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71 Eine klare, einfache Systematik fiir lhre strategische Positionierung.

T Sie machenausanonymen Kundenpotenzialen
ansprechbareZielgruppen.

[ Sie finden den Zugang zu diesen Zielgruppen.

) Sie gewinnen ein professionelles Verstandnis
fir die Belange der Zielgruppe.

[ Sie schaffen fir die Zielgruppe eine erkennbare Differenzierung
gegenlber |hren Konkurrenten. Das heildt, Sie gewinnen an Profil.

Sie werden attraktiver fur die Zielgruppe.
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Niemand verkauft gerne tber den Preis!

Trotzdem stellt sich dem Verbraucher branchenibergreifend ein
Markt dar, in dem sich die Masse der Produkte primar Gber ein Merk-
mal differenziert: den Preis! Dem Schlachtruf ,Geiz ist geil’ scheinbar
hilflos ausgeliefert haben sich viele Unternehmen, ja ganze Bran- &
chen dem Preisdiktat der Massen unterworfen. Die Aussage, Kunden
wirden beim Kauf primar auf den Preis abheben, hat schon fast den
Charakter eines Naturgesetzes angenommen.

Dabei reicht ein kurzer Blick auf den boomenden Sektor der biolo- |
gischen Lebensmittel, um diese Aussage zu entkraften. Offensicht-
lich gibt es durchaus Verbraucher, die bereit sind, sogar weit mehr als
notwendig fir ein Produkt auszugeben. Allerdings nur dann, wenn
ihnen fur die Mehrausgabe ein entsprechender Gegenwert geboten
wird. Trotzdem werden viele sogenannte Premium-Angebote nicht
vom Markt so angenommen, wie sich ihre Hersteller das so vorge-
stellt haben.

Die Falle lauert im Detail: Denn ob ein Mehrwert dem fir ihn ver-
langten Aufpreis entspricht, das entscheidet die Zielgruppe, nicht
der Produzent! Nur ein genauer Blick auf die Zielgruppe kann dem
Produzenten dabei helfen, die Akzeptanz seiner Produkte zu stei-
gern.

Es gilt also zunachst einmal, die eigene Zielgruppe besser kennen zu
lernen, und sich im Anschluss auf diese Zielgruppe ausgerichtet im
Markt zu positionieren. Daraus folgen drei Schritte:

1. Die eigene Zielgruppe aus einem grol3eren, zu-
nachstanonymen Kundenpotenzial abgrenzen.

2. Die spezifische Situation der Zielgruppe analysie-
ren, und den daraus resultierenden Bedarf ableiten.
Das kann ein brennendes Problem sein, oder ein inte-
ressantes Thema, das in eine Marktleistung - ein Pro-
dukt oder eine Dienstleistung - Uibersetzt wird.

3. Diese Marktleistung dann fir die Zielgruppe klar
erkennbar auf dem Markt positionieren.

Strategische Positionierung mit Hilfe
der Zielgruppen Morphologik

Je klarer also mein unternehmerisches Profil, desto besser kann ich
von meiner Zielgruppe wahrgenommen werden. Warum aber lau-
fen so viele Zielgruppenaktionen trotzdem ins Leere?

Erneut liegt der Fehler im Detail:

Erster Denkfehler: Ublicherweise werden Zielgruppen lediglich tber
ein einziges Merkmal definiert: Senioren liber das Alter, Frauen Uber
das Geschlecht, Freiberufler tber ihre Berufsgruppe. Solche Grup-
pierungen sind aber bestenfalls Kundenpotenziale, ganz sicher kei-
ne Zielgruppen.

Zweiter Denkfehler: Die Zielgruppe muss moglichst groR sein, damit
sie ,,etwas hergibt“! Falsch: Eine Zielgruppe sollte so klein sein, dass
man sie wirklich als homogene Gruppe gleichen Bedarfs ansprechen
kann. Dazubrauchtmanaber mehralsnurein Merkmal: Wirnehmen
8-10Merkmalein unsere Zielgruppen-MorphoLogik auf.

In systematischer Weise ermitteln Sie, in welchen Merkmalen sich
die Angehdorigen eines Potenzials unterscheiden. Es folgt die Selek-
tion einer ersten Zielgruppe, die nun auf ihre spezifische Situation

R hin untersucht wird. Abschlieend gilt es, die eigenen Produkte mit

ermittelten Bedarfsprofil abzugleichen.

lie intensive Auseinandersetzung mit lhrer Zielgruppe erfah-
ren'Ste€ nicht nur mehr tiber deren Bedlirfnisse. Sie wissen auch, wo
und mit welchen Themen Sie sie ansprechen konnen. Statt grol3e
Summen in Flachenwerbung zu investieren, konnen Sie ganz gezielt
diejenigen Menschen ansprechen, fiir die Sie Ihre Produkte gestaltet
haben.

Und weil diese Produkte prazise auf einen offenen Bedarf seitens der
Zielgruppe malgeschneidert wurden, werden Sie mit lhrer Anspra-
che auch auf echtes Interesse stol3en.




