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Liebe Lehrerinnen und Lehrer,
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die werblichen Mdglichkeiten einer Briefsendung
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zur Verfligung. Mit den vielfaltigen Themen-
paketen mochten wir die Kreativitat férdern und
Anregungen fur den Unterricht geben. Dabei
begleiten wir Grundschuler bei ihrem ersten
Brief, gehen in weiterflihrenden Schulen auf die
Formalien des Briefeschreibens ein und helfen
gern bei Spezialthemen wie Bewerbungsschreiben,
Geschafts- oder Liebesbriefen.

Alle Materialien kdnnen kostenfrei herunter-
geladen werden: postundschule.de
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y Grundlagen |

& Der erfolgreiche Werbebrief

Zum Einstieg ein Beispiel aus dem Werbealltag:
Sie unterstltzen als Auszubildender den
Marketingleiter eines groBen Autohauses bei

der Vorbereitung einer Werbebriefsendung. Zum
»1ag der offenen Tiir“ wollen Sie Bestandskunden
und neue potenzielle Kunden einladen und das
neue Coupé XO vorstellen.

Was Sie bei der Vorbereitung und Gestaltung
Ihres Mailings bertcksichtigen miissen und wie
Sie in Ihrem Unternehmen die einzelnen Schritte
planen, erfahren Sie auf den nachsten Seiten.

Los geht es aber erst einmal mit den Grundlagen!

1.1 Einsatzzweck

Wozu ein Werbebrief im digitalen Zeitalter?

Eine Werbebotschaft per Brief zu versenden, ist
immer noch eine der personlichsten Arten, mit
Interessenten und Kunden in Kontakt zu treten.
Deshalb behadlt eine Werbebriefsendung auch im
digitalen Zeitalter ihre Bedeutung.

Im Gegensatz zu der digitalen Informationsflut
vermittelt der physische Werbebrief eine beson-
dere Form der Wertigkeit und kann eine viel
starkere Aufmerksamkeit als jede E-Mail erzielen.
Es kdnnen bestimmte Zielgruppen erreicht wer-
den, die auf digitalem Weg nicht flir das Unter-
nehmen zugdnglich sind (onlinemarketing-praxis.
de/glossar/double-opt-in).

Besonders die Haptik spielt beim physischen
Werbebrief eine entscheidende Rolle. Dank
verschiedener Formate und Materialien kann ein
Werbebrief sehr exklusiv und hochwertig sein und
damit den Empfanger auf die Botschaft aufmerk-
sam machen.

Multisensorische Elemente, z. B. ein Duft, kdnnen
die Wirkung noch verstarken. Es sollte allerdings
immer darauf geachtet werden, dass sie zum
Anlass passen. Ein Werbebrief, der z. B. ein 6kolo-
gisches oder nachhaltiges Produkt oder Projekt
bewirbt und auf Hochglanzpapier gedruckt ist, wird
ein falsches Signal beim Empfanger hinterlassen.


https://www.onlinemarketing-praxis.de/glossar/double-opt-in
https://www.onlinemarketing-praxis.de/glossar/double-opt-in

Natdurlich sind bei der Auswahl und Gestaltung
des Mediums gewisse Regeln zu beachten, um
eben diese Aufmerksamkeit des Empfangers zu
erlangen. Ein gut gestalteter und geschriebener
Werbebrief reicht oftmals aus, um neue Kunden
zu gewinnen oder bestehende Kunden an das
Unternehmen zu binden.

Gerade fur kleine und mittlere Unternehmen,
aber auch fiir groBe Konzerne sind Werbebriefe
das A und O bei der Neukundengewinnung

und der Kundenbindung —unabhéangig davon,
ob ein Unternehmen einem Business-Kunden
(B2B — Business-to-Business) oder Endkunden
(B2C - Business-to-Consumer) ansprechen
mochte.

Darliber hinaus stellt der Werbebrief einen zeit-
und kostensparenden Ersatz flir das personliche
Verkaufsgesprach dar. Mittels crossmedialer Ele-
mente (Gebrauch verschiedener Kommunikations-
kandle) kann die Offline- mit der Online-Welt
einfach verknlpft werden.

Buchtipp l

Das Standardwerk zum Thema:
~Dialogmethode: Das Verkaufsgesprach
per Brief und Antwortkarte® von
Siegfried Vogele. Eingangig und
anschaulich werden wissenschaftliche
Erkenntnisse erklart und praktische
Methodik vermittelt (siehe Literatur
Kapitel 6).




1.2 Formen

Varianten eines Werbebriefs

Eine (adressierte) Werbebriefsendung mit mehre-
ren Bestandteilen, die direkt an einen Empfanger
gerichtet ist, wird im Fachjargon ,Mailing®
genannt. Die Standardform umfasst mindestens
ein Anschreiben (in einem Umschlag), oftmals
erganzt mit einem Flyer und einer Antwortmaog-
lichkeit (z.B. einer , ANTWORTSENDUNG").

Allerdings kann dieses Grundmuster im Format
und bei den Beigaben (z.B. Prospekt, Broschiire,
Incentive, Fragebogen) variieren. Das Kuvert
(Briefhiille) sollte so gestaltet sein, dass es die
Aufmerksamkeit des Empfangers auf sich lenkt
und sofort zum Offnen animiert.

Das Anschreiben stellt den persdnlichen
Kontakt zum Empfanger her und erklart,

worum es geht. Mittels Flyer oder Broschiiren

konnen Vorteile ausfuhrlicher dargestellt
werden. Eine direkte Antwortmaoglichkeit

wie eine ,ANTWORTSENDUNG" oder ein QR-

Code erleichtern dem Leser/Empfanger die
Kontaktaufnahme mit dem Absender.

Ein Werbebrief kann selbst in der klassischen
Form mit Kuvert und Anschreiben viele unter-

schiedliche GréoBenformate und Gewichte haben.

Beispiel einer klassischen Werhebriefsendung:

L

Anschreiben Briefhiille/Kuvert

Antwortsendung

N



Neben dem klassischen Werbebrief gibt es auch
alternative Formen des Mailings, z.B. den Self-
mailer. Hierbei wird das Anschreiben auf ein
bestimmtes Format gedruckt, gefalzt und mit
einer Klappe oder einem Klebe-Etikett/Aufkleber
verschlossen. Der Selfmailer wird ohne Briefhiille
versendet. Viele Unternehmen beschranken sich
beim Inhalt aber nicht nur auf ein Anschreiben.

Oft werden hier bestimmte Falz- und Falttechniken
und spielerische Elemente eingesetzt.

Auch fiir den Selfmailer gibt es wie beim klassi-
schen Mailing verschiedene Formen. Damit
lassen sich kurze Botschaften und Einladungen
verschicken.

Beispiel eines Selfmailers:

\ B (innen) \

Neben den physischen gibt es auch digitale For-
men des Werbebriefs, z.B. das E-Mailing. Je nach
Zielgruppenerreichbarkeit und vorliegenden Opt-
Ins (= Einwilligung) kdnnen auch diese Arten des
Werbebriefs eingesetzt werden. Die Konkurrenz
anderer E-Mails oder Newsletter im Mail-Postfach
sollte allerdings bei der Planung und Auswahl des
Mediums berticksichtigt werden.

In diesem Themenheft fokussieren wir uns im
weiteren Verlauf auf die postalische Werbebrief-
sendung im Sinne eines klassischen Mailings.




1.3 Die Dialog-Formel

Unabhéangig von der Form hangt der Erfolg eines
Werbebriefes immer davon ab, ob und wie der
Werbebrief vom Empfanger wahrgenommen
wird. Die Dialogmethode fokussiert sich auf die
Sinneswahrnehmung. Es geht dabei darum,

was das Auge wahrnehmen kann, und wie das

Logo
Hans Muster
Anschrift
Betreff -
Es ge¢ ht um Ihren Million
Jrteil
Text . .
geringer Einsatz
Unterschrift % %\/
PS v &

Nur fiir Sie!

Der Erfolg eines Mailings

Gesehene wirkt. Wissenschaftliche Tests mit der
Augenkamera haben ergeben: Wir tiberfliegen
zum Beispiel eine DIN-A4-Seite, ohne zu lesen.
Dabei filtert das Gehirn innerhalb weniger Sekun-
den wichtige von weniger wichtigen Informationen
heraus.

awinn!

