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SYSTEM ONE

THE LOYALTY CODE



SYSTEM ONE

THE LOYALTY CODE

KommunikationsStrategie fur Unternehmer, die bereit
sind, mit psychologisch attraktiven Angeboten und
exzellenter StosKommunikation zu den ersten 10%
ihrer Nische zu gehdrenohne ihre Produkte zu andern

2RSNI Hpnlb WFKNB&0dzRIS



Die Welt exzellenter Business-Kommunikation... (in 15 min erkisrt)

( N\ ) C N\ \(
1. Das groRRe H® 51 & o3iINI GSNBas 4. Das 5. Das
WARUM WARUM WIE WAS (kommunikative) WIE
- Vision - Attraktiver Charakter| - Fur wen - Weltklasse Marketing Sales
- Mission - Transformations - Welches Problem Angebote - Kampagnen - Salessteuerung
- Werte Versprechen - mit welchem - Grundmodelle planung L.AP.S.
- MarkenStory - Neue Chance LAsungs/orsprung - EinstiegsAngebote - VertriebsKanai - Skripte
- Herkunftsstory - 5SNJ a¢ NX o $& Welghé Beweise/ - Upselling Architektur - SkriptTraining
Identitats-Shift Demonstrationen/Re Angebote - Multiplikatoren- - Broschuren
- Tagline ferenzen - Downselling Funnel - ProfrCRM
Angebote - ContentFunnel - Sonstiges
- Membership - Wunschkunden (\Vertrage, etc.)
Angebote Funnel
- Préasentations - AnzeigeAFunnel
Strukturen - Empfehlungs
Funnel
- Affiliate-Funnell
- LTVWOptimierung
Churn

©
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1 der Marketing-Playbooks

A Beschreibung aller wichtigen Kommunikationsinhalte, mit denen ein Unternehmen seine Botschaft im
Markt kommuniziert.

A Verzeichnis alleHauptstories Spielregeln, Entscheidungen und sonstigen wichtigen Elemente der
eigenen BusinesKommunikation.

A Komplettes Briefing inklusive Umsetzungsanleitung fiir Markelemms und KAgenten Uber
Kommunikationsinhalte undkanale des Unternehmens und deren synergetisches Zusammenspiel
SaY2YYdzy-XAY¥Ii3BRIY&E&L

A Verzeichnis aller Kommunikationsinhalte eines Unternehmeieseine Agentur oder ChatGPT nicht
festlegen kann.

2



Das Problem im Mittelstand: ,,Fragment-Marketing“

(o)

PERSONAL

BRANDING POSITIONIERUNGS ANGEBOTS MQRS[\\IIIFIS'NG
PLAYBOOK PLAYBOOK PLAYBOOK l’l_,»i) BOOK
r _ab 4{ &5 A | &)
\ J \ J \ J \_ 2D \ J

1. Jede Kette ist so stark wie ihr schwachstes Glied
2. Das Ganze ist mehr als die Summe seiner Teile
3. Konsistenz statt Aktionismus
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as Marken-Playbook
Wenn es gelebt wird...
A2SA00 5dz 2SRSY a2NHSYS 4l NHzY 5dz I dZFadaSKad dzyR
AXKF&ad 5SAY wBASEtoAfR SAYSNI 0SaaSNBy 2Stid 2SRSN
AX1TFyyaadg Ay ySdzZSYy NOSNN} A0OKSYRSY {AldzZ-UA2ySYy &
2ZRSNJ yYAOKIUX
AXgSAOG 2SRSY ¢33 AYOASESAOU 5SAYS RNBA | I dzLJak
nach vorn bringen und Dein Tagewerk Sinn macht.

Beispiel: Die Vision von u@sristianis

a WSRSNJ aAddSt adNyREt SNI YA G 3 drovieseiner N@RRdAgentBryzurK I 4 R
Verflgung, um seine Produkte authentisch, ehrlich und erfolgreich denen zu verkaufen, die davon
profiterencdzy R RIF'a FffS& FTNNJ SAYySYy . NHZOKGSAf RS& | FNNK




Marken-Playbook

1. Das Warum fiir das Warum

Beispiel:
A Am Donnerstag, dem 31. Marz 2016 gab ein junger Mann eine Pressekonferenz und sagte:

A Ich baue ein neues Auto und ihr kdnnt es ab jetzt fiir $ 1.000 Anzahlung vorbestellen.

