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1. Anal yse der einzelnen Seiten und Bestandteile des Milings

1.1 - Briefunschl ag

Das vorliegende Mailing befand sich in ei nem weissen, neutral en Briefunmschl ag
und i st an ei nen Busi ness- Enpféanger gerichtet. Dieser erwartet wohl einen
normal en Brief und ist mehr auf die téagliche Korrespondenz als auf Werbung
eingestellt. Leider wird in diesem Mailing aber die Korrespondenzvermmutung ni cht
erfallt - es befindet sich nur ein Werbeprospekt imUnschlag. Diese
"Ent t dauschung" kann schon sehr schnell zum Wegwerfen des Mailings fihren. Die
beste Losung ist hier, den Briefunschlag normal zu frankieren und ei nen
personalisierten Brief mit Ublich abgedruckter Adresse und persdnlicher Anrede
bei zuf igen. Di eser Brief sollte den Enpféanger auf die Veranstaltung hi nweisen
und sein ndheres Interesse wecken. Das Prospekt wirde in diesemFalle nicht nehr
st 6ren, da der Business-Kunde auch in seiner (blichen Korrespondenz Briefe mt
Bei l agen erhalt - wenn der Brief fur ihn interessant war, wird er sich das
Prospekt ebenfalls ansehen. Der Brief selbst sollte der taglichen Korrespondenz
nmigl i chst &ahnel n und deshal b kei ne Zei chnungen, Bilder oder Gafiken enthalten.
I deal ist ein personlich unterschriebener Brief.

Ei n grosser auBerlicher Filter imvorliegenden Mailing ist die nmaschinel
gedruckte Adresse mit der Kundennunmer, von aullen her ist hier schon erkennbar
dass es sich um kei nen Ublichen Brief handelt. Die niedrige Frankierung wei 3t
auf ein Massen-Mailing hin. Hermt riskiert der Absender, dass der Umrschl ag

schon weggeworfen wird, bevor er geotffnet wird.

1.2 - Unauf gekl apptes Prospekt

Wchtig ist nach Offnen des Briefunschl ages, dass der Enpfanger bei m Durchsehen
seines Inhaltes die Leseschwelle Uberschreitet - er nuss "sehen und verstehen" -
sein Interesse fur den Inhalt nmuss geweckt werden, ohne dass er den Text des
Mai | i ngs genauer |iest. Das Erregungsni veau des Lesers muss durch All geneine
Aktivi erung® gesteigert werden: durch spezifische Reize, die fir den Enpféanger

i nteressant sind (hier z.B. Schlagwdrter mt Nutzenanschein), wird er starker in
die Informationen involviert und sich ihr nadher zu. Die Wrksankeit

ver schi edener aktivierender El enente ist sel bstverstéandlich ziel gruppenabhangi g:
in jedem Mailing missen genau die Mdtive angesprochen werden, die fir die
jeweilige Zielgruppe interessant sind und ihr Vorteile bringen. Der erste

Kur zdi al og, der entscheidet, ob der Enpféanger das Miiling als interessant

einstuft und es wirklich liest, dauert bis zu 20 Sekunden. In dieser Zeit wrd

! Neumann, Peter (1998), Prosemi nar-Skript: "Mrkt- und Werbepsychol ogi sche
Praxis", S. 56ff



das Mailing "kurz durchgesehen"” - nur die herausstechenden Punkte

(Fi xationspunkte) werden vom Auge fixiert. Die daraus erhaltenen Informationen
und Ei ndricke pragen den Gesantei ndruck. |In der heutigen Zeit herrscht eine

sol che Informationsflut, dass es dringend notwendig ist, w chtige Infornmationen
von unwi chtigen zu trennen. Deswegen sucht das menschliche Gehirn sténdig nach
Vorteilen in Informati onen. Es ist wichtig, das Layout so zu gestalten, dass
eben di ese vom Gehi rn angesteuerten Fi xati onspunkte aus nutzenverm ttel nden
Headl i nes, Unterstreichungen und Grafiken? gefiillt bestehen. Diese

hervor gehobenen El enente wirken als "Blickbremse" und werden kurz betrachtet.

I st schon in den ersten Sekunden ein Vorteil zu erahnen, wird ublicherweise auch
wei t ergel esend. Durchschnittlich sollte eine Din A4-Seite fir den ersten
Kurzdi al og 10 Fi xati onen enthalten, auf keinen Fall nehr als 15. Das erste
Gesetz des Direkmarketing, "Ein Vorteil fur den Leser nuss gezei gt/ angedeut et
wer den", nuss unbedi ngt beachtet werden - solche Vorteile kénnen Begriffe we
"Zeit sparen", "hohere Ertrage" und "mehr Erfolg" sein. So fuhrt nman den Leser
in den zweiten Dialog - in demer sich das Mailing genauer ansieht, die Inhalte
liest und bestenfalls reagiert - also die Reaktionsschwelle Uberschreitet. Im
ersten Kurzdi al og niilssen die typi schen Leserfragen schon beantwortet werden -

al so bei spi el swei se: "woher konm der Brief?", "warum wurde der Brief an mch
geschi ckt?", "um was geht es denn?", "welchen Vorteil habe ich denn davon?"
"was nuss ich tun?". Das Lesen eines Milings ahnelt einem personlichem Gespréach
mt einem Vertreter der betreffenden Firma - der Brief nuss also alle wichtigen
Fragen beantworten, denn eine Antwort auf eine Frage nicht zu finden, wird als
negativ enpfunden. Der Absender sollte die fir sein Produkt typischen
Leserfragen zum Thema kennen und dafir sorgen, dass die neisten dieser Fragen
schon imersten Kurzdi al og beantwortet werden. Hier nmuss aber auch darauf
geacht et werden, dass die Fragen in der Rei henfolge beantwortet werden, in der
sie vom Kunden gestellt werden wirden.

Nach dem &ffnen des Briefumschl ages vernmittelt der erste Blick auf das

vor | i egende unauf gekl appte Miling uUberhaupt keinen Nutzen fur den Leser, hier
besteht die Gefahr, dass das Mailing erst gar nicht aufgefaltet wird. Immerhin
i st zu bedenken, dass di eses Prospekt von z.B. Managern gel esen werden soll, die
ihre Zeit nicht fir uninteressante, unibersichtliche Werbepost verschwenden
wol I en und kénnen* Sehr wichtig ist auch die Gestaltung der Adresse, man sieht

in diesem Fall auf den ersten Blick, dass es sich um eine maschi nenerzeugte

2 Grafiken durfen nicht in Briefen an Busi ness-Enpféanger vorkomen, sie sollten
mbgl i chst der taglichen Korrenspondenz &hneln

3 Al's Vorteil enpfundene Fixationspunkte gelten als "ja", Blickpunkte ohne
Vorteil als Zeitverlust - "nein". Die Sume der "jas" imMiiling nuss héher sein
als die Sumrer der "neins" - dies sichert einem Mailing den Erfolg

4 Nach einer Untersuchung von Prof. Kroeber-Riel von der Universitat Saarbriicken
schaut der/die durchschnittliche Deutsche nur noch 1-3%der Worter an, die
er/sie eigentlich lesen will bzw. soll - das zeugt von einer inmensen

I nf or mat i ons- Uber | ast ung



Adresse handelt - ein Zeichen von Massenware, uninteressant fir den Business-
Enpf anger. Ein sehr starker Filter ist auch di e Adress-Kennzei chnungsnummer -
der Enpféanger wird auf eine Zahl aus einer Datenbank reduziert.

