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Warum dieser Leitfaden
ausführlicher sein muss
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Es gibt eine Denkweise, die im Werbemarkt erstaunlich verbreitet ist. Sie geht ungefähr so:
Wir schalten Anzeigen, wir geben genug Geld aus, und irgendwann kommen die Kunden.
Wenn es nicht funktioniert, war das Budget zu klein, der Algorithmus schlecht gelaunt oder
die Agentur unfähig.

Diese Denkweise ist teuer. Nicht weil sie in jedem Punkt falsch ist, sondern weil sie das Problem an der
falschen Stelle sucht. Wer eine Kampagne startet, kauft keine Kunden ein. Er kauft Aufmerksamkeit.
Was aus dieser Aufmerksamkeit wird, entscheidet alles, was danach passiert: das Angebot, die
Botschaft, die Seite, das Formular, die Mail, das Gespräch, die Nachbearbeitung. Werbung ist ein
Verstärker. Sie macht ein funktionierendes System sichtbarer und ein schwaches System schneller
teuer.

Genau deshalb sehen viele Werbetreibende bei Facebook Ads immer nur einen kleinen Ausschnitt. Sie
schauen auf den Klickpreis, auf die Klickrate, auf die Anzahl neuer Creatives. Das sind Kennzahlen aus
einem einzigen Teilstück einer Kette, die vom ersten Kontakt bis zur Zahlung reicht. Man kann diesen
einen Teil monatelang optimieren und trotzdem nie profitabel werden, weil der Engpass drei Stufen
weiter hinten liegt.

Einzelne Taktiken ergeben noch keine Strategie
Eine gute Headline gewinnt Aufmerksamkeit. Eine attraktive Landingpage erzeugt mehr Anfragen. Ein
starkes Verkaufsgespräch verbessert die Abschlussquote. Jeder dieser Bausteine ist nützlich. Keiner
davon rettet die Rechnung allein.

Ein schwaches Angebot lässt sich nicht durch mehr Reichweite retten, weil zusätzliche Reichweite nur
mehr Menschen zeigt, was ohnehin nicht überzeugt. Eine unklare Zielgruppe lässt sich nicht durch
schöneres Design präzisieren, weil Design keine Relevanz herstellt, sondern sie nur transportiert. Und
fehlende Zahlen lassen sich nicht durch Bauchgefühl ersetzen, weil Bauchgefühl bei Werbung
systematisch in die Irre führt. Kampagnen, die sich gut anfühlen, sind oft die mit den günstigen Klicks und
den schlechten Kunden.

Die Reihenfolge entscheidet
Die zwölf Schritte in diesem Leitfaden folgen deshalb einer festen Logik. Zuerst wird geklärt, was
verkauft wird und für wen es relevant ist. Danach entsteht die Strategie vom ersten Kontakt bis zur
Kaufentscheidung. Erst dann werden Kennzahlen, Funnel, Copy und Creatives optimiert.

Diese Reihenfolge ist kein Formalismus. Sie spart Geld. Wer zuerst Creatives testet, obwohl das
Angebot unklar ist, bezahlt jeden Test mit Werbebudget und lernt trotzdem nichts Übertragbares. Wer
zuerst das Angebot schärft, macht jeden späteren Test billiger, weil die Grundlage stärker ist.

Jeder Schritt beantwortet eine andere Frage. Gemeinsam bilden sie einen nachvollziehbaren Prozess
statt einer Sammlung isolierter Tricks.
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So arbeitest du mit den zwölf
Schritten
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Lies den Leitfaden nicht wie eine Ideensammlung, aus der du dir aussuchst, was gerade
Spaß macht. Nutze ihn als Prüfreihenfolge. Beginne immer beim frühesten Punkt, an dem
etwas unklar oder nicht messbar ist. Alles, was danach kommt, baut darauf auf.

Erst verstehen, dann verändern
Bevor du eine Kampagne anfasst, beschreibe das Problem so konkret, dass ein Außenstehender es
nachvollziehen könnte. Der Unterschied zwischen den folgenden Sätzen ist der Unterschied zwischen
Aktionismus und Arbeit.

„Die Kampagne läuft schlecht" ist keine Diagnose. „Der Klickpreis liegt bei 2,40 Euro und damit dreimal
über dem Wert der letzten Kampagne" ist eine. „Wir bekommen Leads, aber niemand bucht einen
Termin" ist eine. „Termine werden gebucht, aber vierzig Prozent erscheinen nicht" ist eine. „Wir
gewinnen Kunden, aber die Akquisekosten liegen bei 1.400 Euro bei einem Deckungsbeitrag von 900
Euro" ist eine.

Diese vier Symptome haben vier völlig verschiedene Ursachen und vier völlig verschiedene Lösungen.
Wer sie nicht auseinanderhält, baut Anzeigen um, obwohl das Problem im Kalender liegt, oder wechselt
die Zielgruppe, obwohl der Preis nicht trägt. Ohne klare Diagnose führt Optimierung nur zu mehr
Bewegung, nicht automatisch zu einem besseren Ergebnis.

Dokumentiere Entscheidungen
Halte für jeden Schritt drei Dinge fest: welche Annahme du triffst, welche Kennzahl diese Annahme
bestätigt oder widerlegt, und wann du neu bewertest. Ein einzelnes Dokument reicht. Eine Tabelle reicht.

Der Nutzen zeigt sich nach zwei Monaten. Ohne Dokumentation erinnert sich niemand mehr, warum die
Zielgruppe damals gewechselt wurde, welche Headline schon einmal getestet wurde und welches
Ergebnis sie gebracht hat. Kampagnen werden dann jede Woche nach der neuesten Meinung
umgebaut, und die Ergebnisse schwanken ohne erkennbaren Grund. Gute Werbung entsteht nicht durch
ständige Richtungswechsel, sondern durch eine Reihe kleiner, begründeter Verbesserungen, die
aufeinander aufbauen.

Arbeite von innen nach außen
Prüfe zuerst Angebot, Traumkäufer und Wirtschaftlichkeit. Danach Funnel und Botschaft. Creatives und
Einstellungen der Plattform kommen zuletzt.

Diese Reihenfolge fühlt sich langsam an, weil die ersten Schritte keine sichtbare Aktivität erzeugen. Es
entsteht keine neue Anzeige, kein neues Video, kein neues Dashboard. Trotzdem sind es die Schritte mit
dem größten Hebel, weil sie jede spätere Entscheidung leichter machen. Wer weiß, für wen er schreibt
und was der Kunde wert ist, braucht weniger Varianten, um eine funktionierende zu finden.

Die wichtigste Frage lautet nicht: Welche Anzeige bauen wir als Nächstes? Sondern: Welche
Unsicherheit im System lösen wir als Nächstes auf?
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01
Das Angebot muss zuerst
gewinnen
Bevor du Reichweite einkaufst, muss klar sein, warum der richtige Kunde
dein Angebot wählen sollte.
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Ein gutes Angebot macht Werbung
leichter
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Es gibt eine unbequeme Wahrheit über Werbung: Sie kann vorhandenes Interesse
verstärken, aber sie kann keinen fehlenden Nutzen erfinden. Wenn ein Angebot am Markt
nicht überzeugt, überzeugt es auch mit 10.000 Euro Budget nicht. Es wird nur schneller klar,
dass es nicht überzeugt.

Umgekehrt gilt genauso: Je klarer und attraktiver dein Angebot ist, desto weniger Arbeit muss die
Anzeige leisten. Bei einem starken Angebot reicht oft ein sachlicher Satz, um Aufmerksamkeit zu
erzeugen. Bei einem schwachen Angebot braucht es Superlative, Dringlichkeit und Druck, und selbst
dann bleibt die Conversion Rate niedrig. Der Aufwand, den du in Copy und Creatives steckst, ist also
indirekt ein Indikator dafür, wie gut dein Angebot ist.

Verkaufe einen Zielzustand, keine Leistung
Menschen kaufen kein Produkt wegen seiner Eigenschaften. Sie kaufen eine Veränderung ihrer
Situation: weniger Aufwand, mehr Sicherheit, ein besseres Ergebnis, das Ende eines belastenden
Problems.

Ein Heizungsbauer verkauft nicht die Installation einer Wärmepumpe. Er verkauft die Gewissheit, dass
die Heizung im nächsten Winter läuft, dass die Förderung korrekt beantragt ist und dass niemand
nachträglich mit einer Rechnung überrascht wird, mit der er nicht gerechnet hat. Ein Coach verkauft
keine zwölf Wochen Betreuung. Er verkauft den Zustand, morgens ohne Rückenschmerzen aufzustehen
oder wieder in die Hose zu passen, die seit zwei Jahren im Schrank hängt.

Beschreibe deshalb zuerst die Ausgangslage und den gewünschten Zielzustand. Der Interessent muss
verstehen, was nach dem Kauf konkret anders ist und warum dieser Unterschied für ihn wichtig genug
ist, um Geld und Zeit dafür einzusetzen. Wenn du diese beiden Punkte nicht in zwei Sätzen sagen
kannst, ist dein Angebot noch nicht fertig, sondern nur beschrieben.

Klarheit schlägt Größe
Ein großes Versprechen ist nicht automatisch ein gutes Versprechen. Es ist sogar meist das Gegenteil.
Je allgemeiner und je größer eine Aussage formuliert ist, desto weniger glaubwürdig wirkt sie, weil der
Leser sie mit allem vergleicht, was er schon gehört hat.

„Mehr Umsatz für dein Unternehmen" ist ein Satz, den jeder Anbieter sagen könnte. Er trägt keine
Information. „Wir sorgen dafür, dass Heizungsbauer mit vier bis acht Monteuren planbar Anfragen für
Wärmepumpen bekommen, ohne dass jemand im Büro Kaltakquise machen muss" ist ein Satz, bei dem
der richtige Leser sofort weiß, ob er gemeint ist.

Ein starkes Angebot benennt vier Dinge: für wen es gedacht ist, welches Problem gelöst wird, wie der
Weg dorthin grob aussieht und welche realistische Erwartung der Kunde haben darf. Klarheit reduziert
die gedankliche Arbeit des Lesers, und weniger gedankliche Arbeit bedeutet schnellere Entscheidungen.
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Fortsetzung: Ein gutes Angebot macht
Werbung leichter
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Der einfachste Test
Erkläre dein Angebot jemandem, der deine Branche nicht kennt. Frage danach, was er verstanden hat.
Wenn er es nicht in einem eigenen Satz wiedergeben kann, ohne deine Formulierungen zu wiederholen,
ist die Positionierung noch nicht klar genug. Dann ist auch jede Anzeige, die du darauf aufbaust, vorher
schon geschwächt.

