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v

vorwort

Liebe Einzelkämpfer-/innen und Kleinunternehmer/-innen,
sehen Sie mir nach, dass Sie auf den folgenden Seiten dieses Buchs 

nicht jeweils die weibliche und männliche Variante finden werden. Das 
ist ausschließlich der Lesbarkeit und dem Umfang des Buchs geschuldet.

In den folgenden Kapiteln möchte ich mit Ihnen in die Reise 
Ihrer Kunden eintauchen und Ihnen zeigen, wie Sie die Chancen des 
Internets nutzen können, um Ihre idealen Kunden vor, während und 
nach dem Kauf zu begleiten und von Ihnen zu begeistern.

Der Begriff „ideale Kunden“ mag idealistisch klingen, ist hier aber 
vielmehr betriebswirtschaftlich begründet. Mehr dazu in Abschn. 1.1.

Dass dieses Buch, vor allem mit diesem Inhalt, heute vor Ihnen liegt, 
ist hauptsächlich zwei Menschen zu verdanken, die mit dem Thema 
Online-Marketing wenig anfangen können, meiner Mutter und meiner 
Großmutter.

Meine Oma besitzt nicht einmal einen Computer und war zeitle-
bens Lehrerin. Mein erster Job als Online-Marketing-Manager entlockte 
ihr nur den Kommentar: „Du hilfst also Unternehmen, Dinge zu ver-
kaufen, die die Welt nicht braucht.“ Leider hatte sie damit nicht ganz 

http://dx.doi.org/10.1007/978-3-658-15939-9_1#Sec1
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unrecht, aber wer kann sich seine Kunden, besonders als Angestellter, 
schon aussuchen. Oder?

Oder. In den darauffolgenden Monaten habe ich an einer inter-
nen Studie gearbeitet, die die Erfolgsfaktoren von KMU im Online-
Marketing definieren sollte. Das Ergebnis: Weder teure Agenturen noch 
bestimmte Kampagnenformen hatten einen signifikanten Einfluss. 
Stattdessen: Unternehmen, die echten Mehrwert boten, der für ihre 
Zielgruppen wirklich wichtig war, waren erfolgreich. Unabhängig von 
den eingesetzten Marketingkanälen. Omas Weisheit, in Zahlen ausge-
drückt.

Seitdem konzentriere ich mich darauf, Unternehmen mit echtem 
Mehrwert mit ihren idealen Kunden zusammenzubringen. Möglichst 
mit den Maßnahmen, die den größten Effekt auf das Endresultat lie-
fern. Der Schwerpunkt „ideale Kunden“ ist meiner Mutter zu verdan-
ken, die mir früh beigebracht hat, dass auch mein Tag nur 24 h hat und 
ich mich lieber auf das konzentrieren sollte, was wirklich wichtig ist.

In diesem Sinne möchte ich Ihnen mit diesem Buch zeigen, wie Sie 
Ihre Vorteile als Einzelkämpfer nutzen können, um Ihr Unternehmen 
online zu vermarkten, die richtige Zielgruppe anzusprechen und zu 
begeistern, ohne dabei Ihr Alltagsgeschäft vernachlässigen oder unheim-
lich viel Geld ausgeben zu müssen.

Dieses Buch richtet sich bewusst an Einzelkämpfer und 
Kleinunternehmer, die keine Marketingprofis sind und es auch nicht 
werden wollen, sondern die eine klare Strategie suchen, die sie selbst 
umsetzen können, um ihre Unternehmen voranzubringen. Online-
Marketing ist ein sehr umfangreiches Fachgebiet geworden. Da Ihr Tag 
aber auch nur 24 h hat, konzentrieren wir uns auf die für Sie relevanten 
Themen.

im Juli 2017 Stefanie Schröer
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Was Sie aus diesem Kapitel mitnehmen

• Worin die Chancen des Internets für Kleinunternehmer und 
Einzelkämpfer liegen

• Warum Sie sich auf Ihre idealen Kunden konzentrieren sollten
• Welche Vorteile Ihnen Content Marketing bietet

Online-Handel und Großkonzerne wie Amazon machen zahlrei-
chen kleinen Unternehmen das Leben schwer. Standort ist in vielen 
Branchen kein relevanter Wettbewerbsvorteil mehr. Die Konkurrenz 
sitzt nicht mehr um die Ecke, sondern häufig überall auf der Welt.

