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ERFOLGREICHE WERBETEXTE, DIE UBERZEUGEN

Unternehmen weltweit stehen tdglich vor der Herausforderung, ihre Produkte an den Zielkunden zu brin-
gen. Daflir machen sie Werbung in unterschiedlichster Form. Fast immer werden dazu Werbetexte bend-
tigt. Tatsache ist: Damit steht und fdllt der Erfolg so gut wie jeder Werbekampagne. In diesem Ratgeber
erfahren Sie, welche Mdglichkeiten Werbetexte bieten und worauf Sie beim Schreiben und beim Einsatz
achten sollten. Aufderdem erfahren Sie:

Wie Sie Werbetexte einsetzen.
Wie Sie einen gelungenen Werbetext schreiben.

Wie Sie das passende Format wdhlen.

Wo Sie Werbetexte einsetzen.
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DAS A UND O ERFOLGREICHER WERBETEXTE IST DIE AUFMERKSAMKEIT

Werbetexte verfolgen ein wichtiges Ziel: den potenziellen Kunden in seinem Kauf- und Konsumverhalten
zu beeinflussen - also dahingehend, das Angebot anzunehmen. Der Textinhalt muss unverwechselbar
und originell sein und zu einer aktiven Handlung flihren - der Leser soll kaufen.

Hier hat sich seit Jahrzehnten die AIDA-Formel sehr bewdhrt. Sie steht fiir:

@ flir Attention oder Aufmerksamkeit erreichen

Aufmerksamkeit erreichen Sie zundchst durch eine packende, originelle und ungewdhnliche Uber-
schrift. Die Headline entscheidet dariiber, ob der Kunde weiterliest und sich weiter mit dem Angebot
beschdftigt. Besonders gut wirken Headlines, die einen konkreten Nutzen versprechen.

@ fur Interest oder Interesse wecken

Ein Werbetext funktioniert nur, wenn er das wirkliche Interesse und die Neugierde des Lesers weckt.
Das heifdt, er sollte auf die Probleme der Zielgruppe ausgerichtet sein, Uiberzeugende Losungen an-
bieten und dabei die Sprache der Zielgruppe verwenden.

@ flir Desire oder Wiinsche erwecken

Der gelungene Werbetext animiert den Leser, das beworbene Produkt zu kaufen. Das klappt dann,
wenn er das Alleinstellungsmerkmal (Unique Selling Proposition) herausstellt und zeigt, warum
dieses Produkt einzigartig und durch kein anderes zu ersetzen ist. Wenn der Nutzen Uiberdeutlich
wird, schrumpfen die Kosten und der Kunde kauft.

@ fur Action oder Handlung sorgen

Aus dem geweckten Interesse soll eine konkrete Handlung folgen — den Kunden zum sofortigen
Kauf zu veranlassen. Noch mehr motiviert wird dies: durch ein befristetes Angebot, durch einen
Preisnachlass bei sofortiger Bestellung, durch eine Begrenzung der Liefermenge oder durch einen
angekiindigten Produktionsstopp.

AIDA-FORMEL @

Nutzen Sie diese Formel, wdhrend Sie am Werbetext schreiben. Und priifen Sie immer wieder, ob
Sie die einzelnen Elemente in Ihrem Text finden.
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DAS GEHEIMNIS ERFOLGREICHER WERBETEXTE: DER TEXT SPRICHT

Sie fragen sich jetzt vielleicht, wie das gemeint ist. Stellen Sie sich vor, Sie sprechen personlich mit lhrem
Kunden. Da fdllt es Ihnen leichter, ihm die Vorzlige Ihres Produktes aufzuzeigen. Genau das macht ein gu-
ter Werbetext auch. Er spricht mit dem Leser, so wie ein liberzeugter und liberzeugender Kundenberater.
Der Interessent hort den Text und sieht direkt Bilder vor seinem geistigen Auge.