Bei m erst en Kurzdi al og werden vom Leser wahrscheinlich nur Wrte wi e
"Annel def ormul ar”, "Vertriebsmarketing-Strategien", "So nelden Sie sich an”
"EUROFORUM', Synbol e und das Adressfeld vom Auge fixiert. Fir den Enpfanger i st
noch gar nicht klar, umwas es sich hier handelt, wofir er sich denn annel den
soll - einen Nutzen kann er beimersten Uberfliegen nicht erkennen. Er kann

al | erdi ngs annehnen, dass dies ein Werbenmailing ist: hier herrscht eine grof3e
Wegwer f gef ahr.

1.3 - Erste Seite, aufgekl appt

Die erste Seite des aufgeklappten Mailings enthalt fir den ersten Kurzdial og
viel zu viele Fixationspunkte, das Maxi nrum von 15 Punkten wird weit
Uberschritten, es ist auch kein intelligentes und durchdachtes System hinter den
fetten Markierungen und der Pl atzierung der Bilder zu erkennen. Man nuss
bedenken, dass das Mailing nur durchschnittlich 20 Sekunden Zeit hat, bevor es -
wenn es kei nen Nutzenanschein beim Leser erweckt - weggeworfen wird. Bei diesem
sechsseiti gen Werbebl att misste man ohnenhin noch sorgfaltiger sein, weil der
Blick, je mehr Seiten das Prospekt enthalt, natirlich noch kirzer auf einer

ei nzel nen Seite verbleibt. CGerade aber auf der ersten Seite sollte der
Betrachter schon einen Nutzen fur sich erkennen kénnen - z.B. durch fett
gedruckte erfol gversprechende Aussagen, durch klare, notivierende Uberschriften
die den Inhalt des Prospekts aufzeigen oder durch Grafiken, die schon auf den
ersten Blick Gewi nn oder Erfolg versprechen. G afiken und Bilder sollten schnel
verstandl i ch und auf einfache Weise Nutzen fur den Betrachter vermtteln. b
Grafi ken auf den ersten Blick Erfolg oder Vorteil e ausdricken, |&sst sich

bei spi el sweise nmt einem Tachi stoskop nessen. Bei diesem Gerat wird das zu
testende Bild nur fur den Bruchteil einer Sekunde eingebl endet - die

Ver suchspersonen kdnnen danach i hren Ei ndruck vom Gesehenen nitteilen. Auch

| &sst sich hier messen, welches Bild eher als ein anderes gesehen wird. Wenn die
Bi | d-1 deen zum Angebot so getestet wurden, kann nan das Mailing "gehirngerecht"
gestalten - Vorteile und Nutzen visualisieren

Der zentrale Uberschriftenapparat sollte konmpakter und stéarker nutzenorientiert
gestaltet sein. Uberschriften gelten als bildahnliche El enente und werden vom
Leser von Natur aus gl eich nach den Bildern betrachtet. Auch di e Headline nuss

ei ner Antwort auf eine unausgesprochenen Frage gl ei chkonmen.



Bei spi el

Fachkonferenz:

Erfolgreiche Vertriebsmarketing-Strategien

fur die Umsetzung in der Praxis

Bei diesem Vorschlag fir eine besser gestaltete Hauptiberschrift ist gleich

kl ar: es handelt sich um ei ne Fachkonferenz, auf der erfolgreiche
Vertriebsmarketing-Strategien diskutiert werden. Das Wirt "Fachkonferenz" taucht
jetzt nicht erst in der nachsten, im Prospekt insgesant fett gedruckten

Zwi schentberschrift auf.

Damit die kognitive Verarbeitung® (Verstandlichkeit) der im Prospekt vorhandenen
I nformati onen durch den Bewor benen ohne Probl ene gelingt, muss das Miling

best mbglich gestaltet werden® - der Inhalt darf nicht durch fal sche Darstellung
verschl ei ert werden.

Unstimmig ist imProspekt auch, dass auf diese fette Uberschrift "Diskutieren
Si e auf dieser Fachkonferenz fol genden Fragen" Uberhaupt keine Fragen fol gen -
si e enden Ublicherweise mt einem Fragezeichen. Hier konnte man fol gende

Formul i erung verwenden:
Diskutieren Sie mit Experten folgende Themenbereiche:

Dass es sich um eine Konferenz handelt, ist aufgrund der ge&anderten Uberschrift
unm ssver st andl i ch erkennbar

Auf dieser ersten Seite sind fernerhin, fir den ersten Kurzdial og, nicht nur
nut zenbezogene Worte fett markiert: insgesanm sind groRBe Satzteile fett
gedruckt, aber auch scheinbar sinnlos einzelne Woirter - wie z.B. "werden", das
letzte Wort imgrossen grauen Kasten. Erfol gversprechende Worter und Satzteile,
fett zu markieren, ist sinvoller - z.B. "npderne Marketingstrategi en" oder
"Kundengew nnung"

I m Stichpunktbereich gibt es auch einige Schwiachen in der Fornulierung, der
Punkt

= "welche Elemente einer Marketingstrategie durch den Vertrieb umgesetzt

werden kénnen/missen”

5 Neumann, Peter (1998), Prosemninar-Skript: "Mrkt- und Werbepsychol ogi sche
Praxis", S. 77ff



konnt e bei spi el sweise wie folgt fornmuliert werden:

= "Erfolgreiche Umsetzung von Elementen einer Marketingstrategie durch den Vertrieb"

In Stichpunkten dirfen auf keinen Fall konplizierte Formulierungen w e

"konnen/ missen” verwendet werden, bei denen der Leser erst nachdenken nuss, um
den Sinn zu verstehen. Stichpunkte sollen Klarheit bringen und sollten daher
kurz und durchschaubar fornuliert werden.

Die jetzt fol gende Auflistung der Namen der Referenten und di e dazugehorige
Uberschrift sind besonders auffallig - rot und fett - abgedruckt - dies ist ein
Probl em Wenn die Nanmen fur den Leser unbekannt sind, dann kann er, zum ndest
bei m ersten Uberfliegen, keinen Nutzen fir sich erkennen. Es ist auch hier nicht
unbedi ngt notig, alle Referenten aufzufihren, da sie auf der dritten Seite ("das
Expertenteant') und i m Programmbschnitt nochnmal s genannt werden. Der gesante
Inhalt des Mailings kdonnte auf weniger Platz dargestellt und besser angeordnet
sein. Eine Information, wie z.B. eine Namensliste, sollte nicht dreimal

angef ihrt werden - gerade dann, wenn nan, wie in einem Mailing, nur begrenzten
Raum hat und di ese Information in dieser Form nicht unbedingt gleich als
nutzlich fiar den Enpféanger zu erkennen ist. Ein besserer Weg ware fir diese

Frontseite beispiel sweise fol gender Satz:

"Mit Fachbeitragen von Experten aus namhaften Unternehmen wie der Coca-Cola GmbH, Henkel u.v.a."

Di e einzel nen Namen und Firnmen kénnten dann auf einer anderen Seite aufgefihrt
werden - wenn sein Interesse geweckt wurde, ist der Leser auch eher bereit, sich
genauer zu informeren

Auch sind auf dieser ersten Seite Abschnitte wie "Unter der fachlichen Leitung
von" zu stark hervorgehoben. Der Nane des Sem narleiters wi ederum ist im
Gegensatz zu all en anderen Nanmen, aber nicht fett gedruckt - auch hier ist kein
geordnet es System erkennbar. Beim Leser wird zusatzlich zu den anderen Mingel n
noch Desorientierung erzeugt.

