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Recht &
Betriebsfiihrung

Firmenalltag. Auf dem Schreib-
tisch liegt ein Stapel Briefe. Mest
werfen die Adressaten oder deren
Assistentinnen nur einen kurzen
Blick auf die Umschlage. Dann ent-
scheiden sie, ob die Schreiben im
Papierkorb landen. Schon lange
gilt die folgende Faustregel nicht
mehr: Reagieren drei Prozent der
Empfénger auf einen Werbebrief,
dann war die Mailing-Aktion ,top",
ansonsten war sie ein ,,Flop".

Diese Zeiten sind vorbei. Unter
anderem, weil immer mehr Unter-
nehmen auf Direktmarketing set-
zen. Deshalb ist die gute dte Post
Zu einem Transporteur von Werbe-
material und einem Uberbringer
so ungeliebter Schreiben wie Rech
nungen und Strafzetteln verkom-
men. Entsprechend kritisch bedu-
gen heute auch Privatleute den In-
halt ihrer Briefkasten. Und haufig
werfen sie ale Briefe, die nach
Werbung riechen, ungetffnet in
den Papierkorb.

Entsprechend professiondl mis-
sen Werbebriefe gestaltet sein,
wenn sie nicht nur die Post berei-
chern sollen. Dies ist oft nicht der
Fdl. Unter anderem, well viele
Menschen glauben: Jeder, der das
Alphabet beherrscht, kann Werbe-
briefe schreiben. Das ist falsch,
denn fir das Verfassen von Werbe-
briefen gelten andere Regeln as
fir das Verfassen von Diplomarbei-
ten, Einkaufszetteln und Sitzungs-
protokollen.

Wer bekommt den Brief?
Vide Werbebriefe werden zwi-

Mit den richtigen Worten das Interesse wecken

Werbebriefe schreiben, die ankommen

Einen guten Werbebrief zu formulieren ist eine Kunst. Schliel3lich muss er in wenigen

Augenblicken das Interesse der Empfanger wecken, sonst landet er im Papierkorb. Wie Sie
dies verhindern, beschreibt Bernhard Kuntz.

schen Tur und Angel formuliert.
Ihre Verfasser Uberlegen sich, be-
vor sie zur Feder greifen, nicht aus-
reichend:

» An wen senden wir das Schrel-
ben?

» Welche Botschaft wollen wir
dem Empfanger vermitteln? Und:
» Welches Verhaten wollen wir bel
ihm auslésen?

Insbesondere mit der ersten Fra
ge befassen sich die Schreiber oft
nicht ausreichend. Dabel wére dies
wichtig. Denn (standardisierte)
Werbebriefe wenden sich stets an
eine Vielzahl von Personen und
sollen bei ihnen alen eine be-
stimmte Reaktion ausldsen. Also
mussen die Empfanger bestimm-
te gemeinsame Merkmale haben -
zum Beispid die gleichen Bedirf-
nisse, Sorgen und Note. Sonst
kann der Verfasser nicht die richti-
gen (sprachlichen) Bilder wahlen,
um den Empfangern seiner Briefe
das Gefuhl zu vermitteln: ,Das
konnte etwas fir mich sein".

Welche Reaktion soll
ausgelost werden?

Nicht ausreichend befassen sich
vide Verfasser von Werbebriefen
auch mit der Frage: Was soll der
Empfénger machen, wenn er den
Brief gelesen hat? Soll er zum Bei-
spiel ndhere Infos Uber das Pro-
dukt anfordern oder dieses unmit-
telbar bestellen? Solche Uberlegun-

Damit sich die Miihe lohnt: Lernen Sie, den Kunden schriftlich zu begeistern!

gen sind wichtig. Denn jeder Kun-
de durchl@uft mehrere Phasen der
Kaufentscheidung, bevor er zum
Beispiel eine Lebensversicherung
oder einen Leasingvertrag ab-
schliefdt oder ein Auto kauft. Diese

Phasen beschreibt die sogenannte
AIDA-Forme. Ihr zufolge durch-
lauft jeder Kunde, bevor er sich fir
ein Produkt (oder einen Anbieter)
entscheidet, folgende Bewusst-
seinsstufen:

» Attention - Aufmerksamkeit:
Das Produkt xy existiert.