Schnell wird Klar, wie der Text klingen muss: in einer klaren Sprache, verstdndlich, angenehm, gewohnt
- mit einem Wort: Umagangssprache. So zu schreiben, dazu gehdért Mut. So zu schreiben wie Leser und
Kunden sprechen, also weder Fachchinesisch noch Marketing-Kauderwelsch.

w“h

DER ERFOLGREICHE WERBETEXT SPRICHT DIE SPRACHE DER ZIELGRUPPE

Jeder wird sagen, das ist doch klar. Aber wer Werbetexte liest, stellt schnell fest, dass sie manchmal
vollig an der Zielgruppe vorbeireden. Zundchst gilt es, diese zu identifizieren. Also, welches Einkommen,
welche Bildung, welches Alter und welche Lebensgewohnheiten hat die Zielgruppe. Es empfiehlt sich,
eine bestimmte Person aus dieser Gruppe herauszunehmen und sie konkret so detailliert wie moglich zu
beschreiben.



Wer noch tiefer graben will, entdeckt, dass es mindestens vier verschiedene Sprachstilgruppen gibt, an
die der Werbetext gerichtet sein kann.

(o) Die Gefiihlsorientierten
Sie lieben emotionale Texte und lesen Zeitungen wie BILD, Gala und Bunte.

(o) Die Ergebnisorientierten
Sie bevorzugen faktenreiche Texte. |hre favorisierte Lektlire ist das Handelsblatt.
(o] Die Werteorientierten

Sie mdgen anspruchsvolle Texte und lesen Zeitungen wie die Stiddeutsche Zeitung oder die FAZ.

(o) Die Trendorientierten
Sie bevorzugen reizstarke Texte und lesen Medien wie Max und Neon.

Schliefidlich gibt es noch eine filinfte Gruppe: die der Verweigerer. Sie hassen Werbung, weshalb man sie
auch nur schwer erreichen kann. Klar ist: Auch das Wissen um diese Sprachgruppen sollte beim Texten
berlicksichtigt werden. Wenn eine Zielgruppe wie beispielsweise Rechtsanwadlte anspruchsvolle und fak-
tenreiche Texte mag, wdre eine emotionale Sprache fehl am Platz, und der Werbetext wiirde keine grof3e
Wirkung erzielen.

DAS ZEIGEN DIESE BEIDEN BEISPIELE:

BEISPIEL 1:

Nehmen wir an, Sie schreiben einen Werbetext an die Geschdftsflihrer von mittelstdndischen Un-
ternehmen bis zu einer Grofie von 200 Mitarbeitern. Das sind meist Akademiker, die sich stdndig
weiterbilden, die viel wissen, wenig Zeit haben und es lieben, wenn sie kurz und knackig informiert
werden. Sie mogen keine langatmigen Erkldrungen. Das heifdt: Der Werbetext an diese Zielgruppe
muss schnell zur Sache kommen und keinen Zweifel aufkommen lassen, worum es geht.

BEISPIEL 2:

Sie schreiben einen Werbetext an Wissenschaftler, die tdglich viel lesen. Die es gewohnt sind, sich
aus unterschiedlichen Blichern und Publikationen die nétigen Informationen herauszuholen. Sie
lesen gerne, sie mdgen maglichst viele Informationen. Sie lieben Hintergrundinformationen und

wollen gerne verstehen. Der Werbetext flir diese Zielgruppe darflang sein, viel Hintergrundinforma-
tion enthalten und in die Tiefe gehen. Hier kann gerne die eine oder andere Geschichte eingebaut
werden.




WERBETEXTE: WIE SIE IHN EINSETZEN
WELCHE AUFGABE HAT DER WERBETEXTER?

Fur Sie als Werbetexter gilt folgender Grundsatz: Schreiben Sie immer aus der Kundenperspektive, ergo
ihn in den Mittelpunkt stellend. Machen Sie sich deshalb bewusst, flir wen Sie schreiben. Denken Sie sich
in den Leser hinein und finden Sie Antworten auf folgende Fragen:

Was will der Leser?

Was flihlt der Leser?

Was denkt der Leser?

Was wiinscht sich der Leser?
Welche Angste hat der Leser?

Welche Hoffnungen hegt der Leser?

0000000

Welche Probleme beschdftigen den Leser?

Der erfolgreiche Werbetexter geht auf die Interessen der Zielgruppe ein und verwendet dabei Sprach-
bilder, die Assoziationen beim Leser wecken. Ein guter Werbetext ist Problemldser, Helfer, Dienstleister,
Freund, Partner, Versteher und erst dann Verkdufer.




