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Kein anderes Werbeinstrument kann Ihnen innerhalb klrzester Zeit so viel Umsatz und

Gewinn einbringen, wie ein guter Werbebrief. Keine andere Marketingtechnik, abgesehen
vom persoOnlichen Verkaufer, ist in der Lage Ihre Zielgruppe so direkt anzusprechen. Und
bei keinem anderen Werbemittel |asst sich der Erfolg so leicht zurlickverfolgen, so dass
die Werbung optimiert werden kann und Ergebnisse vorhersagbar werden.

Ein gut formulierter Werbebrief hat viele Unternehmer fast tber Nacht reich gemacht. Er
motiviert Menschen dazu fast alles stehen und liegen zu lassen, das Telefon zur Hand zu
nehmen und schnellstmdglich zu handeln.

Doch es gibt ein kleines Problem.

Es ist nicht gerade einfach Killer-Werbetexte, welche die Post auf Trab halten und lhr
Telefon zum Glihen bringen, zu verfassen. Dies ist auch der Grund, weshalb Profi-
Werbetexter (Profi-Copywriter) ein so hohes Honorar verlangen - und welches von
Unternehmen, die den Wert eines erfolgreichen Werbebriefes kennen, auch bereitwillig
gezahlt wird.

Anders als viele denken (und leider auch praktizieren) geht es beim Werbetexten NICHT
darum, sich besonders geistreich, kreativ und hochgestochen auszudriicken um den Leser
mit dem Schreibstil zu beeindrucken. Das Ziel ist nicht dem Leser zu zeigen, wie toll man
selbst ist, sondern wie gut das Produkt oder der Service ist. Dies missachten
besonders gerne die groBen Werbeagenturen, welche sich gegenseitig mit
Kreativitatspreisen Uberschitten - anstatt Preise zu verleihen, wer seinen Klienten den
héchsten Gewinn eingebracht hat.

Werbung (Anzeigen, Briefe, Gelbe Seiten, Webseiten), wie wir sie hier verstehen ist vor
allem eines:

Verkaufsgeschick in Schriftform! (oder multipliziertes Verkaufsgeschick )

Dieses Prinzip wurde als erstes von John E. Kennedy vor nun schon fast 100 Jahren
erkannt. Dank diesem Prinzip wurde Kennedys Arbeitgeber, Albert Lasker, zum reichsten
Mann der Werbegeschichte.

Ein guter Werbebrief verhélt sich genau wie ein guter Verkaufer. Wir kbnnen die selben
Richtlinien, an denen wir Verkaufsprofis messen, auch auf Werbebriefe anwenden. Ein
guter Werbebrief erlangt die Aufmerksamkeit seiner Leser, er weckt Interesse am Produkt
und schafft Verlangen danach. Letztlich motiviert er den Leser noch zu einer Handlung
(sonst war alles umsonst).

Falls Sie jetzt glauben, dass Sie nie solch erfolgreiche Werbebriefe schreiben kénnen,
tauschen Sie sich!



Michael Krause | MarketingBriefe.de | 9 Methoden um die Verkaufskraft Inres Werbetextes
zu vervielfachen

Tatsache ist: Wenn Sie es im Verkaufsgesprach schaffen Ihre Kunden von Ihren
Produkten zu Uberzeugen, dann kénnen Sie mit ein wenig Ubung auch erfolgreiche
Werbetexte schreiben.

Auf den folgenden Seiten finden Sie deshalb 9 wertvolle Tipps, mit deren Hilfe Sie Briefe
schreiben, welche weitaus besser sind, als die von den ganzen kreativen Werbeagenturen
oder Ihrer Konkurrenz.



Michael Krause | MarketingBriefe.de | 9 Methoden um die Verkaufskraft Inres Werbetextes
zu vervielfachen

1. Kennen Sie lhre Zielgruppe?

Als Erstes und auch am Wichtigsten ist es, dass Sie lhre Zielgruppe wirklich genau
kennen. Sie sollten wissen, was deren Probleme, Wiinsche und Bedlirfnisse sind, was sie
nachts nicht schlafen lasst, was ihr Leben besser machen wirde und wovon sie sonst
trumen.