* Interest - Interesse: Das Produkt
koénnte mir einen Nutzen bieten.

» Desire - (Kauf-)Wunsch: Das
Produkt bietet mir einen Nutzen.
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o Action - (Kauf-)Aktion: Der Nut-
zen igt groler als die Investition.

Erst wenn der Kunde Uberzeugt
ist: ,,Der Nutzen ist grof3er als die
Investition", sagt er: Ja Dabd gilt:
Der Kunde kann mittels eines Wer-
bebriefs stets nur auf die néchstho-
here Stufe der Kaufentscheidung
gehoben werden. Zumindest wenn
es um den Vertrieb komplexer Pro-
dukte oder Dienstleistungen geht
und nicht um den Verkauf von
»Cent-Artikeln". Deshalb sollten
auf den Werbebrief weitere Marke-
ting-/V ertriebsmal3nahmen folgen.
Sonst verpufft das Mailing. Fir ein-
zelne Mailing-Aktionen sollte man
daher eher ,bescheidene” Zide for-
mulieren. Zum Beispiel: Der Kun-
de soll nach der Lektire des Briefs
ndhere Infos anfordern. Oder: Er
soll danach bereit sein, einen per-
sonlichen Beratungstermin zu ver-
einbaren.

Doch wie sollte ein Werbebrief
konzipiert sein, damit er das defi-
nierte Zie erreicht? Die erste Hir-
de, die es zu nehmen gilt, ist: Der
Kunde muss den Brief 6ffnen. Hier
ist es oft hilfreich, wenn der Brief
nicht auf den ersten Blick as
(standarisierter) Werbebrief zu er-
kennen ist. Klebt zum Beispie auf
dem Briefumschlag eine echte
Briefmarke, werfen nur wenige
Menschen einen Brief ungedffnet
in den Papierkorb. Also ist dieers-
te Hurde genommen.

Doch damit dlein ist noch nicht
vie gewonnen. Denn die Stunde
der Wahrheit folgt, nachdem der
Empfanger den Brief gedffnet hat.
Dann entscheidet er in Sekunden-
bruchteilen, wahrend seine Augen
wie ein Scanner das Schreiben
Uberfliegen: Interessant oder unin-
teressant? In den Papierkorb oder
nicht?
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Optische Fixpunkte

schaffen

Wie dieser Scan- beziehungsweise
Entscheidungsprozess  ablduft,
l&sst sich mit Augenkameras ermit-
teln. Se zeigen, wohin der Leser in
welcher Reihenfolge sieht und wie
lange sein Blick an bestimmten
Punkten verweilt. Meist fdlt der
erste Blick des Betrachters - sofern
der Brief keine grafischen Elemen-
te enthalt - auf den Absender (Wer
schreibt mir?).

Hat er bereits die Erfahrung ge-
macht, dass dieser ihm nur un-
wichtige Infos sendet, wirft er den
Brief in den Papierkorb. Wenn
nicht, wandern seine Augen as
Néchstes zum Betreff beziehungs-
weise zur Uberschrift. Danach ent-
scheidet er erneut: Konnte das fir
mich interessant sein oder nicht?
Deshalb sollte im Betreff bereits
ein Kundennutzen stehen. An-
schlief3end Uberprift der Leser die
Anrede: Meint der Absender wirk-

lich mich? Deshdb sollte die Anre-
de stets personlich sein und nie-
mals lauten ,, Sehr geehrte Damen
und Herren".

