POSITIONIEREN. INSZENIEREN. FAKTURIEREN.
3 SCHRITTE: NEUE KUNDEN, HOHERER UMSATZ & GESTEIGERTER BEKANNTHEITSGRAD

Sie finden an dieser Srelle
den Start einer 3-teiligen
Serie, die xich speziell
an Beraterinnen, Traine-
rinnen & Coaches rich-
tet hzw. Umternehmerin-

van Beratungsportfolios,
Coaching-Produkien wnd
Seminarangehoten ifrr
Geld machen wollen. Ich

machte Sie einfadern, mit
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mir gemeinsam die gedankfichen Schritte zu sei-
zen, die Sie nenen Anfirdgen und Umsdizen ndher
bringen und interessant fiir Medien & Presse ma-
chen.

Um emnen sinnvollen Beginn zu machen, widmen
wir uns in diesem ersten Teil einem Thema, das
die Basis fiir all lhre unternehmerischen Titig-
keiten darstellt. Seien es Werbekampagnen, PR-
Kampagnen, Werbetexte, Cl-Design, Akquise-
strategie oder Verkaulsgespriiche., Immer werden
diese MaBnahmen von einem urspriinglichen Ele-
ment gespeist: Threr Positionierung,

Warum dberhaupt positionieren?

Gerade in dem Markt, in dem Sie sich als Bera-
terln oder Trainerln befinden, ist die Substituitiit
hoch. S1e haben als Unternehmerlnnen damit zu
kimpfen, dass es 10 Mal mehr Angebot als Nach-
frage gibt. Um sich von der Konkurrenz abzuhe-
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nen, die mir dem Verkauf

ben, ist eine saubere Positionierung fiir Sie ein
absolutes MMuss, I’u.t'.iliunilrrung i5i Abgrenzung.
S51¢ konstrmeren sich dadurch ¢ine ¢igene Identi-
tiit bei lhrer Zielgruppe. Effekt: Thre Kunden, Ge-
schiftspartner und Pressckontakte wissen genau,
mit wem sie es zu tun haben, und behalten Sie
dadurch leichter in Erinnerung.

Wie vorgehen, beim Positionieren?

Dhe strategische Marktpositiomierung 1st das Zu-
sammenspiel aus einem eruierten Problem, Threm
dazugehdrigen Angebot und der Ausrichtung auf
eine bestimmte Zielgruppe.

1. Problem: Identifizieren Sie eine Problemsitua-
tion, und beschreiben Sie diese ausfithrlich.

Es ist selten, dass ein Kunde mal eben einige hun-
dert Euro fibrig hat und einfach nebenbei eine Be-
ratung konsumierl. Denken Sie daran: Ein Kunde
kauft immer aus dem Emphnden emnes persénli-
chen Defizits heraus. Welches Defizit haben Thre
Wunschkunden?

2. Zielgruppe: Leiten Sie anhand von konkreten
demographischen Daten emne Zielgruppe ab.
Gehen Sie so vor, dass Sie zuerst die Wiinsche,
Bediirfnisse und Probleme lhrer Zielgruppe defi-
nieren. Erst in einem nichsten Schritt grenzen Sie
lhre Zielgruppe nach anderen Kriterien wie Be-
ruf, Kaufkraft, Religion, Alter usw. weiter ein.

3. Angebot: Kreieren Sie ein Produkt, das eine
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Lisung - auf das von lhnen erkannte Problem -
bietet,

Das, was Kunden wirklich wollen, 15t eine Lisung
auf thre Probleme. Sprechen Sie mit lhrem Ange-
bot das empfundene Defizit an. Achten Sie darauf,
den Kundennutzen stets prominent zu platzieren.

Wann am besten positionieren?

Sowohl vor Threr Grilndung als auch im laufenden
Betriebh., Positionieren st emn lautender Prozess,
und somit in keiner unternchmerischen Situation
wegzudenken. Grund fiir schlechte Auftragslage
und abnehmenden Zahlen an Kundenanfragen er-
kenne ich in meinen Beratungen oft in unscharfen
oder sogar verloren gegangenen Positionierungen.
Uberlegen Sie bei jeder Kooperation, jedem Auf-
trag und jedem PR-Auftritt ob lhre gewiinschte
Positionierung dabei an Schiirfe verliert, oder Sie
ihrer gerecht werden.
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