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Welche Texte kommen bei den
Kunden an — welche nicht?

FACHREFERAT Was macht einen guten Marketingtext aus, und wie erreichen |hre Botschaften die ver-
schiedenen Zielgruppen? Was ist wichtig bei der Adaption in andere Sprachen und Lander? Welche Rolle
spielen die Suchmaschinen wie Google bei der Gewinnung neuer Kunden?

VON BEAT Z'GRAGGEN UND ROMAN PROBST*

mm Texte sind Geschmackssache
— aber nicht, wenn es sich um
Webtexte, PR-Artikel, Blog-Arti-
kel oder Produktbeschreibungen
handelt. Solche Marketing-Texte
miissen ihren Zweck erfiillen: in-
formieren, tiberzeugen, Kunden
gewinnen, Umsatz generieren.
Ob ein Marketingtext sein Ziel
erreicht, kann im Voraus zwar
nie vollig objektiv beurteilt wer-
den — oft bemerkt man dies erst
im Nachhinein am Kundenver-
halten.

Doch im Zeitalter des Inter-
nets wird es immer einfacher,
herauszufinden, welche Texte bei
Kunden ankommen und welche
nicht. Frither musste der Text vor
allem dem eigenen Geschmack
gefallen, und Kundenfeedbacks
konnten nur mit viel Aufwand er-
hoben werden. Heute kann man
mit gezielten Tests auf dem eige-
nen Internetauftritt relativ ein-
fach herausfinden, wie die eigene
USP formuliert werden muss, da-
mit eine Botschaft ankommt.

Finf bis zehn Sekunden
entscheiden

Die meisten Studien sprechen
von fiinf bis zehn Sekunden,
die bleiben, um den Leser einer
Internetseite oder eines Marke-
tingtextes zu iiberzeugen, dass er
am richtigen Ort ist. Denn nur
so lange schaut er hin, bevor er
sich entscheidet, zu bleiben
oder weiterzugehen. Thn zum
Bleiben zu bewegen, gelingt
nur, wenn man sich in ihn
hineinversetzt. Uberdies lohnt
es sich, Texte auf der eigenen
Website auszutesten, um heraus-
zufinden, mit welchen Formulie-
rungen Aufmerksamkeit geschaf-
fen wird.

Den Leser iiberzeugt in den
finf bis zehn Sekunden nicht
eine Produktbeschreibung, son-
dern sein potenzieller Nutzen.
Viele Unternehmen machen bei
Marketingtexten den Fehler, zu
produkteverliebt zu schreiben.
Sie schildern in wunderschonen
Worten die Eigenschaften und
Funktionen ihrer Produkte, ohne
sich wirklich mit dem Kunden
zu beschiftigen. Will ein Unter-
nehmen mit seiner Website oder
einem Marketingtext jedoch Neu-
kunden gewinnen, dann muss in
den ersten Zeilen der Kunden-
nutzen fiir das Produkt oder die
Dienstleistung ersichtlich sein.

«Nicht nur die fachliche Kompetenz,
sondern auch die passende Sprache
schaffen bei den potenziellen Kunden
Vertrauen und Glaubwtirdigkeit.»
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Es ist also wichtig zu erkennen,
worin das Problem des Kunden
besteht und welches Bediirfnis er
befriedigen will. Erst dann sind
Sie in der Lage, ihm eine Losung
anzubieten.

Vertrauen und Glaub-
wiirdigkeit schaffen

Der Kundennutzen leuchtet dem
Leser und potenziellen Kunden
ein. Doch wenn Sie mit einem
Marketing- oder Web-Text die
Botschaft nicht in weniger als
acht Sekunden vermitteln oder
zumindest das Interesse wecken,
ist der Kunde weg — und damit
auch der Umsatz verloren. Ob
ein potenzieller Kunde tatsdch-
lich auf der Website nach unten
scrollt und weiterliest, hdngt da-
von ab, wie Sie ihn ansprechen.
Versetzen Sie sich einmal in die
Zielgruppe hinein: Wie reagieren
Sie auf aufdringliche, plumpe
oder schnorkelige Werbetexte?

Und wie reagieren Sie, wenn ich
Ihnen als potenziellem Kaufer
meines Produktes oder meiner
Dienstleistung eine Losung fiir
Thr Problem biete und dabei hohe
Sachkompetenz vermittle?

