
abonax MarKom Hub III
Persona Workshop: Den Kunden ins Zentrum des Marketings 
stellen und damit die Basis für nachhaltiges digitales 
Wachstum legen!

Presenter-Notizen
Präsentationsnotizen
https://docs.google.com/forms/d/1FOVzLrn67ihHfu8uBIXWKRh9Y2t4lagbTqjk4TCclxI/edit?pli=1#responses



abonax MarKom Hub als 
Austauschplattform für 
Marketingverantwortliche
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 Zielgruppe: Marketingverantwortliche der Clubmitglieder

 Ziel: Schulung und Umsetzung Marketingspezifischer Themen, 
Treffpunkt und Networking Plattform für Marketingverantwortliche 
aus der Energiebranche

Foto von Alena Darmel: https://www.pexels.com/de-
de/foto/marketing-hande-menschen-buro-7710082/



Agenda
3

01. Ergebnisse aus der Umfrage

02. Personas: Was ist das & wozu sind sie gut? 

03. Einordnung des Themas 

04. Definition der Personas

05. Bündelung & Feinschliff der Personas

06. Ausblick MarKom Hub I 2024

Foto von Patrick Perkins auf Unsplash

Presenter-Notizen
Präsentationsnotizen



https://unsplash.com/de/@patrickperkins?utm_content=creditCopyText&utm_medium=referral&utm_source=unsplash
https://unsplash.com/de/fotos/%EB%AA%A8%EB%93%AC-%EB%A9%94%EB%AA%A8%EC%9E%A5-ETRPjvb0KM0?utm_content=creditCopyText&utm_medium=referral&utm_source=unsplash


Wissensstand Personas
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Überblick bestehende Personas
5

Definierte Buyer Personas

 Jeweils spezifisch für Kampagnen
 Gebäudetechnik Werbekampagne (Personas: Architekt, 

Eigenheimbesitzer und Geschäftsführer), 
 EWO FUTURE Erscheinungsbild (Personas: Junge, 13 Jahre, 

Schüler, Bedürfnisse usw.)

 Familie Müller (ca. 40 Jahre, lebt in einem Einfamilienhaus, 
auf Qualität und Nachhaltigkeit bedacht) 

 Unternehmer Meier (55 Jahre, Handwerksbetriebsinhaber, 
sucht zuverlässige und wirtschaftlich vorteilhafte 
Lösungen.) 

 Timo Weber (23 Jahre, Student, technikaffin) 

 Frau Vogel (72 Jahre, lebt alleine, weniger technologieaffin) 

 Herr Stein (48 Jahre, Immobilienentwickler, sucht effiziente 
Energielösungen) 

 Familie Krasniqi (Mitte 30, leben in einem 
Mehrfamilienhaus, suchen Klarheit in Energiethemen)



Überblick bestehende Zielgruppen
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Kundensegmente
 Grundversorgungskunden
 Marktkunden 
 Privatkunden

 Mieter/Eigentümer/Stockwerke
igentümer

 Nutzungsverhalten, 
Umweltbewusstsein, Alter, 
Familienstand

 Firmenkunden
 Grosskunden (>100’000 

kWh/a)
 Industrie (>1’000’000 kWh/a)
 KMU (<100’000 kWh/a)

 Verwaltungen
 Gemeinden
 Liegenschaftsverwaltng
 Architekt/Bauleiter
 Politik

Geschäftsfelder
 Strom

 Grundversorgung 
 Marktkunden

 Solar/Wärme/DL
 Eigentümer
 Architekten
 Investoren
 Industrie & KMU

 Netz
 Andere EVU
 Architekten/Bauleiter
 Eigentümer Liegenschaften
 Lieferanten

Produkte
 Quickline
 E-Ladelösung
 ZEV
 PV
 Energielieferung
 Fernwärme
 Wasser
 Telekom



Wichtigste Zielgruppen
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 Kunden Grundversorgung

 Eigentümer MFH

 Unternehmen

 Privatkunden

 Private Eigentümer EFH/MFH

 Kunden

 Eigentümer

 Eigentümer MFH

 Kunden freies Marktgeschäft

 Eigentümer EFH

 Privatkunden

 Grosskunden

 Kunden aus Industrie, Gewerbe, Landwirtschaft

 Mitarbeitende

 Industrie/KMU

 Architekten, Planer, Ingenieure

 Firmenkunden

 Arbeitsmarkt

 Kleingewerbe

 Architekten/Bauleiter

 Lernende

 Marktkunden

 Regionales Gewerbe



Personas:
Was ist das & wozu sind sie gut?
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Was sind Personas?

