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Vorwort

Viele Coachs und Trainer/innen arbeiten heute hart an ihrer Positionie-
rung. Sie bestimmen ihre Zielgruppe, ihre Nische, ihren Markt. Immer
wieder fragen sich sich, warum es sich so nach Kampf und Schwerstarbeit
anfiihlt. Ich denke, weil hier oft das Pferd von hinten aufgezaumt wird.

Profilfindung und Profilfokussierung ist fiir mich der erste Schritt und der
Kern Ihres Business. Der geht nur iiber Sie als Person. Hier sind Sie ganz
auf sich zuriickgeworfen, denn letztlich begriindet sich genau hier Thre
Einzigartigkeit und die Quelle Ihres USPs, Ihrer Alleingstellungsmerkmale,
die Sie dann spadter in den Markt bringen konnen. Wenn Sie in den Tiefen
und Hohen Threr eigenen Personlichkeit anfangen Ihr Profil zu begriinden
und zu fundieren, dann hat Ihre spdtere Positionierung Hand und FuR.
Das Marketing wird leichter, denn Sie wissen viel klarer, was Sie konnen
und wollen und wen Sie damit begeistern werden. Ihre Inszenierung und
Thr Personal Branding wird im wahrsten Sinne des Wortes authentisch.

Also, die Marktansprache und das damit verbundene Marketing sind
immer der zweite Schritt. Zuerst geht es darum, dass Sie sich selbst iiber
Ihr eigenes Profil klar werden. Dieses E-Book unterstiitzt Sie beim ersten
Schritt, den manche von Ihnen moglicherweise schnell abgehandelt oder
gar iibersprungen haben. Als Coach oder Beraterin fithlen wir uns hier fit
und ,selbstgeklart”, aber genau das konnte manchmal unser blinder Fleck
sein. Natirlich erhalten Sie auch immer wieder Anrequngen und Fragen,
um Aspekte der Inszenierung und Positionierung aus dem, was Sie iiber
sich herausgefunden haben, abzuleiten. Je besser und scharfer sich Thr
Profil herausbildet, desto mehr entstehen hier von selbst Schiisselideen,
die Sie dann direkt in Thren Marketingaktivitaten umsetzen konnen. Aber
lassen Sie uns bei der Profilierung beginnen:



Profil ist ein Wort iiber das wir nicht mehr nachdenken, wenn wir es
gebrauchen. Urspriinglich stammt es von dem lat. Wort ,filum”, der Faden,
ab. Profil bezeichnet demnach unseren roten Faden. Das was uns im Inne-
ren und AuReren ausmacht, unsere Einzigartigkeit, mit der wir uns von
anderen unterscheiden.

Uber unser Profil hinterlassen wir einen bleibenden Abdruck in der Welt.
Was ist Thr bleibender Ein- und Abdruck, mit dem Sie die Welt und hier
insbesondere Thren Markt und Ihre Zielgruppe pragen mochten?

In sieben Schritten mdchte ich Sie in diesem Ubungsbuch groRe Schritte
naher an Ihr ureigenes Profil bringen. Gonnen Sie sich einen Tag Aus-
zeit und nutzen dieses E-Book als Leitfaden fiir Thren ganz personlichen
Profilcoaching-Workshop. Erfahrungsgemadld lohnt sich die Investition,
einige Stunden dran zu bleiben. Denn nur in Ruhe, im Nachspiiren und
Reflektieren hat Ihr Profil die Chance, sich Thnen zu zeigen. Stellen Sie es
sich vor wie eine Gestalt im Nebel, die zunehmend in ihrer einzigartigen
Schonheit zu sehen ist, wenn sich der Nebel lichtet. Und wenn Sie sie
deutlich sehen konnen, dann strahlt diese Profilgestalt auch nach aul3en.

Natiirlich ist der Prozess nicht an einem Tag abzuschliel3en, und die mei-
sten von Ihnen werden schon eine Weile an Ihrem Profil feilen. Aber mit
diesem Workshop haben Sie doch ein kraftiges Kick-0ff, das Sie einen
groRen Schritt nach vorne bringt.

Hinweise

Dieses PDF ist zum Lesen auf einem Tablet oder einem groferen Handy
optimiert.

Der Zeitaufwand, den Sie bendtigen, steht jeweils bei den Ubungen dabei.



1.
Wer bin ich?

Mir selbst auf der Spur kommen
[Zeitdauer: 30-60 Min., evtl. in der Gruppe oder Familie ldnger]

Natiirlich haben Sie sich schon viel Gedanken dariiber gemacht, wer Sie
sind. Sie haben eine Coaching- oder Trainingsausbildung mit einem hohen
Anteil an Selbsterfahrung durchlaufen und vermutlich auch viel an und
mit sich gearbeitet. Aber dennoch kennen wir uns oft nur bruchstiickhaft.
— Und es macht Spal3, einmal spielerisch an diese Fragestellung heran-
zugehen. Wahrenddessen reaktivieren Sie voraussichtlich auch das, was
Sie in der Vergangenheit dazu bereits erarbeitet haben.

Einen guten und intuitiven Zugang zu den eigenen Eigenschaften bekom-
men Sie Uiber Vergleiche. Das konnen beispielsweise Vergleiche mit Gegen-
stinden, Tieren, Nahrungsmitteln etc. sein. Diese Ubung macht auch im
Fremdbild Spal’. Vielleicht wollen Sie die folgende Liste an ein paar gute
Kollegen oder Freunde verschicken. Es ist immer wieder spannend, was
Sie auch durch die Fremdeinschdtzung tiber sich lernen konnen (,,Ich sehe
Dich als Kanguru®). Fragen Sie hier besser nochmal nach.