Der Werbetext soll flir ein Produkt oder eine Dienstleistung werben, flir das Produkt sprechen und dessen
Nutzen fiir den Leser so klar wie moglich herausstellen. Die Sprache soll die Zielgruppe erreichen, die die-
ses Produkt bzw. Dienstleistung brauchen.

Daraus folgt: Der Werbetext funktioniert dann, wenn er in der Sprache der Zielgruppe geschrieben ist.
Dann fuhlt sich der Leser wohl, wenn er diesen Werbetext liest.

Beim Werbetexten ist das A und O die Wortwahl. Nutzen Sie deshalb kraftuvolle und ausdrucksstarke Po-
wer- oder Erfolgs-Worter. Worter, die Emotionen ansprechen und den Leser fesseln. Doch was sind der-
artige Worter? Die beiden kraftvollsten Worter sind ,,Sie” bzw. ,,Du”. So wird jeder Werbetext personlich
und der Leser fiihlt sich direkt angesprochen. Weitere sind:

Sie

Du

jetzt gratis sparen

besser einfach entdecken

begrenzt endlich sofort Beweis

sparen  exklusiv nur  kostenlos  garantiert

Uberraschung Test  Geheimnis beispiellos risikolos

Bauen Sie diese Worter in lhren Werbetext ein.




(O aufiergewdhnlich () Bestform

O ultra-
(O Uuberlegen

(o optimal

O bewdhrt
O Experte

O Klassisch
© schiitzen

O attraktiv
(O fabelhaft

O jetzt
© unbedingt

() amisant
O sein
() gemeinsam

() Menschen

nicht versdumen

ultimativ

Premium

effektiv
Formel
patentiert

sichern

() begeistern
O fantastisch

Q neu

O verfiihrerisch

O auch
© Fan
O global

© mitmachen

STATUS

O exclusiv
O fihrend

© im Kommen

O sie

SICHERHEIT

(O einfach
O garantiert
O personlich
© tadellos

Q du
O Geheimnis

O rocken
O xxt

SOCIAL SHARE

(O beliebt
O folgen

O interessant

() enorm
© ganzvorn

O intelligent

O erfolgreich
() getestet

O prazise

O endlich

O genial
O spannend

O dabei
(O Freunde

O inspirierend

O Trend

O vollkommen

© mehr

(O erprobt

O gutes
(O professionell

O extrem

O grofiartig
O spektakular

Q Sie
() gegenseitig
O meistgekauft




DIESE GRUNDLEGENDEN PRINZIPIEN DES UBERZEUGENS SOLLTEN IM
WERBETEXT NICHT FEHLEN

Robert B. Cialdini, Professor fiir Psychologie an der Arizona State University, hat sich wissenschaftlich mit
dem Thema Werbetexte auseinandergesetzt und sechsgrundlegende Prinzipien entdeckt, die wirksam hel-
fen, andere Menschen zu beeinflussen. Mindestens eines dieser sollte in jedem Werbetext enthalten sein.

BE
TEAMWORK

PRINZIP 1: DAS PRINZIP DER VERKNAPPUNG

Am meisten wird der Kaufentscheidungsprozess durch einen Hinweis auf ein knappes Angebot be-
einflusst. Denn das signalisiert dem Kunden: Wenn er jetzt zu lange mit der Entscheidung wartet,
schnapptihm ein anderer das Angebot vor der Nase weg. Das Angebot der VVerknappung nutzen Sie so:

,Nur noch 2 Tage giiltig”
.Dieser Preis gilt nur noch bis ..."
~Einmalige Aktion”

.Abgabe nur ein Exemplar pro Person.”

PRINZIP 2: DAS PRINZIP DER AUTORITAT

Jeder weifd: Menschen lassen sich durch Autoritdten liberzeugen. Wer als Experte gilt, liber Macht und
Ansehen verfligt, Uberzeugt leichter von seinen Angeboten und Dienstleistungen. Bauen Sie daher
Prinzipien der Autoritdt in Ihre Werbetexte ein, wie:

Zeigen Sie Auszeichnungen und Giitesiegel.
Zeigen Sie Titel und Auszeichnungen von Mitarbeitern.