 Fiktive Charaktere

 Repräsentieren verschiedene Arten von Kunden

Was tun sie?

 Helfen Unternehmen, ihre Zielgruppe zu verstehen

 Steckbriefe, die Kundenbedürfnisse darstellen

Wozu sind sie gut?

 Gezielte Anpassung von Produkten/Dienstleistungen

 Unterstützen Entscheidungen in Design, Marketing und Entwicklung

 Verbessern die Kundenorientierung

Foto von Silvan Arnet auf Unsplash

https://unsplash.com/de/@silvanarnet?utm_content=creditCopyText&utm_medium=referral&utm_source=unsplash
https://unsplash.com/de/fotos/schwarz-weisser-und-roter-runder-pfeil-PFqfV5bn91A?utm_content=creditCopyText&utm_medium=referral&utm_source=unsplash
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Persona Zielgruppe.
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Unterschied zwischen Personas und Zielgruppen

Gesamter Markt Zielgruppen Personas

Segment 1

Segment 2

Segment 3

Julia in Segment 1

Pascal in Segment 2

Chris in Segment 3
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Einordnung des Themas
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Personas spielen eine entscheidende Rolle bei der Definition digitaler 
Kommunikationskanäle für Kunden. 

Kanalrelevanz

 Personas geben Einblicke in bevorzugte Kommunikationskanäle der 
Kunden.

 Auswahl der effektivsten digitalen Kanäle basierend auf Persona-
Präferenzen.

Inhaltsstrategie

 Verständnis der Bedürfnisse und Perspektiven der Personas.

 Erstellung von relevantem Content für spezifische digitale Kanäle.

Personalisierte Kommunikation

 Erleichterung personalisierter Kommunikation über digitale Kanäle.

 Gezielte Botschaften für verschiedene Personas.

Insgesamt helfen Personas also dabei, die Auswahl, Nutzung und 
Optimierung digitaler Kommunikationskanäle zu verbessern, indem sie eine 
präzisere Ausrichtung auf die Bedürfnisse der Zielgruppe ermöglichen.

Foto von Nick Seagrave auf Unsplash

https://unsplash.com/de/@seagrave?utm_content=creditCopyText&utm_medium=referral&utm_source=unsplash
https://unsplash.com/de/fotos/frau-mit-schwarzer-sonnenbrille-und-weissem-hemd-1tpLdmxki-c?utm_content=creditCopyText&utm_medium=referral&utm_source=unsplash


Ablauf des heutigen Workshops
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Definition von Personas

 Jede Gruppe sammelt ganz grob alle Personas, die ihnen einfallen.

 Nach 15 Minuten stellen alle Teams die Personas kurz vor.

 Gemeinsam schauen wir uns dann an, ob es ähnliche Personas gibt bzw. wie wir diese weiter clustern können.

Bündelung & Feinschliff der Personas

 Die gruppierten Personas werden in neuen Gruppen verteilt.

 Die Kleingruppen erhalten 1-2 Gruppen von den gefundenen Personas.

 Aufgabe der Kleingruppen: Aus diesen Gruppen einzelne 1-2 Personas ableiten und diese ausformulieren.



Vorlage Persona-Template: Persona Name
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Hintergrund zur Person Demographie

Identifikatoren

Erwartungen & Ziele

Ideale Lösung

 Herausforderungen

Häufige Einwände

Foto



Vorlage Persona-Template: Persona Name
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Hintergrund zur Person
- Wie sieht der typische Vertreter in dieser Kundengruppe aus?
- Welchen Beruf übt der Vertreter aus?
- Wie sind die familiären Verhältnisse?
- Was ist der Person im Leben wichtig?

