deine Sache. Ich finde, du kannst
stolz sein, dass du dich auf dieses Abenteuer einldsst. Ich bin es auf jeden Fall und
bin dankbar, dich ein kleines Stiick auf deinem Weg begleiten zu dirfen. Also,
schnapp dir deinen Koffer und schnall dich an, denn die Reise beginnt!

1.1 Ein smartes Geschiftskonzept entwickeln

Unser erster Stopp: Marketingland (siehe Abbildung 1.1), ein Ort, an dem smarte
Geschéftskonzepte entwickelt werden. Warte, warum beginnt ein Marketing-Buch
mit deinem Geschéftskonzept? Ganz einfach: weil Marketing- und Business-Strate-
gie nie getrennt voneinander betrachtet werden kénnen.

MARKETINGLANY

Customer

Company

=

'4/60;' :
st afgslligesses

re Most marketer®

start here @

Abbildung 1.1 Das Marketingland von The Proper Marketing Club (thepropermarketing.club)
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1.1 Ein smartes Geschaftskonzept entwickeln

Ich kenne es aus meiner eigenen Selbststandigkeit nur zu gut. Die meisten Unter-
nehmer*innen, mit denen ich zusammengearbeitet habe, hatten keine Strategie.
Sie haben zwar tolle Angebote’, die auch gekauft werden, aber warum und von
wem ist den wenigsten klar. Wie du in Abbildung 1.1 sehen kannst, beginnt der
Grofteil der Unternehmen mit einer Angebotsidee. Danach wird mehr oder weni-
ger strategisch ausgearbeitet, wie dieses Angebot vermarktet werden soll. Sie
bewegen sich also irgendwo zwischen Product und Promotion. Das mag vielleicht
in manchen Féllen gut gehen, richtig durchdacht wirkt das Ganze aber nicht.

Smarte Unternehmer*innen hingegen beginnen ihre Reise ganz weit hinten im
Wald der Market Orientation (Marktorientierung). Sie nehmen sich Zeit, den Markt
rund um ihre Angebotsidee zu verstehen. Sie beschaftigen sich mit Kundenbediirf-
nissen genauso wie mit schon vorhandenen Angeboten der Konkurrenz, um zu ver-
stehen: Wo genau ordne ich mich ein?

1.1.1 Beginne, wie ein Solopreneur zu denken

Mindestens genauso wichtig, wie den Markt zu verstehen, ist jedoch ein tiefes Wis-
sen Uber das eigene Unternehmen und die eigene Positionierung. Keine Angst, das
alles wirst du noch im Laufe dieses Buchs ausarbeiten. Zunachst mochte ich dir aber
einmal den Unterschied zwischen klassischen Selbststdandigen oder Freelancern
und Solopreneuren erkldren. Was wie ein Modewort klingt, ist tatsachlich eine
eigenstandige Art, sein Unternehmen zu fithren.

Der Begriff Solopreneur setzt sich aus den beiden Wortern »solo« (allein) und
»Entrepreneur« (Unternehmer*in) zusammen. Er bezeichnet also eine Person, die
unternehmerisch handelt, aber nicht im klassischen Sinne mit groBem Team und
noch gréReren finanziellen Ressourcen, sondern ganz alleine. Statt »Think bigl«
arbeitet sie nach dem Prinzip »Think smartl«. Im Vergleich zu klassischen Selbst-
standigen, die zwar auch alleine arbeiten, aber Zeit gegen Geld tauschen, denken
Solopreneure unternehmerisch. Sie verbinden Dienstleistungen mit Produkten und
schlanken Prozessen, um ihr Einzelunternehmen nachhaltig zu skalieren. In Tabelle
1.1 bekommst du einen Uberblick tiber die Unterschiede dieser verschiedenen For-
men des Unternehmertums.

Vielleicht hilft dir ein Beispiel, den Unterschied noch besser zu veranschaulichen.
Dieses stammt Ubrigens nicht von mir, sondern aus dem vorhin verlinkten Artikel
von Griunder Plattform. Da ich es selbst nicht besser hitte schreiben kénnen, war
ich so frei, mich daran zu bedienen.

1 Darunter verstehe ich sowohl Produkte als auch Dienstleistungen.
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Klassische Selbststindige | Solopreneure Entrepreneure
m verkaufen ihre Arbeits- | m verkaufen Ergebnisse = verkaufen Ergebnisse
zeit = verfolgen eigene Pro- = verfolgen eigene Pro-
® arbeiten an Kundenpro- jekte jekte
jekten m gewinnen Kundschaft | ® gewinnen Kundschaft
= akquirieren Auftrage = arbeiten ohne Team = arbeiten mit Team
= arbeiten ohne Team = flexible Strukturen = groReres Team = weni-
= flexible Strukturen ger Flexibilitat

Tabelle 1.1 Der Unterschied zwischen Selbststandigen, Solopreneuren und Entrepreneuren
(gruenderplattform.de/entrepreneur/solopreneur)

Stell dir vor, du hast gemeinsam mit zwei Freund*innen eine Ausbildung zur Yoga-
lehrerin bzw. zum Yogalehrer absolviert. lhr drei kénnt es kaum erwarten, mit fri-
scher Energie in die Selbststandigkeit zu starten. Eure Ideen, wie diese gestaltet
werden soll, gehen jedoch weit auseinander:

®  Lisa mietet sich stundenweise in einem bekannten Yogastudio ein, um dort ihre
Klassen zu halten. Sie erstellt Flyer und wirbt im Bekanntenkreis fur ihr Ange-
bot, sodass sich ihre Kurse nach und nach fiillen. Gleichzeitig halt Lisa zwei Klas-
sen pro Woche in einem lokalen Unternehmen als Teil des internen Gesund-
heitsprogramms.

m  Sebastian hat schon lange davon getraumt, mit zwei Freunden ein eigenes Stu-
dio in seinem Heimatort zu eréffnen. Gemeinsam griinden sie ein groBes Fit-
ness- und Gesundheitscenter, in dem verschiedenste Sportarten sowie Physio-
therapie, Massagen und Wellness-Behandlungen angeboten werden. Uber die
gemeinsam gegriindete GmbH nehmen die drei Freunde einen Kredit auf, um
den Studioausbau zu finanzieren. Neben den téglichen Yogaeinheiten kiimmert
sich Sebastian vor allem um das Studio-Marketing und die Einschulung von An-
gestellten.

m  Schon wédhrend deiner Ausbildung hast du immer wieder probeweise Videos
von Yogaflows gedreht und auf YouTube gepostet. Du merkst, dass diese gut
ankommen, und beschliefit, einmal wochentlich eine komplette Yogaklasse on-
line zu stellen. Gleichzeitig gestaltest du eine Website, um alle deine Videos an
einem Ort zu sammeln. Um deine Videos zu monetarisieren, richtest du nach
einiger Zeit ein Monatsabo ein, liber das Interessent*innen auf deine komplette
Videoplattform zugreifen kénnen. Zusatzlich beginnst du damit, kurze Aus-
schnitte aus deinen Videos auf Instagram zu teilen und so Leute auf deine Web-
site zu locken.
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1.1 Ein smartes Geschaftskonzept entwickeln

Jetzt bist du gefragt: Wie wiirdest du diese drei Geschaftsformen bezeichnen? Wer
ist Selbststandige*r, Solo- oder Entrepreneur??

Die Vorteile von Solopreneurship

Nattrlich ist kein Modell besser oder schlechter als das andere. Jedoch gibt es einige

gravierende Vorteile, die Solopreneurship mit sich bringt:

® Dy brauchst kaum Startkapital. Im Vergleich zu Sebastian kdnnen Lisa und du sofort
und ohne grolRes Investment loslegen.

m Dy gehst wenige Risiken ein. Ohne Kapital sinkt auch dein Risiko. Du kannst ganz
unbeschwert starten. Denn im Vergleich zu Sebastian bist du nur fiir dich selbst ver-
antwortlich, nicht fir Angestellte oder ein Team.

m  Dein Angebot ist skalierbar. Lisa kann jeden Tag maximal 2 Klassen halten, da mehr
nicht zumutbar wére. AuRerdem passt immer nur eine bestimmte Anzahl an Perso-
nen in ihren Kursraum. Irgendwann erreicht sie also einen Punkt, an dem sie nicht
mehr verdienen kann. Deine Videos kdnnen jedoch von unendlich vielen Personen
angeschaut werden.

m Dy bist flexibel. Sebastian muss jeden Tag im Studio sein, damit alles weiterhin rei-
bungslos lauft. Auch Lisa ist zeitlich an ihre Kurstermine gebunden. Wann du deine
Videos filmst, ist hingegen vollig egal. Ob du sie einmal im Monat vorproduzierst
und dann nach und nach hochladst oder dich taglich vor die Kamera stellst, bleibt
ganz dir selbst Giberlassen.

m Dy bist unabhéngig. Durch die groRe Flexibilitdt kannst du deine Selbststandigkeit
(und dein Leben) ganz nach deinen Vorlieben gestalten. Mochtest du drei Monate
im Jahr auf Bali verbringen, dann filmst du deine Videos einfach dort. Bist du Mama
von zwei Kindern, nutzt du die Kita-Zeiten und verbringst den restlichen Tag zu
Hause. Du hast also absolute Freiheit.

Nun mochte ich dich bei Gott nicht dazu Uberreden, deine Arbeit hinzuschmeilRen
und irgendwelche Videos zu drehen. Solopreneurship kann zahlreiche Formen
annehmen und ergdnzt, gerade am Anfang, idealerweise deine 1:1-Arbeit mit
Kund*innen. So kdnnte sich Lisa am Beginn ihrer Selbststandigkeit Giber die Studio-
klassen finanzieren und zwei Tage pro Monat fiir ihr Online-Business einplanen.
Sobald sie beginnt, Geld mit ihren Videos zu verdienen, steigert sie die Frequenz
auf zwei Tage pro Woche, bis sie nach einigen Jahren vorwiegend online und zeit-
lich flexibel arbeitet.

Natdirlich muss nicht jede Form von Solopreneurship auf einem digitalen Geschafts-
modell basieren. Jedoch bieten digitale Tools zahlreiche Mé&glichkeiten, auch ohne
grofRes technisches Know-how aktiv zu werden. Beratungsgesprache und Work-

2 Die Aufldsung: Lisa gilt als klassische Selbststandige, Sebastian ist Entrepreneur und du darfst
dich als Solopreneur*in bezeichnen.
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shops kénnen genauso gut Uiber Zoom stattfinden, das wissen wir spatestens seit
Corona. Ein Video zu filmen und auf YouTube, Instagram oder TikTok hochladen
kann heute jeder, der ein Smartphone hat. Auch ein E-Book zu gestalten, ist dank
Canva nicht mehr schwer. Und da du dieses Buch liest, nehme ich an, dass du
bereits Interesse an digitalen Tools und digitalem Marketing mitbringst. Deshalb
mochte ich dich einladen, zumindest mit dem Gedanken zu spielen, dein aktuelles
Geschiftsmodell smart zu erweitern.

1.1.2 5 Solopreneur-Typen

Das Konzept von Solopreneurship stammt urspriinglich aus den USA, wird aber seit
Jahren auch im DACH-Raum propagiert. Zwei der federfihrenden Kréfte dahinter
sind die Eheleute Brigitte und Ehrenfried Conta Gromberg, die sich mit ihrem
Unternehmen Smart Business Concepts auf Solopreneure spezialisiert haben. Die
beiden haben diesem Thema sogar ein ganzes Buch gewidmet (smartbusinesscon-
cepts.de/solopreneur), das ich dir sehr ans Herz legen kann. In diesem Buch
beschreiben sie fiinf Arten von Solopreneuren, die ich dir in Tabelle 1.2 kurz vor-
stellen moéchte, damit du dich selbst besser einordnen kannst.