Das Internet birgt aber gerade für Kleinunternehmer und 
Einzelkämpfer enorme Chancen. Noch vor wenigen Jahren waren wirk-
liche Marketingkampagnen nur den großen Unternehmen vorbehalten. 
Klassische Werbekanäle wie TV, Radio – und in den meisten Fällen 
auch Print – wären für Einzelkämpfer gar nicht infrage gekommen. 
Die Einstiegshürden waren viel zu hoch und die Streuverluste nicht 
tragbar. Selbst erfolgreiche Kampagnen hätten katastrophal geendet. 

1
Schöne neue Welt

Internet – Chance oder Gefahr für 
Einzelkämpfer?
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Welcher Kleinunternehmer kann die Nachfrage nach einer erfolgreichen 
TV-Kampagne à la IKEA bedienen?

Online sieht es zum Glück anders aus. Zielgenaues Targeting 
ermöglicht die Ansprache der gewünschten Zielgruppe mit sehr 
geringen Streuverlusten. Als Einzelkämpfer haben Sie einen großen 
Vorteil: Sie kennen Ihre Kunden. Unternehmen wie Amazon und Otto 
beschäftigen so viele Mitarbeiter und haben so zahlreiche Kunden, 
dass persönlicher Kontakt zwischen Entscheidern im Unternehmen 
und dem Endkunden unmöglich ist. Wer genau die Zielgruppe ist, 
muss anhand von Daten definiert werden. Stichwort: Big Data. Eine 
persönliche Beziehung zwischen Kunde und Unternehmen wird so 
kaum entstehen.

Sie dagegen werden im täglichen Ablauf regelmäßig Kontakt zu 
Ihren Kunden haben. Menschen kaufen von Menschen, die sie kennen, 
mögen und denen sie vertrauen.

Das erreichen Sie viel leichter, wenn Sie Ihre Kunden kennen, als 
wenn Sie über aufwendige Websites, teure Marketingkampagnen und 
große Callcenter kommunizieren. Ihre Kunden sind online. Sie suchen 
aktiv nach Informationen. Vor fast jeder Kaufentscheidung informieren 
sie sich online. Welches Produkt ist das richtige, welcher Anbieter der 
beste? Wie funktioniert es genau, was muss beachtet werden?

Vor dem Internet konnte ein guter Verkäufer mit einiger Erfahrung 
ziemlich genau sagen, welche Fragen die Kunden immer wieder stellen, 
welcher Informationsbedarf da ist. Heute können Sie das bereits heraus-
finden, bevor Sie Ihr Unternehmen gründen. Sie haben den enormen 
Vorteil, dass Sie die vorhandene Nachfrage nach Informationen nutzen 
können, statt Werbung zu verbreiten, die niemand sehen will. Nutzen 
Sie diese Nachfrage und liefern Sie genau die Informationen, die Ihre 
Zielgruppe braucht und wünscht, genau zu dem Zeitpunkt und an dem 
Ort, an dem sie danach sucht oder sich damit beschäftigt. Je nachdem, 
in welcher Branche Sie unterwegs sind, werden Sie mehr oder weni-
ger Nachfrage finden. Je höher der Informationsbedarf, desto leichter 
für Sie. Gibt es kaum direkte Nachfrage nach Informationen zu Ihrem 
Angebot, müssen Sie kreativer werden. In beiden Fällen werden Sie in 
den folgenden Kapiteln zahlreiche Wege, Ideen und Beispiele finden, 
um Ihr eigenes Informationsmarketing zu gestalten.
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Diese Form der Werbung hat kaum noch etwas mit dem negativ 
angehauchten Image früherer Werbekampagnen zu tun. Stattdessen 
stehen Sie Ihren Kunden beratend und hilfreich zur Seite, von der 
Orientierungsphase bis nach dem Kauf.

Je besser Sie Ihre Zielgruppe kennen, desto leichter wird es Ihnen fallen, 
dieses Informationsmarketing umzusetzen.

1.1  Ideale Kunden: Ein schöner Traum?

Traumkunden sind Luxus, das kann ich mir als Einzelunternehmer nicht 
leisten.

