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Wunschkunden




Warum Du nur mit Wunschkunden arbeiten solltest:

Es ist leichter, ein perfektes Angebot zu entwickeln.
Es ist einer der Vorteile, selbstandig zu sein.

Es gibt viel zu viele Kunden. Du kannst nicht alle
nedienen — also musst Du sowieso wahlen.

-Ur Wunschkunden gehst Du weiter, auch wenn es
mal schwierig wird.



#1 Die Grof3e Deiner Zielgruppe

Grolle der Zielgruppe =
maximale Kapazitat x 3

Maximale Mindestanzahl Aktuelle Anzahl
Kapazitat Kunden Kunden potentieller Kunden



Kleine Zielgruppe

Kleine Unternehmen brauchen selten
mehr als 100 Kunden pro Jahr

Lieber wenige Kunden, die aber
richtig gut zu Dir passen

Konzentriere Dich auf Deine Lieblingskunden und
mache ihnen ein unwiderstehliches Angebot.



#2 Beschreibung der Wunschzielgruppe

Welche Eigenschaften
fallen Dir dazu ein?

Die gute Fee sagt:
,Nenne mir drei Winsche,
ich zaubere Dir zehn

Wunschkunden herbei
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#2 Mogliche Kriterien zur Anregung

Zugehorigkeit
Existenzielle Phasen
Einschrankungen
Struktur

Ort

Superkrafte
Verhalten

Typische Schubladen

Gruppe / Geschlecht, Technologie, Endzielgruppe, ...
Griindung, Fusion, Insolvenz, Nachfolge, Geburt, ...
Krankheit, Gesetze, Liquiditat, ...

Rechtsform, Organisation, Kultur, Geldfluss ...

Stadt, Land, Umkreis, ...

besondere Fahigkeiten ...

Umgangsformen, Verhalten in Schlisselsituationen ...

Einkommen, Branche, Beruf ...



Feen-Ubung: Beschreibung der Wunschzielgruppe

Geht in eine Dreier-Gruppe und sammelt
Eigenschaften Eurer Wunschzielgruppe.

Tauchst Euch dazu aus.

20 Minuten Zeit



#2 Finde die Gemeinsamkeiten

Welche Gemeinsamkeiten haben Deine Wunschkunden?

Beispiel:
sehr beruhmt
>60 Jahre

>1 Mio. Euro Einkommen
Mannlich

verheiratet, 2 Kinder

Und doch gibt es noch viele Unterschiede, ...
weil sie unterschiedliche emotionale Grundwerte haben ...



#2 Finde die Gemeinsamkeiten

Gemeinsamkeiten Unterschiede
Aber sie haben
unterschiedliche
Wiinsche,
Bedurfnisse,
Interessen, Angste
und Vorlieben.

Beide sind mannlich,
1948 geboren,
stammen aus
GroBbritannien, haben
zweli Kinder, sind beide
verheiratet, beriGhmt
und reich. Kennzahlen
wie Alter, Herkunft
oder Einkommen
decken sich.

Prinz Charles Ozzy Osbourne
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Limbic Map/Types



Altes und neues Denken in der Hirnforschung

Altes Denken Neues Denken

Emotion ist das Gegenteil von Vernunft Emotionen entscheiden.

Vernunft entscheidet. Emotionen storen. Das Limbische System ist das emotionale
Machtzentrum im Gehirn.

Entscheidungen werden bewusst gefillt. Entscheidungen fallen weitgehend

unbewusst (70-80%).



#2.2 Emotionale Kategorien

Konkurrenz
Verdrangung

Sicherheit




#2.2 Emotionale Kategorien — Limbic Types

Abenteurey




#2.2 Emotionale Kategorien

Abenteurey




#2.2 Limbic Map
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#2.2 Emotionale Kategorien

Abenteurer:

Das Gehirn des Abenteurers ist voll von
Dopamin und dem Sexual- und
Dominanzhormon Testosteron. Im
Gegensatz zu den Hedonisten, denen es
primdr um Genuss geht, ist der
Abenteurer kimpferisch eingestellt. Ihn

zeichnen eine hohe Risikobereitschaft
sowie besondere Faszination fir die
Themen Sport und
Unterhaltungselektronik aus.