Nach Absender, Betreff und An-
rede scannt der Empfénger in Se-
kundenbruchteilen den eigentli-
chen Text. Dabei bleibt sein Blick
an optischen Haltepunkten - wie
fett oder kursiv geschriebenen
Wortern oder anderen Visualisie-
rungselementen - hangen, bevor
er schliefflich die Unterschrift und
das Post Scriptum Uberfliegt. Die-
ser ganze Prozess dauert nur zwel,
drei Sekunden. Dann ist die Ent-
scheidung gefalen: Befasse ich
mich mit dem Brief intensiver oder
nicht?

Hieraus ergeben sich Regeln,
wie erfolgreiche Werbebriefe ge-
staltet sein sollten. Besonders treff-
sicher formuliert sein missen der
Betreff, die Anrede und das Post
Scriptum. Zudem solltenin den &i-
gentlichen Text, den sogenannten
Textkorper, optische Haltepunkte
integriert werden, zum Beispid in
Form von fett oder kursiv gedruck-
ten Wortern, die den Kundennut-
zen unterstreichen. Aber Vorsicht!
Ein alzu unruhiges Schriftbild er-
schwert das Lesen, sodass der
Empféanger den Brief doch lieber in
den Papierkorb wirft. Deshalb soll-
ten Se auf Spielereien wie den Ein-
satz verschiedener Schrifttypen
und BuchstabengrofRen (Ausnah-
me Uberschrift) verzichten. Wah-
len Se zudem eine lesefreundliche
Schrift, zum Beispiel Arid. Unter-
gliedern Se den Text auferdem in
mehrere (Sinn-)Abschnitte. Auch
dies erleichtert das Lesen.

Einig sind sich Direktmarketing-
Experten auch darin: Ein Werbe-
brief sollte mit Vor- und Zunamen
unterschrieben sein; auch die
Funktion des Schreibers sollte ge-
nannt werden. Zudem sollten Wer-

bebriefe, sofern der Adressaten-
kreis klein ist, von Hand unter-
schrieben sein. Wurde die Unter-
schrift in den Serienbrief einge-
scannt, sollte sie nach Mdglichkeit
mit blauer Tinte ausgedruckt wer-
den. Dies suggeriert dem Leser:
Diesen Brief schrieb mir der Ver-
fasser personlich.

Uberschrift zielt auf
den Bauch

Fir die Uberschrift beziehungswei-
se die Headline des Werbebriefs
gilt: Se sollte auf den Bauch und
nicht auf den Verstand des Emp-
féngers zielen. Ein Beispiel: Eine
Sparkasse mdchte ihren Kunden
ihren  neuen  Online-Service
schmackhaft machen. Lautet dann
die Uberschrift ,Eingtieg ins On-
line-Banking", reizt dies den Emp-
fanger nicht zum Weiterlesen.
Steht dort aber: ,Neu: Wir haben
jetzt rund um die Uhr fir Se ge-
offnet" oder ,Erledigen Se lhre
Bankgeschéfte bequem - vom So-

faaus', liest er vermutlich weiter.

Zumindest wenn er auch im wel-
teren Brief personlich angespro-
chenwird. Diesist bel viden Wer-
bebriefen nicht der Fdl. Fir segilt
ahnlich wie flr vidle Beratungsge-
spréche: Se sind eher produkt- als
kundenorientiert. Dies zeigt sich
meist schon an den ersten Sétzen.
Haufig beginnt der Textkdrper von
Werbebriefen mit Worten wie ,,Un-
ser Haus bietet seinen Kunden
fortan folgenden Service ..", Statt
mit Aussagen wie ,,Haben Sie sich
schon oft gewinscht, ... Dieser
Wunsch kann nun in Erfillung ge-
hen .." Solche Formulierungen
sprechen den Kunden direkt an
und zielen auf seine Wunschebe-
ne.

Nur selten wird im Textkorper
zudem der Name des Kunden wie-
derholt. Dabei wére dies mit Seri-

endruckfeldern kein Problem.
Aber auch hier gilt: Vorsicht! Nicht
Ubertreiben. Wird der Kundenna-
me zu oft genannt, wirkt dies an-
biedernd.

