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Mit vielseitigen Aktivitaten fordert die Schweizerische Post das Direct Marketing und vermittelt rund
um dieses Thema Wissen und Know-how. Im Onlinekompetenzzentrum DirectPoint finden Interes-
sierte kostenlose Onlinekurse, Expertenbeitrage, Vorlagen, Checklisten, Tipps und vieles mehr. Zudem
gibt die Post eine Fachzeitschrift und einen Newsletter zu aktuellen Direct-Marketing-Themen sowie
regelmassig Fachliteratur heraus und organisiert Marketingevents und Seminare. Weitere Informationen
finden Sie unter www.post.ch/directpoint.

Die Schweizerische Post nimmt dieses Engagement aus Uberzeugung wahr. Einerseits in ihrer Funktion
als Dienstleistungsunternehmen, das sich in den Prozessen des Direct Marketing immer wieder als
verlassliche Partnerin bewahren muss. Andererseits im Bewusstsein, dass Direct Marketing ftr Unter-
nehmen jeder Grosse und Ausrichtung einen existenziellen Beitrag zum Markterfolg leisten kann.
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Editorial

Liebe Leserin, lieber Leser

Nie wandelte sich das Marktumfeld schneller als heute. Das Internet
hat das Informations- und Konsumverhalten der Menschen grund-
legend verandert — und damit auch das Marketing und den Vertrieb.
Der Wettbewerb ist intensiver geworden, immer mehr Anbieter
drangen auf den Markt und nutzen die neuen Werbe- und Vertriebs-
moglichkeiten.

Unternehmen missen deshalb ihr Marketing ganz neu ausrichten,
um sich heute im Markt zu behaupten. Der Informationstberflutung
Uberdrussig, mochten die Konsumenten moglichst personliche,

auf ihre Bedurfnisse zugeschnittene Angebote erhalten. An die Stelle
der Massenansprache riickt der personlich gestaltete, strukturierte
Dialog mit der einzelnen Ansprechperson. Direct Marketing eignet
sich hierzu ideal. Sie kdnnen damit der sinkenden Kundentreue
entgegenwirken, potenzielle Kunden gezielt ansprechen und Pro-
dukte und Dienstleistungen direkt verkaufen — off- wie online.

Es gibt kaum ein Unternehmen, das heute nicht auf Direct Marketing
setzt. Denn dieses effiziente Werbe- und Verkaufsinstrument hat
noch weitere entscheidende Vorteile: Es lasst sich flexibel und ziel-
genau einsetzen, eignet sich fur Unternehmen mit jeder Budgethohe
und bewegt die Zielpersonen zum Handeln, wodurch der Erfolg der
Massnahmen messbar wird.

Damit kommen wir zur wichtigsten Frage: Was bringt lhnen
dieses Buch? Es ist ein Praxisleitfaden rund ums Direct Marke-
ting. Mit konkreten Anleitungen, Tipps, Fallbeispielen und weite-
ren Praxisinformationen, die Ihnen die Chancen fir Ihr eigenes
Direct Marketing aufzeigen und eine erfolgreiche Umsetzung unter-
stltzen. Dieses Buch will vor allem eines: Sie ganz konkret

zu mehr Markterfolg durch Direct Marketing fiihren. Wir win-
schen Ihnen dabei viel Erfolg.

Das Redaktionsteam
Die Schweizerische Post
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Ideen a discrétion: als Anregung und zum Abkupfern

Zum Beispiel einen Kundennutzen dramatisieren

Welches ist der wichtigste Vorteil Ihres Angebots fiir den Kunden? Was macht Ihr Ange-
bot aus Kundensicht interessant? Nehmen Sie sich einen Moment Zeit und denken Sie
intensiv darliber nach, wie Sie diesen Vorteil auf eindriickliche Art und Weise dramatisieren
kénnen.

Eine Holzbaufirma will ein Holzwiirmer zerfressen Kunden und Interessenten
besonders wirksames Mittel edles Holzwerk und machen erhalten ein Mailing mit
fur den dauerhaften Schutz Holzmehl daraus. einer Tute Holzmehl. Die
von Holzwerk verkaufen. Botschaft: «So weit darf

es nicht kommen!»

Eine Versicherungsagentur Wer eine Rechtsschutzversi- Kunden und Interessenten

will eine Rechtsschutzver- cherung abschliesst, erwartet, erhalten eine Bildpostkarte mit

sicherung lancieren. dass die Versicherung im Lowen in freier Wildbahn.
Schadenfall fur ihn kampft. Die Botschaft: «Wir kdmpfen
Zum Beispiel wie ein Lowe. wie die Loéwen fur Sie.»

Zum Beispiel saisonale Aspekte aufnehmen

Viele Angebote sind in einer bestimmten Saison besonders aktuell. Gerade dann sind die
Menschen fur entsprechende Werbebotschaften empfanglich. Das kénnen Sie zu lhren
Gunsten nutzen.

Eine Garage will rechtzeitig Wenn der Winter kommt, stellt Die Kunden erhalten ein Mailing

das Winterreifengeschaft sich fir manchen Autofahrer mit einem Gutschein fir einen

aktivieren. die Frage, ob das Fahrzeug «Gratis-Winter-Check-up fiir
wintertauglich ist. lhren Wagen», einlsbar beim

Kauf neuer Winterpneus.

Eine Kleiderboutique will auf Jeder Frihling kiindigt sich mit ~ Kundinnen und Interessentin-

die neue Friihlingskollektion frohlichen, bunten Friihlings-  nen erhalten ein Couvert mit

aufmerksam machen. blumen an. einem Ankundigungsbrief und
frohlichen, bunten Papier-
blumen.
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Zum Beispiel an besondere Ereignisse ankniipfen
Private und &ffentliche Ereignisse sind ideale Aufhanger fiir Werbebotschaften. In solchen
Momenten sind die Menschen fir ein bestimmtes Thema sensibilisiert und fiir ein passendes
Angebot offen. Und sie freuen sich Gber allféllige Gratulationen und Glickwinsche.