Auch di e Logos von "Euroforunt, oben (ohne Bild) und, in grof3, unten |inks
kénnen dem Leser eventuell unbekannt sein und dann nur Unverstéandnis und kei nen
Nut zen vermitteln. Diese Logos sind mit grosser Sicherheit Fixationspunkte’ im
ersten Kurzdi al og und zi ehen den Blick des Enpfangers somt auf sich. Ein

kl ei nes Logo oben |inks wirde in diesemFall reichen. Insgesant sind auf der

5 Ei ni ge Grundregel n sind beispiel sweise: keine zu konpl exen Satze; Verwendung
von Schl isselreizen, die mehrere Informationen bindel n; klare, harnonische

i nhaltliche und auRerliche G iederung; optimale allgeneine Aktivierung

7 eine der el enentaren psychol ogi schen Grundsatze fiur das Layout von Mailings
i st, dass der Mensch von Natur aus inmer zuerst die Bilder ansieht, bevor er
etwas liest oder wegwirft. So | asst sich der Blick sehr leicht steuern. Bilder
oder Grafiken missen aber auf jeden Fall Vorteile fir den Leser ausdricken.



ersten Seite keine Bilder vorhanden, die beim Uberfliegen einen Vortei
versprechen - nur wenn der Enpféanger den Begriff "Euroforunl kennt, kann es zu
ei nem Nut zenei ndruck kommen. Die zwei Bilder auf dieser Seite, einnmal das grofRe
Logo vom Eurof orum unten |inks und di e Abbil dung ei nes Buches sind unter

Unst anden vol | kommren aussagel os und erzeugen einen Vanpir-Effekt® es ist

wahr schei nli ch, dass die Aufnmerksankeit durch diese Elenmente vom I nhalt
abgezogen wird und das Auge zu wenig mt dem Text in Beruhrung kommt. Das erste
Gesetz des Direktmarketings ("Bild vor Text") besagt, dass Bilder imer vor dem
Text fixiert werden. Wenn di ese Bilder keinen Nutzen aufzeigen, sind sie fir den
ersten Kurzdi al og nur schadlich. Di e Abbildung des Buches, auf den ersten Blick
fast nicht erkennbar, nmit dem Logo von "Mercuri" nebenan, kann das Augen
auBerdemin die gefdhrlichste Zone der Seite - unten rechts - ziehen. Wenn der
Blick erst einmal hier angekonmen ist, ist es wahrscheinlich, dass der Leser den
Blick vol | koormen abwendet® Das Mailing wird evtl. weggeworfen - da noch kein

Nut zen identifiziert werden konnte.

Ein weiteres Manko auf dieser ersten Seite ist, dass das Datum des Wrkshops und
der Veranstaltungsort wi e verloren oben auf der Seite abgedruckt sind. Der
Veranst al tungsort ist nbglicherweise Uberhaupt nicht als solcher zu erkennen, es
kénnte sich auch um den Absender handel n. Den Veranstal tungsort nmuss nman auch

ni cht unbedi ngt an diese Stelle setzen - auf einer Informationsseite weiter
hinten i m Prospekt, im Programmheft oder in einem Brief wire er wohl besser
angebracht. Zu viele Informationen auf einmal sorgen nur fur
Unubersichtlichkeit.

Auch der "Eyecatcher”: "Buchen Sie auch den Vertiefungsworkshop am.." wrd
schon vor den eigentlichen Inhalt gestellt. Warum sollte man noch etwas

zusat zli ch buchen, wenn nan noch gar nicht wei 3, umwas es genau geht? Sol che
Auf f orderungen kdnnen Reaktanz ausl 6sen. Der Leser reagiert unwillig, weil er zu
Tati gkeiten aufgefordert wird, Uber deren Vorteil und Sinn er noch fast nichts
wei ss - "Reaktanz ist die Bereitschaft, sich subjektiv erlebten Ei nschréankungen”
- hier die Aufforderung zur Anmel dung - "des eigenen Handl ungs- und

Ent schei dungsspi el rauns zu wi dersetzen"?®, also in diesemFalle das Mailing in
den Papi erkorb zu befdrdern. Di ese Aufforderung ware wohl ebenfalls im Programm
besser angebracht.

Ein weitere Mangel auf der ersten Seite ist die Gestaltung des Satzes "In

Zusamenarbeit mit:" und das Logo von Mercuri International. Diese beiden

8 Neurmann, Peter (1998), Prosem nar-Skript: "Mrkt- und Werbepsychol ogi sche
Praxis", S. 44

% der normale Blickverlauf auf einer Din A4-Seite geht von oben |inks nach unten
rechts

0 Neummnn, Peter (1998), Prosemi nar-Skript: "Markt- und Werbepsychol ogi sche
Praxis", S. 198



El emrente sind zu weit ausei nandergeri ssen, so dass es auf den ersten Blick so
aussieht, als hatte nan hier etwas vergessen.

Der rote vertikale Streifen amrechten Rand, mt der Aufschrift "nadhere

I nformati onen", ware eigentlich als positiv zu bewerten, da der Leser so
eventuel |l auf die néchste Seite "gel ockt" werden kann (er befindet sich an dem
Punkt, wo der Leser das Blatt mt den Augen verlasst), er geht aber aufgrund der
vielen verwendeten Stilmttel unter

1.4 - Zweite Seite

Der Blickverlauf nach dem ersten Aukl appen des Prospekts geht fol gendermalien:
von oben rechts (dritte Seite) nach links (zweite Seite) und dann w eder nach
unten rechts (dritte Seite). Auch hier muss der Blick des Lesers systenmatisch
mt intelligent gewdhlten Fixationspunkten Uber das Prospekt gefihrt und so sein
I nteresse aufrecht erhalten werden.

Ich fahre aber mit neiner Analyse der einzelnen Seiten fort, um auf die Fehler
nachei nander ei ngehen zu kdnnen.

Auf der zweiten Seite beginnt nun ganz unvermttelt ein Text, dessen Aussage

bei m ersten Durchsehen Uber haupt nicht ersichtlich ist. Auch wenn der Leser

ent schi eden haben sollte, sich etwas genauer nit dem Prospekt zu beschéaftigen
fallt es i hmauBerordentlich schwer zu erkennen, umwas es denn auf dieser
zweiten Seite nun geht. Der rote Streifen oben mit der weissen Uberschrift kann
| ei cht Ubersehen werden, da der weiBe Text vomroten Hintergrund "verschl uckt"”
wird und nur schlecht zu lesen ist - hier wendet sich das Auge schnell eher dem
Resttext (schwarz/wei ) oder den Bildern zu. Doch auch hier kann der Leser nur
schwerlich etwas erkennen - einen Nutzen beimschnellen Durchsehen schon gar
nicht. Die Bilder zeigen fir den ersten Kurzdi al og keinen Vorteil auf. |nsgesant
sind die Bilder viel zu klein gedruckt, der Lesew derstand ist hier sehr hoch
der Leser mnuss sich sehr stark anstrengen, um uUberhaupt etwas erkennen zu
kénnen. Vorteile sollten visualisiert werden - im Business-to-Business-Bereich
z.B. mt aufsteigenden Kurvengrafiken. Die Verwendung von M nimal schriftgrdfRen
wirkt hier eher als Filter - man darf es dem Enpfanger nicht schwer nachen,

I nhalte zu ergrinden.