Wenn ein Interessent dein Angebot nicht in einem Satz wiedergeben kann, ist die Positionierung
noch nicht klar genug.
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Baue ein entscheidungsfähiges
Angebot
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Ein Angebot besteht nicht nur aus Leistung und Preis. Es umfasst alles, was den
wahrgenommenen Wert erhöht, Unsicherheit reduziert und den nächsten Schritt verständlich
macht. Zwei Anbieter können exakt dieselbe Leistung zum exakt selben Preis anbieten, und
trotzdem gewinnt einer von beiden fast alle Anfragen. Der Unterschied liegt selten in der
Leistung. Er liegt darin, wie entscheidungsfähig das Angebot präsentiert wird.

Die fünf Bausteine
Erstens, das Ergebnis. Welcher konkrete Zielzustand wird angestrebt und woran erkennt der Kunde,
dass er erreicht ist? Formuliere das so, dass es überprüfbar wäre. Zweitens, der Prozess. Welche
nachvollziehbaren Schritte führen dorthin? Ein Interessent, der den Weg versteht, empfindet weniger
Risiko, selbst wenn der Preis hoch ist. Drei bis fünf benannte Phasen reichen. Wer den Prozess
verschweigt, wirkt entweder beliebig oder als hätte er keinen. Drittens, der Umfang. Was ist enthalten
und was ausdrücklich nicht? Die Ausschlüsse sind hier wichtiger als die Aufzählung der Leistungen. Sie
verhindern Enttäuschung nach dem Kauf und wirken vor dem Kauf glaubwürdig, weil sie zeigen, dass du
deine Grenzen kennst. Viertens, das Risiko. Welche Unsicherheit kannst du durch Transparenz,
Nachweise oder klare Bedingungen reduzieren? Das muss keine Garantie sein. Oft genügt es, offen zu
sagen, was passiert, wenn etwas nicht wie geplant läuft, wie lange die Zusammenarbeit mindestens
dauert und wie man sie beendet. Fünftens, der nächste Schritt. Was genau soll der Interessent jetzt tun,
wie lange dauert das und was passiert danach? „Termin buchen" ist schwächer als „Fünfzehn Minuten
Erstgespräch, in dem wir prüfen, ob dein Standort für die Kampagne überhaupt genug Suchvolumen
hat."

Preis und Wert getrennt betrachten
Der Preis ist eine Zahl auf einem Dokument. Der Wert entsteht im Kopf des Käufers, und er ist
beweglich. Er steigt, wenn das Ergebnis wichtig wirkt, der Weg verständlich ist, der eigene Aufwand
überschaubar bleibt und das Risiko kontrollierbar erscheint.

Deshalb ist die Frage „Ist mein Preis marktüblich?" die falsche Frage. Die richtige Frage lautet: Erkennt
der Interessent an dieser Stelle genügend Gründe, diesen Preis als sinnvoll einzuordnen? Ein Angebot
für 6.000 Euro kann günstig wirken, wenn der Kunde weiß, dass ein einziger gewonnener Auftrag 22.000
Euro Umsatz bringt. Dasselbe Angebot wirkt teuer, wenn diese Rechnung nirgends auftaucht und der
Kunde sie selbst aufstellen muss.

Woran du merkst, dass das Angebot noch nicht trägt
Es gibt Warnsignale, die nichts mit der Anzeige zu tun haben. Interessenten fragen immer wieder
dasselbe, obwohl es auf der Seite steht. Gespräche drehen sich fast ausschließlich um den Preis. Der
Vertrieb muss in jedem Termin dieselbe Grundlagenerklärung liefern. Angebote bleiben wochenlang
offen, ohne dass jemand ablehnt. Das sind Hinweise auf ein Angebotsproblem, nicht auf ein
Werbeproblem, und sie lösen sich nicht durch ein neues Creative.
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02
Der Traumkäufer entscheidet
Relevanz entsteht nicht durch eine breite Zielgruppe, sondern durch ein
präzises Verständnis der richtigen Person.
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Der Traumkäufer ist kein
demografischer Datensatz
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Die meisten Zielgruppenbeschreibungen, die in Unternehmen herumliegen, sehen ungefähr
so aus: männlich, 35 bis 55, Geschäftsführer, Umsatz zwischen einer und fünf Millionen,
interessiert sich für Digitalisierung.

Damit kann man eine Anzeige ausspielen. Man kann damit keine Anzeige schreiben.

Alter, Wohnort und Berufsbezeichnung helfen bei der Einordnung. Sie erklären aber nicht, warum
jemand ausgerechnet heute handelt, welche Alternative er im Kopf abwägt, welche Erfahrung ihn
misstrauisch gemacht hat und welcher Satz ihn zum Weiterlesen bringt. Genau diese Dinge entscheiden
über die Wirkung deiner Werbung.

Verstehe die Kaufsituation
Ein Traumkäufer wird vor allem durch seine Situation definiert. Vier Fragen bringen dich weiter als jede
Demografie.

Welches Ereignis hat das Problem dringlich gemacht? Menschen handeln selten wegen eines
Dauerzustands. Sie handeln, wenn etwas passiert: ein Mitarbeiter kündigt, ein großer Auftrag fällt weg,
eine Förderung läuft aus, ein Wettbewerber taucht plötzlich in der Region auf, die Auftragsbücher leeren
sich zum ersten Mal seit Jahren.

Welche Folgen entstehen, wenn nichts passiert? Diese Frage zeigt dir, wie viel Druck im System ist. Wer
weiß, dass er in vier Monaten Monteure entlassen muss, entscheidet anders als jemand, der nur ein
bisschen mehr Umsatz nett fände.

Welche Lösung wurde bereits versucht? Fast jeder Interessent hat eine Vorgeschichte. Er hatte schon
eine Agentur, er hat selbst Anzeigen geschaltet, er hat einen Neffen gefragt, der sich mit Internet
auskennt. Was dabei schiefging, ist die wichtigste Information, die du bekommen kannst, weil sie dir
sagt, welchen Einwand du auflösen musst, bevor er entsteht.

Welche Kriterien bestimmen die Entscheidung? Manche entscheiden nach Preis, viele nach Vertrauen,
einige nach Geschwindigkeit, andere danach, wie wenig eigene Arbeit übrig bleibt.

Fünf Perspektiven für dein Kundenprofil
Erstens: Hoffnungen und gewünschte Ergebnisse. Was wäre in sechs Monaten anders, wenn alles gut
läuft? Zweitens: aktuelle Frustrationen und ungelöste Probleme. Was nervt ihn heute so konkret, dass er
es beim Bier erzählen würde? Drittens: konkrete Ziele, kurzfristig und langfristig. Zahlen, Termine,
Meilensteine. Viertens: Ängste, Zweifel und typische Einwände. Wovor hat er Angst, wenn er
unterschreibt? Meist ist es nicht der Verlust des Geldes, sondern die Blamage vor sich selbst oder vor
dem Team. Fünftens: Wörter und Formulierungen, die er selbst benutzt. Nicht deine Fachbegriffe. Seine.

Wo du diese Informationen wirklich findest
Nicht in einer Vorlage. In Verkaufsgesprächen, die du mitschreibst. In Mails, in denen Interessenten ihre
Situation schildern. In Bewertungen deiner Wettbewerber, besonders in den mittleren Bewertungen, weil
dort am ehrlichsten steht, was gefehlt hat. In Fragen, die dein Support immer wieder bekommt. Zehn
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Fortsetzung: Der Traumkäufer ist kein
demografischer Datensatz
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echte Gespräche schlagen jede Persona, die im Workshop erfunden wurde.

Du brauchst nicht möglichst viele Informationen. Du brauchst die Informationen, die eine
Kaufentscheidung erklären.
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Übersetze Erkenntnisse in eine
klare Botschaft
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Eine Zielgruppenanalyse, die in einer Datei liegt und nie wieder geöffnet wird, hat keinen
Wert. Sie wird erst wertvoll, wenn sie jede spätere Entscheidung beeinflusst: Headline,
Bildidee, Angebot, Landingpage, Mail und Verkaufsgespräch.

Baue eine Message Map
Ordne deine Erkenntnisse in vier Ebenen und formuliere für jede Ebene einen einzigen klaren Satz in
Kundensprache.

Die erste Ebene ist das sichtbare Problem, also das, was der Kunde selbst als Problem benennen
würde. Beispiel: „Wir bekommen zu wenig Anfragen für Wärmepumpen."

Die zweite Ebene ist die tieferliegende Ursache, also das, was du als Fachmann erkennst und er noch
nicht. Beispiel: „Die Anfragen kommen, aber sie sind unqualifiziert, weil die Website keine einzige Frage
stellt, bevor jemand anruft."

Die dritte Ebene ist der gewünschte Zielzustand, formuliert als Alltag, nicht als Kennzahl. Beispiel: „Im
Kalender stehen morgens drei Termine, bei denen Budget, Objekt und Zeitrahmen schon geklärt sind."

Die vierte Ebene sind die wichtigsten Kaufbarrieren. Beispiel: „Ich habe schon einmal Geld an eine
Agentur verloren und will nicht wieder zwölf Monate gebunden sein."

Diese vier Sätze sind das Rohmaterial für die gesamte Kampagne. Sie verhindern, dass Anzeige, Seite
und Gespräch jeweils eine andere Geschichte erzählen.

Sprache aus echten Fragen ableiten
Achte auf wiederkehrende Formulierungen aus Beratungsgesprächen, Mails, Bewertungen,
Suchanfragen und Nachrichten an deinen Support. Wenn drei Interessenten hintereinander sagen „Ich
will einfach wissen, was am Ende hängen bleibt", dann ist das eine Headline und keine
Nebenbemerkung.

Fachbegriffe aus deinem Unternehmen sind nur dann hilfreich, wenn der Käufer sie ebenfalls verwendet.
Ein Begriff wie „Leadqualifizierung" gehört in deine interne Kommunikation. Auf der Seite steht besser:
„Sie sprechen nur noch mit Leuten, die wissen, was das kostet." Gute Copy klingt vertraut, weil sie
Gedanken aufgreift, die bereits im Kopf des Interessenten vorhanden sind. Der Leser hat dann nicht das
Gefühl, überzeugt zu werden, sondern verstanden zu werden. Das ist ein erheblicher Unterschied in der
Wirkung.

Auch Ausschluss schafft Relevanz
Ein präzises Angebot sagt nicht nur, für wen es gedacht ist. Es zeigt auch, für wen es nicht passt. Ein
Satz wie „Das ist nichts für dich, wenn du unter 2.000 Euro Werbebudget im Monat einsetzen kannst
oder wenn Anfragen nicht innerhalb von 48 Stunden bearbeitet werden" wirkt auf den ersten Blick wie
freiwilliger Verzicht.
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Fortsetzung: Übersetze Erkenntnisse in
eine klare Botschaft
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Tatsächlich passieren drei Dinge gleichzeitig. Unpassende Anfragen gehen zurück, was Zeit spart. Die
Qualität der Gespräche steigt, weil die verbleibenden Interessenten sich selbst geprüft haben. Und die
Glaubwürdigkeit steigt, weil ein Anbieter, der Nein sagen kann, offensichtlich nicht jeden Auftrag braucht.