Gewinnchance

Abbildung aus ,,Dialogmethode: Das Verkaufsgesprach per Brief und Antwortkarte“




Diese kurze Phase wird als ,,Erster Kurz-Dialog“
bezeichnet. Der Betrachter scannt den Werbebrief
auf der Suche nach Nutzen bzw. Vorteilen fir sich
ab. Dabei stellt er unzahlige stumme Fragen an
den Anbieter bzw. Absender, zum Produkt oder
Angebot.

Erkennt der Betrachter im Kurz-Dialog keine
Vorteile fur sich, wird er wenig Lust haben, sich
weiter damit zu befassen. Er wiirde an dieser Stelle
den stummen Dialog abbrechen und das Mailing in
den Papierkorb werfen, weil er es als nicht relevant
eingestuft hat.

1. Kurz-Dialog (20 sekunden)

Erkennt der Betrachter jedoch seine Vorteile,
wird er genauer nachsehen wollen. Er trittin
einen zweiten, ausfuhrlicheren Dialog mit dem
Werbebrief. Nun geht es darum, sein Interesse
zu binden und ihn zu aktivieren.

= Kurze Fragen (gedachte Leserfragen)

+ Kurze Antworten

l
T

Headlines

SN

(Brief)

()

>

— Vorteil ‘

— Vorteil

'

Unterstreichung —» Vorteil

|

—/

= Vorteil in 20 Sekunden erkennbar

= Weiterlesen!

Quelle: Siegfried Vogele Institut




1. Die Wahrnehmungshierarchie beachten

Nur was wahrgenommen wird, kann wirken. Die
ersten Sekunden entscheiden also liber Erfolg
oder Misserfolg eines Werbebriefs. Mailings
sollten daher blickgerecht gestaltet und getextet

Wahrnehmungshierarchie

Die menschliche Wahrnehmung ist festgelegt
und folgt dieser Hierarchie:

Farbe Bilder

Auch innerhalb der einzelnen Elemente gibt es
weitere Mdglichkeiten zur Blicksteuerung.

Farben vermitteln uns in Millisekunden ein erstes

positives oder negatives Gefiihl. Bunte Farben
kénnen zum Beispiel eher Sympathie auslésen
und gedeckte Farben eher Glaubwirdigkeit.

Griin kann ein Geflihl von Ruhe vermitteln, Rot

signalisiert ,Achtung!“, Gefahr etc. Wir verbinden

Farben auch mit Gerlichen: Griin schmeckt eher
salzig und Rot eher siif3.

GrofBe Bilder werden starker wahrgenommen als
kleine, farbige eher als schwarz-weil3e.
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Grafiken

werden, damit Relevantes sofortins Auge fallt.
Dabei hilft es, die Wahrnehmungshierarchie zu
beriicksichtigen, der unser Auge beim Betrachten
eines Werbebriefs automatisch folgt.

Headline Text

Bilder von Menschen ziehen das Auge starker

an als Produktabbildungen. Dabei ist ein Portrat
starker als eine Ganzkérperaufnahme, und Kinder
sind starker als Erwachsene. Bilder, die Bewegung
symbolisieren, werden starker wahrgenommen als
solche, die Ruhe ausstrahlen.

Auch grafische Elemente kdnnen den Blick des
Empfangers einfangen. Kreisflachen ziehen den
Blick starker an als rechteckige Flachen.

Bei Texten wird groBe Schrift starker wahrgenom-
men als kleine.



2. Den Nutzen klar herausstellen

Um den Nutzen in einem Werbebrief herauszu-
stellen, sollte er immer die wichtigsten stummen
Leserfragen beantworten. Ein Nutzen kann viel-
faltig sein, zielt aber immer wieder auf dieselbe
Frage ab: Was ist fiir mich (den Leser) drin?
Darauf muss das Mailing eine eindeutige Antwort
geben. Eingesetzte Bilder und Texte sollten daher
leicht verstandlich sein.

Der Betrachter muss schnell erkennen, was sein
Nutzen ist und warum es sich fiir ihn lohnt, sich
mit dem Werbebrief zu beschaftigen. Nur so steigt
die Wahrscheinlichkeit, dass er den Brief nicht nur
liest, sondern auch darauf reagiert.

Ubung

Schreiben Sie bitte das Nutzenargument fiir das
Angebot lhres Ausbildungsunternehmens auf.
Diskutieren Sie im Anschluss mit der Gruppe.

Beispiele fiir Nutzen

Fitnessstudios verkaufen keine
Vertrage, sondern ... die Hoffnung
auf einen gesunden und attraktiven
Korper.

Bauunternehmen verkaufen keine
Hauser, sondern ... ein sicheres
Zuhause.

Restaurants verkaufen kein Essen,
sondern ... Genuss.

Apple verkauft keine Mobiltelefone,
sondern ... Statussymbole.
Microsoft verkauft keine Software,
sondern ... eine Mdglichkeit, die
Produktivitat zu steigern.

BMW verkauft keine Autos,
sondern ... die Freude am Fahren.

F

11



3. Die Interaktion erh6hen

Der Werbebrief muss es dem Leser leicht
machen, das Angebot zum Dialog anzunehmen
und zum gewtiinschten Ziel zu kommen. Werden
dort, wo das Auge im Ersten Kurz-Dialog
hangenbleibt (sog. Fixationen), iberzeugende
Antworten vermittelt, erzeugt das ein ,kleines
Ja“ (Verstarker). Werden stumme Fragen nicht
oder unzureichend beantwortet, erzeugt das ein
~Kleines Nein“ (Filter).

Der Empfanger sollte mdglichst schnell — besten
falls schon beim ersten Uberfliegen — Antworten
auf seine unausgesprochenen Fragen erhalten.

»
Stumme Leserfragen:

Wer schreibt mir?

Was wird mir angeboten?

Was sind Vorteile fir mich?

Was kostet das?

Was muss ich tun, um mehr zu erfahren?

12

Damit er diese wichtigen Informationen schnell
und einfach registrieren kann, bieten sich
folgende Elemente zur Blicksteuerung an:
Firmenlogo und evtl. Bilder (werden schneller
als Texte erfasst)
Uberschriften und Absétze
Hervorhebungen

So kann der Empfanger schnell entscheiden,
ob er sich mit dem Werbebrief beschaftigen und
weitere Vorteile entdecken mdchte.



Die Dialog-Formel

F

Ist die Summe der Verstarker (kleine Jas) groBer als die
Summe der Filter (kleine Neins), wird der Betrachter den
Werbebrief mit hoher Wahrscheinlichkeit lesen und —
sofern relevant — darauf reagieren. Um ein ,,groBes Ja“ zu
erhalten, muss die Dialogbereitschaft des Lesers erhdht

werden.

Die Dialogmethode® umfasst viele Techniken, um den
Anteil an Verstarkern zu erh6hen und den Anteil an Filtern

zu senken.

JA=3Yja,ja, ...

O
®)

Y nein, nein, ...

Uberblick iiber die Verstirker ,,kleine Jas”

und die Filter ,,kleine Neins”

M ia = Verstarker (wie z8)

[] Relevante Inhalte:

Neuigkeiten, exklusive Angebote,
Glitesiegel, Personalisierungen,
Garantien, Testimonials, Servicevorteile,
Empfehlungen etc.

[] Einfache Sprache:
Kurze Worter, Satze und Absatze, das
Wichtigste zuerst, persdnliche Ansprache,
aktivierende Verben vorn etc.

[] Richtige Gestaltung:
Kurze Headlines, Bullet Points, Fettdruck,

Bildunterschriften, emotionale Bildwelten etc.

Quelle: Siegfried Vogele Institut

8 nein = Filter wie zB.)

[] Irrelevante/fehlende Inhalte:

Schwache Vorteilsargumentation,

keine Differenzierung zum Wettbewerb,
fehlende Produkt- und Service-
informationen etc.

Komplizierte Sprache:

Komplizierter Satzbau, Fach-/Fremdwérter,
mehrsilbige Worter (5+), abstrakte

Begriffe etc.

Falsche Gestaltung:

Hervorhebung des eigenen Unternehmens-
oder Produktnamens, Blocksatz, helle
Schrift auf hellem Fond, Kleingedrucktes,
etc.

