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Worter machen Mailings spannend

Wie schreibe ich einen
Werbebrief, der auch
gelesen wird?

Mailing oder Mailing-Paket ist
der Fachausdruck fiir das
wichtigste aller Direktwerbe-
Instrumente: den Werbebrief,
bestehend aus Kuvert, Brief
und Reaktions-Element. Leider
sitzen die Kunden nicht zu
Hause oder in ihren Biiros und
warten auf die Werbebriefe.
Ganz im Gegenteil:
Werbebriefe geh6éren norma-
lerweise nicht zur Lieblings-
lektiire der Bevolkerung. Sie
bieten jedoch sehr viele Vor-
teile gegeniiber anderen
Werbe-Informationen, die lhr
potentieller Kunde jeden Tag
konsumiert. Die Kunst eines
guten Mailings ist es daher,
die Aufmerksamkeit des
Adressaten auf sich zu ziehen.
Dabei iibernimmt jedes
Element des Werbebriefes
bestimmte Aufgaben und
Funktionen.

Der Umschlag

Oft entscheidet bereits der
erste Eindruck tber ,,Sympa-
thie” oder , Antipathie”. Dies
gilt fur den personlichen Ver-
kauf wie far Ihr Mailing. Der
Umschlag wirkt dabei wie die
Visitenkarte Ihres Unterneh-
mens, per Umschlag kommt
der erste Kundenkontakt zu-
stande. Nutzen Sie dieses Wis-
sen und gestalten Sie lhren

Umschlag so, dass er den
Adressaten zum Offnen ani-
miert. Einheitliche Regeln fur
die Umschlaggestaltung gibt
es zwar nicht, einige ,Fett-
napfe” kénnen aber mit we-
nig Aufwand umgangen wer-
den. So sollte die Anschrift
entweder auf den Umschlag
gedruckt oder im Kuvert-
fenster deutlich zu lesen sein.
Noch persdnlicher ist es, den
Umschlag per Hand zu adres-
sieren, was allerdings nur bei
sehr kleinen Aussendungen
realisierbar ist. Etiketten soll-
ten Sie auf keinen Fall ver-
wenden, da diese grundsatz-
lich schief aufgeklebt werden.
Der Absender gehort eben-
falls auf jedes Kuvert. Ganz im
Gegensatz zu Ihrem Logo,
denn durch jeden zuséatzlichen
Aufdruck geht der private
Charakter lhres Mailings ver-
loren. Eine Frankiermaschine
sollten Sie nur bei grof3en
Sttckzahlen einsetzen. Bei
kleineren Aussendungen
empfiehlt es sich, eine schéne
Briefmarke zu benutzen, um
so den Eindruck eines , Privat-
briefes” nochmals zu unter-
streichen.

Der Werbebrief

David Ogilvy soll gesagt ha-
ben: ,Sie konnen Ihre Kunden
nicht dazu langweilen, lhr
Produkt zu kaufen.”

Im Umkehrschluss heif3t das:
Sie mUssen Ihre Kunden von

dem Nutzen lhrer Produkte
und Dienstleistungen Uber-
zeugen und zwar auf moég-
lichst unterhaltsame und ziel-
gruppenspezifische Art und
Weise. Texten Sie also mit
Herz und Verstand, vermitteln
Sie Gefuihle, wecken Sie
Woinsche und erzeugen Sie
Stimmungen.

AuBerdem sollten Sie darauf
achten, dass der Inhalt lhres
Briefes der Philosophie und
dem Charakter lhres Unter-
nehmens entspricht (z.B. der
Friseur ist modern, der Gold-
schmied serios, der Licht-
reklamehersteller auffallig,
die Damenmodeschneiderin
extravagant usw.).

Aber Vorsicht: Die Information
muss immer im Vordergrund
stehen, die Unterhaltungsele-
mente durfen nur Mittel zum
Zweck sein. Bei der Gestaltung
lhrer Direktwerbung gilt es
daher, einige einfache und
einleuchtende Grundregeln zu
beachten:

1. Der Briefkopf soll méglichst
neutral aussehen. Lenken Sie
nicht mit zusatzlichen Werbe-
sprichen oder Gestaltungs-
elementen vom Thema ab!
Ebenso nutzlos sind Vordrucke
wie ,Unser Zeichen” oder , lhr
Schreiben vom*”.

