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2. So scharfen Sie lhr Profil

Im zweiten Kapitel stehen drei wichtige Fragen im Vorder-
grund: Wofur, fir welche Leistungen und Produkte, wollen
Sie eigentlich Kunden gewinnen? Wer sollen Ihre Kunden
sein? Und warum sollten diese potenziellen Kunden gera-
de Sie beauftragen? Nur wenn Sie hierauf eindeutige Ant-
worten haben und Sie diese Uiberzeugend vermitteln, kon-
nen Sie lhren Platz am Markt finden und halten.
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Viele Griinder starten mit einer Idee nach dem Motto: ,,Ich habe Erfahrung im
Personalbereich, also mache ich eine Personalberatung auf.* Oder: ,,Ich bin ge-
lernter Koch und mochte gern Kochkurse geben.* Das sind vielversprechende
Ausgangspunkte. Aber Personalberater gibt es viele, Kochkurse vermutlich
noch mehr. Wer soll denn bei Ihnen kochen lernen? Hausfrauen? Jugendliche?
Mainner? Singles? Kinder? Und was? Biirgerliche deutsche Kiiche? Italienisch?
Asiatisch? Schnelle Kiiche? Vollwertkiiche? Mit Ihrer Positionierung beant-
worten Sie — zunéchst fiir sich selbst — folgende Fragen:

e Welche konkreten Leistungen mdchte ich fiir welche konkrete Zielgruppe
anbieten?
e Fiir wen kann ich mit meiner Arbeit welchen Nutzen schaffen?

Positionieren Sie sich

In jedem Marketing-Lehrbuch kdnnen Sie nachlesen, dass Sie bei der Positio-
nierung idealerweise vom Markt ausgehen sollten. Das bedeutet, zu priifen, wel-
che Bediirfnisse am Markt noch unerfiillt beziechungsweise nicht ideal erfiillt
sind, um diese Liicke dann mit Threm Angebot zu schlieBen. Fiir Sie als Selb-
standiger, der seine eigene Leistung und Arbeitskraft anbietet, ist diese Vorge-
hensweise allerdings nur begrenzt sinnvoll. SchlieBlich kdnnen Sie Ihre Leis-
tung nicht beliebig gestalten. Was hilft es Thnen als Kommunikationsberater,
wenn Sie herausfinden, dass dringend Arabisch-Experten gebraucht werden,
Sie aber kein Wort Arabisch sprechen?

In der Praxis werden Sie Thre Positionierung in drei Schritten erarbeiten:

e Als Erstes machen Sie eine Bestandsaufnahme Ihrer Fihigkeiten und
Kenntnisse.

e AlsZweites iiberlegen Sie, was davon etwas Besonderes, Einzigartiges, Ge-
fragtes ist oder sein konnte beziechungsweise was Sie schlicht besser konnen
als viele andere.

e In einem dritten Schritt priifen Sie, ob und wie Sie diese Besonderheit am
Markt unterbringen kénnen.

Natiirlich kann sich herausstellen, dass beispielsweise bestimmte zusitzliche
Kenntnisse, Fahigkeiten, Gerdte oder Materialien notwendig sind, damit [hr An-
gebot tatséchlich etwas Besonderes wird. Diese konnen Sie sich entsprechend
aneignen oder zulegen. Wenn Sie aber eine riesige Menge an neuem Fachwissen
brauchen, langjéhrige Ausbildungen oder Zertifizierungen bendtigen oder Un-
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summen fiir technische Ausstattung aufbringen miissten, um die identifizierte
Marktliicke zu schlieflen, sollten Sie noch einmal dariiber nachdenken, ob das
wirklich sinnvoll und notwendig ist. Oft liegt ein interessanter Markt ganz nahe.
Haufig ist es auch so, dass zukiinftige Unternehmer schon iiber das notige
Know-how verfiigen, sie miissen es nur aus der Gesamtheit ihres Kénnens her-
ausheben. Daher sollten Sie zunéchst fiir sich selbst klaren, was Sie am liebsten
und besten tun und wie Sie sich von Ihren Wettbewerbern abheben mochten.

Machen Sie eine Bestandsaufnahme

Beantworten Sie die folgenden Fragen am besten schriftlich. Nehmen Sie sich
dazu Zeit und seien Sie sich selbst gegenuber ehrlich.

— Was kann ich?

— Was kann ich besser als andere? Inwiefern?

— Was mache ich wirklich gern?

— Was ist mir dabei wichtig?

— Welchen Nutzen kann ich meinen Kunden bieten?

