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Sie fiithren ein wachsendes Unternehmen. Sie haben
ein funktionierendes Geschaftsmodell, ein Team, das
liefert, und einen Markt, der Potenzial bietet. Aber:
Marketing entzieht sich lhrer gewohnten unterneh-
merischen Kontrolle. Wahrend Sie lhre Finanzen, lhre
Prozesse und lhre Produktion mit Prazision steuern
konnen, ...

Business Intelligence Playbook /// Warum systematisches Plattformwissen der entscheidende Erfolgsfaktor ist.



... bleibt Marketing eine Black Box mit unklaren Wir-
kungsfenstern, diffusen Erfolgsfaktoren und einer
permanenten Abhangigkeit von externen Dienstleis-
tern. Dieses Playbook erklart, warum das so ist. Und
es zeigt lhnen, wie Sie diese Situation grundlegend
andern konnen.

Business Intelligence Playbook /// Warum systematisches Plattformwissen der entscheidende Erfolgsfaktor ist.
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Angebot Markenposition & Wettbewerb
Markenentwicklung Wettbewerbspositionierung



Die Realitdt in ScaleUps mit 5-50 Mitarbeitern:

a. 80-90% betreiben ad-hoc Marketing ohne strategisches Fundament

b. Marketing wird ,,nebenbei” mitbedacht, oft von der Geschaftsflihrung oder
technischen Mitarbeitern

c. Jede Kampagne, jeder Content, jede Ansprache entsteht als isolierter Akt

d. Es fehlt das verbindende Element zwischen ,wer wir sind“ und ,wie wir wahrge-
nommen werden wollen®

Diese Liicke ist nicht das Ergebnis von Inkompetenz. Sie ist systembedingt.

Warum Marketing sich der gewohnten Kontrolle entzieht
Bevor wir zu den vier Ursachen kommen, miissen wir verstehen: Marketing funktio-
niert fundamental anders als Ihre anderen Geschéaftsprozesse.

In Produktion und Vertrieb herrschen klare Ursache-Wir-

kung-Beziehungen:

e. Investition X fihrt zu Output Y

f. MaBnahme A erzeugt direkt Ergebnis B

g. Fehler sind identifizierbar, Optimierung ist planbar
h. Erfolgist linear messbar

Marketing unterliegt anderen
GesetzmaBigkeiten:

Zeitversetzte Wirkungsfenster: Ein Touchpoint heute kann erst Monate spater
seine volle Wirkung zeigen. Verzdégerte Resonanz im System ist die Norm, nicht
die Ausnahme. Sie investieren heute, ernten aber méglicherweise erst in sechs
Monaten.

Komplexe Wechselwirkungen: Marketing basiert auf Akkumulation und Synergie.
Ein einzelner Kontaktpunkt wirkt seltenisoliert. Erst die Kombination mehrerer
Beruhrungspunkte erzeugt Wahrnehmung und Vertrauen. Welcher Touchpoint war
Lder entscheidende? Meist lasst sich das nicht eindeutig bestimmen.

Verhaltenspsychologische Abhangigkeiten: Marketing unterliegt den Launen
menschlicher Wahrnehmung und Entscheidungsfindung. Menschen treffen 95%
ihrer Entscheidungen unbewusst, basierend auf Mustern, Heuristiken und Emotio-
nen - nicht auf rationaler Analyse Ihrer Marketing-Botschaften.

Unklarheit der Messbarkeit: Wahrend Sie in der Buchhaltung jeden Euro prazise
zuordnen kénnen, bleibt im Marketing oft unklar, welche MaBnahme welchen Um-
satz generiert hat. Attribution ist komplex, Multi-Touch-Modelle sind Naherungen,
keine Gewissheiten.



Das Ergebnis: Marketing ist von Natur aus sprunghaft, systemisch komplex und
entzieht sich der gewohnten unternehmerischen Kontrolle.

Warum die Liicke entsteht:
Die vier klassischen StartUp/ScaleUp-Dilemmata

Erstes Dilemma: Das Wrong-Order-System

Startups und ScaleUps betreiben Marketing ohne strategische Vorbereitung. Die
Positionierung wird bei jeder Marketing-Aktivitat ,irgendwie mitgebaut” und ent-
steht unstrategisch im Work-in-Progress-Modus auf dem Weg ins Irgendwo.
Marketing ohne Marke kann man machen. Das funktioniert. Einmal, zweimal,
manchmal. Aber es ist die haufigste der klassischen Growth-Hacking-Fallen: Jede
Kampagne definiert ein bisschen neu, wer Sie sind. Jeder Touchpoint interpretiert

Ihre Marke anders. Ihre Website spricht eine andere Sprache als |hr LinkedIn-Profil.

Ihre Newsletter erzahlen andere Stories als lhre Verkaufsgesprache.
Das Ergebnis: Eine diffuse AuBenwirkung ohne erkennbares Muster. Potenzielle
Kunden nehmen Fragmente wabhr, aber kein koharentes Bild.

Zweites Dilemma: Das Resources-Reality-Gap

Marketing kostet Geld. Professionelles Marketing mit professioneller Markenent-
wicklung kostet richtig viel Geld. Beides haben Startups entweder nicht, oder sie
wollen es einsparen und das Problem durch Eigenleistung I6sen.

Marketing benétigt jedoch einen breiten fachlichen Horizont: eine Mischung aus
kreativen und kaufmannischen Expertisen, dazu Erfahrung mit linearen, sprung-
haften und zeitlich versetzten Prozessen. In den meisten ScaleUps kann Marketing
nicht die notwendige Aufmerksamkeit bekommen, da es einer der vielen internen
Prozesse ist, die sich die meist wenigen Ressourcen teilen miissen.

