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Das Mailing -
noch lange kein Auslaufmodell

Wie man mit Werbebriefen einen hohen Riicklauf erzielt

Das Mailing ist ein Klassiker und trotz der Konkurrenz neuer Medien eines der bedeu-
tendsten Instrumente des Marketings. Wer es konzipiert und versendet, mochte vor
allem eines: eine hohe Riicklaufquote, den sogenannten Response. Was kann man tun,

damit dieser moglichst hoch ausfallt? Stefan Gottschling, Autor und Direktmarketing-
Experte, gibt in ,tw” Tipps aus seinem iiber 20-jahrigen Erfahrungsschatz.

Zdumen wir das Pferd ruhig einmal von
hinten auf - mit dem Antwort-Element:
Es ist der eigentliche Kern jeder schriftli-
chen Verkaufsaktion. Hier ist der Ort der
Kaufhandlung, hier werden Termine ver-
einbart. Oder es wird die Erlaubnis er-
teilt, telefonisch nachzufassen. Bei der
Antwort schlégt die Stunde der Wahr-
heit: Haben Sie es geschafft, das Inte-
resse des potenziellen Kunden an einer
Bestellung zu wecken? Haben Sie lhrem
Leser das Ausfiillen Ihres Reaktions-Ele-
ments so einfach wie moglich gemacht?
Zwei wichtige Regeln: Achten Sie auf
klare Response-Formulare, und setzen
Sie auf schnellen Response.

Da gibt es zunédchst die klassische Ant-
wortkarte. Ob A6, DIN-lang, Sonderfor-
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mate in UbergroBe oder mit geschwun-
genen Ecken: Jedes Format ldsst sich
heute per Post befordern und damit als
Antwortkarte einsetzen. Vergessen Sie
nur nicht das kleine Wértchen ,Werbe-
antwort” und die Vorgaben zur maschi-
nenlesbaren Gestaltung des Anschrif-
tenfeldes (dazu gibt’s néhere Informati-
onen bei der Deutschen Post). Ganz
wichtig: Jede Antwortkarte muss heute
faxbar sein. Deshalb gehort eine An-
schriften- und eine Bestellseite auf die
Karte, denn immer mehr Adressaten
wahlen schnelle Wege fiir ihre Reaktion.

Die Faxantwort und der telefonische Re-
sponse haben die Antwortkarte weitge-
hend abgel6st, denn Verbraucher sind
ungeduldig. Frei nach dem Motto: Wer

schnell bestellt, wird (hoffentlich)
schnell beliefert. Ihr Vorteil: Faxformula-
re auf Normalpapier sind im PC schnell
gestaltet und lassen sich auch auf der
Ruckseite Ihres Briefes aufbringen.

Der Telefon-Response ist der schnellste
Weg zur Reaktion. Ein Muss, wenn nicht
im Unternehmen logistische Griinde da-
gegensprechen. E-Mails sind eine weite-
re Response-Moglichkeit. Vorteil fir den
Reagierenden: Sie sind unmittelbar wie
das Telefon, schriftlich wie die Antwort-
karte und gleichzeitig fir die eigenen
Unterlagen dokumentiert. Auch der Ver-
weis auf das Internet gehdrt in lhr Mai-
ling, um den Verkauf und sonstige Wer-
beaktionen zu unterstiitzen und weitere
Informationen zu hinterlegen.
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Planen Sie dabei immer den Trend zur
schnellen Reaktion mit ein. Deshalb
sind die Angabe |hrer Telefonnummer,
Ilhrer Internetadresse und der E-Mail-
Adresse ein Muss. Richten Sie fiir Inter-
net-Reaktionen eine sogenannte Lan-
ding-Page ein. Darunter versteht man
eine eigene Unterseite lhrer Internet-
présenz (nicht die Homepage), die auf
Ihr Mailing abgestimmt ist. Sie holt den
Leser dort ab, wo er nach dem Lesen
des Mailings steht, und prasentiert so-
fort die gewiinschte und erwartete Vor-
teilsinformation. Machen Sie deshalb
auch im Internet die Bestellung ganz
einfach. Planen Sie eine Nachfassakti-
on, um den Response zu erhéhen. Typi-
scherweise werden hierfiir E-Mails ge-
wahlt. Das geht aber nur dann, wenn
Sie von den Empfangern die Erlaubnis
dazu haben.

Wichtiges fiir
Nachfassaktionen

Deshalb ist das Sammeln von E-Mail-
Adressen und die dazugehdorige Erlaub-
nis zur Nutzung ein Muss. Wichtig bei
einer solchen Nachfass-Aktion: Stellen
Sie bereits im Betreff die Analogie zum
Mailing her. Wer sich fiir diesen Weg ent-
scheidet, muss wissen, wann die Post
beim Empfanger ankommt. Die norma-
len Postlaufzeiten: Bei Infopost rechnet
die Deutsche Post damit, dass ein Mai-
ling spatestens vier Tage nach Einliefe-
rung bei der Post beim Empfénger an-
kommt.