Ich als...

Hier einige Anreqgungen fiir Vergleiche, die Sie wahlen konnen. Danke an
Barbara Sher, deren Basisiibung ich hier fiir Sie abgewandelt habe:



Wenn Sie ein/e... waren, was waren Sie dann?

Welche Farbe sind Sie (wenn Sie mit sich im Reinen sind?)

Welches Tier waren Sie?

Welches Symbol, welchen Gegenstand wiirden Sie aktuell fiir sich wahlen?
Welches Essen, welches Nahrungsmittel verkorpern Sie?

Welche Jahreszeit entspricht Thnen am meisten?

Welche Pflanze waren Sie?

Welches Kleidungsstiick wiirden Sie darstellen?

In welcher Lieblingsrolle wiirden Sie sich an Fasching verkleiden?
Welches Musikinstrument wiirden Sie verkorpern?

Welches Land oder welches Naturelement wdren Sie?

Welche Automarke wiirde Sie gut prdasentieren?

Welches Genre wiirden Sie darstellen (z.B. Gedicht, Musical, Drama etc.)
Welche Sportart waren Sie?

Welcher Baustil, welches Gebdaude wiirde Sie reprasentieren?

Auswertung

B Nun leisten Sie Ubersetzungsarbeit: Welche Eigenschaften kénnen Sie
aus den Antworten ablesen? Gibt es Eigenschaften, die sich haufen,
die Sie moglicherweise auch iiberaschen? Versuchen Sie, sich auf die
3-5 wichtigsten festzulegen - und ja, das fallt schwer.



B Was kommen Ihnen spontan fiir Querverbindungen zu Ihrem aktuellen
Marktauftritt? Kann man erkennen, dass Sie beispielsweise innerlich
ein prdachtiger Tempel, besonders wandlungsfahig wie ein Chamadleon
sind, oder dass Sie die Dynamik eines Porsche 911 besitzen?

M Durch welche Aussagen und Gestaltung Ihres AuRenauftritts prasen-
tieren Sie einige dieser pragnanten Eigenschaften, die Ihre Klienten
zu Thnen fithren konnten?

Profil?

Das 1st sowohl solide Erhabenheit,
wie auch profunder Tiefgang.

Erich Ruel}




2.
Wie ist meine aktuelle Lage?

Selbstkldrung mit dem inneren Team
vornehmen

[Zeitdauer: 60-90 Min, moglicherweise mochten Sie die Ergebnisse mit Ihrem
Coach oder Ihrer Supervisorin besprechen]

Profilklarung ist Selbstklarung. Viele von uns fithren das taglich mit unse-
ren Coachees durch oder verhelfen Menschen in Seminaren dazu, sich und
ihre Personlichkeit besser ausdriicken zu konnen. Aber wie sieht es mit
Thnen selbst aus? Haben Sie eine regelmaRige Routine oder ein Ritual, bei
dem Sie sich mit sich zusammen- und auseinandersetzen?

Sie alle haben vermutlich schon mit dem inneren Team gearbeitet, deswe-
gen gehe ich hier nicht auf die Hintergriinde der Methode ein. Aber haben
Sie es auch schon im Selbstcoaching verwendet?

Hier biete ich Thnen einige modifizierte Fragen an, die sich fiir mich im
Selbstcoaching bewahrt haben. Ich verwende diese Methode gerne, wenn
ich mich verwirrt und mal wieder vollig unsortiert fithle. Das passiert
zugegebenermalden oft, denn ich arbeite parallel an sehr vielen Projekten
und auf den unterschiedlichsten Schauplatzen. Mindestens wochentliche
Selbstklarung gehort fiir mich fundamental dazu, damit ich mich und
meine Vorhaben stimmig voranbringen kann (nein, natiirlich nicht immer
mit genau dieser Methode). Haben Sie fiir sich da schon einen inneren und



dulleren Rhythmus gefunden, in dem Sie sich nur sich selbst und Ihrem
Profil widmen? Ach, Sie haben keine Zeit dazu? Nun, diese Stunde ist
erfahrungsgemal’ gut investiert. Da viele Threr Aktivitaten danach fokus-
sierter und effizienter laufen, haben Sie die Zeit schnell wieder ,, drinnen”,

Der Ist-Zustand Ihres aktuellen Profils

Nehmen Sie sich eine halbe Stunde bis Stunde Zeit, und wahlen Sie einen
Ort, moglicherweise Ihre eigene Coachingpraxis, um sich in eine ernst-
hafte Arbeitshaltung zu versetzen oder einen Ort, an dem Sie gut zur Ruhe
kommen konnen. Wie auch immer Sie Thr inneres Team aufstellen moch-
ten, bleibt Ihnen iiberlassen: mit Post-Its am Flipchart, mit Metaplankar-
ten auf dem Boden, mit Symbolen, Stellvertreterfiguren oder wenn Sie
gar nichts anderes zur Hand haben, tun es auch Biiroartikel wie Bleistifte,
Radiergummi, Tesafilm, Biiroklammern - Sie finden schon etwas.

Horen Sie in sich hinein, welche Gedanken gehen Ihnen durch den Kopf?
Welche Stimmen sind aktuell im Vordergrund? Benennen Sie sie: ,die
Druckmacherin®, der ,Sehnsiichtige”, ,die Hilflose” ,meine Wachterin”
etc. Wenn Sie mogen, schreiben Sie noch einen Standardsatz auf, der die
Botschaft, gleichsam das Motto, das diese spezielle Stimme vertritt, gut
einfangt, und legen Sie ihn zu der Stimme dazu.

