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Kaufargumente - statt Verkaufsargumente

Nicht jedes Kaufargument spricht jeden Kunden an

»verflixt, unsere Produkte sind
auch nicht besser als die un-
serer schirfsten Mitbewerber."
Das miissen sich Marketing-
manager und Verkaufer oft ins-
geheim eingestehen. Entspre-
chend schwer fillt es ihnen,
knackige Werbebriefe zu for-
mulieren und in Kundenge-
sprachen eine iiberzeugende
Kaufargumentation aufzubau-
en.

arketing- und Ver-

triebsverantwortliche

wissen in der Regel,
warum sie den Zielkunden ihres
Unternehmens etwas verkaufen
mochten - zum Beispiel um die
gewinschten Umsdtze zu erzie-
len. Weit schwieriger féllt ihnen
das Beantworten der Frage: War-
um sollen unsere Zielkunden ge-
rade bei uns kaufen - und nicht
bei einem Mitbewerber?

Oder anders formuliert: Sie ha-
ben zwar viele Argumente parat,
mit denen sie ihren Vertriebsmit-
arbeiter darlegen kénnen, warum
ein aktives Verkaufen nétig ist (Ver-
kaufsargumente) Womit sie ihnen
aber nicht dienen konnen, ist
eine Uberzeugende Argumentati-
on, warum die ,sehr geehrten Kun-
den" gerade das Produkt ihres Un-
ternehmens und kein Konkurrenz-
produkt kaufen sollten (Kaufargu-
mente).

Eine Uberzeugende Kaufargu-
mention ist flir den Vertriebser-
folg aber extrem wichtig. Denn
ganz gleich in welcher Branche
ein Unternehmen aktiv ist, stets gilt:
Es hat Mitbewerber, die ebenfalls
um die Gunst der Kunden buhlen
- Mitbewerber zudem, die haufig
sogar etablierter, glnstiger oder
innovativer sind. Also brauchen
die Marketing- und Vertriebsmit-
arbeiter (und die Verkaufer) schlag-
kraftige Argumente, warum die
Zielkunden gerade ihr Unterneh-
men um ein Angebot bitten oder
ihm einen Auftrag erteilen sollten.
Sonst kénnen sie weder Werbe-
briefe verfassen noch Broschiren
konzipieren, die die gewinschte
Wirkung erzielen. Und auch in
Verkaufsgesprachen kommen sie
ohne

Uberzeugende Kaufargu-

mente nicht weit.
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Hinsehen und zuhoren: Welches Kaufargument passt zu welchem Kunden?

Den USP gibt es meist nicht
Das Formulieren solcher Kaufar-
gumente féllt den Marketing- und
Vertriebsverantwortlichen vieler
Unternehmen schwer. Denn je
ldnger sie hiertiber nachdenken,
um so bewusster wird ihnen meist:
Unsere Mitbewerber sind auch
nicht schlecht. Ihre Produkte sind
gut. Auch ihr Service ist passabel.
Und ihre Preise? Sie sind sogar
noch etwas niedriger als unsere.
Deshalb fragen sie sich zuweilen
selbst: Warum sollten sich unsere
Zielkunden gerade fir unser Un-
ternehmen und seine Produkte
oder Leistungen begeistern?

Eine Ursache hierfir ist: Viele
Marketing- und Vertriebsverant-
wortliche suchen, wenn es um das
Formulieren der Kaufargumente
geht, verzweifelt nach dem USP
(,Unique Selling Proposition") -
also dem einen Merkmal, das ihr
Unternehmen oder Produkt von
allen Mitbewerbern beziehungs-
weise Konkurrenzprodukten un-
terscheidet. Doch irgendwann stel-
len sie erniichtert fest: Ein solches
»Alleinstellungsmerkmal” gibt es
nicht! Und wenn doch? Dann l&sst
sich hierauf keine léngerfristige
Marketingstrategie aufbauen -
zum Beispiel, weil die Mitbewer-
ber das aktuelle Alleinstellungs-
merkmal im Servicebereich spa-
testens in einem halben Jahr ko-
piert haben. Oder weil sie in drei,
vier Monaten den Vorsprung im
technischen Bereich oder beim

Design eingeholt haben.

Mehrere Merkmale zu
einem Gesamtbild
kombinieren

Der Versuch, einen USP bezie-
hungsweise ein Alleinstellungs-
merkmal zu formulieren, gleicht

vielfach dem verzweifelten Ver-

such, eine Person mit einem Satz
zu beschreiben. Das geht nicht!
Dies sei an einem Beispiel illus-
triert. Angenommen, ein Bekann-
ter von lhnen mochte Sie einem
Freund beschreiben. Sagt er zu
ihm nur ,Der Klaus ist circa 1,75
groR", dann entsteht im Kopf des
Gegenubers noch kein konkretes
Bild. Denn Maénner dieser GroRe
gibt es viele. Anders ist dies, wenn
lhr Bekannter zudem sagt: ,Der
Klaus hat Elektrotechnik studiert,
ist ein kommunikativer Typ, hat
meist ein Lacheln auf den Lippen,
wandert gerne und ist ein absolu-
ter Fan der bayrischen Kiiche."
Dann entsteht allmahlich ein Bild.