Die meisten Werbeleute begehen den Fehler, dass sie zu stark auf ihr Produkt und die
Eigenschaften davon fixiert sind. Andere machen den Fehler, sich in der Werbung zu sehr
auf ihr Unternehmen und dessen lange Geschichte zu konzentrieren.

Es klingt zwar ziemlich hart, aber: lhr Kunde kiimmert sich wenig um Sie, Ihr Produkt
oder lhre Firmengeschichte!

Denken Sie nur daran, wie viele traditionsreiche Unternehmen in den letzten Jahren
Konkurs angemeldet haben, weil deren Kunden lieber bei neuen Unternehmen im Internet
bestellt haben.

Was einen Kunden (bzw. eine Kundin) interessiert ist einzig und allein folgendes:
- Was habe ICH davon?

- Wie macht dieses Produkt oder diese Dienstleistung MEIN Leben besser?

- Wie |6st dieses Produkt MEINE Probleme?

Wenn Sie diesen wesentlichen Bestandteil der menschlichen Natur in Ihrer Werbung
beachten, werden Sie lhren Mittbewerbern meilenweit voraus sein. Sie werden
kundenorientierter Denken und kénnen so auch das Leben lhrer Kunden durch lhre
eigenen Produkte oder Dienstleistungen starker verbessern.

Dieser einfache Test wird Ihnen verraten, ob Sie Ihre Kunden gut kennen:

Nehmen Sie sich ein Blatt Papier (oder eine neue Word Datei) und beschreiben Sie eine
bekannte Personlichkeit aus Serien wie Tatort, Stromberg oder den Simpsons,... .

Wo wohnt diese Person, was arbeitet sie, wie kleidet sie sich, wo kauft sie ein, was
mag/hasst sie, wie ist die politische/religiése Einstellung, was verdient sie, was sind ihre
Traume/Winsche/Probleme,... usw. .

Schreiben Sie so viel wie Ihnen einféllt, so dass jemand, der diese Person nicht kennt, sie
sich genau vorstellen kdnnte.

So, und nun zum aussagekréftigen Teil: Machen Sie dieselbe Ubung aber beschreiben
dabei Ihre Kunden!

Falls Innen der zweite Teil dieser Ubung schwieriger als der erste gefallen ist, sagt Innen
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dies eine ganze Menge und Sie sollten sich méchtig ins Zeug legen das zu &ndern.

Ich kann lhnen eins dabei absolut garantieren: Je mehr Sie Uber Ihre Kunden wissen,
desto mehr werden Sie ihnen weiterhelfen und verkaufen kénnen.

2. Machen Sie Ilhren Kunden ein unwiderstehliches
Angebot

...oder um es in den Worten des Paten zu sagen: Machen Sie ihnen ein Angebot, das
diese nicht ablehnen kénnen.

Denken Sie daran: Jeder Kunde geht beim Kauf ein gewisses Risiko ein, welches er davor
nicht genau abschatzen kann. Er weiss nicht genau, ob er sein Geld eventuell fir etwas
anderes héatte einsetzen sollte. Er kann nicht wissen, ob die Ware oder der Dienst auch
wirklich das halt, was Sie versprechen.

Deshalb ist es wichtig, dass Sie das Risiko flr ihn so gering wie nur mdglich machen.

Wie das funktioniert?

Da gibt es viele Mdglichkeiten. Als Beispiel die Garantie. Garantieren Sie lhre Produkte
oder Dienstleistungen héher und besser als Ihre Konkurrenten.

Fur welches Produkt aus diesem Beispiel wirden Sie sich entscheiden?

1. ,Unsere Friseurmeister sind bestens ausgebildet und kennen die neuesten Schnitte, so
dass Sie auf jeden Fall zufrieden sein werden.”

2. ,Endlich ein Friseursalon, der zu seinem Versprechen steht. Wir garantieren lhnen,
dass Sie nach der individuellen Styleberatung, der Kopfmassage und dem Schnitt unserer
Friseurmeister 100% zufrieden sind. Und sollte dies einmal nicht der Fall sein, ist der
Haarschnitt fir Sie kostenlos und Sie erhalten zusatzlich als Wiedergutmachung noch
ein Shampoo aus unserer hochqualitativen Selektion.”

Es war wohl nicht schwer, sich fur das zweite Angebot zu entscheiden!
Werden es einige Menschen schamlos ausnutzen?