Wenn Sie eine Handvoll Stimmen identifiziert haben, werden die Stimmen
meist leiser. Dann ist die Zeit gekommen, zu iiberpriifen, ob es verstummte
Stimmen gibt, die moglicherweise gekrankt, beleidigt oder frustriert in
der Ecke sitzen. Wie heilRen diese Teammitglieder? Wenn Sie naher hin-
schauen wollen, fragen Sie sich auch, wie lange sie schon schweigen und
eventuell sogar, warum.

Stellen Sie auch diese Stimme/n auf. Gibt es noch Teammitglieder, die Sie
gar nicht mogen und bisher weggeschoben haben? Auch die benotigen



wir, denn sonst konnen sie das ganze Team weiter aus dem Untergrund
sabotieren. Vielleicht finden Sie eine humorvolle Bezeichnung fiir sie:
,die Untergrundkampferin®, , der Schnosel”, ,die Prinzessin” etc.?

Wenn Sie alle Stimmen gefunden haben, ordnen Sie sie zueinander an.
Wer arbeitet zusammen? Gibt es aktuell eine Fihrung? Bleiben Sie hier
unbedingt bel dem Ist-Zustand.

Wie sind Sie aktuell aufgestellt?

Sind Sie soweit fertig? Dann halten Sie noch einen Moment aus, bevor Sie
Ihren Veranderungsimpulsen nachgeben. Betrachten Sie Ihr inneres Team
von oben. Dann gehen Sie doch einmal aul’en herum (ein Flipchartblatt
wiirden Sie auf den Boden legen) und nehmen Sie verschiedene Perspek-
tiven ein. Ein groRRer Dank geht an dieser Stelle an Frau Rappe-Gieseke,
von der diese wertvolle Betrachtungsweise (aus einem anderen Kontext)
stammt:

1. Beginnen Sie Ihren Rundgang rechts von Ihrem Platz, von dem Sie
aufgestellt haben: Was begeistert mich an meinem inneren Team.
Wo sehe ich Quellen von Hoffnung Energie und Zusammenarbeit?

2. Gehen Sie 90 Grad weiter entgegen dem Uhrzeigersinn: Was sind
die harten Konflikte und Wahrheiten, denen ich (endlich) ins Auge
sehen muss?

3. Fragen Sie sich wenn Sie noch einmal 90 Grad weitergehen: Was
muss ich loslassen? Welche Teammitglieder haben aktuell ausge-
spielt und sollten auf die Reservebank? Was will gerade neu gebo-
ren werden? Gibt es alte oder neue Stimmen, die hier dringend
dazukommen sollten, um bestimmte Aufgaben zu iibernehmen?



4. Beenden Sie den Rundgang an der Ausgangsperspektive: Worum
geht es hier eigentlich? Was ist der essentielle Kern? Was ist aktuell
das sinnstiftende Ziel meines Teams?

Analyse

Nehmen Sie sich danach Zeit, aufzuschreiben, was Ihnen klar geworden
ist. Sie konnen das in einer Vierermatrix mit den vier Fragestellungen
machen. Oder Sie schreiben einfach Ihren Gedankenstrom auf.

Was will sich verandern?

Nun endlich diirfen und sollen Sie Ihren Veranderungsimpulsen nachge-
hen. Welche veranderte Teamkonstellation drangt sich geradezu auf? Was
schmerzt schon fast, so dass es dringend anders werden sollte? Probieren
Sie unterschiedliche Kombinationen aus.

Dann lehnen Sie sich zuriick und betrachten Sie den neuen Zustand Ihres
Laufgeraumten” Teams. Wie ist es jetzt? Fiihlen Sie sich gut aufgestellt?
Horen Sie hierzu in Ihren Korper und nehmen Sie Ihre inneren Signale
(somatischen Marker) wahr: Wird es leichter in der Brust, fiihlt sich etwas
lichter im Kopf an? Wandern sie einmal innerlich durch Thren Korper und
achten Sie darauf, ob es da noch etwas gibt, was sich nicht ,rund” oder
richtig anfiihlt. Gehen Sie dem Impuls in Verbindung mit Ihrer Aufstel-
lung nach. Was konnte noch verandert werden?

Ein Zielgefiihl ware tatsachlich, dass Sie sich energievoll und plotzlich
wieder voller Tatendrang fithlen - wenn das gelungen ist - herzlichen
Gliickwunsch zu Ihrer Profilklirung! Wenn diese Ubung Ihnen gut getan
hat, dann verankern Sie sie doch einmal im Quartal in Threm Kalender.



Nehmen Sie dieses Ausgangsgefiihl mit, indem Sie sich beispielsweise ein
Symbol oder ein passendes Bild aus einer Bildkartei suchen, dass Sie expo-
niert auf Thren Schreibtisch, oder wo auch immer Sie es ofter mal sehen,
aufhangen oder aufstellen.

Auswertung

B Bevor Sie wieder in Thren Alltag zuriickgehen, reflektieren Sie noch
kurz die nachsten drei praktischen Schritte, die sich aus der neuen
Sicht auf Ihr Profil fiir Sie ergeben.

B Womit fangen Sie an, was fallt Thnen leicht und wiirde dennoch grol3e
Wirkung zeigen?

Nur wer Profil hat,
kann Eindruck hinterlassen.

