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Bernhard Kuntz, Profilberater

Den USP, das Alleinstellungsmerkmal als Berater gibt
es meist nicht!

Warum sollten meine Zielkunden gerade bei mir kaufen - und nicht bei einem Mitbewerber? Vor dieser Frage
stehen Berater haufig beim Entwickeln ihrer Marketing- und Vertriebsstrategie. Die Antwort hierauf fallt ihnen oft
schwer, denn einen USP beziehungsweise ein Alleinstellungsmerkmal ihrer Person beziehungsweise Organisation

oder ihres Produkts gibt es meist nicht.

Ob bei Geigen, beim Daten oder in der Unternehmensberatung: Alleinstellung fiihrt zu besseren Verkaufsargumenten (Bild: picture alliance /
Shotshop | Monkey Business 2)

Berater - gleich welcher Couleur - stehen beim Planen
ihnrer Marketing- und Vertriebsaktivitdten oft vor den
Fragen:

- Wie Uberzeuge ich meine potenziellen Kunden da-
von, dass sie gerade mich beziehungsweise meine
Organisation kontaktieren sollten? Und:

- Warum sollten diese gerade meine beziehungswei-
se unsere ,Leistung" kaufen - und nicht die eines
Mitbewerber?

Fakt: Viele Mitbewerber der Berater sind meist auch
nicht schlecht!

Denn ganz gleich auf welches Themenfeld sie speziali-
siert sind: Es gibt (nahezu) stets Mitbewerber, die eben-
falls um die lukrativen Auftrage ihrer Zielkunden buh-
len - Mitbewerber zudem, die haufig sogar etablierter,
gunstiger oder (IT-technisch fitter beziehungsweise)
innovativer sind.

Also brauchen die Beratungsanbieter uberzeugende
Argumente, warum die Zielkunden gerade ihre Orga-
nisation um ein Angebot bitten oder ihr einen Auftrag
erteilen sollten. Sonst kénnen sie weder Werbebriefe
noch Broschiren konzipieren, noch Webseiten-Texte
und Social-Media-Posts verfassen, die die gewinschte
Wirkung erzielen. Und auch in den Verkaufsgesprachen
kommen sie ohne Uberzeugende Kaufargumente meist
nicht weit.

Das Formulieren solcher Kaufargumente fallt vielen
Beratern, Trainern, Coaches schwer. Denn je langer sie
hieriiber nachdenken, umso bewusster wird ihnen in
der Regel: Das Gros meiner (relevanten) Mitbewerber
ist auch nicht schlecht. lhre Leistungen sind mit mei-
nen - zumindest auf den ersten und zweiten Blick - na-
hezu identisch. Auch ihr Service beziehungsweise ihre
Kundenbetreuung ist nicht schlecht. Und ihre Preise?
Sie sind oft sogar noch etwas niedriger als meine be-
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ziehungsweise unsere. Deshalb fragen sie sich nicht
wenige Berater (zumindest, wenn sie Uber eine realis-
tische Markteinschatzung verfigen) zuweilen selbst:
Warum sollten sich meine/unsere Zielkunden gerade
fur mich beziehungsweise mein/unser Unternehmen
und seine Produkte begeistern?

Verzweifelte Suche nach dem USP beziehungsweise
Alleinstellungsmerkmal

Eine Ursache hierfur ist: Viele Beratungsanbieter su-
chen, wenn es um das Entwickeln einer iberzeugenden
Kaufargumentation geht, verzweifelt nach dem USP
(von Englisch ,Unique Selling Proposition") - also dem
einen Merkmal, das das ihr Unternehmen oder ,Pro-
dukt" von allen Mitbewerbern beziehungsweise Kon-
kurrenzprodukten unterscheidet.