Wer jeden ansprechen will, bleibt für den Richtigen oft zu unklar.

Der Leser soll nicht denken: Das klingt interessant. Er soll denken: Genau darum geht es bei
mir.
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03
Baue die Strategie hinter der
Anzeige
Eine Anzeige ist der erste Kontaktpunkt. Die eigentliche Überzeugungsarbeit
findet in der gesamten Strecke danach statt.
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Die Anzeige ist nur der Eingang
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Ein Klick ist keine Kaufabsicht. Er bedeutet lediglich, dass eine Botschaft für den Bruchteil
einer Sekunde relevant genug war, um den Daumen anzuhalten. Zwischen diesem Moment
und einer Kaufentscheidung liegen mehrere Vertrauensstufen, die niemand überspringt, nur
weil die Anzeige gut war.

Genau hier scheitern viele Kampagnen. Die Anzeige ist stark, das Creative stoppt den Scroll, die
Klickrate sieht hervorragend aus, und dahinter liegt eine Seite, die sofort ein Verkaufsgespräch verlangt.
Der Interessent, der vor zwanzig Sekunden noch nichts von dir wusste, soll jetzt seine Telefonnummer
hinterlassen und einen Termin blocken. Das ist zu viel Vertrauen für diesen Zeitpunkt.

Plane die Kundenreise rückwärts
Beginne beim gewünschten Abschluss und gehe Schritt für Schritt zurück. Welche Information braucht
ein Interessent unmittelbar vor dem Gespräch, damit er ohne Skepsis erscheint? Welche Frage muss
beantwortet sein, bevor er einen Termin bucht? Welcher erste Inhalt schafft genug Vertrauen, damit er
überhaupt seine Kontaktdaten hinterlässt? Und welche Botschaft bringt ihn dazu, diesen ersten Inhalt zu
wollen?

Wenn du in dieser Richtung planst, hat jede Stufe automatisch eine Funktion. Wenn du in der anderen
Richtung planst, entstehen Seiten, die vorhanden sind, weil man sie üblicherweise hat.

Jede Stufe braucht ein eigenes Ziel
Erstens, die Anzeige: die Aufmerksamkeit der richtigen Person gewinnen und die falsche Person
möglichst gar nicht erst anziehen. Zweitens, die Eintragungsseite: die Relevanz bestätigen und einen
kleinen nächsten Schritt anbieten, der wenig kostet und viel klärt. Drittens, das Informationsprodukt:
Problemverständnis und Lösungsweg vertiefen, sodass der Interessent seine Situation besser einordnen
kann als vorher. Viertens, die Mailstrecke: Vertrauen aufbauen, Denkfehler korrigieren und Einwände
bearbeiten, bevor sie im Gespräch auftauchen. Fünftens, Landingpage oder Gespräch: die Entscheidung
ermöglichen, indem alle offenen Punkte geklärt und die Bedingungen transparent sind.

Der häufigste Fehler in diesem Schritt
Viele Unternehmen bauen alle Stufen gleichzeitig und geben jeder Stufe dieselbe Aufgabe: verkaufen.
Die Anzeige verkauft, die Seite verkauft, die Mail verkauft, das Gespräch verkauft. Das wirkt aufdringlich
und ist gleichzeitig ineffizient, weil an keiner Stelle die Arbeit passiert, die dort eigentlich anfallen müsste.
Jede Stufe hat genau eine Aufgabe, und diese Aufgabe ist meistens nicht der Verkauf, sondern die
Beseitigung einer bestimmten Unsicherheit.

Verlange nie mehr Vertrauen, als du bis zu diesem Punkt aufgebaut hast.
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Information und Nachfassen
übernehmen die Tiefe
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Die Anzeige muss nicht alles erklären. Sie muss den richtigen Menschen in eine Umgebung
führen, in der die notwendige Tiefe überhaupt möglich wird. Auf Facebook konkurrierst du mit
Urlaubsfotos und Videos. In einer Mail oder einem Leitfaden konkurrierst du nur noch mit der
Aufmerksamkeitsspanne des Lesers, und der hat sich bewusst dafür entschieden.

Ein gutes Freebie löst die nächste Frage
Ein Informationsprodukt soll nicht möglichst viel Wissen ansammeln. Ein Leitfaden mit achtzig Seiten
wird selten gelesen und erzeugt eher schlechtes Gewissen als Vertrauen. Es soll ein konkretes Problem
ordnen und dem Interessenten eine hilfreiche erste Entscheidung ermöglichen.

Der Test dafür ist einfach. Wenn jemand deinen Inhalt gelesen hat, sollte er in der Lage sein, eine kleine
Sache besser zu beurteilen als vorher. Zum Beispiel: Er kann jetzt erkennen, ob sein eigenes Angebot
klar formuliert ist. Er kann berechnen, wie viel ein Kunde ihn kosten darf. Er kann einschätzen, ob eine
Förderung für sein Objekt überhaupt infrage kommt.

Genauso wichtig: Der Inhalt muss eng mit dem späteren Angebot verbunden sein. Ein Leitfaden über
Social Media Trends, der zu einer Beratung für Wärmepumpen führt, erzeugt zwar Eintragungen, aber
keine sinnvolle Brücke. Downloads sind keine Kennzahl, sondern nur ein Zwischenschritt.

Mails führen das Gespräch weiter
Eine Mailstrecke sollte Orientierung geben, typische Denkfehler erklären, Einwände aufgreifen und den
Lösungsweg nachvollziehbar machen. Jede Nachricht braucht genau einen klaren Gedanken. Wer in
einer Mail drei Themen, zwei Rabatte und vier Handlungsaufforderungen unterbringt, wirkt beliebig, und
beliebige Absender werden ungelesen archiviert.

Schreib so, wie du sprechen würdest. Persönliche, direkte Sprache schafft Nähe und macht komplexe
Entscheidungen leichter. Ein Absender, der klingt wie ein Mensch, wird geöffnet. Ein Absender, der klingt
wie ein Newsletter, wird ignoriert.

Eine einfache Sequenz, die funktioniert
Erstens, die Lieferung. Der Inhalt kommt sofort, mit einer klaren Erwartung, was ihn erwartet und wie
lange er dafür braucht. Zweitens, die Vertiefung des wichtigsten Problems. Nicht alle Probleme. Das
eine, das am meisten kostet. Drittens, die Erklärung des Lösungsmechanismus. Warum funktioniert dein
Weg anders als das, was er bisher versucht hat? Viertens, die Beantwortung zentraler Zweifel. Nimm die
drei häufigsten Einwände aus echten Gesprächen und behandle sie offen, inklusive der Fälle, in denen
dein Angebot nicht passt. Fünftens, die Einladung zum nächsten Schritt. Konkret, terminiert, ohne
künstlichen Druck.

Der Funnel verkauft nicht durch Druck. Er reduziert Unsicherheit in der richtigen Reihenfolge.
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04
Beherrsche die Rechnung
Profitabilität ist keine Stimmung. Sie ist das Ergebnis weniger Kennzahlen,
die sauber definiert und regelmäßig ausgewertet werden.
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Fünf Zahlen geben dir Orientierung
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Klicks und Reichweite sind nützlich für die Diagnose, aber sie beantworten nicht die einzige
Frage, die wirtschaftlich zählt: Entsteht aus dem eingesetzten Budget ein Kunde, der mehr
einbringt, als er gekostet hat?

Die zentrale Kennzahlenkette
Erstens, der CPL: Werbekosten geteilt durch die Anzahl qualifizierter Leads. Das Wort qualifiziert ist
entscheidend. Ein Lead ohne Budget, ohne Entscheidungsbefugnis oder außerhalb deines
Einzugsgebiets gehört nicht in diese Rechnung. Zweitens, die Terminquote: der Anteil der Leads, die
tatsächlich einen Termin vereinbaren. Drittens, die Erscheinensquote: der Anteil der gebuchten Termine,
die auch stattfinden. Diese Zahl wird am häufigsten vergessen und ist oft der größte Verlustpunkt der
gesamten Kette. Viertens, die Abschlussquote: der Anteil der geführten Gespräche, die zu Kunden
werden. Fünftens, der CAC: die gesamten Akquisekosten geteilt durch die Zahl der gewonnenen
Neukunden.

Eine Rechnung, die zeigt, worum es geht
Nimm ein Angebot mit 4.000 Euro netto und einem Deckungsbeitrag von sechzig Prozent, also 2.400
Euro pro Kunde.

Du gibst 4.500 Euro aus und erhältst bei einem CPL von 45 Euro genau 100 qualifizierte Leads. Von
diesen buchen 35 einen Termin. Von den 35 Terminen finden 25 statt. Von den 25 Gesprächen werden 6
zu Kunden. Der CAC liegt damit bei 750 Euro pro Kunde bei einem Deckungsbeitrag von 2.400 Euro. Die
Kampagne trägt.

Jetzt fällt die Erscheinensquote von 71 auf 50 Prozent, weil niemand mehr an Termine erinnert. Aus 35
Terminen werden 17 Gespräche, daraus bei gleicher Abschlussquote 4 Kunden. Der CAC springt auf
1.125 Euro. Nichts an der Anzeige hat sich geändert. Der Klickpreis ist identisch. Die Leadkosten sind
identisch. Die Kampagne ist um fünfzig Prozent teurer geworden, und zwar an einer Stelle, die im
Werbekonto überhaupt nicht sichtbar ist.

Genau deshalb ist es sinnlos, ausschließlich auf Kennzahlen der Plattform zu schauen.

Umsatz ist nicht gleich verfügbarer Spielraum
Vergleiche Akquisekosten niemals mit dem Verkaufspreis, sondern mit dem Deckungsbeitrag nach
direkten Kosten, Erfüllung, Provisionen, Zahlungsgebühren und möglichen Rückerstattungen. Ein
Auftrag über 22.000 Euro bei einem Heizungsbauer klingt nach viel Spielraum. Wenn Material, Montage
und Subunternehmer 17.000 Euro davon aufbrauchen, bleiben 5.000 Euro, und aus diesen 5.000 Euro
müssen Fixkosten, Gewährleistung und Gewinn bezahlt werden. Erst dieser Betrag zeigt, wie viel du für
einen Neukunden ausgeben darfst.