A Mit dem Geld dieser Anzahlungen baue ich dann die Fabrik, die die Autosbaut, die dann in rund
anderthalb Jahren ausgeliefert werden.

A In den ersten 24 Stunden gingen 180.000 Bestellungeaqieider ersten Woche 325.000.

A Es gab fiir das Auto keine klassische Werlgungder im TV, noch auf Plakatwéanden oder in
Zeitungsanzeigen.

A Die Autofirma des jungen Mannes ist aktuell (15.11.2025) 1345 Mrd. Dollag vwert! 24 Mal
wertvoller als Volkswagen und wertvoller als Toyota, Xiaomi, BVD, Ferrari, MeRBeaesv/olkswagen,
BMW, General Motors und Porsche zusammen (918 Mrd. Dollar).



Meine Frage ist NIC,H’“i;:
Wer war der junge Mann — und k
und den Start des Te



Meine Frage: ,
Sollten diese Ergebnisse die Marketing-Verantwortlichen
bei VW nachdenklich gemacht haben?

Und:
Sollten sie vielleicht jeden Marketing-Verantwortlichen
nachdenklich machen?

)]



Der Schlussel zu Weltklasse-Marketing: Johannes 1,1

,,En arche en ho logos.*
aLY ''yFlry3a 6FNIRIFAE 22NI P !'yR
Johannes 1,1.

Logos = Wort, Gedanke, Sinn.




Der Schlussel zu Weltklasse-Marketing: Johannes 1,1

Johannes-Evangelium fiir Unternehmer nach AC:

AaLY ' YFIy3a 6N RSN {AYyyd ! YR RSNI{AYY #HI NI 0SA

Aaz ANJ YN&&SY RAS +SNBNBAUdzy3dI @2y 9t S| WNRL dzi2 &
YI OKSY ®d

Taten sagen mehr als 1000 Worte:

4 (az)\NJ aAYR 211I¢@ I YA
aLOK AYy@SaidA$NB YSAY Dieselautos mit getiirkter Steuerun
Privatvermdgen in diese auszuliefern, auch wenn das bis zu}40
+AaA2yoda allf YSKNJI { OKI Rali2¥-
\ W

D



. Das Marken-Playbook

1. Das Warum fiir das Warum

A SimonSinek Startwith Why
A Die Analyse der weltbesten Kommunikatoren:
A Warum > Wie > Was
A Das DateBeispiel
A Die StoryHierarchie in der Computdndustrie

A Toms Schuhe
A BlakeMycoskie 2006, nach wenigen Jahren 4@ Umsatz

A OneDollarShavin@lub
A Michael Dubin, 2011, 2016 verkauft an Unilever fiir 1.2 Mrd. Dollar

A MichaelBaggelex / [ 9! b X



1. Das Marken-Playbook

2. Die Komponenten




s Marken-Playbook

Bonus-Workshop: Die 7 Warum des Tycoon

A Die TycoorPerspektive der Unternehmensfihrung:
A Denken: Langfristig, global, strategisch. Denken in Jahrzehnten, nicht Quartalen.
A Fuhlen: Starkes Selbstvertrauen, Freude an Kontrolle, Ruhe in Machtpositionen.
A Entscheiden: Konsequente RisBereitschaft, klare Vision, kompromisslose Umsetzung.
A Auftreten: Souveréan, fokussiert, minimalistisch, keine Ubertreibung, Autoritit in jedem Detail.
A Wirkung: Er schafft Systeme, Netzwerke, Imperien, nicht nur einzelne Projekte.

A Archetyp: Die Kombination von Herrscher (sichert Ordnung, Einfluss und Dauerhaftigkeit) und Magi
(transformiert Realitat durch Vision und strategisches Denken).

®



1. Das Marken-Playbook

Bonus-Workshop: Die 7 Warum des Tycoon

Die 7 WarumEbenen

ATd 90SYSY 2| NHzY Adad RAS xAaA2y AOKGAIK 2SAt
Ac®d 96SYySY 2| NHzY A&ad ald gAOKGAIK 2SAf Sa | dz
Ap® dzy R KI KSNB 90SYySyY 2y ao0od |dz aOd dz&g® oA
6 SAGSNS SAEOKNBAOGPIYBIXIAt AOK Adald oa. ladl a




Die Luft nach oben...
...beim Marken-Playbook
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SYSTEM ONE

THE LOYALTY CODE



ersonal Branding Playbook
Wenn es gelebt wird...