Die Konsequenz: Marketing funktioniert in den meisten mittelstandischen Unter-
nehmen als Aneinanderreihung einzelner MaBnahmen. Diese sind raumlich und
zeitlich begrenzt, nur oberflachlich miteinander verkntipft. Der Teppich an Einzel-
maBnahmen entsteht zwar wohlliberlegt, aber meist aus der subjektiven Intuition
einzelner Akteure fir das vermeintlich Richtige — eine geflihlte Wirklichkeit mit
hohem Spontananteil. Das ist das Gegenteil von strategischem Arbeiten mit einem
objektiven Leitsystem.

Drittes Dilemma: Der Effekt-Pattern-Gap

Hier schlieBt sich der Kreis zur eingangs beschriebenen Besonderheit von
Marketing: Es entzieht sich der gewohnten unternehmerischen Kontrolle, weil
seine Wirkungsweise auf komplexen Wechselwirkungen basiert, nicht auf linearen
Kausalitaten.

Wahrend Sie in Produktion oder Finanzen prazise steuern kdnnen (,Wenn wir X
investieren, erhalten wir Y Output”), bleibt Marketing eine Wahrscheinlichkeits-
rechnung. Sie kdnnen nicht garantieren, dass MaBnahme X zu Ergebnis Y flihrt. Sie
kénnen nur systematisch die Wahrscheinlichkeit erhdhen.



Das Problem: Die meisten Unternehmer bringen mentale Modelle aus anderen
Geschaftsbereichen mit und erwarten dieselbe Planbarkeit im Marketing. Diese
Erwartung wird permanent enttauscht, was zu Frustration, Fehlinvestitionen und
schlieBlich zur Vernachlassigung professioneller Markenentwicklung fahrt.

Viertes Dilemma: Das External-Dependency-Gap

Der klassische Ausweg — externe Berater engagieren — bringt oft mehr Risiken als
Lésungen. Herkdmmliche Markenberatung beginnt mit Workshops und tempo-
réarer Einbremsung operativer Ablaufe —eine Teilnarkose des Tagesgeschéftes.
Bevor Berater substanzielle Empfehlungen formulieren kdnnen, missen sie Ihr
Geschaftsmodell erst lernen und abstrahieren. Genau hier entstehen Liicken,
Deutungsversatze und das Risiko konzeptueller Ubertragungen aus fremden Ge-
schaftsmodellen - eine intellektuelle Kreuzinfektion.

Besonders tiickisch: Viele externe ,Berater” sind gar nicht als solche erkennbar.
Kreative beispielsweise erbringen Leistungen aus eigenem Verstandnis heraus. Sie
werden zu versteckten Strategieberatern, die ihre eigene Interpretation von lhrer
Positionierung mit einflieBen lassen. Das ist aber gar nicht gewlinscht.

Das groBte Problem jedoch: Mit dem Abgang der Berater geht deren Expertise mit
zur Tlr raus. Ohne nachhaltigen Wissenstransfer besitzen Sie wertvolle Doku-
mente, kdnnen diese jedoch nicht operationalisieren. Als wiirden Sie antike Texte
besitzen, aber ohne Ubersetzungsschliissel.

Zuséatzlich verscharft sich das Problem durch personengebundenes Wissen intern:
Das Marketing-Know-how ist starker an einzelne Mitarbeiter gebunden als in ande-
ren Unternehmensbereichen. Ein intellektuelles Monopol weniger Wissenstrager.
Dies resultiert aus der Abwesenheit standardisierter Methodiken - es fehlt das
Aquivalent einer ,Marketing-Buchhaltung®, ein standardisiertes Betriebssystem
mit der Selbstverstandlichkeit etablierter Geschaftsprozesse. Ohne verbindliche
Standards entwickelt jeder Mitarbeiter individuelle Methoden und Uberzeugungen.
Beim Weggang von Mitarbeitern verlasst nicht nur Wissen das Unternehmen, son-
dern ein GroBteil der intellektuellen Nachvollziehbarkeit Inrer Markenfiihrung.

Was in dieser Liicke liegt — und was dort hineinmuss

Zwischen lhrem Geschaftsmodell und Ihrer Marktansprache liegt ein systemati-
sches Defizit. Diese Liicke muss geflillt werden mit Business Intelligence —dem
strategischen Plattformwissen, das alle Marketing-Aktivitaten orchestriert, steuert
und nachvollziehbar macht.

Was Business Intelligence konkret ist:

Business Intelligence besteht aus prazisen strategischen Aussagen —konkrete
Deutungen, Analysen und Handlungsanweisungen, die individuell fr Inhr Unterneh-
men entwickelt werden. Es sind keine vagen Konzepte oder generischen Empfeh-
lungen, sondern 190+ strategische Bausteine, die exakt auf Inr Geschaftsmodell
zugeschnitten sind.



Jeder dieser Bausteine beantwortet eine spezifische strategische Frage mit

konkreten Parametern:

i. Analysen: Wie ist Ihre aktuelle Marktposition? Welche Wettbewerbsdynamiken
herrschen?

j. Definitionen: Wer sind Sie als Marke? Woftr stehen Sie authentisch?

k. Handlungsanweisungen: Nach welchen Kriterien sollten Sie Marketing-Ent-
scheidungen treffen?

|. Dieses Wissen beantwortet grundlegende strategische Fragen:
m.ldentitatsfragen: Wer sind wir wirklich als Marke? Wofir kdnnen wir authentisch
stehen? Was unterscheidet uns fundamental vom Wettbewerb?

n. Zielgruppenfragen: Wer sind unsere profitabelsten Kunden? Was motiviert ihre
Kaufentscheidungen wirklich? Wie treffen sie Entscheidungen?

o. Positionierungsfragen: In welchem mentalen Wettbewerbsfeld operieren wir?
Welche Alternativen sieht unsere Zielgruppe zu unserem Angebot? Wie positionie-
ren wir uns einzigartig?

p. Kommunikationsfragen: Welche Botschaften wirken bei welcher Zielgruppe? In
welcher Tonalitét sollten wir sprechen? Uber welche Themen wird kommuniziert?
g. Orchestrierungsfragen: Welche Marketing-Kanéle sind flir uns relevant? Wie
spielen verschiedene Touchpoints zusammen? Nach welchen Prioritaten investie-
ren wir Ressourcen?