Oft fehlt den Antworten auf die Frage ,,Was kann ich?* beim ersten Versuch
die Durchschlagskraft. Vielen Menschen fillt es schwer, sich selbst einzuschiit-
zen. Meist lassen wir Fahigkeiten und Kenntnisse auer Acht, die wir nicht mit
einem Zeugnis oder Zertifikat belegen knnen. Graben Sie tiefer: Welche Jobs
haben Sie schon gemacht? Was haben Sie dabei gelernt? Welche Eigenschaften
zeichnen Sie aus? Welche Leidenschaften pflegen Sie? Welche Hobbys? Wel-
che Rollenund Aufgaben iibernehmen Sie in der Familie, im Freundeskreis oder
im Verein? Worauf kommt es Ihnen dabei an? Und worauf sind Sie stolz? In
welchen Themengebieten haben Sie mehr Fachwissen als andere? Sie miissen
janicht die Person mit dem groften Fachwissen weltweit sein, sondern einfach
jemand, der auf einem bestimmten Gebiet mehr weil3 als viele andere. Mit der
Beantwortung dieser Fragen wird sich nach und nach Ihr individuelles, unver-
wechselbares Profil abzeichnen.

Achten Sie besonders auf Uberschneidungen bei den Antworten auf die Fra-
gen danach, was Sie gut konnen und was Sie gern tun. Viele Menschen neigen
dazu, vorwiegend auf das zu setzen, was sie besonders gut konnen, schon weil
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es sich vermeintlich leichter verkaufen ldsst. Wenn es aber nicht das ist, was
Ihnen wirklich Freude macht, werden Sie sich schwer damit tun, Ihre Selbstén-
digkeit darauf aufzubauen und Ihre Leistung dauerhaft freudig zu verkaufen.
Am erfolgreichsten wird Thre Akquise sein, wenn Sie das anbieten, wovon Sie
selbst am meisten iiberzeugt sind und was Sie liebend gern fiir [hre Kunden tun.

Was macht Sie und lhre Leistung so besonders?

Im néchsten Schritt betrachten Sie Thr Profil mit den Augen potenzieller Kun-
den. Was hebt Sie von anderen Anbietern ab? Was macht Sie einzigartig und
unverwechselbar? Was tragt dazu bei, dass Sie besser sind als andere? Kurz:
Was sagen Sie auf die folgende — meist unausgesprochene — Frage Ihrer Kunden:
Warum soll ich gerade Sie beauftragen?

Die Antwort daraufiist Ihr USP. Diese Abkiirzung steht fiir ,,Unique Selling
Proposition* und kann mit ,,Alleinstellungsmerkmal® tibersetzt werden. Ent-
scheidend ist dabei nicht das, was Sie selbst an Ihrer Leistung am wichtigsten
finden, sondern die Einzigartigkeit, die sie in den Augen Threr Kunden hat. Fiir
diese Einzigartigkeit miissen Sie kein Star und kein Nobelpreistrager sein.
Selbst etwas an sich Banales kann in einer pfiffigen Kombination zum Allein-
stellungsmerkmal werden. Das zeigt zum Beispiel die Idee der ehemaligen
Lehrerin Petra Wolthaus. Sie unterrichtete Chemie, Biologie und Mathematik.
,»Als meine beiden eigenen Kinder im ,,Warum-Alter” waren, habe ich mich
sehr bemiiht, nicht einfach Antworten zu geben, sondern sie viel selbst heraus-
finden zu lassen. Von daher wusste ich, dass Kinder zu sehr viel mehr in der
Lage sind, als viele Erwachsene denken. Spéter haben wir ein Jahr in Siidafrika
gelebt, und als ich zuriickkam, wusste ich: Ich will mich selbstdndig machen.
Und zwar mit etwas, das mit Kindern und Naturwissenschaften zu tun hat.”
Friihkindliche Musikerziehung, jede Menge Sportangebote und Englischkurse
gab es Anfang der ,,Nullerjahre* schon. Im Bereich der Naturwissenschaften
existierte nichts. So entwickelte Petra Wolthaus kurzerhand etwas Neues: na-
turwissenschaftliche Experimentierkurse fiir Kinder. 2004 startete sie mit ih-
rem selbst entworfenen Maskottchen Albert (einem Maulwurf) ihr ,,Mitmach-
labor EMA®, wobei EMA fiir ,,Experimentieren mit Albert* steht.

