Prospektwahrheit und Realität

In jeder Kommunikation nach außen versucht man, Unternehmen, Produkt oder Dienstleistung gut aussehen zu lassen. Zu dick aufzutragen weckt Erwartungen, die nicht erfüllt werden können. Das bedeutet nicht, dass nur langweilige Technikalitäten dargestellt werden sollen, aber der Boden der Ehrlichkeit darf nicht verlassen werden. Anders ausgedrückt: Aufgestellte Behauptungen müssen beweisbar sein, die Übereinstimung zwischen Prospektwahrheit und Realität muss erkennbar bleiben.

Dabei kann es in Punkto Ehrlichkeit kaum ein Zuviel geben. Da es keinen Nachteil gibt, der nicht auch ein Vorteil wäre, sollte man durchaus auch über angreifbare Eigenschaften sprechen. Es ist nämlich besser, das selbst zu tun und damit die Diktion nicht anderen zu überlassen. Worauf es letztlich ankommt, ist das Herausarbeiten von USPs und deren richtige Formulierung.

Lässt sich in kurzen Worten zeigen, was gut und richtig ist und was nicht?

Nutzen schafft Interesse

Zunächst einmal: Was will der Leser / die Leserin von Produktinformation eigentlich? Er oder sie will Ünterstützung bei der eigenen, unabhängigen Entscheidungsfindung. Also erstens schlagende Argumente, die ihr oder ihm die Antwort auf die Frage geben, warum es ausgerechnet dieses Produkt oder diese Firma sein soll. Diese Frage ist im Hirn der Leserin oder des Lesers eine Ich-Frage. Sie lautet „Was habe ich davon?“.

Die Antwort auf diese Frage kann kein marktschreierisches Superlativ sein. Vielmehr müssen zunächst einmal die Produktnutzen kommuniziert werden. Diese sind natürlich nicht allgemein gültig, weshalb es durchaus nicht schadet, sondern eher Kompetenz demonstriert, sie auch differenziert für unterschiedliche Anwendergruppen darzustellen.

Damit gibt sich jedoch noch kein Leser / keine Leserin zufrieden. Schließlich will man ja nicht unreflektiert die Nutzenargumente des Anbieters übernehmen, sondern eine eigenständige Entscheidung treffen. Und die sollte auf einer gewissen Sicherheit beruhen. Daher ist in der Produktkommunikation das mindeste, für jedes Nutzenargument einen Beweis zu liefern.

Sie denken, so viel Text liest doch niemand. Muss ja auch nicht viel Text sein. Beides lässt sich (pro Argument) ohne weiteres in einen kurzen Satz fassen, etwa „Produkt X bringt Ihnen als Anwendertyp A diesen Nutzen, weil es diese technischen Eigenschaften hat“.

Erst Begründung schafft Vertrauen

Hier können Superlative vorkommen, aber nur, wenn sie auch begründet werden. Diese Begründung (d.h. der Grund, warum das Produkt genau diese Eigenschaften hat) kann häufig recht einfach sein. Oftmals handelt es sich um historisch bedingte Beschränkungen, um Zufallsprodukte aus der Bedienung einzelner Kunden oder um Dinge, die eigentlich interna darstellen und daher oft verschwiegen und umgangen werden.

Denkt man genauer darüber nach, handelt es sich jedoch meist nicht um etwas, das unbedingt geheim gehalten werden muss. Daher kann an dieser Stelle auch große Ehrlichkeit Platz greifen. Die Wahrscheinlichkeit, dass ein Interessent dadurch verschreckt wird, ist deutlich geringer als das Potenzial an Vertrauensbildung.

Beispiel:

Nutzen: „Archivierungssoftware X gibt Ihnen als datenintensivem Klein- oder Mittelbetrieb die Sicherheit, Ihre Daten stets zur Verfügung zu haben“

Eigenschaft: „auch während des Archivierungsvorgangs stehen die Daten zur Bearbeitung bereit“ (muss ja keiner dazu sagen, dass sich dann natürlich nur der Stand von vor einer gleichzeitigen Bearbeitung im Archiv findet)

Begründung: „Anforderungen anspruchsvoller international tätiger Kunden führten zu dieser Entwicklung“ (lies: „anders hätten wir den wichtigen Großauftrag bei XY AG nie bekommen)

Natürlich muss das dann einen lesbaren, kompakten Satz ergeben. Aber Sie wissen, was ich meine.

Wahrheit ist zeitabhängig 

Nun will man ja mit der Erstellung von Produktinformation nicht warten, bis es das Produkt tatsächlich gibt. Immerhin sollte man ja doch schon einige Aufträge zu bedienen haben, wenn die Produktion anläuft. Daher werden Nutzen und Eigenschaften kommuniziert, die zwar definiert, aber noch nicht realisiert sind.

Das ist an sich kein Problem, speziell wenn die Produktdefinition auf einer Bedarfs/Nutzen Analyse basiert. Allerdings ist Konsequenz angesagt: Produktinformation ist nicht in erster Linie dazu da, den Mitbewerb einzuschüchtern, sondern Interessenten zu überzeugen. Daher sollten Nutzen und Eigenschaften, die man nicht vor hat, auch tatsächlich zu realisieren, draußen bleiben. Dann stimmt später auch die Prospektwahrheit mit der Realität überein.

Und sollte sich, was ja schon vorgekommen sein soll, tatsächlich die eine oder andere Funktionalität nicht wie angekündigt realisieren lassen, dann ist falsche Sparsamkeit nicht angebracht: Es empfiehlt sich, die Unterlagen einzustampfen und neue aufzulegen und zu verbreiten, die dem erreichten Ergebnis besser entsprechen und verschobene Vorhaben (Funktionalität, die sich noch nicht realisieren ließ, die aber nachgereicht werden soll) auch klar erkennbar als Zukunftsmusik darstellen.
Auch hier muss man sich nicht davor scheuen, realistisch zu begründen, warum Eigenschaften und Nutzen zum gegebenen Zeitpunkt genau so sind wie sie sind. Ganz im Gegenteil: Die schlüssige und plausible Begründung einer Nutzen stiftenden Produkteigenschaft fließt in die Entscheidungsfindung des Lesers / der Leserin voll mit ein, und zwar als eigene Position „Glaubwürdigkeit“.

