Waarom managers niet kunnen schrijven

Managers kunnen niet schrijven. Het klinkt provocerend als ik het zo stel, maar er zit toch iets van waarheid in. Natuurlijk kunnen managers technisch gezien wel schrijven, maar overtuigend over hun zaak, product of dienst schrijven is andere koek. Ze zitten er immers te dicht op. En dus genereert hun zelfgeschreven mailing of brochure weinig tot tot geen reactie. Hoezo? Ons product is toch goed?!

De brief

Vorige week kreeg ik een telefoontje van een bedrijfsleider. Hij had naar eigen zeggen een geweldig idee voor nieuwe business en had er meteen ook een tekst rond gemaakt. Of hij me die even mocht mailen om te kijken of alles grammaticaal klopte? 

Enkele ogenblikken later vond ik in mijn mailbox zijn mailing om eventuele sponsors warm te maken voor zijn taxidienst voor jongeren. Ik laat u even meelezen. 

“Geachte mijnheer X, 

Graag had ik mijn nieuwe dienstverlening in samenwerking met uw bedrijf op de markt gebracht. Hierna volgt een korte samenvatting van de dienst verlening. 

Y is een project om personen van en naar een horecazaak te brengen (zoals een soort taxi dienst) tegen een zeer betaalbare prijs die in onderling overleg tussen klant en zaakvoerder betaalt wordt. Voor een realistisch budget kunnen we een bepaalde periode publiciteit voeren voor uw merk. 

Voordelen: gratis publiciteit in de locale media. Gratis publiciteit op de wagens. Merkaanwezigheid op de openbare weg. Mogelijkheid tot merk sensibiliseren in de voertuigen. Mogelijkheden om veiligheidscampagnes te voeren met nieuwe dienstverlening. Mogelijkheid om nieuwe klanten werven met dienstverlening. Omzetverhoging bij bestaande klanten. Mogelijkheid tot sampling in de voertuigen. 

Doel: na een aantal maanden de regio Z te voorzien, deze dienstverlening nationaal lanceren. 

Kortom de ideale manier om uw product als innoverend trendsettend merk te promoten. Want hoe kan men beter moederskroost veilig en wel naar huis brengen! Graag staan wij u verder te woord. 

(Handtekening)”

Begrijpt u het?

Hebt u begrepen waarover het hier gaat? Ik niet. En de mogelijke sponsor X ook niet. 

Hoe komt dat? Doordat mijn opdrachtgever al zodanig veel over zijn nieuwe dienst had nagedacht, dat het in zijn ogen niet meer nodig om er veel over uit te weiden: alles sprak toch voor zich? Maar dat is dus niet zo. Een mogelijke sponsor wil weten wat de dienst inhoudt, waarom die taxidienst verschilt van andere en waarom het zo’n geweldig initiatief is dat hij onmiddellijk moet steunen. Kortom, de mogelijke sponsor moet zich, als lezer van de brief, aangesproken weten en willen overgaan tot actie. En dat gebeurt hier niet. 

Het geheim

Nochtans is het geheim van een goede mailing- of verkoopbrief simpel. Het volstaat om de regels voor opstel te volgen die we allemaal geleerd hebben in de lagere school. En die regel is: geef een antwoord op de vragen wie, wat, waar, wanneer en hoe? 

Of, indien u het meer intellectueel omschreven hebt, houd rekening met de WIIFM*-houding die de ontvanger van de brief heeft. (*What’s in it for me). 

Als u (liefst kort) op die vragen een antwoord geeft, hebt u een stevige basis voor een succesvolle mailingbrief. 

En nu…

Met dit in het achterhoofd: zal u uw volgende mailingbrief zo opstellen? Wellicht niet. U vindt dat dat te eenvoudig is. De lezer – uw prospect of klant – verwacht van u een intellectueel niveau. Spreektaal zal hij te simplistisch vinden. Formele schrijftaal doorspekt met hier en daar wat jargon werkt voor uw zaak nu eenmaal veel beter. U kent uw zaak en product wel het best zeker. Toch? 

Helaas, heel wat bedrijfsleiders denken zoals u… en lopen dus heel wat kansen mis. U moet mij niet geloven. Probeer het gewoon eens. U zal zien dat het werkt. 
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