Solopreneur-Typ | Beschreibung Angebotsbeispiele
Produzent*in stellt ein Produkt selbst her Selbst produzierte Uhren, Food,
(oder lasst es herstellen) Keramik, Gerate etc. (Sonderfall
Software)
Handler*in handelt mit einem Sortiment, Die Waren, die du verkaufst,
stellt dieses nicht selbst her sortiert nach den groBen Waren-
gruppen
Expert*in baut das Business rund um das | Wissensprodukte von Biichern
eigene Fachwissen auf Uiber Seminaren und Online-
kursen
Services bietet eine smarte Dienstleis- Problemldsungen aller Art, in
tung und liefert eine Losung Form von Servicepaketen oder
Abomodellen
Kreative schafft ein besonderes Erlebnis | Musik, Kunst, Reisen, Events,
Selbsterfahrung

Tabelle 1.2 Die 5 Solopreneur-Typen nach Brigitte & Ehrenfried Conta Gromberg
(smartbusinessconcepts.de)
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1.1 Ein smartes Geschaftskonzept entwickeln

1.1.3 Beginne bei dir selbst

Noch bevor du dich mit deinem Markt beschéftigst, darfst du noch einmal tief in
dich hineinhéren. Wie méchtest du dein Leben gestalten? Welche Art von Business
ermoéglicht dir dieses Leben? Und was moéchtest du in deiner Selbststdndigkeit
erreichen? Solopreneurship entsteht nicht dadurch, dass du dich in ein Korsett
zwdngst und versuchst, méglichst innovativ zu sein, wenn das gar nicht deiner Art
entspricht. Richte dein Business nach dir aus, nicht umgekehrt. Fiir die Conta
Grombergs gehort zu einem smarten Solo-Business?:

m  ein Geschéftskonzept, das es dir ermaglicht, zu skalieren
®  eine Tatigkeit, bei der du eine hohe Eigenmotivation mitbringst
®  die Nutzung von smarter Technik

®  ein gewisses MalB an Disziplin und Selbstorganisation, um deine Arbeit gut (und
idealerweise leicht) zu schaffen

®  stabile Einkommensstréme, die dir einen Lebensstil ermoglichen, der dich
gliicklich macht

®  ein Vermogenskonzept, das dich Stiick fur Stlick absichert

Einige dieser Bereiche lernst du im Laufe dieses Buchs umzusetzen. Ich méchte dir
aber schon jetzt mitgeben, dass du nicht jeden Impuls und jeden Tipp annehmen
musst. Du weilt am besten, was du brauchst und wie du dein Business voranbrin-
gen kannst. Nimm also an, was dir dabei hilft, und ignoriere, was sich falsch anfihlt.
Vertrau auf dich und dein Bauchgefiihl!

1.1.4 Geschiftskonzept, aber verstindlich: die Produkt-Treppe

Wir haben jetzt schon mehrmals davon gesprochen, dass du ein smartes Geschafts-
konzept bendtigst, aber wie sieht das eigentlich aus? Wenn du den Begriff
»Geschéftskonzept« googelst, bekommst du vor allem Wirtschafts-Blabla ausge-
spuckt. Da geht es um Finanzpldne, Wettbewerbsanalysen und Vertriebsstruktu-
ren. Ich weil nicht, wie es dir geht, aber fiir mich klingt das alles unglaublich lang-
weilig. Als ich in meine Selbststandigkeit gestartet bin, hatte ich keine Ahnung von
Business-Themen. Ich wusste noch nicht einmal, wie man richtig Rechnungen
schreibt. Und ehrlich gesagt habe ich mich viel zu lange von all diesen hochgesto-
chenen Begriffen und Konzepten verunsichern lassen. Ich hatte keinen Finanzplan.
Ich wusste nicht, wer mein Wettbewerb ist. Und wie genau Vertrieb funktionieren
soll, ist mir bis heute nicht schliissig. Trotzdem habe ich es geschafft, mir tiber die
Jahre ein lukratives Solo-Unternehmen aufzubauen.

3 Brigitte & Ehrenfried Conta Gromberg, Solopreneur, 2014, S. 64
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Mittlerweile weil ich, dass nicht ich plan- und ahnungslos war. Ich hatte nur ver-
sucht, eine Art von Selbststdndigkeit zu leben, die von normalen Business-Model-
len nicht abgedeckt wird. Umso gliicklicher bin ich heute, dass ich stur meinem
Weg treu geblieben bin. Denn sonst wére ich vielleicht nie auf dieses Modell gesto-
Ben, mit ich zum ersten Mal das Gefiihl hatte, ein Geschéaftskonzept zu haben. Die
Rede ist von der Produkt-Treppe, die — wie kénnte es anders sein — von Brigitte und
Ehrenfried Conta Gromberg entwickelt wurde.

Anders als die meisten géngigen Geschéftskonzepte, die Finanzplane, Konkurren-
zanalysen und Vertriebsstrukturen beinhalten, basiert die Produkt-Treppe rein auf
deinem Angebotsportfolio. Dabei werden deine Produkte und Dienstleistungen in
aufsteigender Logik angeordnet. Gehen wir einmal Stufe fiir Stufe durch (siehe
Tabelle 1.3).

Schicht Stufe | Beschreibung

Reichweite | O Am Fuf oder Anfahrtsweg deiner Treppe befinden sich deine
Marketing-Kandle und -Taktiken.

1 Hier befindet sich ein erstes konkretes Angebot (meist kosten-
frei), Uber das du gezielt die Kontaktdaten deiner Interes-
sent*innen sammelst.

2 Auf dieser Stufe befinden sich niedrigpreisige Angebote, die du
ohne viel Uberzeugungsarbeit verkaufen kannst.
Tragschicht | 3 Die beiden Tragschicht-Stufen beinhalten mittelpreisige Ange-
bote, die typischerweise den GroRteil deines Umsatzes generie-
4 ren.
Superuser 5 Am oberen Ende deiner Treppe liegen hochpreisige Angebote,

die nur fur einen Teil deiner Kundschaft relevant sind.
6

Tabelle 1.3 Der Aufbau der Produkt-Treppe

Dein Angebotsportfolio setzt sich also aus einem Mix an niedrig-, mittel- und hoch-
preisigen Produkten oder Dienstleistungen zusammen. Um die ungefédhre Preis-
spanne fir die jeweiligen Schichten zu kalkulieren, stiitze dich auf dein Hauptange-
bot, das sich meistens auf der dritten Stufe befindet. Nehmen wir einmal an, dieses
Angebot kostet circa 100 €. Dividiere durch 10, um den passenden Preis fir Ange-
bote der Reichweiten-Schicht zu berechnen. Multipliziere mit 10, um den passen-
den Preis flir Angebote der Superuser-Schicht zu berechnen (siehe Abbildung 1.2).

4 Auch zu diesem Thema gibt es ein Buch der beiden, das in keinem Solo-Business-Biicherregal
fehlen darf: smartbusinessconcepts.de/business-model-produkt-treppe
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1.1 Ein smartes Geschaftskonzept entwickeln

Das sind natirlich nur Ungefahr-Werte, und der genaue Preis kann, je nach Ange-
botsart, innerhalb dieser Preisspanne flexibel variieren. AuBerdem bist du nicht an
einen Preis von 100 € fir die Tragschicht gebunden, aber mehr dazu gleich.

Die Produkt-Treppe

Reichweite

Abbildung 1.2 Die Produkt-Treppe von Smart Business Concepts
(smartbusinessconcepts.de/produkt-treppe) basiert auf sechs Stufen.

Die Produkt-Treppe aus der Sicht einer Marketing-Strategin

Das Besondere an dieser Art von Angebotsgestaltung ist, dass sie zahlreiche verschie-
dene Einstiegsmoglichkeiten bietet, um mit deinem Unternehmen in Beriihrung zu
kommen. Je niedriger die Stufe, desto leichter ist es, Interessent*innen von deinem An-
gebot zu liberzeugen. Denn nicht jeder ist sofort bereit, Tausende von Euros in dich zu
investieren. Gleichzeitig werden weder die Angebotsart noch die Preisspanne irgend-
wie begrenzt, und Kund*innen kénnen — bei Interesse — nach und nach neue Stufen er-
klimmen oder sofort ganz oben beginnen. Die Produkt-Treppe bietet also unglaubliche
Flexibilitat, dein Business an deine Bedirfnisse (und die des Marktes) anzupassen.

1.1.5 Verschiedene Solopreneur-Typen, verschiedene Treppen

Je nachdem, zu welchem der fiinf Solopreneur-Typen du gehérst, wirst du deine
Produkt-Treppe véllig unterschiedlich gestalten. In Tabelle 1.4 findest du drei fik-
tive Beispiele zur Inspiration.

Stufe | Kerzenproduzentin Einschlafberater Google-Ads-Service

0 Marktstinde, PR, SEO, Social Media, Business-Partner-
Offline-Werbung Vortrage schaften, Vertrieb

1 Produktprobe, Newsletter kostenloses Erst-
Teelichter-Set gesprach

Tabelle 1.4 Deine Produkt-Treppe kann flexibel gestaltet werden.
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Stufe | Kerzenproduzentin Einschlafberater Google-Ads-Service

2 Kerzen-Accessoires E-Book DIY-Anleitung

3 Standard-Kerzen Masterclass 1:1-Beratung, kurz

4 individuelle Kerzen Onlinekurs 1:1-Beratung, lang

5 DIY-Kit inklusive Online-Workshops Done-For-You-Service
Onlinekurs Basic

6 Kerzen-Workshop fiir 1:1-Beratung, Done-For-You-Service
Gruppen mehrwéchig Premium

Tabelle 1.4 Deine Produkt-Treppe kann flexibel gestaltet werden. (Forts.)

Wie du sehen kannst, bauen in jeder Variante die verschiedenen Stufen aufeinan-
der auf. Die Kerzenproduzentin setzt vorwiegend auf Offline-MaBnahmen, um ihre
Produkte zu bewerben. Einmal pro Woche betreibt sie einen Marktstand, weil sie
weiB, dass sich ihre Kerzen am besten verkaufen, wenn Leute diese anfassen und
riechen konnen. Gleichzeitig inseriert sie in lokalen Zeitungen und Magazinen, um
ihre Workshops zu bewerben. Diese werden gerne fiir Geburtstage oder Business-
Events gebucht. Als smarte Unternehmerin setzt sie aber nicht ausschlieflich auf
Offline-Events, sondern bietet auf der fiinften Stufe ihrer Treppe ein skalierbares
digitales Produkt an. In jede Kerzenverpackung legt sie einen Gutschein mit QR-
Code, der Kiufer*innen auf das DIY-Kit aufmerksam machen soll.

Im Gegensatz dazu arbeitet der Einschlafberater vollstandig digital. Bei den Marke-
ting-Kandlen setzt er auf Suchmaschinen-Optimierung (SEO) und Social Media, um
zu seinem Thema online gefunden zu werden. Gleichzeitig ist er als Speaker sowohl
on- als auch offline aktiv. In seinem monatlichen Newsletter bekommen Interes-
sent*innen spannende wissenschaftliche Erkenntnisse rund um Babyschlaf von ihm
aufbereitet. Darliber sammelt er E-Mail-Adressen, die er schlieBlich dazu verwen-
det, seine weiteren Angebote zu bewerben. Da er selbst Vater von drei Kindern ist,
ist seine Arbeitszeit begrenzt. Deshalb setzt er vorwiegend auf digitale Produkte
wie E-Books und aufgezeichnete Masterclasses sowie Onlinekurse. Nur flr seine
Premium-Kund*innen bietet er Méglichkeiten zum Live-Austausch, als Gruppe in
Online-Workshops und alleine in mehrwdéchigen Beratungen.