Ja, das kann passieren. Aber wenn durch diese Garantie 100 Personen mehr den Service
testen, dann sind die maximal 5-10 Personen zu verschmerzen, die nur wegen eines
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gratis Haarschnittes kommen (und diese werden sicher nicht ein zweites Mal denselben
Trick probieren).

Ich biete bei meinen Produkten auch eine extreme Garantie an, weil ich getestet habe,
dass dadurch mein Gewinn steigt. Auch ich habe (wenn auch sehr wenige) Kunden, die
das schamlos ausnutzen.

Der Uberwiegende GroBteil allerdings ist ehrlich, so dass sich meine Garantie rentiert.

Welche Garantie kbnnen Sie einsetzen, die so gewagt, so groBzigig und so mutig ist,
dass lhre Kunden zur Schlussfolgerung kommen, sie missten absolut verrickt sein,
dieses Angebot nicht anzunehmen?

3. Erhéhen Sie lhre Glaubwiirdigkeit mit Referenzen
bzw. Testimonials

Wahrend die Garantie zeigt, dass Sie hinter Ihrem Produktversprechen stehen, beweisen
Testimonials Ihren Kunden, das Sie auch wirklich einhalten was Sie versprechen.

Testimonials kdbnnen auch eingesetzt werden um haufige Bedenken der Kunden zu
entkraften. Nutzen Sie deshalb Testimonials in allen Ihren Werbeanstrengungen.

In meinem Marketingbriefe Set sind einige Briefe enthalten um Testimonials zu erhalten.
Ansonsten kénnen Sie lhre Kunden auch sofort nach dem Einkauf oder nach dem Sie eine
Dienstleistung erbracht haben fragen.

Die wirkungsvollsten Testimonials stellen eine Beziehung zum potentiellen Kunden her.
Sie sprechen genau sein Denken an. GroBartige Testimonials gewinnen sein Interesse,
da sie mit seinen aktuellen Gefluihlen und Gedanken im Einklang sind.

Hier ist jemand, der ein bestimmtes Produkt in der Hoffnung gekauft hat, dass es ein
Problem I6st... und das Problem wurde gelést. Potentielle Kunden kénnen sich in mit so
einer Botschaft identifizieren, besonders wenn sie persdnliche Charaktereigenschaften
oder andere Eigenschaften, wie die Zugehdrigkeit zu einer bestimmten Vereinigung, einer
Hobby- oder Interessengruppe, teilen.

Testimonials erhdhen das Vertrauen. Die besten Testimonials stimulieren die Gedanken
der Empféanger auf diese Art und Weise:

~Wenn diese Person, die genau wie ich ist, dieses Ergebnis mit diesem Produkt erreichen
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kann, dann kann ich es sicherlich auch. Selbst wenn ich nur die Hélfte dieser Resultate
erreichen wirde, wére ich zufrieden und wiirde weitaus besser dastehen als jetzt.”

Starke Testimonials malen dem potentiellen Kunden folgendes Bild:

,Wie du hatte ich einmal dieses Problem und wusste nicht, was ich tun soll und an wen ich
mich wenden kénnte. Ich hérte von (Name des Produktes). Doch da ich davor noch nie
etwas davon mitbekommen hatte, dachte ich, dass dies alles leere Versprechungen waren
und zu gut um wahr zu sein. Aber ich habe verzweifelt nach einer funktionierenden
Lésung gesucht. Es schien, als hétte ich alles ausprobiert aber nichts konnte mein
Problem lbsen-- auf lange Sicht. Also ging ich das Risiko ein und holte mir (Name des
Produktes). Von dem Tag an habe ich nie wieder zuriickgeschaut. Ich bin glticklich diesen
Versuch unternommen zu haben! Es hat nicht nur mein Schlaflose-Néchte-
verursachendes Problem gelést.... es hat ausserdem mein Leben veréndert! Ich bin jetzt
glticklicher als ich seit langem war.”

Je mehr Testimonials Sie haben, desto besser. Dadurch haben Sie eine gréBere Auswahl
was Sie benutzen kdnnen. Was Sie allerdings nicht gebrauchen kénnen, ist das alle
Testimonials in etwa gleich klingen oder kinstlich und gezwungen.

