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Direktmarketing, Teil 3: Mit einem Mailing gewinnen Sie neue Kunden und setzen Ihr Unternehmen ins rechte Licht

Lassen Sie den Postboten
flir sich arbeiten

Sie erinnern sich an den freundlichen Herrn mit Schnurrbart, Hut und den Tchibo-Kaffeebohnen?
Natiirlich! Er ist so sehr im Konsumentenbewusstsein verankert, dass ihn die Werbestrategen jetzt
nach Jahrzehnten fiir die aktuellen Fernsehwerbespots wieder haben aufleben lassen. Was lernen

wir daraus? Es gibt Werbung, die unvergesslich ist.

Auch wenn das Ziel sehr hoch ge-
steckt ist, aber einem solchen Vor-
bild sollten Sie nacheifern, wenn
Sie fur Ihr Unternehmen mit einem
Mailing werben wollen. Darunter
versteht man eine Massen-Postsen-
dung, die aber personlich adressiert
ist. Mailings sind im Direktmarke-
ting das am hdufigsten genutzte
Medium, um ausgewadhlte Kun-
den- und Zielgruppen kostenglns-
tig, schnell und zuverldssig zu errei-
chen. Wie Sie deren Adressen er-
halten, wurde in BM 01/12 erklart.

Die ersten Sekunden sind
entscheidend

Ein Mailing ist ein richtiges kleines
Paket, denn es besteht aus mehre-
ren Elementen:; Briefhille, Brief,
Verkaufsprospekt” und Antwort-
element. Dabei gibt es eine Logik,
wie diese einzelnen Bestandteile
wirken. Aus Studien wissen wir,
dass die ersten zehn bis zwanzig
Sekunden entscheiden, ob sich der
Empfanger intensiver mit dem An-
gebot beschaftigt und darauf rea-
giert oder ob er alles zusammen in
den Papierkorb wirft. Die Zeitspan-
ne mag kurz klingen, ist aber im
Vergleich zur durchschnittlichen
Betrachtungsdauer einer Anzei-
genseite mit ein bis zwei Sekunden
um ein Vielfaches intensiver. Das
bedeutet, Ihr Firmenname und ers-
te Aussagen auf der Briefhille wer-
den in jedem Fall imagebildend
wahrgenommen.

Gut gemacht ist das Mailing eine
sehr personliche Form der Kom-

_Der Autor_

Ein weiBer Umschlag wirkt wenig attraktiv. Dabei ist der Umschlag eines Mailings das Schaufenster Ihrer Firma. Gestalten

Sie ihn mit Bild und Text: Elemente, die den Betrachter dazu bringen, den Brief zu 6ffnen. (Foto: Photo_Ma, Fotolia.com)

munikation. Damit diese Anspra-
che greift, sollten Sie daran den-
ken, dass sich der Empfénger be-
reits beim ersten Kontakt einige
Fragen stellt:

+ Was will diese Firma von mir?

+ Kenne ich dieses Unternehmen?

www.slogan.de

Wolf R. Hirschmann,
Strategieberater fur
Marketing und Vertrieb,
Geschaftsfuhrer der Slogan
GmbH, Filderstadt, Fach-

und Buchautor sowie Referent
und Vortragsredner.

16 BMm 22012

- Brauche ich das, was hier ange-
boten wird?

- Was bringt mir das?

+ Was soll ich jetzt tun?

Sie kommunizieren tber das Mai-
ling also direkt mit dem Adressa-
ten. Wie im direkten Verkaufs-
gesprach hat dabei die Sprache be-
ziehungsweise der Text eine we-
sentliche Bedeutung. Daneben sind
Farben, Formen - eventuell eine
Stanzung - oder eine ungewdhnli-
che Falzart ausschlaggebend fur
den ersten Eindruck, Ebenso spielt
die Papierqualitat eine wichtige
Rolle. Fiir maBgeschneiderte Mabel
missen Sie auch schon in der Auf-
machung Ihres Mailings Kreativitat
zeigen und ein qualitativ hochwer-
tiges Papier, eventuell mit Pragung

wahlen. Auf Billigpapier wirkt Ihre
Botschaft unglaubwirdig.

Bei der Gestaltung lhres Werbema-
terials missen Sie ein paar grund-
satzliche Regeln beachten:

- Ein Bild sagt mehr als Worte.

- Ein Mensch macht mehr Eindruck
als eine Landschaft.

« Ein Gesicht zieht mehr Aufmerk-
samkeit auf sich als ein Ganzkor-
perhild.

- Einfache geschlossene Formen
wie Kreis oder Quadrat werden
pragnanter empfunden als unge-
wihnliche Formen.

+ Symbole (Firmenlogos) sind Mar-
ken-Botschafter.

Doch schon bei der Verpackung Ih-
res Mailings missen Sie ,, Pluspunk-
te” sammeln, um den Betrachter



ins , Gesprach” zu ziehen. So gilt
der erste Blick dem Umschlag:
Wenn Sie an private Zielgruppen
schreiben, ist der Umschlag quasi
das Schaufenster lhrer Firma — und
die BegruBBung des Empféngers. Je
interessanter, je personlicher er
wirkt, desto positiver wird der Kon-
takt aufgebaut.

