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Werbebriefe — Wer schreibt, der bleibt .
Direktmarketing Teil I j}
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Tipps zur markt- und kundenorientierten Unternehmensfithrung im Handwerk, - .,
] . v 3 ¥ s ‘el ,.i"
Der Werbebrief als eine der erfolgreichsten Methoden der direkten Kundenansprache. - g,
>

Alle Werbemittel, die dem Kunden Moglichkeinen bieten, sofort zu reagieren, fallen unter die Rubrik

Direktmarketing, Dazu zibilen wa, Ph oder Handzete] mit dem Aufdruck der Telefonnummer und der

Aufforderung, divekt zum Horer zu greifen, Radiospots mit entsprechenden Inhalten, Zeitungsanzeigen

mil einem Couponabschmn und Werbebriefe

Waren es bisher vor allem Groffunternehmen, die diese Methode fiir ihre Ziele und Zwecke genutzt haben,

entdecken inzwischen auch immer mehr Handwerksbetriebe, wie wichtig die verbindliche Kommunikaton

mit dem Kunden ist. Der Grund fir diese Entwicklung liegt auf der Hand: Seit Jahren wichst der
Kankurrenzdruck im Handwerk. Zudem stellt der Kunde heute hohe Anforderungen an handwerkliche
Produlette und Dienstleistungen, Qualitdr ist Pilicht! Dariiber hinaus beeinflussen sowohl die aktive Beratung
und Betreuung als auch das Umleld, in dem 5ie Thre Leistungen prasentieren, die Kaufentscheidung
makgeblich. Kommunikation in allen Ausprigungen und Formen ist zum zentralen Faktor fiir den
betrieblichen Erfolg peworden. Die beste Moglichkeit einem Kunden zu erklaren, warum er bei [hnen kaufen

e -

gall, ist das persdnliche Gesprach, die zweitbeste ist die personliche Ansprache tber einen individuel]
gestalteten Werbebried
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Doy Werbebrief

WiHs steckt daninter?

Mit einem Werbebrief stellen Sie einen direkten per-
sonlichen Kontakt zum gewiinschten Gesprachspartner
her. Diesen inhaltsschwangeren Satz sollten Sie ruhig
zweimal lesen, denn in ihin steckt die gesamte Direkt-
marketing-Philosophie. Direkt meint Einzelansprache:
Durch eine zielgruppenorientierte Auswahl der Adres-
saten werden die Streuverluste auf ein Minimum
beschréinkt. Bei anderen Werbemitteln, wie z.B.
Zeitungsanzeigen, sieht das ganz anders aus. Sie zahlen
zwar fur jeden Kontakt, d.h. fiir jeden Zeitungsleser,
sprechen im Endeffekt jedoch nur einen kleinen Kreis
an. Aufserdem erregen Sie durch die Postzustellung
Ihres Briefes eine viel hohere Aufmerksamkeit. Der
Leser beschiftigt sich in diesem Moment ausschlieflich
mit Threm Schreiben und wird nicht durch andere
Anzeigen oder Artikel abgelenkt. Selbst wenn sich die
angeschriebene Person im Urlaub befindet, waren lhre
Bemiihungen nicht vergeblich. Ein Brief erreicht den
Adressaten auch Wochen spiiter. Die direkte Ansprache
ist also sehr effizient! Direkt meint zudem Dialog:
Durch ein Antwortlax, eine Antwortkarte oder die
Angabe einer Telefonnummer hat der potenzielle Kunde
die Méglichkeit sofort zu reagieren. Die Parallele zu
einem tatséichlichen Verkaufs-, Beratungs- oder
Informationsgespréch ist nicht zu ubersehen.
Persdnlich meint individuelle Ansprache. Anders
ausgedriickt: Der Ton macht die Musik. Einen guten,
d.h, persénlichen Werbebrief erkennt man daran, dass
er in Sprache und Stil auf die jeweilige Zielgruppe
zugeschnitten ist. Im Geschéaftsbereich sollten Sie
daher einen verbindlichen, sachlich-argumentativen
Schreibstil wiahlen, wihrend bei der Ansprache von
Erivatkunden auch Gefiihle, Humor oder Zeitgeist nicht
zu kurz kommen sollten.

Gewiinschter Gesprachspartner meint Zielperson: Dies
kann ein potenzieller Kunde sein, mit dem noch kein
Geschiftskontakt besteht. Dies kann ein Stammkunde
sein, mit dem die bestehenden Geschaftsbeziehungen
intensiviert oder gepflegt werden sellen.

Welchie Ziele kanrn yman

it erbebriefen erreichens

Mit Werbebriefen kénnen Sie viel erreichen, Der Erfolg
héngt von einer realistischen und exakten Zielsetzung
ab. Typische Direktwerbeziele sind:

b Erstes Interesse am Unternehmen wecken.
Beispiel: Sie laden zur Geschiftserdfmung, zum
Tubildum, ¢.4. ein.
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’ Umwandlung von Interessenten in Kunden,
Beispiel: Sie nutzen die beim Tag der offenen
Tiir gewonnenen Adressen, um Interessenten
konkrete Angebote schriftlich zu unterbreitern,

' Kunden pflegen und an sich binden.
Beispiel: Von Zeit zu Zeit liber Dinge aus Threm
Betrieb informieren, die den Kunden interes-
sieren kinnten
(Geschaftsubernahme, neuer Ansprechpartner
1.|5w.:|

» Ein konkretes Produkt oder eine Dienstleistung
bekannt machen.
Beispiel; Wintercheck fiirs Auto.