Die besten Testimonials enthalten spezifische Angaben, wie der genaue Geldbetrag, der
verdient wurde, die Zeit, die gespart wurde oder die Uberflissigen Pfunde, die verloren
wurden.

Dramatische Vorher- und Nachher-Geschichten sind auch sehr wirkungsvoll. Das wichtige
daran ist, zu zeigen wie das Leben war, bevor man das Produkt ausprobiert hatte und wie
es sich dann nach dessen Kauf und Nutzung verandert hat.

4. Die Headline bzw. Uberschrift ist der Schliissel zum
Erfolg

Die Uberschrift ist der mit Abstand wichtigste Teil Inres Werbebriefes. Wenn die
Uberschrift versagt, wird kein Interesse beim Leser geweckt und Ihre Werbebotschaft kann
nicht Ubermittelt werden.

Die Aufgabe der Uberschrift ist die Aufmerksamkeit des Lesers zu erhaschen. Findet der
Leser die Uberschrift uninteressant, wird er nicht weiterlesen. Dann haben Sie ihn
verloren. Er wird Ihre Anzeige, Broschtre oder Ihren Brief nicht zu Ende lesen.

Ihre Headline entscheidet zwischen Erfolg und Misserfolg - so wichtig ist sie.

L~Wenn Sie mit einer guten Headline aufkommen, haben Sie so gut wie sicher eine gute

B
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Anzeige. Aber selbst die besten Werbetexter kénnen keine Anzeige mit schlechter
Headline retten“ John Caples

»,Im Durchschnitt lesen fiinf mal mehr Personen die Headline als den Rest der Anzeige*
David Ogilvy

Wie man perfekte Uberschriften schreibt ist eine Wissenschaft fiir sich. Wenn Sie aber
diese 4 Regeln beachten, sind Sie Ihrer Konkurrenz schon um Meilen voraus:

Sprechen Sie lhren idealen Kunden an. Versuchen Sie nicht alle Menschen anzusprechen,
sonst fuhlt sich niemand angesprochen.

Versuchen Sie nicht clever, doppeldeutig oder kreativ zu sein. Es ist nicht Ihre Ziel
Menschen zu unterhalten oder zum tiefsinnigen Denken anzuregen.

- Die Headline muss auch ohne den Rest des Werbetextes Sinn ergeben und
ansprechend sein. Test Sie es, indem Sie Uberlegen: Wirde jemand mich kontaktieren,
wenn unter der Headline die Wérter ,Rufen Sie an fir weitere Informationen” stehen
wuirden?

Sprechen Sie Probleme des Lesers oder Vorteile lhres Produktes in der Headline an.
Sagen Sie in der Headline, welches Problem lhr Dienst oder Service I6st oder welchen
Vorteil jemand davon hat. Headlines mit Spriichen wie ,Das Original, wir sind die
Besten, ...“ funktionieren nicht, weil sie unglaubwdirdig und selbstsichtig sind.

Sie missen dem Leser in der Headline schon klarmachen, weshalb er Ihren Brief zu Ende
lesen soll. Die Headline ist somit die Mini-Werbung fur den Rest des Briefes. Der Leser
soll erkennen, was er davon hat, wenn er weiterliest. Sagen Sie ihm, was er durch lhr
Produkt oder Ihren Service erhalten, gewinnen, sparen oder erreichen kann.

Menschen wollen Produkte, die Bequemlichkeit oder bessere Qualitat bieten. Sie mochten
Dinge, die langer halten, Zeit sparen, mehr Funktionen bieten, auf dem neuesten Stand
sind, Geld sparen, das Leben einfacher durch weniger Anstrengungen machen, mehr Geld
produzieren oder ihren Eigentimer sicherer, effektiver, jinger, gesiinder, sorgloser,
attraktiver, angesehener oder machtvoller machen. Wie verbessert Ihr Produkt oder
Service das Leben der Menschen? Beschreiben Sie es in der Headline.

10
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Hier sind 3 Vorlagen, die Sie flir Ihre Headlines benlitzen kénnen:

1. Werden Sie lhre <Kunden-Probleme> ein fiir allemal los

Diese Headline verwenden Sie am besten, wenn |hre Kunden (bzw. potentiellen Kunden)
ein Problem haben und sich dessen auch bewusst sind.