Ohne diese Business Intelligence operieren klassische
Startups und ScaleUps wenig strategisch autonom

Die Realitat in den meisten wachsenden Unternehmen:

r. Sie reagieren auf spontane Verkaufsanlasse, die sich bieten

s. Sie verarbeiten Produktideen direkt in der Marketing-Landschaft ohne strategi-
schen Filter

t. Siereagieren auf Fremdimpulse von auBen (Trends, Wettbewerber-Moves,
Agentur-Vorschlage)

In den wenigsten Unternehmen dieser EntwicklungsgréBe ist das Handeln durch-
gangig orchestriert — von der strategischen Basis durch das Marketing in die An-
sprache des Marktes bis zur Zielgruppe und zum einzelnen Lead.

Das Ergebnis: Improvisation statt System. Reaktion statt Strategie. Zufall statt
Planung.



Das vollstandige
Marketing-Okosystem
In einem Bundle:

Drei Reports zu lhrem Unternehmenin
einem durchgehenden Konzept:

9,00

Bis zu 400 Seiten unternehmensindividuelle
Analysen, Handlungsempfehlungen und Aussagen
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Séaule 1: Brand Business Report
lhre strategische Identitét

Was wird entwickelt:

Ihre Markenidentitat als strategischer Kern aller Marketing-Entscheidungen. Dies
ist keine kreative Selbstfindung, sondern eine prazise Analyse und Definition des-
sen, wer Sie wirklich sind und woftr Sie authentisch stehen kénnen.

Der strategische Nutzen:

Jede Kommunikation wird konsistent, jede Positionierung nachvollziehbar, jede
Geschéaftsentscheidung markenstimmig. Sie eliminieren Widerspriche in Ihrer
AuBenwirkung und schaffen Wiedererkennung lber alle Touchpoints hinweg.

Konkrete Anwendung:

a. Leadership-Prozesse: Ihre Fiilhrungskultur spiegelt die Markenwerte wider

b. Human Resources: Rekrutierung und Onboarding folgen der Markenidentitat
c. Kulturentwicklung: Interne Transformation zu authentischen Markenbot-
schaftern

d. Produktentwicklung: Neue Angebote passen systematisch zur Markenarchi-
tektur



Die Route der
Brand Business Intelligence

Enthaltene strategische Bausteine:

— Wahrnehmungsarchitektur — Markentalente + Kernkompetenzen
— Persénlichkeitsprofil der Marke — Wettbewerber-Cluster-Analyse

— Markenwerte-Definition — Differenzierungsstrategien

— Purpose, Vision, Mission — Narrative Architektur

— Sinnékonomie — Brand Behavior Framework



Saule 2: Audience Business Report
lhre Resonanz-Architektur

Was wird entwickelt:

Eine prazise psychographische Kartographie Ihres Kundenuniversums. Nicht de-
mografische Durchschnittswerte, sondern resonanzbasierte Segmentierung: Wer
reagiert auf welche Cluster? Wer trifft Entscheidungen nach welchen Mustern?

Der strategische Nutzen:

Dramatisch hohere Conversion-Raten durch prazises Targeting der Menschen, die
wirklich auf lhre Marke reagieren. Sie reduzieren Werbestreuverluste um 60-80%
und erzielen predictable Marketing Performance durch wissenschaftlich fundierte
Audience Intelligence.

Konkrete Anwendung:

a. Vertrieb: Verkaufsgesprache folgen den Entscheidungsarchitekturen verschie-
dener Personas

b. Customer Service: Kundenbetreuung adressiert die tatsachlichen Bedrfnis-
muster

c. Produktentwicklung: Neue Features entsprechen den Erwartungsclustern

d. Channel-Strategie: Media-Planning fokussiert auf die Resonanzpunkte



Die Route der
Audience Business Intelligence

Enthaltene strategische Bausteine:

— Resonanzbasierte Buyer Personas — Substitutierte Mitbewerber
— Psychographische Audience-Profile — Verkaufsargumentation

— Zielgruppen-Segmentierung — Gesprachsleitfaden

— Milieu-Zuordnung — Einwandbehandlung

— Neurow. Audience-Insights — Differenzierungsstrategien
— Stakeholder-Mapping — Narrative Architektur

— Customer Journey Orchestrierung — Brand Behavior Framework



Saule 3: Marketing Business Report
Ihr operatives Okosystem

Was wird entwickelt:

Die Orchestrierung aller Marketing-Aktivitaten zu einem koharenten System. Nicht
isolierte Kampagnen, sondern ein Marketing-Okosystem, in dem jede MaBnahme
ihre prazise Funktion hat und auf die Markenidentitat einzahlt.

Der strategische Nutzen:

Sie eliminieren Marketing-Waste: Jede Aktivitat ist begriindet, jeder Touchpoint ist
positioniert, jede Investition ist strategisch gerechtfertigt. Marketing wird von einer
kreativen Black Box zu einem steuerbaren Geschéftsprozess.

Konkrete Anwendung:

a. Marketing-Prozesse: Workflows flir Content-Produktion, Kampagnenplanung,
Asset-Management

b. Kommunikationswege: Systematische Medien-Orchestrierung Uber alle
Channels

c. Content-Architektur: Themenwelten, Format-Portfolio, Experten-Architektur
d. Performance-Marketing: Funnel-Design, Conversion-Optimierung, Resonanz-
Metriken



Die Route der
Marketing Business Intelligence

Enthaltene strategische Bausteine:
— Marketing-Landschaft + Taxonomie
— Content-Matrix und Themenfelder
— Wahrnehmungssteuerung und
Medien-Orchestrierung

— Manipulations-Design

— Format-Portfolio (von Whitepaper
bis Video)

— Customer Journey Orchestrierung
— Stakeholder-spezifische Marketing
— MarTech-Architektur

— Performance-Marketing-Systeme
— Marketing-Prozess-Design

— Controlling und Monitoring

— Erfolgsmessung



( Business Intelligence )

Audience
Business
Intelligence

Brand
Business
Intelligence

Marketing
Business
Intelligence

Die Integration: Ein
geschlossenes System

Die drei Reports sind nicht isolierte Dokumente.
Sie bilden ein interdependentes System:

Brand —» Audience ™ Marketing

Ihre Markenidentitat (Brand) bestimmt, welche Zielgruppen auf Sie reagieren (Au-
dience). Die Audience-Architektur bestimmt, welche Marketing-Aktivitaten wirken
(Marketing). Jede Anderung in einem Bereich hat systematische Konsequenzenin

denanderen.