13
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Planung

e

|

Strukturiert zum Erfolg

Fir einen erfolgreichen Werbebrief bedarf es im
Vorfeld einer guten Planung. Nur wenn das Ziel
der USP (= Unique Selling Proposition, engl. fiir
Alleinstellungsmerkmal, Kundenvorteil) und die

2.1 Das Ziel

Zielgruppe klar definiert sind, kann darauf auf-
bauend deutlich der Nutzen fiir den Empfanger
im Werbebrief kommuniziert werden.

Was mochte ich erreichen?

Die erste und wichtigste Frage bei der Planung
einer Werbebriefaktion ist die nach dem Ziel. Was
mochte ich erreichen? Wenn das Ziel klar defi-
niertist, lassen sich daraus die nachsten Schritte
ableiten. Dies ist wichtig fur die Definition der
Zielgruppe und die Auswahl der Art und Anzahl
der Werbebriefe. Auf dieser Basis kann dann das

Hauptnutzenargument herausgearbeitet werden.

Ziele eines Werbebriefs konnen
vielfiltig sein, z.B.:

Einladung zum Tag der offenen Tiir
(Beispiel Autohaus)

Verkauf eines Produkts

(Beispiel neue Handcreme von Nivea Care)
Vereinbarung eines persdnlichen
Beratungstermins (Reisebliro Siidstadt)

14

Das festgelegte Ziel soll bei jeder MaBnahme
anhand bestimmter Kriterien beschrieben wer-
den, sodass der Erfolg der Werbebriefaktion
anschlieBend auch messbar ist. Bei dem
Beispiel der Einladung zum Tag der offenen
Tar konnte das beispielsweise die Anzahl der
Besucher sein.

Ubung

Arbeiten Sie bitte mdgliche Ziele
eines Werbebriefes heraus (fiir
das eigene Unternehmen). Im
Anschluss werden diese in der
Klasse vorgestellt.



2.2 Der USP

Das Alleinstellungsmerkmal

USP (Unique Selling Proposition): Was ist das Besondere,
das Alleinstellungsmerkmal meines Unternehmens?

Sobald das Ziel von Ihnen definiert wurde, muss Aus den Antworten wird dann der Nutzen fiir den
es mit Argumenten untermauert werden. Dabei Empfanger des Werbebriefs abgeleitet. Wichtig
helfen die folgenden Fragen: ist es, hierfir in die Empfangerperspektive zu

schliipfen. Der Nutzen sollte aus Sicht des Lesers
formuliert werden und nicht aus Sicht des Unter-
nehmens. Denn nur wenn der Empfanger Vorteile
flir sich sieht, hat der Werbebrief die Chance auf
Erfolg. Wird der Nutzen im Text richtig transpor-
tiert, hat dies immensen Einfluss auf den Erfolg.

Was ist das Besondere an meinem
Ausbildungsbetrieb und dessen Angebot?
Wieso kommt ein Kunde deshalb zu uns?
Gibt es ein Alleinstellungsmerkmal (USP)?
Welchen Nutzen hat der Kunde genau davon?

n Ubung

Schreiben Sie bitte den USP des Angebotes
Ihres Ausbildungsbetriebes auf. Im Anschluss
wird der USP der Klasse vorgestellt.

15



2.3 Die Zielgruppe

Wen ich erreichen mochte

Wer ist eigentlich der Empfanger meiner Werbe-
briefsendung? Bereits bei der Definition des Ziels
spielt die Zielgruppe eine entscheidende Rolle.
Wen méchte ich zu einer Veranstaltung (z.B. Tag
der offenen Tiir im Autohaus) einladen?

Fir wen ist mein Produkt interessant? Je genauer
die Zielgruppe beschrieben werden kann, desto
geringer sind am Ende Streuverluste. Das
bedeuet, dass ich den Kreis der Empfanger von
Beginn an auf die Gruppe einschranke, fir die
mein Angebot von moglichst hohem Interesse ist.

Bei Interessenten und Bestandskunden sollte die
Adressdatenbank moglichst viele Informationen
Uber diese Kunden enthalten. Zudem ist es abso-
lut wichtig, dass die Daten aktuell sind und keine
Dubletten (doppelte Datensatze, die ggf. leicht
voneinander abweichen, zum Beispiel ein Kunde
mit alter und neuer Adresse) enthalten. Eine
regelmaBige Aktualisierung der Kundendaten

ist u.a. fiir die erfolgreiche Empfangeransprache
wichtig.

Reicht der eigene Adressbestand fiir die Werbe-
briefaktion nicht aus oder méchte man eine
ganz neue Zielgruppe ansprechen (z.B. fiir ein/e
besondere/s Kaufergruppe/Angebot), gibt es
verschiedene Mdoglichkeiten, den Adresspool
anzureichern:

Allgemein zugangliche Quellen (Telefonblicher,
Branchenverzeichnisse, Messekataloge)
Adressverlage zur Anmietung oder zum Kauf
von Adressen (fiir verschiedene Zielgruppen)

16
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Tipps/Erfolgsfaktoren

| 4

Der richtige Empfanger: Bei der Adress-
auswahl Gberlegen die Schiiler genau, fiir wen
das Angebot im Werbebrief Giberhaupt in Frage
kommt. Je mehr Giber den Empfanger bekannt
ist, desto eher kann man sich in die Zielgruppe
hineinversetzen. Das hilft ungemein beim
Formulieren des Werbebriefs.

Das richtige Angebot: Die Darstellung des
eigenen Angebots muss reiflich Gberlegt
werden. Sich die Angebote der Mitbewerber
am Markt anzuschauen und zu Uberlegen, ob
das Angebot fiir den Empfanger wirklich neu,
interessant und relevant ist, ist auf jeden Fall
eine gute Idee.

Der richtige Zeitpunkt: Oft entscheidet auch
der Kalender liber den Erfolg eines Werbe-
briefs. Ein Rasenmaher zum Beispiel verkauft
sich im dicksten Winter schlecht. Wetter und
Nachrichten spielen also auch eine Rolle. Es
istimmer gut, Uber lokale und allgemeine
Themen informiert zu sein. Ferien und Feier-
tage sollten bei der Aussendung vermieden
werden, da viele verreist oder anderweitig
beschaftigt sind. Es sei denn, es handelt sich
um ein Ferienangebot.



Ubung

Die Schiiler Giben anhand einer/eines selbst
zu wahlenden Dienstleistung oder Produktes,
welche potenzielle Zielgruppe sich fur dieses
Angebot interessieren konnte. (Beispiel:
Produkt Rasenmaher — Zielgruppe/richtiger
Empféanger: Gartenbesitzer)

2.4 Das Budget

Der Kostenrahmen

Fir eine Werbebriefaktion wird ein entsprechen-
des Budget bendtigt. Zu Beginn einer Aktion

wird geplant, was getan werden muss und wer
dieses Projekt umsetzt. Ebenfalls ist zu klaren,
was selbst gemacht werden kann und wofir die
Unterstlitzung eines Dienstleisters benétigt wird.

Einige Werbebriefe kdnnen in der gewahlten

Form selbst produziert werden. Ab einer entspre-
chenden Adressmenge ist es jedoch sinnvoll, die
Produktion an eine Agentur oder einen Lettershop
zu Ubergeben.

Haufig ist zu klaren, ob ausreichend Adressen im
Ausbildungsunternehmen vorliegen oder gemie-
tet bzw. hinzugekauft werden miissen (Seite 42
~Adressen pflegen, anreichern, kaufen). Bei der
Versendung der Werbebriefe stellt sich auch die
Frage nach den Frankiermdglichkeiten (Seite 42
sVersand von Werbebriefen®).

Bei jedem Mailing kénnen also unterschiedliche
Kosten entstehen. Ist die Zielgruppe per E-Mail
erreichbar (Achtung: Opt-In muss vorliegen, das
heiB3t, der Endverbraucher muss der Kontaktauf-
nahme zu Werbezwecken ausdriicklich vorher
zugestimmt haben), kann das eine kostengiins-
tige Alternative zu einem postalischen Werbebrief
sein. Jedoch sind hier die Offnungsquoten oft
geringer als beim Brief.

