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Der Werbetext

Ein guter Werbetext muss kommunizieren. Klar. Nichts ist frustrierender als Werbung, die in
ihrem Werbetext vom Inhalt her nichts aussagt. Beliebte Mittel der Werbung sind seit jeher
Flyer und Broschiiren. Doch ein Werbetext, der bei Flyer und Broschiren richtig Werbung
machen will, muss sehr genau und treffsicher geschrieben werden — ansonsten ist die Wirkung
vom Werbetext verloren. Da gibt es viel zu beachten. Unten habe ich fiir Sie Text bereit
gestellt, welcher Gber Werbetexte und das Gestalten von Flyer und Broschiiren berichtet.

Auszug aus dem neuen Fachbuch ""Werbetexte/R'" von Regina Karl, fiir 24,90 € beim
Tectum-Verlag zu bestellen.

Was Werbetexte sind

1. Werbetexte — Texte, die K&innen und Niveau erfordern

Welchen sprachlichen und fachlichen Anspruch haben Werbetexte? Von
welcher Wichtigkeit sind sie? Was ist bei der Kreation von Werbetexten am

wichtigsten? Diesen ganzen Fragen wird hier eingehend nachgegangen.

2. Der sprachliche und fachliche Anspruch an Werbetexte

Gute Texte — schlechte Texte?

Im Allgemeinen gilt: ,Gute” Texte missen geistig anspruchsvoll sein, ab-
wechslungsreich formuliert (also Synonyme verwenden) und idealerweise
auch den einen oder anderen Fachbegriff oder Fremdwortbegriff beinhalten,
der beweist, dass der Schreiber der Texte auch gebildet ist. Ungefahr so sieht

die landlaufige Meinung Uber ,gute Texte" aus. —

Werbetexte sind anders!

Werbetexte sind da anders. Werbetexte sind besondere Texte. Werbetexte
mussen vor allem eines sein: wirkungsvoll! Die Wirkung von Werbetexten und
die emotionale Auswirkung dieser Texte ist wichtiger als jede Grammatik und
jede akademische Sprachwissenschaft, denn Werbetexte spiegeln die
Emotionen und Winsche der Masse wieder — und sind bewusst auch so

konzipiert.
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Keine andere Machart von Texten verlangt so viel Empathie und so viel

detailliertes Know-how wie das Schreiben von Werbetexten.

3. Bedeutung von Werbetexten fur Unternehmen

Dartiber hinaus sind Werbetexte in lhrer grof3en Bedeutung nicht zu
unterschatzen. Vor allem auf emotionaler Ebene kdnnen sie viel bewirken.
Werbetexte sind die einzige schriftiche Kommunikationsform in welche die
Aufgabe haben, Geflihle nicht nur zu wecken (das tut PR auch), sondern auch
zu kommunizieren.

Positive Geflhle wie Freude, Begeisterung, Verstandnis, Mitgefuihl werden in
der Werbung nur zu leicht und zu oft als Motor zur Kaufentscheidung
unterschatzt. Doch es ist eine erfahrungsgemalle Tatsache, dass die
Verpackung den Inhalt erst reizvoll macht. Und welches Geschenk machen
Sie lieber auf: Das Geschenk mit schénem, hellem Blumenmuster oder das

Geschenk in Schwarzbraun?

4. Empathie ist bei Werbetexten Pflicht!

Die Begriffsdefinition laut Wikipedia trifft exakt das, was ein Werbetexter

am meisten beherrschen muss:

»Empathie mit einem anderen Menschen bedeutet,
sich in dessen Lage zu versetzen und mit ihm mitzufiihlen,

sich dariiber klar zu werden, was der andere fiihlt.“

Die empathische Arbeit ist ,unsichtbar®. Sichtbar ist nur das Ergebnis: ein
guter Werbetext, der unterhaltsam klingt und sich ,auszahlt®. Doch wie sind die

Gedanken dorthin? Ungefahr das geht jedem Texter durch den
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Kopf:
o Was ist Lieschen Miuller wichtig?
o Wie kann ich Backer Schulze
« und den GrolRunternehmer tGberzeugen, DIESES Produkt zu kaufen

(und kein anderes)?

Dabei konnen keine ,allgemeinen Erfahrungswerte“ angefuhrt werden,
denn jeder Mensch beziehungsweise jede Zielgruppe mochte ,fur sich®
verstanden und angesprochen werden. Das ist oft eine grol3e

Herausforderung, wie diese Beispiele hier zeigen:

Alltagliches
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Heute haben Sie den Auftrag, einen Handzettel fir eine

kleine Backerei mit drei Filialen zu machen.

Morgen bekommen Sie einen Auftrag Uber ein vierteiliges
Mailing und sechs SEO-Texte von einem internationalem
Vertriebsunternehmen, welches seit 25 Jahren auf dem Markt ist,
ubermorgen kommt der Psychotherapeut aus Ihrem Ort als
Existenzgrinder zu Ihnen und will einen Flyer fur seine

Geschaftsneugrindung haben.
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Werbetexte haben viel mit Psychologie zu tun, obgleich sie vom wissen-
schaftlichen Standpunkt her eigentlich eine Mischform der Sprachwissenschaft
und des Marketings und damit der Betriebswirtschaftslehre sind. - Das ist das
Besondere an Werbetexten. Und genau deshalb ist jedes Naserumpfen tUber

Werbetexte auch vollig unangebracht und grundlos