Gestalten Sie den Umschlag mit
Bild und Text: mit einem Motiv, ei-
ner starken Aussage. Dies muss
den Betrachter beeindrucken, ihn
neugierig machen und dazu brin-
gen, den Umschlag zu &ffnen. Ver-
sprechen Sie aber auBen nichts,
was Sie dann innen nicht entspre-
chend halten kénnen.

Beim Mailing an gewerbliche Ziel-
gruppen missen Sie damit rech-
nen, dass der Umschlag von der
Poststelle oder dem Sekretariat ge-
offnet wird. Der Empfénger muss
hier also auch ohne den Umschlag
sofort erkennen, dass das Angebot
far ihn interessant ist. Berticksichti-
gen Sie, dass Sie zur emationalen
Ansprache auch schnell erfassbare
sachliche Argumente oder Referen-
zen brauchen. Wenn Sie zum Bei-
spiel ein Restaurant oder ein offent-
liches Gebdude ausgestattet ha-
ben, présentieren Sie es mit Bild
und Adresse.

Verwenden Sie auf alle Félle nur In-
formationen, die datenschutz-
rechtlich unbedenklich sind und
stellen Sie sicher, dass die Adressen
aktuell und dublettenfrei sind.

Der Inhalt - iiberraschend
und iiberzeugend

Sie haben die erste Hirde genom-
men: Der Umschlag ist gedffnet.
Jetzt kommt es darauf an, dass lhre
Informationen pragnant formuliert
sind und in Beziehung zum Emp-
fénger stehen. So interessiert ein
Angebot fdr einen Wintergarten
oder Carport beispielsweise nur
Hausbesitzer.

Unerlgsslich ist der Brief zum Pro-
spekt. Er ist das wichtigste Element,
denn ein Mailing ohne Brief ist wie
ein Vertreter, der ohne sich vor-
zustellen und chne BegriiBung ei-
nen Verkaufsprospekt auf den
Tisch wirft und sofort mit seinen
Verkaufsargumenten loslegt. Das
wirden Sie sicher auch nicht gera-
de sympathisch finden. Ein guter
Brief macht das Mailing persénlich.
Deshalb muss er eine Anrede und
ihre  Unterschrift enthalten. Ver-
wenden Sie fur den Brief bewusst
Schriften, die an Schreibmaschi-
nen-Schrift erinnern, das unter-
streicht den Brief-Charakter.

Wie ein Gespréch mit einem Vertre-
ter muss auch der Prospekt auf-
gebaut sein! Es stellt Produktvortei-
le und Kundennutzen dar, nimmt
Einwande vorweg, l6st Vorbehalte
auf, bringt Beweise und fordert den
potenziellen Kunden zur Reaktion
auf.

Das Antwortelement ist der
Draht zum Kunden

Zu jedem Mailing gehort ein Ant-
wortelement: eine Karte, ein
Schein mit Ruckkuvert oder ein Fax-
Formular. Zwingend notwendig
und deutlich sichtbar sind auBer-
dem eine E-Mail-Adresse und eine
Telefonnummer fir schnell Ent-
schlossene. Der Kontakt zu lhnen
muss einfach und bequem sein.
Das Antwortelement entspricht so-
zusagen der Abschlussphase des
Verkaufsgespréchs.

Fur die Antwort-Postkarte mussen
Sie ein Papier wahlen, das mindes-
tens 150 g/gm Flachengewicht hat.
Zum Vergleich: Ubliches Schreibpa-
pier hat 80 g/gm. Sinnvoll ist mat-
tes Papier, da Tinte oder Kugel-
schreiber auf Kunstdruckpapier
schmieren.

Nutzen Sie die Antwortkarte auch
als Verkaufs- und Prasentationsfla-
che und fordern Sie den Adressaten
auf, sofort aktiv zu werden, weil
sich das fUr ihn lohnen kénnte. Et-
wa so: , Antworten Sie noch heute!
Die ersten 33 Einsendungen belch-
nen wir mit einem Uberraschungs-
prasent”. Wenn Sie diese Form
wahlen, missen Sie auch in lhrem
Begleitbrief schon zur Teilnahme an
der Aktion auffordern. Im Idealfall
schreiben Sie diese Informationen
in die PS.-Zeile, denn diese wird er-

fahrungsgemaB als erste Textzeile
gelesen — damit ist sie die wichtigs-
te in lhrem Brief.