Ein Anschreiben in einem Kuvert kann vom Aus-
bildungshetrieb eher selbst und mit einfacheren
Mitteln als ein beigelegter Flyer/eine Broschiire
oder ein Selfmailer umgesetzt werden. Der Kauf
von Fremdadressen ist mit zusatzlichen Kosten
verbunden. Die Auflage (Anzahl der Empfanger)
spielt bei der Produktion eine entscheidende
Rolle. Die Deutsche Post bietet neben der norma-
len Frankierung weitere Losungen an (Kapitel 5
LVersand von Werbebriefen®).
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2.5 Die Kommunikation

Die richtige Ansprache meiner Zielgruppe

Die Auswahl des Mediums Werbebriefsendung
hangt von vielen Faktoren ab. Neben dem Ziel der
geplanten Aktion spielen auch Erreichbarkeit der
Zielgruppe, Budget und Wirksamkeit eine groBe
Rolle.

Auch wenn die Entscheidung fiir einen postali-
schen Werbebrief gefallen ist, sind noch weitere
Fragen zu klaren:

Woraus soll das Mailing bestehen? Werbebrief,
Kuvert, Flyer, Give-away (beispielsweise
Gutschein oder Warenprobe) oder Selfmailer?
Wie kann der Empfanger reagieren? Mit einer
Rickantwortkarte, tiber eine Landingpage, per
E-Mail oder Telefon?

Wird eine Nachfassaktion eingesetzt, um den
Kontakt zum potentiellen Kunden fortzusetzen?

18

Bei einem postalischen Werbebrief muss nicht
immer gleich aus dem Vollen geschépft wer-

den. Auch ein einfach produziertes, aber gut
geschriebenes und gestaltetes Mailing kann den
gewlinschten Erfolg bringen. Geht es genau auf
die Bedirfnisse und Wiinsche der Empfangerziel-
gruppe ein, wird es eher eine Reaktion bewirken
als ein aufwendig produziertes Hochglanz-Mai-
ling mit nichtssagendem Inhalt.




)

2.6 Das Rechtliche

Fir den Versand adressierter Werbesendungen
gibt es in Deutschland kaum rechtliche
Beschrankungen. Da jede Werbesendung
jedoch Geld kostet, ist das Unternehmen daran
interessiert, Mailings nicht an Personen zu
schicken, die diese nicht wollen.

Jeder Briefempfanger einer Werbesendung ist ein
LVerbraucher, der der Zusendung von Werbepost
bei einzelnen Unternehmen widersprechen kann.
Nach einer Umstellungsfrist (Zeitraum, der zum
Ubergang festgelegt wird) ist das Unternehmen
verpflichtet, diesen Wunsch zu respektieren und
die Person zukiinftig nicht mehr zu kontaktieren.

Zusatzlich sorgt die Robinson-Liste dafiir, dass
Verbraucher weniger Angebote und Produkt-
informationen von ihnen unbekannten Unter-
nehmen erhalten. Sie kdnnen sich in die Liste,
die nur bei personalisierten Werbebriefen zum
Einsatz kommt, eintragen lassen. Ein Abgleich
mit dieser Liste sollte daher bei jeder
Mailingaktion durchgefiihrt werden. (Weitere
Informationen: direktmarketing-info.de)

Mit Inkrafttreten der Datenschutz-Grund-
verordnung (DSGVO) am 25. Mai 2018 wurden
allgemeine Abwagungsklauseln eingefiihrt. Das
bedeutet, dass alle personenbezogenen Daten
nur noch Gber Abwagung der ,berechtigten
Interessen® genutzt werden kénnen.

Aktuell herrscht in diesem Zusammenhang noch
Rechtsunsicherheit, da es noch keine Beispiele der
Rechtsprechung gibt.

Wie bislang ist die Datenverarbeitung nur dann
erlaubt, wenn eine Einwilligung oder ein gesetz-
licher Tatbestand (Vertrag oder berechtigtes
Interesse) vorliegt. Schriftliche Werbung gilt auch
weiterhin als berechtigtes Interesse.

Die wichtigste Anderung im Bereich des Daten-
schutzrechts ist, dass das Unternehmen eine
umfassende Nachweis- und Rechenschaftspflicht
trifft. Zuklinftig ist nachzuweisen, dass die gespei-
cherten Daten ordnungsgeman erhoben wurden.
Ist dies nicht oder nur ungentigend maglich, ist mit
erheblichen Sanktionen zu rechnen.

Weitere Informationen gibt es hier:
dsgvo-gesetz.de
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https://www.dsgvo-gesetz.de

3

),

. Gestaltung

»

Die richtige Umsetzung

Zur Gestaltung eines erfolgreichen Werbebriefs
gibt es Tricks, die die Wahrnehmung der Vorteils-
kommunikation unterstiitzen. Kann die Frage
nach dem Nutzen fiir den Empfanger direkt mit

3.1 Das Kuvert

der Gestaltung und dem Text beantwortet wer-
den, steigen die Chancen, dass er sich mit dem
Angebot auseinandersetzt und positiv reagiert.

Der erste Eindruck

Ein klassischer Werbebrief bildet ein personlich
geflihrtes Verkaufsgesprach meist in drei bis vier
Schritten nach: mit Kuvert, Anschreiben, Beileger
und Responsemaéglichkeit (z. B. eine ,,ANTWORT-
SENDUNG*). Je personlicher der Empfanger
bereits vom Kuvert angesprochen wird, desto eher
wird er sich auch mit dem Werbebrief befassen.

Das Kuvert sollte schon folgende Empfangerfrage
beantworten:

Wer schreibt mir?

Ist das wirklich fiir mich?

Was wollen die von mir?

Was mag in dem Kuvert sein? (Inwiefern

koénnte das flir mich interessant sein?)

20

Absender wie Banken und Versicherungen
treten meist nur mit dem jeweiligen Firmenlogo
auf einem neutralen Kuvert und ohne weitere
Werbung auf. Briefe solcher Absender 6ffnet
jeder Empfanger.

Ist der Absender dem Empfanger jedoch unbe-
kannt oder das Angebot auBergewdhnlich, kann
ein prominenter Hinweis auf dem Kuvert genau
richtig sein. Wenn beispielsweise das Angebot
attraktiv oder der Nutzen direkt erkennbar ist,
fiihrt das zum Offnen des Briefes. Daher ist je
nach Anlass und Zielgruppe abzuwagen, was der
ausgesuchte Briefempfanger an Signalen braucht.

Auch die Riickseite bietet Raum fiir die Vorteils-
argumentation bzw. Absenderidentifikation.
Denn hier verweilt das Auge des Empfangers
meist wahrend er das Kuvert 6ffnet.



Die Schiiler iberlegen, welche Botschaf-
ten auf einem Kuvert (Vorder- und Riick-
seite) aufgebracht werden kénnen und
sammeln Beispiele.

Aber Vorsicht!
Weckt ein Kuvert moglicherweise eine
Erwartung, die im Innenteil nicht erfallt
wird, kann dies zwar zum Offnen fiihren.
Die Enttauschung Uiber die nicht erfiillte
Erwartung kann dann aber umso gréBer
sein.

Als Ubung méglich: Zeigen Sie das Kuvert und
fragen Sie die Erwartungen Ihrer Schiler ab.

Liebe Nachbarn,

Sie cind herzlich eingeladen!

Je mehr der Werbebrief einem
individuell geschriebenen Brief
entspricht, desto besser kommt er
beim Empfanger an. Im Rahmen der
Dialogpost (Werbepost) konnen die
Sendungen nicht mit einer eigenen
Briefmarke frankiert werden.

Tipp

BIBEL

SEMINAR

mit Pastor Ock-Soo Park

und dem Gracias Chor

Luthers
BufleundGlaube
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3.2 Das Anschreiben

Vermittlung des Angehots

Das Anschreiben soll dem Empfanger anschaulich
erlautern, um was es geht, und den personlichen
Kontakt herstellen bzw. vertiefen. Das kann
beispielsweise eine Einladung zu einem Angebot
sein. Das Schreiben teilt dem Empanger genau mit,
was er tun muss, um das Angebot anzunehmen.

Es fordertalso zu einer konkreten Handlung auf.

Ein guter Werbebrief orientiert sich in Text

und Gestaltung am Empfanger —und nichtam
Angebot. Der Vorteil eines Produktes ist nicht
immer direkt ein Nutzen fir den Empfanger.

Aus einer Produkteigenschaft muss also ein
Versprechen formuliert werden. Ein guter Text
malt dem Leser das Angebot so aus, dass er sich
in seinen Bediirfnissen verstanden fiihlt und
somit ,,ja“ sagen kann. Je bildhafter der Nutzen
beschrieben wird, desto klarer wird er in der
Vorstellung des Empfangers.