Beispiele:

- Werden Sie lhre Ungezieferprobleme ein fur allemal los
- Werden Sie Ihre Rentensorgen ein flr allemal los

- Werden Sie lhre Partyplansorgen ein fur allemal los

- Werden Sie lhre Gewichtsprobleme ein fur allemal los

Danach reden Sie erst Uiber dieses Problem und zusétzliche Probleme, welche daraus
entstehen kénnen/werden.

2. Was jede/r <lhre Zielgruppe> uiber <lhr Produkt/Service> wissen sollte...

Diese Headline setzen Sie am besten ein, wenn Sie lhre Hauptzielgruppe kennen und
diese auch gezielt ansprechen kénnen. Im weiteren Text informieren Sie Ihre Kunden,
worauf beim Kauf Ihres Produktes oder lhrer Dienstleistung zu achten ist.

Beispiele:

- Was jeder Jogger Uber Joggen im Wald wissen sollte.

- Was jeder Angler Uber Forellenkdder wissen sollte.

- Was jeder Camper Gber Campen am See wissen sollte.

- Was jeder Teppichkaufer Uber indische Teppiche wissen sollte - Erfahren Sie die
Merkmale wie man einen guten Teppich erkennt und die 5 haufigsten Fehler, welche bei
Teppichk&aufen gemacht werden

Danach beschreiben Sie wissenswerte Fakten aus lhrer Branche. Sie gehen auf Fehler
ein, welche von vielen Kaufern gemacht werden. Letztendlich leiten Sie dazu uber,
weshalb Sie die logische Antwort auf diese Probleme sind und wie Sie es auch beweisen
kénnen.

3. Innerhalb von <Zeitraum> <Ergebnis lIhres Produktes oder Services> - Oder Sie
erhalten lhr Geld zuriick (bzw. lhre Garantie)
Diese Art von Headline nutzen Sie, wenn Sie ein Resultat schneller als lhre Mitbewerber

erreichen kdnnen und die meisten Menschen annehmen, dass es eine ganze Weile
dauert, dieses Resultat zu erzielen.

11
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Beispiele:

- Innerhalb von 20 Minuten habe ich Ihr Ol gewechselt- Oder Sie erhalten den Wechsel
kostenlos.

- Innerhalb von einer Stunde der perfekte Haarschnitt- oder Sie erhalten Ihr Geld zurtick
und eine Shampoo Flasche gratis.

- In nur 30 Tagen 10 Kilo abnehmen - Oder Sie erhalten Ihr Geld zurtck

- Innerhalb einem Tag ist Ihr Parkett verlegt - oder Sie zahlen nur den halben Betrag

Danach reden Sie Uber den Schmerz, die Anstrengungen, die Unannehmlichkeiten oder
die Nervenaufreibung, die es normalerweise erfordert, dieses Ergebnis zu erreichen.... und
zeigen dann, wie Sie das SELBE Ergebnis viel schneller erzielen kénnen.

5. Eigenschaften VS. Vorteile des Produktes

Selbst viele Werbefachleute begehen diesen Fehler: Sie listen Produkteigenschaften auf,
ohne dem Kunden zu sagen was er davon hat. Nehmen Sie es nicht als selbstverstand-
lich, dass der Kunde weiss, welche Vorteile er durch die Eigenschaften Ihres Produktes
hat.

Sie missen deshalb die Eigenschaften des Produktes in Vorteile fir den Kunden
Ubersetzen. Produkteigenschaften sind Funktionen, Merkmale und Kenndaten lhrer
Produkte. Was diese Eigenschaften fur den Kunden bedeuten, sind die Vorteile oder der
Nutzen.

Am einfachsten geht dies, wenn Sie ein Blatt Papier nehmen und es mit einer Linie in der
Mitte halbieren. Nun haben Sie 2 Spalten. Auf der linken Seite schreiben Sie die
Produkteigenschaft hinein und auf der rechten den daraus entstehenden Nutzen oder
Vorteil.

Jeder Vorteil kann in eine Headline, eine Untertberschrift, einen Aufzahlungspunkt oder
ein Verkaufsargument tUbersetzt werden. Es ist nun Ihre Aufgabe zu entscheiden, welcher
Vorteil fur den Kunden am wichtigsten ist um dann den Brief darauf aufzubauen.