Erfassen Sie alle Rucklaufer sorgfaltig,
ordnen Sie Antworten der richtigen Ak-
tion zu und halten Sie Ihre Datenbank
auf dem aktuellen Stand. Zuné&chst ein-
mal ist jeder Rickldufer ein Erfolg: Das
gilt auch, wenn Empfanger kiinftig kei-
ne Post mehr von Ihnen wiinschen oder
eine Aussendung wegen falscher Adres-
se an Sie zurtickkommt.

Denn es sind genau diese Informatio-
nen, die lhre Datenbank auf dem aktuel-
len Stand halten. Falls Sie eine Voraus-
verfiigung in das Adressfeld oberhalb
der Anschrift eindrucken, teilen Sie
durch ,Wenn Empfénger verzogen, zu-
riick!” oder ,Wenn unzustellbar, zuriick!”
der Deutschen Post mit, was mit einer

nicht zustellbaren Sendung zu gesche-
hen hat. Auch die ,Anschriftenberichti-
gungskarte” ist ein Service, den Sie per
Vorausverfligung buchen kénnen. Sie er-
fahren dann bei Umzug die neue An-
schrift Ihrer Zielperson.

Eine weitere Chance, um lhre Daten-
bank auf dem neuesten Stand zu halten:
Aktualisieren Sie unbedingt gednderte
Adressen oder Ansprechpartner, falls |h-
nen das mitgeteilt wird. Geben Sie dazu
in Ihrem Response-Element die Mog-
lichkeit. ,Falls sich Ansprechpartner ge-
andert haben, bitte einfach aktualisie-
ren” reicht oft schon aus, damit dies
auch tatsachlich getan wird. Natdrlich
mochten Sie wissen, auf welches Mai-
ling geantwortet wird - falls Sie viele
Aktionen starten. Deshalb drucken Sie
auf das Antwortelement eine Codierung,
die die richtige Zuordnung der Reaktio-
nen sicherstellt.

Welche Auftragsquote ist
mindestens notwendig?

Ermitteln Sie auch Ihre Responsequote
in Prozent, und beobachten Sie, ob eine
Aktion geniigend Auftrége hereinspielt.
Die Responsequote in Prozent ermitteln
Sie aus der Zahl der positiven Riickldu-
fer x 100 geteilt durch die Zahl der an-
gesprochenen Adressen. Hier werden
Alle aufgenommen, die weitere Infor-
mationen anfordern, um Beratung bit-
ten oder tatsachlich bestellen. Interes-
sant ist aber erst die Auftrags-Quote in
Prozent. Nun rechnen Sie: Zahl der Auf-
trdge x 100 geteilt durch die Zahl der
angesprochenen Adressen. Errechnen
Sie vorher: Welche Auftragsquote brau-
chen Sie, um lhre Kosten zu decken?
Welche Kosten (Kreation, Produktion,
Porto) stehen welchen Umséatzen ge-
geniber?

Denn nur dann lasst sich eine Werbeak-
tion objektiv bewerten. Im Idealfall
schafft man die Kontrolle durch eine Ak-
tionsnummer auf dem Antwort-Element
und durch die freundliche Frage am Te-
lefon ,Wie sind Sie denn auf uns gekom-
men?” oder durch Gutscheine, die der
Aktion beigegeben wurden. Achten Sie
auf Internet- und E-Mail-Frequenz. Steigt
sie, wenn lhre Aktion lauft?
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Letztendlich dreht sich dann doch alles
um eine Zahl. Wie viele Verkaufe, Anmel-
dungen, Besuche, Testanforderungen
hat die Aktion gebracht? Sie kénnen be-
reits im Vorfeld einiges unternehmen,
um lhre Adressaten zur schnellen Reak-
tion aufzufordern. Hier sind ganz prakti-
sche MafRnahmen, um den ,Response-
Turbo” einzuschalten:

- Formulieren Sie eine klare Aufforde-
rung zur Reaktion. Sagen Sie Ihrem Le-
ser genau, was zu tun ist.

- lhr Response-Element ist so weit wie
moglich vorbereitet und mit so wenig
Aufwand wie moglich zu bearbeiten.
Je weniger |hr Adressat ausfllen
muss, umso besser. Im Idealfall perso-
nalisieren Sie das Antwortfax im Vor-
feld.

- Hiiten Sie sich vor allzu langen Ant-
wortformularen. Sie mussen bei der
ersten Antwort eines Wunschkunden
(noch) nicht alles wissen. Beim ersten
Kontakt brauchen Sie nur die Antwort
und gegebenenfalls die Genehmigung
fir weitere Kontakte (zum Beispiel
wenn es um E-Mail-Marketing geht).

- Planen Sie den Trend zur schnellen Re-
aktion mit ein. lhre Telefonnummer,
Ilhre Internetadresse und die E-Mail-
Adresse sind ein Muss.

- Richten Sie fUr Internet-Reagierer eine
Landing-Page ein.

- Setzen Sie ein Zeitlimit.

- Setzen Sie eine sonstige Limitierung.

- Belohnen Sie die schnellsten Antwor-
ten. Dazu eignen sich kleine Geschen-
ke, Gutscheine oder besondere Kondi-
tionen, wie zum Beispiel Friihbucher-
Rabatte.
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