Der Einstieg

Eine der ersten Fragen des Empfangers nach dem
Offnen des Kuverts ist: ,Was bringt es mir, wenn
ich den Werbebrief lese?”“ Beantwortet der Werbe-
brief diese Fragen direkt zu Beginn, steigen die
Chancen, dass sich der Empfanger weiter damit
auseinandersetzt. Bereits die Betreffzeile muss
den Empfanger mit Vorteilen in den ,stummen
Dialog” hineinfiihren.

Ganz wichtig sind beim Einstieg daher:
eine attraktive, nutzenorientierte
Headline als Betreff,
der erste Absatz (bestenfalls nicht
mehr als 3 Zeilen).
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Das Anschreiben entfaltet seine gréBte Wirkung,
wenn es folgende wichtige Elemente beinhaltet:
Angemessene Papierqualitat
Richtige Adresse, korrekter Name und
korrekte Anrede
Persdnliche, namentliche Ansprache
Konkretes Datum
Aussagekraftige Nutzenargumente
Ein gutes und konkret benanntes Angebot
Eine klare Aufforderung, was der Empfanger
tun soll (anrufen, schreiben, kaufen etc.)
Unterschrift
Logo, Absender und Anschrift
Ansprechpartner und Kontaktdaten
(Telefonnummer, E-Mail-Adresse etc.)
PS (Postscriptum)

Auch wenn aus Sicht des Unternehmens viele
Griunde fir das Angebot sprechen, ist an dieser
Stelle weniger meist mehr. Eine Informations-
Uberlastung des Empfangers fiihrt sehr schnell
zu einer abnehmenden Aufnahmebereitschaft.
Die Konzentration auf die Hauptbotschaft ist hier
erfolgsversprechender.

Zudem sollte der Empfanger direkt zu Beginn
emotional ,abgeholt” werden. Das bedeutet, der
Absender muss auf seine Bedrfnisse, Anforde-
rungen und Herausforderungen eingehen und das
Angebot als Lésung anbieten.



Der Aufbau

Absatze, Aufzahlungen und Hervorhebungen
erleichtern es dem Empfanger, sich auf dem
Anschreiben zu orientieren und dessen Vorteile
schnell zu erfassen.

Mit Absdtzen kann der Text libersichtlich geglie-
dert werden. Die optimale Absatzlange folgt
diesen Regeln:

Erster Absatz 3-zeilig

Durchschnittlich 3—4 Zeilen pro Absatz

Maximal 5 — 6 Zeilen pro Absatz

Zu kurze, z.B. einzeilige Absatze wirken wie
Headlines oder Zwischenuberschriften und
storen den Blickverlauf des Empfangers.

Aufzahlungen sind besonders
aufmerksamkeitsstark, wenn sie
durchschnittlich 3-4 und max. 6 Punkte
enthalten,
maoglichst einzeilig gehalten sind,
links eingeruickt sind,
mit einer kleinen Zwischeniberschrift
eingeleitet werden.

Nummerierte Aufzahlungen bieten sich an, um
eine Rangfolge oder die Anzahl der Aufzdhlungs
punkte schnell zu kommunizieren.

Hervorhebungen werden eingesetzt, um Fixa-
tionen (Haltepunkt fiir das Auge) zu sammeln.
Als Verstarker wirken sie dann, wenn sie Vorteile
darstellen, d.h. die stummen Leserfragen positiv
beantworten kénnen. Bei der Gestaltung mit
Hervorhebungen ist Folgendes zu beachten:

Maximal eine halbe Zeile pro Hervorhebung

Maximal eine Hervorhebung pro Absatz

Nicht tber den Zeilenumbruch hinaus

hervorheben

Méglichst kurze Sinneinheiten und nicht nur

einzelne Worte oder ganz Satze hervorheben

Hervorhebungen kdnnen als Fettdruck,
Unterstreichungen oder Kursivschrift dargestellt
werden. Kursivschrift kann allerdings die Zusatz-
bedeutung eines Zitats haben, blau unterstri-
chene Schrift die eines Links. Grundsatzlich
sollte eine einheitliche Art gewahlt werden, um
ein verwirrendes Schriftbild zu vermeiden.

Als Faustregel gilt hierbei die ,,Schnell-Lese-
Botschaft“: Nur anhand der Hervorhebungen
sollte der Empfanger verstehen, worum es geht,
und die wichtigsten Vorteile erfassen kénnen.

Ubung

Die Schiiler analysieren einen beliebigen
Werbebrief und versuchen, diesen
anhand der Absdtze, Aufzahlungen und
Hervorhebungen zu strukturieren.
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Der Einsatz von Bildern kann dabei helfen, Infor- Das Postscriptum (PS) am unteren Ende des
mationen wirksamer zu vermitteln. Sie sind fiir den  Anschreibens ist haufig der erste Textblock,
Empfanger schneller erfassbar und transportieren  der gelesen wird (nicht der gesehen wird!).
Emotionen. Zudem wirken sie glaubwiurdiger, weil Es muss einen echten, zusatzlichen Vorteil fir

sie mehr der alltdaglichen Sinneswahrnehmung den Empfanger kommunizieren oder zu einer

entsprechen. Beim Einsatz von Bildern ist zu Handlung auffordern. Gestalterisch sollte dabei

beachten, dass diese zum Text bzw. Inhalt passen beachtet werden:

miissen, sodass sie ihn unterstiitzen. Allein- ausreichend WeiBraum zur optischen

stehende Bilder kdnnen allerdings Fehldeutungen Abgrenzung

provozieren. Eine Bildunterschrift verhindert das. kurze Formulierung — maximal 1,5 Zeilen
Hervorhebungen maoglich

Die Unterschrift im Anschreiben muss lesbar eher im B2C- als im B2B-Bereich einzusetzen

sein, damit sie verstanden wird und als Verstarker
(Wer schreibt mir?) wirken kann. Stimmt die
Unterschrift nicht mit der Klarschrift Giberein,
erzeugt das ein ,,stummes Nein“ und wirkt als
Filter. Fir den Einsatz einer Unterschrift als

Verstarker gelten daher folgende Schritte: Tipps

Die leshare Unterschrift muss die Wer-Frage

beantworten. . .

Der Name in Klarschrift sollte dies bestatigen. Weitere formale Tipps:

Die Nennung der Funktionsbezeichnung ist Nicht zu viel Text, am besten nur

eine wichtige Zusatzinformation. eine Seite

Gestaltung optisch gut proportionieren

Unterschriften in blau wirken sympathischer, am Klare, deutlich lesbare Schrift benutzen:
besten handschriftlich mit Vor- und Nachname. nicht zu verschnorkelt, normale

SchriftgréBe (10 bis 12 Punkt)
Serifen-Schrift verwenden, z. B.
Times New Roman oder Courier
Flattersatz statt Blocksatz wahlen
Info Fehler bei Rechtschreibung und
Grammatik vermeiden (Lektorat)

B2C (Business-to-Consumer)
bezeichnet die Geschaftsbeziehung
zwischen Unternehmen und
Konsumenten

B2B (Business-to-Business) N
bezeichnet die Geschaftsbeziehung

zwischen Unternehmen
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Zur Gestaltung einer erfolgreichen Werbebrief-
sendung gehort neben der grafischen und text-
lichen Aufmachung auch das Material. Denn das
verwendete Papier kommuniziert Qualitat. Die
Oberflache und das Volumen des Papiers haben
direkten Einfluss auf die Wertigkeit —und damit
auf die Beschaftigungsintensitat und Wirkung
beim Empfanger.

Vorsicht: Das Papier sollte immer so gewahlt
werden, dass es zu Absender und Angebot passt.
Nur dann kann es die gewtuinschte Wirkung
erzielen.

Kleine Fehler - groBe Wirkung |

Oft reichen kleine Fehler, die den Empfanger dazu

veranlassen, den Brief verargert wegzuwerfen.

Haufige Fehler:

Fehler im Namen bzw. in der Anrede: Den eige-
nen Namen nicht korrekt geschrieben zu sehen
oder die Verwechslung zwischen ,Frau“ und
~Herr“ kommen oft als grobe Unhdflichkeit an.

Ein veraltetes Datum: Verzdgert sich die Aus-
sendung und das angegebene Datum liegt beim
Empfang zu weit in der Vergangenheit, wird das
Schreiben nicht mehr ernst genommen.