Denken Sie daran, dass der Produktnutzen die Antwort auf die Probleme oder Wiinsche
lhrer Kunden ist.

Eine einfache Technik aus einer Eigenschaft einen Vorteil zu machen, sind die Worte ,und

das bedeutet® nach den Eigenschaften anzuftigen.
Beispiele:

B8
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- Der Computer hat einen 3,2 Ghz Prozessor, das bedeutet Sie kbnnen lhre Spiele in einer
héheren Aufldsung spielen und verrichten Arbeiten am Computer schneller, so dass Sie
viel Zeit sparen.

- Unser Service kommt mit einer ,,Geld-zurtck-Garantie®. Das bedeutet, Sie kdnnen sicher
sein die richtige Entscheidung zu treffen, da Sie absolut kein Risiko eingehen und wir das
Risiko fur Sie tragen.

- Das Auto hat serienmaBig ABS. Das bedeutet, Sie und lhre Familie sind vollkommen
sicher.

- Das Gemiise wurde biologisch angebaut - das bedeutet Sie kébnnen sicher sein, keine
giftigen Chemikalien zu sich zu nehmen und das alle natirlichen Vitamine erhalten
bleiben, damit Sie gesund bleiben.

6. Der ,,Grund weshalb®...

Wenn Sie dem Kunden einen Rabatt oder Sonderkonditionen anbieten, sollten Sie immer
auch begriinden weshalb Sie dies tun. Zum einen hilft das Ihr Angebot glaubwurdiger zu

machen, zum anderen wird der Kunde nachstes Mal nicht enttauscht sein, wenn er nicht

diesen Rabatt erhalt.

Wenn Sie also eine Ware oder einen Service 25% gunstiger anbieten, einen Gratis-
Geschenk hinzufligen oder auf eine andere Art und Weise das Angebot besser machen,
mussen Sie einen Grund dafir angeben damit der Kunde sich auch wohl bei der ganzen
Sache fuhlt. Ich gebe zu, dass dieser Grund nicht unbedingt wirklich relevant sein muss -
aber er muss vorhanden sein.

Hier sind einige mehr oder weniger relevante Grinde:

Es ist bald Hauptsaison und sie haben gerade noch freie Kapazitaten.

Ihr Bruder hat geheiratet und deshalb sind Sie so froh, dass jeder einen Extra-Rabatt
bekommit.

Sie haben zu viel bestellt.

Sie wollen Ihr Lager rdumen, da bald neue Ware reinkommt.

Eine besondere Gelegenheit (Weihnachten, Ostern, Schulanfang, Namenstag,... )

Sie méchten lhre VIP-Kunden besonders gut behandeln.

Sie méchten lhre Erstkaufer besonders gut behandeln.

Die Ware halt sich nicht mehr lang, sie ist aber noch gut doch muss bald weg (solche
extrem ehrlichen Griinde sind besonders wirksam)

Je besser Ihr Angebot ist, desto besser muss auch lhre Erklarung dafur sein. Falls ein Teil
Ihres Angebots ZGUWZS (zu-gut-um-wahr-zu-sein) scheint, zerstort dies die
Glaubwurdigkeit lhres gesamten Angebots. Leute méchten es zwar glauben, doch sie
brauchen |hre Hilfe dabei.
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7. Einen ,Haken an der Sache* zugeben

Wir sind von Natur aus skeptisch. Erst recht gilt dies, wenn wir mit Werbung konfrontiert
werden. Deshalb sollten Sie auch, wie oben beschrieben, Testimonials in Ihrer Werbung
benutzen und eine beeindruckende Garantie.

Eine weitere Methode, um die Skepsis beim Kaufer zu Uberwinden, ist einen Haken an
Ihrem Angebot zuzugeben. Das gilt besonders dann, wenn sich das Angebot zu gut um
wahr zu sein anhort.

Dabei muss der Haken nicht einmal wirklich etwas schlechtes sein, sondern kann lhnen
sogar noch behilflich sein. Das Wichtige ist allerdings, dass Sie ehrlich sind und nichts
erfinden.