Identifikatoren
- Was macht die Persona aus? Z.B. Hobbys, Interessen?
- Wie ist ihr Auftreten?
- Welches sind ihre bevorzugten Kommunikationskanäle?
- Wie ist das Informationsverhalten (Online & Welche Kanäle?)
- Wer übt Einfluss auf die Persona aus (Freunde, Arbeitskollegen, Vorbilder etc.)?

Erwartungen, Ziele & Emotionen
- Was möchte diese Persona mit einer Kontaktaufnahme erreichen?
- Welche Probleme will sie lösen?
- Welchen Nutzen will sie erzielen?
- Welche Gefühle könnte dies alles begleiten?
- Welche Ängste könnte sie haben?
- Was könnte sie ganz besonders begeistern?

Foto
Wie sieht der typische Vertreter der Gruppe 
aus?

Demographie
- Alter
- Geschlecht
- Wohnort
- Wohnverhältnis

Herausforderungen
- Womit hat die Persona zu kämpfen?
- Was fällt ihr schwer?

Ideale Lösung
- Wie können wir der Persona helfen, die Herausforderungen zu meistern?
- Wie können wir die Erwartungen übertreffen?
- Mit welchen Emotionen können wir die Persona abholen?
- Wie helfen wir, dass die Persona ihre Ziele erreicht?

Häufige Einwände
- Warum würde die Persona die Dienstleistung/das Produkt nicht kaufen?
- Welche Gegenargumente könnten aufkommen?
- Was könnte sie stören oder verunsichern?
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Sammeln von Personas
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Welche Personas 
fallen euch ein 
basierend auf euren 
Erfahrungen?

15´



Präsentation der Ergebnisse
20

Jede Gruppe 
stellt ihre Personas 
kurz vor.

5´



Personas vergleichen und bündeln
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Clustering und 
Definition von 3-4 
Persona Gruppen.

15´
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Pause

20´



Feinschliff der Personas
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Aus Persona Gruppen 
eine finale Persona 
ableiten und
ausformulieren.

45´



Präsentation der Ergebnisse
24

Jede Gruppe 
stellt ihre Personas 
kurz vor.

10´



Ausblick 
Markt Hub I 2024
Thema: Workshop Customer Journey (Kundenreise)
Datum: 14. März 2024
Zeit: 08.30 bis 11.30 Uhr
Ort: 25hours hotel Zürich West

Presenter-Notizen
Präsentationsnotizen
Live-Chat, WhatsApp, E-Mail, Social Media, Online-Communities... die Liste möglicher Kommunikationskanäle ist lang - die richtigen Kanäle für Euch und Eure Zielgruppen auszuwählen kein leichtes. Es macht sich jedoch bezahlt, sich mit den Endkund:innen und deren Bedürfnissen auseinanderzusetzen und somit die richtigen Kanäle zu definieren, damit Eure Inhalte die Kund:innen auch erreichen.





Personas einordnen in Customer Journeys
26

Attention
Aufmerksamkeit 

erzeugen

Interest
Interesse wecken

Desire
Begehrlichkeit 

auslösen

Action
Handlungsaufruf 

einbinden

Social Media

Suche

PPC

Inhalte

Inhalte

Blogs

E-Mail

Social Media

Inhalte

Landing 
Page



Ausblick 
Energie Forum I 2024
Thema: Innovatives Marketing und Kommunikation für

nachhaltige Kundenbindung
Datum: 07. März 2024
Zeit: 13.00 bis 17.00 Uhr
Ort:  Paulus Akademie, Zürich
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Expertin Marketing & 
Kommunikation

Riccarda Gantenbein

Telefon: +41 58 330 65 09

E-Mail: riccarda.gantenbein@abonax.ch

Geschäftsführer
Silas Schneider

Telefon: +41 58 330 65 02

E-Mail: silas.schneider@abonax.ch

Vielen Dank
Gibt es Fragen?
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