Hans-Jiirgen Quadbeck-Seeger




3.
Was will ich wirklich,
wirklich?

Zugang zu inneren Antworten durch
wesentliches Schreiben finden

[Zeitdauer: jeden Morgen etwa 15 Min. oder bei der Alternativiibung 30 Min. |

Der erste Schritt ist klein und fiir viele doch so grof3. Vielleicht kennen
Sie Julia Cameron und ihren Klassiker ,Der Weg des Kiinstlers”?

Sie ist die Erfinderin der Morgenseiten, die sich in abgewandelter Form
in vielen Schreib- und Personlichkeitsratgebern wiederfinden. Was genau
verbirgt sich dahinter?

Die Idee ist, sich jeden Morgen direkt nach dem Aufstehen (ja, wirklich
vor dem Duschen und dem ersten Kaffee) Zeit zu nehmen. Zeit dafiir,
das handschriftlich niederzuschreiben, was sich in unserem leicht verne-
belten Morgenbewusstsein befindet. Nehmen Sie dazu ein Heft oder ein
schon gebundenes Biichlein und versuchen Sie es einmal. Diese Morgen-
seiten konnen Erstaunliches leisten:

B Sie wirken meditativ und lassen uns gekldrter in den Tag starten.



M Die Prioritdaten und das, was fiir den Tag wirklich wichtig ist, richten
sich durch das Schreiben wie von selbst aus. Wodurch Sie die Zeit, die
Sie fiir's Schreiben benotigen, mehrfach wieder einsparen...

B Die Morgenseiten fangen die ,0Offkommentare” ein, das sind die unab-
lassigen Stimmen, die uns an alles erinnern, was wir noch zu erledi-
gen haben. Das alles wird ohne Bewertung und ohne auf Grammatik
oder Rechtschreibung zu achten, aufgeschrieben, und dadurch werden
Sie frei, ,mit frischem Blick den Tag zu beginnen” und finden Zugang
zu den Schichten unter dem Alltagsbewusstsein.

B Die Morgenseiten sind gute Zuhorer fiir unsere kleinen Alltagserfolge,
aber auch stumme und geduldige Zeugen, wenn wir einmal bei Vorha-
ben scheitern oder das Leben zu stagnieren scheint. Auf ihnen wach-
sen auch erste kleine Ideensprosslinge fiir neue Projekte. ,Die Seiten
bringen uns zum Handeln, dazu, dass wir fiir uns selbst eintreten.”

Dieses Pladoyer fiir die Morgenseiten konnte ich jetzt noch einige Zeit
fortsetzen. Aber vielleicht geniigen erst einmal einige Anreqgungen, Ihnen
Lust auf den ersten Schritt zu machen?

Allerdings mochten Sie — wenn Sie diesen Workshop an einem Tag durch-
fiihren - nun nicht auf die Ergebnisse vieler Wochen Morgenseiten war-
ten, deswegen kommt hier die Kurzform:

Intuitives Schreiben

Nehmen Sie sich mit Wecker eine halbe Stunde ungestort Zeit, um alles,
aber auch wirklich alles, was Ihnen durch den Kopf geht, aufzuschreiben.
Stellen Sie sich selbst immer wieder die Frage: ,Was willst Du”, um in
einen inneren Dialog zu kommen. Wenn das Schreiben stockt, schreiben



Sie einfach immer wieder die Frage hin. Modifizieren Sie sie zum Bei-

spiel mit ,,Was willst Du noch?”, ,Was willst Du wirklich?” ,Was darunter/
dahinter willst Du genau?” ,Was bewegt Dich daran?”

Auswertung

Moglicherweise finden Sie das, was Sie da aufgeschrieben haben, gar nicht
so iibel, vielleicht sogar richtig gut, so dass Sie diese Seite Ihres Profils
auch nach aulden tragen mochten.

Vielleicht wollen Sie einiges davon in die Uber-Mich-Seite Ihrer Web-
site einflieRen lassen.

Vielleicht basteln Sie daraus einen Blog-Artikel, den Sie als Gastarti-
kel in einem passenden Coaching-Blog veroffentlichen.

Oder Sie wollen schon lange ein E-Book fiir Ihre Klienten erstellen, mit
dem Sie ein kleines Zusatzeinkommen aufbauen oder einen kostenlo-
sen Lead Magnet, also ein kleines Geschenk fiir Klienten, die sich in
Ihren Newsletter eintragen?

Was hindert Sie, anderen Ihre inneren Weisheiten und Entdeckungen
weilterzugeben?

Uberpriifen Sie dann, ob das, was Sie fiir sich herausgefunden haben,
tatsachlich in Threm aktuellen Angebot bereits zum Tragen kommt.
Wo gibt es die grofdten Diskrepanzen?

Haben Sie erste Ideen, wie Sie das andern konnen, damit das, was Sie
wirklich wirklich wollen, auch deutlich sichtbar wird fiir Thre Klien-
ten, aber auch fiir Thre Geschaftspartner.



4.
Fur welche Problemlosungen
und Themen stehe ich?

Fremdeinschdtzung einholen

[Zeitdauer: Abschicken und Auswerten: 30-60 Min.,
Wartezeit auf die Feedbacks oft 2-3 Tage]

Wie Sie vermutlich gemerkt haben, fallt es uns schwer, unsere Starken zu
benennen, aber noch schwerer wird es, andere zu befragen. Das fiihlt sich
nach ,fishing for compliments” an - und ist doch so hilfreich.