Eine Versicherungsagentur
will bei jungen Paaren fir
Privatversicherungen wer-
ben.

Ein Hotel/Restaurant will sich
bei seinen Gelegenheitsgdsten
immer wieder in Erinnerung
rufen.

Familienereignisse wie die
Hochzeit oder die Geburt eines
Kindes haben Auswirkungen
auf den Versicherungsschutz.

An besonderen Tagen des
Jahres kann man sich auch
mal besonders grosszligig
zeigen.

Zur Hochzeit und zur Geburt
von Kindern erhalten junge
Paare einen Gratulationsbrief
mit einem diskreten Hinweis
auf den Versicherungsschutz.

Gaste, die mit dem Coupon-
inserat aus Gratisanzeigern der
Region fur den Friihlingsan-
fang, den 1. April, 1. August
oder 1. Advent einen Tisch
reservieren, werden mit einem
Gratis-Apéro belohnt.

Zum Beispiel charakteristische Merkmale der Firma zum Aufhdnger machen
Oft 165t der Name der Firma, die Adresse oder ein anderes Merkmal bestimmte Assozia-
tionen aus. Daraus lassen sich Ideen ableiten, die vollig einleuchtend und stimmig sind.

Die Softwarefirma Nuss-
baumer will sich bekannt
machen.

Die an der Schlsselstrasse
domizilierte «Schlissel-
Garage» hat vom Importeur die
Vorfihrmodelle der neuesten
Modellreihe erhalten und will
bestehende und neue Kunden
zu einer Probefahrt einladen.

Die Firma empfiehlt sich fur
schwierige Aufgaben (Knack-
niisse).

Der Zuindschliissel ist ein star-
kes Symbol fur die Benutzung
oder den Besitz eines Automo-
bils. Er schafft ausserdem eine
ganz direkte Assoziation zum
Namen der Garage.

Das Unternehmen verschickt
an potenzielle Kunden ein
E-Mail mit einem Link zu einem
Online-Geschicklichkeitsspiel,
bei dem Niisse geknackt wer-
den massen.

Bestehende Kunden und Interes-
senten erhalten eine Einladung
zur Probefahrt, der ein aus Kar-
ton ausgestanzter Ziindschlis-
sel beiliegt. Dieser berechtigt bei
Abgabe bei der Probefahrt zur
Teilnahme an einer Verlosung.
Die Botschaft: «Der Schlissel zu
Ihrem Traumwagen».
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3.2 Das Vorgehen im Uberblick

1. Text und Gestaltung (siehe 3.2.1, ab Seite 73)

So entfaltet Ihr Mailing Wirkung: Ein Uberzeugend formulierter Text
und eine ansprechende Gestaltung sind wichtige Erfolgsfaktoren.
Dies gilt prinzipiell fur alle Mailingbestandteile. Wir beschranken uns
hier auf das Couvert, den Brief und das Antwortelement, also die
Teile eines klassischen Mailings. Sie erfahren, wie gross das Spektrum
der Méglichkeiten zum Texten und Gestalten ist, und finden eine
Fulle von Tipps und Anregungen.

2. Adressauswahl und -beschaffung (siehe 3.2.2, ab Seite 100)
So kommt Ihr Mailing bei den richtigen Leuten an: Korrekte und
vollstandige Adressen sind ein Schlisselelement lhrer Mailingaktion.
Die sorgfaltige Adressauswahl und -beschaffung ist deshalb un-
erlasslich.

3. Realisation und Produktion (siehe 3.2.3, Seite 105)

So ist das Drucken kein Problem: Einfachere Mailings kénnen Sie
mit PC und Printer mit wenig Aufwand selber produzieren. Fiir an-
spruchsvollere Drucksachen wenden Sie sich an einen Spezialisten.
Die Ausfuhrungen konzentrieren sich deshalb auf das Wesentliche.

4. Adressieren und Verpacken (siehe 3.2.4, Seite 106)

So machen Sie Ihr Mailing versandbereit: Kleinere Auflagen kénnen
Sie mit internen Kapazitaten selber adressieren und fur den Post-
versand vorbereiten. Fur grossere Auflagen nehmen Sie am besten
die Unterstiitzung eines externen Partners in Anspruch.

5. Postaufgabe (siehe 3.2.5, ab Seite 107)

So reduzieren Sie Portokosten auf ein Minimum: Hier finden Sie
Angebote fur den Versand Ihrer Mailings.
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3.2.1 Texten und Gestalten

> @ Wie Sie Werbe-
briefe texten, erfah-
ren Sie auf den Seiten
187 bis 209 und im
Onlinekurs Werbe-
briefe texten unter
www.post.ch/
dme-onlinekurse

> Details zur Kern-
idee finden Sie auf den
Seiten 61 bis 64

Texten und Gestalten leicht gemacht

Beim Texten und Gestalten von Mailings sind Sie nicht
zwingend auf externe Dienstleister angewiesen. Auf
den folgenden Seiten wird Schritt fiir Schritt aufgezeigt,
worauf es ankommt und wie Sie bei der Entwicklung
der verschiedenen Mailingbestandteile vorgehen.

Wie Sie in Teil 2 erfahren haben, steht am Anfang jedes guten
Mailings eine Idee. Die wirkungsvolle Idee springt dem Empfanger
ins Auge und animiert ihn dazu, sich mit Ihrer Werbebotschaft
auseinanderzusetzen.