Keine Behdérdensprache
oder ,Substantivitis"

FUr den Schreibgtil gilt: Vermeiden
Se lange Schachtelsétze. In Wer-
bebriefen sollten die Sédtze nicht
[énger a's zwdlf Worte sein. Zudem
sollte die Zahl der Nebensétze ge-
gen null tendieren. Sonst sind die
Briefe beim ersten Lesen oft nicht
versténdlich. Die Folge: Der Leser
legt den Brief frustriert beiseite,
insbesondere wenn er zudem mit
Fachterminologie gespickt ist. Ver-
suchen Se deshalb, sich mdglichst
der gesprochenen Sprache anzunég-
hern. Dann klingt der Brief frischer
und lebendiger. Schliefdich soll der
Werbebrief IThren Kunden ja nicht
beweisen, dass Sie eine Diplom-
oder Promotionsurkunde in der Ter
sche haben. Das Zid lautet: Der
Kunde soll zu einem bestimmten
Verhdten motiviert werden.

Entsprechend bildhaft sollte 1h-
re Sprache sein. So lasst sich zum
Beispiel die Aussage ,,Beim Aufle-
gen dieses Fonds wurde dem An-
lagekriterium Sicherheit eine be-
sondere Bedeutung beigemessen"
auch mit folgenden Worten aus-
dricken. ,Legen Se lhr Geld in
diesem Fonds an und lehnen Se
sich entspannt zuriick." Verstérken
kénnen Se solche Aussagen durch
» Tesimonias'. Zum Beispie: ,,Das
bestétigt 1hnen die Zeitschrift H-
nanztest ..." Vermeiden Seim Text
zudem unndtige, zusammenge-
setzte Hauptworter wie ,Kosten-
Ubernahme". Lésen Sedieseinih-
re Bestandteile af, sagen Se statt-
dessen: , Die Kogten Ulbernehmen
wir fur Se"

Entsprechendes gilt firr substan-



tivierte Verben wie ,, Bezugnahme"
oder ,,Empfehlung”. Auch hierfir
gibt es aktivere Formulierungen
(»Ich beziehe mich auf..." bezie-
hungsweise ,,Ich empfehle Ihnen

In der Kirze liegt die Wirze

Ein Werbebrief sollte nur ein Pro-
dukt oder eine Dienstleistung be-
werben. Stellen Siein ihm keines-
falls lhre gesamte Produktpalette
vor. Zudem sollten Werbebriefe
nicht l&nger als eine Seite sein.
Wenn Sie mehr zu sagen haben,
packen Sie dies in die Anlagen.
Und lassen Sie, wenn Sie , Experte
fur .." sind, Ihren Werbebrief vor
dem Versenden noch einmal von

Briefe, die nach Werbung , riechen”

Nicht-Experten gegenlesen - zum
Beispiel Ihrer Schwiegermutter
oder Ihrem Skatkumpel. Wenn die-
se den Brief verstehen oder sich
von ihm angesprochen fihlen,
kdnnen Sie ihn meist auch Kunden
senden.

Noch ein Tipp: Lassen Sie ale
Werbebriefe, nachdem sie verfasst
sind, mindestens einen Tag liegen,
um sie dann nochmals zu lesen.
Mit etwas zeitlichem Abstand kén-
nen Sie beispielsweise schwierige
Sachverhalte, fiir die Sie zundchst
keine einfachen Formulierungen
fanden, meist versténdlicher dar-
stellen. AuRerdem fallen lhnen
beim zweiten Lesen sicherlich
noch Aussagen auf, die Sie ersatz-

Ay

los streichen kdnnen - so gewinnt
Ihr Brief an Aussage- und Werbe-
kraft. MF

, wandern oft ungedffnet in den Papierkorb.



