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3 Worum es immer geht —
der Kunde im Mittelpunkt

Es ist tausend Mal gesagt, hundert Mal veroffentlicht: Der
Kunde zahlt Ihr Gehalt, nicht die Firma, fiir die Sie arbeiten.
Welche Konsequenzen hat das fiir Sie? Was bedeutet echte
Kundenorientierung fiir das Schreiben im Web? Die erste ver-
meintlich platte Regel, die Ihnen sagt, alles mit der Brille des
Kunden zu sehen, lautet: Versetzen Sie sich in den Kunden, in
jeder Hinsicht.

° Wenn Ihr Angebot uninteressant ist, wird [hr Kunde
das merken, auch wenn Sie es noch so schon betexten.

° Unverstandliche Formulierungen, umstandliche
Gedankengange oder komplizierte Schachtelsatze
haben in Thren Texten nichts zu suchen, denn die
Zeit Thres Kunden ist wertvoll.

° Endlos detaillierte Firmenportrats langweilen den
Leser.

Vor allem: Der Kunde ist zuerst an seinem Nutzen interes-
siert, dann an seinem Nutzen und schlief3lich an seinem
Nutzen. Auch das wissen Sie eigentlich schon, aber handeln
Sie auch konsequent danach? Ob Sie in 13 oder 15 europai-
schen Landern vertreten sind, wann Sie die zehntausendste
Frankiermaschine verkauft haben oder warum Ihr Chef einen
Orden am seidenen Faden verliehen bekommen hat, es inte-
ressiert nicht wirklich. Wenn Sie die Preise um 10% senken,
wenn lhre Maschine Arbeitsablaufe optimiert und Thr Kunde
dadurch nachweislich Kosten spart, wenn Ihr Unternehmen
eine Auszeichnung fiir besonders umweltfreundliche Pro-
duktionsverfahren erhalten hat, dann ist das fiir den Kunden
interessant. Es ist vielleicht eben etwas in dem Nebensatz
untergangen: Die Zeit Ihres Kunden ist wertvoll!
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73 Rolf Benz - Microsoft Internet Explorer =] x|
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Adresse I http / fwwr rolf-benz, defwohnweltendndes . html j @ Wechseln zu

| COLLECTION, |Suownom\| | DEMO | INFO-SERVICE ‘ HANDELSPARTNER | UNTERNEHMEN | NEwWSs | PRESSE | Hmu-|

Roie Benz EGO | POLSTERMOBEL | SesseL | STOMLE + EssTiscHE | ScHRANMKMOBEL | TeppicHe | LEUCHTEN | COUCHTISCHE | ACCESSDIRES |

SCHRANKMOBEL

LEUCHTEN

TEPPICHE
STOHLE + ESSTISCHE COUCHTISCHE

Vielleicht starten Sie gerade durch in einen neuen Lebensabschnitt, in eine neue Phase lhres Lebens.
Vielleicht sind Sie gerade umgezogen oder Sie sehnen sich einfach nur nach einer Veranderung in lhrer
unmittelbaren Umgebung, in lhren eigenen wvier YWanden Mutzen Sie die Chancen, die ein solcher
Wandel bereithalt. Denn mit dem Festhalten an Dingen aus der Vergangenheit nehmen Sie sich die
Freiheit, die Gegenwart in Ihre Raume zu lassen und im Hier und Jetzt zu leben. Thre Art, zu wohnen, ist
schlieftich auch immer Ausdruck |hrer ganz individuellen Persanlichkeit. Lassen Sie lhre Familie, lhre
Freunde und Gaste an lhrer Haltung und Lebensfreude teilhaben und gewahren Sie Einblicke in lhre
selbst erschaffene private Welt und damit auch in Ihr Wertesystem. Ob reprasentativ, urgemOtich,
puristisch oder von allem ebwas - die Entscheidung, welche Signale, Sie damit aussenden, liegt ganz bei
lhnen. Auf dieser Homepage lermen Sie die gesamte Kollektion kennen. Erleben Sie die neue,
umfangreiche Produktfamilie Rolf Benz EGO, unsere Sofaprogramme, Sessel, Stuhle und Esstische,
Schrankmobel, Teppiche, Leuchten, Couchtische und Accessaires und damit eine Auswahl, die Thnen viel
Enscheidungsfreiheit gewahrt. Die richtige Wahl treffen Sie Stack for Stick zusammen mit lhrem Partner,
der Familie oder dem Mitbewohner, |hrem Rolf Benz Mobelhandler, dem Zollstock und mit Liebe firs
Detail. Jelzt aber viel Spalt beim Surfen, Studieren, Abmessen, Traumen und MNeueinrichten