2. Die genaue Adresse und die
richtige Anrede mit Namen
und Vornamen sind unverzicht-
bare Elemente jeden Werbe-



Der Blickverlauf bei Werbebriefen
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Gerade der Einsangsbereich ist die ,,Visitenkarte” jedes Hauses. Machen Sie die Hauserfront
zum Blickfang. GeMalten Sie diesen Bereich mit hochwertigen Schmiedearbeiten.

Denn schmiedeeiserne Naustiiren sind

- fiir jeden Kunden personli tworfen und darum einmalig

- durch die Vielfalt der Formefffoptisch reizvoll.

Speziell fiir ihre Kunden entwerfe und fertige ich diese Elemente. Dabei verbindet sich
traditionelles Handwerk mit nodernem kiinstlerischen Gestalten. Selbstverstandlich
garantiere ich Thnen auch dep fachgerechten Einbau.

in mein Atelier ung/uiberzeugen sich selbst von den vielfédltigen Einsatz- und
jChkeiten meines Handwerks.

. Bei Interesse erstellen wir Thnen gerne in den néchsten 4 Wochen ein kostenloses,

erbindliches Angebot!
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briefes. Oder kdnnen Sie sich
einen personlichen Brief vor-
stellen, der mit der Anrede
»Frau Hans Meier” beginnt?
Bei Firmenadressen mussen Sie
im Vorfeld ermitteln, wer fur
Ihr Angebot zustandig ist und
diese Person namentlich an-
sprechen. Floskeln wie ,Lieber
Nachbar” oder ,Lieber Um-
weltfreund” entwerten lhren
Brief zur billigen Werbedruck-
sache.

3. Datieren Sie lhren Brief kor-
rekt. Floskeln wie ,Im Sommer
2001" oder ,Im Mai” passen
nicht zu einem persdnlichen
Werbebrief. Eine korrekte Da-
tierung besteht immer aus
dem Tag, dem Monat und
dem Jahr, also: ,,21. Mai 2001”,
oder - wenn Sie die Nahe Ihres
Unternehmens herausstellen
wollen - ,Munster, 21. Mai
2001". Eine ordentliche Da-
tierung ermoglicht es dem
Adressaten, die Aktualitat des
Angebots besser einzuschat-
zen und lhnen, die anschlies-
sende Nachfassaktion genau
zu terminieren.

4. An der Stelle des Betreffs
kénnen Sie mit einer kurzen
und pragnanten Uberschrift
das Interesse des Lesers wek-
ken - am besten, indem Sie
ihm einen Vorteil versprechen
(z.B. Sparen Sie Heizkosten).

5. Schreiben Sie nie mehr als
eine Seite. Der Text sollte in

zwei bis vier deutlich vonein-
ander getrennte Absatze ein-
geteilt und jeder Absatz nicht
mehr als sechs Zeilen lang
sein. Beginnen Sie, wenn mdg-
lich, mit ktrzeren Abséatzen,
da diese normalerweise zuerst
gelesen werden. So kénnen
Sie den Leser in den Text hin-
einfthren und ihn dazu anre-
gen, in der richtigen Reihen-
folge zu lesen. Achten Sie bei
der Gestaltung der einzelnen
Absatze auf ein ausgewoge-
nes Textbild. Die letzte Zeile
des jeweiligen Absatzes sollte
nicht zu kurz sein und auf je-
den Fall mehr als ein Wort ent-
halten; denn einzeln stehende
Worter ziehen die Aufmerk-
samkeit auf sich und es besteht
die Gefahr, dass der Empfanger
womaoéglich nur sie liest. Verlan-
gern oder kirzen Sie die ein-
zelnen Absatze so, dass ein har-
monisches Gesamtbild entsteht.

6. Setzen Sie optische Schwer-
punkte: Ein bis maximal drei
Unterstreichungen (statt zu
unterstreichen kdnnen Sie
auch fett drucken oder ge-
sperrt schreiben) oder ein her-
ausgestellter Satz werden vom
Leser als Augenhaltehilfe gern
angenommen. Nutzen Sie die
~eyecatcher”, um damit deut-
liche Vorteile fur den Adres-
saten herauszustellen.