Die Google-Ads-Expertin ist klassische Dienstleisterin, mdchte ihr Business aber
nach und nach zu einem Experten-Business ausbauen. Aktuell gewinnt sie noch
den GroBteil ihrer Kundschaft iiber Business-Partnerschaften mit anderen Freelan-
cern und Agenturen®. AuBerdem hat sie damit begonnen, potenzielle Kund*innen

5 Einen detaillierten Uberblick tiber diese verschiedenen Marketing-Taktiken bekommst du iibri-
gens in Kapitel 4, »Deine erste Kundin gewinnenc.
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aktiv tber LinkedIn zu akquirieren. Auf der ersten Stufe ihrer Produkt-Treppe bietet
sie ein kostenloses Erstgesprach an, um zu kldren, ob und wie eine Zusammenarbeit
mit ihr aussehen kénnte. Danach entscheiden sich Interessent*innen entweder fir
eines ihrer Beratungspakete, wenn sie ihre Werbeanzeigen weiterhin selbst aufset-
zen wollen, oder ihre Done-For-You Services, bei denen sie die komplette Erstel-
lung, Wartung und Auswertung der Anzeigen tbernimmt. lhr erster Schritt in Rich-
tung smartem Unternehmen war die Erstellung einer DIY-Anleitung zum Einrichten
des Google-Ads Managers. Denn diese Arbeit kostet sie und ihre Kundschaft viel
Zeit und unnétiges Geld. Die Anleitung verschickt sie automatisch an alle 1:1-
Kund*innen und bietet sie auch tiber ihren Onlineshop zum Download an.

Auch mehrere Angebote pro Stufe sind méglich

Du musst keinesfalls nur ein einziges Produkt pro Stufe anbieten. Die Kerzenproduzen-
tin hat 20 verschiedene Standard-Kerzen, wéahrend der Einschlafberater zwei verschie-
dene Onlinekurse verkauft: einen zur Entwicklung von Schlafroutinen fiir Neugeborene
und einen anderen zur Ubersiedelung ins eigene Kinderzimmer. Pro Stufe kann also
auch eine gesamte Produktlinie stehen, die ein dhnliches Format und einen dhnlichen
Preis aufweist.

1.1.6 Ubung: Erstelle deine Produkt-Treppe

Jetzt bist du dran! Schnapp dir ein Blatt Papier und einen Stift oder lade dir das
Worksheet zur Produkt-Treppe unter smartbusinessconcepts.de/material herunter.
Nun versuche, deine aktuellen Angebote einer der Stufen zuzuordnen. Zur Erinne-
rung: Stufe 1 und 2 beinhalten Angebote, deren Ziel es ist, viel Reichweite zu gene-
rieren. Sie sollten also méglichst giinstig und attraktiv sein. Auf den mittleren Stu-
fen befinden sich deine Standardangebote, tber die du den GroRteil deiner
Einnahmen generierst. Und an der Spitze deiner Treppe platzierst du Premium-
Angebote, die besonders lukrativ sind, jedoch nur von einer kleinen Gruppe
Kund*innen gekauft werden. Hier einige Tipps zum Ausarbeiten deiner Treppe:

m  Starte mit Stufe 3. Brigitte und Ehrenfried Conta Gromberg empfehlen, zuerst
mit dem Standardangebot innerhalb der Tragschicht zu starten. Dieses ist noch
immer relativ kostenglinstig, generiert aber Umsdtze, von denen du schon gut
leben kannst.

®  Danach arbeite von unten nach oben. Damit du dein Standardangebot auch wirk-
lich regelméRig verkaufst, solltest du dich zundchst mit deinen Marketing-
Kanédlen am FuB deiner Treppe beschéftigen. Denn irgendwie musst du ja po-
tenzielle Kaufer*innen auf dich aufmerksam machen. Zum Gliick bist du mit die-
sem Buch gut aufgehoben, was Marketing betrifft.
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Biete eine Kostprobe auf den unteren Stufen. Uber 0-€-, Tripwire-Produkte oder
Tiny Offer bietest du einen ersten Einblick in deine Arbeitsweise oder eine erste
Kostprobe deiner Angebote. Ich vergleiche das gerne mit einem Restaurant, vor
dem ein Mitarbeiter mit einem Tablett voller Hippchen steht, die er an Pas-
sant*innen verfuttert. Das Happchen bietet einen Vorgeschmack auf das, was
man im Restaurant bekommt. Genau so funktionieren Mini-Angebote auf Stufe
1 und 2.

Verlasse dich nie auf ein einziges Angebot. Stehst du gerade erst am Anfang dei-
ner Selbststandigkeit, ist es natiirlich in Ordnung, wenn du nur ein Angebot auf
Stufe 3 stehen hast. Auf Dauer solltest du jedoch deine gesamte Treppe befiil-
len. Denn unterschiedliche Kundentypen haben unterschiedliche Bediirfnisse.
Ein smartes Business setzt auf diverse Einkommensstréme und weifl diese ge-
schickt miteinander zu kombinieren.

Lass deine Treppe nicht verstauben. Arbeite regelmaRig an deinen Produktideen,
um diese frisch zu halten.

0-€-, Tripwire-Produkte und Tiny Offer — was genau ist das alles?

Diese vielen verschiedenen Marketing-Begriffe sorgen gerne fiir Verwirrung. Lass mich
fur Klarheit sorgen:

m  (0-€-Produkt: Dabei handelt es sich um ein kostenfreies Angebot, iiber das Kontakt-
daten von potenziellen Interessent*innen gesammelt werden sollen, an die spater
ein bezahltes Angebot beworben wird. Friiher war diese Kategorie auch als Freebie
bekannt. Da jedoch mit Daten statt Geld bezahlt wird, ist diese Bezeichnung nicht
mehr zuldssig.

m  Tripwire-Produkt: Diese Art von Angebot funktioniert ganz dhnlich, denn es geht
vorwiegend darum, Kontaktdaten zu sammeln. Allerdings sind Tripwire-Produkte
nicht kostenfrei, sondern meist um wenige Euro erhdltlich. Der genaue Preis berech-
net sich aus deiner restlichen Produkt-Treppe, denn er sollte bei ca. 10 % deines
Standardprodukts liegen und dennoch so giinstig sein, dass ein*e Interessent*in
zuschlagt, ohne mit der Wimper zu zucken. Nach dem Kauf wird wie beim 0-€-Pro-
dukt ein weiteres, héherpreisiges Angebot beworben.

m  Tiny Offer: Auch hierbei handelt es sich um ein gtinstiges Mini-Produkt, das aber fiir
sich alleine steht. Das heiBt, hier herrscht nicht unbedingt die Absicht, direkt im
Anschluss ein weiteres, hoherpreisiges Angebot zu bewerben.

1.1.7 Berechne deine Profitabilitat

Nun ist die Produkt-Treppe nicht nur ein Modell zur Angebotsentwicklung, sondern

e
h
d

in visuelles Geschaftskonzept. Ein wesentlicher Teil davon ist Profitabilitat. Immer-
in mochtest du nicht nur schone Ideen niederschreiben, sondern vor allem Geld
amit verdienen. Bleiben wir noch einmal beim Bild vom Restaurant. Im Grunde
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genommen funktioniert deine Treppe wie eine Speisekarte, wobei jedes Angebot
einem bestimmten Gericht entspricht. Die Kostprobe, die drauBen verteilt wurde,
lockt Kund*innen in dein Restaurant. Danach haben sie die Auswahl: Reicht ihnen
ein Happchen, dann blicken sie in die Vorspeisenkarte. Bei normalem Hunger wer-
den die Hauptgerichte ins Auge genommen, und wer nicht genug kriegen kann,
bestellt noch ein Dessert obendrauf. In Tabelle 1.5 wird der Zusammenhang mit der
Produkt-Treppe noch einmal veranschaulicht.

Speisekarte | Schicht Eigenschaft der Kund*innen

Kostprobe Marketing | kennen deine Angebote gar nicht

Vorspeise Reichweite | kennen deine Angebote noch wenig

Hauptspeise | Tragschicht | haben normalen Bedarf

Nachtisch Superuser | haben anspruchsvollen Bedarf

Tabelle 1.5 Die Schichten der Produkt-Treppe funktionieren dhnlich wie die Mahlzeiten auf
einer Speisekarte.®

Ich fuhre zwar kein Restaurant, aber ich kann mir vorstellen, dass der GroRBteil der
Einnahmen Uber Hauptspeisen generiert wird (abgesehen von den Getranken). Um
deine Profitabilitdt auszuloten, solltest du also berechnen, wie viele Kund*innen du
in der Tragschicht und den beiden anderen Schichten bendtigst, um dein Umsatz-
ziel zu erreichen.

Die Kundenverteilung nach dem Pareto-Effekt

Der Pareto-Effekt — auch bekannt als 80/20-Regel — wird fiir die Produkt-Treppe ein
wenig umgemodelt. So lautet die Faustregel:

m 70 % der Kund*innen befinden sich in der Reichweiten-Schicht.

® 20 % der Kund*innen befinden sich in der Tragschicht.

® 10 % der Kund*innen befinden sich in der Superuser-Schicht.

Da mit jeder Schicht die Angebotspreise steigen, ergibt sich ungefahr folgende Auftei-
lung fiir deine Einnahmen:

= 10 % deiner Einnahmen stammen aus der Reichweiten-Schicht.

® 40 % deiner Einnahmen stammen aus der Tragschicht.

m 50 % deiner Einnahmen stammen aus der Superuser-Schicht.

6 Quelle: Brigitte & Ehrenfried Conta Gromberg, Business Model Produkt-Treppe, 2021,
S.104-105
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Das sind natirlich nur Richtwerte, und die genaue Aufteilung kann je nach Busi-
ness-Struktur variieren. Allerdings helfen diese Richtwerte zu berechnen, wie viele
Kund*innen du pro Schicht benétigst, um profitabel zu sein. Gehen wir der Einfach-
heit halber von einem geplanten Jahresumsatz von 100.000 € aus.” In Tabelle 1.6
siehst du, wie viele Verkdufe du pro Schicht bend&tigen wiirdest, um dieses Ziel zu
erreichen.

Schicht Angebotspreis | bendtigte Anzahl an Gesamtumsatz pro
Verkdufen Schicht

Reichweite 10 € 1000 10.000 €

Tragschicht | 100 € 400 40.000 €

Superuser 1000 € 50 50.000 €

Tabelle 1.6 Mogliche Umsatzverteilung anhand der drei Schichten

Natiirlich wurden in dieser Rechnung noch nicht deine Ausgaben berticksichtigt.
AuRerdem handelt es sich, wie gesagt, nur um eine Faustformel. Trotzdem bietet
sie einen guten und einfachen Start, dir Umsatzziele zu setzen, vor allem wenn du
noch keine eigenen Erfahrungswerte hast. Also, probiere es einmal aus. Wie viele
Verkdufe benétigst du pro Angebot, um dein Umsatzziel zu erreichen?

1.1.8 Genug gerechnet: Dein Geschiftskonzept braucht einen Markt

Ich bin dafiir, dass wir uns als Selbststandige auch mit unseren Finanzen beschafti-
gen. Spatestens am Jahresende, wenn die ndchste Steuererkldrung ansteht, missen
wir das sowieso. Ich méchte dir aber nahelegen, dein Geschéftskonzept nicht nur
anhand von Zahlen und Rechnungen auszuarbeiten, sondern wirklich Schritt fir
Schritt so vorzugehen, wie es in der Abbildung 1.1 des Marketinglands gezeigt
wird. Natiirlich beginnt alles mit einer Angebotsidee. Doch noch bevor du dieses
entwickelst, solltest du dir Gedanken zur passenden Zielgruppe, dem Wettbewerb
und deiner Position im Markt machen. Und wie immer gilt: vertraue auch auf dein
Gefiihl. Sprechen dich deine Angebotsideen an? Spiirst du ein Kribbeln, wenn du
daran denkst, diese auszuarbeiten? Wie geht es dir beim Gedanken, auch einmal
mehr oder weniger zu verlangen? Die Produkt-Treppe ist zwar ein smartes, aber
nicht das einzige Business-Modell, nach dem du dich ausrichten kannst. Studiere
deinen Markt und vertraue immer auch auf dein Bauchgefiihl. Wie du am besten
dabei vorgehst, lernst du im ndchsten Kapitel (Kapitel 2, »Erste Schritte zu deiner
Marketing-Strategie«).