Stellen Sie Erfolge wie positive Testergebnisse, Auszeichnungen oder Preise heraus.
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PRINZIP 3: DAS PRINZIP DER GEGENSEITIGKEIT

Wenn Sie einem Menschen etwas schenken, flihlt er sich verpflichtet, etwas zurlickzugeben. Dieses
Prinzip kdnnen Sie in Ihren Werbetexten nutzen. Und zwar so:

Machen Sie dem Empfdnger ein kleines Testangebot.

Verschenken Sie einen Coupon oder Gutschein.

Bieten Sie grof3ziigige Garantien (100 prozentige-Zufriedenheitsgarantie)
Legen Sie ein kleines Geschenk bei.

Geben Sie einen Rabatt auf den ndchsten Auftrag.

PRINZIP 4: DAS PRINZIP DER SYMPATHIE

Ein chinesisches Sprichwort sagt: Wer nicht 1dcheln kann, soll kein Geschdft eréffnen. Darum kau-
fen Menschen nur von Menschen, die ihnen sympathisch sind. Deshalb ist es oberstes Gebot im
Werbetext, Sympathie zu wecken und sich persdnlich zu zeigen. Das geht so:

Sprechen Sie den Empfdnger individuell mit seinem Namen an.
Unterschreiben Sie personlich oder lassen Sie die Unterschrift unter den Text drucken.

Zeigen Sie ein Bild von sich oder dem, der den Brief unterzeichnet.

PPRINZIP 5: DAS PRINZIP DER VERBINDLICHKEIT

Wir alle wissen es: Wenn Menschen sich fiir eine Sache entschieden haben, ist es schwer sie davon
abzubringen. Bauen Sie deshalb in Ihren Werbetexten Elemente ein, die diese Verbindlichkeit her-
stellen. Beispielsweise so:

Integrieren Sie Bestellformulare.

Bauen Sie Willenserkldrungen ein und formulieren Sie in verbindlichem Ton: ,,Hiermit bestel-
le ich die ...". Oder: ,Ja, ich will einen kostenlosen Beratungstermin in Anspruch nehmen.”

PRINZIP 6: DAS PRINZIP DES SOZIALEN BEWEISES

Menschen orientieren sich an dem, was die anderen tun - und handeln dann genauso. Dieses Ver-
halten nutzt der soziale Beweis. Indem Sie dem Leser des Werbetextes einfach mitteilen, wie andere
denken oder sich entschieden haben. Im Werbetext geht das so:

Verwenden Sie liberzeugende Fakten wie: ,75 % unserer Kunden entscheiden sich fiir ...”

Stellen Sie bestimmte Produkte als meistgekaufte Produkte oder Beststeller heraus.
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TIPPS FUR DAS VERFASSEN EINES WERBETEXTES

Der Werbetext hat ein Ziel: Bedlirfnisse wecken - fuir ein Produkt oder eine Dienstleistung. Und am Ende
soll er das Beworbene verkaufen. Doch wie formuliert man ihn, damit er sein Ziel erreicht? Diese 10 Tipps
helfen, den Uberblick zu behalten.

DER ERFOLG STEHT UND FALLT MIT DER UBERSCHRIFT

Der Werbeguru David Ogilvy sagte:
,Im Durchschnitt lesen 8 von 10 Leuten deine Uberschrift. Aber nur 2 von diesen 10 lesen den Rest.”

Eine starke Uberschrift macht Lust auf mehr und zieht den Leser in den Text hinein. Die starke Uberschrift
ist das Wichtigste Uiberhaupt, denn wenn sie nicht zum Weiterlesen animiert, nlitzt der beste Werbetext

nichts. Hier die 10 besten Tipps flir eine gelungene Headline:

10 TIPPS FUR EINE GELUNGENE HEADLINE

1 Packen Sie das Wichtigste an den Anfang und kommen Sie direkt auf den Punkt

2 Nutzen Sie Zahlen und attraktive Schliisselworte

.35 % Benzin sparen” klingt viel Uiberzeugender als ,,Sie sparen Benzin”

3 Der grofdte Nutzen muss in die Headline

Typische Headlines dafiir sind:

© ,Wie Sie nach einem Coaching 25 % mehr Kunden gewinnen” oder

© ,Mit diesen 3 Tipps machen Sie 15 % mehr Umsatz*

4L  Nutzen Sie die Macht der ,Wie Sie...“~-Formulierung

Damit treffen Sie das Bedlirfnis der allermeisten Leser, weil Sie eine Not oder ein Bediirfnis
des Lesers ansprechen. Beispielsweise:

© ,Wie Siein nur 3 Monaten eine Fremdsprache lernen.”