7. Dass ein personlicher Brief
auch personlich unterschrie-
ben werden muss, ist selbst-

verstandlich. Ihre Unterschrift
wirkt in Blau am seridsesten,
Okologisch ausgerichtete Un-
ternehmen kénnen aufgrund
des logischen Zusammenhangs
auch mit griner Tinte signie-
ren. Unterschreiben Sie mit
Vor- und Zunamen und zwar
so, dass der Leser, egal ob In-
teressent oder Stammkunde,
den Namen auch entziffern
kann. Wenn Ihnen dies nicht
maoglich ist, dann sollten Sie
lhren Namen in Maschinen-
schrift wiederholen.

8. Das ,,PS” hat einen hohen
Aufmerksamkeitswert - nut-
zen Sie ihn. Stellen Sie noch-
mals einen wichtigen Nutzen
fur den Kunden heraus, regen
Sie ihn dazu an, sofort auf
den Brief zu reagieren oder
verweisen Sie auf die Moglich-
keit, die Antwortkarte porto-
frei zurtckzuschicken.

Woher stammen denn diese
Gestaltungsregeln, werden Sie
sich jetzt sicherlich fragen.

Sie sind das Ergebnis wissen-
schaftlicher Studien, die mit
Hilfe einer sogenannten Au-
genkamera durchgefuhrt wur-
den. Diese wird auf die Pupille
der jeweiligen Versuchsperson
eingestellt und zeichnet genau
auf, wohin das Auge bei der
Betrachtung von Werbemate-
rialien zuerst geht und bei
welchen Bild- oder Textstellen
es verweilt. Dank dieser Ver-
suche konnte bewiesen wer-



den, dass das menschliche Au-
ge auf gewisse visuelle Reize
reagiert und auf andere nicht.
Die Abbildung auf Seite 3
zeigt den typischen Weg eines
Auges bei der ersten Betrach-
tung eines Werbebriefes. Auf
der Basis dieser Erkenntnisse
wurden anschlieBend die
oben aufgefuhrten Gestal-
tungstipps formuliert. Wenn
Sie diese beachten, erreichen
Sie, dass lhre Direktwerbung
automatisch langer gelesen
wird und die wichtigen Bot-
schaften ankommen.

Der Dialog - Teil 1

Direktmarketing ist Dialog,
d.h. direkte, persénliche und
wechselseitige Kommunika-
tion mit dem Kunden.

Jede Direktwerbeaktion ohne
Dialogangebot ist eine ver-
passte Geschaftschance! Daher
sollte jedes Mailing mit einem
Reaktions-Element (einer Ant-
wortkarte, einem Antwort-
schein mit Freikuvert, einem
Antwortfax, einer Servicenum-
mer 0.4.) ausgestattet sein,
also eine echte Aufforderung
zum Dialog enthalten. Die
Aufforderung zur wechselsei-
tigen Kommunikation setzt
auf Ihrer Seite die uneinge-
schrankte Bereitschaft zum
Beziehungsmarketing - eben
zu einem echten Dialog -
voraus. Zu diesem Zweck mus-
sen alle Stellen in Threm Un-
ternehmen, vom Sekretariat

Dialogbeginn

Interessenten gewinnen, Angebot unterbreiten

[]

Reagierer

Reaktionen
erfassen und bearbeiten

]

Werbeversprechen einlésen
Bestellunﬁ ausliefern

Dialog vertiefen
Aus Interessenten
Kundeﬁﬁnachen

Kundenbeziehungen
vertiefen

L]

Nichtreagierer

Angebot
erneut unterbreiten

]

Nichtreagierer
Priifen, ob es sich
um die richtige
Zielgruppe handelt
und eventuell ein
anderes Angebot
(zu einem spateren
Zeitpunkt)
unterbreiten.