Zu bemingel n i st zudem dass die zweite Uberschrift der zweiten Seite

(" EUROFORUM PROGRAMM') durch Seite 3 ("Das Expertenteamn) abgeschnitten wird.

Di ese Uberschrift ist sehr unleserlich, da nur in G oRbuchstaben gehalten und
zudem noch gesperrt. GCesperrte, grof3e Letter konmen in den anderen Teil en des
Mai | i ngs nicht vor und tragen zur vol |l komen Uberfl Gssigen Stilfille des
Mai | i ngs bei. Es scheint hier manchmal so, als hatte der Designer alle
Funktionen seinen Layout programes getestet, anstatt sich auf eine einheitliche,

Ubersichtliche Linie zu konzentrieren
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Auch das Programmist nur zum Teil auf Seite 2 untergebracht - eine

Anor dnungsschwiéche, denn der Leser kann sich nur schwer imGewirr der Stilmtte
auf der zweiten Seite zurechtfinden®. Es wire besser gewesen, das Progranm
entweder in ei nemgesonderten Programmheft oder auf ein oder zwei einzel nen
Seiten unterzubringen. Im Layout des Programteils findet nman ohne jegliches
Konzept unterstrichene, fett und kursiv gedruckte Textteile, insgesam sind zu
viele stellen fett gedruckt, es ist nicht gewadhrleistet, dass das Auge i mersten
Kur zdi al og nur an positiv behafteten Wrten hangen bleibt. Auch sind hier zum
dritten mal die einzelnen Referenten und deren Firnmen aufgefuhrt - durch

st andi ge W eder hol ung von Informationen wird jedoch die starke

Unubersichtlichkeit des Miilings nur verstarkt.

1.5 - dritte Seite

Auch auf der dritten Seite ("Das Expertenteant') sind beim Uberfliegen nur

bedi ngt Vorteile zu erkennen. Das Auge bleibt hier an den fett gedruckten Nanen
hangen - wenn viel e davon dem Leser unbekannt sind - was zu erwarten ist - kann
di es auch leicht dazu fihren, dass er einen Eindruck der Nutzlosigkeit erhalt
oder dieser sich verfestigt. Eine bessere Losung ware, die Firnmennanen ebenfalls
fett gedruckt hinter oder vor die Nanmen der Referenten zu stellen. Die sehr
bekannten Firnennamen, die sich hinter den Personen verbergen (Coca-Col a,
Henkel , C&A etc.) wirden im ersten Kurzdi al og erstens ei nen W ederer kennungswert
liefern (Verstarker), zweitens vermtteln grof3e, bekannte Namen / Marken
natirlich einen Eindruck von Seriositat und Erfolg. So kann bei Business-to-
Busi ness-Mai |l i ngs das I nteresse des Enpféangers geweckt werden.

Der graue Kasten mit Bild unten rechts zieht auch auf dieser Seite die

Auf mer ksankeit des Lesers auf sich. We schon auf der ersten Seite wandert der
Blick in die gefahrliche Zone, bei der man geneigt ist, sich vollkonmen vom

Bl att abzuwenden. Beim ersten Kurzdialog kann man in diesem Bild ebenfalls

kei nen Nut zen erkennen. Hier sieht der Enpféanger nur das Foto von einer

unbekannt en Fr au.

1.6 - vierte Seite (Programseite)

Wenn der Leser das Mailing weiter aufklappt, bekommt er Seite vier und finf
zusatzlich zur zweiten Seite zu sehen. Der Blick tritt auf Seite 4 oben |inks
ein, wandert Uber den grauen Kasten und huscht hier bis an den rechten Rand des

Kastens (auf Seite 5) und geht dann weiter Uber die weiBe Fl &che um dann unten

11 Siehe auch unter 1.9: Auflistung aller verschiedenen Stilmtte
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rechts das Blatt zu verlassen. Innerhalb dieses vorprogranm erten Blickverl aufes
sollten natidrlich hervorgehobene, nutzenversprechende El enente als Blickfang

di enen.

Die vierte Seite, die man bei m Durchsehen des Milings zu Gesicht bekomt, i st
eine reine Programmseite, auch hier gibt es zu viele fett gedruckte Worte. Nur
di e Themen der Referate und die jeweiligen Firmennanen sollten fett gedruckt
werden - auf keinen Fall Begriffe wi e "D skussion", die nbglicherweise
unbekannten Referenten oder "Ende des ersten Konferenztages" (Hier sieht der
Enpf anger schon das Ende ei nes Konferenztages, nbglicherwei se bevor er den

Nut zen di eser Konferenz erkennen konnte). Das Progranmm sollte alles in allem
extern, extern beiliegen, fur nédheres Interesse: dies kann, wie bereits erwihnt,
mt einem ndglichst personlichen Brief und evtl. einem kurzen |Info-Prospekt mt
Schaubi | dern und Grafi ken geweckt werden. Das vorliegende Prospekt, in seinem
Gesant unfang, "erschlagt" den Leser. Eine Aufteilung in Brief, Progranm und
Antwortfax (und evtl. kurzes Info-Prospekt) wirde den Inhalt viel leichter
durchschaubar machen. Auch muss man, mit einemideal gestalteten Brief als

Ver st arker, bei der Programmgestaltung nicht nmehr so stark auf alle

Desi gngrundséat ze fir den ersten Kurzdi al og achten: der Leser wei 3 durch den

i nteressanten Brief schon, worum es ungefahr geht und sieht sich das Programm
dann genauer an. |Im Progranmheft koénnen in diesem Fall e durchaus auch

Ei nzel heiten préasentiert werden, eine Anreiseskizze und Bahn- und

Fl ugver bi ndungen bei spi el swei se, die i mvorliegenden Prospekt nicht vorhanden
sind, sind dort gut untergebracht. So hat der Enpféanger dann schon die meisten
erforderlichen I nformationen bei sammen, sei ne unausgesprochenen, genaueren
Fragen ("We komre ich dort hin?") werden beantwortet.

Der Kasten in der Mtte der vierten Seite zieht zwar den Blick sehr stark auf
sich'?, aber da hier auch w eder der gesante Text fett gedruckt ist, bietet er
far das Auge imersten Kurzdialog keinen Halt. Es ist auf den ersten Blick also
ebenfalls nicht ersichtlich, auf was hier so eindringlich hingew esen wird. Eine
fett gedruckte Uberschrift: "Gedankenaustausch bei m Untrunk" wire ideal er
gewesen. I mfol gendem Text kdnnte man - nicht fett gedruckt - genauer auf die

Ei nl adung hi nwei sen.