So oder ähnlich fällt die Antwort vieler Unternehmer aus, wenn die 
Frage gestellt wird, mit welchen Kunden sie denn gerne arbeiten 
würden.1

Eine verständliche Reaktion, wenn das Auftragsbuch schlecht 
gefüllt ist und jeder neue Kunde doch Umsatz verspricht. „Der 
Kunde ist König“, auch dieser Leitsatz fällt in der Diskussion häu-
fig. Problematisch wird es aber, wenn Sie versuchen, den Ansatz 
„Ich möchte jeden möglichen Kunden haben“ in ein gelungenes 
Marketingkonzept zu übertragen. Als Einzelkämpfer bieten Sie mit gro-
ßer Wahrscheinlichkeit eine spezialisierte Dienstleistung oder ein spe-
zifisches Produkt bzw. eine spezifische Produktkategorie an. Überlegen 
Sie sich einmal, wie groß Ihr potenzieller Markt tatsächlich ist und was 
es für Sie bedeuten würde, wenn tatsächlich all diese möglichen Kunden 
in den nächsten Monaten vor Ihrer Tür stünden.

Für die meisten Einzelkämpfer ein Schreckensszenario. Der 
Berliner Dachdecker wäre gar nicht in der Lage, die Nachfrage 

1Ideale Kunden: Wenn Sie sich all Ihre Kunden anschauen, werden Sie feststellen, dass es einige 
gibt, mit denen Sie am liebsten gearbeitet haben, für die Sie bessere Resultate erzielt haben, mit 
denen die Geschäftsbeziehung besonders reibungslos verlief und die Sie gern und häufig weiter-
empfehlen. Stellen Sie sich vor, wie erfolgreich Sie wären, wenn Sie nur solche Kunden hätten.
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nach Dachdeckerarbeiten nur im Raum Berlin komplett zu 
bedienen. Nehmen wir als Richtwert das Suchvolumen für 
Dachdeckerarbeiten und verwandte Suchbegriffe in Berlin, kom-
men wir auf mehrere Tausend im Monat. Das ist für Portale 
wie Myhammer.de interessant, für den mittelständischen 
Dachdeckerbetrieb mit drei Angestellten würde es bedeuten, erst 
einmal Tage am Telefon zu verbringen.

Innerhalb dieser Zielgruppe, die einen Dachdecker braucht, ist die 
Spanne der gesuchten Dienstleistungen groß. Vom losen Dachziegel 
bis hin zum neuen Dachstuhl mit kompletter Dämmung ist einiges 
dabei. Ein potenzieller Kunde, der einen neuen Dachstuhl benötigt, 
wird sich aber kaum von einem Dachdecker angesprochen fühlen, der 
überwiegend Reparaturen ausführt und Notdienst bei Sturmschäden 
anbietet. Andersherum wird der Dachdecker, der sich auf energieef-
fiziente Dämmung spezialisiert hat, kaum erfreut sein über einen 
Auftrag, einige fehlende Dachziegel zu ersetzen. Schon wird die 
Zielgruppe deutlich kleiner und das mögliche Marketingkonzept ein 
wenig konkreter.

Bleiben wir bei unserem auf Dämmung spezialisierten 
Dachdecker. Energieeffizienz ist sein Fachgebiet. Damit kann er 
vor allem bei solchen Kunden punkten, denen das wichtig ist. 
Möchte jemand nur das Garagendach möglichst günstig erneuern, 
kann dieser Fachmann seine Qualitäten kaum einsetzen. Diesem 
Kunden ist nur der Preis wichtig. Für den Dachdecker wäre das ein 
wenig lukrativer Auftrag, dem höchstwahrscheinlich anstrengende 
Preisverhandlungen vorausgingen.

Die Konzentration auf die Kernzielgruppe (die idealen Kunden) 
reduziert natürlich den Markt. Gleichzeitig ermöglicht sie aber eine 
Konzentration auf Kernfähigkeiten, sowohl in der Ausführung als auch 
in der Vermarktung.

Versuchen Sie einmal übungshalber eine Google-AdWords-Anzeige 
(Abschn. 7.1) zu formulieren, die alle potenziellen Kunden in Ihrem 
großen Markt möglichst exakt anspricht.

http://dx.doi.org/10.1007/978-3-658-15939-9_7#Sec1