Das Ergebnis: 190+ strategische Bausteine, die zu 100% auf Ihr Geschéaftsmodell
zugeschnitten sind und ein vollstandiges Framework fur alle Marketing-Entschei-
dungen bilden.



Audience Business
Intelligence

Brand Business
Intelligence

Marketing Business
Intelligence

[50+ Bausteine] [80+Bausteine]

l l

( Wer reagiert und warum? ) ( Welche Aktivitaten aktivieren Resonanz? )
Authentik ( Uber welche Themen wird gesprochen? )

[60+ Bausteine]

Markenidentitat definiert __ Zielgruppen-Architektur __ Marketing-Okosystem

) l l

,Jede Marketing-Entscheidung ist strategisch fundiert.”
Insgesamt 190+ BAUSTEINE bilden eine unternehmensindividuelle Business Intelligence




C. Die strategi-
schen Horizonte
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Performance-Optimierung . Skalierung

Touchpoint-Optimierung Messsysteme aufbauen

Prozess-Implementierung
Content-Systematisierung

Leadership-Alignment Prioritaten der Strategiebausteine
Ecosystem-Building



Interne Alignment-
Prozesse

( Quick Wins )( Prioritaten der Strategiebausteine )

( Leadership-Alignment )( Team-Onboarding )

Kurzfristig: O - 6 Monate
»,Foundation Building“

In den ersten sechs Monaten geht es um die Verankerung der Business Intelligence
in lhrem Unternehmen. Die Reports liefern lhnen das strategische Fundament —

jetzt missen Sie es operationalisieren.

Konkrete Fiihrungsaufgaben:

a. Leadership-Alignment: Sicherstellen, dass das Management-Team die Marken-
identitat verinnerlicht und konsistent lebt

b. Team-Onboarding: Mitarbeiter in die Markenpersdnlichkeit einfihren und zu
authentischen Botschaftern entwickeln

c. Quick Wins identifizieren: Welche Marketing-Aktivitaten lassen sich sofort
optimieren?

d. Prioritdten setzen: Aus 190 Bausteinen die 10-15 relevantesten fir die aktuelle

Phase auswahlen

Typische Herausforderungen:

e. Widerstand gegen neue strategische Rahmenbedingungen Uberforderung
durch die Flille an strategischen Optionen

f. Versuchung, zu schnell zu viel gleichzeitig umsetzen zu wollen

Erfolgsfaktor: Fokus auf wenige, hochrelevante Bausteine statt Vollumfanglich-

keits-Ambitionen.



Kontinuierliche Optimie-
rung und Skalierung

( Content-Systematisierung )( Prozess-Implementierung )

( Touchpoint-Optimierung )( Messsysteme aufbauen )

Mittelfristig: 6 - 18 Monate
»Strategic Evolution”

Nach der Implementierungsphase nutzen Sie Ihre Business Intelligence als perma-
nentes Steuerungsinstrument. Marketing ist jetzt ein kontrollierbarer Geschafts-

prozess.

Konkrete Fiihrungsaufgaben:

a. Touchpoint-Optimierung: Website, Social Media, Sales-Materialien werden auf
Markenkonsistenz Uberprift und angepasst

b. Content-Systematisierung: Aufbau einer Content-Architektur gemaB der defi-
nierten Themenwelten

c. Prozess-Implementierung: Marketing-Workflows werden etabliert und trainiert
d. Messsysteme aufbauen: KPIs definieren, die zur Markenidentitét passen

Typische Herausforderungen:

e. Inkonsistenz zwischen Anspruch (neue Strategie) und Realitat (alte Gewohn-
heiten)

f. Ressourcenknappheit fiir gleichzeitige operative Arbeit und strategische Trans-
formation

g. Externe Partner (Agenturen, Freelancer) verstehen die neue Systematik nicht;
sehen sichinihrer Beraterkompetenz infrage gestellt

Erfolgsfaktor: Kontinuierliches Coaching und iterative Anpassung statt Big-

Bang-Transformation.



Aufbau koharenter
Marketing-Prozesse

( Performance-Optimierung )( Skalierung )

( Innovation )( Ecosystem-Building )

Langfristig: 18 + Monate
»Systematic Implementation”

Nach der initialen Verankerung geht es um die systematische Transformation lhrer
Marketing-Aktivitaten. Sie beginnen, alle Touchpoints auf die definierten strategi-
schen Parameter auszurichten.

Konkrete Fiihrungsaufgaben:

a. Performance-Optimierung: Systematisches Testing und Lernen auf Basis der
definierten Resonanz-Metriken

b. Skalierung: Expansion in neue Markte, Channels oder Zielgruppen unter Bei-
behaltung der Markenkonsistenz

c. Innovation: Neue Produkte, Services oder Geschaftsmodelle werden strate-
gisch in die Markenarchitektur integriert

d. Ecosystem-Building: Aufbau von strategischen Partnerschaften, die zur Mar-
kenidentitat passen

Typische Herausforderungen:

e. Versuchung, von bewahrten strategischen Parametern abzuweichen (,Das
haben wir doch jetzt lange genug gemacht...“)

f. Neue Mitarbeiter bringen fremde Marketing-Paradigmen mit

g. Marktdynamiken erfordern Anpassungen —aber welche sind strategiekonform?