Den Empfanger mit Namen anzusprechen

wirkt positiv. Allerdings sollte das nichtin jedem
Absatz der Fall sein.

-
-
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Beispiele Werbhebriefsendungen

Beispiel 1
e
F &“:;E{‘“i
AUTOHALS =3 CHMIT
Autohaus Schmitt | Weldfeidstrafe 22 I 57439 Attendorn I Tet 078 45 33 ] Fax. 078 45 34 | www.Auto-Schmitteu

= .
<AS ;
Max Mustermann P f
Musterstralie 12 - -
12345 Musterstadt 7 f _ r\ J\' Unser Angebot
g

s 70 = €

14. Oktober 2025

Winterfit - jetzt Termin vereinbaren

Sehr geehrter Herr Mustermann,

der Winter stellt auch an Thr Auto wieder erhdhte Anforderungen. Wir vom Autohaus
Schmitn mochten Sie rechtzeitig daran erinnern, Thr Auto winterfit zu machen: Licht,
Wischerblitter, Batterie, Kiihler-Frostschuiz und gute Winterreifen — alles wird von
uns tiberpriift.

Unter dem Motto ,,Winterfit* bieten wir Ihnen einen Rundum-Service zum giinstigen
Winterfit-Preis.

Zum Beispiel:
N YW Golf € 70,- inkl. MwSt*
B Mercedes E-Klasse € 90,- inkl. MwSt*

Vereinbaren Sie gleich einen Termin mit uns.
Wir freuen uns auf Sie,

Ihr

A

ichael mitt
Geschiiftsleitung

.1

PS: Alle, die in diesem Jahr noch einen Termin vereinbaren, bekommen den begehrten
Eiskratzer von Tupper als Geschenk.

* Wantemesten aand von dem Press aigenomumen
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Beispiel 2

)

Olive di Mundi
Pl avs dor. Olswe

1 1 |
Ot di Mundi » Via Calata 17 » 155005 PISA vatwoe-G-Sundt

Mana Mustermann
Musterstralte 12
12345 Musterstadt

14. Oktober 2025

Gesund genielen mit Olivenprodukten aus der Toskana

Sehr geehrte Frau Mustermann,

im Herzen der Toskana wachst eine Frucht heran, um deren Cualital wir in der ganzen Welt beneidet werden:
dig Olive. Olive di Mundi arbaitet ausschlielich mit kieinen Erzeugern aus der Toskana zusammen. Die
Oliven werden unter kontrolliert biologischen Bedingungen angebaul und von Hand geemtat. Zum Beispiel
das Premium Ofivendl Sant’ Emilio extra vergine”.

2. November besteilen: ein edier Olivener

Unser feines Sorfiment ausgewahlter Olivenprodukte finden Sie im Intermmet unter www.olive-di-mundi.it.
Schauen Sie doch gleich mal bei uns rein

Sonmige Grile aus Pisa

Ihr

S & ’Jé‘éz
Estefanio Conti
Ga

P5: Schnell sein lohnt sich doppelll Far alie, die bis zum 12. November beslellen, gibl es ein Prasent.

Ohive di Mundi » Via Calata 17 » 56035 LARI (Pisa) » Tel. 439 0587 68323 » www.olive-di-mundi.it
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Beispiel 3

URLAUBSPLANER | Schane Aussicht | 47798 Krefeld | www.ulaubsplaner.eu

UFLALRSPUANER { Sohore Autciohd | A7T08 Hrsfsid

Maria Mustermann
Musterstralte 12
12345 Musterstadt

1 WocHE ZYPERN

8-tagige Badereise Von

269 €

14. Oktober 2025
Der Sommer geht fiir Sie in die Verlangerung

Sehr geehrte Frau Mustermann,

der Sommer is! die schiénste Zeit des Jahres. Alle Fenster und Turen stehen offen, man Iriffit sich, das
Leben findet draullen statt. Dass die Sonne die Stimmung aufhellt, ist ein allgemein anerkanntes Phanomen.
Giund genug, dass der Sommer fir Sie noch einmal in die Verténgerung geben solite, z B. mil diesem
Angebot:

Sommersonne aul Zypern:

b B-tagige Badereise
b 4.Sterne Hotel
» p. P ab269,- €

“Im Prels enthalten: Flug, Transfer, T 0. im DZ + Fruhstuck

Details und noch mehr Auswahl finden Sie auf unserer Website www.urlaubsplaner.eu. Hier warten noch
viele Herbstziele mit 100-prozentiger Sonnengarantie auf Sie. Woraul warten Sie noch? Gleich rein-
schauen und buchen,

Herzliche Reisegrule

PS: Unsere unschlagbaren Nachsaison-Tarife gelten fir Buchungen vor dem 14.12.2025.
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Beispiel 4

WRLALSSRUANER [ Sondne Ausgicrd [ ATTHS el

Ihre

Urlaubsplaner

Mana Mustermann
Musterstralie 12
12345 Musterstadt

14. Oktober 2025

Der Sommer geht fur Sie in die Verlingerung
Sehr geehrte Fran Mustermann,

der Sommer ist die schinste Zeit des Jahres. Alle Fenster und Tiiren stehen offen, man
trifft sich, das Leben findet drauflen statt. Dass die Sonne die Stimmung anfhellt, ist ein
allgemein anerkanntes Phinomen. Grund genug, dass der Sommer fiir Sie noch einmal in
die Verliingerung gehen sollte, z.B. mit diesem Angebot:

g% SOMMERSONNE AUF ZYPERN

# §-tiigige Badereise
# 4-Sterne Hotel

# p.P.schon ab 269,' €

Im Preis suthalien: Flug, Trander, 7 U im DZ + Friihssiick

Zyvpern — Insel der Aphrodite

Details und noch mehr Auswahl finden Sie anf unserer Website www.urlaubsplaner.eu. Hier
warten noch viele Herbstziele mit 100-prozentiger Sonnengarantie auf Sie. Worauf warten
Sie noch? Gleich reinschauen und buchen.

Herzliche Reisegriilie
Ihre

v

Melanie Kutscher
Geschiftsfilhrerin

PS: Unsere unschlagbaren Nachsaison-Tarife gelten fiir Buchungen vor dem 14.12.2025.

URLAUBSPLANER | Schine Aussicht | 47798 Krefeld | Serviceline: 0180 12 12 12 | www.ulaubsplaner.eu

29



3.3 Der Beileger

Prasentation des Angebots

Ein Beileger dient dazu, das Angebot zu erklaren flir den Empfanger kommunizieren. Auf den
und detailliert zu prasentieren. Mdgliche Beilagen weiteren Seiten sollte dieser mit Argumenten
sind: untermauert und der Empfanger zur Handlung
Prospekt, Flyer aufgefordert werden. Dabei diirfen die Kontakt-
Katalog daten keinesfalls fehlen. Hier finden ebenfalls
Warenprobe die allgemeinen Gestaltungsregeln aus dem
Anschreiben (Absatze, Aufzahlungen, Hervor-
Gerade Prospekten oder Flyer sollten (neben dem hebungen, Vorteilskommunikation, Bilder)
Absender-Logo) direkt auf dem Titel den Nutzen Anwendung.

Beispielaufteilung bei einem 4-seitigen Prospekt:

Riickseite Titelseite
Kontaktdaten Titel/Headline
(Tel., Fax, usw.) Hauptbild
Anfahrtsskizze Riickseite Titelseite Aktion
Zusammenfassung (Seite 4) (Seite 1) Vorteile/Nutzen
(Vorteile im Uberblick) Logo, Firmenname
evtl. integrierte
~ANTWORTSENDUNG*

Innenseiten
Vorteils- und Nutzen-
argumentation
Angebotsprasentation

. . Innenseite Innenseite
evtl. integrierte
,ANTWORTSENDUNG* (Seite 2) (Seite 3)
(Seite 3)
Quelle:
Siegfried Vogele Institut
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3.4 Das Response-Element

Abhangig von Angebot und Zielgruppe gibt es
verschiedene Mdglichkeiten, den Empfanger zu
einer Handlung aufzufordern.

Eine bewdahrte Mdglichkeit ist die ,ANTWORT-
SENDUNG" (als Postkarte oder Brief). Sie
signalisiert dem Empfanger, dass eine Reaktion
von ihm erwartet wird. Damit wird die stumme
Frage ,Was soll ich tun?“ direkt beantwortet.
Die Aufforderung zum Handeln, zum Reagieren
auf das Angebot, wird also mit der ,ANTWORT-
SENDUNG* klar.