A Macht Dich zum Anfiihrer Deiner Bewegung und gibt Dir das Momentum, der Welt €in Verméachtnis zu
hinterlassen, dass sie Im Kleinen oder Grol3eren zu einem besseren Ort macht.

A Weckt bei denen Mitstreitern die Freude, Deine Mission zu unterstiitzen und mit Dir gemeinsam eine
grol3ere Delle ins Universum zu hauen, als Du es allein je schaffen konntest.

A Gibt Deinen Mitstreiterreine Plattform, die sie zu einem Identit&Shift inspiriertund ihnen erlaubt,
mehr von ihrem Potenzial zu realisieren als sie sich allein jemals zugetraut hatten.

ADAOUO 5ANI AY RSNJ wNO]l&aOKIdz RAS DSt S3ISYKSAUGZ NO
Beispiel:
UnserStorytellerTribe lebt die Freude, authentische Geschichten zu generieren und gut zu egzahlen

und das macht die Wedt Story flr Storg zu einem Ort mit mehr Klarheit, Wahrheit, Verstandnis und
Inspirationca 5 SAY 5 dzZNOKS NJzZOK A&l ydzNJ SAYS {G§2NE gSA gl g S




ersonal-Branding-Playbook
Das noch groRere Warum...

A Menschen laden Marken agfnicht umgekehrt.
A Ein attraktiverCharakter istleshalb der stirkste Markevierstarker.

A Werte erzeugen Resonanz (und bedienen die PaEimmne), der glaubwiirdige Charakter (Etfd®ene
bel Aristoteles) sorgt flr die Vertrauensebene.

A Beispiele: Steve Jobs, Elon Musk, Richard Branson etc.

A SociaMedia geben heute erstmals die Méglichkeit, allein durch die Qualitat und Originalitat der eigene
Kommunikation einen Influencestatus aufzubauen.

A Es gibt weltweit ca. 120.000 Influencer mit > 1 Mio. Follogweeniger als 1% davon sind CEOs oder
Grunder/Inhaber von GrolR3unternehme8olopreneuraind Mittelstandler haben hier (noch) die Chance,
In der Sichtbarkeit ihrer Brand auch an grof3en und grofdten Institutionen vorbeizuziehen (Bespiel: Ale>

Hormoz| Andrew Tate etc.)



2. Das Personal-Branding-Playbook

Best Practice-Beispiel: Alex Hormozi

Reichweite seiner Personal Brand (im Vergleich
zu anderen Personal Brands) P

Ergebnisse letzter Launch

A >1Mio registrierte WebinafTeilnehmer beim
Money Models Buclhaunch

A 2.7 Mio Exemplare verkauft in 24 Stunden
A 81 Mio. Dollar Umsatz in 24 Stunden
A BundlePreis: $5.998




Personal-Branding-Playbook
Die Komponenten

1. Der attraktive Charakter
Archetyp
AnkerPersonlichkeiten

Contrarianinhalte (was sind Standards Deiner Branche, die Du kritisch giehstsieht das
Gegenteil davon aus?)

Gemeinsamkeiten (Familie, Hobbies, Lifestyle)
Visuelle Umsetzung (Oldoney new money Garderobe u. Accessoires)

o T T To I

2. Das Transformation¥ersprechen
3. Die neue Chance (Switétositionierung)

4. Der Tribe, der den Mitgliedern einedentitatsshiftgibt (Codex, Werte, Spielregeln, Rituale,
Gamification)

5. Das Transformation¥ersprechenlickfunnelsFunnelhackerg 2 dzdshNaBe funnelawayd d @



Bonus-Coaching: Der attraktive Charakter

Ubung 1:

A AnkerPersonlichkeiten definieren

Ubung 2:

A Contrarianinhalte festlegen




Die Luft nach oben...
...beim Personal Branding-Playbook
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Positionierungs-Playbook
Wenn es gelebt wird...
A Gibt Dir grandiose Power und Klarheit, NEIN zu sagen zu allem, was nicht zu Dir und Deinem
Unternehmen gehort.