Damals hatte sie einen unschétzbaren USP: Sie war die erste Anbieterin sol-
cher Kurse, und das Thema der ganzheitlichen kindlichen Bildung war damals
dank der PISA-Tests gerade sehr aktuell geworden. Dabei war ihr Ausgangs-
punkt ,,nur* eine ganz normale Tétigkeit als Lehrerin, Begeisterung fiir Natur-
wissenschaften und die Liebe zur Arbeit mit Kindern.
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Denken Sie nun dariiber nach, worin Ihr USP besteht. Sie erinnern sich: Es
geht darum, in den Augen Threr Kunden einzigartig zu sein und etwas zu bieten,
das so kein anderer hat bzw. das es nur selten gibt. Betrachten Sie also noch
einmal die Liste Threr Fahigkeiten und Kenntnisse. Was macht Sie besonders
oder gar einzigartig? Es gibt mehrere Ansatzpunkte fiir Einzigartigkeit, typisch
sind die folgenden sechs:

Besondere Branchenerfahrung

Haben Sie lange in einer Branche gearbeitet? Kennen Sie deren wichtigste Ak-
teure, die (ungeschriebenen) Gesetze, die Probleme und Herausforderungen,
vor denen die Beteiligten stehen? Sind Sie innerhalb der Branche bekannt? Dann
haben Sie hervorragende Voraussetzungen, um sich als Branchenspezialist zu
positionieren. Achtung: Fiir diesen USP gentigt es nicht, in eine Branche mal
hineingeschnuppert zu haben. Mindestens fiinf oder sechs Jahre Erfahrung soll-
ten es schon sein, besser zehn!

Bl Praxisbeispiel %

Lutz Nierhoff war 15 Jahre lang bei verschiedenen Zeitschriftenverlagen im An-
zeigenverkauf tatig. Im Herbst 2010 griindete er eine Beratung fir Strategie und
Kooperationen. Ein Schwerpunkt seiner Tatigkeit sind Vertriebsstrategien in der
Verlagsbranche. Sein USP liegtin seinem Branchen-Know-how in Verbindung mit
seinem Vertriebswissen: ,Ich kenne den Markt, ich bin mit Herzblut Vertriebler,
kann aber auch strategisch denken. Ich kenne die Herausforderungen im Vertrieb
fur Zeitschriften aus eigener Erfahrung und mache deswegen kein Berater-Bohei,
sondern empfehle nur praktisch Anwendbares.”

Ihm muss der Kunde aus der Verlagsbranche die Besonderheiten und Probleme
seines Unternehmens und seiner Branche nicht erst erklaren — Nierhoff kennt sie
schlieBlich aus eigener langjahriger Erfahrung.

Besonderes Zielgruppen-Know-how

Hatten Sie mit einer bestimmten Gruppe von Menschen besonders viel zu tun? Ge-
horen Sie selbst dieser Gruppe an? Sind Sie mit den Problemen und der Denkweise
dieser Zielgruppe vertraut? Dann steigt die Wahrscheinlichkeit, dass Sie in den Au-
gen Threr Kunden kompetenter und glaubwiirdiger als andere Anbieter wirken.
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= Praxisbeispiel 4

FirLena Schroder-Donges lag ihre Spezialisierung auf der Hand: ,,In meiner Brust
schlagen zwei Herzen: Ich bin Familientier und Businessfrau. Das will ich weiter-
geben, und genau das ist meine Marktlicke: Coachs, die sich auf berufstatige
Mitter bzw. die Vereinbarkeit von Familie und Beruf spezialisiert haben, gibt es
namlich noch nicht viele.“ Das ist auch ihr USP: Da sie selbst berufstatige Mutter
von drei Kindern im Krippen- bzw. Kindergartenalter ist, kennt sie die Herausforde-
rungen, vor denen ihre Zielgruppe steht, aus eigener Erfahrung und ist daher be-
sonders glaubwirdig —auch, weil sie das bereits lebt, was ihre Klientinnen erreichen
wollen.

Eine ungewodhnliche oder seltene Kombination

Wie schon erwihnt, ergibt sich die Einzigartigkeit manchmal erst aus der Kom-
bination zweier oder mehrerer Merkmale, die fiir sich genommen nichts Au-
Bergewdhnliches wiren.

[l Praxisbeispiel v

Selbstandige Ubersetzer gibt es viele. Ricarda Essrich aber ist Ubersetzerin fiir
skandinavische Sprachen (Danisch, Norwegisch, Schwedisch). Davon finden sich
schon deutlich weniger als beispielsweise fir Englisch und Franzdsisch. Noch
dazu ist sie auf die Baubranche spezialisiert und kann daher spezifische Fach-
Ubersetzungen ubernehmen. Zusammen genommen ergibt das tatsachlich bei-
nahe eine Alleinstellung auf dem Markt.