Eine Kampagne ist nicht profitabel, weil Leads günstig sind. Sie ist profitabel, wenn die gesamte
Kette bis zum Kunden wirtschaftlich funktioniert.
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Entscheide Budgets auf Basis von
Grenzen
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Wer seine maximal tragbaren Akquisekosten kennt, kann Kampagnen ruhig bewerten. Ohne
diese Grenze wirkt jede Ausgabe riskant und jede kurzfristige Schwankung wie ein Problem.
Genau daraus entstehen die typischen Fehlentscheidungen: Kampagnen werden nach drei
Tagen abgeschaltet, Budgets werden nach einem guten Tag verdreifacht, Zielgruppen
werden gewechselt, weil das Wochenende schwach war.

Definiere Break even und Zielwert
Der Break even CAC beschreibt die höchste Akquisekostengrenze, bei der du den ersten Kauf noch
ohne Verlust abwickelst. Bei einem Deckungsbeitrag von 2.400 Euro liegt er bei 2.400 Euro.

Der Ziel CAC liegt bewusst darunter und enthält Sicherheitsabstand für Schwankungen. Ein Drittel des
Deckungsbeitrags ist ein brauchbarer Startwert, im Beispiel also 800 Euro. Dieser Abstand ist kein
Pessimismus, sondern Handlungsspielraum. Er erlaubt dir, in schwächeren Wochen weiterzulaufen, statt
panisch abzuschalten.

Wenn Wiederkäufe oder Folgeumsätze relevant sind, betrachte zusätzlich den Kundenwert über einen
klar definierten Zeitraum, zum Beispiel zwölf Monate. Wichtig ist, dass du diesen Zeitraum vorher
festlegst und nicht nachträglich verlängerst, bis die Zahlen passen.

Frühe und späte Kennzahlen trennen
In den ersten Tagen siehst du vor allem Ausspielung, Klicks und erste Leads. Kundenkosten benötigen
mehr Zeit, weil Termine, Gespräche und Entscheidungen später folgen. Bei einem Verkaufszyklus von
drei Wochen ist eine Bewertung der Abschlussquote nach fünf Tagen schlicht nicht möglich.

Bewerte deshalb jede Kennzahl innerhalb ihres realistischen Zeitfensters. Frühe Signale helfen bei der
Diagnose. Sie ersetzen keine wirtschaftliche Gesamtbewertung.

Vor Kampagnenstart festlegen
Erstens: der maximale CPL für einen qualifizierten Lead. Zweitens: die erwarteten Quoten zwischen den
einzelnen Funnel Stufen, damit du später erkennst, welche Stufe unter der Erwartung liegt. Drittens: Ziel
CAC und absolute Break even Grenze. Viertens: der Bewertungszeitraum und die Mindestdatenmenge,
ab der du überhaupt urteilst. Fünftens: die Regeln für Stoppen, Anpassen oder Weiterlaufen, formuliert
als Wenn Dann Sätze. Zum Beispiel: Wenn nach 60 Leads der CPL über 70 Euro liegt, wird die
Zielgruppe gewechselt, nicht das Creative.

Wer diese fünf Punkte vor dem Start aufschreibt, trifft später deutlich weniger emotionale
Entscheidungen, weil die Entscheidung bereits getroffen wurde, als noch niemand nervös war.

Wer Grenzen vor dem Start festlegt, trifft später weniger emotionale Entscheidungen.
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05
Der Funnel braucht eine klare
Struktur
Ein Funnel ist keine Software und keine Seitensammlung. Er ist eine Abfolge
sinnvoller Entscheidungen mit möglichst wenig unnötiger Reibung.
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Baue kleine, logische
Entscheidungen
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Viele Funnel scheitern nicht an Technik, sondern an Timing. Sie verlangen zu früh einen
großen Schritt. Der Interessent hat gerade erst Aufmerksamkeit gezeigt und soll sofort Zeit,
persönliche Daten oder eine weitreichende Entscheidung investieren.

Stell dir das im echten Leben vor. Jemand spricht dich auf einer Messe an, stellt sich vor und fragt im
dritten Satz nach deiner Unterschrift. Die Reaktion ist vorhersehbar. Online ist sie identisch, nur
unsichtbar, weil niemand widerspricht. Man klickt einfach weg.

Jeder Schritt braucht einen Grund
Frage für jede Seite und jedes Formular drei Dinge. Welche Entscheidung soll hier getroffen werden?
Welche Information braucht der Interessent dafür? Welche Unsicherheit könnte ihn an dieser Stelle
stoppen?

Alles, was zu keiner dieser drei Fragen beiträgt, kann weg. Das Logo Karussell mit Partnern, die
niemand kennt. Der Absatz über die Firmengeschichte seit 1998. Das zweite Menü, das den Besucher
wieder von der Seite wegführt. Klarheit entsteht meistens durch Weglassen, nicht durch mehr
Funktionen.

Reibung ist nicht immer schlecht
Hier liegt ein verbreitetes Missverständnis. Ein extrem kurzer Funnel erzeugt viele Leads, aber nicht
zwangsläufig mehr Kunden. Wenn ein Formular nur nach Name und Telefonnummer fragt, tragen sich
auch Menschen ein, die nur neugierig sind, kein Budget haben oder gar nicht in deinem Gebiet wohnen.
Die Kosten dieser Leads entstehen nicht im Werbekonto, sondern in der Zeit, die jemand mit Anrufen
verbringt, die nirgendwohin führen.

Zusätzliche Fragen oder ein erklärender Zwischenschritt können deshalb sinnvoll sein, wenn sie
unpassende Anfragen reduzieren und ernsthafte Interessenten besser vorbereiten. Zwei oder drei
qualifizierende Fragen zum Objekt, zum Zeitrahmen oder zur Größenordnung des Budgets senken die
Zahl der Eintragungen und erhöhen gleichzeitig die Zahl der Abschlüsse.

Die richtige Menge an Reibung hängt vom Angebot, vom Preis und vom notwendigen Vertrauensniveau
ab. Bei einem Produkt für 29 Euro ist jede zusätzliche Frage ein Verlust. Bei einer Leistung für 12.000
Euro ist sie ein Gewinn.

Typische Funnel Stufen
Erstens: Aufmerksamkeit und erste Relevanz. Zweitens: Vertiefung durch hilfreichen Inhalt. Drittens:
Qualifizierung und Erwartungsmanagement. Viertens: Termin, Angebot oder Kaufentscheidung.
Fünftens: Nachbereitung und Bindung.

Die fünfte Stufe fehlt in den meisten Aufbauten vollständig, obwohl dort die günstigsten Umsätze
entstehen.
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Die Conversion Kette zeigt den
Engpass
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Jede Funnel Stufe verliert einen Teil der Menschen. Das ist normal und kein Fehler.
Entscheidend ist, ob du erkennst, an welcher Stelle die Verluste deutlich größer sind als
erwartet, und ob du diese Stelle richtig priorisierst.

Quoten wirken miteinander
Eine Verbesserung an einer frühen Stufe beeinflusst alle nachfolgenden Ergebnisse. Gleichzeitig bringt
mehr Traffic wenig, wenn Terminquote oder Abschlussquote einbrechen. Wer mehr Budget auf einen
undichten Funnel gibt, kauft sich teurere Verluste.

Betrachte deshalb nicht einzelne Seiten, sondern die komplette Kette von der Impression bis zum
Kunden. Und rechne den Engpass in Geld um, nicht in Prozentpunkten. Eine Landingpage, die von 8 auf
12 Prozent steigt, klingt nach einer großen Verbesserung. Eine Erscheinensquote, die von 50 auf 70
Prozent steigt, klingt ähnlich groß, bringt aber im Beispiel oben rund 350 Euro weniger CAC pro Kunde.
Priorisiere nach wirtschaftlicher Wirkung.

Prüffragen pro Stufe
Erstens: Versteht die richtige Person innerhalb weniger Sekunden, worum es geht? Zweitens: Passt das
Versprechen der Anzeige zur nächsten Seite, in Sprache und in Inhalt? Drittens: Ist der wahrgenommene
Nutzen größer als der verlangte Aufwand? Viertens: Funktionieren Formular, Tracking, Bestätigungsseite
und Bestätigungsmail technisch einwandfrei, auch auf dem Mobiltelefon? Fünftens: Weiß der Lead nach
dem Absenden genau, was als Nächstes passiert und wann?

Der vierte Punkt klingt banal und ist trotzdem eine der häufigsten Ursachen für plötzlich einbrechende
Kampagnen. Ein Formular, das nach einem Update keine Mails mehr auslöst, kostet mehr Geld als jede
schwache Headline. Teste den kompletten Weg selbst, mindestens einmal pro Monat und immer nach
technischen Änderungen.

Qualität mitmessen
Eine höhere Conversion Rate ist nur dann positiv, wenn die Qualität erhalten bleibt. Ergänze deshalb
qualitative Rückmeldungen aus dem Vertrieb. Welche Leads passen? Welche Fragen tauchen im
Gespräch immer wieder auf? Warum erscheinen Menschen nicht? Warum entscheiden sie sich
dagegen?

Diese Informationen machen aus einer Zahl eine brauchbare Diagnose. Ohne sie optimierst du auf einen
Wert, der steigen kann, während der Umsatz sinkt.

Optimiere zuerst die Stufe, die den größten wirtschaftlichen Verlust verursacht, nicht
automatisch die mit der kleinsten Quote.
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06
Optimierung ist der eigentliche
Hebel
Die erste Kampagnenversion liefert keine endgültige Antwort. Sie liefert
Daten, mit denen die nächste Version gezielter gebaut werden kann.
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Teste mit einer klaren Hypothese
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Viele Änderungen gleichzeitig erzeugen Aktivität, aber kaum Erkenntnis. Am Ende der Woche
sieht das Konto anders aus, das Ergebnis hat sich verändert, und niemand kann sagen
warum. Beim nächsten Mal beginnt dasselbe Ratespiel von vorn.

Gute Optimierung beginnt mit einer begründeten Vermutung darüber, warum eine bestimmte Kennzahl
nicht dem Ziel entspricht.

Formuliere Ursache und Erwartung
Eine brauchbare Hypothese beschreibt drei Dinge: das beobachtete Problem, die vermutete Ursache
und die erwartete Veränderung.

Ein Beispiel. Beobachtung: Die Landingpage konvertiert bei 3 Prozent, erwartet waren 8. Vermutete
Ursache: Die Anzeige spricht über Förderung, die Seite über Energieeffizienz, der Besucher findet das
Thema nicht wieder. Erwartete Veränderung: Wenn die Headline der Seite den Wortlaut der Anzeige
aufgreift, steigt die Conversion Rate spürbar.

Daraus folgt ein sauberer Test. Es wird nicht die gesamte Kampagne neu gebaut, sondern zuerst die
Übereinstimmung von Anzeige und Seitenheadline geprüft. Wenn die Hypothese stimmt, hast du nicht
nur ein besseres Ergebnis, sondern eine Erkenntnis, die du auf jede zukünftige Kampagne anwenden
kannst.