Wenn Sie die Idee einmal gefunden haben, soll sie sich wie ein roter
Faden durch das ganze Mailing ziehen. Gestalten, texten und rea-
lisieren Sie das Mailing also aufgrund der Kernidee so, dass diese auf
den ersten Blick erkennbar ist. Achten Sie darauf, dass die Idee bei
allen Mailingteilen mitbertcksichtigt wird: im Brief, auf dem Ver-
sandcouvert, dem Antwortelement und in einem allfalligen Prospekt,
den Sie beilegen.

Einige Beispiele von Ideen und mdglichen Umsetzungen:

Firma und Angebot

Softwarefirma/Virenschutz-

programm

Regionalbank/Vorsorge

Versicherung / Lancierung
Kaskoversicherung mit Gratis-

Pannendienst

Berghotel Sternen /

Kurzferien an frischer Luft

Idee Und so wird die Idee
umgesetzt

Schutz = Mauer Bild einer typischen Stadtmauer,

mit Logo Softwarefirma
Vorsorgen = Sparen Beilage: Sparstrumpf

Pannenhilfsmittel
= Werkzeug

Beilage:
Minischraubenschlussel

Klaren Sternenhimmel
abbilden

Sterne = klar, nicht
neblig, frisch
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Fixationen

1

Blick geht zum Logo (Bild)
2

Blick geht zum eigenen
Namen (bildhaftes Element)
3

Blick geht zum Datum
(allein gestellter Text)

4

Blick geht zum Titel (allein
gestellter Text)

5

Blick geht zum eigenen
Namen

6

Blick geht zum ersten
Vorteil (fett)

7

Blick geht zu den weiteren
Vorteilen (fett)

8

Blick geht zur Unterschrift
(bildhaftes Element)

9

Blick geht zum PS-Vermerk
(oft der erste wirklich
gelesene Satz)

Erst jetzt beginnt der Emp-
fanger den Brief zu lesen.

Anmerkung: Der individu-
elle Blickverlauf wird in
der Realitat nicht in einer
genauen Reihenfolge
stattfinden. Die verschie-
denen Fixationen wer-
den vom Auge eher chao-
tisch erfasst.

Dr.Oetker) 1 Dr. Oetker Schweiz
Q)

er AG/SA_465:

9999999

2 Frau
Marta Mustermann
Musterstrasse 99
9999 Musterort

Winznau, 20. Januar 2011 | 3

Backen ohne Grenzen — das neue Dr. Oetker-Backbuch |4
Sehr geehrte Frau Mustermann | 5§

Es gibt die unterggsmdiighsten Wege. die Welt zu bereisen. Der wahrscheinlich gluschtigste ist
die kulinarisch 6 atdeckungsreise. Und auf eine solche wollen wir Sie heute gerne mit
unserem neuesten Backen ohne G aus der Dr. Oetker-Backbibliothek
mitnehmen.

Freuen Sie sich auf 5 Kontinenté mit 62 Rezepten. Entdecken Sie dabei zum Beispiel Siisses
aus Asien, Salziges aus Sudamerika, Pikantes aus Afrika und Feines aus der Schweiz!
Damit auch lhre Lieben moglichst viel ¢0n hzar Entdeckungsreise haben, stelle ich lhnen zudem
drei praktische Kiichen- und Haus J tshelfer vor.

* den Dr. Oetker Backbuchhalter
* die Dr. Oetker-Kuhltasche
* das 18-teilige Vorratsdosenset von LOCK & LOCK.

Vor allem das Vorratsdosenset eigneffich hervorragend dazu, den kulinarischen Streifzug
durch die Kontinente gezielt zu verlagsan. Die Details zu den drei niitzlichen Helfern finden Sie
auf der beiliegenden Weltkar{ 7. ehmen Sie diese gleich zur Hand und starten Sie mit

Ihrer Entdeckungstour. Ihre Entdeckungen, wie unser neues Backbuch «Backen ohne Grenzen»
oder die Kichenhelfer, konnen Sié mit der

Eine gluschtige kulinarische'Reise um die Welt wiinscht lhnen

Yo Uslir-itll

Leiterin Rezeptberatung

9 PS: Gewinnen Sie eine Reise in die Dr. Oetker-Welt fiir 4 Personen.
Mehr dazu auf der beiliegenden Weltkarte!

Bei diesem «Scanningvorgang» nimmt das Auge innerhalb
weniger Sekunden bis zu zehn Fixationen auf. Dann
kommt der Verstand zum Zug und meldet: «Ja, ich lese
den ganzen Brief» oder «Nein, uninteressant, weg damit».
Zu Letzterem darf es nicht kommen. Denn das richtige
Wort am richtigen Ort in der richtigen Form wirkt Wunder.
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> Weitere Informa-
tionen zum Thema
Angebotsmix finden
Sie auf den Seiten 57
bis 60

Wirksam schreiben - liberzeugend argumentieren

Der Werbebrief ist nichts anderes als ein in schriftlicher Form
gefuhrtes Verkaufsgesprach. Das heisst, Sie missen sich beim
Schreiben in den Empfanger und seine Bedurfnisse einfihlen.
Wie denkt er? Welche Argumente kommen bei ihm an? Wo hat
er vermutlich Vorbehalte, die es zu entkraften gilt?

Ziel des Briefs ist es, dass die Ansprechperson im gewUnschten
Sinne reagiert. Also beispielsweise weitere Informationen verlangt,
ihre Winsche bekannt gibt, eine Bestellung macht, sich zu einem
Anlass anmeldet usw. Es ist keine grosse Kunst, dieses Ziel zu errei-
chen. Sondern lediglich eine Frage der richtigen Technik.

