Marketing fur

Trainer und Coaches

03 Problem-Analyse
mit Stephan Landsiedel



Ankundigung:

Braintrust-Organisation

Termine
Slack-Braintrust-Gruppen (Starken)




Nachlese zu Teil 1 + 2;

EKS + Wunschkunden:
Fragen und Beispiele



Genaue Passung




Sieben Phasen der EKS-Strategie
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Ist-Situation und spezielle Starken

Erfolgversprechendes Geschaftsfeld

Erfolgversprechende Zielgruppe

Brennendstes Problem d. Zielgruppe

Innovations-Strategien

Kooperations-Strategien

Konstantes Grundbediirfnis
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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.



#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 ...



Moglichkeiten der Verfeinerung

Limbic Map }

Sinus Milieus

Archetypen }

Spiral Dynamics

Enneagramm
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#2.2 Limbic Map
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#2.2 Emotionale Kategorien
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Oberschicht /
Obere 1
Mittelschicht

Mittlere 2
Mittelschicht

Sinus Milieus

Sinus B1
Liberal-intellektuelles
Milieu

Traditionelles Milieu

11%

Untere
Mittelschicht/ 3
Unterschicht

Soziale A

Lage Traditions- Modernisierte
verwurzelung Tradition
"Festhaften” "Bewahren”

Tradition

Grund-
orientierung

Sinus B3
Prekdres Milieu
9%

Lebensstandard, Selbstverwirklichung,
Status, Besitz Emanzipation, Authentizitat

“Haben & Geniefien” "Sein & Verdndern"
Modernisierung / Individualisierung

Sinus C1
Milieu der
Performer

11%

-

Hedonistisches
Milieu
15%

@ 5INUS 2018

C

Multioptionalitat,
Beschleunigung,

Exploration,
Refokussierung,

Pragmatismus neue Synthesen
"Machen & Erleben” “Grenzen berwinden”

Neuorientierung




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.



Spiral Dynamics im Uberblick

WIRD SICH AUS DEN
ERFORDERNISSEN TURKISFARBENER
LEBENSBEDINGUNGEN ENTWICKELN

TURKIS
HOLISTISCHES
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VERMITTLUNG
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KOOPERATION,
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ORANGE
EFFIZIENZ, AUTONOMIE
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REGELN, GESETZE
& STRUKTUREN
ROT
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Enneagramm im Uberblick

Harmoniesuchtiger
Vermittler

Perfektionistischer
Reformer

Beschutzender
Boss

Verplanter Bedurftiger
Abenteurer [© Helfer

Loyaler Blendender
Skeptiker Macher

Weiser Dramatischer

Sonderling Romantiker




#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:




Probleme losen



Das perfekte Angebot

Begeistert sofort
Lost ein Problem 2
Ist super zugeschnitten =

Hat eine kleine Zielgruppe
’ !\'"
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Problemlésung

Kunden kaufen Problemlosungen — nichts anderes.

Finde das wichtigste Problem Deiner Wunschkunden.
Dann lose es besser als alle anderen.

Das ist der entscheidende Schritt auf dem Weg zum
perfekten Angebot.



Finde die Probleme Deiner Wunschkunden

Sammle nur Probleme Deiner Wunschkunden

Lerne Deine Wunschkunden grindlich kennen

Besuche Deine Wunschkunden, beobachte sie, frage
nach, recherchiere.

Hinterfrage die Probleme nach tieferliegenden
Ursachen. Bleibe nicht bei den Symptomen stehen.
Grabe tief.

Formuliere aus Kundensicht (z.B. ,,Der Coach ist zu weit
weg.” ,Ich kann mich nicht 6ffnen.”)



Allgemeine Problemanalyse

Welche Probleme haben Deine Wunschkunden?

Welche Angebote, die Du nicht bietest, verlangen Deine Kunden?
Welche Probleme stecken dahinter?

Stelle Dir vor, Du warst Dein eigener Kunde:

Welche dringenden Probleme gibt es in Deinem Alltag?

Welche ,,Ausreden” geben Kunden an, um Dein Angebot abzulehnen?
Welche Probleme stecken dahinter?

Was sind weitere Hemmschwellen, die Kunden vom Kauf abhalten?
Welche Probleme haben die hochste Emotionalitat,

welche werden 6ffentlich diskutiert?

Welche ungeschriebenen Gesetze gibt es in Deiner Branche?



Beispiel Single-Coach

,Ich bin einsam!“

Jlch suche eine erflillende Partnerschaft / Sexualitat."

,Ich habe keine Zeit (wegen Beruf) einen neuen Partner kennen
zU lernen.”

,Ich bin so verletzt von meiner Beziehung davor.”

,Ich bin traurig, frustriert und enttauscht.”

,Nach 20 Jahre Ehe weild ich gar nicht mehr, wie das geht.”

,Ich habe sehr hohe Anspriiche an meine nachste Beziehung.”
“Far mich gibt es keinen passenden Partner mehr.”

,Ich traue mich nicht, mir Hilfe zu holen.”




Zeitbezogene Probleme

Denke an Coaching oder einen Online-Coaching-Kurs:

Angebotszeitpunkt: Wann wollen die Kunden? Wann haben sie Zeit?
Wann gibt es vielleicht noch kein Angebot bisher?