Ahnlich verhilt 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 Kaufargumente
ableiten

Also lautet lhre Aufgabe als Mar-
keting- oder Vertriebsverantwortli-
cher, die Merkmale zu ermitteln,
die in ihrer Kombination ein un-
verwechselbares Profil ergeben.
Doch dies allein genligt nicht.
Denn das Profil soll ja nicht nur
unverwechselbar sein. Es soll auch
attraktiv sein. Dies wird es erst,
wenn Sie aus den einzelnen Merk-
malen die Vorteile fir den Kun-
den - also die Kaufargumente -
ableiten. Warum dies wichtig ist,
sei erneut an einem Beispiel illus-
triert. Angenommen, Sie waren ein
mannlicher Single und wirden
gerne eine Frau, deren Kontakt-
anzeige Sie lasen, fur ein Date er-
ihr

zum Beispiel aufs Band sprechen:

warmen. Dann koénnten Sie

»lch bin 1,90 m groR". Dies wére

jedoch nur ein Fakt. Zu einem
,Kaufargument" wird dieses Fakt;
erst, wenn Sie daraus ableiten:
ich

Freund, wenn wir auf eine Party

,Deshalb wirde als dein
gingen, sofort wahrgenommen."
Oder nehmen wir an, Sie sind ein
,kommunikativer Typ". Dann kdénn-
te das hieraus abgeleitete Kaufar-
gument lauten: ,Deshalb wirst du
dich mit mir nie langweilen."
Entsprechendes gilt fur die Merk-
male eines Unternehmens oder
Produkts. Deren niichterne Auf-
zdhlung motiviert Kunden in der
Regel nicht zum Kauf oder zur
Kontaktaufnahme. Also ist es Ihr
Job als Marketing- oder Vertriebs-
verantwortlicher, aus den Fakten
kundenbezogene Nutzen- oder
Kaufargumente ableiten. Hierfir
erneut ein Beispiel. Angenommen,
lhr Unternehmen produziert seit
20 Jahren

konnte das abgeleitete Kaufargu-

Kopiergerdte. Dann
ment lauten: ,Entsprechend aus-
gereift und zuverldssig sind unse-
re Gerate, weshalb Sie keine Pro-
bleme mit der Wartung haben."
Oder angenommen, lhre Firma
hat Niederlassungen im gesam-
ten deutschsprachigen Raum.
Auch dies ware zundchst nur ein
Fakt. Ein abgeleitetes Kaufargu-
ment kénnte sein: ,Entsprechend
schnell sind unsere Servicetech-
- wider

niker bei lhnen, wenn

alle Erwartung - mal Probleme

auftauchen sollten".

Ermitteln: Welches Kaufar-
gument passt bei wem?
Solche Kaufargumente zu entwi-
ckeln und diese den Zielkunden
zu vermitteln - sei es mittels Wer-
bebriefen, Anzeigen oder Bro-
schiiren - ist eine der Kernaufga-
ben der Marketingfachleute in

den Unternehmen. Doch dies al-

lein gentgt nicht. Alle Mitarbeiter
mit Kundenkontakt missen die
Kaufargumente verinnerlicht ha-
ben, damit sie diese in Kunden-
gesprachen locker und gezielt ein-
setzen kénnen.

Dabei sollten Sie und lhre Kol-
legen jedoch bedenken: Nicht je-
des Kaufargument zieht bei allen
Kunden(-gruppen) gleichermaRBen.
Also gilt es aus der Sammlung
von Kaufargumenten stets die
herauszupicken, die fur den je-
weiligen Kunden oder die jeweili-
ge Kundengruppe relevant sind.
Und teilweise gilt es aus densel-
ben Produkt- oder Unternehmens-
merkmalen sogar unterschiedli-
che Kaufargumente abzuleiten.
Hierfir erneut ein Beispiel aus
dem Lebensalltag: Angenommen,
Sie sind ein kommunikativer Typ.
Dann kann die Aussage ,Deshalb
wird es dir mit mir nie langweilig"
zwar durchaus ,ziehen", wenn
Sie als Single einen Mann oder
Frau fir ein erstes Date erwdrmen
mochten. Anders ware dies je-
doch

sprach. Dort kénnte das abgelei-

in einem Bewerbungsge-

tete Kaufargument beispielswei-
,Deshalb finde ich
schnell einen Draht zu lhren Kun-

se lauten:

den.

Entsprechendes gilt fir die Kauf-
argumente, die Sie bezogen auf lhr
Unternehmen und seine Produk-
te formulieren. Sie missen glaub-
haft, das heift belegbar, sein - also
aus realen Merkmalen lhres Un-
ternehmens oder Produkts abge-
leitet sein. Sie sollten sich zudem
auf ein konkretes Bedirfnis der
anvisierten Zielgruppe oder des
jeweiligen Gegenlibers beziehen
- sonst erzielen sie nicht die ge-
winschte Wirkung. Also gilt es
dieses Bedirfnis im Kundenkon-

takt zunachst zu ermitteln.
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