1.7 - funfte Seite (Programm und Workshop)

Auch auf dieser Seite ist eine Unnenge an verschi edenen Stilmtteln verwendet
worden. Der Leser findet sich auch hier nur schlecht zurecht - es ist Uberhaupt

kein System ersichtlich. Beispielsweise der auffallige Kasten "Wen treffen Sie

2 nach den Gesetzen der Gestaltpsychol ogi e werden geschl ossene Fornen zuer st

beachtet, auBerdemist er heller als der Rest eingefarbt, unrandet, rot und fett
gedr uckt
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auf der Konferenz?", mt roten auffallenden Stichpunktsynbolen, [&Rt beimersten
Kur zdi al og keinen Vorteil fir den Leser erkennen, aullerdem steht er zusammen nit
den bei den nachfol genden El enenten ("Buch" und "Sponsoring und Ausstellung") in
kei nem ersichtlichen Layoutsystem Die drei Elenmente wurden untberl egt einfach
irgendwo platziert - die Informationen i moberen Kasten gehtren beispiel sweise
wohl er zur Ubersicht der Referenten

Di e kleine, fast unerkennbare Abbil dung des Buches, wel ches nman bei Teil nahnme
kostenl os erhalt, taucht auf dieser Seite w eder auf und zieht zusamen mit der
Abbi | dung der fur den Leser unbekannten "Stephani e Koch" den Blick beimersten
Kur zdi al og auf sich. Ware das Buch etwas grofRer abgebildet und ein fett
gedrucktes "kostenl os" in seiner Nihe abgedruckt, ware hier beim Uberfliegen ein
Vorteil erkennbar. Da hier aber w eder der gesanmte Text fett gedruckt ist, gibt
es keinen Halt fir das Auge.

Der Kasten "Sponsoring und Ausstellung” ist zudem voll kommen aussagel os, wenn
man i hn nicht genauer durchliest. In der Uberschrift ist kein Nutzen erkennbar
und das Foto prasentiert dem Leser wi eder eine i hmunbekannte Dane. Eine

ei ndeutige und markante Uberschrift wie "Prasentieren Sie |hre Produkte

kost engiinsti g" ist hier wirkungsvoller, da auch beimkurzen Uberfliegen ein
Vorteil und zusatzlich der Inhalt des Kastens Ubermttelt wrd.

Die zweite Spalte, die sich umden anschlieRBenden Workshop dreht, ist ebenfalls
ungiinsti g gestaltet: Das Veranstaltungsdatum sollte kleiner als die Uberschrift
gehalten werden, in einemfett gedruckten Term n kann das Gehirn beim schnellen
Dur chsehen keinen Vorteil erkennen. Es folgt zentriert, fett und kursiv gedruckt
der Titel des Workshops, der nur schwerlich als solcher erkennbar ist, weil
zentriert und weit weg vom Wort "Workshop:". Erst beimzweiten Hi nsehen erkennt
man, dass es sich hier nicht beispielsweise umein Zitat handelt. Im
nachf ol genden Text "Ziele" gibt es auch keinen Halt fir das Auge, dieser Text
ware wohl eher fir einen Brief geeignet gewesen. Eine Auflistung der einzel nen
Ziele ware in di esem Werbeprospekt sinnvoller gewesen. Bei der Uberschrift "Die
ei nzel nen Arbeitsschritte / Diskussionsthenmen” sollte nur eines der beiden

| etzteren Worte abgedruckt werden, damit kein unnétiger Unbruch entsteht.
Erstens - "Ziele:" mt einer stichwortartigen Auflistung - und zweitens -
"Inhalte:" ware in dieser Spalte wohl sinnvoller. Nahere |Informationen kdnnen in
ei nem fol gendem Text mit einemkleinen Logo mt Lupensynbol ("INFO")

unt ergebracht werden, die dann erst gel esen werden, wenn die vorigen Abschnitte
das I nteresse geweckt haben

Zum zweiten mal wird hier auch die fachliche Leitung von Hol ger Danneberg fett
in einemrot unrandetem Kasten erwahnt - eines der auffalligsten Elenente in

di eser Spalte. Wenn der Leser diesen Herrn aber nicht kennt, dann wird dessen
Erwahnung aber kei nen Anschein von Nutzen haben. AufRerdem muss die fachliche

Leitung nicht gleich zweimal im Miiling erscheinen (Auf der Hauptseite wird Herr
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Danneberg schon ei nmal erwdhnt) - den eingeschréankten Platz sollte nman besser
Nut zen.

Der "Zeitrahmen des Workshops" ist auch unnétigerwei se in einemgrau unterlegten
Kasten untergebracht. Zweitrangi ge Informationen sollen nicht so stark betont
werden. Erst einmal muss Interesse fur das Thema/ Produkt geweckt werden. Dieser
Zei trahmen sollte al so nur sehr klein abgedruckt werden - oder nur im(leider

ni cht vorhandenen) Programmheft. Zu ben@ingeln ist sow eso, dass der Wirkshop so
stark vom Programm abgesetzt ist (wei Ber Hintergrund). Der Designer hat hier
anschei nend versucht, d eichnmiligkeit in das Layout zu bringen (weiRBe Spalte
l'inks, grosser grauer Kasten in der Mtte, weile Spalte rechts) - jedoch hat er
ni cht darauf geachtet, dass Layout |ogisch und systematisch zu ordnen. Es ware
si nngemall eher zu erwarten, dass in der rechten weissen Spalte &hnliche Inhalte
wi e auf der linken Seite zu finden sind, da die Hintergrundfarbe die gleiche ist
- jedoch handelt es ich hier umdie Witerfihrung bzw. Erganzung des
Progranmmeils, welcher in der Mtte grau gehalten ist. Es ist sehr wichtig, dass
fir so ein anschei nend hochwertiges Sem nar bei m Di rekt marketing kei ne hoheren
Kost en geni eden werden: nehrere Einzelelenmente (Brief, Programm Antwort -

El enent) sind fur ein Mailing dieser Art unbedingt erforderlich, es reicht nicht
aus, alle Informationen irgendwie in ein Prospekt zu packen. Die hdheren Druck-
und Produktionskosten wirken sich dann auch in einer héheren Reakti onsquote aus.
Bei all den bisher aufgefihrten Mangel n i st nur eine sehr niedrige Ricklaufquote
zu erwarten. Mehr Qualitat und Seriositat imLayout wirde das Ergebnis

ent schei dend ver bessern.

1.8 - sechste Seite

Auch die sechste Seite, die Rickseite des Miilings (gleichzeitig aber auch das
Adrefeld imBriefunschlag) ist sehr stark m Rgestaltet: das Annel defornul ar,
dass zuruckgefaxt werden soll, muss ausgeschnitten werden - i m Business-to-

Busi ness-Berei ch ein unnétiger Arbeitsschritt, der durch ein separates Antwort-
Faxformul ar vereinfacht werden sollte. Zudemreicht auch nicht aus, das Formul ar
an der gekennzei chneten Stell e abzuschnei den - nan nuss es auch noch auf der
anderen Seite abtrennen, umes als Fax verwenden zu kénnen. Aullerdem hat das
Formul ar kein faxfreundliches Format - eine Din-A4 Seite ware hier Standard, die
Form des vorliegenden Formnul ars kann von ei nem Fax eventuell schief oder gar

ni cht ei ngezogen werden. Busi ness- Enpfanger werden sol che Mangel noglicherwei se
schon auf den ersten Blick erkennen (z.B. wenn sie besseres gewohnt sind) und so
das gesanmt e Angebot des Prospekts oder die Qualitat des Semnars als

m nderwertig und uninteressant einstufen. Wenn man das vorliegende
Annel def ornul ar verwenden will, zerschneidet man ferner das Programm auf der
Rickseite - ein gravierender Gestaltungsehler. Ein einwandfrei gestaltetes,
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separates Antwortel enent kann ein bis zu 5-facher Verstarker sein, deshalb ist
besonderer Wert darauf zu | egen.