O ,Wie Sie nach diesem Coaching jede Verkaufsverhandlung gewinnen.”
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5 Stellen Sie eine provokante Frage

Das bindet den Leser direkt ein und er wird gezwungen, auf die Frage zu antworten. Ideal ist
es, wenn die Frage direkt den Nutzen anspricht. Beispielsweise:

© ,Wie kann ich herausfinden, welches Auto fuir mich das Richtige ist?”

© ,Haben Sie auch eine Strategie fiir die Sozialen Netzwerke?*

6 Uberraschen Sie mit einer Headline, die aus dem Rahmen fdllt und unerwartet ist

Mindestens zwei oder drei Zeilen lang, mit einer eingebauten Geschichte. Beispielsweise:

© .Wer hat jemals von einer Frau gehort, die Gewicht verliert - und dabei drei kostliche
Mahlzeiten am Tag genief3t?”

7 Schreiben Sie von einer Liste, die einfach jeder mag

© ,Die 5 besten Smartphones 2016“
© ,6 aufiergewdhnliche Methoden ohne Didt abzunehmen”

© ,Die 12 Gebote fiir Bankmanager”

8 Nutzen Sie ein Versprechen, die das Leben einfacher machen

O ,Wie Sie ab sofort jede Verhandlung gewinnen”
O ,Wie Sie Ihre Geldsorgen fiir immer beseitigen”

O ,Mit diesen Ubungen werden Sie zum Superhirn.”

9 Nutzen Sie kraftvolle Worter

Ausdriicke wie ,Todsiinden” oder , Fehler” erregen besonders die Aufmerksamkeit von Le-
sern. Typische Headlines sind:

© ,Die 10 hdufigsten Fehler in der Karriereplanung®”.

© ,Die 8 duimmsten Ideen von Vorgesetzten”

10 Bauen Sie eine Warum-Frage ein

Die meisten Leser wollen verstehen, warum etwas wichtig ist. Beispiel:

© ,Warum Erfolg und Bildung zusammengehd&ren”

13



Fangen Sie einfach an und warten Sie nicht auf die grof3e Inspiration

Wichtig ist, dass Sie ins Schreiben kommen. Fangen Sie einfach an und notieren Sie, was
Ihnen gerade einfdllt. Sortieren und strukturieren kdnnen Sie immer noch. Mit jedem Wort
wird Thr Werbetext besser.

Benennen Sie das Problem in aller Klarheit

Reden Sie nicht um den heif3en Brei herum, sondern sprechen Sie klipp und klar das Problem
des Kunden an. Manchmal kennt der Kunde dieses gar nicht. Umso wichtiger, dass Sie das
Problem klar beschreiben. Damit zeigen Sie: Sie haben den Kunden verstanden.

Der Nutzen iiberzeugt

Kunden kaufen nie das Produkt, sondern Trdume, Ergebnisse und Verdnderungen, die damit
verbunden sind. Zeigen Sie deshalb schon in der Headline, was der Kunde davon hat, wenn er
kauft. Schreiben Sie nicht Uber Produkteigenschaften, sondern liber den Nutzen.

Liefern Sie Beweise

Versprechen kann jeder, aber kdnnen Sie die Versprechen auch belegen? Gibt es Testimonials
von zufriedenen Kunden? Beweisen diese, dass |lhre Behauptungen und Versprechungen wahr

sind? Diese gehdren unbedingt in den Werbetext.

Der Begriff kommt aus dem lateinischen und bedeuten so viel wie bezeugen. Das englische Wort

steht flr oder

Ein Testimonial stellt also ein Zeugnis fiir ein bestimmtes Produkt oder Dienstleistung dar. Sehr
beliebt sind Zeugnisse von Prominenten in Werbeanzeigen und Fernsehwerbung.