7 Auch dies ist nur ein Richtwert, um die Rechnung moglichst einfach zu gestalten, und stellt nicht
das von mir empfohlene Umsatzziel fiir Selbststandige dar.
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Davor widmen wir uns aber noch einem Thema, das zwar nicht sehr spannend zu
lesen, aber unglaublich hilfreich fir dich ist. Diese Seite solltest du also mit einem
Lesezeichen oder Eselsohr markieren, damit du immer wieder darauf zurtickgreifen
kannst. Wie du bereits weilt, nutzen erfolgreiche Solopreneure smarte Technik, die
ihnen Zeit spart und den Arbeitsalltag erleichtert. Im folgenden Abschnitt méchte
ich dir deshalb spannende Apps und Programme fiir verschiedenste Aufgabenbe-
reiche vorstellen. AuBerdem bekommst du im Laufe des Buchs immer wieder hilf-
reiche Tool-Tipps fiir die einzelnen Marketing-Taktiken, die ich dir ndherbringen
mochte. Denn warum sollst du die ganze Arbeit selbst erledigen, wenn du sie dir
auch abnehmen lassen kannst?

1.2.1 Business und CRM-Tools

Der wohl wichtigste Helfer fiir alle, die vorhaben, ihr Business zu skalieren, ist ein
CRM (»Customer Relationship Management«), eine Software zur Kundenpflege
und -gewinnung. Normalerweise wird darin alles festgehalten, was im Laufe einer
Kundenbeziehung passiert, z. B. wie viele Termine oder Calls stattfinden, wie oft
und zu welchem Preis ein Kunde gekauft hat oder wo im Kaufprozess jemand
gerade steht.

Klar kannst du solche Informationen auch weiterhin in einem Excel-Sheet notieren,
aber richtig tbersichtlich ist das nicht. Bisher waren CRMs allerdings vorwiegend
fur groBere Unternehmen ausgelegt. Wir Selbststandigen konnten entweder nichts
damit anfangen oder sie uns nicht leisten. Zum Gliick haben smarte Software-Ent-
wickler*innen mittlerweile diese Nische fir sich entdeckt und bieten intuitive
Losungen auch fur kleine Budgets, zum Beispiel:

®  Hubspot (hubspot.de/products/crm) bietet eine eingeschrankte kostenfreie
CRM-Suite mit Funktionen wie Lead Management, E-Mail-Tracking und Ter-
minplanung. Um wirklich alle Funktionen in ihrem vollen Umfang zu nutzen,
zahlst du ab 20 €/Monat.

®  7CRM (1crm-system.de) ist eine deutsche Open-Source-Plattform, die eine kos-
tenfreie CRM-Software flr Soloselbststandige anbietet. Allerdings musst du sie
herunterladen und auf einem eigenen Webserver hosten. Die Cloud-Version,
die du ganz ohne manuelle Installation nutzen kannst, ist ab 17 €/Monat ver-
fligbar.

®  Zoho (zoho.com/crm) ist neben Hubspot einer der bekanntesten CRM-Anbieter
und besticht vor allem durch seine mobile App. Zwei Wochen lang kann Zoho
kostenfrei getestet werden, danach kostet das Tool im Standard-Paket 14 €/
Monat.
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®  Dubsado (dubsado.com) ist eine umfassende Business-Management-Software,
mit der du alle Schritte vom ersten Kontakt einer Interessentin lbers Erstge-
sprach, die Angebotserstellung und das Verfassen einer Honorarnote abdecken
und mit dem Premier-Abo sogar teilweise automatisieren kannst. Erhaltlich ab
20 US-$/Monat.

m  Calendly (calendly.com) und Dotcal (dotcal.co) sind zwar keine CRMs, gehdren fir
mich jedoch auch in die Kategorie »Business-Tool«, denn darliber lassen sich Ter-
minbuchungen schnell und einfach abwickeln. Smarte Solopreneure wissen
namlich, dass ihre Zeit zu kostbar ist, um 20 E-Mails zur Terminfindung hin und
her zu schreiben. Mit diesen beiden Tools kénnen Coaches und Dienstleister*in-
nen Kalenderlinks fiir ihre wichtigsten Angebote erstellen, tber die sich
Kund*innen ganz easy einbuchen kénnen.

Wie nutze ich ein CRM?

Sobald dich jemand kontaktiert, sollte diese Person in deinem CRM landen. Dort wird
sie fortan als Lead bezeichnet, als jemand, der Interesse an deinen Angeboten bekundet
hat. Bis zum Kaufabschluss (und dartiber hinaus) durchlauft dein Lead verschiedenste
Phasen, die du unter anderem in deinem CRM festhalten kannst. So kénnte auf den ers-
ten Kontakt ein Erstgesprach folgen, bevor dein Angebot versendet wird. Sobald deine
AGB unterzeichnet sind, bekommt der Lead einen neuen Status: Kunde oder Kundin. In
Abbildung 1.3 siehst du, welche Phasen ich in meinem CRM Dubsado abgebildet habe.

Leads
7 3 1 3 0 0
All Erster Kontakt Erstgesprach Angebot Follow-Up Warte auf AGB <
verschickt
Jobs
) 4 0 0 0 5
All Onboarding Arbeite Daran Warte auf Projekt Erledigt Andauerndes <
Zahlung Projekt

Abbildung 1.3 Diese Stationen durchlauft eine Kundin bei mir.

1.2.2 Projekt- und Zeitmanagement-Tools

Zu smartem Unternehmertum gehort auch, deine Zeit sinnvoll zu nutzen. Méchtest
du nicht auch den groBtmoglichen Umsatz mit dem geringsten Zeitinvest erwirt-
schaften? Um diesen Sweet Spot zu finden und dich gut zu organisieren, helfen fol-
gende Tools:

m  Clickup (clickup.com) ist eines der beliebten Projektmanagement-Tools fiir Selbst-
standige, da es vielfdltige Funktionen von der Erstellung von Projekten und To-
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dos bis zum Verfassen von Dokumenten bietet. Ein weiterer Vorteil ist, dass du
Clickup ganz einfach mit deinem Kalender verbinden und so deine wichtigsten
To-dos auch dort ansehen kannst. Je nach gewdhltem Plan stehen dir sogar Au-
tomatisierungen zur Verfugung, aber mehr dazu gleich. In der Basisversion ist
Clickup kostenfrei. Um alle Funktionen freizuschalten, zahlst du ab 7 US-$/Monat.

®  Asana (asana.com) funktioniert ahnlich wie Clickup und empfiehlt sich vor allem,
wenn du im Team arbeitest (z. B. mit anderen Selbststandigen). Vom Interface
unterscheiden sich die beiden Tools leicht, deshalb wiirde ich an deiner Stelle
beide kostenlos testen, um zu sehen, welches Tool sich fur dich intuitiver an-
fihlt. Auch Asana ist in der Basisversion kostenfrei. Der Premium-Plan ist ab
10,99 €/Monat erhdltlich.

®m  Wahrend Clickup und Asana To-dos standardmaRig als Liste sortieren, arbeitet
Trello (trello.com) mit der Kanban-Methode®. Dabei werden sogenannte Boards
erstellt, die den aktuellen Status einer Aufgabe abbilden. Diese wandern dann
von links nach rechts, dhnlich wie ein Lead in Abbildung 1.3. Fiir bis zu 10 Pro-
jekte ist Trello kostenfrei, danach ab 5 US-$/Monat erhéltlich.

Was hat es mit Automatisierungen auf sich?

Die meisten Tools bieten heute die Méglichkeit, bestimmte Prozesse zu automatisieren.
So konntest du dein Projektmanagement-Tool mit deinem CRM verkniipfen, um neue
Leads automatisch als Projekt anzulegen. Sind deine weiteren Schritte und Abldufe
standardisiert (mehr dazu in Kapitel 11, »Zeitmanagement und Produktivitdtstipps«),
kannst du direkt in deinem Projektmanagement-Tool Aufgabenvorlagen erstellen, die
dem neuen Lead zugeordnet werden. So weiBt du sofort, was du wann erledigen musst,
und sparst dir unglaublich viel Zeit.?

1.2.3 Automatisierungs-Tools

Bleiben wir beim Thema Automatisierungen. Auch wenn die meisten Tools diese
innerhalb ihres Systems anbieten, gestaltet es sich oft schwierig, verschiedene Tools
miteinander zu verkniipfen, damit Informationen automatisch und vor allem sicher
Ubertragen werden. Genau darauf haben sich folgende Programme spezialisiert:

m  Zapier (zapier.com) ist der Platzhirsch unter den Automatisierungs-Tools und
wird mittlerweile von 1,8 Milliarden Unternehmen weltweit verwendet. Es gibt
kaum noch Apps, die sich nicht mit Zapier integrieren lassen. So kénntest du die
vorhin vorgeschlagene Verkniipfung zwischen deinem CRM und Projektma-
nagement-Tool liber Zapier aufsetzen. Bis zu 5 Zaps (so nennen sich einzelne

8 Ubrigens bieten auch beide anderen Tools eine Kanban-Option, du musst sie nur einstellen.
9 Auf meinem Blog bekommst du immer wieder hilfreiche Anleitungen, um Tools und Automati-
sierungen aufzusetzen. Schau gerne vorbei: anna-turner.com/blog.
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Automatisierungen) mit einem einzigen Schritt kdnnen kostenfrei erstellt wer-
den. Danach zahlst du ab 19,39 €/Monat.

®  Make (make.com) bietet dhnliche Funktionen wie Zapier. Als europdischen An-
bieter, der Wert auf DSGVO-konforme Datenverarbeitung legt, kannst du Make
aktuell auch problemlos zur Ubertragung von Kundendaten nutzen. Auch hier
gibt es eine bestimmte Anzahl an Automatisierungen kostenfrei. Fiir den Core-
Plan, der sich vor allem an Selbststéndige richtet, zahlst du 9 US-$/Monat.

®  Mit Airtable (airtable.com) lassen sich zwar keine weiteren Tools miteinander
verkniipfen, jedoch bietet Airtable eine vollautomatisierte Alternative zu den
klassischen Projektmanagement-Tools, die ich dir im vorherigen Abschnitt vor-
gestellt habe. AuRerdem bietet Airtable hunderte Vorlagen fiir dein Projektma-
nagement, Content-Kalender oder sogar zur Planung eines eigenen Buchs. Fiir
bis zu 1000 Zeilen ist Airtable kostenfrei nutzbar, danach zahlst du ab 20 US-$/
Monat.