Erfolgsfaktor: Die Business Intelligence als ,living document” verstehen, das mit
lhrem Unternehmen evoliert, aber die Grundprinzipien bewahrt.



D. Hurden und
Herausforderung
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KonsistenZfilter
Komplexe Infrastruktur

Consultant-Filter-Effekt
Wahrnehmungsbarrieren

Capacity-Overdistension

Kontrollverlusst
Innovation-Audience-Gap

Implementation-First-Pattern



Unternehmen ohne systematische Business Intelli-
gence stehen vor zwei Problemfeldern: strukturellen
Hiirden, die sie in klassische Fails treiben, und grund-
legenden Herausforderungen, die Marketing prinzi-
piell schwer steuerbar machen. Beide lassen sich mit
demrichtigen Framework tiberwinden:



Die vier klassischen Fails

Fail #1

Das Implementation-First-Pattern

Sie beginnen mit Tools und Kampagnen, bevor die strategische Grundlage existiert.

Jede Aktivitat interpretiert Inre Marke neu. Sie investieren massiv, aber ohne kumu-
lative Wirkung. Business Intelligence verhindert das: Mit definierter Markenidentitat
zahlt jede Aktivitat auf ein konsistentes Wahrnehmungsmuster ein. Resultat: 3-4x
héhere Markenwiedererkennung.

Fail #3

Die Capacity-Overdistension

Zuwenige Ressourcen flir zu viele Prioritaten. Kampagnen werden gestartet und
nie optimiert. Business Intelligence definiert prazise Prioritaten und eliminiert
Marketing-Waste durch Fokussierung auf die 20% MaBnahmen, die 80% Wirkung
erzeugen.

Resultat: 35% weniger Aktivitaten bei 40-60% hdherer Performance.

Fail #2

Der Innovation-Audience-Gap

Ihrinnovatives Produkt hat keine mentale Kategorie beim Kunden. Lange Verkaufs-
zyklen und hohe Educations-Kosten sind die Folge. Business Intelligence identi-
fiziert existierende Wahrnehmungsmuster und zeigt, wie Sie Ihr Angebot verstand-
lich positionieren. Resultat: 40% kirzere Sales-Cycles.

Fail #4

Der Consultant-Filter-Effekt

Externe Berater interpretieren lhr Geschaftsmodell durch ihre eigene Brille. Wenn
sie gehen, geht das Wissen mit. Business Intelligence liefert systematische, deter-
ministische Rekonstruktion ohne subjektive Filter. Das Wissen verbleibt dauerhaft
bei Ihnen. Resultat: 90% weniger Beraterkosten.




Die vier grundlegenden Herausforderungen

Herausforderung #1

Marketing entzieht sich klassischer Kontrolle

Zeitversetzte Wirkungen, kumulative Effekte, nicht-lineare Kausalitaten — Marketing
funktioniert anders als gewohnt. Business Intelligence gibt Ihnen systematische
Steuerung: Sie wissen, welche Parameter Sie setzen miissen, um Wahrnehmungs-

muster zu aktivieren.

Herausforderung #3

Die Komplexitats-Falle

Hunderte Tools, dutzende Channels, permanente Innovationen —niemand kann alle
Dimensionen Uberblicken. Business Intelligence ist Ihr Filter-System: Sie eliminie-
ren 80% der Optionen als strategisch irrelevant und fokussieren sich auf die 20%,

die wirklich wirken.

Herausforderung #2

Die Steinzeit-Gehirn-Realitat

Menschen verarbeiten 95% aller Entscheidungen unbewusst, basierend auf Mus-
tern und Heuristiken. Neue Informationen werden in existierende mentale Kate-
gorien einsortiert —oder ignoriert. Business Intelligence arbeitet mit dieser Realitat,
nicht gegen sie, und kombiniert existierende Wahrnehmungsmuster strategisch.

Herausforderung #4

Der Mythos vom , Kreativen Marketing“

Kreativitat ohne Systematik ist Gllicksspiel. Erfolgreiche Marken sind nicht die
kreativsten, sondern die konsistentesten. Business Intelligence definiert den strate-
gischen Rahmen, in dem Kreativitat produktiv wirkt. Systematik und Kreativitat sind
Komplemente, keine Gegensatze.




E. Die strategi-
sche Brucke
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Business
Intelligence

Strategische Briicke



Wo genau positioniert
sich systematische Busi-
ness Intelligence in lhrer
Unternehmensentwick-
lung?

Das Sequenz-Problem klassischer Unternehmensfiihrung

Die typische Reihenfolge

a. Geschaftsidee entwickeln
b. Geschéftsmodell definieren
c. Produkt bauen

d. Vertrieb aufbauen

e. Marketing & Sales

Das fundamentale Problem:

Zwischen Schritt ,d" und ,e" klafft eine strategische Licke. lhr Geschaftsmodell be-
schreibt, WAS Sie tun und WIE Sie Wert schaffen. Inre Marketing-Aktivitaten sollen
kommunizieren, WARUM lhre Zielgruppe sich daflr interessieren sollte. Aber die
Ubersetzung fehlt.

Die strategische Position von Business Intelligence

Business Intelligence fiillt die Liicke zwischen

Geschéaftsmodell und Marktansprache.

Sie operiert nach der Geschéaftsmodell-Definition, aber vor allen Marketing-Ak-
tivitaten. Sie ist die Ubersetzungsschicht, die aus Ihrer Unternehmensrealitat eine
kommunizierbare Markenidentitat macht.



Die Sequenz mit Business Intelligence:
a. Geschaftsmodell ist definiert v/
b. Business Intelligence libersetzt Geschaftsmodell in Markenarchitektur

c. Alle Marketing-Aktivitaten folgen der definierten Architektur
d. Kontinuierliche Optimierung basiert auf definierten Parametern

Warum die Position entscheidend ist

Wenn Sie Business Intelligence zu friih entwickeln:

Ihr Geschaftsmodell ist noch nicht stabil. Die strategischen Parameter &ndern sich.