Im Werbetext werden hierflir bereits gewonnene Kunden zitiert. Das Testimonial unterstiitzt so
die getroffenen Werbeaussagen, indem der Werbetext an Glaubwirdigkeit gewinnt.
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Zeigen Sie lhr Alleinstellungsmerkmal

Der Kunde fragt immer: Warum sollte ich bei Ihnen kaufen? Was unterscheidet Sie vom
Markt? Wenn Sie den Werbetext schreiben, stellen Sie sich bitte diese Fragen:

O Was unterscheidet uns von der Konkurrenz?
© Was sind meine Stdrken?

© Was ist dem Interessenten wichtig?

© Welche Stdrke habe ich, die Kunden haben wollen?

Bauen Sie eine Verknappung ein

Kennen Sie den Satz: ,,Ein Angebot ohne Limit ist kein Angebot.” Menschen sind von Natur
aus trdge und zogern mit Entscheidungen. Zwar will ein Interessent vielleicht kaufen, aber
noch zogert er. Wenn Sie das Angebot aber preislich und zeitlich verknappen, fordert es ihn
zur Handlung auf.

Bieten Sie eine Garantie an

Welcher Kunde kauft schon gerne ein Produkt, wenn er weif3, dass er das Geld nicht zurtick-
bekommt, wenn es ihm nicht gefdllt? Was ist, wenn die Ware flir ihn unbrauchbar ist? Sie
konnen entweder eine zeitliche Garantie oder eine ErgebnisZeit-Garantie geben. In beiden
Fdllen bekommt der Kunde sein Geld zurtick.




Schreiben Sie so, als wiirden Sie mit einem guten Bekannten sprechen

Stellen Sie sich vor, Sie treffen einen guten Bekannten und wollen ihn von einer Idee Uiberzeu-
gen. Erzdhlen Sie ganz locker und mit einfachen Worten, wie Sie ihm |hre Idee schmackhaft
machen wiirden. Genauso einfach sollte Ihr Text klingen.

Schreiben Sie in Bildern

Bilder lassen sich viel einprdgsamer vermitteln als Fakten. Ein Bild kdnnen wir uns viel besser
merken als kalte Zahlen. Bilder sind lebendig und wecken Emotionen. Priifen Sie beim Schrei-
ben direkt, ob Sie bildhaft schreiben.

Schlafen Sie mindestens einmal liber den Text

Wenn Sie eine Nacht Uber |hren Text schlafen und ihn am ndchsten Tag lesen, ist es so als
ob Sie ihn zu ersten Mal lesen -fast so, wie lhre Zielgruppe. Dann lesen Sie den Text laut vor.
Wenn Sie ihn jetzt immer noch gut finden, dann ist er auch gut.




DAS PASSENDE FORMAT FUR DEN OPTIMALEN ERFOLG
WAHLEN
OFFLINE: WELCHE PRINTPRODUKTE NUTZEN?

Der Werbetext ist fertig. Jetzt geht es darum, das passende Printprodukt zu wdhlen. In welcher Form
soll der Werbetext gedruckt werden? Soll er auf einen Flyer, ein Mailing, ein Banner, eine Klebefolie oder
einfach auf einen Standard-Geschdftsbrief? Verschiedene Dienstleistungen dieser Art finden Sie auch bei
Saxoprint.

(o) Der Buchwerbetext
Fir ein Buch wird ein werbewirksamer Text flir den Buchumschlag bendtigt. Solch ein Buchwerbe-
text ist mehr als eine Inhaltsangabe - so dhnlich wie bei einem Trailer zu einem Kinofilm. Da geht
es nicht nur um Information, sondern um Vorfreude und Neugier.

(o) Das Mailing
Der Werbetext wird flir ein Mailing genutzt und per Post an die Kunden geschickt. Der Empfdnger
ist unvorbereitet, erwartet dieses Mailing Uiberhaupt nicht. Prdsentieren Sie deshalb sofort den
Hauptnutzen!

ONLINE: DIESE FORMATE GIBT ES

Auch in der Online Welt stellt sich die folgende Frage: Wofiir schreiben Sie den Werbetext? Also flir wel-
ches Medium, flir welchen Anlass und was ist die Zielrichtung auf Ihrer Online Prdsenz?