Fragen Sie zuerst sich selbst und dann mindestens fiinf Personen Ihres
Vertrauens (vielleicht auch aus unterschiedlichen Kontexten, z.B. Familie,
Freunde, Bekannte, Kollegen),

1. was diese an Ihnen schatzen und mogen,
2. zu welchen Themen Sie der/die erste Ansprechpartner/in waren,

3. und bei welchem Problem diese Sie ,buchen” oder um Rat fragen
wirden.

Sie konnen sie um diesen kleinen Gefallen per E-Mail bitten. Schreiben
Sie beispielsweise, dass Sie gerade in einer Profilklarungsphase sind und
Thnen das weiterhelfen wiirde. Ja sogar per SMS lassen sich schon brauch-
bare Ergebnisse erzielen.



Auswertung (die fiir das Fremdbild nach Ihrem Workshoptag stattfindet)

Was fallt Thnen auf, was haben die anderen gesehen, was Sie selbst
vergessen haben?

Wo gibt es groRere Unterschiede zwischen Selbst- und Fremdbild?

Mit welchen Thnen zugeschriebenen Fahigkeiten sind Sie gar nicht
einverstanden?

Welche Threr Fahigkeiten sehen nur Sie selbst, weil Sie sie vielleicht
nicht zeigen?

Finden sich diese speziellen Fahigkeiten in deutlicher Form in Threm
aktuellen Angebot wieder?

Man soll den Wert eines Menschen nicht
nach den grofSen Eigenschaften betrachten,
die er hat, sondern nach dem Gebrauch,
den er von IThnen macht. La Rochefoucauld




5.
Was trage ich in die Welt?

Kldren, was Sie zutiefst brauchen und darum
auch geben

[Zeitdauer: Charakterstdrkentest: 30-40 Min.;
Moments of Excellence: 30-60 Min. ]

Wofiir stehen Sie in der Welt, was ist Thr Beitrag? Was ist Ihnen so wichtig,
dass Sie in allen mdglichen Kontexten darauf achten, dass es ausreichend
zur Geltung kommt? Achten Sie beispielsweise in der Zusammenarbeit
immer darauf, dass es gerecht zugeht, oder sind Sie die Person, die fiir
gute Stimmung sorgt? Ist IThnen Ihr tagliches Lernpensum heilig oder ach-
ten Sie bei sich und Ihren Klienten besonders darauf, dass jeder Schritt
gut abgesichert ist, den sie gehen?

Gerne konnen Sie iiber diese Frage einmal ein paar Minuten nachden-
ken. Vielleicht gab es auch bereits in der vorangegangenen Ubung erste
Hinweise.

Charakterstdrkentest

Ein fiir mich bewdhrtes Instrument, diese Frage zu beantworten, ist der
Charakterstarkentest erstellt von Martin Seligmans, einem Vertreter der



positiven Psychologie, der recht stabile Eigenschaften erfasst, die aber
auch eng mit personlichen Werten gekoppelt sind.

Fiihren Sie den Test unter www.charakterstaerken.org kostenlos durch.
Sie miissen sich anmelden, es ist aber ein universitarer, vertrauenswiirdi-
ger Zugang: Der Values-in-Action-Fragebogen (VIA) umfasst 264 Fragen,
und das Ausfiillen dauert ungefahr 30 Minuten. Besonders die ersten finf
bis sieben Stdarken sind interessant und kennzeichnen Thre Personlich-

keit. Vergleichen Sie auch die Testergebnisse mit Ihren Voriiberlegungen.
Was fallt Thnen auf?

Moments of Excellence

Gerne konnen Sie die Testergebnisse mit folgenden Fragen vertiefen oder
untermauern: Denken Sie an zwel bis drei Situationen in den letzten Mona-
ten, evtl. auch Jahren, zuriick. Wann waren Sie ganz bei sich und mit-
ten in Ihrer Kraft, Prasenz und Leistungsfahigkeit? Wofiir standen Sie in
diesem Augenblick ein? Was wollten Sie zeigen/einbringen/durchsetzen/
vermitteln/geben?

Korperliche Anzeichen dieses Zustands sind beispielsweise:

M Ein Funkeln der Begeisterung in den Augen, Dynamik in Mimik und
Gestik;

B Eine leuchtende Ausstrahlung, die mal Freude, mal Liebe oder Leiden-
schaft sein kann;

B Eine Kraft, die in der Lage ist, auf andere iiberzugehen und sie von
dem Anliegen oder Vorhaben zu iiberzeugen;



B Erotische Energie oder zumindest ein Kribbeln im Bauch, das Mut und
Risikobereitschaft zur Folge hat.

Im Neurolinguistischen Programmieren wird dieses Erleben als Zustand
schopferischer Energie bezeichnet. Auf dem Hohepunkt dieses Zustands
gibt es ,Moments of Excellence”, die dadurch entstehen, dass Sie plotzlich
Ihr volles Potential psychischer Krafte mobilisieren konnen. Das konnen
Sie meines Erachtens nur, wenn Sie in Beriihrung sind mit dem, wofiir Sie
in der Welt stehen.

Schreiben Sie auf, was IThnen an diesen Momenten wichtig und bedeutsam
erscheint.

Auswertung

B Die Themen, Aktivitaten, Rahmenbedingungen etc. dieser ,Moments of
Excellence” sollten wesentlicher Bestandteil Ihrer inhaltlichen Arbeit
bzw. Thres Angebots sein. Sind sie da bereits abgebildet?

B Welche drei Moglichkeiten fallen Thnen spontan ein, Ihr Angebot und
Ihren Aullenauftritt besser auf das zu fokussieren, wofiir Sie stehen,
auf Ihr ,Ding”, Ihre ,Mission”?



6.
ur und mit welchen
Menschen arbeiten Sie?