Hedonisten:

Die Hedonisten sind stets auf der Suche nach
neuen Stimuli. Sie lieben das Unbekannte und
sind slichtig nach Dopamin-Ausschittung. Am
wichtigsten sind ihnen das Schrille, Laute und
Extravagante, wahrend Produktherkunft oder
Produktivitdt nur eine untergeordnete Rolle
spielen. Hedonisten kdnnen als “Trendsetter”
bezeichnet werden, da sie eine Schwache fir
einzigartige, noch nicht verbreitete Produkte

haben. Mit SpalRigem, Neuem und Anderem trifft

man beim Hedonisten ins Schwarze.

Performer:

Bei diesem Typ ist der Manneranteil sehr
hoch, da die Performer testosterongetrieben
sind. Sie streben stets nach Hochstleistungen
und sind ehrgeizig. Dies duliert sich unter
anderem in ihrer Vorliebe fiir die neueste
Technik und Produkte, die Status
symbolisieren. Fiir den Performer spielen
Familie und Heim eine sekundare Rolle.

Disziplinierte:

Fiir diesen Typ ist Misstrauen kennzeichnend.
Hierzu zdhlen Personen, die bei hoher
Unsicherheit Dinge anzweifeln. Ihr Verhalten
kann als selbstkontrolliert beschrieben
werden. Struktur und Rituale im Alltag sind
ihnen ganz besonders wichtig. Geringe Rollen
spielen hingegen der Genuss und
Abwechslung. Dies spiegelt sich auch in
ihrem Konsumverhalten wider, indem sie
Funktionales jeglichem Schnickschnack
vorziehen.



#2.2 Emotionale Kategorien

Offene:

Dieser Typus ist charakterisiert durch
eine lebensbejahende, optimistische
Einstellung. Die Offenen haben eine
Affinitat fir modernen Lebensstil und
anspruchsvolle Produkte. Dabei ist der
Genuss vordergrindig, wahrend der

Status weniger wichtig ist. Sie sind
Tagtraumer und bevorzugen ein lockeres
Leben. Ihr Motto lautet: Verwéhnen und
verwohnen lassen.

Harmonisierer:
Fiir diese Gruppe sind Bindung und Fiirsorge
verhaltensbestimmend, was auf das

Traditionalisten:

Die Personlichkeit der Traditionalisten ist
vom Balance-System und dem Stresshormon
Cortisol gepragt. Sie sind prinzipiell
konservativ eingestellt und scheuen
Neuerungen. Zudem zdhlen sie zu den eher
pessimistischeren Menschen, was sie auch
dazu bewegt, Dinge penibel genau zu prifen.
Dabei verlieren sie sich nicht selten im Detail.
Zusammenfassend lassen sich
Traditionalisten als skeptisch, vorsichtig und
bewahrend charakterisieren.

Bindungshormon Oxytocin zurlickzufihren ist.
Die Harmonisier sind von Natur aus optimistisch.
Familie, sozialer Harmonie und Heim messen sie
einen hohen Stellenwert bei.




#2.2 Emotionale Kategorien
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#2.2 Emotionale Kategorien

Abenteuer Thrill
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Limbic Map Arbeitsanweisung

Suche Dir 5-10 Werte aus der Map, die Deine Wunschkunden am besten
beschreiben.

Was macht Deine Wunschkunden aus?

Welche Eigenschaften beschreiben sie am besten?
Finde die wesentlichen Eigenschaften.

Bei welchem Limbic Typ hast Du die meisten Werte markiert?

Falls das Ergebnis nicht relativ eindeutig ist, frage Dich nach welchem
grundlegenden Wert Deine Wunschkunden Entscheidungen treffen.