A Gibt Dir maximale Power und den Focus, Dich exakt auf die Dinge zu konzentrieren, die Deinen
Nutzenvorsprung fur Deine Zielgruppe immer weiter ausbaymklusive der dazu erforderlichen
Prozesse und Systeme.

AIONRAYYSNI 5AORbeotSRSEYVaAaSYTNNIKAYY 5dz RI 060Aad dzyR

A Verzahnt Dich rational und emotional immer stérker mit Deiner Zielgruppe und gibt Dir eine starke
Intuition, was Deine Kunden heute und in Zukunft haben wollen, noch bevor sie es selbst wissen.

)



sitionierungs-Playbook

8 Griinde

1.

© N o g~ WD

Je spitzer der Focus, desto grofder der Nutzenvorsprung bei gleicher Ausgangsbasis (Kraft = Druck g¢
durch Flacheg schnellerer Aufbau des eigenen Expertenstatus.

Der EpaminondaBaktor: Aufbau von Sieg&ynamik bei schwacher Ausgangsbasis.

Das 6konomische Belohnungsprinzip: 3% besser als Sehr gut =Belekilhgm.
HaloEffekt: Der UberstraHEffekt des Expertenstatus.

Skalierungsfaktor bei homogenen Problemlésungen.

Mundpropagandavorsprung bei Zielgruppen, die eine KommunikatiGeneinschatft bilden.
Bekanntheitsgrad als Vertrauensverstarker.

Kommunikationsvorsprung durch Nutzen der Kommunikatiofisstruktur, die in einer Branche bereits

vorhanden ist.



Das Positionierungs-Playbook
Die Komponenten

A ZielgrupperSegmentierung

A ZielgrupperQualifizierung $corecardZielgrupperCIA)
A Nutzenvorsprung

A Differenzierung zum WettbewertKontrariarModell)

A Demonstration des Nutzenvorsprund&klarmodell Best Practic8eispiele, Referer8ystem, Magic
Demonstration$

A PositionierungsStory, ElevatePitch
A Best PracticeStories

A ReferenzStories



Best Practice-Beispiel: Barbara Engel
Steuerberaterin fiir Pferdebetriebe

A Klare Beschrankung der aktiven Kontaktstrategie
AOY20A2YyIFES al N]JSY3aISaAa0OKAOKUS 0aLOK KIFoS asStoad
A Mentoren2 SNJ T SdzAAY -BYSNOKGL St SIS
A Weiterbildung fur nachste Problemldsung (Reite FBAF/L)

A Dozentin bei Kélner Akademie fiir PferBachwirtAusbildung

A Redakteurin fir alle 4 groRen Reiterhofmagazine in Deutschland "5- _—
AONBSoyAaY 2FNISEtAAGS YAG No SN mp



Switch- vs. Improvement-Claims

Loser: Focus On Present

Winner: Future -Based Cause

Year .
(Improvement Offer) (New Opportunity )
Jimmy Carter: "A Tested and Ronald Reagan: "Let's Make America
1980 " vd
Trustworthy Team Great Again
1984 Walter Mondale: "For New Leadership" Ronald Reagan: "lt's Morning Again in America"
1988 Bob Dole: "A Leader for America" Ceorgo Al A B Re{f‘.d &)
No New Taxes
1992 George H. W. Bush: "A Proud Tradition" Bill Clinton: "It's Time to Change America"
1996 Bob Dole: "A Better Man for a Better America" PG i) Buﬂ_dlng g Brldg"e Lgghe
Twenty-First Century
2000 Al Gore: "Leadership for the New Millennium" George W. Bush: "Reformer with Results"
2004 John Kerry: "A Stronger America" George W. Bush: "More Hopeful America"
2008 John McCain: "Country First" Barack Obama: "Change We Can Believe in."
2012 Mitt Romney: "Believe in America" Barack Obama: "Forward"
2016 Hillary Clinton: “Stronger Togethep”ang Donald Trump: "Make America Great Again"

“I'm with Her"




Bonus-Workshop: Die Switch-Positionierung
Die Tagline-Formel

Produkt X

System ONE — das Strategie-Konzept
fur Person Y

...fitr Unternehmer,
die Ergebnis Z haben mdchte

die zu den erfolgreichsten 10% threr Branche gehorenmochten. .
ohne den lastigen Aufwand V
ohne neue Produkte zu entwickeln oder eine Viertelmillion Jahres-Budget in
eine Agentur zu pumpen
So dass sie ihren Traum W umsetzen

so dass sie endlich den Unternehmer-Lifestyle geniefien konnen,
dessentwegen sie an Tag 1 ihrer Karriere angetreten sind.

