Superlative brauchen Bezugspunkte

„Das XY08/15 ist die optimale Lösung für die Herausforderungen, denen Klein- und Mittelbetriebe heute ausgesetzt sind. Seine ideale Eignung erhält es durch die hervorragenden Produkt- und Kompatibilitätseigenschaften, die es als Produkt des Technologieführers identifizieren.“
So gelesen auf der Titelseite eines Produktfolders. ICH wusste nicht, worum es sich handelt oder für welchen Markt es bestimmt ist, und von der Firma hatte ich auch noch nie etwas gehört. Der Aufklärungswert der Aussage ist gegen null gehend.

Dabei können Superlative durchaus angebracht sein und auch Sinn haben, aber eben nur, wenn ein Bezug hergestellt wird.

Vorweg: Ich schreibe dies mit Einverständnis meines Kunden. Der hatte mich gebeten, seine Broschüren zu überarbeiten, weil seinen deutschen Vertriebspartnern die Texte „zu österreichisch“ waren.

Tatsächlich scheinen in Österreich zwei Unsitten weiter verbreitet zu sein als sonst irgendwo: Erstens der Hang zum Superlativ. Viele scheinen die Aufgabe von Marketing darin zu sehen, Produkt und Unternehmen im besten Licht erscheinen zu lassen und versuchen, Leserinnen und Leser der Botschaft mit der Behauptung zu überzeugen, beides sei das Beste. Und das so plump, wie es sich nicht einmal Parteien, die nichts zu verlieren haben, in der Wahlwerbung trauen würden.

Zweitens ist zu beobachten, dass sich Firmen nicht gern festlegen und daher möglichst unspezifisch formulieren. Das betrifft vor allem die Zielgruppenansprache, die aus Angst, Interessenten, die sich nicht zugehörig fühlen, zu verschrecken, unterbleibt. Auch Produkteigenschaften, die tatsächlich überlegen sind (die viel genannten USPs) werden nicht konkret genannt, denn es könnte sein, dass sich jemand gerade für diese Eigenschaft nicht so sehr interessiert und daher nicht weiter liest.

Darüber hinaus wird, schon auch aus einer gewissen Betriebsblindheit heraus, zu viel vorausgesetzt. Zum Beispiel, dass die Leserin oder der Leser ohnehin wissen muss, wer die Firma ist, die ihr oder ihm die Nachricht überbringt, oder dass klar sein muss, um welche Art von Produkt es sich handelt.

Klar ist aber nur eines: Derart unspezifische Aussagen sind nicht greifbar. Sie sprechen niemanden konkret an, sie liefern keine Beweise für die Glaubwürdigkeit und sie bauen keine Beziehung auf, wenn man nicht erfährt, wer einem da was verkaufen will und ob man damit gemeint ist.

Wieder einmal die 3 W des Marketing

Das bringt mich (wieder einmal) zu den drei W, um die es im Marketing geht, und die nicht nur dem Anbieter klar sein müssen, sondern die auch in jeder Botschaft an potentielle Kundinnen und Kunden unmissverständlich heraus kommen müssen. Zur Wiederholung:

· Wer (bin ich denn überhaupt): Der Anbieter

· Was (habe ich zu verkaufen): Das Angebot

· Wem (will ich es verkaufen): Die Zielgruppe

Alles das muss in einer kurzen Botschaft wie der Einleitung in einen Produktfolder vorkommen, damit die Leserin oder der Leser sich überhaupt angesprochen fühlt (Zielgruppe), weiß worum es geht und beurteilen kann, ob es für sie oder ihn überhaupt relevant ist (Angebot) und ein erstes Grundvertrauen zum Unternehmen aufbauen kann (Anbieter). Dann und nur dann wird sie oder er überhaupt die Broschüre aufschlagen und weiter lesen.

Zu Ihrer Aufklärung: Es handelt sich um ein computergesteuertes Gerät zur Oberflächenbehandlung kleinerer mechanischer Baugruppen. Zielgruppe sind vor allem gewerbliche Fertigungsbetriebe im Maschinenbau, aber auch Uhrmacher und Juweliere kaufen das Produkt. Der Hersteller ist ein österreichischer Kleinbetrieb und Spezialist unter lauter Generalisten, d.h. er macht nichts anderes, während seine Mitbewerber solche Maschinen als Ergänzungsprodukt im Programm haben und daher im Gegensatz zu ihm kaum Weiterentwicklung treiben.

Das wissend und das oben stehende gelesen habend: Wie würden Sie den Text für das Deckblatt formulieren?