ROLF

BENZ

@] Fertig [ [ |8 intret

Vielleicht, vielleicht. Vielleicht will ich mir einfach ein Sofa von Rolf Benz kaufen. Ist es daftir wirkiich erforder-
lich, mir so wortreich — ziemlich unlesbar im breitgezogenen Blocksatz — erklaren zu lassen, was ich auf der
Homepage eines Mobelherstellers erwarten kann und dass ich die ,richtige Wah!” zusammen mit meinem
Partner, meiner Familie oder meinem Mitbewohner treffe, meinem Rolf Benz Mobelhandler, einem Zollstock
und mit Liebe firs Detail. Vergessen hat der Texter: meine Katze. Fairerweise sei gesagt: Im Print wiirde der
Text auf die Halfte gekurzt und anders umbrochen moglicherweise funktionieren.

Bevor Sie also anfangen, Ihren Text in die Tastatur zu hauen,

kénnen ein Blatt Papier und ein Bleistift sehr niitzlich sein.

Darauf notieren Sie einige wesentliche Stichpunkte und Ant-

worten auf eine Menge Fragen. Fragen, die Ihr Leser stellt,

wenn er lhren Text liest.

Es gibt so genannte ,unausgesprochene Leserfragen®, wie
——————————— sie Siegfried Vogele in seiner Dialogmethode genannt hat.
www.rolf-benz.de  Dje (urheberrechtlich geschiitzte) Dialogmethode wurde
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urspriinglich fiir den Verkauf per Mailing entwickelt, 1asst
sich aber in weiten Teilen auf die werbliche Kommunikation
im Web* {ibertragen, und eins zu eins, wenn es um das Thema
Newsletter-Werbung geht. Typische unausgesprochene Leser-
fragen sind:

e Was ist das fiir eine Firma (die mir schreibt)?

e Kann diese Firma etwas Interessantes fiir mich bieten?

e [st diese Firma kompetent?

e Warum soll ich gerade mit dieser Firma zusammen-
arbeiten?

e Was passiert mit meiner Adresse, wenn ich einen
Newsletter abonniere?

e Warum wollen die mir tiberhaupt einen kostenlosen
Newsletter schicken?

e Welches Risiko habe ich bei einer Zusammenarbeit
oder Bestellung?

e Welche Zahlungsmoglichkeiten gibt es?
e Wie sicher sind diese Zahlungsmdoglichkeiten?

e Kann ich etwas zuriickgeben?

Was kostet diese Riickgabe?

Die Antworten auf diese Fragen miissen Sie klar und deutlich
geben, auch wenn Sie ,nur“ den Dialog starten wollen und
noch nichts verkaufen. Grundsatzlich ist der Kunde miss-
trauisch gegeniiber Ihrer Werbung, es reicht also keinesfalls,
wenn Sie all die Fragen in zwei Satzen beantworten: ,,Wir sind
ein junges Unternehmen mit extrem kompetenten Mitarbeitern
- Ihr Erfolg ist uns wichtig. Wir liefern nur Super-Qualitat zu
Top-Konditionen, fordern Sie uns!“ Dieses Werbegeblubber
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schreckt mehr ab, als es bewirkt, (iberspitzt gesagt klingt das
wie ,,Wir 16sen Ihre Probleme, die Sie noch gar nicht haben*!