D



ysitionierungs-Playbook
Bonus-Workshop

Entscheide Dich flr einen der folgenden Miorkshops

Das Tsunamin-der-BadewanneKonzept:

A Auf welche Teilzielgruppen kénnten wir uns aus freien Stiicken beschranken, bis wir dort
Marktdominanz erreicht haben?

A SociaMedia Solopreneuraund KleirAgenturen

A Mit welchen ZielgruppemBesitzern alé\ffiliate-Partnern kénnten wir ein JoiMenture eingehen, um
einen homogenen Teilmarkt zu erreichen?

DasContrarianKonzept:
A Standard in der Software N} Yy OKSY a2 ANJ ol dzSy SAYy Tl OK |dz 60SF
Ydzy RSy 2 aAOK asStoau RIENMXHzY I dz | NYYSNYZ gAS @A
A a2 ANJ NoO Svskantwarting fidén Kundenerfolg und geben igmvenn er willg die Marketing
Kompetenz, die er braucht, um mit unserer Al zu den Marktfihrern in seiner Branche/Nische zu

ASKI NBY dd @



Die Luft nach oben...
...beim Positionierungs-Playbook
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,Stealth“-Angebote-Playbook

Wenn es gelebt wird...
A Deine Angebote werden vom Kunden bei objektiver Gleichwertigkeit subjektiv als deutlich attraktiver
erlebt.

A Deine Angebote finden nach der Restrukturierung mit dem passendem Template mehr Interessenten,
mehr Kaufer und reduzieren Deine Marketikgsten je Kunde deutlich.

A Die Veranderung der inneren Struktur Deines Angebots ist fiir Mitbewerber (und Kunden) unsichtbar t
gibt Dir einen weitgehenden Kopierschutz.

A Es gibt keine Marketin§trategie, die Deine Angebote mit weniger Aufwand an Zeit und Budget so schr
so viel erfolgreicher macht als die passende Stedéipackung.

®



4. Stealth-Angebote

Die Definition

StealthAngebotsTemplates &ndern die innere Struktur eines Angebots so, dass im Kundenkopf eine deu
hohere Wertwahrnehmung entstent:

Beispiel im Schlussverkauf:

T-ShirtHandler A T-ShirtHandler B
4 ) (" 2N
aYl dzF§ KSNYi & NNJ olne dzy
ao-{ KANIX A FNNJ olnef bekomme zwei weitere GRATIS
RIT dzd &




4. Das ,,Stealth“-Angebote-Playbook
Die Ubersicht

A Grundmodelle

A Neukundengewinnung®lodelle
A UpsellingModelle

A DownsellingModelle

A MembershipModelle

A Psychologische Modelle




4. Das ,,Stealth“-Angebote-Playbook

Die 5 Grundmodelle




Das Porsche Modell




Porsche Modell

L Das Design der Produktpalette mit komplettem Upselkiogus J

Prinzipien:

Reduzierung der Grundauswabhl

EckpreigOptionen

Architektur von Subkategorien

Kontrastalternativen mit Ablehnungspotenzial
Emotionale Kategori#lamen

Sodzaa adzy NHzy RSa t NSA &S
Pakete mit Pflichtbestandteilen

Ubersichtlicher Bedienungsonfigurator (visuelle Orientierung, Ausklablenus, Vermeidung von
Textdominanz/InfeSymbol)

o Do Po To Do To Io I»



4. Das ,,Stealth“-Angebote-Playbook

Die 5 Grundmodelle







o Lufthansa 7

70,1 Mio. Passagier 140 Mio. Passagier
15,9 Mrd.d Umsat z 7,1 Mrd. 0 Umsat z
2260 Umsatz pro Pass@h@iueWUmsatz pro Passa

48. 9000 Gewinn pro MiOt9ar8n0eliut eGewi nn pr o M

1,7 Mrd. a0 Gewinn 1,2 Mrd. 0 Gewinn

Umsatzrendite: 10,7% Umsatzrendite: 16,9%




Das Ryanair-Modell

f/// @ AL
WOW! Toll, ich will nach Rom!