#2 Ideen zu den Limbic Types

- Farbwelten Markenwelten Social Media
Performer Rot, Gold, Schwarz Audi, Becks, Media Markt Google, Linkedin
Disziplinierte Schwarz, Blau, Gold, Grau Volvo, Radeberger, Werder Google, Linkedin, Xing

Bremen

Traditionalisten Blau, Silber, Weil3, Braun Mercedes, Radeberger, Aldi Google, Xing
Harmoniser Braun, Grin VW, Jever, Milka Google, Pinterest
Offene Hellgriin, Orange Tesla, Jever, DM Google, Facebook, YouTube
Hedonisten Orange, Gleb BWW, Becks, lkea Google, YouTube, Twitter
Abenteurer Gelb, Rot BMW Mini, Becks, FC St. Paul Google, TikTok, Snapchat




Sinus Milieus




Oberschicht /
Obere 1
Mittelschicht

Mittiere 2
Mittelschicht

Sinus Milieus

Sinus B1
Liberal-intellektuelles
Milieu

Sozialokologisches
Milieu

Traditionelles Milieu

11%

Untere
Mittelschicht/ 3
Unterschicht

A

Traditions- Modernisierte
verwurzelung Tradition
"Festhalten"” "Bewahren"

Tradition

Lage

Grund-
orientierung

Sinus B3
Prekires Milieu
9%

Lebensstandard, Selbstverwirklichung,
Status, Besitz Emanzipation, Authentizitat

“Haben & Geniefen" "Sein & Verdandern"
Modernisierung / Individualisierung

Sinus C1
Milieu der
Performer

-

Hedonistisches
Milieu
15%

® SINUS 2018

Multioptionalitat, C
Beschleunigung,
Pragmatismus
"Machen & Erleben"

Exploration,
Refokussierung,
neue Synthesen

“Grenzen iberwinden"

Neuorientierung




Sinus Milieus in Deutschland 2017

Sinus AB12

Si C23 : .
inus B Konservativ-Etablierte

Hedonisten

Sinus B1
Liberal-Intellektuelle

Sinus B3
Prekare 9,0% Sinus C1
ca. 6,24 Mio. Performer
Sinus C12
Expeditive
Sinus AB23
Traditionelle © €a.4,98 Mio.
ca. 6,76 Mio. - 71,2% Sinus B12
9,7% ca. 9,09 Mio. . Sozial6kologische
. 13,1%
Sinus C2
Adaptiv-Pragmatische Sinus B23

Burgerliche Mitte

Grundgesamtheit: Wohnbevdlkerung ab 14 Jahren in Deutschland



Konservativ-etabliertes Milieu

Das klassische Establishment:
Verantwortungs- und Erfolgsethik;
Exklusivitats- und Fihrungs-
anspriiche; Standesbewusstsein,
Entre-nous-Abgrenzung

10 Liberal-intellektuelles Milieu

Die aufgeklarte Bildungselite:
liberale Grundhaltung und
postmaterielle Wurzeln; Wunsch
nach selbstbestimmtem Leben,
vielféltige intellektuelle Interessen

% Milieu der Performer

Die multi-optionale, effizienz-
orientierte Leistungselite: global-
6konomisches Denken; Konsum-
und Stil- Avantgarde; hohe IT- und
Multimedia-Kompetenz

* Biirgerliche Mitte

Der leistungs- und anpassungs-
bereite birgerliche Mainstream:
generelle Bejahung der gesellschaft-
lichen Ordnung; Wunsch nach be-
ruflicher und sozialer Etablierung,
nach gesicherten und harmonischen
Verhéltnissen

3 Traditionelles Milieu

Die Sicherheit und Ordnung liebende
Kriegs- / Nachkriegsgeneration:
verhaftet in der alten kleinbiirger-
lichen Welt bzw. in der traditionellen
Arbeiterkultur; Sparsamkeit, Kon-
formismus und Anpassung an die
Notwendigkeiten

© SINUS 2013

8 Expeditives Milieu

Die ambitionierte kreative Avant-
garde: mental und geografisch
mobil, online und offline vernetzt
und auf der Suche nach neuen
Grenzen und neuen Lésungen

Sozialokologisches Milieu

Konsumkritisches /-bewusstes Milieu
mit normativen Vorstellungen vom
"richtigen" Leben: ausgepragtes
okologisches und soziales Gewissen;
Globalisierungs-Skeptiker, Banner-
trager von Political Correctness und
Diversity