Ein Angebot - und die wichtigsten Griinde, die dafiir sprechen
Fast in jedem Fall gibt es unzahlige Argumente, die ein Angebot
attraktiv und erstrebenswert machen. Vor allem aus lhrer Sicht,

da Sie ja mit lhrem Produkt oder Ihrer Dienstleistung vertraut sind.
Aber Uberfordern Sie lhre Ansprechpersonen nicht mit einem
Schwall von Fakten. Konzentrieren Sie sich auf die wichtigsten
Vorteile und erldutern Sie diese klar und deutlich. Um Ihrem

Brief einen weiteren «Kick» zu geben, kénnen Sie das Angebot
erganzen. Zum Beispiel mit einem Probierangebot, einer Zugabe
oder einem Wettbewerb.
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3.2.2 Adressauswahl und -beschaffung

@ Mehr zum Thema
Adressen erfahren
Sie im kostenlosen
Onlinekurs Adress-
management unter
www.post.ch/
dm-onlinekurse

Die Adresse macht lhre Zielperson zum
Ansprechpartner

Unter Punkt 2.4.3 haben Sie erfahren, wie wichtig es ist, die
Zielgruppen festzulegen. Denn Sie wollen ja gezielt einen
ganz bestimmten Personenkreis ansprechen, und dies még-
lichst ohne Streuverluste. lhre Zielgruppe bildet also die
Ausgangslage fiir die Auswahl der Adressen.

Sind in Ihrer Zielgruppendefinition bestehende Kunden oder Ihnen
bekannte Interessenten enthalten, greifen Sie auf lhre eigene
Adressdatei zurlick. Im Weiteren wollen Sie mit einer Mailingaktion
aber vielfach auch neue Zielpersonen ansprechen. Sie mussen also
zusatzliche Adressen beschaffen. Wie gehen Sie ganz generell das
«Adressmanagement» am besten an und woher holen Sie die neuen
Adressen?

6 Beim Adressmanagement zu beachten

Das Adressmanagement ist ein wichtiges Thema, dem Sie unbedingt

Beachtung schenken sollten. Dazu vier zusatzliche Hinweise:

— Selbst erarbeitete Adressen (Kunden, Interessenten, Reagierer)
funktionieren in der Regel bis zu siebenmal besser als sogenannte
Kaltadressen, die Sie zum ersten Mal einsetzen

— Im B2B-Bereich ist die aktuelle Ansprechperson meistens genauso
wichtig wie die Firmenadresse selbst

— Die Pflege der Adressen ist eine nicht zu unterschatzende, wichtige
Arbeit

— Vergessen Sie nicht, dass auch Kunden, die zurzeit nicht aktiv sind,
Ihr Unternehmen weiterempfehlen kénnen
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Die wichtigsten Quellen fiir Adressen in der Ubersicht:

Adressquelle

lhre eigene
Adressdatei

Aus Massnah-
men generierte
Adressen

Adressmiete
oder Adresskauf

Frei verfiigbare
Adressen

Weitere Adress-
quellen

lhre eigenen Adressen sind Gold wert.
Aktualisieren Sie sie laufend und
bauen Sie sie aus.

Sie kdnnen neue Adressen selber
generieren. Dazu eignet sich ein
unadressiertes Mailing oder ein
Couponinserat. Mit jedem zurtick-
gesandten Antwortelement gelan-
gen Sie zu einer Adresse eines poten-
ziellen Kunden. Wichtig: lhre Aktion
muss einen starken Reaktionsanreiz
aufweisen, damit moglichst viele Per-
sonen reagieren. Auf einen attraktiven
Angebotsmix kommt es an.

Es gibt professionelle Adressanbie-
ter, bei denen Sie Adressen mieten
oder kaufen kénnen. Diese Adressen
werden nach bestimmten Kriterien,
die Sie vorgeben koénnen, fiir Sie aus-
gewahlt. Beachten Sie dazu den
Absatz «Selektionskriterien» auf
der nachsten Seite. Gekaufte Adres-
sen sind teurer, konnen aber belie-

big oft eingesetzt werden.

Die Adressen aus 6ffentlich zu-
ganglichen Verzeichnissen
(Swisscom Directories, TwixTel usw.)
stehen praktisch kostenlos zur
Verfigung und durfen in der Regel
auch fur Mailings verwendet werden.

Sie konnen beispielsweise mit
anderen Firmen, die dhnliche
Zielgruppen bearbeiten, Adress-
dateien austauschen.

Wichtige Hinweise

Legen Sie Ihre Adressen zentral

ab und gruppieren Sie sie nach dem
«A-B-C-Prinzip» (mehr Uber die
Unterteilung Ihrer Zielgruppen im
Kapitel 2.4.3 ab Seite 51).

Die so gewonnenen Adressen fligen
Sie in Ihre Adressdatei ein. Sie
kénnen diese nun fur lhre adressier-
ten Mailings einsetzen. Es empfiehlt
sich, diese Adressen mit einem Code
zu versehen. So wissen Sie bei der
weiteren Verwendung, dass es sich
um Neukunden handelt.

Mietadressen konnen Sie zu glins-
tigen Preisen beziehen. Sie durfen
diese als kompletten Stamm ein-
mal benutzen. Adressen von Reagie-
rern gehdren von nun an lhnen.
Selbstverstandlich figen Sie diese
unverziglich in lhre Adressdatei ein.
Adressen von Nichtreagierern mussen
Sie fur ein nachstes Mailing erneut
mieten.

Praktisch: Adressen aus elektronischen
Verzeichnissen lassen sich in den
meisten Fallen direkt in Serienbriefe
integrieren. Vorsicht: Die mit einem
Stern gekennzeichneten Adressen
durfen auf ausdriicklichen Wunsch der
entsprechenden Personen nicht fiir
Direktwerbung eingesetzt werden
(sogenannte «Robinsonliste»).