An dieser Stelle, wo Sie noch mit Papier und Bleistift arbei-
ten, sollten Sie auch noch nicht texten, sondern konzipieren,
und dazu gehort es, prazise Antworten auf diese und viele
andere unausgesprochene Leserfragen zu stellen, die Sie spe-
ziell fiir Ihr Produkt (oder Ihre Dienstleistung) ausarbeiten
sollten. Wenn es ans Verkaufen geht, ist ohnehin die oberste
Prazisionsstufe angesagt. Bis ins kleinste Detail will der Nut-
zer wissen, was bei einer Bestellung passiert, und vor allem,

3 Amazon.de - Tour - Mozilla

] Datei  Bearbeiten  Ansicht Gehe  Lesezeichen Tools  Fenster  Hilfe
& - ()
- - htip: /e amazon.defexec /obidos/subst/he lp/buying-guide /guide-step3 . hitm|/028-2 108986-6226104
Zuriick War MNeu laden  Stopp |@ Lalle fexec /subst/Melp/burying qude/g o &
-
am azon.de N | WUNSCHZETTEL | (_MEINKONTO J | Hife
g
NEU
(M7 0 75 i - TN 0 (D G )
* INTERNATIONAL * KINDERWELT » GUTSCHEINE » PREIS-HITS » JETZT VERKAUFEN!
amazon.de
FINDEN ENTDECKEN EINKAUFSWAGEN BESTELLEN KUNDE SEIN
amazonde o TWie in emem realen Supermarlet konnen Sie i Threm Einkaufswagen
™ . werschiedene Artikel sarnmeln, bevor Sie zur Kasse gehen und sie gemeinsam
| bezahlen Enrelne Artikel lassen sich jederzeit wieder aus dem Einleaufswagen
C UL s entfernen oder dort fiir einen mlcinftigen Einlcauf in einer Merlkliste
- Bidiurswhcn aurticllegen
: otor & * ZuThrem Einkavfswagen gelangen Sie von iiberall direlet, wermn Sie auf das
Anzahs Prois Idemne Embanfswagen-3ymbel oben auf einer Sette klicken.
Q I M 1299,00 . . . . i
“* Amazon de bietet Thnen die Gelegenheit, sich Artikel zu sichern, die noch
- I B 49,50 nicht im Handel erhaltlich sind -- der Button heilit in diesem Fall nicht "Tn den
Einkaufswagen" sondern "Tetzt worbestellen”.
Weiter mit Schritt 4
* Wo ist meine Bestellung? versand 8 Riicknahme Brauchen Sie Hilfe?
» Unsere Yersandbedingungen und unsere Haben Sig Ihr Passwaort vergessen?
* alle Informationen zu Thren letzten Sicherheitsgarantie * Lisen Sie einen Geschenkgutschein ein --
Bestellungen * Geben Sie einen Artikel zurtck (lesen Sie hier oder verschenken Sie einen! LI

[ @ = Fertg ‘ ’_’_

Viel Information und doch lbersichtlich gegliedert — dazu konsequent
aus Sicht des Kunden getextet. Amazon zeigt, wie es geht.
www.amazon.de
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welche Risiken darin stecken. Denken Sie daran, wie viele
Nutzer Bestellvorgdnge im bereits ziemlich fortgeschrittenen
Stadium abbrechen. Und: Wer einmal wegen ungeklarter Fra-
gen nicht bestellt hat, wird es auf Ihrer Seite so gut wie sicher
auch nicht mehr tun. Toll formuliert und sauber prasentiert
hat Amazon.de die Antworten auf die naheliegenden Fragen.
In finf Schritten erfahrt der Leser, wie der Bestellvorgang
funktioniert, und zwar so, dass es auch ein Mensch begreift,
der nicht jeden Tag fiinf Stunden im Web surft und Englisch
als zweite Muttersprache spricht. Hier zeigt sich — neben ei-
ner sehr ordentlichen texterischen Leistung —, wie sehr ein

