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Checkliste USP

Definiere eine Zielgruppe und lerne sie kennen

Frage dich, wer deine zukiinftigen Kunden sind und wie ihnen dein Produkt hilft, ein Problem zu |6sen
oder das Leben schéner zu machen. Berlicksichtige dabei einzelne Faktoren, zum Beispiel: Alter,
Geschlecht, Bildungsgrad, berufliche Situation und Einkommen, Wohnort, Freizeitgestaltung und
politische Interessen. Manchmal kann es helfen, sogenannte Personas zu entwickeln, die einen
Namen, ein Gesicht und eine Geschichte haben. Anhand dieser Personas entwickelst du mogliche
Probleme, die diese Figuren haben — und lberlegst, welche Rolle dein Produkt oder deine
Dienstleistung dabei spielen konnte. Diese Methode wird auch im Design Thinking angewandt.

Du kannst auch Online-Tools flir deine Zielgruppenanalyse nutzen, um herauszufinden, wonach deine
Zielgruppe sucht oder womit sie sich beschaftigt — beispielsweise den Google Keyword Planner oder
Google Trends. Oder du schlielt dich Gruppen in sozialen Netzwerken an und horst deiner Zielgruppe
dort genau zu.

Analysiere deine Konkurrenz

Schau dir an, was andere machen und was bei ihnen gut funktioniert — und was nicht. Vergleiche
Preise und Angebote und sprich vielleicht sogar mit Kunden, was genau sie dazu bewogen hat, in
dem Restaurant zu essen oder was ihnen vielleicht noch fehlt. Hast du bei deiner
Wettbewerbsanalyse nicht die Mdglichkeit, mit Kunden der Konkurrenz zu sprechen, kann es sich
lohnen, nach Online-Bewertungen zu suchen und mogliche Probleme oder nicht erfillte Wiinsche
herauszufiltern und es besser zu machen.

Beschaftige dich mit deinem Produkt. Wenn du weiRt, wer deine Zielgruppe ist, was sie sich wiinscht
und welche ihrer Wiinsche deine Konkurrenz (nicht) bedient, wird es Zeit, diese Erkenntnisse mit
deinem Produkt bzw. Angebot zusammenzubringen. Was kann dein Produkt (noch)? In welcher Liicke
kannst du dich positionieren? Manchmal ergibt sich auch, dass dein Produkt noch nicht fertig ist oder
dass du deine Dienstleistung etwas erweitern oder verandern musst. Identifiziere nach und nach
relevante Produkt- und Dienstleistungsmerkmale und schreibe sie auf. Schau mal anders drauf und
beziehe verschieden Sichtachsen in deine Uberlegungen mit ein.

Formuliere dein Produktversprechen

Hast du eine Liste mit entsprechenden Merkmalen, gleiche diese noch einmal mit deiner Zielgruppe
und der Konkurrenz ab. Welche Merkmale sind besonders relevant? Welche werden nicht schon von
der Konkurrenz besetzt? Nutze die Merkmale, die lbrig bleiben, um Produktversprechen und einen
USP zu formulieren. Was ist die Value Proposition — also was versprichst du deinen Kunden?

Flr ein Restaurant kann das beispielsweise sein: ,,Bei uns erhalten Sie das giinstigste Essen mit
ausschlieBlich regionalen Produkten.” Griindest du eine Agentur, ist dein Versprechen vielleicht: , Wir
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rechnen nur das ab, was wir auch wirklich geleistet haben, und das ist tagesaktuell in der Cloud
einsehbar.” Weitere (prominente) Beispiele filhren wir weiter unten auf.