Grundlage fir die Direktwerbung sind natiirlich tiber-
geordnete Ziele, wie z.B, Erhéhung oder Stabilisierung
von Absatz, Umsatz oder Gewinn.

Was kostet eine

Werbebriefaktion?

Bevor man den Erfolg einer Aktion messen kann,
miissen alle Kosten, die im Zusammenhang mit der
Aktion stehen, aufgelistet werden. Die Kosten eines
Werbebriefes hingen selbstverstindlich vom betrieb-
lichen Aufwand ab. Bei einer Werbebriefaktion unter-
scheidet man zwischen auflagenunabhéngizen Koslen
und Kosten, die von der Auflage abhingen:

Auflagenunabhangige Kosten:

b Konzeption

b Text und Kartenentwurf

b Grafik (incl. Satz, Foto und Litho}
b Adressenaufbereitung

b Personalkosten

Auflagenabhingige Kosten:

b Versand

b Adressenkauf

v Druck (bei umnfangreichen Mailings)
b Adressieren, Kuvertieren

’ Werbemittel

b Porto

Die Kosten pro Brief ergeben sich aus den Gesamtkosten
geteilt durch die Hohe der Auflage. Je aufwendiger das
Mailing gestaltet ist und je geringer die Stiickzahl ist,
desto teurer wird die einzelne Sendung. Die genauen
Kosten lassen sich nur von Fall zu Fall ermitteln, Als
Faustregel gilt: Ein einseitiger Brief ohne Beilagen
kosten zwischen 0,36 € und 1,02 €,
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Um den Erfolg einer Aktion finanziell beurteilen zu
kénnen, sollten Sie im Vorfeld festiegen, wie viel ein
Kontakt maximal kosten darf und genau berechnen,
wann eine Direktwerbeaktion Gewinn verspricht. Den
Punkt, an dem die Kosten gedeckt sind und Sie die
Gewinnzone erreichen, nennt man Break-Even-Point

Ein Rechenbeispiel: Sie wollen im Fruhjahr eine
maodische Sonnenbrille bewerben und verkaufen. Sie
verwenden die Adressen aus lhrer aussagekriftigen
Kundenkartei und schreiben nur Kunden im Alter
gwischen 20 und 40 Jahren an. Wenn Sie per Infopost
ein 20-Gramm-Mailing an 600 Kunden versenden,
enlstehen Portokosten von ca. 0,23 € pro Stuck, Die
Kosten fir exclusives Papier belaufen sich auf ca.
76,70 €. Alle librigen Aufgaben, wie die Verar-
beitunsg, verlapern Sie in die Firma. Die Mailingaktion
kostet Sie 214,75 €. e persénliche Ansprache, die
immer hren Adressaten erreicht, kostet Sie 0,36 € pro
Kunde.

Dier Erfolg der Aktion ist schon nach wenigen Tagen
messbar, Wenn Sie alles nichtig gemacht haben, konnen
Siemit einem Ricklauf von mind. 3% rechnen. Dey
Riicklauf ist umso héher, je gezielter Sie die Kunden-
pruppe auswihlen. In dem Beispiel bedeuten 3% Ruck-
lauf 18 Kaufer, Thr Umsatz wiirde sich bed 153,40 €/Brille
um genau 2.761,20 € erhéhen. Wenn Sie bei den
angehotenen Sonnenbrillen einen durchschnittlichen
Gewinn von 25,56 € pro Stuck realisieren kénnen,
erreichen Sie die Gewinnzone bereits bei einer
Riicklaufquote von 1,4%, d.h. bei neun K&ufermn. Diesen
Break-Even-Poinl kénnen Sie errechnen, indem Sie die
Mailingkosten pro Stiick (im Beispiel 0,36 €) mit 100
multiplizieren und den durchschnittlichen Gewinn pro
St. (25,56 €) dividieren.

Direktwerbeaktionen sind nicht nur aus monetiren
Grunden sehr empfehlenswert. Indem Sie den Kunden
persinlich informieren, starken Sie auch das Image
Thres Betriebes. Und diese Imagesteigerung trigt zum

langfristigen Erfolg Thres Unternehmens beil.

Zu guter Letzt muss hier noch das Vorurteil entkraftet
werden, der Kunde fiihle sich durch Thren Werbebrief
belistiet. Das Gegenteil ist der Fall. Wenn Sie die in
den nidchsten Folgen gegebenen Tipps beherzigen, wird
der Kunde Thre Briefe als zusatzliche Dienstleistung
betrachten, Werbebriefe sind im Handwerk nach wie
vor eine Seltenheit, Ein Grund mehr, vor der Kenkwrrenz
damil anzufangen,
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Viele Gelegenheiten fiir einen erfolgreichen
Werbebrief (zeitlich ungebunden):

Ausverkauf
Beratungsgutschein
Betriebsfest

Dankeschon fur treue Kunden
Demonstration von Produkten
Einladung zum Fachvortrag
Geburtstag
Gesundheitswochen
Gewinnspiel

Infodienst
Memungsumfrage
MachfafBaktion

neue Preisliste

Probe/ Test im Geschall
Saisonangebat

Testtage

Umtauschaktion

Umzug

Vernissage
Zahlungserleichterung
USW.....

Viele Gelegenheiten fiir einen erfolgreichen
Werbebrief (zeitlich gebunden)

Meujahr
Winterschlussverkauf
Karneval

Skiferien
Valentinstag
Frihjahrsputz

Ostern

Konfirmation /Kommunion
Muttertag/Vatertag
Pfingsten
Sommeranfang

Der langste Tag des Jahres
Schulbeginn

Neue Herbstmode
Weinlese

Erntedank

1. Advent

Nikolaus
Weihnachten
Silvester

USW. ....
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