Hi nzu kommt, dass nicht auf Anhieb erkenntlich ist, was di e angedeuteten, grau
und schrag gedruckten "-15% im Hintergrund des Fornul ars bedeuten sollen

erhalt man bei der Annel dung 15% Rabatt? Nur bei m genauen Studieren der Kklein
gedruckten rechten Spalte erhdlt man die Information, dass man bei nehreren

Tei | nehnern ei ne Prei sernéfi gung erhalt. Dies kann dazu fuhren, dass sich der
Leser getauscht fuhlt - mt der Erwartungshaltung, evtl. etwas zu sparen, nuss
er erkennen, dass es fir dieses Sparen aber Bedi ngungen gibt - wie in ei nem
billigen Werbebrief. Das kann ebenfalls zum Resultat haben, dass das Mailing als
unseri 0s eingestuft und weggeworfen wird. Wenn eine Firma erreichen will, dass

i hr Mailing die Reaktionsschwelle Uberschreitet - dass also sichtbare

Di r ekt mar ket i ng- Reakti onen auf zuwei sen sind (das Produkt wird gekauft, die

Enpf anger nel den sich an, usw. ), dann nuss sie es dem Enmpfanger nbglichst |eicht
machen, an das Produkt heranzukommen. Gerade i m Business-Bereich ist man

bei spi el swei se gewohnt, Faxe zu verschicken - und nicht kl ei ngedruckte
Annel def ornul are auszuschnei den. Bei Busi ness-to-Busi ness-Mailings nuss man al so
grundsét zlich ein separates Antwortfax beil egen, dass ubersichtlich und |eicht
auszufull en ist. Beispielsweise nissen alle bekannten Kundendaten zur
Arbeitserleichterung vorgedruckt werden. Besonders bei Managern herrscht i mmer
Zeitmangel, Mailings missen i mer so gestaltet sein, dass der Inhalt mdglichst
schnell zu erfassen ist und dass auch di e Reaktion nur wenig Zeitaufwand
bendtigt. Auch bei m Response-El enent sollte man die typischen Leserfragen in der
richtigen Rei henfol ge beantworten (z.B. "We nmelde ich mch an?", "We bezahle
ich?", "Miuss ich unterschrei ben?", "An welche Nummer nuss ich faxen?").

Ein weiterer Mangel auf dieser Seite ist der graue, vertikale

Hi ntergrundstrei fen auf der rechten Seite, der die Halfte des Textes durchzi eht
- ein "Design-Stilmttel", das nur fidr Unruhe und hdheren Lesew derstand sorgt.
Hier |liegen zum Bei spiel die Anmel dungsndglichkeiten "Tel efax", "Email" und
"schriftlich" auf weissem Hintergrund, als einzige ist aber "tel efonisch" grau
hinterlegt - eine sinnlose Anordnung, die nur UnlUbersichtlichkeit erzeugt - hier
kann sich der Leser nur sehr schlecht zurechtfinden

Vor allem beimersten Kurzdial og findet das Auge auf dieser Seite keine

nut zenver sprechenden Fi xati onspunkte: "Anmel deformular”, "Vertriebsmarketing-
Strategien", "Adresse", "Per Fax an...", "So nelden Sie sich an", die Synbole
"Tei | nahnmebedi ngungen” und "EUROFORUM' sind migliche Blickpunkte. Die

Annel desynbol e sind teilweise auch aussagel os oder nicht erkennbar ("Tel efax",
"E-Mail" und vermitteln dem Leser auch kei nen Nutzen, was sich auch negativ auf

den ersten Dial og auswi rkt.
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Auf der rechten Seite wird nun schon zum 4. Mal e auf den Veranstal tungsternin
hi ngewi esen®® - in einem gut geordneten Mailing ist das nicht nétig. Im
Programmheft, auf dem Annel deformul ar und eventuell imBrief kdédnnte nman den

Term n erwahnen.

1.9 - Gesanteindruck

I nsgesam sind in diesem Mailing viel zu viele auffallige El enente und
Stilmttel verwendet worden, die den Leser ermiden und verwirren - das Auge wrd
ni cht systemati sch durch das Dokunment geleitet, es gibt keinen erkennbaren roten
Faden. Das erweckt gerade im Business-Bereich einen Anschein von Unseriositat
und Qualitéatsmangel. Der Blick |&asst sich nmit bestinmmen Techni ken steuern®®, im
vorl i egenden Prospekt werden aber keine di eser Techni ken bewusst angewandt.

Das gesante Mailing ist voll komen unruhig und unibersichtlich - der Inhalt wird
durch die vielen verschi edenen El enente verschleiert. Das ist im Business-
Berei ch auBerst problematisch: die Zelgruppe |egt Wert auf Qualitat und kennt
sich auch haufig in den Bereichen Marketing und Design sehr gut aus. Wenn ein
Mai ling derart viele Schwachen aufweist, wird es schnell als "Schrott"

kl assifiziert und weggeworfen - obwohl die darin angebotenen Produkte

i nteressant fir den Enpféanger sein kdnnen

Di e Lange der nachfol gende Liste der verwendeten Stilnmittel zeigt, dass hier

kei ne Kl arheit und schon gar kein System herrscht:

Seite 1:

= Mttelgrosses Firnenlogo

= Rote Striche am oberen Seitenrand, die keinen ersichtlichen Zweck erfillen

= Fett gedruckte Datunms- und Veranstaltungsortangaben

= Einen grauen Hintergrundstreifen |inks

* Rot und fett gedruckte Uberschrift, teilweise mit Schattierung, in zwei
ver schi edenen G 6ssen

» Schwarz und fett gedruckte Uberschrift

= Den runden Eye-Catcher "Buchen Sie..." auf der Vorderseite

= Nach keinemersichtlichen System fett gedruckte Wrte oder Satzteile

* Rot und fett gedruckte kleinere Uberschriften

= Rot und fett und noch kleiner gedruckte Nanmen

» (G osses, aussagel oses Logo

= Kleineres Logo

= Kleines Bild von ei nem Buch

= Der rote, vertikale Streifen amrechten Rand nmt wei ssem Aufdruck "néahere
I nformation", der von Seite 3 stammt

13
14

wi e auf der Vorderseite, im Programm und auf dem Annel def ormul ar

ei ni ge di eser Techni ken sind beispielweise: grosse Bilder werden vor Kkl einen
Bi | dern gesehen, Menschen vor Produkten, Portratbilder vor Gesant auf nahnen,

Far be vor Schwarzwei ss
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te 2:

Ein roter Streifen amoberen Rand, mt wei Ber, gesperrter, fetter Schrift,
teilweise nur in G oBbuchstaben und abgeschnitten von Seite 3
(" Expertenteant)

Nor mal er Text

Rot und fett gedruckte Uberschriften

Kl ei ne, auf den ersten Blick aussagel ose Grafiken

Schwarz und fett gedruckte Zitate

Kursiv gedruckte Nanen

Kl ei n gedruckte Quel | enangaben

Ein voll kommen in rot und fett gedruckter Text

Seitenhal fte grau hinterl egt

Sehr groRe, fette, rote Datunsangabe

Fett gedruckte Uhrzeitangaben

Fett und unterstrichene Vortragsthenen

Fett und kursiv gedruckte Referentennamen

Stichpunktlisten

Fett gedruckter Text

Nor mal gedruckter Text

ite 3 ("Das Expertenteant):