(’/// [Geil.Dasistja bi Il ig!laDa:




Das Ryanair-Modell

r 2507

{/
/// [ Nein, ich brauche keinen Koffer.




Das Ryanair-Modell

//// (

Ja, das ist okay.

hnehmen f ¢r 407

,/// [ Ja, das mochte ich.




Das Ryanair-Modell

l/// g

Nein, das ist mir egal. Ich bleibe da sitzen.

,/// [ Dann lieber vorn.




Das Ryanair-Modell

t du mi t allen anderen I n de

l/// .

Ja, das nehme ich auch.

Y [




Das Ryanair-Modell

// é
// Ja, bitte.
\_
(’l// [ Alles klar. |i




Das Ryanair-Modell

Il e bi st du i n Rom

//// .

Ja, ich brauche einen Mietwagen.

,/// [ Mittelklasse reicht.




Das Ryanair-Modell

as dann 3 x 254¢. Wo wi r

7 4
</// Nein, noch nicht.

(’//7 [ Klingt gut.




Das Ryanair-Modell

! 7

”//

3 Sterne reicht.
\
(’l// [ Nehm ich. Ii

pro Nacht.




Das Ryanair-Modell

U (e ..
Klar fliege ich wieder zurlick. 3 Tage spater.

°chtest du wieder f ¢r

,/// [ Klar!




Das Ryanair-Modell

7 4
</// Ja, das mochte ich.

st all &s 4 Eins noch: Fal

ng f¢r 4,990 absichern?

,/// [ Muss das sein?




Das Ryanair-Modell

//// g

Okay, dann nehme ich das auch noch hinzu.

, A T .

,/// [Okayé




Ryanair-Modell

Die umfangreiche Einbeziehung von Partnern, um fir den Kunden ein umfassenderes
Problem zu Idsen.

A Unsere Problemldsung:
A Wir fliegen Dich von A nach B.

A Unsere Porsche Optionen:
A GroReres Handgepack, GroReres Handgepéck und Koffer, Einsteigen vor allen anderen, Fensterplz
oder Gangplatz als Extra, Vornesitzsidintensitzen
A Unsere RyanaiPartneroptionen:
A Ginstig parken am Airport
A ReiseRiicktrittsVersicherung
A Mietwagen am Zielort

A Hotel am Zielort @



Personliches Erlebnis: Michael Kerstan
Treffen auf der FIBO

5NBA aAydziSys RAS AOK AY YSAYSY |

&



4. Das ,,Stealth“-Angebote-Playbook

Die 5 Grundmodelle




Das Tom-Cruise-Modell




Das Tom-Cruise-Modell

[ Einbringen und Vermarkten des eigenen Okosystems j

A Grundleistung: Charakterdarsteller in Kinofilmerax150k/Jahr

A Okosystem
A Promotion des Films bei Oprah/ im eigenen Multiplikatehetzwerk
A InvestorenPartys
A Bildrechteu PromotionClips fiir Kinowerbung




4. Das ,,Stealth“-Angebote-Playbook

Die 5 Grundmodelle




ixt-Modell




Sixt-Modell

L Dem Kunden ein weiteres Angebot machen, nachdem ihm das neue Problem bewusst wird.J

A Erweiterung des Angebots:

Sie haben aber viel Gepagluto mit grof3erem Kofferraum

Kennen Sie die Streckéeber mit Navi?

Die nachste Woche ist nur Sonnenschein gemeddet hatte auch noch ein Cabrio?

Wann geben Sie zurlcKieber mit 3 StundenPuffer?

{AS KIFITFTOGSYy YAlcoumintinsy {{SM D arRiI08S KWAT&EIA 12  FNNJ mde
Wollen Sie nachher volltankeyoder sollen wir ihnen dasbnehmen..Siegahlen nur den normalen
Tankstellenpreis?

o To To To T» I

2



4. Das ,,Stealth“-Angebote-Playbook

Die 5 Grundmodelle




Das Louis-Vuitton-Modell




Louis-Vuitton-Modell

Wir definieren den Status und Erfolg unserer Kungétabatte
(auch in Einzelfallen) wirden unsere Marke irreparabel beschadigen.