Und erniichtert stellen sie dann fest: Dieses
LAlleinstellungsmerkmal”  gibt es  nicht!  Und
wenn doch, dann [ldsst sich hierauf keine
ldngerfristige Marketingstrategie aufbauen
- zum Beispiel, weil die Mitbewerber das ak-
tuelle  Alleinstellungsmerkmal  im Leistungser-
bringungs- oder Servicebereich spétestens in
einem halben Jahr kopiert haben. Oder weil
sie in drei, vier Monaten den Vorsprung im
technischen Bereich oder beim Produktdesign

eingeholt  haben.

Der Versuch vieler Berater fur sich einen USP bezie-
hungsweise ein Alleinstellungsmerkmal zu formulieren,
gleicht vielfach dem Versuch, eine Person mit einem
Satz zu beschreiben. Das geht nicht! Das sei an einem
Beispiel illustriert. Angenommen ein Bekannter von |h-
nen mochte Sie einem Freund beschreiben. Sagt er zu
ihm nur ,Der Karl (oder die Karla) ist circa 1,75 grof3",
dann entsteht im Kopf des Gegeniibers noch kein kon-
kretes Bild. Denn Manner (beziehungsweise Frauen)
dieser GroRe gibt es viele. Anders ist dies, wenn |hr Be-
kannter zudem sagt: ,Der Karl (beziehungsweise die
Karla) ist 44 Jahre alt, hat BWL studiert, ist ein kommu-
nikativer Typ, hat stets ein Lacheln auf den Lippen, ist
ein absoluter Oldtimer- und USA-Fan..." Dann entsteht
allmahlich ein Bild.
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Mehrere Merkmale zu einem unverwechselbaren Profil
kombinieren

Ahnlich verhélt es sich mit Unternehmen und Produk-
ten. Erst wenn man mehrere Merkmale von ihnen kom-
biniert, gewinnen sie in der Regel Profil (im Markt) und
werden im Idealfall fur ihre Zielkunden einzigartig und
unverwechselbar.

Also lautet |hre Aufgabe als Unternehmer beziehungs-
weise Marketing- und Vertriebsverantwortlicher die
Merkmale zu ermitteln, die in ihrer Kombination ein
unverwechselbares Profil ergeben. Doch dies allein ge-
nigt nicht. Denn das Profil soll ja nicht nur unverwech-
selbar, sondern auch attraktiv sein. Dies wird es erst,
wenn Sie aus den einzelnen Merkmalen die Vorteile fir
die Zielkunden - also Kaufargumente - ableiten.

Warum dies wichtig ist, sei erneut an einem Beispiel il-
lustriert. Nehmen wir an, Sie sind ein Single und méch-
ten eine Person, deren Kontaktanzeige Sie neugierig
machte, fir ein Date mit lhnen erwarmen. Dann konn-
ten Sie ihr zum Beispiel per Mail schreiben: ,Ich bin 1,88
m grof3". Dies ware jedoch nur ein Fakt. Zu einem ,Kauf-
argument" wird dieser Fakt erst, wenn Sie daraus ab-
leiten: ,Deshalb wirde ich als dein Freund (bzw. deine
Freundin), wenn wir auf eine Party oder in einen Club
gingen, sofort wahrgenommen." Oder angenommen
Sie sind ein ,kommunikativer Typ".

Dann kénnte das hieraus abgeleitete Kaufar-
gument lauten: ,Deshalb wirst du dich mit mir
nie langweilen".

Aus Fakten kundenbezogene Nutzen- oder
Kaufargumente ableiten

Entsprechendes gilt fur die Merkmale eines Beratungs-
anbieters oder -produkts. Deren niichterne Aufzahlung
motiviert in der Regel weder Personen noch Organisa-
tionen zum Kauf oder zur Kontaktaufnahme. Anders ist
dies, wenn Sie aus den Fakten kundenbezogene Nut-
zen- oder Kaufargumente ableiten.

Hierflir erneut ein Beispiel. Angenommen Ihr Bera-
tungsunternehmen ist seit 20 Jahren auf das Themen-



feld Leadership spezialisiert. Dann koénnte das abge-
leitete Kaufargument lauten: ,Entsprechend ausgereift
und praxiserprobt sind unsere Fuhrungskraftetrainings,
unabhangig davon, ob es sich bei lhrem Unternehmen
um ein Dienstleistungs- oder Produktionsunternehmen
handelt."