1.2.4 Digitale Datenbanken

Beginnst du damit, dein Business digital zu vermarkten, wirst du friher oder spater
vor folgendem Problem stehen: Deine gesamten Fotos und Videos sind am Handy
gespeichert, Worksheets und Grafiken liegen in irgendeinem Laptop-Ordner, und
Uberhaupt braucht es mindestens 10 Minuten, bis du das findest, was du brauchst.
Die Zeit, die du damit verbringst, nach Dokumenten und Inhalten zu suchen,
kannst du wirklich besser nutzen. Effizient geht anders. Deshalb rate ich dir, von
Anfang an eine lbersichtliche und logische Ordnerstruktur fiir deine Dateien zu
schaffen. Diese Tools helfen dir dabei:

m  Notion (notion.so) ist ein absolutes Alleskdnner-Tool, mit dem du im Grunde ge-
nommen dein gesamtes Business (und Leben) organisieren kannst. Frither habe
ich meine Content-Plane mit Airtable, meine To-dos mit Asana und meine An-
gebote und Dateien lber Google Drive organisiert. Heute decke ich das alles
mit nur einem Programm ab — Notion. Auf Anfinger*innen wirkt dieses Tool
aufgrund seiner vielen Funktionen manchmal abschreckend. Ich sage aber: Es
lohnt sich, sich damit zu beschéftigen. Vor allem fiir Selbststdndige deckt No-
tion alles ab, was du brauchst, und das zu einem unschlagbaren Preis (ab 8 US-
$/Monat). Fiir 16 US-$/Monat hast du sogar eine eigene kiinstliche Intelligenz
integriert, die u. a. Texte zusammenfassen und generieren kann.

m [st dir Notion zu komplex, gibt es noch immer Google Drive (drive.google.com),
Dropbox (dropbox.com) oder zahlreiche weitere Cloud-Speicher, um deine Da-
teien zu organisieren. Gerade wenn du digital arbeitest, macht es immer mehr
Sinn, auch deine Dokumente und Inhalte digital zu speichern. Achte jedoch bei
der Auswahl deines Cloud-Anbieters darauf, dass du Dateien nicht nur in Ord-
nern ablegen, sondern gegebenenfalls auch iiber Labels organisieren kannst.
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Zeit sparen dank smarter Ordnerstrukturen

Um dich innerhalb deines Datenchaos besser zurechtzufinden, erstelle eine digitale Ab-
lage im Pyramidensystem. An der Spitze steht ein Hauptordner, der ein groRes Thema
abdeckt (z. B. Angebote, Datenschutz, Content). Innerhalb dieses Hauptordners er-
stellst du mehrere Unterordner (z. B. Angebote > Angebot 1, Angebot 2, Angebot 3)
und innerhalb dieser wiederum weitere Unterordner (Angebote > Angebot 2 > Vorla-
gen, Kund*innen, Statistik). In Abbildung 1.4 siehst du genau diese Struktur in meiner
Notion-Datenbank nachgebildet. Wenn du méchtest, kannst du deine Ubersichtsord-
ner auch nach den Stufen deiner Produkt-Treppe benennen. Weitere Tipps, um Chaos
zu vermeiden:

m Benenne deine Dateien mit Keywords. Damit du wichtige Dateien auch Uber die
Suchfunktion finden kannst, nutze Keywords (z. B. Name der Kundin, Projektname,
Projektzeitraum).

m |ege einen Archivordner an. Sind Projekte abgeschlossen, ziehe sie in einen eigenen
Unterordner. Dort werden sie weiterhin gespeichert, lenken dich aber nicht von dei-
nen aktuellen (und wichtigsten) Projekten ab.

m  Nutze Labels, um dhnliche Inhalte zu gruppieren. Datenbanken wie Google Drive bie-
ten die Moglichkeit, eigene Labels oder Tags zu erstellen. Dartiber kénnen Dateien,
die zwar in verschiedenen Ordnern gesammelt sind, aber zusammengehoren, leichter
gefunden werden. Ein Fallbeispiel dafiir sind die Vorher/Nachher-Fotos, die ich im
Rahmen meiner Arbeit als Marketing-Managerin fiir ein Wellness-Center erstellt
habe. In der Google Drive Datenbank wurden die Bilder innerhalb von eigens ange-
legten Kundenordnern organisiert, also Kund*innen > Kundenname > Datum der
Behandlung > Bilder. Allerdings wollte ich nicht nur wissen, welche Kundin welche
Behandlung bekommen hatte, sondern die Bilder auch Giber den Namen der Behand-
lung finden kénnen. Also beschloss ich nicht nur, jede Datei entsprechend zu benen-
nen (z. B. Kundenname_Datum_Name der Behandlung_Vorher), sondern auch mit
einem passenden Label zu versehen, das den Namen der Behandlung beinhaltete.

m  Nummeriere Ordner. Damit die wichtigsten Ordner immer zuerst gereiht werden,
versieh sie mit der entsprechenden Ziffer vor dem Ordnernamen (z. B. 1 Angebote).
Auch Emojis oder Ordnerfarben kénnen dabei helfen, dich besser zurechtzufinden.
Das ist aber personliche Praferenz.

" Angebote H Archiv
8 1:1 Angebote 2023
= Struktur Call [ Janner
~ Strategie Call [ Februar
Themen & Vorlagen B Mérz
& Strategie Call Kund:innen D April
ul Strategie Call Statistik B Mai

Abbildung 1.4 Eine gute Ordnerstruktur hilft dabei, Sachen wiederzufinden.
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Start in die Selbststandigkeit

1.2.5 Kl-Tools

Was fiir eine groBartige Zeit, um selbststdndig zu sein. Denn kiinstliche Intelligenzen
(KI) kénnen dir heutzutage einiges an Arbeit abnehmen, vor allem im Bereich der
Content-Erstellung. Texte, Bilder, Videos, Tonspuren — beinahe jedes Format lasst
sich mittlerweile durch KI generieren. Allerdings wiirde ich dir davon abraten, deine
Inhalte ausschlieBlich von ChatGPT und Co. erstellen zu lassen. Warum das so ist
und wie du Kl einsetzt, um deine Inhalte zu verbessern, lernst du in Kapitel 7, »Ver-
offentliche deine ersten Inhalte«. Hier aber schon einmal ein Uberblick tber die
wichtigsten Tools:

ChatGPT (chat.openai.com) hat seit seiner Veréffentlichung im November 2022
die Welt im Sturm erobert und die KI-Revolution so richtig in Gang gesetzt.
ChatGPT wurde dafur trainiert, menschliche Konversationen zu simulieren, und
kann zur Generierung aller méglichen Arten von Texten genutzt werden. In der
Basisversion ist ChatGPT kostenfrei. Um das neueste Sprachmodell GPT-4 zu
nutzen, zahlst du 20 US-$/Monat oder nutzt die Suchmaschine Bing (bing.com)
in die die neueste Version ChatGPT integriert wurde.

Neuroflash (neuroflash.com) ist eine deutsche Alternative zu ChatGPT, die
neben Texten auch Bilder generieren kann und besonderen Wert auf Daten-
schutz legt. Im Gegensatz zu ChatGPT, wo du diese in Prompts'® selbst kommu-
nizieren musst, bietet Neuroflash sogar eigene Textkategorien wie Betreffzeilen,
Anzeigentexte oder Produktbeschreibungen. AuBerdem lassen sich in Neu-
roflash Markenwerte sowie Informationen zu deiner Positionierung hinterlegen,
die deine Texte mehr nach dir klingen lassen sollen. Solche Funktionen kosten
natirlich. Im vollen Umfang ist Neuroflash ab 30 €/Monat erhdltlich, bis zu
2000 Worter und 5 Bilder im Monat kénnen aber komplett kostenfrei generiert
werden.

Mithilfe von Midjourney (midjourney.com) lassen sich tduschend echte Bilder ge-
nerieren. Allerdings befindet sich das Tool noch in der Beta-Phase, es wird also
erst getestet. Um am Test teilzunehmen, musst du dir aktuell noch ein Discord-
Konto (discord.com) erstellen und dem Server von Midjourney beitreten. Dort
kannst du dann véllig kostenfrei so viele Bilder generieren, wie dein Herz begehrt.

Dall-E (openai.com/dall-e-2) ist ein weiterer Bildgenerator, der vom ChatGPT-Be-
treiber OpenAl stammt und sich vor allem auf Kunst spezialisiert hat. Spannende
Einsatzbereiche fir Selbststindige waren das Generieren von kreativen Hinter-
grundbildern sowie Illustrationen fir deine Social-Media-Grafiken oder Website-
Abschnitte. Nutzt du Bing oder besitzt ein ChatGPT-Abonnement, ist Dall-E kos-
tenfrei integriert. Ansonsten kannst du fir jeden Befehl sogenannte Credits kau-
fen (115 Credits fur 15 US-$).

10 die Texteingaben bzw. Anleitungen, die du dem Chatbot lieferst


http://chat.openai.com
http://midjourney.com
http://discord.com
http://openai.com/dall-e-2

1.2 Tools und Softwares fiir ein smartes Business

1.2.6 Tools zur Content-Erstellung

Dass dein Content nicht nur von Kl-Tools erstellt werden sollte, habe ich ja schon
erwédhnt. AuRerdem bieten Content-Creation-Tools wie Canva oder Adobe Pho-
toshop mittlerweile eigene Kl-Funktionen an, die teilweise die oben genannten
Tools ersetzen. Es ist wirklich unglaublich, was sich im Laufe der letzten Jahre in
diesem Bereich getan hat. Ich erinnere mich noch, als ich Canva 2015 zum ersten
Mal genutzt habe, um Bilder fiir meinen Reiseblog zu gestalten. Dessen Tools und
Funktionen konnte man damals noch an einer Hand abzahlen.

m  Wahrscheinlich muss ich auch dir nicht viel (iber Canva (canva.com) erzihlen,
denn es ist das Grafik-Tool schlechthin fiir Selbststandige. Mit Canva lasst sich
wirklich alles gestalten, von Instagram-Posts bis hin zu Worksheets, E-Mail-Ban-
nern und kleinen Animationen. AuBerdem ist Canva im Vergleich zu anderen
Grafikdesign-Programmen irrsinnig intuitiv. Mit Magic Design bietet das Tool
mittlerweile auch eine eigene KI, die dich beim Erstellen deiner Grafiken unter-
stutzt, die sogar im kostenfreien Plan genutzt werden kann. Um auf simtliche
Funktionen zuzugreifen, zahlst du 11,99 €/Monat.

m  Technikbegeisterten wird Figma (figma.com) ein Begriff sein, ein weiteres Gra-
fikdesign-Tool, das vorwiegend von UI/UX-Designern und Programmiererinnen
genutzt wird. Doch auch einfache Grafiken wie Social-Media-Posts, Vortrags-
folien und kollaborative Whiteboards lassen sich mit Figma gestalten. Das Tool
kann fir bis zu drei Dateien kostenfrei getestet werden, danach zahlst du ab
12 €/Monat.

m  Nun mochtest du vielleicht nicht nur Grafiken erstellen, sondern auch Videos be-
arbeiten. CapCut (capcut.com) ist eine Video-Editing-Software, die sowohl als App
am Handy als auch am Desktop genutzt werden kann. Es gibt beinahe nichts, was
CapCut nicht kann. Die Funktionen reichen vom einfachen Trimmen und Kiirzen
bis zur Generierung von Untertiteln, dem Ausschneiden einzelner Elemente in-
nerhalb deiner Videos und sogar einem kostenlosen Kl-Song-Generator. Du
kannst die App fiir 7 Tage kostenfrei testen. Danach zahlst du ab 9,49 €/Monat.

®  Fortgeschrittene Content Creator sind aber nach wie vor mit der Adobe Creative
Cloud (adobe.com) am besten beraten. Sie umfasst Programme zum Bearbeiten
von Fotos (Lightroom, Photoshop), Videos (Premiere Rush und Pro), Grafiken
(lllustrator) und vielem mehr — inklusive eigener generativer KI. Das Gesamtpa-
ket aus allen Adobe-Tools ist ab 62,47 €/Monat erhiltlich, einzelne Tools kén-
nen ab 11,99 €/Monat abonniert werden.
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Kapitel 7

Veroffentliche deine ersten

Inhalte

Nun bist du so weit, deine Website und Social-Media-Accounts mit
Inhalten zu befillen. Ohne Content sind sie schlieBlich nichts anderes
als leere Hullen. Stell dir einmal eine Website ohne Text und einen

Instagram-Account ohne Bilder vor. Wer wiirde sich das ansehen?

Wer heute digital prasent werden méchte, kommt ohne Inhalte gar nicht aus. Con-
tent ist allgegenwartig und vor allem extrem vielféltig. Es gab eine Zeit lang einen
Trend-Sound auf Instagram, in dem eine Nutzerin sang: »Everything is content.
Everything is content.« Und im Grunde genommen hat sie recht. Wenn wir an Con-
tent denken, haben wir meist TikTok-Videos und LinkedIn-Slideshows im Kopf.
Dabei ist es so viel mehr. Es sind auch die Betreffzeilen deiner E-Mails, die Captions
deiner Instagram-Posts und die Portritfotos auf deiner Uber-mich-Seite.