Uber den Verkauf bis hin zum
Kundendienst, in alle Marke-
tinglberlegungen eingebun-
den werden. Denn wechselsei-
tige Kommunikation bedeutet
auch: Jedes Anliegen des Kun-
den wird direkt und person-
lich behandelt. Ihr zentraler
Leitsatz muss lauten: ,Was
kénnen wir fur die Menschen
tun, die wir als Kunden ge-
winnen und/oder halten wol-
len?” Das Reaktions-Element
ist der heimliche ,Star” jeder
Mailingaktion. Mit der beilie-
genden Antwortkarte oder
dem Antwortfax wird der
Adressat zur Reaktion aufge-
fordert oder zu einer Bestel-
lung veranlasst. Er wird ge-
beten einen Termin zu ver-
einbaren, oder es wird die Er-

laubnis eingeholt, telefonisch
nachzufassen. Hier schlagt die
Stunde der Wahrheit. Hier
zeigt sich, ob lhr Werbebrief
so gut war, dass er das Inte-
resse des potentiellen Kunden
geweckt hat. Alles in allem
stehen die Reaktions-Elemen-
te fur die Abschlussphase des
#Schriftlichen Verkaufsge-
sprachs”. Da diese Phase oft-
mals die schwierigste ist und
Entscheidungen erfordert,
sollten Sie es den Lesern zu-
mindest formal so einfach wie
moglich machen. Verlangen
Sie von lhren zukinftigen
Kunden keine zu groBen An-
strengungen. Gestalten Sie
das Reaktionsmittel so ein-
fach, dass der Adressat nur
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ankreuzen, den Absender no-
tieren und unterschreiben
muss. Bei den unterschiedli-
chen Reaktionsmitteln gilt es
zudem noch, einzelne Beson-
derheiten zu bericksichtigen,
die im Folgenden naher erlau-
tert werden.

Die Antwortkarte

Im Privatkundengeschaft ist
die Antwortkarte nach wie vor
das Reaktionselement Nr. 1.
Sie gleicht von der Form her
einer ganz normalen Postkar-
te, erganzt um ein paar zusatz-
liche Gestaltungselemente.
Dazu zahlen ein Titel (z.B.
«Info-Scheck”, ,Er6ffnungsan-
gebot” 0.4.), eindeutige Ant-
wortmoglichkeiten mit An-

kreuz- oder Unterschriften-
feld, eine klare Ausfullanwei-
sung, ein unkomplizierter Be-
stelltext, die genaue Anschrift
lhres Unternehmens mit Nen-
nung des zustandigen An-
sprechpartners, exakte Pro-
duktangaben sowie die vorge-
druckte Adresse der Zielper-
son oder ein gentigend groBes
Freifeld, um die Anschrift ein-
zutragen. Das Wort ,Antwort”
oder , Ruckantwort” sollte
ebenfalls auf der Karte ste-
hen. Denn falls ein Kunde
seine Karte unfrankiert zu-
rackschickt, erspart lhnen die-
ser Aufdruck die sonst fallige
Ruckantwortgebihr. Noch ein
Wort zum Thema Briefmarke:
Bei besonders interessanten
Kunden sollten Sie die Karte

frankieren. Ansonsten emp-
fiehlt es sich, das Briefmarken-
feld mit dem Text , bitte frei-
machen” zu versehen. Fir un-
frankierte Antworten berech-
net Ihnen die Post derzeit

DM 1,00 normales Entgelt plus
DM 0,10 Einziehungsentgelt.

Der Antwortschein

Der Antwortschein ist im Prin-
zip eine Antwortkarte, mit
dem einzigen Unterschied,
dass der Schein in einem Brief-
umschlag zurlckgeschickt
wird. Dieser Umschlag sollte
ebenfalls als Ruckantwort ge-
kennzeichnet oder ausrei-
chend frankiert sein. Das Re-
aktionselement Antwortschein
setzt man vor allem bei gros-

Antwortkarte

Moderner und kreativer als Sie denken
€lmar Llueb Metalldesign & Kunstschmiede

0 Angebot interessiert mich. Bitte rufen Sie mich zurdck.

[l Bitte senden Sie mir Ihre Unternehmensdarstellung
mit €inzelabbildungen Ihrer Arbeiten zu.

L] Ich worde gerne lhre Werkstatt besuchen, um die
vielfaltigen €insatz- und Gestaltungsmdglichkeiten
lhres Handwerks vor Ort kennenzulernen. Bitte rufen
Sie mich zurtck zwedks Terminvereinbarung.




ser Artikelauswahl (Versand-
handel), bei sensiblen Produk-
ten (Erotikversand) oder bei
sensiblen Daten (Finanzdienst-
leister) ein.