Die Business Intelligence muss permanent angepasst werden und verliert ihren

Nutzen als stabiles Fundament.

Wenn Sie Business Intelligence zu spat entwickeln:
Sie haben bereits Jahre an Marketing-Aktivitaten akkumuliert, die nicht strategie-
konform sind. lhre Zielgruppe hat bereits ein diffuses Bild Ihrer Marke. Die Trans-

formation wird aufwendiger.

Der ideale Zeitpunkt:

Sobald Ihr Geschéaftsmodell validiert ist (Product-Market-Fit erreicht), aber bevor
Sie in skaliertes Marketing investieren. Flr ScaleUps typischerweise in der Phase
5-15 Mitarbeiter, wenn erste Wachstumsfinanzierungen gesichert sind.

Die drei Phasen der Markenentwicklung
mit Business Intelligence

Phase 1: Markenreife-Herstellung (0-3 Monate)

Perfekte Geschaftsmodell-Analyse und Ubersetzung in wahrnehmungspsycho-
logische Parameter. Sie verstehen prazise, welche Cluster in den Képfen Ihrer
Zielgruppe existieren und welche Sie authentisch nutzen kénnen.

Phase 2: Marketing-Okosystem-Konfiguration (3-6 Monate)

Auf Basis der definierten Markenidentitat und Audience-Architektur konfigurieren
Sie Ihr Marketing-Okosystem. Welche Channels? Welche Formate? Welche The-
men? Welche Tonalitat? Alles folgt systematisch aus der Business Intelligence.

Phase 3: Koharenter Marketing-Betrieb (6+ Monate)
Sie betreiben Marketing mit Qualitatskontrolle. Jede Aktivitat zahlt auf die Marke
ein. Organisches Wachstum durch kumulative Wirkung statt isolierter Kampagnen.



F. Die Oberflache
verstehen
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Bestandteile der Marktansprache: Marketing wirkt (iber Touchpoints —die sichtbare Oberflache Ihrer Marke.
Die Oberfliche verstehen Aber diese Oberflache ist nicht beliebig gestaltbar. Sie folgt systematischen Mustern.

Level1:
Bewusste Touchpoints

Level 2:
Indirekte Touchpoints

Level 3:
Systemische Touchpoints



2

Das sind die Marketing-Aktivitaten, die Sie aktiv steuern:

Zu den,Bewussten Touchpoints” gehoren:
Die Bewussten a. Website und Landing Pages
b. Social Media Prasenz
- c. Content (Blog, Videos, Podcasts)
TOUCh pOI nts d. Werbung (digital und analog)
e. Events und Messen
f. PRund Medienarbeit



Die Indirekten
Touchpoints

2

Diese beeinflussen Sie weniger direkt, aber
sie pragen lhre Wahrnehmung im Markt massiv:

Zu den ,Indirekten Touchpoints“ gehoren:
a. Bewertungen und Reviews

b. Mundpropaganda

c. Mitarbeiter-Kommunikation (privat)

d. Partner und Lieferanten

e. Raumlichkeiten und physische Prasenz
f. Verpackung und Produktdesign



Die Systemischen
Touchpoints

N

Diese entstehen aus der Akkumulation aller anderen:

Zu den ,,Systemischen Touchpoints“ gehren:

a. Markenreputation

b. ,Was Leute Uber Sie sagen, wenn Sie nichtim Raum sind“
c. Ihre Position im mentalen Wettbewerbsfeld

d. Assoziationen und unbewusste Verknipfungen



Die meisten Unternehmen fokus-
sieren sich auf Level 1. und ignorieren Level 2 und 3.
Sie optimieren ihre Website, produzieren Content,
schalten Ads - aber die systemischen Wirkungen be-
denken sie nicht.

#01 Die ,,Bewussten Touchpoints®
#02 \ Die , Indirekten Touchpoints®
@\ \\ \\ Die ,Systemischen Touchpoints®



lhre Marke entsteht nicht durch das, was
Sie bewusst kommunizieren, sondern durch die Ge-
samtheit aller Wahrnehmungs-Beruhrungspunkte.

#01 Die ,,Bewussten Touchpoints®
#02 \ Die , Indirekten Touchpoints®
@\ \\ \\ Die ,Systemischen Touchpoints®



Die Rolle von Business
Intelligence beider
Touchpointausrichtung

Die Bewussten
Touchpoints

#01
#02

Das sind die Marketing-Aktivitaten, die Sie aktiv steuern:

Zu den ,Bewussten Touchpoints“ gehoren:
a. Website und Landing Pages

b. Social Media Prasenz

c. Content (Blog, Videos, Podcasts)

d. Werbung (digital und analog)

e. Eventsund Messen

f. PRund Medienarbeit

l l

Wirkungsparameter der

Business Intelligence:
Sie enthillt unternehmensindividuelle Antworten auf die Fragen:

a. Welche Tonalitat ist markenstimmig?

b. Welche Themen sollten bespielt werden?

c. Welche visuellen Codes sind authentisch?

d. Welche Channels erreichen die Resonanz-Zielgruppen?



Die Rolle von Business
Intelligence beider
Touchpointausrichtung

Die Indirekten
Touchpoints

#01
#02

Diese beeinflussen Sie weniger direkt, aber

sie pragen lhre Wahrnehmung im Markt massiv:
Zu den ,Indirekten Touchpoints“ gehoren:

a. Bewertungen und Reviews

b. Mundpropaganda

c. Mitarbeiter-Kommunikation (privat)

d. Partner und Lieferanten

e. Radumlichkeiten und physische Prasenz

f. Verpackung und Produktdesign

l l

Wirkungsparameter der

Business Intelligence:
Sie enthillt unternehmensindividuelle Antworten auf die Fragen:

a. Wie sollten Mitarbeiter Uiber das Unternehmen sprechen?

b. Welche Partner-Kooperationen starken die Markenwahrnehmung?
c. Wie sollte die physische Prasenz gestaltet sein?

d. Welche Review-Aspekte sollten aktiv gemanaged werden?