Selbstverstandlich tauschen Sie
Adressen nicht mit der Konkurrenz
aus, sondern mit Firmen, die die-
selben oder ahnliche Zielgruppen
bearbeiten.
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> Auf den Seiten 83
und 84 haben Sie die
Fixationen in einem
Brief kennengelernt

> Auf Seite 206
finden Sie eine

Checkliste fiir die
Textiiberarbeitung

Tipp Nr. 10: Schreiben Sie individuell!

Ein Brief, der wie ein Serienbrief daherkommt, hat beim Empfanger
schlechte Chancen. Niemals darf der Empfanger das Gefuhl haben,
dass Hunderte oder gar Tausende denselben Brief erhalten. Stimmen
Sie Ihre Briefe stets auf die Zielgruppen ab. Einen Architekten schrei-
ben Sie als Architekten an, einen Garagisten als Garagisten usw. lhre
Zielpersonen sollen sptiren, dass Sie mit deren Umfeld vertraut sind.
Besonders wichtig ist die individuelle Ansprache bei bestehenden
Kunden. Diese durfen nie den Eindruck erhalten, dass sie gleich be-
handelt werden wie neue Kunden.

Tipp Nr. 11: Schreiben Sie positiv!

Fast alles — auch Negatives — Iasst sich positiv ausdriicken: aus
Risiko wird Chance, aus Kosten werden Investitionen, aus Gefahr
wird Sicherheit. Vor allem Vorteile sollten niemals in eine negative
Formulierung gekleidet werden. Uberhaupt mussen alle «Fixatio-
nen» Positivbotschaften sein. Dasselbe gilt fur die ersten und die
letzten Worte eines Satzes oder Absatzes. Ziel ist es, dass lhr Mai-
ling eine positive, sympathische Tonalitat aufweist. Sie werden
feststellen, dass sich dies auch positiv im Response auswirkt.

Tipp Nr. 12: Schreiben Sie aktiv und lebendig!

Pflegen Sie eine einfache Sprache. Vermeiden Sie Substantivierun-
gen, Passivformen, Moglichkeitsformen und unnotige Fullworter.
Je klarer die Satze, desto besser werden sie verstanden. Versuchen
Sie auch, bildhaft zu schreiben. Bilder, die im Kopf Ihrer Leser ent-
stehen, pragen sich ein.

Tipp Nr. 13: Schreiben Sie glaubwiirdig und ehrlich!

Mit Holzhammermethoden ist auch im Direct Marketing nicht viel
zu holen. Heute sind Menschen gegen plumpe Werbeimpulse und
unglaubwdrdige Aussagen immun. Ehrlich wahrt auch in der
Werbung am langsten. Allerdings darf Ehrlichkeit nicht mit Lange-
weile verwechselt werden. Nur Originalitat weckt Aufmerksamkeit.
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> Blattern Sie doch
mal schnell zuriick auf
Seite 89 und schauen
Sie sich den Muster-
brief nochmals etwas
genauer an

Tipp Nr. 14: Schreiben Sie keinen Werbebrief, wenn es
kein Werbebrief ist!

Mailings werden vor allem fur die Kundenpflege und als Infor-
mationsinstrument eingesetzt. Da geht es z.B. um ein «Danke-
schon fur die Treue», eine «Information Uber neue Produkte», das
«Vorstellen eines neuen Mitarbeiters». Oder Sie verschicken eine
Kundenzeitung, fuhren auch einmal eine Kundenumfrage durch. Hier
sind die Inhalte wichtiger, ein «werberischer» Ton also fehl am Platz.

Tipp Nr. 15: Seien Sie auch mal nicht konform!

Es gibt im Direct Marketing viele nutzliche Regeln und eine davon
heisst: Durchbreche die Regel und du fallst auf! Schicken Sie
lhren Zielpersonen statt eines Briefs im Standardformat A4 ein Pos-
ter im Format 700 x 900 mm und Sie kommen damit ganz gross
heraus. Oder Sie fallen mit einer anderen ungewdhnlichen Idee aus
dem Rahmen. Was hinterher zahlt, ist immer nur der Erfolg. Der
Weg, der dazu geflhrt hat, ist letztlich nebenséachlich.

Tipp Nr. 16: Jeder lhrer Briefe hinterlasst eine Wirkung!

Im Moment, in dem der Empfénger einen Brief aus Ihrem Hause
in den Handen halt, wirkt der Brief stellvertretend fiir das
ganze Unternehmen. In Sekundenschnelle wird ein Eindruck ver-
mittelt, der haften bleibt. Es lohnt sich deshalb, gerade die tbli-
che Geschéftskorrespondenz — z. B. Begleitbriefe zu Offerten oder
Offert-Nachfassbriefe — von Zeit zu Zeit kritisch zu durchleuchten.

Tipp Nr. 17: Schreiben Sie Originalbriefe!

Der Brief in seiner klassischen Form wird auch im Computerzeitalter
als personliche Botschaft wahrgenommen. Wichtig ist, dass er tat-
sachlich wie ein Brief aussieht, und nicht wie eine Mischung aus Brief
und Werbeprospekt. In unseren Képfen ist noch immer das Bild des
urspringlichen Schreibmaschinenbriefs abgespeichert, den wir unbe-
wusst als «QOriginalbrief» empfinden. Die Moglichkeiten des urspriing-
lichen «Originalbriefs» sollten deshalb unsere Gestaltung pragen.
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E-Mail-Marketing einfach umgesetzt

Was genau ist E-Mail-Marketing? Fur welche Unternehmen eignet
sich diese Werbeform? Und wie setzt man eine E-Mail-Kampagne um?