Das Antwortfax

Wenn sich lhre Direktwerbung
an gewerbliche Kunden rich-
tet, stellt die Fax-Antwort eine
erfolgreiche und preisgiinstige
Alternative zu Antwortkarte
und Antwortschein dar. Das
Antwortfax besteht grundsatz-
lich aus den gleichen Elemen-
ten wie die Antwortkarte.
Dariber hinaus sollten Sie be-
reits in der Uberschrift auf die
Fax-Moéglichkeit hinweisen, in-
dem Sie den Antwortschein
+~Fax-Antwort” oder ,, Abruf-
Fax” nennen. Zudem darf lhre
Fax-Nummer naturlich nicht
fehlen. Sie muss an herausge-
hobener Stelle auf dem Ant-
wortschein zu finden sein. Mit
der Fax-Antwort bieten Sie
einer interessierten Zielgruppe
die Méglichkeit, sofort zu rea-
gieren. Darauf sollten Sie aller-
dings auch vorbereitet sein!
Lange Wartezeiten bei der
Auslieferung von bestellten
Waren oder der Zustellung
von zusatzlichem Informa-
tionsmaterial darf es nicht
geben. AuBerdem sollte das
Fax stets mit gentigend Papier
ausgestattet sein, eine ver-
meidbare Panne, die leider
sehr haufig vorkommt und fur
den potentiellen Kunden &us-

serst argerlich ist.

Die Servicenummer

Wenn Sie auf lhrem Werbe-
brief eine Servicenummer an-
geben, mussen Sie an gleicher
Stelle auch vermerken, wann
der Anschluss besetzt ist und
ob auBerhalb der Geschafts-
zeiten ein Anrufbeantworter
die Fragen und Wunsche der
potentiellen Kunden entge-
gennimmt. Greift der Leser
lhres Werbebriefes spontan
zum Horer, sollte er am ande-
ren Ende der Leitung einen
kompetenten
Gesprachspartner antreffen,
der Uber die Mailing-Aktion
Bescheid wei3 und den
Anrufer umfassend informie-
ren kann. Achten Sie darauf,
dass Ihr , Telefonmann” oder
lhre ,Telefonfrau” eine ange-
nehme Stimme haben.
Freundliche Stimmen schaffen
eine positive Bindung zu
lhrem Unternehmen.

Der Dialog - Teil 2

Sowohl beim Direktmarketing
als auch beim Beziehungsmar-
keting geht es um langfristige
Strategien. Beziehungen mus-
sen namlich nicht nur aufge-
baut, sondern auch behutsam
vertieft und mit viel Einsatz
lebendig gehalten werden.
Wer Werbebriefe schreibt, um
Beziehungen aufzubauen,
muss daher zwangsweise Uber

den Tag hinaus denken und
handeln. Wie dezidiert der Ab-
lauf und damit auch die ein-
zelnen Kommunikationsschritte
im Direktmarketing aufeinan-
der abgestimmt sein mussen,
héngt nicht zuletzt von der
Komplexitat lhres Angebotes
ab. Als Faustregel gilt: Je kom-
plexer und teurer lhr Angebot
ist, desto mehr Hindernisse
mussen im Verlauf des Kauf-
prozesses aus dem Weg ge-
raumt werden, und desto
intensiver und langer lauft der
Kommunikationsprozess. Bei
einfachen und preisglinstigen
Angeboten hingegen reicht
oftmals schon ein sehr kurzer
Dialog, d.h. ein einziges pro-
fessionell gestaltetes Anschrei-
ben. Da Sie aber nicht davon
ausgehen kénnen, dass ein
Interessent sofort zum Kaufer
wird, mussen Sie jeden Dialog
in sinnvolle Schritte einteilen
und diese auf den parallel ver-
laufenden Kaufprozess ab-
stimmen. Wie ein erfolgver-
sprechender Dialog-Prozess
aussehen kann, zeigt das
Dialog-Modell auf Seite 5.
Und jetzt, nichts wie ran:

Schreiben Sie lhren Kunden!

MCH
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