4 Prekédres Milieu

Die um Orientierung und Teilhabe
bemiihte Unterschicht mit starken
Zukunftsdngsten und Ressentiments:
Haufung sozialer Benachteiligungen,
geringe Aufstiegsperspektiven,
reaktive Grundhaltung; bemiiht,
Anschluss zu halten an die Konsum-
standards der breiten Mitte

Hedonistisches Milieu

Die spaR- und erlebnisorientierte
moderne Unterschicht / untere
Mittelschicht: Leben im Hier und
Jetzt, Verweigerung von Konventi-
onen und Verhaltenserwartungen
der Leistungsgesellschaft

Adaptiv-pragmatisches Milieu

Die moderne junge Mitte mit
ausgepragtem Lebenspragmatismus
und Nutzenkalkdl: zielstrebig und
kompromissbereit, hedonistisch und
konventionell, flexibel und sicher-
heitsorientiert; starkes Bedurfnis
nach Verankerung und Zugehorigkeit




Sinus Milieus im Bereich Gesundheits-Mindset

Hedonisten

® SINUS 2019




Archetypen



Archetypen im Uberblick

ERFULLUNG
SPIRITUALITAT
ERFAHREN

ORDNUNG
STRUKTUR
VERLEIHEN

VERANDERUNG
SPUREN REVOLUTION
HINTERLASSEN

VERBINDUNG
BEZIEHUNGEN
PFLEGEN

© Patrick Hubmann Die 12 Archetypen



Archetypen im Uberblick

BRAND PERSONALITY | ARCHETYPEN.

DER SCHOPFER DAS KIND

Kreativ, erfinderisch, fantasievoll, Naiv, ohne Tadel, rechtschaffend, unverdorben,
seibstbewusst, weitblickend, rielstrebig, vorbehaltios, voller Liebe, vorurteilsfrei, ehrlich,

l8sungs-orientiert, intelligent, strebsam. dheitsbewusst, optimistisch.

DER WEISE

Lebenserfahren, weise, unabhingig, gebildet,
esoterisch, intelligent, skeptisch, geduldig,
spartanisch, distanziert, gerecht.

DER HERRSCHER

Dominant, aristokratisch, stolz,
unantastbar, verantwortungs-bewusst,
glitig gerecht, konsequent,
berechenbar, bestindig.

DER BETREUER DER ENTDECKER
Emphatisch, selbstlos, Unabhiingig, mutig freiheitstiebend, neugierig,
groRmdtig rlicksichtsvol, ORDNUNG Entdeckerdrang, unangepasst, einzelgangerisch.
geduldig, aufopfernd, vielseitig, z S"‘mﬁ' :"‘d
optimistisch. iy
BEZIEHUNG
- Bricken awischen
DER BODENSTANDIGE e A
5 TR Aggressiv, charismatisch, mutig, unangepasst,

Sicherheitsliebend, angepasst,
wohltitig, selbstlos, fair,
verantwortungsbewusst,
gehorsam, pflichtbewusst,

rebellisch, aufbegehrend, energiegeladen,
freiheitsliebend, mitreiBend, nonkonformistisch.

DER MAGIER

Spirituel], mysterios, verfOhrerisch, clever,
trickreich, charismatisch, neugierig, fistig,
vertrdumt.

DER NARR

Lustig, respektios, unabhingig, kreativ,
Uberraschend, kindisch, mutig,
schelmisch, originell.

DER LIEBHABER DER HELD
Leidenschaftlich, gefuhivoll, emphatisch, Beherzt, mutig, seibstios, stark, beharrlich,
sinnlich, listern, energetisch, genleBerisch, qualifiziert, gerecht.