Sachkompetenz vermitteln
heisst das Schliisselwort: Indem
Sie mit Threm Text dem Leser das
Gefiihl vermitteln, dass er es mit
einem in sich schliissigen An-
gebot zu tun hat. Indem Sie Ih-
re Texte in Threm Wording und
der Philosophie Thres Unterneh-
mens entsprechend verfassen.
Nicht nur die fachliche Kompe-
tenz, sondern auch die passende
Sprache schaffen bei den poten-
ziellen Kunden Vertrauen und
Glaubwiirdigkeit.

Je besser Sie Thre Kunden ver-
stehen und je besser Ihre Texte
geschrieben sind, desto hoher
ist schliesslich Thr Umsatz. Stel-
len Sie deshalb sicher, dass Sie
intern tber die richtigen Texter,
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Ubersetzer und Korrektoren ver-
fiigen, um Ihr Produkt optimal
am Markt zu platzieren, oder ver-
stirken Sie Thr Unternehmen mit
externen Dienstleistern. Diese In-
vestition zahlt sich immer aus.
Denn so vermeiden Sie kostspie-
lige Fehler, sparen wertvolle Zeit
und verdienen bares Geld. Dabei
ist es wichtig, die Texter, Uber-
setzer und Korrektoren méglichst
gut und umfassend zu briefen. Je
genauer diese wissen, um welche
Zielgruppe es sich handelt, iiber
welches Vorwissen sie verfiigt

Der Vortrag der beiden Autoren
findet an der SuisseEMEX'11

statt: 25.8.2011, 11.30 Uhr,
SuisseEMEX'11 im Online Forum
(Messe Zirich, Halle 4).

und in welcher Tonalitit sie an-
gesprochen werden mochte, de-
sto treffender fallen die Texte aus.

Einheitliche Sprache dank
moderner Technologie

Ein guter Marketingtext verkauft
nicht nur, sondern trdgt auch
zur Imagebildung Thres Unter-
nehmens bei. Jede Firma verfiigt
iiber eine «eigene Sprache», die
sich im Lauf der Zeit entwickelt.
Eine einheitliche Firmen-Termi-
nologie prdgt den Wiedererken-
nungswert und schafft Vertrau-
en. Gerade bei Marketingtexten
ist es entscheidend, die eigene
Sprache auf den Sprachgebrauch
der Kunden auszurichten.

Bei Texten in anderen Spra-
chen ist eine Adaption beson-
ders wichtig. Bei der Uberset-
zung eines technischen oder juri-
stischen Textes erfolgt die Adap-

tion insbesondere iiber die kor-
rekten Fachbegriffe in der Ziel-
sprache. Bei Marketingtexten
ist es aber meistens notig, einen
Fachiibersetzer zu haben, der
die Branche versteht. Bei Trans-
lation-Probst AG zum Beispiel
konnte der Umsatz dank Anpas-
sungen der Texte an die Kunden-
sprache stark erhoht werden.
Worauf ist besonders zu ach-
ten, wenn Sie Auftrdge zum Tex-
ten oder Ubersetzen im Marke-
tingbereich vergeben? Es braucht
diplomierte Texter, Fachiiberset-
zer und Korrektoren, die tiber ei-
nen entsprechenden fachlichen
Background verfiigen. Nur ein
geeignetes Briefing ermoglicht
diesen, geeignete Texte zu ver-
fassen; dieses Briefing soll — was
Textsorte, Zielsetzung des Textes
und Zielpublikum betrifft —
schriftlich, weitere Instruktionen

konnen miindlich erfolgen. Fiir
optimale Texte bzw. Uberset-
zungen sind aus der Corporate
Language eines Unternehmens
entwickelte Terminologielisten/
Glossare bzw. Wordinglisten, die
auf das Suchverhalten der Kun-
den ausgerichtet sind, unent-
behrlich. Um Korrektheit und
Einheitlichkeit eines Textes zu
gewidhrleisten, ist die Nachkor-
rektur durch einen Experten
notwendig. m

* Beat Z'graggen ist CEO der
Worldsites GmbH in Rotkreuz.
Das international operierende
& Internet-Marketing-Unternehmen

istin 87 Landern tatig.

* Roman Probst

ist Dipl. Kommunikator FH
und CEO von
Translation-Probst AG.