Diese entstehen aus der Akkumulation aller anderen:

Die Rolle von Business
Intelligence bei der a. Mark;nreputation -

b. ,Was Leute Uber Sie sagen, wenn Sie nichtim Raum sind*
c. Ihre Position im mentalen Wettbewerbsfeld

TOUCh pOi nta us riCht u ng d. Assoziationen und unbewusste Verknupfungen

l l

Die Systemischen
i Wirkungsparameter der
Tou ch pOI nts Business Intelligence:

Sie enthillt unternehmensindividuelle Antworten auf die Fragen:

a. Welche Reputation sollte systematisch aufgebaut werden?
#01 b. In welchem Wettbewerbsfeld wollen Sie wahrgenommen werden?

#02 c. Welche Assoziationen sollten langfristig entstehen?

#03



Alle drei Levels miissen konsistent die
dleichen strategischen Wirkungsparameter kommu-
nizieren. Nur dann entsteht kumulative Wirkung. Nur
dann wird aus Marketing Marke.

#01 Die ,,Bewussten Touchpoints®
#02 \ Die , Indirekten Touchpoints®
@\ \\ \\ Die ,Systemischen Touchpoints®



G. Die vielen
Vortelle
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Die Vorteile systematischer Business Intelligence:
Was Sie gewinnen

Vorteil #01

Elimination des Consultant-Filters

Berater bringen subjektive Interpretationen mit. Business Intelligence liefert
deterministische Rekonstruktion statt subjektive Interpretation — lhre Geschéafts-
realitat wird durch validierte Wahrnehmungs-Intelligence in eine Markenarchitektur
Ubersetzt. Resultat: 98% Passgenauigkeit zur Unternehmensrealitat vs. 60-70%
bei klassischer Beratung.

Vorteil #3

Drastische Zeitreduktion

24-48 Stunden von Interview-Abschluss bis zur Bereitstellung Ihrer vollstandigen
Business Intelligence. Ein Interview statt zehn Workshops. Keine operative Unter-
brechung. Resultat: 95% Zeitreduktion — von durchschnittlich 4-6 Monaten auf 48
Stunden.

Vorteil #2

Volisténdige Autonomie ohne Berater-Abhangigkeit

Das komplette Wissen verbleibt dauerhaft bei lhnen. Sie verstehen die Logik, die
Parameter, die Zusammenhange. Sie kbnnen autonom entscheiden, anpassen, wei-
terentwickeln. Resultat: 90% Reduktion externer Beraterkosten liber 3 Jahre, 60%
héhere Entscheidungsgeschwindigkeit.

Vorteil #4

Kostenreduktion um Faktor 8-10

Vollstandige Business Intelligence fir unter 5.000 Euro statt 40.000 Euro aufwarts
(nicht selten bis 120.000 Euro) bei klassischer Beratung. Die Demokratisierung von
Enterprise-Expertise durch systematische Prozesse und Kl-Technologie. Resultat:
Zugang fir KMU statt nur fiir Konzerne.




Die Vorteile systematischer Business Intelligence:
Was Sie gewinnen

Vorteil #05

Konsistenz iiber alle zukiinftigen Entwicklungen

Aus lhrer einmal erstellten Business Intelligence entstehen alle weiteren strate-
gischen Dokumente: Workbooks fur spezifische Anwendungsfalle, Manuals fur
verschiedene Abteilungen, Briefings fir externe Dienstleister. Absolute Konsistenz
garantiert. Resultat: Marken-Wiedererkennung steigt um 200-300% durch kumula-
tive Wirkung Gber 3-5 Jahre.

Vorteil #6

Eliminierung typischer ScaleUp-Risiken

Die vier klassischen Fails sind neutralisiert: Kein Implementation-First mehr, kein
Innovation-Audience-Gap, keine Capacity-Overdistension, kein Consultant-Filter.
Resultat: 4x héhere Wahrscheinlichkeit fur profitables Wachstum in Phase Series
AbisB.




H. Moglich
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Neuromarketing Wirtschaftspsychologie
Konsumentenpsychologie
Corporate Design

Marktforschung
Linguistik
Kommunikationsdesign

Spezialwissen uber das vorliegende Geschaftsmodell

Milieu-Forschung
Interkulturelle Kommunikation



Systematische Markenentwicklung auf dem klassi-
schen Weg ist sehr Anbieterabhangig. Die Anwen-
dung erforderte massive fachliche Expertise und Zeit
und eine breite Anwendungserfahrung:




Mit der Kraft von Kl und Big Data stehen alle diszipli-
nare Kenntnisse objektiv und gleichzeitig zur Verfu-

gung.




Kl verandert funf ent-
scheidende Faktoren:

#01 Deterministische Rekonstruktion

Moderne Al-Systeme Uibersetzen lhr Geschaftsmodell préazise in wahrnehmungs-
psychologische Parameter — ohne subjektive Interpretation. Die Rekonstruktions-
Matrix mit 700+ validierten Wahrnehmungsstrukturen wird automatisch auf lhre
Unternehmensrealitat angewendet.

#02 Komplexitats-Bewaltigung

Ein menschlicher Berater kann maximal 50-100 Kombinationen mental durchspie-
len. Ein KI-System analysiert systematisch tausende mogliche Kombinationen und
identifiziert die optimalen fiir Ihr Geschaftsmodell.

#03 Geschwindigkeit

Was Berater-Teams in Monaten erarbeiten, leistet das KI-System in 24-48 Stunden.
Nicht durch Qualitatsreduktion, sondern durch parallele Verarbeitung und systema-
tische Prozesse.