Archetypen und Marken
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Archetypen und Marken

Der Held

stark, mutig, hilfsbereit, kampft fiir das Gute

2, o @

Der Zauberer
visionar, idealistisch, Traume verwirklichen

T -+ Google SO

Der Herrscher
dominant, kontrolliert, verantwortungsvoll

'“'
ROLEX

Der Jedermann
bodenstandig, traditionell, bescheiden

D)

DIE 12 ARCHETYPEN

Der Liebende
leidenschaftlich, verfiihrerisch, vermittelt Geborgenheit

"
foor & &

Der Rebell

bricht Regeln, gegen Mainstream, schockiert

. SATURN |-

Der Entdecker

abenteuerlustig, unabhangig, individualistisch

Jeep ::;:‘:".;:: czs MORTIRN

Der Weise
nachdenklich, analytisch, vertrauenswurdig,

NATIONAL
ceocasriic =4 Fraunhofer

0B5€s5l0n

2 FUR LIVE MARKE TING

Der Unschuldige

optimistisch, verlasslich, moralisch

Jemp0. PP Kinder

Der Narr
humorvoll, unterhaltsam, sympathisch

RAXE Meda$Mait

Der Betreuer
fursorglich, selbstlos, mitfihlend

Bepanthen @ ADAC

Der Schopfer
kreativ, erfinderisch, proaktiv




Kéampfer

Herrscher

Weiser
Beschutzer/Fursorglicher

Bodenstandiger

Unschuldiger
GenielRer/Liebhaber
Spallvogel

Entdecker

Magier/Visionar
Schopfer

Rebell

Archetypen im Uberblick

Mit Einsatz und Willen kann ich jedes Ziel allein erreichen. Ich brauche keine Hilfe von anderen.
Macht und Verantwortung machen erfolgreich. Je mehr Macht, desto besser.

Je mehr man weiR, desto erfolgreicher ist man. Wissen ist Macht.

Liebe Deinen nachsten wie Dich selbst. Wenn ich anderen helfe, wird auch mir geholfen.

Gemeinsame, bewahrte Losungen bringen den groRte Erfolg. Alleingdange und Sonderlésungen helfen
keinem.

Vertraue lieber, als dass Du misstraust und glaube an das Gute im Menschen
Leben heildt lieben und genieRen. Das Leben ist zu kurz dafir, seine Wiinsche auf morgen zu verschieben.
Wer Spal’ versteht, versteht den Ernst des Lebens. Ein Lachen 6ffnet jede Tir.

Es gibt fiir alles eine Losung. Man muss sie nur finden. Es lohnt sich, Neues auszuprobieren und Grenzen
zu Uberschreiten.

Nichts ist unmoglich. Wenn man grole Ziele verfolgt, kommen die L6sungen automatisch.
Ich habe es selbst in der Hand, mein Leben zu gestalten.

Wo Reibung ist, entsteht Energie flir neue Loésungen. Regeln sind dafiir da, gebrochen zu werden.



Archetypen Arbeitsanweisung

Gehe die einzelnen Archetypen durch und markiere die Typen, die Deine
Wunschkunden am besten beschreiben.

Dabei solltest Du maximal drei Typen auswahlen, die eng beieinander
liegen. Sehr weit auseinanderliegende Archetypen wirst Du kaum in
vielen Personen finden.

Vertraue auf Dein Bauchgefihl. Es ist wichtig, dass Du festlegst, welche
Werte Deine Wunschkunden haben, damit Du Dich daran ausrichtest.
Es gibt kein Richtig und Falsch.

Entscheide Dich, denn keine Entscheidung ist die schlechteste
Entscheidung.



Spiral Dynamics



Spiral Dynamics im Uberblick

WIRD SICH AUS DEN
ERFORDERNISSEN TURKISFARBENER
LEBENSBEDINGUNGEN ENTWICKELN

TURKIS
HOLISTISCHES
SEIN & HANDELN,
EINHEITSDENKEN

INTEGRAL,
PERSPEKTIVEN-
VIELFALT& SINN-
VERMITTLUNG

GRUN
KOOPERATION,
GEMEINSCHAFTS-
GEFUHL & KONSENS

ORANGE
EFFIZIENZ, AUTONOMIE
& VERNUNFT BLAU
REGELN, GESETZE
& STRUKTUREN
ROT
ZUSAMMENGEHORIGKEIT,
CLAN & MAGIE

GE

UBERLEBEN & INSTINKT




Enneagramm



Enneagramm im Uberblick

Harmoniesuchtiger
Vermittler

Perfektionistischer
Reformer

Beschutzender
Boss

Verplanter Bedurftiger
Abenteurer |/ Helfer

Loyaler Blendender
Skeptiker Macher

Weiser Dramatischer
Sonderling Romantiker




Enneagramm im Uberblick

Typ1

Der Perfektionist
ordentlich, zielstrebig.
akkurat. entschlossen.
leistungsstark.
belastungsfahig.
zuverlassig. pflichtbewusst