Einstiegsmodelle:

A SpeedyBandoulierei 1 09 AYaUASTAY2RSEE0OY mMppanace

A Caba®OnTheGoPM ! dzZF a0 SAISNDY HnNOnAEe

A1l LMzOAYSa .. AY [SRSNY podnne
SecondHand-Modelle:

A{LISSRe on /Iygra xAydal 3SY ynne
ExklusivSerien in exotischem Leder:

A Crocodilg]l {AY [/ AG& {UONBIYSN) aaY pndnnne



Die Grundmodell-Kombo: Dein Unternehmen neu denken
Vorbemerkung zum Zeithorizont

&
o

SiXT

”//

P o
NTRET z [
S Ny 4

50+ Jahre 20+ Jahre 7 Jahre 20 Jahre 130 Jahre

D




Die Grundmodell-Kombo: Dein Unternehmen neu denken

1. Inspiration Porsche-Modell

nachvollziehen kann

A Andere haben in groRere Projekte 80k und mehr investiert.

Jend_abusch
Sven Meier
Torsten Osthus
Matthias Heissner
RolfRadny
MichaelArpe
Martin Bloch
Andreas Siitterlin
Thomas Berninger
Carole Holzhauer
Wolfgang Bern

Thorsten Wittmann
DanielHilgarth
Michael Behm
Jurgen Urban
UrlichKammerer
Andreas Schmitz
HenningHanebutt
Leif Ahrens
Michaela Botsch
SarahBreu
ThomasLucad\tille

1. Porsche hat ALLE Prodiiptionen aufgezeichnet und so geordnet, dass jeder Kunde sie leicht

A Einige dieser Kunden waren scho# B4al bei mir (Thomas u. Britta Berninger).

Fabian de Léon
Martin Keller
Karlheinz Leimer
Jorg Schafer
JasminwWollborn
JurgenWollborn
Sascha Drache
Sebastian Troster

Dirk Halfar i



Die Grundmodell-Kombo: Dein Unternehmen neu denken
1. Inspiration Porsche-Modell: (Die erste Ohrfeige)




Die Grundmodell-Kombo: Dein Unternehmen neu denken
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Ich habe ihnen nie aufgezeigt, bei welchen weiteren Markeingpassen ich sie
wie unterstitzen konnte.

Ich habe ihnen nie gesagt, dass ich flr andere Kunden Jahrescoachings anbiete
(120Kk).

Wir haben unser Consultirgngebot noch nie auf unserer Homepage konkret
beschrieben.

Ich habe ihnen nie gesagt, dass ich (zusammen mit Constantin) eine solche
strategische Umsetzungsbegleitung Uber ein ganzes Jahr fir andere Kunden bere
ab 5k monatlich anbiete.

A Die Spitze der Amateurhaftigkeit: Ich habe sogar fiir Kunden (Thomas Berninger),
den ich ein individuelles-Blonats-Coaching entwickelt habe, kein Anschtuss
Coaching offeriert.

@



Jie Grundmodell-Kombo: Dein Unternehmen neu denken
1. Inspiration Porsche-Modell: (Die zweite Ohrfeige)

A

Kommunizieren wir (aubociaMedia, in unseren Verkaufsgesprachen etc.)
unsere Eckprei€onsultings? NEIN

Haben wir unserer Consultidgnowhow in klaren Subkategorien sichtbar

gemacht und diese zu Ende gedacht3AIN (Immer noch nicht vollstandig,
aber die 5 Playbooks sind der erste Losungsschritt)

Nutzen wir psychologisch einladende Namen fur unsere Dienstleistungs
Module?
A BESTENFALLS TEILWEISE.

Haben wir Pflichtpakete geschnurt (z.B. dass die Entwicklung eines Marketing
und Saled?laybooks nur in Kombination mit einem PositionierdREs/book
maoglich ist, weil das eine Voraussetzung fir das andereAstyEIN

Haben wir einen tbersichtlichen BedaKenfigurator (mit visueller
Orientierung, Ausklappmenus, Inkintergriinden etc.)? NEIN




Die Grundmodell-Kombo: Dein Unternehmen neu denken
1. Inspiration Porsche-Modell

Welche MarketingJmsetzungdviodule konnten wir unseren Kunden neben den
Christiani.AlAgenten noch anbieten?

A ZielgrupperCIAAgentenTeam (fir B2RJnternehmen)
A GroRteAnzeigenBuilderAllerZeit&3ABAZTeam

A KlTerminSetter

A KkTerminQualifizierer

A KICloser