Sinnvolle Prüfreihenfolge
Erstens: Tracking und technische Funktion. Bevor du irgendetwas anderes anfasst, muss sicher sein,
dass die Zahlen stimmen. Erstaunlich viele vermeintliche Kampagnenprobleme sind Messprobleme.
Zweitens: Angebot und wirtschaftliche Grenzen. Drittens: Zielgruppe und Botschaft. Viertens: Creative
und erste Aufmerksamkeit. Fünftens: Landingpage, Formular und Nachfassprozess.

Nur eine Hauptvariable ändern
Wenn Headline, Bild, Zielgruppe und Landingpage gleichzeitig wechseln, bleibt unklar, welche
Veränderung das Ergebnis verursacht hat. Variationen dürfen kreativ deutlich unterschiedlich sein, sie
sollten aber pro Test eine zentrale Frage beantworten.

Das bedeutet nicht, dass du nur ein Wort ändern darfst. Zwei Creatives können völlig anders aussehen,
solange sie denselben Blickwinkel testen. Entscheidend ist, dass du vorher sagen kannst, welche Frage
dieser Test beantwortet.

Ein Test ist erst dann wertvoll, wenn du nachher weißt, was du gelernt hast.
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Baue einen festen
Optimierungsrhythmus
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Kampagnen brauchen regelmäßige Aufmerksamkeit, aber keine hektischen Eingriffe. Wer
täglich ins Konto schaut und täglich etwas verändert, verhindert genau die Lernphase, die der
Algorithmus und die Statistik brauchen. Ein fester Rhythmus schafft Balance zwischen
Lernen, Reagieren und ausreichend Daten sammeln.

Der wöchentliche Zyklus
Erstens, messen: Daten vollständig erfassen und mit dem vorherigen Zeitraum vergleichen. Immer
dieselben Kennzahlen, immer im selben Format. Der Vergleich ist wichtiger als der Einzelwert. Zweitens,
diagnostizieren: den aktuell größten Engpass bestimmen und in Euro beziffern. Drittens, priorisieren: nur
Tests auswählen, die relevanten wirtschaftlichen Einfluss haben. Eine neue Schaltfläche mit anderer
Farbe gehört nicht dazu. Viertens, produzieren: neue Varianten sauber vorbereiten und eindeutig
benennen, sodass in vier Wochen noch nachvollziehbar ist, was getestet wurde. Fünftens,
dokumentieren: Ergebnis, Erkenntnis und nächste Entscheidung festhalten, auch bei Tests ohne Effekt.
Ein Test, der keinen Unterschied macht, ist ebenfalls Wissen, weil er eine Hypothese ausschließt.

Nicht zu früh urteilen
Kleine Datenmengen schwanken stark. Ein einzelner guter oder schlechter Tag kann reiner Zufall sein,
besonders bei seltenen Ereignissen wie Abschlüssen. Wer bei drei Leads pro Tag nach zwei Tagen über
die Zielgruppe urteilt, entscheidet praktisch über Rauschen.

Lege vorab fest, wie lange ein Test laufen soll oder welches Mindestvolumen erreicht werden muss.
Berücksichtige dabei Budget, Verkaufszyklus und Häufigkeit des Zielereignisses. Als grobe Faustregel
gilt: Je seltener das Zielereignis, desto länger braucht eine verlässliche Bewertung, und desto eher
solltest du auf eine frühere Kennzahl in der Kette optimieren.

Gewinner weiterentwickeln
Ein guter Test ist kein Endpunkt, sondern Rohmaterial. Zerlege erfolgreiche Varianten in ihre
Bestandteile: Blickwinkel, Hook, Nutzenversprechen, Format und Handlungsaufforderung. Entwickle
daraus neue Varianten, ohne den funktionierenden Kern sofort zu verlieren.

Wenn ein Creative funktioniert, weil es ein konkretes Missverständnis anspricht, dann liegt der Wert im
Missverständnis, nicht im Bild. Daraus lassen sich fünf weitere Anzeigen bauen. So entsteht aus
einzelnen Treffern ein reproduzierbares System statt einer Glückssträhne.

Konstanz bedeutet nicht, dieselbe Anzeige endlos laufen zu lassen. Konstanz bedeutet, den
Lernprozess jede Woche fortzuführen.
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07
Worte verkaufen, Design
unterstützt
Copy gibt dem Interessenten einen Grund zu handeln. Design sorgt dafür,
dass diese Botschaft schnell verstanden und angenehm aufgenommen wird.
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Copy beginnt vor dem Schreiben
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Starke Texte entstehen nicht durch besonders kreative Formulierungen. Sie entstehen durch
klare Recherche, eine fokussierte Botschaft und ein genaues Verständnis davon, wie viel der
Leser bereits weiß.

Wer sich hinsetzt und drauflosschreibt, produziert im besten Fall angenehme Sätze über sich selbst. Wer
vorher zwanzig Minuten in echten Kundenaussagen liest, produziert Sätze, bei denen der Leser stehen
bleibt.

Hole den Leser an seinem Wissensstand ab
Menschen befinden sich in unterschiedlichen Bewusstseinsstufen, und dieselbe Botschaft wirkt je nach
Stufe stark oder völlig daneben.

Manche spüren nur ein Problem, ohne es benennen zu können. Sie merken, dass zu wenig Anfragen
hereinkommen, wissen aber nicht warum. Für sie muss Copy zuerst das Problem sortieren.

Andere kennen das Problem genau und suchen Lösungswege. Für sie muss Copy den Mechanismus
erklären und zeigen, warum dieser Weg funktioniert.

Wieder andere vergleichen bereits konkrete Anbieter. Für sie muss Copy Unterschiede und
Entscheidungskriterien präzisieren. Grundlagenerklärungen langweilen diese Gruppe und wirken so, als
hätte man ihre Situation nicht verstanden.

Wenn Copy zu früh verkauft oder zu lange Grundlagen erklärt, verliert sie Relevanz. Die Frage lautet
immer: Welchen Satz denkt der Leser gerade, bevor er meinen liest?

Vom Merkmal zur Bedeutung
Ein Merkmal beschreibt, was vorhanden ist: wöchentliche Auswertung. Ein Vorteil erklärt, was es
verbessert: du siehst früh, wenn Kosten steigen. Die eigentliche Bedeutung zeigt, warum das im Alltag
zählt: du musst nicht erst am Monatsende feststellen, dass 3.000 Euro in eine Zielgruppe geflossen sind,
die nie gekauft hätte.

Gute Copy verbindet alle drei Ebenen. Sie bleibt konkret genug, um glaubwürdig zu sein, und relevant
genug, um eine emotionale oder wirtschaftliche Konsequenz sichtbar zu machen. Wer nur Merkmale
aufzählt, überlässt dem Leser die Übersetzungsarbeit, und die meisten Leser machen sie nicht.

Vor dem ersten Satz klären
Erstens: eine Zielperson und eine konkrete Situation. Zweitens: ein zentrales Problem statt vieler
Nebenthemen. Drittens: ein gewünschtes Ergebnis. Viertens: ein glaubwürdiger Lösungsmechanismus.
Fünftens: ein klarer nächster Schritt.

Wenn du diese fünf Punkte nicht auf eine halbe Seite bekommst, wird auch der Text nicht klar.

Copy überzeugt nicht, weil sie schlau klingt. Sie überzeugt, weil sie das Richtige in der richtigen
Reihenfolge sagt.
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Eine klare Verkaufsbotschaft hat
Struktur
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Der Leser sollte zu keinem Zeitpunkt überlegen müssen, worum es geht, ob es für ihn
relevant ist oder was er als Nächstes tun soll. Jede Sekunde, die er mit Orientierung
verbringt, ist eine Sekunde, in der er auch weiterscrollen könnte.

Die Grundstruktur
Erstens, die Headline: Relevanz und Hauptnutzen in einem einzigen klaren Gedanken. Nicht zwei
Gedanken, nicht ein Wortspiel plus Erklärung. Zweitens, der Einstieg: Situation, Problem oder Wunsch
präzise spiegeln, sodass der Leser sich wiedererkennt, bevor du irgendetwas anbietest. Drittens, der
Mechanismus: erklären, warum dieser Lösungsweg sinnvoll ist und warum er anders funktioniert als das,
was der Leser bisher kennt. Viertens, das Vertrauen: Belege, Prozess und Grenzen transparent machen.
Fünftens, das Angebot: Leistung, Nutzen und Bedingungen so darstellen, dass keine Rückfrage nötig ist.
Sechstens, die Handlungsaufforderung: einen eindeutigen nächsten Schritt formulieren, inklusive
dessen, was danach passiert.

Kürzen heißt nicht vereinfachen
Es gibt die verbreitete Meinung, kurze Texte funktionieren besser. Das stimmt nur teilweise. Kurze Copy
ist besser, wenn sie alle notwendigen Fragen mit weniger Reibung beantwortet. Sie ist schlechter, wenn
sie Fragen offenlässt, die der Leser vor einer Entscheidung geklärt haben will.

Entferne deshalb Wiederholungen, Fachsprache und Sätze ohne Entscheidungswert. Behalte aber jede
Erklärung, die Vertrauen schafft oder einen Einwand löst. Ein Angebot für 500 Euro braucht wenig Text.
Ein Angebot für 15.000 Euro braucht viel, weil der Leser mehr Sicherheit benötigt, bevor er handelt.

Lies den Text wie ein Gespräch
Jeder Absatz sollte eine Frage auslösen, die der nächste Absatz beantwortet. Wenn dieser Sog fehlt,
hört der Leser irgendwo mittendrin auf.

Prüfe Rhythmus, Verständlichkeit und Übergänge, indem du den Text laut vorliest. Wenn dir dabei die
Luft ausgeht, ist der Satz zu lang. Wenn eine Formulierung im Gespräch unnatürlich wirken würde, wirkt
sie auch geschrieben distanziert. Direkte Sprache ist fast immer überzeugender als
Unternehmenssprache, weil sie nach einem Menschen klingt, der Verantwortung übernimmt, statt nach
einer Abteilung, die sich absichert.

Die beste Formulierung ist die klarste Version einer relevanten Wahrheit, nicht die lauteste
Behauptung.
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Ein starker Haken schafft
Aufmerksamkeit
Der Hook öffnet die Tür zur Botschaft. Er muss auffallen, aber gleichzeitig
zum Angebot und zur Erwartung des Lesers passen.
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Ein Hook ist mehr als eine große
Behauptung
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Aufmerksamkeit entsteht, wenn etwas neu, relevant oder überraschend wirkt. Sie bleibt
bestehen, wenn der Leser innerhalb einer Sekunde erkennt, warum er weiterdenken sollte.
Beides muss zusammenkommen. Neuheit allein erzeugt einen kurzen Stopp, aus dem nichts
folgt.