ﬁ Amazon.de - Tour

] Datei Bearbeiten Ansicht Gehe Lesezeichen Tools Fenster Hilfe

< 0 = [ (]

htip: /e armazon.defexec/obidos/subst/he lp/buying-guide /guide-steps . htm|/028-2 108985-6226104
Zuriick War Neu laden  Stopp Ia o i/ fexec fsubst/Melp/burying-quide/g P E LI
-
amazonde | winscerr, | Cuemiono ) | e
S
NEU
COCI N 5 G -1 O N CR G
* INTERNATIONAL * KINDERWELT » GUTSCHEINE » PREIS-HITS » JETZT VERKAUFEN!
amazon.de
mazonde @ e G) o 5]
FINDEN ENTDECKEN EINKAUFSWAGEN BESTELLEN KUNDE SEIN

den Button "zur Kasse gehen". Wir begletten Sie dann durch die notwendigen
Schritte beim Bestellvorgang. Keine Sorge -- Thre Bestellung wird erst dann
anfzegeben, wenn Sie ganz am Ende des Bestellvorgangs den Button
"Bestellung abschicken" betatigen Der Warenbetrag wird erst datn
abgebucht, wenn Thre Ware von unserem Lager versandt wurde, Noch nicht
wersandte Bestellungen lassen sich wnter "Mem Konto" (oben auf jeder Seite)
stormieren

amazen e ) Wenn Sie sich zur Bestellung entschlieSen, klicken Sie im Einkavfswagen auf’

Deer Wersand Threr Bestellungen erfolgt mut der Deutschen Post AG
Versandpartner: | Deutsche Post \CQ World Net

“* Genave Informationen, wie man Gutscheme wahrend des Bestellvorgangs
einlést, erhalten Sie hier

Weiter mit Schritt 5

[@ = Ferti [

Die Leiste oben zeigt an, wo man sich befindet, der Screenshot links
neben dem Text veranschaulicht die Inhalte. sowohl textorientierte als
auch mehr visuell veranlagte Menschen werden hier bedient.
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klares Konzept und kundenorientierte Denke zu sehr guten
Ergebnissen fiihren. Kein Zufall, dass der Auftritt von Amazon
im Juni 2003 mit einem Webby Award, einer Art Oscar des
Internets ausgezeichnet wurde. Die klaren Erfolgsfaktoren
dieser How-to-do-Seiten sind: eine Konzeption, die inhaltlich
alles Wesentliche bringt und sich an die KISS-Formel halt
(Keep It Short and Simple) und ein tibersichtlicher Aufbau,
der das Lesen und Begreifen unterstiitzt.

Neben den Leserfragen gibt es einige Fragen, die Sie sich
selbst beantworten sollten, um spéater einen Text zu verfas-
sen, der nicht an Threr Zielgruppe vorbeigeht. Hier sind sie:

Welche Menschen stecken eigentlich hinter meiner Zielgruppe
— kenne ich einzelne Menschen persénlich?