Hier einige Beispiele:

- Der Haken an dem Angebot ist, dass ich es nur diese Woche aufrecht erhalten kann,
weil ab ndchster Woche die neue Saison beginnt.

Der Haken ist, dass Sie nur vormittags in meinem Laden diesen Rabatt erhalten, da dann
am wenigsten los ist und andere Kunden sich nicht benachteiligt fihlen.

- Der Haken ist, dass Sie nur 3 Stlck erhalten kénnen, da wir nur noch eine begrenzte
Anzahl auf Lager haben.

Der Haken ist, dass wir nur noch 37 Stlick vorratig haben und wenn diese ausverkauft
sind, wir keine neuen mehr reinbekommen.

8. Der Aufruf zum Handeln

Auch das ist extrem wichtiger Teil, welcher oft vergessen wird. Dabei ist dies doch Ihr
eigentliches Ziel: Sie mdchten, dass der Leser in irgendeiner Weise handelt. Wenn er es
nicht tut, erhalten Sie kein Geld.

Sie haben durch die Uberschrift die Aufmerksamkeit des Lesers gewonnen. Dann haben
Sie dem Kunden ein unwiderstehliches Angebot gemacht und ihm gezeigt, welchen
Nutzen er davon hat. Damit dieses Angebot glaubwdrdig ist, haben Sie es mit Testimonials
unterlegt und dem Kunden mitgeteilt, weshalb Sie dieses Angebot machen. Wenn Sie die
Handlungsaufforderung weglassen, sind Sie wie der Verkaufer, welcher zum Kunden kam,
das Produkt vorgestellt hat, Verlangen danach geweckt hat - dann aber einfach gegangen

B



Michael Krause | MarketingBriefe.de | 9 Methoden um die Verkaufskraft Inres Werbetextes
zu vervielfachen

ist, ohne nach einem Kauf zu fragen. Er ist somit kein professioneller Verkaufer, sondern
nur ein professioneller Besucher.

Deshalb liegt es an Ihnen, dass der Leser handelt. Sie haben zwar nicht vollkommene
Kontrolle dartiber, was er tut; aber einen nicht unerheblichen Anteil daran.

Sagen Sie dem Leser deshalb genau wie er handeln soll. Sie moéchten das er anruft?
Schreiben Sie es. Sie wollen, dass er in den nachsten 5 Tagen bei Ihnen im Geschaft
vorbeikommt? Teilen Sie es ihm mit.

Menschen betteln insgeheim darum gefiihrt zu werden. Also tun Sie ihnen diesen Gefallen
und lassen Sie sie nicht ratlos dastehen.

Und denken Sie daran, dass das Antworten auf einen Brief normalerweise mit
Anstrengungen verbunden ist. Haufig sind Ihre Leser beschéftigt und haben wichtigeres zu
tun.

Viel einfacher ware es da fur den Leser, das Handeln auf Morgen zu verschieben. Und wir
wissen alle, wie wahrscheinlich er es am nachsten Tag erledigt - namlich gleich Null, Zero,
Nada!

Darum mussen Sie zusatzlich dafiir sorgen, dass er JETZT GLEICH handelt und ihm das
Handeln so einfach, angenehm und leicht wie nur méglich machen.

9. P.S. - Nicht vergessen, dies ist Ihre letzte Chance
zum Verkaufen

Das Postskriptum (P.S.) ist der zweith&ufigste gelesene Teil nach der Uberschrift und wird
so gut wie immer vom Empfénger gelesen. Verpassen Sie deshalb nicht diese wichtige
Gelegenheit.

Haufig fangen Leser an das P.S. zu lesen, weil Sie herausfinden wollen, von wem der
Brief kommt. Das P.S. steht gleich unter der Unterschrift und wird deshalb von vielen
gleich mitgelesen. Andere Menschen haben die Eigenart, erst das Ende des Briefes zu
lesen und danach den Anfang (viele Menschen lesen auch eigenartigerweise erst den
Schluss eines Buches oder essen den Nachtisch vor der Vorspeise).

Machen Sie lhr P.S. kurz und knapp. Betonen und wiederholen Sie dabei noch einmal Ihr

Angebot, den grdBten Vorteil Inres Produktes oder lhres Dienstes, lhre Garantie und die
Notwendigkeit einer schnellen Handlung.
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