Verbinde Neuheit mit Relevanz
Ein ungewöhnlicher Satz ohne Bezug zur Zielgruppe erzeugt vielleicht einen Blick, aber kein
qualifiziertes Interesse. Ein guter Hook berührt ein vorhandenes Problem, einen Wunsch oder eine
falsche Annahme und öffnet gleichzeitig eine Wissenslücke.

Diese Wissenslücke ist der eigentliche Mechanismus. Der Leser versteht das Thema, kennt aber die
angekündigte Erklärung noch nicht, und dieser Zustand ist unangenehm genug, um weiterzulesen.
„Warum die meisten Wärmepumpen Anfragen aus Google im Vertrieb verloren gehen, obwohl sie
qualifiziert sind" funktioniert, weil der Leser sowohl das Thema als auch die Lücke sofort erkennt.

Sechs Hook Richtungen
Erstens: eine verbreitete Annahme infrage stellen. Etwas, das in der Branche als selbstverständlich gilt
und trotzdem nicht stimmt. Zweitens: eine übersehene Ursache sichtbar machen. Der Leser kennt das
Symptom, aber nicht den Grund. Drittens: einen konkreten Fehler benennen. Je spezifischer, desto
besser. Viertens: einen neuen oder klareren Mechanismus ankündigen. Fünftens: eine wichtige Frage
präzise formulieren, die der Leser sich selbst noch nicht gestellt hat. Sechstens: eine spezifische
Konsequenz oder Entscheidung hervorheben, meist verbunden mit einer Zahl oder einem Zeitpunkt.

Wenn du für jede Kampagne eine Variante aus jeder Richtung schreibst, hast du sechs echte Tests statt
sechs Umformulierungen desselben Gedankens.

Clickbait zerstört die nächste Stufe
Ein Hook, der etwas verspricht, das die Landingpage oder das Angebot nicht einlöst, verbessert
kurzfristig die Klickrate und verschlechtert alles danach. Die Absprungrate steigt, die Conversion Rate
sinkt, und die Plattform lernt, dass diese Anzeige Klicks von Menschen erzeugt, die nichts tun.

Aufmerksamkeit ist nur dann wertvoll, wenn sie von der richtigen Person kommt und in eine stimmige
Botschaft führt. Alles andere ist bezahlter Verkehr ohne Anschluss.

Der Hook soll nicht jeden stoppen. Er soll den richtigen Menschen aus dem richtigen Grund
stoppen.
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Gib dem Versprechen einen
glaubwürdigen Grund
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Je stärker ein Versprechen klingt, desto schneller entsteht Skepsis. Der Leser hat bereits
hunderte Werbeversprechen gesehen, von denen die meisten nicht gehalten wurden. Sein
erster Reflex ist deshalb nicht Interesse, sondern Prüfung.

Glaubwürdigkeit entsteht nicht dadurch, dass du das Versprechen abschwächst. Sie entsteht, wenn der
Leser nachvollziehen kann, warum das Ergebnis möglich sein soll.

Erkläre den Mechanismus
Ein Mechanismus beschreibt nicht nur, was du tust, sondern warum dieser Weg das Problem anders
oder besser löst als das Übliche. Er verbindet Ursache und Lösung und macht aus einer Behauptung
eine Logik.

Der Unterschied in der Praxis: „Wir bringen dir mehr Anfragen" ist eine Behauptung. „Wir stellen die drei
Fragen, die über den Auftragswert entscheiden, direkt auf die Website, sodass unpassende Anfragen gar
nicht erst im Telefon landen" ist ein Mechanismus. Der zweite Satz ist überprüfbar, vorstellbar und
erzeugt beim Leser ein Bild.

Der Mechanismus muss nicht kompliziert sein. Er darf keinen erfundenen Namen brauchen, um zu
wirken. Er muss klar, relevant und mit dem Angebot verbunden sein.

Nutze Spezifität verantwortungsvoll
Konkrete Aussagen wirken stärker als vage Superlative, aber sie tragen eine Verpflichtung. Spezifität
kann sich auf Zielgruppe, Prozess, Zeitraum, Umfang oder Entscheidungskriterium beziehen.

Verwende Zahlen und Grenzen nur, wenn sie belegbar sind, und zwar mit Datum, Quelle und Kontext.
Eine erfundene Prozentzahl bringt kurzfristig Klicks und langfristig Probleme, rechtlich wie im Vertrieb,
weil du dieselbe Zahl im Gespräch verteidigen musst.

Eine präzise, ehrliche Einschränkung kann mehr Vertrauen schaffen als ein grenzenloses Versprechen.
„Das funktioniert nicht in Regionen mit weniger als 40.000 Einwohnern im Umkreis" klingt wie ein
Nachteil und wirkt wie ein Kompetenzbeweis.

Hook Prüfung vor Veröffentlichung
Erstens: Ist das Thema in der ersten Sekunde erkennbar? Zweitens: Spricht der Hook ein echtes,
vorhandenes Interesse an? Drittens: Entsteht eine konkrete offene Frage? Viertens: Löst der folgende
Inhalt dieses Versprechen tatsächlich ein? Fünftens: Passt die Aussage zu Angebot und vorhandenen
Belegen?

Aufmerksamkeit ohne Anschluss ist nur Reichweite. Ein starker Hook führt direkt in die
Kernbotschaft.
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Das Creative gewinnt die erste
Sekunde
Das visuelle Element entscheidet, ob die Botschaft überhaupt eine Chance
bekommt. Es muss schnell verständlich, relevant und plattformgerecht sein.
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Das Creative hat zuerst nur eine
Aufgabe
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Bevor ein Bild oder Video verkauft, muss es zwei Dinge leisten: den Scroll unterbrechen und
die richtige Person erkennen lassen, dass der Inhalt für sie bestimmt ist. Alles andere kommt
danach.

Das klingt selbstverständlich und wird trotzdem regelmäßig ignoriert. Ein aufwendig produziertes Video,
das mit einer Firmenanimation beginnt, hat seine wichtigste Sekunde verschenkt, bevor irgendetwas
gesagt wurde.

Erkennbarkeit vor Perfektion
Ein technisch perfektes Motiv kann schwach funktionieren, wenn Thema und Nutzen nicht sofort
erkennbar sind. Umgekehrt funktioniert ein mit dem Telefon aufgenommenes Bild einer echten Baustelle
oft besser als ein Stockfoto mit lachenden Menschen im Großraumbüro, weil es erkennbar aus der Welt
des Betrachters stammt.

Zeige eine klare Situation, ein relevantes Objekt, eine verständliche Bewegung oder eine kurze Aussage.
Vermeide konkurrierende Elemente. Je schneller das Auge eine visuelle Hierarchie erkennt, also weiß,
wohin es zuerst schauen soll, desto eher bekommt die Copy überhaupt Aufmerksamkeit.

Native Gestaltung senkt Werbewiderstand
Creatives sollten zur Nutzungssituation der Plattform passen. Menschen sind darauf trainiert, Werbung
visuell zu erkennen und zu überspringen. Ein Beitrag, der wie ein natürlicher Bestandteil des Feeds wirkt,
wird häufig offener wahrgenommen als eine stark inszenierte Werbegrafik mit Rahmen, Logo und drei
Schriftgrößen.

Authentisch bedeutet dabei nicht unprofessionell. Es bedeutet, dass Format, Sprache und Bildwelt zur
Umgebung und zur Zielgruppe passen. Ein Handwerksbetrieb wirkt in einer echten Werkstatt
glaubwürdiger als vor einer Glasfassade.

Visuelle Grundregeln
Erstens: ein dominantes Motiv statt vieler kleiner Elemente. Zweitens: hoher Kontrast und lesbare
Typografie, geprüft auf einem kleinen Bildschirm bei Tageslicht. Drittens: wichtige Information innerhalb
der sicheren Bildfläche, damit nichts von Bedienelementen überdeckt wird. Viertens: Menschen,
Situationen oder Ergebnisse mit erkennbarem Bezug zur Zielgruppe. Fünftens: Untertitel und ein klarer
Einstieg bei Videos, weil ein großer Teil der Wiedergaben ohne Ton stattfindet.

Ein Creative muss nicht kunstvoll sein. Es muss in Sekundenbruchteilen die richtige Bedeutung
transportieren.
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Teste Blickwinkel, nicht nur Farben
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Eine neue Hintergrundfarbe ist selten ein neuer Test. Wirklich unterschiedliche Creatives
verändern nicht die Optik, sondern den Grund, warum jemand aufmerksam wird und
weiterliest.

Variiere die Idee
Teste unterschiedliche Blickwinkel auf dasselbe Angebot. Der Problem Blickwinkel spricht den aktuellen
Schmerz an. Der Wunsch Blickwinkel zeigt den Zielzustand. Der Fehler Blickwinkel benennt etwas, das
die meisten falsch machen. Der Prozess Blickwinkel zeigt, wie die Lösung abläuft. Der Einwand
Blickwinkel greift auf, was den Leser bisher abgehalten hat. Der Entscheidungs Blickwinkel zeigt, was
passiert, wenn nichts entschieden wird.

Erst wenn du weißt, welcher Blickwinkel am stärksten wirkt, lohnt es sich, Formate zu vergleichen:
Einzelbild, kurze Demonstration, Erklärvideo, Textgrafik, Kundenstimme. So findest du zuerst die
stärkste Botschaft und optimierst anschließend die Darstellung. Umgekehrt verbrennst du Budget dabei,
eine schwache Idee immer schöner zu verpacken.

Kennzahlen gemeinsam lesen
Erstens: Stoppt das Creative den Scroll? Sichtbar an Reichweite, Klickrate und den frühen Sekunden bei
Videos. Zweitens: Führt die Botschaft zu qualifizierten Klicks oder nur zu vielen? Drittens: Passt die
Conversion Rate der Landingpage zur Klickqualität? Wenn viele klicken und niemand konvertiert, hat das
Creative die falschen Erwartungen erzeugt. Viertens: Entstehen daraus qualifizierte Leads und Kunden?
Fünftens: Wie schnell sinkt die Leistung durch Ermüdung, also wenn dieselbe Zielgruppe das Motiv zu
häufig gesehen hat?

Diese fünf Werte müssen zusammen gelesen werden. Ein Creative mit unterdurchschnittlicher Klickrate
und überdurchschnittlicher Abschlussquote ist das beste Creative im Konto, auch wenn es in der
Übersicht schwach aussieht.

Erstelle ein Creative Archiv
Dokumentiere für jede Variante Blickwinkel, Hook, Format, Zielgruppe, Laufzeit und Ergebnis. Markiere,
welche Elemente wiederholt funktionieren.