Oder angenommen, lhr Unternehmen wére keine ,Ein-
Mann-Bude", sondern ein gréReres Beratungsunterneh-
men mit Niederlassungen im gesamten deutschspra-
chigen Raum. Auch dies wéare zunachst nur ein Fakt.
Ein abgeleitetes Kaufargument kénnte sein: ,Deshalb
kénnen wir auch umfangreiche, standortiibergreifende
PE- und OE-Projekte sowie Roll-outs sehr schnell und
zuverlassig realisieren."

Solche Kaufargumente zu entwickeln und diese den
Zielkunden einzutrichtern - sei es mittels Werbebrie-
fen, Anzeigen, Broschiren oder Social-Media-Posts
- ist eine der Kernaufgaben der Marketing- und Wer-
befachleute in jedem Unternehmen. Doch dies allein
genugt nicht. Vielmehr gilt gerade fur Dienstleistungs-
unternehmen, die ihren Zielkunden keine ,Schnelldre-

her", sondern beratungsintensive, persénliche Dienst-
leistungen verkaufen, die fiir diese zudem nicht selten
eine strategische Relevanz haben: Alle Mitarbeiter mit
Kundenkontakt miissen die Kaufargumente verinner-
licht haben, damit sie diese in Kundengesprachen lo-

cker und gezielt einsetzen kdnnen.

Uberlegen: Welches Kaufargument passt bei wem?
Dabei sollten Sie (und Ihre Kollegen im Vertrieb) jedoch
bedenken: Nicht jedes Kaufargument zieht bei allen
Kunden(-gruppen) gleichermafien. Also gilt es aus der
Sammlung von Kaufargumenten stets die herauszupi-
cken, die fur den jeweiligen Kunden oder die jeweilige
Kundengruppe relevant sind. Und teilweise missen
aus denselben Produkt- oder Unternehmensmerkma-
len sogar unterschiedliche Kaufargumente abgeleitet
werden. Warum?

Das sei erneut an einem Alltagsbeispiel illustriert. Ange-
nommen 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 fir
ein erstes Date gewinnen mdchten. Anders ware dies
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jedoch, wenn Sie zum Beispiel lhre Beratungs- oder
Trainingsleistungen Unternehmen verkaufen mochten.
Dort kdnnte das hieraus abgeleitete Kaufargument bei-
spielsweise lauten: ,Deshalb gelingt es mir schnell,
eine personliche Beziehung zu lhren Mitarbeitern auf-
zubauen und sie zur einer Einstellungs- und Verhal-
tungsédnderung zu motivieren - und zwar unabhéangig
davon, ob sie im Verwaltungs- oder Produktionsbereich
arbeiten.”

Faktenbasiert argumentieren statt Phrasen dreschen
Dasselbe gilt fir alle Kaufargumente, die Sie als Bera-
tungsanbieter bezogen auf lhre Person oder Organisati-
on und ihre Leistungen formulieren. Sie miissen glaub-
haft, das heilt (zum Beispiel aufgrund lhrer Biografie
oder Organisationsstruktur) belegbar, sein - also aus
realen Merkmalen lhrer Person oder Organisation bzw.
lhres Produkts abgeleitet sein. Sie sollten sich zudem
auf ein konkretes Bedirfnis der anvisierten Zielgruppe
beziehen. Sonst erzielen sie nicht die gewlinschte Wir-

kung.

Zur Person:

Bernhard Kuntz ist Inhaber der PRofilBe-
rater GmbH, Darmstadt, die Bildungs- und
Beratungsanbieter beim  (Online-)Marke-
ting untersttitzt. Er ist Autor unter anderem
der Biicher ,Die Katze im Sack verkaufen"

und ,Fette Beute fiir Trainer und Berater".
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