Ihre Zielgruppe fokussieren
[Zeitdauer: 60-90 Min.]

In Marketingabteilungen groRer Marken und Unternehmen verwendet man
schon viele Jahre das Instrument der ,Persona”. Diese Technik kann in
der Ziel- und Themengruppenbestimmung fiir Einzelunternehmen eben-
falls gewinnbringend eingesetzt werden. Auch Schauspieler oder Autoren
gehen tibrigens ahnlich vor, wenn Sie einen Charakter neu entwickeln
und sich intensiv mit ihm beschaftigen, um alle Anforderungen, die der
Charakter an sie stellen wird, bedienen zu konnen.

Stellen Sie sich eine konkrete Person vor, die Ihr perfekter Klient/Kunde/
Seminarteilnehmer wdre. Entweder Sie kennen diese Person bereits tat-
sachlich, weil Sie schon mit ihr gearbeitet haben oder Sie erfinden sie mit
dieser Ubung. Mdglicherweise laden Sie sich ein konkretes Bild von einer
Fotoagentur herunter, um die Person direkt vor Augen zu haben.

Mein Wunschkunde, meine Wunschklientin (hier echten oder virtuellen
Namen eintragen):

Ich verwende 1im Weiteren die weibliche Form, Manner sind mitgemeint.



1.

2.

Klassischen Zielgruppenmerkmale

Demografische Merkmale: Alter, Geschlecht, Familienstatus, Wohnort,
soziales Milieu usw.

Soziookonomische Merkmale: Bildungsstand, Gehalt, Beruf, Kaufver-
halten, Kleidung, Hobbies usw.

Psychografische Merkmale

Welche Eigenschaften, Merkmale und Talente hat

Was tut sie, das Ihnen gefallt, was tut sie nicht? Welche Werte und Ein-

stellungen hat sie, die Sie mit ihr teilen? Welche Arbeitshaltung bringt
sie mit? Werden Sie so konkret wie mdglich. Schreiben Sie alles auf einem
DIN-A4-Blatt auf.

Wenn Sie mogen, konnen Sie sich an folgender Liste orientieren, die nur
Anregungen bietet und keinen Anspruch auf Vollstandigkeit erhebt:

Was ist das Tollste fiir Ihre perfekte Klientin?

Womit tut sie sich besonders schwer in ihrem privaten oder beruf-
lichen Leben?

Welchen Fehler macht sie immer wieder und warum?

Welche besonderen Eigenschaften hatte sie als Kind?

Was ist ihr grofdtes Geheimnis?

Was tut sie, um sich zu entspannen oder bei Stress abzureagieren?
Bei was hat sie zum letzten Mal geweint und warum?

Welche Art von Laufbahn oder Karriere hatte sie bisher?



B Was sagen Fremde/Freunde/Verwandte iiber sie?

W Was fiir eine Eigenschaft an ihr treibt andere in den Wahnsinn, die sie
selbst aber als Stdrke siehst?

B Wie stellst sie sich ihre Zukunft vor?
B Was mochte sie mehr als alles andere?
M Was ist ihr vollig egal?

B Welche Vorlieben hat sie in der Freizeit (Aktivitaten, Biicher, Filme,
Musik)?

M Was ist das Wichtigste fiir sie im sozialen Umfeld?
B Fiir was hdtte sie gerne mehr Zeit?

B Was mochte sie noch im Leben erreichen?

B Wie ist ihr Selbstmanagement?

B Was/wen findet sie lustig?

B Welche Werte sind ihr besonders wichtig?

Gibt es an Ihrer Klientin noch irgendwas, das Sie gerne auch bezogen auf
die Interaktion mit Ihnen andern wiirden, damit sie noch passender wird?

B Soll sie z.B. Thre Website noch hdufiger besuchen, bestimmte Pro-
dukte kaufen, Ihnen ausfiihrlich Feedback geben, sie miindlich
weiterempfehlen?

Erganzen Sie hier also Ihre Wunschliste durch weitere Kundenmerkmale
(auch und gerade dann, wenn Sie Skrupel haben, sich das Unmdgliche zu
wiinschen)



Auswertung

Vermutlich haben Sie sich noch nie so intensiv mit einem potentiellen
perfekten Klienten auseinandergesetzt? Es heilst nicht, dass dieser ein-
zige besondere Mensch nun morgen bei Ihnen klingeln wird. Aber sie wis-
sen ja, die Energie folgt der Aufmerksamkeit und Sie werden Thre Klienten
nun wie nebenbei daraufhin analysieren, ob sie schon weitgehend perfekt
sind. Hiufig sind die Klienten, mit denen wir am meisten Arger haben,
die, die viele Dinge auf unserer inneren Liste verletzen oder missachten.
Und Sie handeln sich oft mehr Arger als Einkommen ein, wenn Sie sich
mit thnen in einer Arbeitsbeziehung einlassen.

M Was ist Ihnen aufgefallen, was hat Sie iiberrascht?

B Welche Klienten oder Kundengruppen machen Ihnen aktuell das Leben
schwer. Konnen Sie durch die Reflexion bestimmen, warum?

B Wo ist Thre Premium-Zielgruppe denn iiberhaupt zu finden? Welche
Orte sucht sie auf, welche Medien nutzt sie?

B Wie konnten Sie Ihre Premium-Zielgruppe noch genauer ansprechen?