Aufgrund dieser enormen Vielfalt fiihlen sich viele Selbststandige tiberfordert von
der Content-Erstellung. Wie schreibe ich tolle Texte? Missen es wirklich Videos
sein? Und warum braucht das alles so lange? In diesem Kapitel méchte ich mit den
groBten Mythen rund um Content-Marketing aufraumen und dir zeigen: Du kannst
Inhalte erstellen, so wie es zu dir passt. Du weilt ja, es gibt nicht den einen Weg
und die eine Strategie.

7.1 Content als Marketing-Wunderwaffe

Auch wenn Content mehr ist als ein Marketing-Tool, gibt es heute kein Marketing
ohne Content. Denn deine Inhalte erfiillen drei wichtige Aufgaben:

1. Sie locken neue Leute an.

2. Sie liberzeugen diese von dir.

3. Sie helfen dabei, eine Kaufentscheidung zu treffen.
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Dein Content deckt also alle Phasen der Customer Journey ab und begleitet Inter-
essent*innen vom ersten Kennenlernen deiner Angebote bis zum Kaufabschluss
und dariiber hinaus. Die Bedirfnisse und Anspriiche an deine Inhalte unterschei-
den sich natirlich in jeder dieser Phasen gravierend.

7.1.1 Content, der Aufmerksamkeit schafft

Baust du deine digitale Prasenz gerade erst auf, hast du zu Beginn ein einziges Ziel:
so viel Aufmerksamkeit wie moglich fiir dich und dein Angebot schaffen. Egal, fiir
welche Marketing-Kandle du dich letztendlich entschieden hast, ob SEO, Empfeh-
lungsmarketing oder Social Media, irgendwie musst du Leute fir dich gewinnen.
Natdrlich sind die Anforderungen an deine Inhalte je nach Kanal véllig unterschied-
lich. Erstellst du eine Werbeanzeige flr ein lokales Magazin, wird diese anders
gestaltet sein als ein kurzes Video fir TikTok. Und setzt du vorwiegend auf Busi-
ness-Partnerschaften, brauchst du vielleicht Giberhaupt keinen Content fiir diese
Phase der Customer Journey. Dennoch lohnt es sich, weiterzulesen, denn im néchs-
ten Abschnitt zeige ich dir, welche Inhalte besonders viel Aufmerksamkeit erregen.

Sprich noch nicht iiber dein Angebot

Was den meisten Selbststandigen extrem schwer fillt, ist, dass sie zu Beginn der
Customer Journey eigentlich gar nicht auf ihr Angebot eingehen sollten. Im Gegen-
teil, dein Fokus sollte zu 100 % bei deiner Wunschkundin und deren Fragen und
Bedirfnissen liegen. Denn Inhalte bekommen dann Aufmerksamkeit, wenn sie fir
deine Zielgruppe interessant sind. Dein Angebot ist das leider aktuell noch nicht.
Wir beschaftigen uns im Laufe dieses Kapitels noch im Detail damit, wie du passen-
den Content auswahlst und aufbereitest. Deshalb méchte ich dir an dieser Stelle
erst einmal eine kurze Ubersicht geben, welche Themen sich besonders fir den
Beginn der Customer Journey, die Awareness-Phase, eignen:

m  Content zu den Problemen, derer sich deine Zielgruppe bewusst ist: Erinnerst du
dich noch an die 5 Stufen des Bewusstseins aus Abschnitt 4.3.1, »Awareness —
deine Wunschkundin auf dich aufmerksam machen«? In der Aufmerksam-
keitsphase deiner Customer Journey konzentrierst du dich am besten auf Leute
in der Problem-Aware-Stufe, also solche, die ihr Problem kennen, aber nicht
wissen, wie sie es |0sen sollen. Zeig auf, dass du ihr Problem verstehst, und biete
erste Losungsansatze, um darliber Vertrauen aufzubauen.

m  Kontroverses und persénliche Meinungen: Gerade wenn du auf Social Media
aktiv sein mochtest, solltest du als starke Personenmarke auftreten. Und dazu
gehort, wie du schon weiit, Werte und Meinungen zu vertreten. Viel zu oft
sehe ich auf Instagram und Co. dieselben Themen bis ins Unermessliche wieder-
gekdut. Heraussticht, wer sich etwas Eigenes einfallen ldsst und auch keine
Angst davor hat, anzuecken.



Kommentiere tagesaktuelle Themen: Worliber sprechen gerade alle in deiner
Branche, und warum hast du noch nichts dazu gesagt? Aktuelle Themen, die ge-
rade brandheiB diskutiert werden, kénnen dir einen regelrechten Reichweiten-
Boost bringen. Nutze ihn, wenn méglich.

Unterhalte deine Community: Damit tun sich viele Unternehmer*innen besonders
schwer, weil der Zusammenhang zum Business zundchst zu fehlen zu scheint.
Wenn du es aber schaffst, deine Inhalte so aufzubereiten, dass sie nicht nur infor-
mieren und inspirieren, sondern auch unterhalten, steht deinem Erfolg eigentlich
nichts mehr im Weg. Keine Angst, du bekommst im Laufe dieses Kapitels noch
zahlreiche Tipps dafiir. Zuvor erklart dir Content-Marketing-Stratege Robert Wel-
ler, wie du Inhalte so gestaltest, dass sie Nutzer*innen in den Bann ziehen.

Content-Design, das auffallt — von Robert Weller

Neben deiner Themenauswahl hat vor allem die Gestaltung deiner Inhalte Einfluss
darauf, wie viele Menschen sich dafiir interessieren und aktiv damit beschaftigen.
Denn du kannst unendlich viel Content zu den relevanten Themen erstellen, sie
werden niemals ihre volle Wirkung entfalten, wenn du sie nicht ihrem Zweck ent-
sprechend gestaltest; und das ist in diesem Fall Aufmerksamkeit. Um das zu errei-
chen, haben sich folgende Gestaltungsprinzipien bewahrt.

Visueller Kontrast zum Umfeld: Stell dir vor, der Instagram-Feed einer potenziel-
len Kundin wirkt Gberwiegend griin, braun und blau, etwa weil sich diese Per-
son vorwiegend fiir Landschaftsbilder interessiert. Welcher deiner eigenen Bild-
beitrage wiirde da eher hervorstechen: eine Berglandschaft mit einer braunen
Hutte unter wolkenlosem, blauem Himmel oder eher die knallbunte Blumen-
wiese mit den verschiedensten gelben, pinken, roten und violettfarbenen Bli-
ten, auf denen sich unzihlige Insekten tummeln? Uber die eigentliche Aussage
des jeweiligen Bildes lasst sich an dieser Stelle natiirlich diskutieren, dass letz-
teres jedoch mehr Aufmerksamkeit generieren wird, hingegen weniger. Denn es
sticht in vielerlei Hinsicht hervor: Es steht — primar durch die Farbe — in starkem
visuellem Kontrast zu den tibrigen Bildern im Feed (denke: Sind die anderen
blau, sei orange!); und auch die Stimmung ist eine andere, was uns zu einem
weiteren Prinzip fuhrt:

Pattern Interrupt: Die Unterbrechung typischer Verhaltensmuster ist ein Effekt,
den wir durch Andersartigkeit erzielen kénnen. Wie verhalten sich Konsumen-
tinnen Ublicherweise bei Pre-Roll-Ads, Display-Anzeigen oder Werbeunterbre-
chungen? Sie scrollen, skippen oder widmen anderen Dingen ihre Aufmerksam-
keit. Das gilt allerdings nicht oder deutlich weniger, wenn die Werbung — und
fiir reguldre Inhalte gilt das gleichermaBen — nicht nach Schema F gestaltet ist,
sondern sofort anders wirkt. Oreos »Dunk in the dark«-Tweet (siehe Abbildung 7.1)
ist ein legenddres Beispiel, da es auf aktuelle Ereignisse einzahlt und visuell de-
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finitiv »anders« gestaltet ist, oder auch das »Dumb ways to die«-Musikvideo von
Metro (youtube.com/watch?v=IJNR2EpSOjw), das auf humorvolle Art und
Weise das Thema Sicherheit im Zugverkehr adressiert.

OREO Cookie
N4 @Oreo

Power out? No problem.

2:48 am - 4 Feb 2013

12.7K Reposts 212 Quotes 6,470 Likes 54 Bookmarks

Abbildung 7.1 Als beim 2013 Super Bowl der Strom ausfiel, nutzte Oreo die Chance
(twitter.com/Oreo/status/298246571718483968).

Schema F war ein weiteres Stichwort, wenn es um die Gestaltung von Content
geht, um Aufmerksamkeit zu gewinnen, zu halten und zu lenken. Ich spiele hier
mit einem weiteren Verhaltensmuster, dem F-Shape Reading Pattern, das du
schon in Kapitel 5, »Dein digitales Schaufenster: deine Website«, kennengelernt
hast. Zur Erinnerung: Es beschreibt, in welcher Reihenfolge wir Elemente, ein-
schlieBlich Text, speziell auf einem Bildschirm wahrnehmen: beginnend oben
links in einer horizontalen Bewegung (also nach rechts), dann nach unten und
erneut in einer horizontalen Bewegung (bis hierhin sprechen wir auch vom Z-
Pattern) und schlieBlich vertikal nach unten — Nutzer scrollen, um sich einen
Uberblick der tibrigen Elemente zu verschaffen.

Das hat Implikationen fir die Gestaltung unserer Inhalte: Zum einen missen wir
die Tatsache berticksichtigen, dass Konsumenten unsere Texte nicht Wort fiir
Wort lesen, sondern eher tberfliegen; das sollten wir ihnen durch Textformatie-
rung und -auszeichnung erleichtern. AuBerdem gilt es, wichtige Elemente wie


http://youtube.com/watch?v=IJNR2EpS0jw
http://twitter.com/Oreo/status/298246571718483968

Logos, Kernbotschaften, Handlungsaufforderungen oder andere wichtige in-
haltliche Elemente an diesen Fokuspunkten (insbesondere oben links und oben
rechts) zu platzieren, um die Wahrscheinlichkeit zu erhéhen, dass Konsumen-
tinnen ihnen Aufmerksamkeit widmen.

Zu guter Letzt hat es sich bewdhrt, durch zuvor beschriebene Pattern Interrupts
die F-Form erneut zu triggern, zum Beispiel, indem wir die Vertikalbewegung
durch die Platzierung von Bildelementen oder kontrastreich gestalteten Zwi-
scheniiberschriften kurz halten.

Grundsatzlich kénnen wir durch Typografie — was ubrigens so viel bedeutet wie
die Gestaltung von Schrift — sehr viel bewirken. Vornehmlich die SchriftgréBe ist
ein probates Mittel, um Aufmerksamkeit zu erzeugen, aber auch der Schnitt kann,
zum Beispiel als Wiedererkennungsmerkmal einer Marke, Langzeiteffekte haben.

Beginne deine Geschichte, kurz bevor du vom Bédren gefressen wirst: Was diese
Metapher beschreibt, ist der Einstiegspunkt deiner Leser, Zuhorerinnen und Zu-
schauer. Schau dir die Trailer erfolgreicher Blockbuster an, und du wirst viel In-
spiration flr deine eigenen Videos finden; sei es flir YouTube, Instagram oder
jede andere Plattform, auf der Videos konsumiert werden. Sie beginnen inmit-
ten des Geschehens, je nach Genre, mit schnellen Schnitten zwischen actionrei-
chen Szenen' wie in den Comic-Verfilmungen von Marvel oder DC. Oder mit
stimmungsvoller Musik und einer Erzdhlerstimme, wahrend diverse Filmaus-
schnitte mitlaufen wie in Titanic oder Avatar. Ziel ist, Zuschauer méglichst
schnell zu »fesseln« und Emotionen zu wecken.