Kl verandert funf ent-
scheidende Faktoren:

#04 Kostenreduktion
Keine Berater-Tagessatze, keine Workshop-Infrastruktur, keine Reisekosten. Die
Marginal-Kosten fur einen Business Report sind nahezu null.

#05 Der entscheidende Unterschied

Augmentation, nicht Replacement

Business Intelligence ist kein freies Chat-System, das ,irgendwie" Marketing-Tipps
generiert. Das ware Halluzination ohne Systematik. Es ist ein deterministisches
Werkzeug zur Ubersetzung: Ihre Geschaftsrealitat wird durch validierte Wahrneh-
mungs-Intelligence in eine Markenarchitektur Gibersetzt. Jeder Schritt ist nachvoll-
ziehbar. Keine Halluzination. Nur systematische Rekonstruktion.



A. Managing-Interview

Das Interview als Sensor-System: Uber 70 prazise
formulierte Fragen erfassen die gesamte Unterneh-
mensrealitat.

Datenverdichtung

Authentische Differenzierung
Nachweisbare Kompetenzen
Glaubwiirdige Positionierung
Umsetzbare Strategie

B. KlI-Rekonstruktion

Die Substans des Managing-Interview wir restruk-
turiert, angereichert und tbersetzt in die unterneh-
mensspezifische Business Intelligence. Dabei werden
Uber 800 Informations-Knotenpunkte in Kombination
gebracht und inhaltlich aufgebaut.

C. Business-Report-Output

Die Report-Generierung als Output-System: Die
unternehmensindividuelle Business Intelligence wird
in Uber 190 strategische Bausteine ausformuliert.Je-
der Baustein ist prazise auf das jeweilige Geschafts-
modell hin zugeschnitten.

Brand Business Report (60-70) a

e o ) )
\

‘Wettbewerbs-Analyse

4

Auciencs Business Report (50-601 q

Kl-Prozessfeld

4

Marketing Business Report 70-80) g
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Enterprise-Qualitat zu Mittel-
stands-Preisen. Nicht durch Qualitatskompromisse,
sondern durch Systematisierung von Expertise.



|. Der Game-
changer
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Fiir wen Business Intelligence
der Gamechanger ist:

Nicht jedes Unternehmen braucht systematische Business Intel-
ligence. Aber fur bestimmte Unternehmenstypen in spezifischen
Phasen ist sie der entscheidende Erfolgsfaktor.



Nicht jedes Unternehmen braucht systematische
Business Intelligence. Aber fiir bestimmte Unterneh-
menstypen in spezifischen Phasen ist sie der ent-
scheidende Erfolgsfaktor. Um genau zu sein: Der
Gamechanger



Der Performance
Founder

5-15 Mitarbeiter

lhre Situation
Sie haben Product-Market-Fit erreicht und missen jetzt skalieren —aber Marketing
war bisher Improvisation.

lhr konkreter Nutzen

Professionelles Marketing-Framework ab Tag 1der Skalierung. Keine spateren
Rebranding-Kosten durch inkonsistente friihe Positionierung. Fokus auf die 20%
Aktivitaten, die 80% Wirkung erzeugen. Autonomie bei Marketing-Entscheidungen.




Der Expansion Leader

15-50 Mitarbeiter

lhre Situation
Ihr Unternehmen wéchst, expandiert in neue Markte, entwickelt neue Produkte.
Aber lhr Marketing ist gewachsen, nicht entwickelt — kein System.

lhr konkreter Nutzen

Konsistente Markenprasenz Gber alle Markte und Produktlinien. Klarheit, welche
Marketing-Aktivitaten strategiekonform sind. Internes Alignment mit demselben
strategischen Fundament. Effiziente Skalierung durch systematische Integration
neuer Markte.




Der Transformation Driver

50+ Mitarbeiter

lhre Situation
Etabliertes Unternehmen mit gewachsenen Strukturen. Marketing lauft seit Jahren
ohne erkennbares System. Verschiedene Agenturen, verschiedene Ansatze, viele

Assets —aber keine Koharenz.

lhr konkreter Nutzen

Ihr konkreter Nutzen: Strategischer Rahmen flr systematische Marketing-Trans-
formation ohne operative Disruption. Identifikation: Welche bestehenden Aktivita-
ten behalten, welche eliminieren? Change-Management-Tool mit klarer strategi-
scher Orientierung. Kostenreduktion durch Elimination nicht-konformer Aktivitaten.




Der Strategic Marketer

(Markenverantwortliche)

lhre Situation

Sie sind Marketing-Verantwortliche*r, aber Marketing wird als ,Kreativ-Abteilung"”
gesehen, nicht als strategische Funktion. Sie miissen permanent erklaren, warum
bestimmte MaBnahmen Sinn ergeben.

lhr konkreter Nutzen

Ihr konkreter Nutzen: Strategische Legitimation. Business Intelligence ist Ihre Ar-
gumentationsgrundlage. Interne Uberzeugungskraft — Geschéftsfiihrung versteht
die Marketing-Logik. Systematische Budgetierung mit prazisen Begriindungen.
Team-Orientierung mit klaren strategischen Parametern.




Sie brauchen KEINE Business Intelligence, wenn: lhr
Geschaftsmodell noch nicht validiert ist. Sie kurz-
fristige taktische Unterstitzung brauchen. Sie primar
Umsetzungs-Kapazitaten suchen. lhr Unternehmen
unter 200.000 Euro Jahresumsatz hat.



Business Intelligence ist flir Unternehmer und Mar-
kenverantwortliche, die verstehen, dass professionel-
les Marketing auf strategischen Fundamenten basiert
—und die bereit sind, in diese Fundamente zu investie-
ren, bevor sie in taktische MaBnahmen investieren.



Das vollstandige
Marketing-Okosystem
In einem Bundle:

Drei Reports zu lhrem Unternehmenin
einem durchgehenden Konzept:

9,00

Bis zu 400 Seiten unternehmensindividuelle
Analysen, Handlungsempfehlungen und Aussagen
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