7.
Welches Problem lose ich
flir meine Zielgruppe?

Den Markt bedienen

[Zeitdauer: Mindestens 90 Min. Oft ist es zusdtzlich sinnvoll, mehrere Durch-
gdange im Abstand von einigen Tagen oder Wochen durchzufiihren. ]

Ubertragen Sie das folgende Raster am besten auf ein Flipchart-Papier.
Tragen Sie die wichtigsten Ergebnisse aus den jeweiligen Profiliibungen
(die Nummer finden Sie in der Klammer) in den entsprechenden Feldern
zusammen. Kombinieren Sie nun diese Ergebnisse aus den verschiedenen
Feldern ganz spielerisch. Erst einmal die Ecken miteinander, dann die
Ergebnisse aus der jeweiligen Mitte mit dem Zentrum. Sie konnen dazu
auch gerne eine kreative Person oder ein ganzes Kreativteam dazu ein-
laden (am Workshoptag vermutlich nicht, aber wenn Sie das Programm
verteilt durchfithren). Die Ergebnisse werden so vielfdltig sein, dass ein
Leben nicht geniigt, um diese umzusetzen.

Achten Sie besonders auf das Zentrum, hier liegen die Ideen mit der grof3-
ten Wirkung, da hier Thre Innenperspektive und die Marktperspektive
integriert werden.



Was bringen Sie an
Eigenschaften,
Starken und Themen
ein? (1 + 4)

\

Was wollen Sie wirk-
lich? (2 + 3)

Wo liegt der Gewinn,
Nutzen, das markt-
fahige Angebot fiir
Ihre Klientinnen und
Klienten?

A

> -
Was haben Sie Was mgd iie Bediirf-
davon? (5) Il{SSE/ 10 elme/
Note/Sehnsiichte
Threr Klienten (6)
Auswertung

M Ziehen Sie Bilanz: Wie viel von dem, was Sie einzigartig macht, ist
bisher schon in pragnanter Form in Threm Angebot zu finden?

W Markieren Sie die drei wichtigsten Ideen, bei denen es ,gefunkt” hat.
Lassen Sie sie einige Tage wirken. - Wenn Sie dann immer noch so
begeistert sind, dann beginnen Sie deren Umsetzung zu planen.




*

Hohepunkt des Glticks ist es,
wenn der Mensch bereit ist,
das zu sein, was er ist.

Erasmus von Rotterdam




Zusammenfassung
im Elevator-Pitch

Sie haben nun viele Bestandteile Thres einzigartigen Profils kennengelernt.
Sie haben Ideen entwickelt, wie Ihre Einzigartigkeit die Bediirfnisse Ihrer
Klienten oder Teilnehmenden treffen konnte. Der ndchste Schritt ware
jetzt, diesen ,USP”, also Ihre Alleinstellungsmerkmale in einem Marke-
tingkonzept auszuformulieren. Das ist recht zeitaufwandig. Es geht auch
kiirzer und komprimierter im sogenannten Elevator-Pitch, den man auch
als Mini-Marketingkonzept bezeichnen konnte. Er stammt wie so vieles
im Marketing aus den USA und beschreibt, wie man einem schlecht zu
erreichenden Vorgesetzten in 30 Sekunden eine alles entscheidende Idee
vorstellen kann - zum Beispiel, wahrend man im Aufzug neben ihm steht.

Ich weild, der Elevator-Pitch erlebt gerade (mal wieder) eine Renaissance
und manche von IThnen haben sich gefiihlt genug damit beschaftigt. Doch
sind Sie zufrieden mit dem, den Sie bisher formuliert haben?

Wenn ja, dann konnen Sie diesen Schritt iiberspringen und mit den
Ergebnissen des E-Books Thr Marketingkonzept iiberarbeiten und scharfer
fokussieren. Wenn nein, dann fahren Sie noch eine Runde mit auf dem
Elevator-Pitch-Karussell. Ich weild nicht, wie oft ich meinen Pitch schon
formuliert habe. Ich hoffe zumindest, dass er jedes Mal besser wird...



Der Elevator-Pitch beantwortet folgende fundamentale Fragen:
1. Wer sind Sie?
2. Was machen Sie?

3. Und: Was haben Ihre Kunden davon, dass es Sie gibt?

Kurze Formulierungsanleitung:

B Was (Losung) tue ich (starkes Verb)

B Fur wen

B Wie (kraftvolles Adjektiv)

B Damit (Wirkung)

Hier einer meiner Pitchs als Beispiel mit Ihnen als Zielgruppe ;-)

Als Profilscout begleite ich Sie als Coach und Trainer/in zielstrebig und mit
Tiefgang bei dem Abenteuer, Ihr allerbestes Profil zu finden. Ich unterstiitze
Sie danach darin, Ihren Schatz mutig und authentisch auf dem Markt zu
positionieren, damit sich Ihr zukiinftiges Marketing leicht und rundherum
stimmig anfihlt.

Einige grundlegende Formulierungshilfen fiir
den Elevator-Pitch

B Erist kurz und besteht aus maximal 2-3 Satzen.

B Er hat eine Art Koder, bei dem Ihr Zuhorer/Ihre Zielgruppe anbeif3t.
Dieser Haken besteht oft aus einem Bild, einer Metapher oder einem
Beispiel. Eine ungewohnliche Geschichte oder eine iiberraschende



Information ist ebenso geeignet. So bekommen Sie die Aufmerksam-
keit Threr Zuhorer und verankern Ihre Botschaft auf der emotionalen
Ebene.

Er ist ganz klar und einfach formuliert - ohne Fremdworter, Abkiirzun-
gen, Fachbegriffe oder Worthiilsen. Machen Sie hierzu den Raumpfle-
gerinnentest, bei dem Sie sich moglicherweise einer Putzkraft, Threr
GroBmutter oder Threm achtjahrigen Sohn mit dem Pitch vorstellen.
Beobachten Sie genau, was passiert und wie die Nachfragen sind.