Ein Archiv verhindert, dass gute Ideen vergessen und erfolglose Tests unbewusst wiederholt werden.
Nach zwölf Monaten ist es der wertvollste Besitz einer Kampagne, weil neue Creatives dann nicht mehr
aus dem Nichts entstehen, sondern aus bewährten Mustern.

Der beste Creative Prozess produziert nicht nur mehr Anzeigen. Er produziert schneller bessere
Erkenntnisse.
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Halte die Botschaft durchgehend
konsistent
Vom ersten Kontakt bis zum Abschluss muss der Interessent dieselbe
zentrale Idee wiedererkennen und logisch weitergeführt werden.
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Message Match verhindert
gedankliche Brüche
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Wenn Anzeige, Landingpage und Gespräch unterschiedliche Erwartungen erzeugen, beginnt
der Interessent bei jedem Schritt neu zu prüfen, ob er hier richtig ist. Dieser zusätzliche
Denkaufwand kostet Vertrauen und Handlungssicherheit, und beides ist teuer.

Der Effekt ist messbar. Kampagnen mit identischer Zielgruppe und identischem Budget können bei der
Conversion Rate um den Faktor drei auseinanderliegen, allein weil in einem Fall die Headline der Seite
die Anzeige aufgreift und im anderen nicht.

Gleiche Botschaft, passende Tiefe
Konsistenz bedeutet nicht, überall denselben Satz zu kopieren. Die Anzeige öffnet das Thema. Die
Landingpage vertieft Nutzen und Mechanismus. Mails bearbeiten offene Fragen. Das Gespräch ordnet
die individuelle Situation ein.

Die Tiefe verändert sich also von Stufe zu Stufe. Was gleich bleiben muss, sind drei Dinge: das
Kernproblem, der Zielzustand und das Angebot. Wenn diese drei Elemente auf jeder Stufe
wiedererkennbar sind, entsteht der Eindruck eines durchdachten Ganzen, auch wenn die
Formulierungen variieren.

Diese Elemente müssen zusammenpassen
Erstens: Zielgruppe und angesprochene Situation. Zweitens: Hauptproblem und gewünschtes Ergebnis.
Drittens: Versprechen und erklärter Mechanismus. Viertens: Ton, Wortwahl und visuelle Erwartung.
Fünftens: Handlungsaufforderung und tatsächlicher nächster Schritt.

Der vierte Punkt wird oft unterschätzt. Eine Anzeige in lockerer Sprache, die auf eine Seite in
Behördendeutsch führt, erzeugt denselben Bruch wie ein inhaltlicher Widerspruch.

Der erste Bildschirm bestätigt den Klick
Nach dem Klick sucht der Besucher unbewusst nach Bestätigung: Bin ich hier richtig? Diese Prüfung
dauert ein bis zwei Sekunden und läuft ohne bewusste Entscheidung ab.

Die erste sichtbare Headline, das zentrale Motiv und der erkennbare nächste Schritt müssen deshalb
unmittelbar an die Anzeige anschließen. Wenn dort ein anderes Thema eröffnet wird, ein Video
automatisch startet oder ein Hinweisfenster erscheint, steigt die Wahrscheinlichkeit eines Abbruchs
deutlich, bevor überhaupt ein Wort gelesen wurde.

Jede Stufe darf mehr erklären. Keine Stufe darf die ursprüngliche Erwartung heimlich
verändern.
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Auch der Übergang zum Vertrieb
gehört zum Funnel
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Viele Kampagnen verlieren ihre Wirkung genau an der Stelle, an der die meisten aufhören
hinzusehen: nach der Lead Generierung. Der Interessent erlebt plötzlich eine andere
Sprache, andere Prioritäten oder ein Verkaufsgespräch, das inhaltlich nicht an seine
bisherige Reise anschließt.

Aus seiner Sicht ist das ein Bruch. Er hat sich mit einem bestimmten Thema beschäftigt, einen Leitfaden
gelesen, sich eine Meinung gebildet, und im Gespräch beginnt jemand bei null oder spricht über etwas
anderes.

Übergib Kontext statt nur Kontaktdaten
Der Vertrieb sollte wissen, über welche Botschaft der Lead gekommen ist, welchen Inhalt er erhalten hat,
welche Fragen er im Formular beantwortet hat und welche Erwartung dadurch entstanden ist.

So kann das Gespräch dort beginnen, wo der Interessent tatsächlich steht. Wiederholungen entfallen,
relevante Fragen können schneller vertieft werden, und der Interessent hat das Gefühl, dass die
Organisation miteinander spricht. Praktisch bedeutet das: Die Herkunft der Anfrage, die Antworten aus
dem Formular und der ausgelieferte Inhalt landen automatisch im System, nicht in einer Sammelmailbox.

Der Konsistenz Check
Erstens: Anzeige und Landingpage direkt nebeneinander legen und laut vergleichen. Zweitens:
Bestätigungsseite und erste Mail auf inhaltlichen Anschluss prüfen. Drittens: Terminbeschreibung und
Kalendereinladung abstimmen, inklusive Dauer, Ablauf und Teilnehmer. Viertens: den
Gesprächseinstieg an das ursprüngliche Versprechen anpassen, statt mit einer allgemeinen
Bedarfsanalyse zu beginnen. Fünftens: Angebot und Nachfassen mit derselben Kernbotschaft führen wie
die Anzeige.

Fragen aus späteren Stufen zurückspielen
Wiederkehrende Einwände im Gespräch zeigen fast immer, welche Information weiter vorn fehlt. Wenn
jeder zweite Interessent nach der Vertragslaufzeit fragt, gehört die Antwort auf die Seite, nicht in ein
besseres Argument des Vertriebs.

Ergänze diese Information also an der passenden Stelle im Funnel. So verbessert sich das gesamte
System, und zukünftige Leads kommen bereits besser vorbereitet an. Der Vertrieb wird dadurch nicht
überflüssig, sondern führt weniger Gespräche, die ohnehin zu nichts geführt hätten.

Ein konsistenter Funnel fühlt sich für den Interessenten wie ein einziges zusammenhängendes
Gespräch an.
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Beweise schaffen Vertrauen
Behauptungen erzeugen Interesse. Nachvollziehbare Belege helfen dem
Interessenten, Risiko und Glaubwürdigkeit realistisch einzuschätzen.
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Baue eine nachvollziehbare
Beweiskette
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Ein einzelnes Testimonial kann hilfreich sein, beantwortet aber nicht jede Form von Skepsis.
Unterschiedliche Zweifel benötigen unterschiedliche Arten von Belegen, und die meisten
Anbieter verwenden genau eine Art, meist Kundenstimmen, für alle Zweifel gleichzeitig.

Fünf Ebenen von Beweisen
Erstens, der Prozessbeweis: Der Lösungsweg wird transparent und logisch erklärt, sodass der
Interessent versteht, wie das Ergebnis entsteht. Wirkt gegen den Zweifel „Ich verstehe nicht, was ihr
eigentlich macht." Zweitens, der Produktbeweis: Funktionen, Ablauf oder Ergebnis werden sichtbar
demonstriert, etwa durch eine Aufnahme des Dashboards, eine echte Auswertung oder ein
Beispieldokument. Wirkt gegen den Zweifel „Das existiert vermutlich gar nicht so." Drittens, der soziale
Beweis: Erfahrungen anderer, idealerweise von Menschen in vergleichbarer Situation. Ein
Heizungsbauer glaubt einem anderen Heizungsbauer mehr als einem Onlineshop. Viertens, der
Zahlenbeweis: messbare Ergebnisse mit Kontext, also mit Ausgangslage, Zeitraum und Bedingungen.
Fünftens, die Risikoreduktion: klare Bedingungen, die zeigen, was im Problemfall geschieht, wie
Laufzeit, Kündigung, Verantwortlichkeiten.

Beweis muss zum Einwand passen
Wenn jemand am Prozess zweifelt, hilft eine reine Bewertung nur begrenzt. Wenn jemand Sorge vor
dem eigenen Aufwand hat, braucht er Einblick in Betreuung und Zeitbedarf, nicht in Umsatzsteigerungen
anderer Kunden.

Sammle deshalb zuerst die häufigsten Einwände aus echten Gesprächen und ordne jedem Einwand
einen passenden Beleg zu. Eine einfache Tabelle mit zwei Spalten genügt. So wird Proof funktional statt
dekorativ.

Platzierung entscheidet
Belege wirken am stärksten dort, wo der entsprechende Zweifel entsteht. Prozessbeweise gehören zur
Erklärung des Lösungswegs. Vertrauenssignale gehören in die Nähe kritischer Entscheidungen, also
direkt neben Formular oder Terminbuchung. Bedingungen und Grenzen müssen vor dem Abschluss
leicht auffindbar sein und nicht in einem Fußbereich versteckt.

Eine Sammlung aus zwanzig Kundenstimmen auf einer eigenen Unterseite ist deutlich schwächer als
drei Aussagen an genau den drei Stellen, an denen sie eine Frage beantworten.

Mehr Beweise sind nicht automatisch besser. Entscheidend ist, ob der richtige Beleg die richtige
Unsicherheit auflöst.



S C H R I T T  1 1  /  T E I L  2  V O N  2

Präsentiere Proof präzise und
glaubwürdig
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Belege verlieren ihre Wirkung, wenn wichtige Zusammenhänge fehlen oder Ergebnisse wie
Garantien dargestellt werden. Ein Ergebnis ohne Kontext wirkt entweder unglaubwürdig oder
erzeugt eine Erwartung, die du später nicht halten kannst. Beides schadet.

Zahlen brauchen Kontext
Erstens: die Ausgangslage und das betrachtete Ziel. Ein Zuwachs von zehn auf dreißig Anfragen ist
etwas anderes als von dreihundert auf dreihundertzwanzig. Zweitens: Zeitraum und Datenbasis. Über
welchen Zeitraum, mit wie vielen Fällen? Drittens: die relevanten Bedingungen und eingesetzten
Maßnahmen, inklusive Budget. Viertens: eine klare Definition der Kennzahl. Was genau zählt als Lead,
was als Termin, was als Kunde? Fünftens: ein Hinweis darauf, dass Ergebnisse variieren können, weil
sie von Markt, Umsetzung und Angebot abhängen.

Diese fünf Punkte kosten drei Sätze und verwandeln eine angreifbare Zahl in einen belastbaren Beleg.

Erstelle eine Proof Bibliothek
Sammle freigegebene Bewertungen, häufige Rückmeldungen, Prozessdarstellungen,
Produktdemonstrationen, Kennzahlen und Antworten auf Einwände an einem zentralen Ort.

Hinterlege zu jedem Element vier Angaben: Quelle, Datum, Freigabe und möglicher Einsatzbereich. Die
Freigabe ist dabei nicht optional. Namentliche Kundenreferenzen brauchen eine ausdrückliche
Zustimmung, und Platzhalterzahlen aus einem Entwurf dürfen niemals in eine veröffentlichte Fassung
rutschen.