(o) Die Produktbeschreibung
Die gelungene Produktbeschreibung muss informativ und einprdgsam sein, zugleich aber auch
begeisternd und ansprechend flir die Zielgruppe. Sie sollte Emotionen wecken und zu einer Hand-
lung auffordern.

(o) Der Sales-Letter als E-Mail
Oft ist das ein Newsletter, der verschickt wird und der Leser wird zum Kauf eines Produktes aufge-
fordert. Er ist nicht Uberrascht, wenn er die Mail erhdlt, Sie kdnnen also mehr ausholen.
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WERBETEXT IST FERTIG - JETZT KOMMT DIE VERTEILUNG
DEN WERBETEXT GEZIELT VERTEILEN

Der Werbetext stellt einen Verkdufer aus Fleisch und Blut dar, der jeden Tag unterwegs ist und Ver-
kaufsgesprdche fihrt. Was er im Verkaufsgesprdch an Argumenten und Vorteilen dem Kunden erkldrt,
genau das gehort auch in den Werbetext. Der Werbetext verkorpert so etwas wie einen Verkdufer auf
Papier. Damit er Uber die Werbung auch verkauft, muss er natiirlich verteilt werden - an moglichst viele
Zielkunden.

Doch wie ldsst sich so etwas bewerkstelligen? Zuallererst: liber den eigenen E-MailVerteiler. Denn die
Zielgruppe dort ist fiir dieses Thema ja schon vorbereitet. Weitere Verteilermoglichkeiten:

(o) Uber die Sozialen Netzwerke (wie Facebook oder Twitter) und Business Plattformen wie XING,
LinkedIn, Google + etc.

(o) Uber Flyer und Broschiiren

(o) als Gastartikel auf einer anderen Webseite veroffentlichen

18



TIPPS ZUR UMSETZUNG
EXTERN BEAUFTRAGEN ODER SELBST UMSETZEN?

Naturlich ist es moglich, einen Werbetext selbst zu schreiben, wenn
Ihr Unternehmen einen begabten Texter beschdftigt. Flir einen profes-
sionellen Auftritt empfiehlt es sich jedoch, externe Hilfe in Anspruch
zu nehmen. So stellen Sie sicher, dass Ihre Werbetexte eine einheit-
liche Sprache sprechen und einem strategischen Konzept folgt, wel-
ches lhre Kernbotschaft vermittelt.

BUDGETPLANUNG

Wenn Sie keinen Werbetexter im Hause haben, bleibt Ihnen nur die
Wahl, einen externen Werbetexter mit dem Schreiben zu beauftra-
gen. Bei einem guten Werbetexter sollten Sie allerdings zweierlei
bedenken.

(o) Er ist meist gut beschdftigt und braucht zeitlichen Vorlauf flir
die Fertigstellung |hrer Texte.

(o] Sie sollten ein entsprechendes Budget flir ihn bereitstellen.

o it Ml

Lot o, Geelay !
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Bevor Sie den Text endgiiltig beenden empfiehlt sich ein abschlief3ender Text-Check, den Sie
einfach systematisch durchgehen und Punkt fiir Punkt abhaken.

v

Ist der Text in der Kundenperspektive, also in der ,SIE“-Form geschrieben?

Ist der Text Uibersichtlich gestaltet - mit Aufzdhlungen und Listen?

Liest sich der Text fliissig? Machen Sie den Test. Lesen Sie den Text laut und schnell und
optimieren Sie dlle Formulierungen, bei denen Sie stolpern.

Sind alle Kundenvorteile beschrieben?

Ist der konkrete Kundennutzen klar herausgestellt?

Ist der Text aktiv oder in passiver Sprache geschrieben?

Sind die Texte kurz und verstdndlich?

Wird der Leser zum Handeln aufgefordert? Beispielsweise , Rufen Sie jetzt an”.

Spricht der Text die Sprache der Zielgruppe? Verwenden Sie Zeit- statt Hauptworter?

Nennen Sie konkrete Zahlen? Beispielsweise ,,Sie sparen jeden Monat 70 Liter” statt ,Unser
Motor verringert den Kraftstoffuerbrauch”

Wiederholen Sie sich? Nutzen Sie zu oft das gleiche Wort?

Sind dlle Flllworter wie gar, ja, aber und also gestrichen?
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