Typ4

Der Romantiker

kreativ, asthetisch,
leidenschaftlich.
unkonventionell. originell.
individualistisch, mitfuhlend.

sensitiv, intuitiv, neugierig

Typ7

Der Optimist

vielseitig, temperamentvoll,
begeisternd. fantasievoll,
aufgeschlossen,
optimistisch,
experimentierfreudig

Typ 2
Der Helfer

unterstatzend. hilfsbereit.
liebevoll. herzlich,
menschenbezogen.
selbstlos. sensibel.,

organisationsstark

Typs

Der Denker

unaufgeregt. bescheidend.
brillant im Verstand.
nuchtern. objektiv,

analysestark, verschwiegen.

uberlegt, wissbegierig

Typ 8
Der Boss

verantwortungsbewusst,
fordernd und fordernd.
direkt. konfliktstark.
engagiert. wohltatig.
willensstark

Typ3

Der Macher

entschlossen. kraftvoll,
dynamisch, selbstbewusst.
leistungsmotiviert,
ergebnisorientiert.

offentlichkeitswirksam

Typ 6

Der Skeptiker
pflichtbewusst. loyal. treu.
teamfahig. wertegetragen.
farsorglich, verbindend.
verlasslich. engagiert.
problemlosend

Typ9

Der Vermittler

tolerant, fleiBig. beliebt.
geduldig. gelassen.
verstandnisvoll. friedvoll,
ausgleichend,
harmoniebedurftig



Wunschkundenliste



#3 Wunschkundenliste: 5 Personen

Benenne 5 konkrete Personen — wenn Du das nicht kannst,
dann sind Deine Wunschkunden nicht klar!

Besorge Dir ein Foto. Schreibe Dir den Namen dazu.

Direkte und indirekten Kontaktwege (Adresse, E-Mail, Social Media usw.)
Indirekte Kontaktwege (Netzwerke, Veranstaltungen, gemeinsame
Bekannte, Vereine)

Personliche Informationen: Geburtstag Kinder, Erkennungsmerkmale,
Ziele usw.

Interessen (Hobbies, Themen, vergangene Jobs, Musik, Lieblingsessen,
Marken usw.)



#3 Wunschkundenliste

Foto

Vorname:

Nachname:

Direkte Kontaktwege:
Adresse, E-Mail, Social-Media, usw.

Personliche Informationen:
Geburtstag, Kinder,
Erkennungsmerkmale usw.

Indirekte Kontaktwege:
Netzwerke, Veranstaltungen, gemeinsame
Bekannte, Vereine

Interessen:
Hobbies, Themen, vergangene Jobs, Musik usw.




Wer sind Deine Wunschkunden?

Konze
Zielgru lie

e

~odar 0_' . S
Wunschkunden ge
Welche Ziele, Werte _
haben Deine Wunschkunden?




#4 Wunschkunden-Definition

Meine Wunschkundendefinition:

Wer? Warum?
(Eigenschaften, Archetyp, Limbic Typ, Werte, usw.) (Warum genau diese Wunschkunden?)
Wie viele?

(GrofSe der Zielgruppe)




Wunschkunden erreichen
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#5 Wo und wann erreiche ich meine Wunschkunden?

Wo halten sie sich wann haufig auf? Wie gestalten sie ihren Tag?

Welche Webseiten besuchen sie? Welche Kanale nutzen sie?




#6 Wie erreiche ich meine Wunschkunden?

So konnte ich meine Wunschkunden erreichen

Eigene Ideen: Das sagen Menschen von Deiner
Liste:

Das sagen Freunde, Kollegen und Bekannte:




Buchtipp Wunschkunden

MACH WAS DICH ANTREIBT. ARBEITE MIT WUNSCHKUNDEN. VERGISS DEN REST.



Fragen