Sie kdnnen unmoglich an 20.000 Apotheker schreiben, dies
ist eine abstrakte Grof3e — und entsprechend oberflachlich
wird Ihr Text. Nehmen Sie sich im Extremfall einen Apothe-
ker heraus, einen, den Sie personlich kennen, zumindest als
Kunde. Der Trick: Sie schreiben weniger um den heif3en Brei
herum und fiillen Thre Website oder lhren Newsletter nicht
mit Gemeinplatzen, denn das wiirden Sie einem Menschen,
dem Sie gegeniiberstehen, nicht zumuten. Sie wissen auch,
dass Zeit fiir Ihren Apotheker ein knappes Gut ist, also rau-
ben Sie ihm nicht so viel davon. Zwei Einwdnde kommen zu
dieser Technik regelmaf3ig, wenn ich sie in meinen Seminaren
und Workshops vorstelle. Kann denn ein einzelner Apotheker
wirklich fiir die Gesamtheit seiner Kollegen stehen? Gibt es
nicht z.B. riesige Unterschiede zwischen der Apotheke in ei-
ner Grof3stadt und der kleinen landlichen? Meine grundsatz-
liche Antwort: Natiirlich gibt es beispielsweise Themen, die
grof3ere Apotheken starker betreffen, wie liberzogene Mieten
in den 1A-Citylagen der Metropolen. Aber mit den struktu-
rellen Veranderungen des Gesundheitswesens kampfen alle.
Selbstverstandlich werden Sie auch den einen oder anderen
Apotheker emotional nicht erreichen, wenn Sie sich auf eine
Ihnen personlich bekannte Zielperson konzentrieren. Aber das
ist ja gar nicht das Problem: Hiiten Sie sich davor, einen Text
verfassen zu wollen, der vermeintlich zu 100% konsensual auf-
genommen werden konnte in Ihrer Zielgruppe. Das geht nam-
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lich gar nicht bzw. dieser Text ware so langweilig, weil voller
Banalitaten, dass 95% Ihrer Leser sofort einschlafen wiirden.
Seien Sie ein bifichen mutig: Lassen Sie ein paar Prozent links
und rechts liegen, jeder Statistiker wiirde das machen, und
schreiben Sie an den einen, den Sie kennen, richtig person-
lich, richtig gut. Sie werden damit die Herzen einer wirklich
grof3en Mehrheit erobern. Und dies betrifft den anderen Ein-
wand: Soll man denn wirklich die Herzen erobern, spielt das
Emotionale gegeniiber sachlichen und fachlichen Themen
tiberhaupt eine Rolle? Vielleicht haben Sie ja noch gar nicht
dariiber nachgedacht, obwohl Sie wissen, dass wir Menschen
eine linke und eine rechte Hirnhalfte haben, die tiber extrem
perfekte neuronale Systeme miteinander verbunden sind, wir
also sehr schnell mal mehr auf der einen und dann wieder
auf der anderen Seite aktiv sind. Haben Sie schon einmal ver-
sucht, einem Menschen etwas zu verkaufen, der einen Termin
hat? Oder der gerade von seinem Scheidungsanwalt zuriick-
kommt? Oder der Stress beim Hausbau hat? Eben, Sie haben
keine Chance, mit Ihrem Verkaufsgesprach weiterzukommen.
Umgekehrt ist es so: Wenn ich mich an meinen Schreibtisch
setze, werde ich doch nicht mit einem Male zum gefiihllosen
Roboter, der nur noch mit Zahlen hantiert und fir alle an-
deren Themen nicht ansprechbar ist. Natiirlich lese ich die
Website von UNICEF und bin genauso betroffen von der Not
der Kinder in Krisenregionen wie abends bei der Tagesschau
oder morgens bei der Zeitungslektiire am Friihstiickstisch.

Was denkt die Zielgruppe wirklich iiber mein Produkt?

Es hilft ja wenig, wenn Sie personlich restlos tiberzeugt sind
und lauthals verkiinden, dass Thr Unternehmen Spitze ist.
Was denken denn Ihre Kunden so iiber Sie — im richtigen
Leben? Gelten Sie als ziemlich teuer, schwer zu erreichen
oder als konzerneingebunden und zu grof}, um flexibel zu
sein? Dann entkraften Sie diese Vorurteile durch stichhalti-
ge Argumente, die Sie wie ein guter Verkdufer auch einmal
»~zwischen den Zeilen“ einstreuen. Sie wissen ja: Am besten
wirken Argumente, wenn lhr Kunde selbst darauf kommt!
Dazu sollten Sie oder Ihre Agentur allerdings auch wirkliche
Kunden kennen. Investieren Sie immer ausreichend Zeit da-
fir, das personliche Gesprach auf Messen oder Kongressen

Mut zur Licke und trotzdem
treffsicher schreiben.
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zu suchen, Kunden am Telefon zu befragen oder sogar mal
mit [hrem Auf3endienst auf Tour zu gehen. Sie konzipieren
und gestalten IThre Websites und Newsletter fiir Menschen
aus Fleisch und Blut, das sollten Sie sich immer wieder klar
machen.

Was soll passieren, wenn jemand auf meine Website kommt?