Roter Kasten mt weisser,fetter Schrift in G ofRRbuchstaben

Rot und fett gedruckte Nanen

Nor mal er Text

Grau hinterlegter Kasten

Tel ef onsynbol

Rot, fett und grof’ gedruckte Tel ef onnumrer

Schwarz und fett gedruckter Infotext

Kl ei nes Foto einer Frau

Roter vertikaler Streifen amrechten Rand nmt wei Ber Aufschrift: "Nahere
I nfor mati onen”

ite 4:

Roter Streifen oben mt weiRBer Schrift in G oRbuchstaben
Seite grau hinterl egt

Sehr grofRe, fette, rote Datunsangabe

Fett gedruckte Uhrzeitangaben

Fett und unterstriche Vortragsthenen

Fett und kursiv gedruckte Referentennanmen
Stichpunktlisten

Fett gedruckter Text

Nor mal gedruckter Text

Schwar z unrandeter Kasten nit rétlichem Hintergrund und roter fetter Schrift

ite 5:

Sei tenhal fte grau hinterl egt

Fett gedruckte Uhrzeitangaben

Fett und unterstrichene Vortragsthenen

Fett und kursiv gedruckte Referentennanmen

Sti chpunktlisten

Fett gedruckter Text

Nor mal gedruckter Text

Schwar z unrandeter Kasten mit roter fetter Uberschrift, normal em kl ei nem Text
und Stichpunktlisten mt rotem Stichpunktsymnbol
Kl ei ner fett gedruckter schwarzer Text

Kl ei ner fett gedruckter roter Text - zentriert
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* Schwarz unrandeter Kasten mit roter fetter Uberschrift, sehr kleinem Text und
sehr kleinemfetten Text (Nanme und Tel ef onnummer), zusatzlich Foto einer Frau

= Sehr groRe, fette rote Uberschrift

= Sehr grofRRe, fette, kursive und zentrierte schwarze Schrift

= Rot unrandeter Kasten mit weissem Hintergrund, roter und fetter schwarzer,
grosser Schrift

= Gau hinterl egter Kasten ohne Rand

Seite 6 (Rickseite)

= Fette, unterstrichene schwarze Schrift

= Zwei unterschiedlich groRe, zentrierte, fette Uberschriften

= Eine maschinenartige Schrift fir die Adresse

= Kleine fette Schrift

= Kleine nornmale Schrift

= Ankreuzkast chen

= Ausfill bereiche (Linien)

= Angedeutetes, schrag und grau gedrucktes Synbol "-15% im Hintergrund

= Trennungslinie mt Scherensynbol

= Gauer Streifen rechts, der die Schrift zur Halfte unterl egt

= sehr kleine, teilweise unterstrichene Schrift

= Tel efaxsynbol (schwer erkennbar)

= Enmmil-Symbol (nicht als sol ches erkennbar)

= Tel ef onsynbol

= Briefsybol

= Rosa hinterlegter Kasten ohne Rand mt Synbol

Von diesen Stilmtteln reichen einige wenige voll komren aus, z.B. fette und
normal e Schrift, zwei bis drei verschi edene Schriftgrodssen, ein paar
Grafi ken/ Synbol e, Rahnmen und sparsaner/sinngemaRer Ungang nmit Farben. So kénnte
ein gutes, Ubersichtliches und geordnetes Layoutsystemim Prospekt geschafft
wer den.

Nach dem dritten Gesetz des Direktmarketing, dem Gesetz der Pradisposition (der
erste Dialog pragt bereits den zweiten Dialog) wird in diesem Miiling nicht
gehandelt - obwohl der erste Kurzdial og entscheidend fur den Erfolg ist. Der
Leser wird mt einer Unnenge von fett markierten Wirtern, Satzen, Namen und
Logos konfrontiert und kann beim fl ichtigen Uberfliegen eigentlich keinen
Vorteil fiur sich erkennen. Wenn er trotz dieser Filter doch noch zum genauen
Lesen Ubergehen sollte, ist er schon negativ gepragt. Die neisten Enpfanger
wer den das Prospekt jedoch wohl schon vor dem zweiten Di al og wegwerfen

Das Mailing beantwortet imersten Dialog auch nicht systematisch die typischen
Leserfragen - es ist nicht nur das Wchtigste hervorgehoben, sondern nahezu
all es. Diese scheinbar so wichtigen, hervorgehobenen El emente zei gen dem Leser
kei ne Vorteile und beantworten auch nicht seine (unausgesprochenen) Fragen

Der Enpfanger sollte eigentlich imersten Kurzdial og einen Sinn, einen Vortei
"sehen” und sich dann imzweiten, intensiven Dial og Uber diesen Vorteil genauer
informeren ("lesen") - und dann reagieren. Das wird in diesem Mailing nicht

ber ticksi chti gt.
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Um noch nehr Seriositat zu vermtteln und gleichzeitig eine bessere Lesbarkeit
zu erzielen, sollte fir dieses Werbeprospekt eine Serifenschriftart verwendet
wer den.

Das Mailing sollte also, wie oben erwahnt, aus 3 Teil en bestehen

personlicher Brief, Programrheft mit naheren Informationen und Antwortfax.

Ef f ektive Mailings ersetzen nicht mehr vorhandene personliche Dial oge zw schen
ei nem Unt ernehnmen und i hren Kunden. Die Grundstruktur sol cher Verkaufsgespréache
di enen dem Mailing als Vorbild: Den ersten persdnlichen Kontakt stellt man mt
dem personalisierten Brief her, genauere Details liefert in unserem Falle das
Progr anmpr ospekt und das Abschl ussstadi umwird vom Response- El enent (hier

Ant wor t - Fax) Uber nomren.

2. - Brief

W e schon erwdhnt, ist einer der bedeutendsten Filter in di esem Busi ness-to-
Busi ness-Mai ling der nicht vorhandene personliche Brief. Ein Brief ist ein 2-3-
facher Verstarker!® - versehen mit dem Enpféanger-Namen'® in der Anrede und im
Adressfeld kann er eine erhebliche Wrkungssteigerung erzeugen. Der Name sollte
allerdings nicht o6fters als drei Mal genannt werden - gerade bei Busi ness-

Enpf angern kann durch Ubertri ebene Personalisi erung Reaktanz ausgel 6st werden,
der Brief wird als unseri6s enmpfunden (Reaktanz nimt mt steigendem

Bi | dungsgrad zu). | m Businessbereich ist es sehr wichtig, dass dieser Brief

ni cht nur personalisiert ist, sondern auch der Ublichen taglichen Korrespondenz
ahnelt. ImBrief dirfen also keine G afiken verwendet werden. Die oben schon
erwahnten Leserfragen niissen im Bri ef unbedi ngt beantwortet werden. Diese
kénnten | auten: "Warum schreibt diese Firma nmir?", "Was nitzt nmir das?", "Ws

i st das Besondere daran?", "WAs nuss ich dafir tun?", etc. Die Antworten auf

di ese Fragen missen dann verstandlich imBrief beantwortet werden

Der Brief nuss aber auch fir den ersten Kurzdialog ideal gestaltet sein. Ein
Logo sollte nur dann unbedi ngt vorhanden sein, wenn es dem Enpfanger bekannt
ist. Ein geringer Lesew derstand wird durch Fi xpunkte (auch hier ca. 10