Nutzungszeitraum:
Wie lange wollen die Kunden das Angebot nutzen?

Wartezeit: Wie kannst Du Wartezeiten verkirzen?

Zeitersparnis:
Wo vergeuden Kunden Zeit? Was kdnnte schneller gehen?

Zuklinftige Verfligbarkeit: Wann haben Kunden Probleme mit der
Verfligbarkeit einer Leistung?



Wissensbezogene Probleme

Denke an Coaching oder einen Online-Coaching-Kurs:

Beantwortung von Fragen:
Wo bekommen Kunden keine Antworten? (Webseite, Telefon-Hotline,

Erreichbarkeit nach Coaching)

Erforderliches Wissen: Wann fehlt das notwendige Wissen, um Dein
Angebot anzunehmen?

Transparenz: Wo fehlt die Transparenz? Welche Leistungen sind nur
schwer nachvollziehbar?

Vernetzung: Wo leitest Du Kunden weiter, anstatt sie alleine zu lassen.
Verstandlichkeit: Konnen die Kunden Dein Angebot verstehen?



Ubung: Probleme finden

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

Jeder bekommt 10 Minuten Zeit.

Die anderen horen zu, stelle anregende
Fragen oder geben eigene Ideen mit rein.

Gesamtzeit: 30 Minuten



Hauptproblem finden



Problemlésung

Du kannst nicht alle Probleme Deiner Kunden |6sen.
Finde nun das wichtigste Problem,

dessen Losung Dir persdnlich am Herzen liegt.

Es geht hier um Dich: Was siehst DU als das dringlichste,
das brennendste Problem Deiner Wunschkunden an?



Der kurze Weg

Vertraue Deinem Bauchgefuhl:

Wenn Du viel Erfahrung hast und Deine Zielgruppe gut
kennst, dann weilst Du nach der Sammlung schon,
welches das wichtigste Problem ist.



Der ausfihrliche Weg

1. Gehe Deine Liste nochmal durch.
2. Markiere alle Probleme, die Du unbedingt |6sen willst.
3. Schau Dir die ausgewahlten Punkte an

a) Uberprufe, dass es nicht nur Symptome sind

b) Uberpriife, dass es aus Kundensicht formuliert ist

4. Schreibe die ausgewahlten Probleme noch einmal auf.
Beschranke Dich auf 5-10 Probleme.



Probleme zusammenfassen

Welche drei Probleme sind die wirklich wichtigen?

1. Fasse ahnliche Probleme aufgrund ihrer
Gemeinsamkeiten zusammen

2. Finde jeweils eine Oberkategorie

3. Versuche jedes Problem einer von drei Kategorien
zuzuordnen

4. Finde eine Beschreibung fur diese Gruppen



Beispiel Single-Coach

l(l

,Ich bin einsam

Jlch suche eine erfullende Partnerschaft / Sexualitat."

,Ich habe keine Zeit (wegen Beruf) einen neuen

Partner kennen zu lernen.”

,lch bin so verletzt von meiner Beziehung davor.”

,lch bin traurig, frustriert und enttauscht.”

,Nach 20 Jahre Ehe weild ich gar nicht mehr, wie das

geht.”

v, Ich habe sehr hohe Anspriiche an meine nachste
Beziehung.”

v" “Fur mich gibt es keinen passenden Partner mehr.”

SN X

NN X

Aus Einsamkeit/Frust/
Verletzung/Trauer wird

Innere Blockaden
Den/die Richtige(n) finden

Praktische Umsetzung



Falls Du Dich nicht entscheiden kannst:

Passt zu den eigenen Ressourcen und Du kannst eine Losung
leicht realisieren (max. 5 Punkte)

Kannst Du in kurzer Zeit viel mehr wissen als alle anderen?
(max. 5 Punkte)

Die nachsten Punkte nur anwenden, wenn es immer noch
Gleichstand gibt.

Sind die Kunden bereit, dafiir zu bezahlen? (max. 5 Punkte)

Gibt es fur eine Losung viele Interessenten? (max. 5 Punkte)



Die drei Kreise

Innere Der Mut Den/die
Blockaden fehlt. Richtige(n)

liberwinden finden
Kein
passender
Partner
Keine Kraft, es Das konkrete
selbst zu 16sen Wissen fehlt.

Praktische Umsetzung



Die drei Kreise — Beispiel: Losungen

Dating-
Agentur
Innere Der Mut Den/die
Coaching Blockaden fehlt. Richtige(n)
liberwinden finden
Kein
passender
Partner
Keine Kraft, es Das konkrete
selbst zu l6sen Wissen fehlt.

Praktische Umsetzung

How to -
Workshop



Ubung: Hauptproblem finden

Geht in eine Dreier-Gruppe und findet das
Hauptproblem Eurer Wunschzielgruppe.

Jeder bekommt 10 Minuten Zeit.

Die anderen horen zu, stelle anregende
Fragen oder geben eigene Ideen mit rein.

Gesamtzeit: 30 Minuten



Das Hauptproblem beschreiben

Wer hat das Problem?

Wie grof ist das Problem?

Wo tritt das Problem auf?

Wann tritt es am haufigsten auf?
Wie genau entsteht das Problem?

Warum tritt das Problem auf?



Fragen