Zudem wird es dem Empfanger so erleichtert,
das Angebot anzunehmen. Die Anordnung der
Elemente sollte allerdings so sein, dass dem
Empfanger direkt klar wird, was er tun muss.

Maglichkeit zur Antwort

Tipps

Bei der Gestaltung der ,ANTWORT-
SENDUNG* sollte Folgendes beachtet
werden:

Ist das Angebot klar beschrieben?

Ist der Vorteil, Nutzen oder Rabatt
prominent dargestellt?

Wird dem Empfanger klar, was er tun
soll? (Ankreuzmoglichkeiten)

Ist klar formuliert, was bestellt bzw.
angefordert werden kann?

Wo wird die Adresse eingetragen

bzw. korrigiert?

Ist der Portohinweis klar? (Frankier-
vermerk und Antwort Deutsche Post)
Beachtet die ,ANTWORTSENDUNG*
die postalischen Bedingungen? (siehe
Beispiel Seite 32)

Ist eine Internetadresse oder Kontakt-
moglichkeiten fiir mehr Informationen
angegeben?
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Beispiel Antwortsendung

Welche Botschaft des
Anschreibens wird
auf der ,ANTWORT-
SENDUNG" noch
einmal wiederholt?
Warum?

Ist dem Leser
sofort klar, was
er tun soll?

Ist das Anschriften-
feld vollstandig?
Bietet es gentigend
Platz zum Ausfiillen?

Sichern Sie sich die besten Konditionen!

Und eine Flasche Champagner, mit der Sie Ihren
Abschluss piinktlich zum 31. Dezember angemessen
feiern kdnnen. Einfach diese Antwortkarte ausfiillen und
schnell an uns zuriickschicken.

O Ja,ich mochte 10 % Wohnungsbaupramie plus
4,75 % Guthabenzins. Rufen Sie mich bitte an,
damit wir einen Terinin vereinbaren kdnnen.

O  Bitte informieren S e mich auch in Zukunft iiber
besondere Angebote.

Name, Vorname

StraBe, Hausnummer

PLZ/Ort

Telefon

E-Mail

Entgelt
zahlt
Empfanger.

Deutsche Post Q
ANTWORT

MARK Finanzdienstleistungen
EurostraBe 17
12345 Celderstadt

Ist das Angebot richtig

und vollstandig? Werden

alle Vorteile und Nutzen
flir den Interessenten/
Kunden noch einmal
zusammengefasst?

Die Méglichkeiten des Portohinweises:

Entgelt

zaht v
Empfanger.

Die Riicksendung
der ,ANTWORT-
SENDUNG* macht
man einem Kunden
so einfach wie
maoglich. In diesem
Fall bezahlt der
Empfanger das
Porto.

+ANTWORT” und , Deutsche Post” (inkl. Posthorn):
Damit wird nicht nur signalisiert, dass es sich

um eine Antwort des Interessenten an die Firma
MARK handelt. Beides weist auch darauf hin, dass
diese Karte per ,ANTWORTSENDUNG" verschickt

wurde.

) Bitte
Blltte frankieren,
ausrel;hend v falls Marke
frankieren zur Hand

A Vg

Entgelt zahlt der Empfénger
Der Absender der Antwort
braucht das Porto fur die
LANTWORTSENDUNG* nicht
zu bezahlen. Das Entgelt
bezahlt das Unternehmen
(Empfanger).

Bitte ausreichend frankieren
Der Empfanger bittet den
Absender um Frankierung.

Fur eine gultige ,ANTWORTSENDUNG*

miissen sowohl der Portohinweis

JWERBEANTWORT“ und das ,,Deutsche

(Frankiervermerk) als auch die Angabe .

Post“ (inkl. Posthorn) vermerkt sein.
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Bitte frankieren, falls Marke zur

Hand Der Absender der ,ANTWORT-
SENDUNG* hat die Mdglichkeit, sich an
den Portokosten fiir die ,ANTWORT-
SENDUNG*" zu beteiligen. Frankiert er
ausreichend, entstehen dem Unterne-
hmen keine weiteren Kosten. Frankiert
der Absender die ,ANTWORTSEND-
UNG" mit zum Beispiel nur 0,10 EUR,
muss der Empfanger die Differenz
begleichen. Frankiert er die ,,ANT-
WORTSENDUNG* gar nicht, zahlt der
Empfanger die Gesamtkosten.



Erganzend oder als Alternative zur ,ANTWORT-
SENDUNG" ist auch der Einsatz von Gutscheinen
maoglich. Mit einer zeitlichen Beschrankung kann
die Reaktion auf das Angebot noch verstarkt
werden. Um die Exklusivitat zu erhéhen, sollte
der Name des Empfangers im Vorfeld schon
eingetragen werden. So erkennt er, dass der
Gutschein fiir ihn bestimmt ist.

Neben der Aufforderung, eine ,ANTWORT-
SENDUNG*" zurlickzusenden, kann der Empfanger
des Werbebriefs auch zu anderen Reaktionen
aufgefordert werden.

Der Aufruf zur Kontaktaufnahme sollte immer
direkt auch die Kontaktdaten (Telefon, E-Mail etc.)
an dieser Stelle enthalten. Der Aufruf zur Handlung
sollte direkt, personlich, konkret und aktivierend
sein. Ein Ansprechpartner kann den Wunsch
verstdarken und die Kontaktaufnahme erleichtern.

Bei bestimmten Anlassen bietet es sich an, im
Werbebrief eine entsprechende Landingpage
anzugeben. So kann man den Empfanger direkt
auf die entsprechende Website lenken, auf der es
um das beworbene Angebot geht. Dies erspart
dem Empfanger den Weg liber die Startseite bis
hin zum Angebot. Ist das Interesse geweckt und
das Angebot wird nicht direkt gefunden, ware die
Frustration grofB3.

Die Landingpage kann also mit einem Link im
Werbebrief genannt werden. Zudem gibt es die
Mdglichkeit, einen QR-Code zu integrieren. Dieser
kann mit dem Smartphone gescannt werden und
leitet den Empfanger direkt auf die Seite, ohne dass
er die URL des Website-Links eingeben muss.

Neben dem wichtigsten Nutzen, dem Empfanger
die Handlung so einfach wie mdglich zu machen,
bieten diese Responsemdglichkeiten noch einen
weiteren Vorteil: Dank der nachvollziehbaren
Reaktion wird der Erfolg des Werbebriefs direkt
messbar.
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3.5 Gestaltungsregeln
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Eye-Catcher lenken die Aufmerksamkeit l

Gestaltungsregeln — ein konkretes Beispiel:

Max Mustermann
Mustersiralie 12
12345 Musterstadt

14. Oktober 2025

Wir machen lhr Auto winterfest — mit dem Winterfix-Angebot von BOXENSTOP

Sehr geehrter Herr Mustermann,

der Winter stellt auch an |hr Auto wieder erhéhte Anforderungen. Dunkelheit,

Schnee und Eis — da heiltt es geriistet sein. Licht, Wischerblatter, Batterie,

Kalte, Masse,
Kihler-Frost-

schulz und gute Winterreifen, alles muss stimmen, sonst drohen unliebsame Uberraschun-

gen, Und das kann dann teuer werden,

' Unser WINTERFIX-ANGEBOT

Zum Beispiel:

L

0% Frihbucher-Rabatt

Lassen Sie lhr Auto jetzt bei BOXENSTOP winterfest machen -
mit unserem Rundum-Service zum Winterfix-Preis.

» VW Golf € T70,- inkl. MwSt*
W Mercedes E-Klasse € 90,- inkl. Mwst*

Vereinbaren Sie gleich einen Termin mit dem Boxenstop-Partner in lThrer Nahe. Die nachste
Boxenstop-Werkstatt finden Sie im Internet unter www.BOXENSTOP.eu oder unter unserer

kostenlosen Service-Hotline 0800-12 24 24 24,

Wir freuen uns auf Sie.

Michael Boller,
Geschéaftsleitung

PS: Wenn Sie sich noch dieses Jahr flir BOXENSTOP entscheiden,
bekommen Sie einen Frihbucher-Rabatt® von 10 %.

* Ersatrio sind von dem Pros ausqoncmimen

‘Ubung |

Die Schiiler schreiben zu
den einzelnen Punkten auf,
was ihnen dazu auffallt.