Es gibt noch ausgefallenere Kombinationen, die durch ihre Exotik einen USP
eigener Art erzeugen. Oder, wie es einer meiner Interviewpartner auf den Punkt
brachte: ,,Es ist erstaunlich, womit man sich alles selbstdndig machen kann.*

Praxisbeispiel Z

Frank Meinhardt hat Ende 2010 Hobby und Beruf miteinander verbunden: Er war be-
reits Coach und Kommunikationstrainer. Seit seiner Kindheit begeistert er sich fur den
Motorsport, den er seit zwei Jahren auch selbst austibt. Beides zusammen ergab sei-
ne neue Geschaftsidee und gleichzeitig seinen USP: Er ist heute Motorsportcoach
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fur Rallyefahrer und Rundstrecken-Nachwuchsfahrer. So verbindet er sein Coaching-
Methodenwissen mit seinen Erfahrungen und Kenntnissen im Motorsport. Das macht
ihn nicht nur einzigartig, sondern auch Uberzeugend: ,Ich kann bei den Coachings
sehr tief einsteigen, weil ich genau weil3, wonach ich fragen muss.*

Eine neue/einzigartige Leistung

Sind Sie der einzige Anbieter einer bestimmten Leistung, zumindest in Ihrer
Gegend? Oder haben Sie gar etwas vollig Neuartiges entwickelt? Dann ist das
ein hervorragender USP. Allerdings mochte ich hier zwei Einschrinkungen ma-
chen: Zum einen sind echte Innovationen heute sehr selten. Die Zeiten, in denen
das Rad, das Auto oder der Selbstbedienungsladen erfunden wurde, sind vorbei.
Innovation bedeutet heutzutage meistens, ein Leistungsdetail zu verdndern, das
heif3t, neue Aspekte eines Angebots zu ergénzen oder auch Unnétiges wegzu-
lassen. Wenn das Ergebnis neuartig, niitzlich oder ungewodhnlich genug ist, er-
gibt sich ebenfalls ein sinnvoller USP.

Einschrinkung Nummer zwei: Wenn Ihr Angebot zu neuartig oder ausge-
fallen ist, konnte es schwierig sein, es zu vermarkten. Denn dann trauen sich
Kunden oft nicht heran.

BB Praxisbeispiel v

Peter Oettler ist seit 2007 selbstandiger Qigong-Lehrer in Langenwei3bach bei
Zwickau. Seit 2010 bietet er zusatzlich Tai-Chi—Bailong-Ball an. Das ist eine Ball-
sportart, die von den Bewegungen her dem Qigong &hnlich, aber spielerischer
und schneller ist. Peter Oettler ist davon begeistert: ,Damit kénnen Sie Lebens-
freude spuirbar machen. Tai-Chi-Bailong-Ball kénnen Altere genauso gut wie Kin-
der spielen, beide haben Freude daran, und den Grofeltern tut hinterher nichts
weh.“ Allerdings istdiese Sportartin Deutschland praktisch unbekannt, Peter Oett-
ler ist in seiner Region der einzige Anbieter. Das ist zwar ein klarer USP fur ihn,
macht aber die Akquise nicht einfacher: ,Ich muss sehr viel Aufklarungs-und Uber-
zeugungsarbeit leisten, weil die Leute das nicht kennen.”

In einem solchen Fall konnte Pressearbeit besonders wirksam sein, da es sich bei
den Medien umgekehrt verhilt wie bei den Kunden: Journalisten lieben das Au-
Bergewohnliche als Sujet und werden umso lieber iiber Sie schreiben, je exotischer
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das ist, was Sie tun. Wurde erst einmal ausgiebig dariiber berichtet, werden viele
Interessenten an Sie herantreten, die Sie mit klassischer Akquise allein nicht er-
reicht hétten. Auch tiber Peter Oettler wurde in der Lokalpresse bereits berichtet.

lhre Personlichkeit

Wenn Sie eng mit [hren Kunden zusammenarbeiten, sie beraten, coachen oder
auch Aullenkontakte fiir sie wahrnehmen, sind Ihre Fachkenntnisse und Fahig-
keiten zwar wichtig, aber nicht allein ausschlaggebend. Thre Personlichkeit, Ihre
Wirkung auf andere ist es, die letztlich dariiber entscheidet, ob ein Kunde mit
Ihnen arbeiten will oder nicht.