In diesem Kapitel lesen Sie, wie Sie dieses effiziente Instrument gewinn-
bringend nutzen.

e L e

B R e R
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4.2.1 E-Mail-Kampagnen gestalten — worauf es ankommt

. Mehr zum Thema
Software lesen Sie auf
Seite 133

Auch wenn im E-Mail-Marketing der Grundsatz «Relevanz
vor Schonheit» gilt, ist die Form der Botschaft doch wichtig.
Denn sie vermittelt dem Leser nach dem Offnen den ersten
Eindruck - und dafiir gibt es bekanntlich keine zweite Chance.
Gestalten Sie also Ihre E-Mail-Botschaft mit Sorgfalt. Worauf
es ankommt, erfahren Sie auf den folgenden Seiten.

E-Mail-Newsletter und Werbe-E-Mails unterscheiden sich in Auf-
machung und Tonalitat stark voneinander. Ein E-Mail-Newsletter
muss Kontinuitdt und Ruhe ausstrahlen und in erster Linie sach-
liche Informationen libermitteln. Ein E-Mail — das Pendant zum
klassischen, adressierten oder unadressierten Mailing — darf
werberisch daherkommen. Wichtig bei allen Werbeformen ist das
Abstimmen mit dem Corporate Design lhres Unternehmens, damit
die Wiedererkennung gewahrleistet ist. Dies bedingt allerdings,
dass Sie sich fur ein Format entscheiden, in dem Sie auch Bilder und
Logos darstellen kdnnen.

Struktur eines E-Mail-Newsletters

Ein guter E-Mail-Newsletter ist tibersichtlich gestaltet und zeigt
auf kleinem Raum die wichtigsten Inhalte. Er besteht aus
einem Editorial mit personlicher Begrissung und mit Unterschrift,
einem Inhaltsverzeichnis und mehreren Einzelmeldungen. Diese
setzen sich aus Uberschrift, Bild, Kurztext und Link auf die Landing-
page zusammen, wo es allenfalls weiterfihrende Informationen,
Downloadméglichkeiten und — bei eigenen Angeboten — ein Bestell-
formular oder eine Kontaktaufforderung gibt. Das Impressum
schafft Transparenz und ermdglicht dem Leser, mit Ihnen Kontakt
aufzunehmen.

Ziehen Sie eine E-Mail-Marketing-Agentur bei, um ein geeignetes
E-Mail-Marketing-Programm zu evaluieren. Lassen Sie sich von

ihr eine Vorlage (auch Template genannt) anfertigen, die das grafi-
sche Grundgerist des E-Mail-Newsletters definiert. Je nach System
mussen Sie nur die genaue Webadresse der Landingpage eingeben,
die Verlinkung lauft automatisch. Auch das Erstellen von getrennten
Text- und HTML-Versionen ist vollautomatisch mdéglich. Das spart
Zeit, und Sie kénnen sich darauf konzentrieren, relevante Inhalte aus-
zuwahlen und aussagekraftige Texte zu schreiben.
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— Ist der Absender in der Adresse wie auch im E-Mail-Kopf (mdglichst mit Logo) klar erkennbar?

— Ist das Themengebiet bei einem E-Mail-Newsletter sofort ersichtlich?

— Erkennt der Leser den Nutzen durch Hervorhebungen der entsprechenden Textstellen auf den
ersten Blick?

— Weist das E-Mail eine klare Struktur und Kontinuitat auf?

— Grenzen sich die einzelnen Meldungen klar voneinander ab?

— Ist das E-Mail nicht tiberladen, der Platz jedoch sinnvoll ausgentitzt?

— Ist die Schrift einheitlich (idealerweise Typ Arial, Schriftgrésse mindestens 11 Punkte)?

— Ist die Schrift dunkel und der Hintergrund hell?

— Orientieren grafische Elemente wie Farben und Bilder den Leser?

— Visualisieren Bilder die Aussage und/oder unterstreichen sie den Nutzen?

— Sind Bilder mit beschreibenden Texten versehen, falls der Browser des Lesers sie nicht ladt?

— Orientiert sich das Layout an der Website?

— Waurden die Richtlinien des Corporate Design beriicksichtigt?

— Sind Bilder, Textelemente und Klickaufforderungen mit Links unterlegt?

— Sind auch im Fliesstext wo sinnvoll Links integriert?

— Sind Textlinks unterstrichen?

— Fuhren die Links direkt auf die Detailinfos statt auf die Website?

— Sind Direktbestellungen einfach moglich?

— Ist ein Abbestelllink integriert, der dem Leser ermdglicht, sich mit einem Klick aus der Versand-
liste auszutragen?

— Wird das HTML-E-Mail in den wichtigsten E-Mail-Clients (z. B. Outlook) der Empféanger korrekt
dargestellt?

Ein guter Newsletter ist Ubersichtlich
gestaltet, strahlt Kontinuitat und Ruhe
aus und erscheint im Corporate Design
des Unternehmens.
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6.1 Aus dem Vollen schopfen:
25 Anregungen

Sie haben sich mit den Grundlagen des Direct Marketing
vertraut gemacht und einen vertieften Einblick in den
Umsetzungsprozess wie auch das Responsehandling und
die Erfolgskontrolle gewonnen. Jetzt steht Ihnen die
Welt des Direct Marketing weit offen.

Die Ideen auf den folgenden Seiten zeigen lhnen, dass es praktisch
keine Grenzen gibt. Jedes Unternehmen — unabhangig von Bran-
che und Grosse — kann Direct-Marketing-Konzepte realisieren, die
bestehende Kundenbeziehungen férdern und zum Gewinn von
neuen Kunden fuhren. Lassen Sie sich durch diese Beispiele zu
eigenen Ideen und Aktionen anregen.