Social Media: [

ist [nicht] alles

EMEX-HIGHLIGHTS Im Online Forum der SuisseEMEX'11 dreht sich alles um neue Losungen und
Technologien im Bereich des Online Marketings: von Stolpersteinen in den Social Media bis hin zu
Suchmaschinen-Marketing oder E-Commerce auf mobilen Endgeraten.

VON PREDRAG JURISIC

mm Dr. Beat Bithlmann, Indus-
try Leader von der Google Swit-
zerland GmbH, findet: «Marke-
ting ist heute Chefsache.» In sei-
nem Vortrag geht er Fragen nach,
was der Kunde eigentlich méchte
und présentiert dabei spannende
Tools fiir die Geschéftsleitung
— ob zu Google Mobile, Google
Shopping oder Google Wallet.
Die Besucher diirfen sich auf ei-
ne spannende Live-Demo freuen.

Olympisch geht es dage-
gen im Referat von Jorg Eugster
zu und her: Der Inhaber und
Geschiftsfithrer von NetBusiness
Consulting AG beleuchtet das
Thema «Social Media im Kreuz-
feuer» und geht der Frage nach,
ob das Motto «Dabei sein ist al-
les» fiir ein Unternehmen Grund
genug ist, um dem Social-Media-
Trend zu folgen. Auch vermittelt
er Strategien fiir Unternehmen, in
welchen Kanilen es sinnvoll ist,
dabei zu sein.

Welche Stolpersteine einem
dabei im Weg stehen und wie di-
ese umgangen werden konnen,
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vermittelt Martina Dalla Vecchia
in ihrem Vortrag. Als Dozentin fiir
E-Business und Online Marketing
an der Fachhochschule Nord-
westschweiz kennt sie die Fall-
stricke in den Social Media und
stellt anhand von fiinf Praxisbei-
spielen knifflige Situationen vor,
die Unternehmen in der Praxis
umgehen kénnen.

Social Media:
Wofiir taugen sie?

«Taugt Facebook nur fiir den Di-
alog mit privaten Kunden? Ist
fir Unternehmen im Business-
to-Business-Bereich eine XING-
Unternehmensseite das hochste
der Social-Media-Gefiihle?« We-
der noch — meint Daniel Ebneter,
Consultant/Partner der Carpathia

abeil sein

Consulting GmbH, der in seinem
Vortrag Tipps fiir den richtigen
Umgang mit Social Media im
Kundendialog gibt. Unternehmen
kénnen durchaus verschiedene
Social Media einsetzen.

Wichtig dabei ist eine fokus-
sierte und effiziente Arbeitswei-
se. Denn Social Media dienen so-
wohl fiir virtuelle Gesprdache mit
Kunden wie auch zur Generie-
rung von Leads: Thomas Mauch,
Mitglied der Geschiftsleitung der
Blogwerk AG, erkldrt in seinem
Referat, wie sich Unternehmen in
Social-Media-Kanédlen mit Kun-
den richtig unterhalten und dabei
die Geschéftsbeziehung vertie-
fen konnen. Die Messebesucher
erfahren ebenfalls, wie verkaufs-
orientierte Unternehmen in den

«0b Detailhandler oder Nischenshops:

Der E-Commerce wachst kontinuierlich
weiter und fragt vermehrt nach neuen

Technologien im Verkaufsprozess.»

Social-Media-Gefédssen neue Kon-
takte kniipfen und damit neue
Leads generieren.

Online Shopping
wachst weiter

Ob Detailhdndler oder Nischen-
shops: Der E-Commerce wéchst
kontinuierlich weiter und fragt
vermehrt nach neuen Techno-
logien im Verkaufsprozess. Die
mobilen Endgerdte gewinnen da-
bei rasant an Bedeutung, wollen
doch die Konsumenten jederzeit
von {iberall her ihre Bestellung
aufgeben konnen. Im Vortrag von
Thomas Lang, Geschéftsfiihrer
der Carpathia Consulting GmbH,
erfahrt das Fachpublikum, wel-
che relevanten Plattformen und
Moglichkeiten es im E-Commerce
gibt, um das volle Potential aus-
zuschopfen. Ein weiteres grosses
Thema, das die Online-Welt an
der SuisseEMEX’'11 prégt, ist
das Suchmaschinen-Marketing:
Google lddt ein zu AdWords Ses-
sions — ob fiir Einsteiger oder fiir
Fortgeschrittene. m
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