Benennen Sie das Problem mdglichst anschaulich, das Sie wirklich
16sen. Verraten Sie aber noch nicht, wie Sie das Problem losen. Genau
dann, wenn er neugierig macht, hat der Elevator Pitch seine Aufgabe
erfillt.

Was machen Sie anders? Hier beantworten Sie iiberzeugend die Frage,
warum Thr Gesprdachspartner ausgerechnet mit Ihnen zusammenarbei-
ten sollte.

Testen Sie Ihren Pitch, indem Sie sich den Text vorlesen lassen oder ihn
auf Thr Handy aufnehmen. Horen Sie ihn mit geschlossenen Augen an.
Wie fiihlen Sie sich? Wo stolpern Sie? Welche Bilder steigen in Thnen
auf?

Wenn Sie mit der Formulierung soweit wirklich zufrieden sind, dann
geht es an die Inszenierungsarbeit: Stehen Sie ruhig und maglichst
geerdet mit beiden Beinen auf dem Boden, so wirken Sie souveran und
selbstbewusst.

Gestikulieren Sie, um einzelne Teile Ihres Pitches hervorzuheben.
Sprechen Sie eher etwas langsamer und artikulierter als normal und
setzen Sie bewusste Punkte und damit Pausen. Halten Sie mdglichst
viel Blickkontakt, wahrend Sie Ihren Pitch vorstellen. Das konnen Sie



trainieren, indem Sie sich dabel wirklich auf Video aufnehmen, dazu
geniigt jede einfache Kamera und die meisten Handys konnen das
auch.

Hier noch eines der zahlreichen YouTube-Videos zum Elevator-Pitch. Auf
YouTube finden sich auch pramierte Beispiele fiir die Pitchs.

Der Elevator-Pitch — wenn er denn endlich steht - ist die perfekte Kurz-
prasentation bei der jedes Wort sitzt, gerade auch fiir Netzwerktreffen.
Wenn der Pitch wirklich gelingt, dann konnte der Effekt beim Klienten
eintreten: ,Das muss ich haben - wo gibt's das und zwar sofort?!” Preis-
verhandlungen sind dann oft iiberfliissig.

Ausklang

Ich hoffe, Sie haben den Tag bei aller Arbeit auch genossen? Ich freue
mich, wenn Sie aus moglichst vielen der Ubungen etwas fiir Ihre Profilfo-
kussierung mitnehmen konnten. Ich wiinsche Ihnen, dass Sie maoglichst
viel von dem, was Sie einzigartig macht, auch taglich leben konnen, denn
damit beschenken Sie uns alle - nicht nur sich selbst.

Uber Feedback und Verbesserungsvorschlige unter kontakt@martinanohl.
de oder info@uebergangscoaching.de freue ich mich.

Ihre Martina Nohl


http://goo.gl/yYcGiD
mailto:kontakt%40martinanohl.de?subject=Feedback
mailto:kontakt%40martinanohl.de?subject=Feedback
mailto:info%40uebergangscoaching.de?subject=Feedback

Wie es fiir Sie weitergehen kann

Wenn Sie individuelle Unterstiitzung bei der Profilklarung, Inszenie-
rungsbheratung beim AufRenauftritt und Positionierungsunterstiitzung
im Marketing benotigen, konnen Sie gerne auf meiner Website fiir Pro-
fessionals vorbeischauen. Ich biete auch Online-Coaching und Online-
Supervision an.

Wenn Sie Interesse an einem Online-Gruppenkurs zu der Thematik
haben, konnen Sie sich hier in eine Liste eintragen. Ich werde Sie
dann auf dem Laufenden halten.

Wenn Sie die Personlichkeitsiibungen weitergebracht haben, habe ich
ein Arbeitsheft fiir Sie oder IThre Klienten entwickelt, mit dem Sie sich
selbst noch besser kennenlernen konnen.

Unter www.uebergangscoaching/akademie finden Sie mein Seminar-
und Weiterbildungsprogramm fiir 2015 zum Download. Stobern Sie
doch einmal, ob etwas Spannendes fiir Sie dabei ist.


http://www.martinanohl.de
http://www.martinanohl.de
http://www.martinanohl.de/online-coaching/
http://www.martinanohl.de/mein-einzigartiges-profil-als-coach-trainer-oder-solopreneur/
mailto:kontakt%40martinanohl.de?subject=Anfrage
http://www.amazon.de/Wer-bin-ich-Selbsterkenntnis-Pers%C3%B6nlichkeitsentwicklung/dp/3848214229/ref%3Dsr_1_1%3Fie%3DUTF8%26qid%3D1429283980%26sr%3D8-1%26keywords%3Dwer%2Bbin%2Bich%2Bnohl
http://www.uebergangscoaching.de/akademie

Kontakt

Dr. Martina Nohl

Miihlgasse 47

69151 Neckargemiind (be1l Heidelberg)

Fon: 0049 6223 973 85 48

Webseiten
Professional-Praxis: www.martinanohl.de
Akademie: www.uebergangscoaching.de

Shop: www.coachingmedien.de

Social Media
XING

Facebook

Twitter

Skypename: martina.nohl

Fotos Quellenangabe
www.pixabay.de

www.fotolia.de



https://www.xing.com/profile/Martina_Nohl
https://www.facebook.com/dr.nohl
https://twitter.com/MartinaNohl