BB Praxisbeispiel Z

Jutta Konen bietet seit 2007 unter dem Namen ofitel (fiir ,,office, telephone & travel
management®) einen Sekretariatsservice fir kleine und mittelstdndische Unter-
nehmen an. Die gelernte Fremdsprachensekretarin erzahlt: ,Am Anfang war mir
nicht klar, welche Leistung fir meine Kunden besonders wichtig ist. Heute weil}
ich: Es ist die Erreichbarkeit und dass ich fur die Gesprachspartner am Telefon
nicht wie ein Call-Center-Agent wirke, sondern wie eine echte eigene Mitarbeite-
rin. Ich kann alles, was eine gute Sekretarin kann. Ich bin nicht nur jemand, der
ans Telefon geht, sondern ich weil}, wie gro3 meine Verantwortung gerade bei
Erstkontakten ist, und ich kann auf charmante Weise hartnackig sein.“ Es sind
ihre Personlichkeit, ihnr Engagement und ihre Professionalitat, die sie fiir ihre Kun-
den einzigartig machen.

Preis-USP

Fiir gewohnlich denkt man hier an eine preisaggressive Positionierung nach
dem Motto ,,Ich bin der billigste Anbieter fiir ...* Das eignet sich prima fiir
marktméachtige Unternehmen wie Ryanair und ALDI, diirfte fiir die meisten
Selbstidndigen und Kleinunternehmen aber kaum zu schaffen sein. Problema-
tisch ist bei der Billigpositionierung zudem, dass dann der Preis das einzige
Kaufargument fiir Ihre Kunden ist. Ist ein anderer Anbieter billiger, wechselt
der Kunde sofort und bedenkenlos — Kundenbindung schaffen Sie auf diese
Art nicht. Von einer Niedrigpreispositionierung rate ich daher ab. Dennoch
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konnen Sie iiber den Preis einen (zusétzlichen) USP schaffen, wenn Sie von
den Gewohnheiten Ihrer Branche abweichen und iiber Ihr Preismodell Nutzen
fiir den Kunden erzeugen. Sie konnen zum Beispiel Leistungen im Abonne-
ment giinstiger anbieten, um Kundentreue zu belohnen, Leistungen verstei-
gern und damit den Spiel- und Schnéppchentrieb befriedigen oder Ihr Honorar
vom Erfolg abhéngig machen, um damit das Bediirfnis Ihrer Kunden nach Si-
cherheit zu bedienen.

= Praxisbeispiel 2

Frank Meinhardt habe ich Ihnen schon wegen seines exotischen USP als ,Motor-
sportcoach” vorgestellt. Seine Haupttatigkeit besteht aber in Kommunikationstrai-
nings fur Call-Center-Mitarbeiter und Vertriebler. Seinen Preis-USP entwickelte er
aus seiner Erfolgsgewissheit: ,Ich mache spezielle Trainings, die immer einen
Mehrwert schaffen. Deshalb biete ich meinen Kunden eine erfolgsabhangige Be-
zahlung an: Ich kalkuliere ein aufwandsabhangiges Fixum fir meine Schulungs-
tage. Dazu vereinbare ich einen Bonus, der nur anféllt, wenn das Training die vorher
angegebenen Ziele erreicht, etwa ein bestimmtes Ergebnis bei der nachsten Kun-
denzufriedenheitsbefragung. Fur mich heif3t das: Ich lasse mich an meinen Erfol-
gen messen. Meine Auftraggeber kdnnen sehen, dass ich Verantwortung tber-
nehme. Deswegen kommt mein Honorarmodell bei meinen Kunden sehr gut an.*

Mehr iiber die Rolle des Preises bei der Akquise erfahren Sie im Kapitel ,,3. Wer
sind Thre Kunden und was wollen sie?. Halten wir an dieser Stelle zunéchst
fest: Es gibt viele Wege zur Einzigartigkeit. Entscheiden Sie sich fiir einen da-
von oder kombinieren Sie verschiedene.

So gelingt die Kommunikation lhres Profils
nach auBen

Sie haben nun erst einmal fiir sich selbst herausgefunden, wie Sie dastehen, was
Sie fiir wen anbieten wollen und warum ein potenzieller Kunde Sie beauftragen
sollte und nicht etwa jemand anderen. Im néchsten Schritt sorgen Sie dafiir, dass
diese Standortbestimmung nach auflen sichtbar wird. Positionierung und Ein-
zigartigkeit bringen Thnen nédmlich gar nichts, wenn Thre Kunden nichts davon
erfahren oder sie nicht erkennen (konnen). Wichtig ist, dass Sie klar signalisie-
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