Mit einem attraktiven Wettbewerb das Januarloch
tiberbriicken und die Besucherfrequenz erh6hen

Ausgangslage und Idee: In der M&belbranche herrscht im
Januar in der Regel Flaute. Ein Mobelgeschaft will auch in dieser
Zeit Besucher anlocken und veranstaltet dazu einen Wettbe-
werb, der in vier Runden jeweils am Samstag durchgefuhrt wird.

Umsetzung: Das Mdbelgeschéaft verschickt Anfang Januar an
bestehende Kunden ein adressiertes Mailing mit vier Teilnahmekar-
ten fUr den Wettbewerb sowie einem Gltickslos fuir den Hauptge-
winn. Dasselbe Mailing wird unadressiert in alle privaten Briefkasten
im Einzugsgebiet gestreut. Die Wettbewerbskarten mit Fragen,
die jeweils einen Bezug zur Mdbelausstellung haben, kédnnen beim
Besuch im Geschaft abgegeben werden. Jeden Samstag werden
die Gewinner des Tages ermittelt. Wer im Rahmen der Aktion mit-
gemacht und eine Wettbewerbskarte abgegeben hat, nimmt am
letzten Samstag des Monats an der grossen Schlussverlosung teil.
Alle Teilnehmer erhalten eine Benachrichtigung mit den Gewinnern
der jeweiligen Verlosung sowie einen Gutschein fir ein Glas Pro-
secco, der beim nachsten Besuch eingelést werden kann.

Wirkungsebenen: Kundenbindung und Neukundengewinnung
Einzelmassnahmen: 1. Adressiertes Mailing an Kundenadressen
und unadressierter Streuwurf in Briefkdsten 2. Benachrichtigung
der Gewinner und Gratulation
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Ein Reisebiiro halt mit regelmassigen Aussendungen
seine Kunden bei Laune

Ausgangslage und Idee: Das auf Mittelmeerferien spezialisierte
Reisebiro hat erkannt, dass es wesentlich einfacher ist, bestehende
Kunden zu einer erneuten Buchung zu veranlassen, als neue Kunden
zu gewinnen. Kundenpflege spielt also eine zentrale Rolle. Deshalb
erhalten alle bestehenden Kunden in Abstanden von drei Monaten
eine Rezeptkarte fur ein typisches Mittelmeergericht (z.B. Paella)
sowie drei passende Reiseangebote fir die jeweilige Region.

Umsetzung: Das Mailing hat die Form einer Doppelkarte mit Perfo-
ration. Ein Teil dient als Rezeptkarte, der andere als Antwortkarte.
Mit dieser kann der Empfanger Spezialkataloge bestellen oder sich
fur ein Beratungsgesprach vormerken lassen.

Wirkungsebene: Kundenbindung
Einzelmassnahmen: Angebotsmailings (viermal jdhrlich)
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8.1.3 Die Textelemente

Wie Sie Werbetexte aufbauen, wissen Sie inzwischen bereits.
Jetzt betrachten wir die einzelnen Elemente etwas genauer.
Von der Betreffzeile im E-Mail bis zum PS eines Werbebriefs
finden Sie hier Beispiele und Anregungen fiir Ihren Text.

Die Betreffzeile im E-Mail: Wecken Sie Neugierde

Die Betreffzeile bestimmt den Erfolg einer E-Mail-Kampagne mass-
geblich mit. Denn von ihr und der Absenderadresse hangt es ab,
ob der Empfanger das E-Mail 6ffnet oder es unbeachtet I6scht. Die
Betreffzeile kann auch daftr verantwortlich sein, dass ein E-Mail

in Spamfiltern hangenbleibt.

m Tipps zum Texten von E Mail Betreffzeilen

1. Geben Sie dem Empfanger das Gefiihl, etwas zu verpassen, wenn er
Ihr E-Mail nicht ¢ffnet

2. Schreiben Sie informativ und nutzenorientiert

3. Gestalten Sie die Betreffzeile kurz (max. 40 Zeichen)

4. Vermeiden Sie Reizworter, Worter in Grossbuchstaben, Abkirzungen,
viele Zahlen und mehrfache Sonderzeichen, damit Ihr Mail nicht von
einem Spamfilter abgefangen wird. Als Reizwdrter gelten zum Beispiel
«Gewinnspiel», «Super-Schnappchen» oder «Geld-zurtick-Garantie»

Die Uberschrift beim Werbebrief: Fangen Sie den Leser ein

Die Briefuberschrift ist ein wichtiger Erfolgsfaktor fur Ihre Werbe-
aktion. Sie muss die Neugierde des Lesers wecken und ihn dazu
animieren, sich mit dem Brief zu befassen.

Techniken zum Texten von Headlines bei Werbebriefen
Die nebenstehenden Techniken dienen als Anregung. Es gibt
unzahlige weitere Vorgehensweisen, um gute Headlines zu ent-
wickeln.
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Wie- oder So- -
Headline

Einbezug der -
Zielgruppe

Wenn-dann- -
Technik

Frage -

News-Wert =

Wie Sie abends wieder punktlich aus
dem Biro kommen
So werden Sie Profitexter

Fir Unternehmensberater unter Zeit-
druck: Wie Sie Ihre Prasentationen
blitzschnell grafisch aufbereiten

Wie gemacht ftr Mamis: die neue
Tausendsassa-Tasche von XY

Prasentieren Sie haufig? Dann kon-
nen Sie jetzt beruhigt aufatmen

Wann sind Sie das letzte Mal ptinkt-
lich aus dem Buro gekommen?
Raubt Ihnen das Erstellen von Prasen-
tationen auch so viel Zeit?

Jetzt steht der neue XY erstmals zur
Probefahrt bereit!