Wieder so eine einfache Frage, die Sie ganz eindeutig beant-
worten miissen. Wenn Sie es nicht tun oder nicht kénnen,
wird es problematisch. Die eierlegende Wollmilchsau ist zwar
immer noch sehr beliebt, funktioniert aber nicht. Wenn Sie
etwas verkaufen wollen, miissen alle Funktionen auf diesen
Verkauf hinfiihren, wenn Sie Interessenten gewinnen wollen,
dann gehen Sie dies gezielt an. Wichtig auch: Wenn Thr Kun-
de gleich kaufen soll, miissen Sie reichlich Informationen
anbieten, denn zumindest subjektiv braucht der Kunde das
Gefiihl, Giber alles informiert zu sein. Dass sich kaum jemand
durch Messdiagramme bis ins Detail klicken wird, spielt kei-
ne Rolle. Anders verhalt es sich, wenn Sie mit dem Besucher
Ihrer Website in Kontakt treten oder vielleicht sogar einen
Anruf oder gar Vertreterbesuch vorbereiten moéchten. Dann
erzeugen Sie das Bediirfnis nach mehr Informationen, durch-
aus auch fiir Kataloge oder dergleichen per Post, und sind
zuriickhaltender mit Informationen. Wenn Sie schon alles
auf Ihrer Website oder in Ihrem Newsletter bringen, fiihlt der
Kunde sich verschaukelt, wenn Sie ihm per gelber Post noch
einmal die gleichen Texte ,ausgedruckt” liefern. Cross-Media
funktioniert brillant, wenn Sie in der Konzeptionsphase jeden
Dialogschritt festlegen.

Wie kann ich meinem Kunden den Wahrheitsgehalt meiner
werblichen Aussagen beweisen?

Eigenlob stinkt, Lob aus dem Mund eines Kunden oder Drit-
ten wirkt nachhaltig gut. Ein Phdnomen: Wenn ein Arzt sich
selbst lobt, sind wir mehr als misstrauisch. Wenn ein Patient
aber begeistert von den Erfolgen des Arztes berichtet, stau-
nen und glauben wir das, obwohl ja ein Patient moglicher-
weise nur wenig medizinische Kompetenz besitzt, um die
arztliche Leistung halbwegs objektiv zu wiirdigen. Sammeln
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und suchen Sie daher Aussagen zufriedener Kunden und bit-
ten Sie um die Genehmigung, diese Testimonials zu veroffent-
lichen. Sie kénnen ja ein wenig nachhelfen: AuRert sich ein
Kunde zufrieden iiber Ihren Service am Telefon, bedanken Sie
sich und fragen Sie ihn unmittelbar, ob Sie denn dieses Lob
auf Threr Website publik machen diirfen. Sagen Sie ihm, Sie
notieren ein paar Zeilen dazu und senden es ihm zur Abstim-
mung und Freigabe. Die meisten Menschen scheuen namlich
auch die Miihe, selbst etwas zu schreiben, wenn sie wissen,
dass der Text verbreitet wird. Ebenso iiberzeugend wirken
natilirlich auch Referenzen in Form von Kundenlisten oder
eine Liste der Projekte, die [hr Unternehmen durchgefiihrt
hat. Gerade wenn Sie Ihre Website fiir die Neukunden-Akqui-
se einsetzen, sind Referenzen das A und O.

Ahnlich gut wie Referenzen sind Artikel in der Fach- oder
Publikumspresse. Sie konnen z.B. ein oder zwei Satze aus
einem Artikel zitieren und dann den ganzen Artikel zum
Anklicken als PDF hinterlegen. Aber bitte bringen Sie nicht
jede Erwahnung in einem Gemeindeblattchen (es sei denn,
dies ist flur Thre Zielgruppe interessant) oder einen gekauf-
ten schlechten Beitrag in einem Anzeigenblattchen — oder
aus einer wenig seridosen Fachzeitschrift, die offensichtlich
Gefalligkeiten fiir Anzeigenkunden veroffentlicht. Dann geht
der Schuss leicht nach hinten los — der Leser unterstellt Ih-
nen manipulative Absicht, und Sie haben einen merklichen
Imageschaden. Papier ist bekanntlich geduldig, Ihr Kunde ist
es selten.