Wie Sie lhr Angebot noch
attraktiver machen kénnen

Verstarken Sie das Angebot! Ange-
nommen, Sie haben im Brief und
Prospekt ein Sonderangebot be-
worben, dann muss dies auch auf
der Antwort plakativ ersichtlich
sein: ,Jal Ich will die Nusshbaum-
Echtholz-Garderobe anstatt  far
590 Euro jetzt zum einmaligen Son-
derpreis von nur 445 Euro!” Oder
Sie nutzen den Platz, um Service-
oder Garantiethemen zu wiederho-
len: , Testen Sie diese neue Kiichen-
arbeitsplatte. Prifen Sie die Top-
Qualitat vollig unverbindlich zehn
Tage. Sollten Sie wider Erwarten
nicht hundertprozentig zufrieden
sein, nehmen wir die Platte zurtick
und erstatten lhnen den vollen
Kaufpreis. Versprochen!”

Einige Grundregeln zur
Gestaltung von Mailings

Hier erhalten Sie ein paar Grundre-
geln, die Sie bei der Gestaltung |h-
res  Werbematerials beherzigen
sollten, damit sich Leselust statt Le-
sefrust bei lhrer Zielgruppe ein-
stellt:

Die Schriftgrofe sollte keinesfalls
kleiner als 10 Punkt sein. Wollen Sie
Senioren als Zielgruppe anspre-
chen, sollten Sie eine 11 oder 12
Punkt groBe Schrift wahlen. Als
Schriftart bieten sich die gut lesba-
ren und auch bei der Presse ver-
wendeten Courier, Times oder Arial
an. Niemals sollten Sie Schriftarten
mixen, auch Uppige Hervorhebun-
gen storen das Auge des Betrach-

{iber 500 neue Kunden in go Tagen

Kunden in 90 Tagen. Die Re-
aktionsquote betrug mehr
als acht Prozent. Ein Top-Er-
gebnis!"

Kiesel Bauchemie ist einer
der technologisch fiihren-
den Hersteller von Ver-
legesystemen fiir Fliesen
und Naturwerksteine, Par-
kett sowie fiir textile und
elastische Bodenbelge.

Mailing macht’s moglich

Beatrice Kiesel, Marketingleiterin und Prokuristin der Kiesel
Bauchemie GmbH u. Co. KG, hat, um einen neues Produkt
einzufiihren, gemeinsam mit Wolf Hirschmann eine Marke-
ting- und Vertriebsstrategie sowie ein zweistufiges Mailing
entwickelt. Sie ist begeistert: ,Wir akquirierten 500 neue

ters. Hervorhebungen werden viel
eher durch eingeriickte Zeilen oder
durch sparsames Unterstreichen
zum Hingucker. Formatieren Sie Ih-
ren Text linkshindig und gliedern
Sie ihn in kurze Abschnitte mit et-
wa sieben Zeilen. lhre Unterschrift
ist ein Pflichtbestandteil des Briefs.
Da sie leserlich sein muss, platzie-
ren Sie direkt darunter Ihren vollen
Vor- und Nachnamen.

Damit nicht genug: Auch beim
Druck sollten Sie auf Qualitat ach-
ten und Ihr Mailing digital verviel-
faltigen lassen. Damit lasst es sich
samt Grafiken und Bildern fur je-
den Empfanger individuell und
qualitativ hochwertig drucken.

Ein wesentlicher Kostenblock im
Direktmarketing ist das Porto. Flr
die Zustellung gibt es neben der
Deutschen Post mittlerweile auch
andere Dienstleister. Inwieweit de-
ren Abwicklungsqualitat lhren An-
forderungen entspricht, mussen
Sie vor Ort selbst entscheiden. Als
Anhaltspunkt fir thre Planung soll-
ten Sie ein Gesprach mit den Di-
rektmarketing-Experten der Deut-
schen Post fiihren. Auch ein Blick
auf die Webseite www.deutsche
post.de ist lohnend. Dort finden Sie
neben der Ubersicht tiber die Ge-
biihren sogar ein Portal, Uher das
Sie einen Serienbrief erstellen kon-
nen. Am kostenginstigsten kommt
Sie Inr Mailing, wenn Sie es als Info-
post schicken. Die Mindestmenge
betragt 4000 Sendungen, es gibt
aber auch Alternativmengen bei
bestimmten Sortierungen. Auch
dartiber kénnen Sie sich bei der
Deutschen Post informieren — Gibers
Internet oder Uber eine Hotline un-
ter 0180 55555. m

_Der,,Selfmailer*

Kosten sparen

Testen Sie, ob eventuell auch ein
LSelfmailer” fir lhre Aktion von Vor-
teil sein kann, Der Selfmailer kommt,
im Gegensatz zum klassischen Brief
ohne Umschlag und ohne Kuvertie-
rung aus. Der Grund dafiir ist, dass
der Selfmailer aus einem einzelnen
Papierbogen durch Falzung und Ver-
klebung hergestellt wird. Der positi-
ve Effekt: Durch das Einsparen von
Arbeitsschritten, wie der Kuvertie-
rung, fallen die Produktionskosten
fiir den Selfmailer deutlich geringer
aus als bei herkommlichen Mailings.
Anregungen und Preisheispiele fin-
den Sie z.B. auch unter www.briefo
druck.de im Internet.
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