Mit einer solchen Bibliothek kann jede neue Kampagne innerhalb von Minuten mit passenden
Vertrauenselementen ausgestattet werden, statt dass jemand kurz vor dem Start alte Mails durchsucht.

Keine Beschönigung nötig
Übertriebene Aussagen erhöhen die Erwartung und damit das Risiko späterer Enttäuschung. Sie ziehen
außerdem genau die Kunden an, die am schwersten zufriedenzustellen sind, weil sie mit einer
Vorstellung kommen, die nie realistisch war.

Zeige realistische Ergebnisse und beschreibe, wovon sie abhängen. Sag offen, in welchen Fällen dein
Angebot nicht passt. Ein solcher Hinweis schwächt den Beweis nicht. Er zeigt, dass du Wirkung und
Bedingungen voneinander trennen kannst und dass du nicht versuchst, jede Ausnahme als Regel zu
verkaufen.

Ein belastbarer Beleg macht eine Entscheidung leichter, ohne Sicherheit vorzutäuschen, die niemand
garantieren kann. Genau darin liegt seine Stärke. Er hilft dem Interessenten, eine realistische Erwartung
zu bilden und die eigene Situation mit den gezeigten Bedingungen zu vergleichen.

Glaubwürdiger Proof macht eine Entscheidung leichter, ohne dem Interessenten eine Sicherheit
vorzutäuschen, die niemand garantieren kann.
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Die Prinzipien funktionieren
branchenübergreifend
Kanäle, Formate und Verkaufszyklen unterscheiden sich. Die
grundlegenden Entscheidungen eines Käufers folgen trotzdem ähnlichen
Mustern.
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Die Plattform ist nur der
Übertragungsweg
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Facebook Ads können Reichweite, Aufmerksamkeit und Daten liefern. Sie ersetzen aber
weder Positionierung noch Kaufpsychologie. Genau deshalb lassen sich die zwölf Schritte
auch auf andere Kanäle übertragen. Wer das System nur als Sammlung von Einstellungen im
Werbekonto versteht, wird bei jeder Änderung der Plattform wieder von vorn beginnen. Wer
die Entscheidungskette dahinter versteht, kann dieselbe Logik auf Google, LinkedIn, E Mail,
Empfehlungen oder organische Inhalte übertragen.

Die universelle Entscheidungskette
Ein Interessent muss zuerst ein Problem oder Ziel als relevant erkennen. Danach muss er einen
Lösungsweg verstehen, dem Anbieter vertrauen, den Wert einordnen und den nächsten Schritt als
sinnvoll empfinden. Diese Aufgaben bleiben bestehen, unabhängig davon, ob der erste Kontakt über
eine Anzeige, einen Suchtreffer, ein Video oder eine persönliche Empfehlung entsteht.

Die Plattform bestimmt, wie Aufmerksamkeit gewonnen wird. Sie bestimmt aber nicht, warum ein
Mensch kauft. Ein Nutzer bei Google sucht häufig bereits aktiv nach einer Lösung. Auf Facebook muss
ein bestehendes Interesse zunächst sichtbar gemacht werden. Bei LinkedIn ist der berufliche Kontext
stärker. In einer Empfehlung ist bereits Vertrauen übertragen worden. Die Ausgangslage verändert sich,
die notwendigen Entscheidungen bleiben gleich.

Was sich zwischen Branchen verändert
Erklärungsbedarf, Kaufpreis, Verkaufszyklus, regulatorische Anforderungen und notwendiges Vertrauen
können stark variieren. Eine Software für 49 Euro im Monat benötigt eine andere Strecke als eine
Unternehmensberatung für 25.000 Euro. Ein lokaler Handwerksbetrieb arbeitet mit einem begrenzten
Einzugsgebiet. Ein Onlineshop kann bundesweit verkaufen, muss dafür aber Versand, Retouren und
Wiederkäufe in die Rechnung einbeziehen.

Diese Unterschiede verändern die Länge und Tiefe des Funnels. Sie verändern auch, welche Belege
wichtig sind und wie schnell eine Kampagne bewertet werden kann. Sie verändern aber nicht die
Notwendigkeit eines klaren Angebots, einer relevanten Botschaft, sauberer Zahlen und einer
konsistenten Kundenreise.

Was stabil bleibt
Erstens: Menschen vermeiden unnötiges Risiko. Je größer die Entscheidung, desto mehr Klarheit und
Belege werden benötigt. Zweitens: Klarheit beschleunigt Entscheidungen. Wenn Angebot, Ablauf und
nächster Schritt verständlich sind, muss der Interessent weniger selbst zusammensetzen. Drittens:
Relevanz ist stärker als allgemeine Reichweite. Zehntausend unpassende Kontakte sind wirtschaftlich
schwächer als fünfhundert Menschen in der richtigen Situation. Viertens: Vertrauen entsteht durch
Konsistenz. Widersprüche zwischen Anzeige, Seite und Gespräch wirken stärker als jede einzelne gute
Formulierung. Fünftens: Profitabilität muss über die gesamte Kette gemessen werden. Eine
Plattformkennzahl kann früh warnen, aber sie entscheidet nicht allein über das Geschäftsergebnis.
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Die Umsetzung muss nicht mit einer großen Kampagne beginnen. Ein klarer Aufbau über vier
Wochen schafft zuerst die Grundlage und erzeugt danach kontrolliert die ersten Daten. Das
Ziel des ersten Monats ist nicht, jede Kennzahl sofort zu perfektionieren. Das Ziel ist, ein
vollständiges System zu bauen, das gemessen und jede Woche gezielt verbessert werden
kann.

Woche 1: Fundament schaffen
Dokumentiere Angebot, Traumkäufer und Kernbotschaft auf wenigen Seiten. Formuliere den Zielzustand
des Kunden, die wichtigsten Kaufbarrieren und den Mechanismus deiner Lösung. Berechne danach den
Deckungsbeitrag, den Ziel CAC und die absolute Break even Grenze. Ohne diese Werte kannst du
später nicht beurteilen, ob ein Lead für 30 Euro günstig oder teuer ist.

Am Ende der ersten Woche muss jeder Beteiligte dieselbe Antwort auf drei Fragen geben können: Wen
wollen wir erreichen? Welche Veränderung verkaufen wir? Was darf ein gewonnener Kunde kosten?
Wenn die Antworten voneinander abweichen, wird nicht weitergebaut. Die Unklarheit wird zuerst
beseitigt.

Woche 2: Die Strecke fertigstellen
Erstelle den Inhalt, die Eintragungsseite, die Bestätigungsseite und die wichtigsten Nachrichten für das
Nachfassen. Gib jeder Stufe genau ein Ziel. Teste den gesamten Weg selbst auf einem Mobiltelefon.
Prüfe Formulare, Weiterleitungen, Tracking, Kalender und Benachrichtigungen. Eine technisch
fehlerhafte Strecke macht jede spätere Auswertung wertlos, weil du nicht weißt, ob Menschen
abspringen oder Daten verloren gehen.

Lege außerdem fest, welche Informationen an den Vertrieb übergeben werden. Herkunft, angeklickte
Botschaft, Antworten aus dem Formular und ausgelieferter Inhalt gehören zusammen. Ein Lead ohne
Kontext zwingt das Gespräch zurück an den Anfang und verschenkt das Vertrauen, das vorher
aufgebaut wurde.

Woche 3: Kampagne kontrolliert starten
Bereite mehrere Hooks und klar unterschiedliche Creative Richtungen vor. Teste nicht fünf Farben
derselben Idee, sondern verschiedene Gründe, warum der Traumkäufer aufmerksam werden könnte.
Starte mit einem Budget, das groß genug ist, um innerhalb des festgelegten Zeitraums brauchbare Daten
zu erzeugen, aber klein genug bleibt, damit Fehler nicht teuer werden.

Dokumentiere vor dem Start, welche Kennzahl zuerst sichtbar sein wird und wann die spätere Kennzahl
realistisch bewertet werden kann. Klicks und erste Leads können schnell entstehen. Termine, Gespräche
und Kunden folgen später. Diese zeitliche Trennung schützt davor, eine wirtschaftlich sinnvolle
Kampagne zu früh abzuschalten.

Woche 4: Lernen und priorisieren
Führe die Daten aus Werbekonto, Seite, Kalender und Vertrieb zusammen. Suche nicht nach möglichst
vielen Problemen. Bestimme den Engpass mit der größten wirtschaftlichen Wirkung. Formuliere dazu
eine Hypothese, ändere eine zentrale Variable und dokumentiere die erwartete Veränderung.
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Wenn die Klickrate schwach ist, prüfst du Hook und Creative. Wenn viele klicken und wenige sich
eintragen, prüfst du Message Match, Angebot und Seite. Wenn Leads entstehen und keine Termine
folgen, prüfst du Erwartung, Nachfassen und Terminprozess. Wenn Gespräche stattfinden und niemand
kauft, prüfst du Qualifizierung, Angebot, Proof und Gesprächsführung. Jede Diagnose führt zu einer
anderen Handlung.

Die häufigsten Fehler im ersten Monat
Erstens: zu viele Änderungen gleichzeitig. Dadurch entsteht Bewegung, aber keine belastbare
Erkenntnis. Zweitens: Bewertung nach einzelnen Tagen. Kleine Datenmengen schwanken und erzeugen
falsche Sicherheit oder unnötige Panik. Drittens: Optimierung nur im Werbekonto. Der größte Verlust
liegt häufig nach dem Klick. Viertens: Gewinner nicht dokumentieren. Ohne Archiv beginnt die nächste
Kampagne wieder bei null. Fünftens: fehlende Verantwortung. Jede Stufe braucht eine Person, die
Zahlen prüft und die nächste Handlung auslöst.

Der erste Monat soll nicht beweisen, dass alles perfekt ist. Er soll zeigen, welche Annahme als
Nächstes verbessert werden muss.



Der nächste Schritt

Profitabilität entsteht nicht durch eine einzelne Anzeige. Sie entsteht, wenn
Angebot, Traumkäufer, Strategie, Zahlen, Funnel, Botschaft und Creatives als
ein System zusammenarbeiten.

Arbeite die zwölf Schritte in der richtigen Reihenfolge durch. Dokumentiere
deine Annahmen. Miss jede Stufe. Ändere immer nur die Variable, für die du
eine klare Hypothese hast. So wird aus zufälliger Werbung ein Prozess, den du
verstehen und kontrolliert verbessern kannst.

Willst du dein System prüfen lassen?

In einem Diagnosegespräch schauen wir gemeinsam auf Angebot, Funnel, Tracking und
Werbebotschaft. Du bekommst eine klare Prioritätenliste für die nächsten Schritte.

DIAGNOSEGESPRÄCH ANFRAGEN
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