Fi xationen) imBrief gewdhrleistet: kurze Absatze, Datum Adresse, Anrede, fett
gedruckte Wirter (Fettdruck nur bei Busi ness-Enpféangern), eine Unterschrift und
evtl. ein Postscriptum (PS). Andere Stilmittel (ausser Unterstreichungen)
sollten wegen der Original nahe!” auf keinen Fall angewendet werden. Es sollten
auller dem maxi mal drei Hervorhebungen im Brief vorkomren (Fettformatierungen oder
Unt erstrei chungen), diese dirfen héchstens eine halbe Zeile lang sein und nicht

15 der Brief ist wie das Antwortel ement ein Miss-El enment - er nuss al so unbedi ngt
in einem Mailing vorhanden sein

16 das werbewi rksanste Wort, bis zu 5-facher Verstarker

17 der Werbebrief sollte einem Originalbrief nbglichst ahnlich sein
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in die nachste Zeile Ubergehen. Gut ist es, die Fixationen in einer Briefskizze
festzul egen und dann um di ese Blickpunkte herum zu texten.
Das es wichtig ist, die richtigen, aktivierenden Fixationspunkte zu finden,
zei gt di e marktpsychol ogi sche Val E- Motivationstheorie®®: nach dieser Theorie ist
von besonderer Bedeutung, dass die Person, auf die eine WerbemalRnahne zielt
= das Ziel der Mtive, die aktiviert werden (Valenz), stark wertschatzt - diese
Val enzen koénnten hier beispiel sweise neue Erkenntnisse uber
Mar ket i ngstrategi en oder Kundengew nnung sein
= das Angebot, welches in der WerbemaBnahnme angepriesen wird, als nbglichst
instrumentell einschéatzt, umdiese Ziele auch zu erreichen - das
Mar keti ngsem nar nuss in unserem Fall e dem Enpfanger al so so prasentiert
werden, dass er es als nmiglichst geeignet beurteilt, umetwas Uber neue
Vertriebsmarketingstrategi en, Kundengew nnung, etc. zu erfahren
= subjektiv erwartet, dass das Produkt / Angebot fur sie zuganglich und
bezahl bar i st.
Grundsatzlich gilt auch hier: nbglichst viele Fixationspunkte missen dem Leser
ei nen Nutzenei ndruck vernmitteln, sonst wird der Brief nicht genauer gel esen und
| andet i m Papierkorb. Wenn die Punkte nit den richtigen, hoch geschatzten
Motiven des Enpféangers besetzt werden, besteht eine hohe Wahrscheinlichkeit,
dass er weiterliest und imldealfall, wenn der Resttext gut verfasst ist, auch
reagiert.
Die Unterschrift ist fir die Personalisierung des Briefes dringend notwendig,
sie darf aber nicht zu grol3 sein, weil sie sonst einen Vanpireffekt erzeugen
kann. Am besten ist es, sie in gewohntem blau zu halten!®. Eine |esbare
Unterschrift hat grundsétzlich Verstéarkerw rkung. Zwei Unterschriften von
ver schi edenen Personen wirken sich aber negativ auf die
Persdnl i chkei t senpfi ndung aus.
Ei n Postscriptum kann ebenfalls verwendet werden, hier muss aber beachtet
wer den, dass dies haufig der erste Text ist, der gelesen wird. Hier nuss also
einen Vorteil angedeutet werden - so wird der Leser in den Haupttext gesteuert.
Das Sprachni veau i m Haupttext darf nicht zu hoch angesetzt werden - z.B. ist die
Verwendung von nur weni gen Nebensatze vorteil haft - da der Enpfénger beim Lesen
ei nes Werbebriefes imrer hohen auReren Storfaktoren ausgesetzt ist?. Wenn der
Text zu schwer zu verstehen ist, besteht die Gefahr, dass der Enpfanger das
Lesen sehr schnell als Zeitverschwendung enpfindet und das Mailing wegwirft.
Wchtig ist bei einemBrief fir dieses hochwertige Marketing-Sem nar, dass ein

hochwerti ges Papier - weiss und nicht gl&nzend - verwendet wird. Das

18 s. Neumann, Peter (1998), Prosem nar-Skript: "Mrkt- und Werbepsychol ogi sche
Praxis", S. 195ff

1% noch besser ist es natiurlich, den Brief wirklich von Hand zu unterschrei ben
mt verw schbarer Farbe (hierfir gibt es auch "Unterschriftennaschi nen", die den
Brief mt der Unterschrift versehen)
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Papi ergewi cht sollte ca. 75-80 g/nf betragen. Fur Original ndhe und Lesbarkeit
i st die Verwendung eines Flattersatzes und einer Serifenschriftart ideal

2.1 - Briefskizze

Die folgende Seite enthalt eine Briefskizze fur das vorliegende Miiling.
Adresse, ein kleineres Logo, Datum Betreff, personliche Anrede, die drei fetten
Her vor hebungen, Unterschrift und Postscriptum sind die wahrscheinlichsten

Fi xati onspunkte und vernmitteln dem Leser grosstenteils einen Nutzen:

= die Adresse hat Verstarkerw rkung

= das Logo hat nur dann eine positive Wrkung, wenn die Firm dem Enpféanger
bekannt ist (deswegen klein gehalten, nicht aufdringlich)

= das Datumist ein Anzeichen fur einen Ublichen Brief aus der té&aglichen
Kor r espondenz

= der Betreff vermittelt mt positiven Schlagwdrtern den Inhalt des Briefes

= die personliche Anrede dient der Personalisierung und hat Verstarkerw rkung

= die drei fettgedruckten Schl agwérter vermitteln den Nutzen, den dieser Brief
far den Enpfanger hat

= die blaue Originalunterschrift vermittelt den Eindruck, dass es sich hier um
kei ne Massenware handelt - sehr positiv

= das Postscriptum]|asst auf eine Gel egenheit schlieen und steuert den Leser
in den Haupttext

20 z.B. Telefonanrufe, Mtarbeiterfragen, etc.
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Herrn EUROFORUM
Prof. Siegfried Vogel e

Geschéaf t sf uhrer

DM Institut fudr Direktmarketing
Postfach 1125

82515 Wl f r at shausen

Dissel dorf, 1. Januar 1997

Fachkonferenz - Erfol greiche Vertriebsmarketing-Strategien

Sehr geehrter Herr Prof. Vobgele,

XXXXXX XXX XXX XXX XK XXX KX XXX XXX XKXXXXKXXXXKXXXKXXXKXXXXXXXKXXXKXXXKXXXXXXXXKXXX
XXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXX nmpderne Marketingstrategi en XXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXX
XXXXXXXKXXXKXXXKXXXXKXXXKXXXKXXXKXXXKXXXKKXXXKKXXXKKXXXKKXKXXKKXXXKKXXXXKXXXXKXX XXX

XXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXX

XXX XXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXX

XXX XXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXX
XXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXX
XXX XXXXXXXX Kundengemﬂnnung XXX XXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXX XXX

XXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXX

XXX XXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXX
XXX XXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXX
XXXXXXXXXXXXXXXXX Ver kauf er moti vati on XXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXX

XXX XXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXX XXX
XXX XXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXX

XXX XXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXX

XXX XXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXX

Hol ger Dannenberg, Mercuri Gol dmann International GrbH

P.S. Demdritten und jedem weiteren Teil nehmer aus ei nem Unternehnen wird di eses

Expertensem nar um 15% er maf3i gt !