Dasselbe Prinzip kannst du auch auf Podcasts und andere Audioformate anwen-
den: Beginne eine Episode nicht dort, wo der Monolog oder Dialog tatsdchlich
begann, sondern mit Aussagen von dir oder deinen Gasten — je kontroverser,
personlicher oder schockierender, desto besser. Auch hier geht es vor allem um
eines: Emotionen. Ein Beispiel, welch enorme Wirkung das haben kann, ist Epi-
sode 230 des Podcasts Diary of a CEO (DOAC) mit Simon Sinek, dem Erfinder
des »Golden Circle« (siehe Abschnitt 3.2.2, »Deine Vision, dein Zweck, dein
Purpose«). Hor genau hin: Es geht weniger um das, was Sinek sagt, sondern da-
rum, wie er es sagt. Horst du das Zittern in seiner Stimme? Ein Zittern, das ty-
pischerweise von Trdnen begleitet oder von ihnen gefolgt wird. Das ist es, was
diese Episode so spannend macht! Nicht, was er sagt, sondern was er nicht sagt,
zumindest nicht im Intro. Warum bricht er in Trdnen aus? Worum geht's? Wel-
che Frage hat Steven Bartlett, DOAC-Host, zuvor gestellt? Wie geht es weiter?
Fragen, die sich Zuhérende nach wenigen Sekunden stellen und auf die sie Ant-
worten wollen. Die besten Previews triggern innerhalb kiirzester Zeit viele sol-
cher Fragen und entstehen deshalb meist erst im Nachgang.

1

1-6 Sekunden sind ein guter Richtwert, wichtig ist, dass Zuschauer alles registrieren kénnen,
was im Bild passiert.
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7.1.2 Content zum Vertrauensaufbau

Hast du es geschafft, Interessent*innen in den Bann zu ziehen, geht es im néchsten
Schritt darum, diese bei Laune zu halten. Eine einzelne starke Uberschrift reicht
noch nicht aus, wenn der Artikel dahinter keinen Mehrwert bietet. Ein auffallend
geschnittenes Video wird dir keine Verkdufe bringen, wenn es keine Aussage hat.
Deine Inhalte mussen also nicht nur Aufmerksamkeit schaffen, sondern sollten
auch eine Verbindung zu deiner Wunschkundin aufbauen. Wir bespielen nun also
die Consideration-Phase der Customer Journey. Hier geht es vor allem darum, das
Vertrauen in dich und dein Angebot zu starken. Zeitenweise darfst du also schon
Uber deine Produkte und Dienstleistungen sprechen, aber zuvor solltest du noch
folgende Themen abdecken:

®  Praktische Tipps, die man sofort umsetzen kann: Sei das als Blogartikel, Infografik
oder schnelles Erklar-Video, Wissens-Content funktioniert besonders gut in der
Consideration-Phase. Vor allem, wenn du es schaffst, einen Praxisbezug herzu-
stellen. Wie das geht, erfahrst du in Abschnitt 7.7.

®  Expert*innen-Deep-Dives: Coaches und Dienstleister konnen auch davon profi-
tieren, ihre Expertise zu bestimmten Themen zu unterstreichen. Dadurch sieht
die Wunschkundin, dass sie dir vertrauen kann, dass du dich wirklich auf dei-
nem Gebiet auskennst. Allerdings sollte Expert*innen-Content niemals Praxis-
Tipps ersetzen, sondern diese immer ergdnzen. Denn niemand, der dein Ange-
bot kauft, hat Interesse daran, selbst zum Experten zu werden. Deshalb wenden
sie sich ja an dich.

m  Zeig den Wunschzustand deiner Zielgruppe: Was schafft mehr Vertrauen, als zu
zeigen, wo sich deine Interessent*innen befinden kénnten, wenn sie von dei-
nem Angebot Gebrauch machen? Sofern das Ganze glaubwiirdig vermittelt
wird. Erinnere dich, du méchtest mit deinem Angebot eine Briicke vom Ist- in
den Wunsch-Zustand schaffen. Deshalb zeige, wie sich der Wunsch-Zustand an-
fiihlt. Teile Case Studies, Testimonials und Rezensionen, die die positiven Erfah-
rungen deiner vorhandenen Kund*innen unterstreichen.

m  Teile inspirierende Geschichten aus deinem Arbeitsalltag: Gerade als Selbststan-
dige stehst du auch immer als Person im Vordergrund. Spannende Einblicke und
Storys aus deinem Arbeitsalltag kénnen eine Verbindung zu deiner Wunschkun-
din schaffen. Denn am Ende kaufen wir Menschen immer am liebsten von an-
deren Menschen.

7.1.3 Content fiir den Kaufabschluss

In der Kaufabschluss-Phase stehen vor allem das Informieren rund um Angebots-
details, die ndchsten Schritte und die sichere Kaufabwicklung im Vordergrund,
denn die Interessentin hat sich ja schon dazu entschieden, von deinem Angebot



Gebrauch zu machen. Du musst hier also nicht mehr iberzeugen. Ich zeige dir
gleich, welche Fragen in dieser Phase besonders relevant sind und wie du diese mit
deinen Inhalten abdecken kannst.

7.1.4 Content fiir Bestandskund*innen

Davor widmen wir uns aber noch der letzten Phase deiner Customer Journey, ndm-
lich der bestehenden Kundschaft. Tatsachlich wird diese oft vergessen, denn man
hat sie ja schon flr sich gewinnen kdnnen. Ein grolRer Fehler! Nicht nur weil Statis-
tiken zeigen, dass es 5-25 Mal mehr kostet, eine Neukundin zu gewinnen, als eine
bestehende erneut zu konvertieren?. Es ist doch sicher auch in deinem Sinne, den-
jenigen mehr Aufmerksamkeit zukommen zu lassen, die dir ihr Vertrauen (und
Geld) schon geschenkt haben, als dauernd neue Leute von dir zu lberzeugen.
Inhalte, die speziell fiir bestehende Kund*innen produziert werden, kénnen ver-
schiedenste Formen annehmen, zum Beispiel:

®  FEin kurzer E-Mail- oder Videokurs, in dem du zeigst, wie man dein Angebot an-
wendet: Gerade fiir Produkt-Businesses bietet sich diese Strategie an. Teile Tu-
torials oder Hacks rund um dein Produkt mit denjenigen, die es schon gekauft
haben. Aber auch als Dienstleisterin kdnntest du dir Gedanken darliber ma-
chen. So kénnte eine Grafikdesignerin ein kurzes E-Book erstellen, das zeigt,
wie man die frisch erstellten Logos richtig in die Website einbettet. Eine Foto-
grafin kénnte Empfehlungen fir Druckereien und Fotoblcher abgeben, und
eine Texterin kénnte Impulse geben, wie die erschaffenen Texte fiir weitere
Plattformen recycelt werden kénnen.

m  Schaffe die Méglichkeit fiir Austausch in WhatsApp-, Discord- oder Slack-Grup-
pen: Dort haben bestehende Kund*innen die Moglichkeit, sich untereinander
zu vernetzen oder Fragen zu deinem Angebot zu stellen. Das ist vor allem fir
digitale Produkte wie Onlinekurse sinnvoll. Auch fiir diese Gruppen kénnen ei-
gene Inhalte erstellt werden, zum Beispiel woéchentliche Aufrufe, seine Erfolgs-
geschichten zu teilen oder Threads, in denen besondere Tipps und Hacks disku-
tiert werden.

7.1.5 Ubung: Bediirfnisse und Content-ldeen entlang der
Customer Journey

Du hast jetzt schon einige erste Impulse bekommen, wie Inhalte entlang der Cus-
tomer Journey aufbereitet werden kénnen. Bevor du dich jetzt gleich in die Umset-
zung stiirzt, mochte ich, dass du diese hilfreiche Ubung ausfihrst und deine Cus-
tomer Journey Map (siehe Abschnitt 2.5.2, »Die Reiseroute: Entwickle deine

2 Quelle: hbr.org/2014/10/the-value-of-keeping-the-right-customers
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Customer Journey Map«) dadurch erweiterst. Eine passende Vorlage kannst du dir
unter anna-turner.com/ausgebucht-worksheets herunterladen.

Wenn wir die Customer Journey ausarbeiten, beginnen wir immer von unten nach
oben bzw. von der Kaufabschlussphase bis zur Awareness-Phase. Themen und
Inhalte fiir bestehende Kund*innen kommen zum Schluss. Es ist am einfachsten,
sich Gedanken uber die Fragen und Bediirfnisse wahrend der Purchase-Phase zu
machen, da diese meist sehr konkret sind und einen direkten Bezug zu deinem
Angebot haben. Idealerweise wiirdest du diese Ubung gemeinsam mit einer beste-
henden Kundin durcharbeiten. Fiir den Anfang reicht es aber aus, dich selbst in
deine Kundschaft hineinzuversetzen.

Fragen und Bediirfnisse in der Purchase-Phase

Wir beginnen also in der Kaufabschluss-Phase. Zur Erinnerung: Hier hat sich eine
Interessentin schon dazu entschieden, von dir zu kaufen. Es geht nur noch darum,
den Kauf abzuwickeln. Im ersten Schritt Gberlegst du dir, welche Fragen und
Bedirfnisse in dieser Phase auftreten konnten. Hier einige Impulse:

® |st Ratenzahlung méglich?
®  Wie kann ich dafiir bezahlen? Kreditkarte, Paypal, Sofortiiberweisung

= Was mache ich, wenn das Produkt doch nicht zu mir passt? Gibt es ein Riickga-
berecht? Wenn ja, wie lange gilt dieses?

= Wie lange dauert es, bis ich das Produkt bekomme? Wie lange dauert es, bis du
mit der Dienstleistung beginnen kannst?

m  \Was sind die nachsten Schritte, nachdem ich bezahlt habe?

Je nach Angebot kannst du hier auch noch konkreter werden. Zum Beispiel kdnnte
der zukiinftige Kunde einer Fotografin wissen wollen, wie er sich aufs Fotoshooting
vorbereiten soll, was er anziehen sollte und was passiert, wenn er am gebuchten
Termin krank wird. Die Kundin eines Texters mochte vielleicht gleich beim Kaufab-
schluss wissen, welche Informationen sie flir ihn zusammensuchen muss, damit er
seine Texte gewissenhaft verfassen kann. Je leichter und klarer du diese Phase
gestaltest, desto sicherer fithlen sich deine Kund*innen bei dir.

Content-ldeen fiir die Purchase-Phase

Wenn du alle Fragen, die dir einfallen, notiert hast, darfst du dir nun Gedanken
dariber machen, wie du diese mit Inhalten auf deinen Verkaufskanilen beantwor-
ten moéchtest. Werde dabei so detailliert wie méglich. Wenn du eine Sales-Page fiir
dein Angebot auf deiner Website einrichtest, welche Informationen musst du dort
zur Verfigung stellen, um den Kaufprozess so angenehm wie moglich zu gestalten?


http://anna-turner.com/ausgebucht-worksheets

Gibt es Wege, direkt nach dem Kaufabschluss tiber die ndchsten Schritte zu infor-
mieren? In Tabelle 7.1 bekommst du einige Impulse dafiir.

Frage oder Bediirfnis

Ist Ratenzahlung moglich?

Wie kann ich dafir bezahlen?

Was mache ich, wenn das Produkt doch
nicht zu mir passt? Gibt es ein Riickgabe-
recht? Wenn ja, wie lange gilt dieses?

Wie lange dauert es, bis ich das Produkt
bekomme? Wie lange dauert es, bis du mit
der Dienstleistung beginnen kannst?

Was sind die nachsten Schritte, nachdem
ich bezahlt habe?

