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Händler stehen bei ihrer Arbeit
regelmäßig vor der Frage: Wie
überzeugen wir unsere potenziellen
Kunden davon, dass sie gerade un-
ser Unternehmen kontaktieren
sollten? Oder unser Produkt kaufen
sollten - und nicht das der Mitbe-
werber?

Denn ganz gleich, in welcher
Branche Ihr Unternehmen aktiv
ist: Es hat stets Mitbewerber, die
ebenfalls um lukrative Aufträge
buhlen - Mitbewerber zudem, die
häufig sogar etablierter, günstiger
oder innovativer sind. Also brau-
chen die Marketer überzeugende
Argumente, warum die Zielkunden
gerade ihr Unternehmen um ein
Angebot bitten oder ihm einen Auf-
trag erteilen sollten. Sonst können
sie weder Werbebriefe verfassen
noch Broschüren konzipieren, die
die gewünschte Wirkung erzielen.
Und auch in Verkaufsgesprächen
kommt man ohne überzeugende
Kaufargumente nicht weit.

Das Formulieren solcher Kaufar-
gumente fällt Marketern oft schwer.
Denn je länger sie hierüber nach-
denken, umso bewusster wird ih-
nen in der Regel: Unsere Mitbewer-
ber sind auch nicht schlecht. Ihre
Produkte sind gut. Auch ihr Service
ist passabel. Und ihre Preise sind
sogar noch etwas niedriger als un-
sere. Deshalb fragen sie sich zuwei-

Den USP gibt   es   nicht!
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Wer seine Ware
an den Kunden bringen will,

muss sich mehr einfallen lassen
als Rabattaktionen.

len selbst: Warum sollten sich un-
sere Zielkunden gerade für unser
Unternehmen und seine Produkte
begeistern?

„Das" USP
gibt es zumeist nicht
Eine Ursache hierfür ist: Viele Mar-
keter suchen oft, wenn es um das
Formulieren der Kaufargumente
geht (auch verführt durch soge-
nannte „Marketingpäpste"), nach
dem USP (von Englisch „Unique

Selling Proposition") - also dem
einen Merkmal, das ihr Unterneh-
men oder Produkt von allen Mitbe-
werbern beziehungsweise Konkur-
renzprodukten unterscheidet. Und
ernüchtert stellen sie dann fest:
Dieses „Alleinstellungsmerkmal"
gibt es nicht! Und wenn doch, dann
lässt sich hierauf keine längerfris-
tige Marketingstrategie aufbauen
- zum Beispiel, weil die Mitbewer-
ber das aktuelle Alleinstellungs-
merkmal im Servicebereich spätes-

tens in einem halben Jahr kopiert
haben. Oder weil sie in drei, vier
Monaten den Vorsprung im tech-
nischen Bereich oder beim Design
eingeholt haben - weshalb zum
Beispiel die Handyhersteller im
Halbjahresrhythmus neue Modelle
auf den Markt werfen.

Ein konkretes Bild
entwerfen
Der Versuch, ein USP beziehungs-
weise ein Alleinstellungsmerkmal

zu formulieren, gleicht vielfach
dem Versuch, eine Person mit
einem Satz zu beschreiben. Es geht
nicht! Das sei an einem Beispiel
illustriert. Nehmen wir an, ein Be-
kannter von Ihnen möchte Sie
einem Freund beschreiben. Sagt er
zu ihm nur: „ Hans ist 1,80 groß",
dann entsteht im Kopf des Gegen-
übers noch kein konkretes Bild.
Denn Männer dieser Größe gibt es
viele. Anders ist dies, wenn Ihr Be-
kannter zudem sagt: „ Hans hat
BWL studiert, ist ein kommunika-
tiver Typ, hat stets ein Lächeln auf
den Lippen, ist ein absoluter USA-
Fan ...", dann entsteht allmählich
ein Bild.

Ähnlich verhält es sich mit Un-
ternehmen und Produkten. Erst
wenn man mehrere Merkmale von
ihnen kombiniert, gewinnen sie in
der Regel Profil (im Markt) und
werden im Idealfall einzigartig und
unverwechselbar.