Ab sofort konnen Sie ...

Neu: ...

Headlines, die mit «Wie ...» oder
«So ...» beginnen, sprechen den Leser
personlich an

Mit dem Voranstellen der Berufs-
bezeichnung oder eines speziellen
Interessengebiets signalisieren Sie
dem Leser auf Anhieb: Hier geht es
um dich!

Die Wenn-Frage thematisiert eine Prob-
lematik oder eine Tatigkeit aus dem
Leben der Zielgruppe. Der Dann-Satz
verspricht dazu eine Losung, verrat
aber nicht zu viel

Vorsicht: Stellen Sie keine Fragen, die
der Leser mit Nein beantworten kann!

Headlines mit News-Charakter zielen
auf das Bedurfnis des Lesers, zu den
Ersten zu gehoren, auf dem Laufenden
Zu sein

m Tipps zum Texten von Headlines

A WN =

zeichen (...) bringen Spannung in Ihre Headline

o un

. Wecken Sie Neugierde, versprechen Sie einen Nutzen oder bauen Sie Spannung auf
. Seien Sie genau — aber verraten Sie nicht alles
. Schreiben Sie bildhaft

. Arbeiten Sie mit Satzzeichen. Doppelpunkte, Gedankenstriche, Ausrufe-, Frage- oder Auslassungs-

. Vermeiden Sie Klischees und abgedroschene Schlagworte wie «unglaublich» oder «einzigartig»
. Vorsicht vor Ubertriebenen Headlines oder vor unglticklichen Wortspielen
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@ Weitere Texter- Checkliste fiir die Textiiberarbeitung
tipps finden Sie

unter www.post.ch/
dm-tipps . Ist der Inhalt relevant fir den Leser?
. Ist der Text kurz, verstandlich und anregend formuliert?
. Ist Ihre Botschaft prazis, informativ und klar formuliert?
. Wechseln sich kurze und lange Satze ab? Enthalten die Satze nicht
mehr als etwa 14 Worter pro Satz?
. Hat es keine Schachtel- und moglichst wenige Nebensatze?
6. Enthalten die Worter nicht mehr als vier Silben pro Wort? Sind alle
Worter optisch schnell erkennbar?
7. Uberwiegen «Sie» und «lhr» statt «wir» und «uns»?
8. Gibt es keine Fremdworter, Abkiirzungen, Mode- und Fach-
worter, die Ihre Zielpersonen nicht verstehen konnten?
9. Hat es keine Floskeln wie zum Beispiel «Sie erhalten in der Beilage»?
10. Enthalt der Text keine unnétigen Fullworter wie «doch», «<nuny,
«eigentlich» usw.?
11. Wurden Modalverben wie «kénnen», «mussen», «<mdchten»,
«durfen», «wollen», «sollen», «wirden» usw. sparsam eingesetzt?
12. Enthalt der Text statt bildleerer Substantive wie «optimaler
Versicherungsschutz» und Passivformen wie «die neue Produktlinie
wird geschatzt» aktive Formulierungen wie «... sind Sie optimal
versichert» oder «Gartenfreunde schatzen die neue xy»?
13. Enthalt der Text keine negativen Begriffe wie «kein Problem»
«nicht» oder Worter mit der Vorsilbe «un-»?
14. Werden keine Worte unnétig wiederholt?
15. Ist der Text mit Satzzeichen gut strukturiert?
16. Wurden Adjektive sparsam eingesetzt? Faustregel: Nicht mehr
als zwei passende und notige Adjektive in einem Satz
17. Erzeugt der Text mit Wortern wie «jetzty, «gleich», «direkt,
«nur bis» leichten Druck (gilt nur fir Werbe-, nicht aber fur
E-Mail-Newsletter-Texte)?
18. Verstéarken positive Begriffe wie «ja», «gerne», «selbstverstand-
lich», «kostenlos», «gut», «Sicherheit», «Garantie» lhre Botschaft?

B WN =

ul
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Zitat aus «Elements of Style» von William Strunk jr.

«Ein Satz sollte keine Uberflussigen Worter, ein Absatz keine tberflissigen
Satze enthalten. Wie auch eine Zeichnung keine Uberflissigen Striche und
eine Maschine keine Uberflussigen Teile enthalten sollte. Das heisst nicht,
dass der Autor nur kurze Satze schreiben und auf alle Einzelheiten verzich-
ten muss ... sondern, dass jedes Wort bedeutsam sein soll.»

@ Weitere Tipps Der letzte Schliff fiir Ihren Werbebrief
und Informationen

rund ums Texten fin- . . .. . "
den Sie im Onlinekurs Legen Sie Ihren Text zur Seite und lesen Sie ihn einen Tag spéter

Werbebriefe texten nochmals. So haben Sie Abstand. Pl&tzlich fallen Thnen Dinge auf,

:"mt_‘;"n‘:‘i’r‘:‘;"ll’lﬁ::t-‘h/ die Sie vorher nicht bemerkten, da Sie vielleicht durch die Detail-
arbeit den Text als Ganzes etwas aus den Augen verloren hatten.
Zudem merken Sie insbesondere beim lauten Lesen schnell, ob Sie
einen Dialog mit Ihrem Leser halten oder ein Selbstgesprach fihren.
Ideal ist, wenn zudem jemand anders Ihren Brief liest. Versteht
diese Person lhre Aussage sofort? Entkraftet der Brief mogliche Ein-
wande? Ist klar, was die Person tun soll?

Prufen Sie zum Schluss die Rechtschreibung sowie alle Kontakt-
angaben genau. Es ist drgerlich, im verschickten Mailing Fehler zu
entdecken. Ist alles korrekt, steht lhrem Mailingerfolg nichts mehr
im Wege.
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