Tabelle 7.1 Content-Ideen fir die Purchase-Phase

Content-ldeen

mogliche Raten beim Checkout auf-
listen

Frage in FAQ-Bereich aufnehmen

mogliche Zahlungsformen beim
Checkout auflisten

kurze Info zur Dauer des Riickgabe-
rechts beim Checkout auflisten

detaillierte Anleitung in den FAQ-
Bereich aufnehmen oder eigene Seite
dafiir einrichten und verlinken

ungefahre Timeline auf der Sales-Page
aufzeichnen

Abhangigkeiten schon im Vorfeld klar
aufzeigen (z. B., je langer du brauchst,
mir Informationen bereitzustellen,
desto langer brauche ich mit Arbeitsbe-
ginn)

Welcome- und Onboarding-Guide mit
der Zahlungsbestdtigung mitschicken

Fragen und Bediirfnisse in der Consideration-Phase

Der erste Schritt ist schon geschafft. Als Nachstes wandern wir in die Considera-
tion-Phase deiner Customer Journey, wo eine Interessentin abwégt, ob dein Ange-
bot wirklich das richtige fur sie ist. Hier werden die Fragen und Bedrfnisse schon
etwas abstrakter und kdnnen sich je nach Angebot stark voneinander unterschei-
den. Wir spielen diese Phase also einmal exemplarisch fiir eine Fotografin durch.
Fragen und Bediirfnisse in ihrer Consideration-Phase kénnten ungefahr so lauten:

m  Kann ich dir vertrauen?

m  Werden die Bilder auch schén?

® |ch bin nicht fotogen, soll ich tiberhaupt Bilder machen lassen?

m  Soll ich wirklich Geld fiir Fotos ausgeben, oder ist etwas anderes nicht gerade

wichtiger?
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= Wie soll ich dann beim Fotoshooting posen? Ich kann das doch gar nicht.

®m  |ch habe so unreine Haut. Wird man das auf den Bildern sehen?

Hier werden also nicht nur alle méglichen Verkaufseinwande durchgespielt, son-
dern auch Angste und Sorgen rund um das Ergebnis. Auch wenn die Fragen leicht
umformuliert werden missten, dhneln sich die zugrunde liegenden Probleme und
Bedirfnisse auch bei anderen Angeboten. Wirf am besten noch einmal einen Blick
in die Liste an Verkaufseinwanden in Abschnitt 4.3.2, »Consideration — das Ver-
trauen gewinnen«. Diese gilt es, in der Consideration-Phase zu entkraften.

Content-ldeen fiir die Consideration-Phase

Gleich wie zuvor Uberlegst du dir jetzt, wie du diese Fragen am besten vorwegneh-
men kannst. Welche Inhalte kannst du erstellen, um deiner Interessentin ein gutes
Geflhl zu geben, sodass sie dein Angebot wirklich bucht? Ideen bekommst du in

Tabelle 7.2.

Frage oder Bediirfnis

Kann ich dir vertrauen?

Werden die Bilder auch schon?

Ich bin nicht fotogen, soll ich Gberhaupt
Bilder machen lassen?

Soll ich wirklich Geld fiir Fotos ausgeben
oder ist etwas anderes nicht gerade wich-
tiger?

Content-ldeen

Teile Rezensionen und Erfahrungsbe-
richte von bestehenden Kund*innen.

Zeig, wie ein Fotoshooting bei dir
ablduft, z. B. anhand von Bildern auf
deiner Landing Page oder in kurzen
Behind-the-Scenes-Videos auf Social
Media.

Erstelle ein Portfolio mit den schénsten
Ergebnissen aus vorherigen Fotoshoo-
tings.

Teile Beispiele von Selfies und profes-
sionellen Fotos von ein und derselben
Person (mit Erlaubnis!), um zu zeigen,
dass jeder fotogen ist.

Hebe den emotionalen Wert von guten
Fotos in deinen Texten hervor.

Zeig verschiedene Einsatzmoglichkei-

ten deiner Fotos, je nach Umstand und
Thema (z. B. auf Social Media, daheim
aufhdngen, Fotobiicher gestalten etc.).

Tabelle 7.2 Content-ldeen fiir die Consideration-Phase einer Fotografin



Frage oder Bediirfnis Content-ldeen

Wie soll ich dann beim Fotoshooting = Erstelle einen Posing-Guide, der mit
posen? Ich kann das doch gar nicht. dem Kauf mitgeschickt wird.

= Teile einzelne Posing-Tipps auf Social
Media.

= Erstelle einen Blogartikel, in dem du
beschreibst, was gute Posen ausmacht,
und einige zeigst.

Ich habe so unreine Haut. Wird man das m Teile Bilder vor und nach der Retusche
auf den Bildern sehen? (mit Erlaubnis!).

Tabelle 7.2 Content-ldeen fir die Consideration-Phase einer Fotografin (Forts.)

Falls es dir schwerfillt, selbst auf Ideen fiir diese Phase zu kommen, rate ich dir,
unbedingt Zielgruppen-Interviews durchzufiihren. Vielleicht gibt es bestehende
Kund*innen, die bereit waren, eine halbe Stunde ihrer Zeit fur dich zu opfern, um
ihre Gefiihle und Gedanken vor eurer Zusammenarbeit zu besprechen. Denn je
mehr du dartiber weillt, desto eher kannst du deine Inhalte danach ausrichten.

Fragen und Bediirfnisse in der Awareness-Phase

Gehen wir noch einen Schritt weiter, und versetzen wir uns in die Lage einer Inte-
ressentin, die ganz am Anfang deiner Customer Journey steht, also zum ersten Mal
auf dich oder dein Angebot aufmerksam wird. Wie du gleich sehen wirst, sind die
Fragen und Beddirfnisse hier schon ziemlich abstrakt und haben relativ wenig Bezug
zu deinem Angebot. Die Awareness-Phase zu bespielen, fallt den meisten Selbst-
standigen deshalb irrsinnig schwer. Ich hoffe, dass dir das Beispiel die notwendigen
Impulse dafiir gibt, auch deine Customer Journey fertig auszuarbeiten. Das waren
mogliche Fragen und Bedrfnisse in der Awareness-Phase einer Fotografin:

®m |ch brauche Bilder fiir meine Website und mein Social Media.

®  |ch mochte Erinnerungen an diese Zeit schaffen, auf die ich auch spater noch
gerne zuriickblicken werde.

® |ch will diesen Moment einfangen.
®  |ch m&chte mich selbstbewusst fiihlen.
= |ch m&chte mich wohl in meinem Kérper fiihlen.

= |ch will mich so lieben, wie ich bin.

293



294

Jobs vs. Aspirations

Erinnerst du dich noch an Jobs-to-be-Done (JTBD), das Konzept, das ich kurz in Kapitel 2,
»Erste Schritte zu deiner Marketing-Strategie«, beschrieben hatte? Dabei geht es da-
rum, dass jedes Angebot einen konkreten Nutzen erfiillt. Zum Beispiel kann ein Milch-
shake dazu dienen, die Autofahrt in die Arbeit unterhaltsamer zu gestalten. Und Fotos
helfen dabei, sich an einen bestimmten Moment zuriickzuerinnern. Jim Kalbach, ein
JTBD-Experte, unterscheidet zwischen sogenannten Jobs und Aspirations. Letzteres
sind Ziele und Ambitionen, die liber das einfache Angebot hinausgehen. Lass mich den
Unterschied einmal veranschaulichen.

Der beriihmte Business-Professor Theodore Levitt hat in einem seiner Marketing-Semi-
nare erklart, warum Leute einen Bohrer kaufen. Namlich nicht, weil sie einen Bohrer
haben wollen, sondern weil sie ein Loch in der Wand benétigen. Der Job eines Bohrers
ware also, das Loch in der Wand zu schaffen. Jetzt wissen wir aber noch nicht, wofir
dieses Loch bendtigt wird. Vielleicht méchte die Kundin ein Regal montieren. Falls ja,
wofir braucht sie das Regal? Und wo wird es befestigt? Dient es nur als Ablage in der
Garage, oder ist es dekorativ? Was wird auf das Regal gestellt? Nur weitere Werkzeuge
oder Biicher, Vasen, Pflanzen? Legt diese Person Wert auf Asthetik, oder mochte sie das
Regal einfach nur schnell und sicher befestigt haben? All das, worliber wir gerade spre-
chen, sind Aspirations, also libergeordnete Ziele und Ambitionen. Ein Bohrer ist also nie
nur ein Bohrer, sondern ein reines Mittel zum Zweck. Und genau den gilt es herauszu-
finden und tiber deinen Content darzustellen.

Content-Ideen fiir die Awareness-Phase

Sobald du beginnst, deine Inhalte von deinem Angebot zu abstrahieren, werden sie
viel mehr Interessent*innen anlocken. Denn nicht jeder braucht gerade Fotos von
sich. Aber jeder mochte sich selbstbewusst und wohl im eigenen Kérper fiihlen.
Das sind also Themen, liber die du eine breite Masse ansprechen kannst, genau das
Ziel der Awareness-Phase. Wichtig ist aber, dass das nicht irgendwelche Themen
sind, sondern dass diese aus deinem Angebot abgeleitet werden. Deshalb arbeiten
wir ja die Customer-Journey-Phase von unten nach oben aus. Auch wenn »mich lie-
ben, wie ich bin« und »mich selbstbewusst fiihlen« nicht sofort mit Fotografie asso-
ziiert wird, ist die Verbindung eindeutig. Wenn jemand einen Bohrer kauft, sind
diese beiden Bedirfnisse hingegen weniger relevant. Oder kann dir das Regal an
der Wand irgendwie zu mehr Selbstliebe verhelfen?

In der Awareness-Phase wird viel mit Inspirations-Content gearbeitet. Du méchtest
zeigen, wie dein Angebot das Erreichen der libergeordneten Ziele und Ambitionen
unterstiitzt. Nach diesem Prinzip sind viele beriihmte Werbekampagnen gestaltet,
wie Find your Greatness von Nike (siehe Abbildung 7.2), die wahrend der Olympi-
schen Spiele 2012 veréffentlicht wurde. In einem der Werbeclips sieht man einen
Ubergewichtigen Jungen joggen, wahrend ein Sprecher davon erzahlt, dass wir
Menschen uns GroBe nur ausgedacht haben. Dass sie nicht nur von einigen Auser-



7.1 Content als Marketing-Wunderwaffe

wahlten empfangen werden darf, sondern wir alle die Chance haben, GrofRes zu
leisten. Auch wenn der Junge im Video gerade in Nike-Schuhen joggt, riicken diese
in den Hintergrund. Es geht vorwiegend um die Botschaft.

Abbildung 7.2 Eine Nike-Kampagne mit der Message, seine eigene GrofRe zu finden
(youtu.be/A9pmgoETgQQ)

Auch ohne Kamerateam und Millionenbudget kannst du zeigen, wie es aussieht,
wenn deine Kund*innen ihre Ambitionen erreicht haben. Die Fotografin konnte
zum Beispiel Bilder von sich und ihren Kundinnen teilen, die Selbstliebe ausdrii-
cken. Eine Physiotherapeutin kénnte die Geschichte eines Klienten teilen, der
sechs Monate nach einem Unfall endlich wieder schmerzfrei gehen kann. Und ein
Business-Coach kdnnte zeigen, welches Leben er sich selbst durch seinen Unter-
nehmenserfolg ermoglicht hat. Inhalte in der Awareness-Phase beschéftigen sich
also nicht mit deinem Angebot, sondern alldem, was es anderen erméglicht.

Fragen und Bediirfnisse von bestehenden Kund*innen

Bald bist du am Ende der Ubung angekommen. Zum Schluss tiberlegst du dir noch,
welche Fragen und Bediirfnisse auftauchen kénnten, wenn jemand schon von dei-
nem Angebot Gebrauch gemacht hat. Ist es eindeutig, wie dein Produkt eingesetzt
wird? Wissen deine Kund*innen, was sie mit dem Ergebnis deiner Arbeit anfangen,
oder verstaubt es in einer Schublade? Blicken wir noch ein letztes Mal aufs Beispiel
der Fotografin. Fragen und Bedirfnisse in dieser Phase konnten sein:
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