Aus Fakten
Argumente ableiten
Also lautet Ihre Aufgabe als Mar-
keter, die Merkmale zu ermitteln,
die in ihrer Kombination ein un-
verwechselbares Profil ergeben.
Doch dies allein genügt nicht.
Denn das Profil soll ja nicht nur
unverwechselbar, sondern auch
attraktiv sein. Dies wird es erst,
wenn Sie aus den einzelnen Merk-



malen die Vorteile für den Kunden
- also Kaufargumente - ableiten.
Warum dies wichtig ist, sei erneut
an einem Beispiel illustriert. Neh-
men wir an, Sie sind ein männ-
licher Single und möchten eine
Frau, deren Kontaktanzeige Sie
neugierig machte, für ein Date mit
Ihnen erwärmen. Dann könnten
Sie ihr zum Beispiel aufs Band
sprechen: „Ich bin 1,92 m groß".
Dies wäre jedoch nur ein Fakt. Zu
einem „Kaufargument" wird dieser
Fakt erst, wenn Sie daraus ableiten:
„Deshalb würde ich als dein
Freund, wenn wir auf eine Party
oder in einen Club gingen, sofort
wahrgenommen." Oder nehmen
wir an, Sie sind ein „kommunika-
tiver Typ". Dann könnte das hier-
aus abgeleitete Kaufargument lau-
ten: „Deshalb wirst du dich mit mir
nie langweilen."
Entsprechendes gilt für die Merk-
male eines Unternehmens oder
Produkts. Deren nüchterne Auf-
zählung motiviert Kunden in der
Regel nicht zum Kauf oder zur
Kontaktaufnahme. Anders ist dies,
wenn Sie aus den Fakten kunden-
bezogene Nutzen- oder Kaufargu-
mente ableiten. Hierfür erneut ein
Beispiel. Nehmen wir an, Ihr Un-
ternehmen produziert seit 20 Jah-
ren Kopierer. Dann könnte das
abgeleitete Kaufargument lauten:
„Entsprechend ausgereift und zu-
verlässig sind unsere Geräte, wes-
halb Sie keine Probleme mit der
Wartung haben." Oder nehmen wir
an, Ihr Unternehmen hat Nieder-
lassungen in ganz Deutschland.
Auch dies wäre zunächst nur ein
Fakt. Ein abgeleitetes Kaufargu-
ment könnte sein: „Entsprechend
schnell sind unsere Servicetechni-
ker bei Ihnen, wenn - wider alle
Erwartung - mal Probleme auftau-
chen."

Überlegen; Weiches
Argument passt wo?
Solche Kaufargumente zu entwi-
ckeln und diese den Zielkunden
einzutrichtern - sei es mittels
Werbebriefen, Anzeigen oder Bro-
schüren - ist eine Ihrer Kernauf-
gaben als Marketer. Doch dies al-
lein genügt nicht. Alle Mitarbeiter
mit Kundenkontakt müssen die
Kaufargumente verinnerlicht ha-
ben, damit sie diese in Kundenge-
sprächen locker und gezielt einset-
zen können.

Dabei sollten Sie (und Ihre Kol-
legen im Vertrieb) jedoch beden-
ken: Nicht jedes Kaufargument
zieht bei allen Kunden(-grup-
pen) gleichermaßen. Also gilt
es, aus der Sammlung von
Kaufargumenten stets die her-
auszupicken, die für den jewei-
ligen Kunden oder die jeweilige
Kundengruppe relevant sind.
Und teilweise müssen aus
denselben Produkt- oder Un-
ternehmensmerkmalen sogar
unterschiedliche Kaufargu-
mente abgeleitet werden. War-
um? Das sei erneut an einem
Alltagsbeispiel illustriert. Neh-
men wir erneut an, Sie sind ein
kommunikativer Typ. Dann
kann die Aussage „Deshalb
wird es dir mit mir nie langwei-
lig" zwar durchaus „ziehen",
wenn Sie eine Person fürs ers-
te Date gewinnen möchten.
Anders wäre dies jedoch in einem
Bewerbungsgespräch. Dort sollte
das abgeleitete Kaufargument eher
lauten: „Deshalb finde ich schnell
einen Draht zu Ihren Kunden."

Entsprechendes gilt für die
Kaufargumente, die Sie bezogen
auf Ihr Unternehmen und seine
Produkte formulieren. Sie müssen
glaubhaft, das heißt belegbar, sein
- also aus realen Merkmalen Ihres

Unternehmens oder Produkts ab-
geleitet sein. Sie sollten sich zudem
auf ein konkretes Bedürfnis der
anvisierten Zielgruppe beziehen.
Sonst erzielen sie nicht die ge-
wünschte Wirkung. MF
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