BOXENSTOP - Kfz-Werkstatten GmbH - DieselstraBe I-7 - 12345 Berlin
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Der grundsatzliche Aufbau des Mailings ist libersichtlich. Das Bild in der Mitte stellt
einen Eye-Catcher dar und lenkt die Aufmerksamkeit des Empfangers zundchst
dorthin. Denn es gilt: Bild vor Text. Der Mittelteil bildet auBerdem eine geschlossene
Form. Diese ist fiir das Auge besonders anziehend.

Datum

Als Datum wurde hier eine konkrete Angabe gewahlt. Die Wirkung ist nicht
zu unterschatzen, denn so wird die Aktualitdt des Angebots transportiert.
Eine vage Datumsangabe (z.B. Oktober 2018) kann suggerieren, dass das
Anschreiben nicht wirklich wichtig ist. Ein konkretes Datum istimmer ein
sKleines Ja“.

Anrede

Sehr wichtig ist eine personalisierte Anrede. Der Empfanger flihlt sich direkt
angesprochen. Dadurch ist seine Aufmerksamkeit héher als bei allgemeinen
Anreden (z.B. ,Sehr geehrter Autofreund”). Es ist allerdings unbedingt darauf
zu achten, dass der Empfangername richtig geschrieben ist. Dann ist das
wieder ein ,kleines Ja“.

Absender

Eine der ersten Fragen ist die nach dem Absender: ,Wer schreibt mir?“ Diese
wird zum einen mit dem Firmenlogo, aber auch mit dem konkreten Absender
inkl. Funktionsbeschreibung beantwortet.

Die fehlende Unterschrift an dieser Stelle ist allerdings ein Filter und sollte
vermieden werden. Ein Brief sollte immer mit einer Unterschrift beendet
werden. Fehlt sie, wirkt der Brief unvollendet. Um die persénliche Note des
Schreibens zu unterstreichen, empfiehlt sich eine gut lesbare Unterschrift —
am besten in Blau.

Nutzen

Die Frage ,Was habe ich davon?“ wird im aufmerksamkeitsstarken Mittelteil
beantwortet. Die wichtigsten Infos (iber die Vorteile sind hier auf einen Blick zu
finden.

Handlungsaufforderung

Um den Empfanger zu einer Handlung zu ermutigen, wird die Frage
~Was sollich tun?“ beantwortet. Die Kontaktwege stehen direkt bei der
Aufforderung.
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PS

Das PS aktiviert zusatzlich. Mit zeitlicher Begrenzung und zusatzlichem Rabatt
wird der Empfanger dazu aufgefordert, schnell zu reagieren. Das PS sollte

die Aktivierung verstarken, in dem es nochmals auf einen wichtigen Vorteil
hinweist und nicht ein véllig neues Thema aufgreift.

Lesbarkeit

Ein wichtiger Punkt ist die Lesbarkeit. In diesem Fall ist es dem Anschreiben
nicht gelungen, denn die Adresszeile des Absenders ist kaum lesbar. Die Farbe
ist eindeutig zu hell gewahlt und hebt sich nicht stark genug vom Hintergrund
ab. Ein erster Ansatz zur Verbesserung ware eine dunklere Schrift.

Betreffzeile

Die Betreffzeile soll die Neugier des Empfangers wecken, am besten als kurze
Botschaft. In diesem Beispiel ist sie zu lang und kontraproduktiv. Sie sollte auf
die Frage ,Worum geht es hier eigentlich?“ eine kurze und pragnante Antwort
geben. Auch inhaltlich ist dieser Betreff wenig aktivierend und spornt nicht zum
Weiterlesen an. Zudem ist er aus Sicht des Absenders (,Wir machen ...“) und
nicht aus nutzerorientierter Empfangersicht geschrieben.

Absitze

Auch an anderen Stellen ist die Lange von entscheidender Relevanz. Dies gilt im
Besonderen auch fiir Absatze. lhre Lange bestimmt, ob der Text gut lesbar ist
oder nicht. Die Faustregel, dass der erste Absatz drei Zeilen nicht Giberschreiten
soll, wurde hier nicht eingehalten. Zudem ist der emotionale Einstieg nicht
unbedingt positiv (Dunkelheit, Kalte, Nasse), auch wenn im Anschluss eine
Lésung genannt wird. Aber nicht nur die Lange der Absatze ist wichtig fir

die Lesbarkeit. In diesem Beispiel wurde Blocksatz gewahlt. Da die Absatze
relativ kurz sind, ist das nicht unbedingt schlimm. Fiir Werbebriefe gilt jedoch:
Flattersatz erleichtert das Lesen. Dabei sollte man darauf achten, dass die
Zeilenlangen nicht zu stark variieren.

Abgrenzungselement

Der Balken unter dem Mittelteil trennt das Angebot optisch vom unteren Teil
und schafft so eine gewisse Ordnung. Problematisch ist es jedoch, hier einen
Text in Negativschrift (helle Schrift auf dunklem Hintergrund) einzusetzen. Der
Text wird zum einen wegen der Platzierung im Abgrenzungselement schlecht
wahrgenommen, zum anderen ist er schlecht lesbar, da zu wenig Kontrast
vorhanden ist.



Checkliste zur Organisation eines Werbebriefs

Was soll der Werbebrief in lhrem Ausbildungsbetrieb erreichen?
(Ziel definieren)

Welche Bestandteile hat Ihre Werbebriefsendung?

Kuvert

Anschreiben

Beileger

Response-Element

Soll die Werbebriefsendung als Selfmailer gestaltet sein?

An welche Adressen geht Ihr Werbebrief? (Eigen- oder Fremdadressen)

Wann muss was konzipiert, entschieden, beauftragt werden?

Wer kiimmert sich um was? .
(Detaillierten Zeitplan mit Zustandigkeiten erstellen)
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Checkliste zur Gestaltung eines Werbebriefs

Der Erfolgsfaktor Relevanz

Wo sind die Vorteile fiir den Empfanger?

Werden die Vorteile auch als Nutzen flir den Empfanger dargestellt?
Welche Motive des Empfangers werden angesprochen?

Gibt es mdgliche Motive, die als Zusatznutzen noch redundant
angesprochen werden kénnten?

Sind die Nutzen konkret genug oder austauschbar und allgemein?
Erfolgt eine direkte bzw. persénliche Ansprache?

Animieren die Headlines zum Weiterlesen?

Der Erfolgsfaktor Verstandlichkeit

Werden Vorteile/Nutzen auch im ersten Kurz-Dialog wahrgenommen?
Passen Bilder und Headlines in der Aussage zusammen?

Schafft der Werbebrief einen guten Uberblick (Struktur, Aufbau)?

Was kodnnte irritieren?

Sind die Texte leicht lesbar?

Der Erfolgsfaktor Uberzeugung

Werden die Vorteile mit Argumenten oder Beweisen untermauert?
Werden konkrete Empfangernutzen begriindet?

Werden Sympathietrager, Testimonials oder Selbstverpflichtungen
eingesetzt?

Gibt es Verweise auf Tradition, Erfahrung oder Bewahrtes?

Sind Referenzen, Testsiegel oder Empfehlungen Dritter vorhanden?

Der Erfolgsfaktor Handlungsmotivation

Welche Handlungsausloser gibt es im Werbebrief?

Wird aktiv Risikominimierung betrieben?

Welche Hilfsmittel erleichtern dem Empféanger die Antwortmadglichkeit?
Sind alle denkbaren Response-Kanale ausgewiesen und gut erkennbar?
Wird der Empfanger aktiv zur Reaktion motiviert (Frist, Belohnung etc.)?

Quelle: Siegfried Vogele Institut
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Ubung: Anschreiben einer Werbebriefsendung

Ausgangssituation:

Sie sind Mitarbeiter eines Autohauses. Zum Tag der offenen Tir am
1. Juni wollen Sie das neue Coupé X0 vorstellen. Eine gute Gelegenheit,
lhre Bestandskunden und potenzielle Neukunden zu informieren.

Aufgabe:

Formulieren Sie zundchst die wichtigsten Textpassagen des
Anschreibens und diskutieren Sie diese in der Klasse.

Mit welchen Elementen (Gestaltung/Schrift/Bild) kdnnen
Sie das Ereignis prominent hervorheben?

Schreiben Sie im Anschluss den ganzen Brief.

Welche weiteren Bestandteile soll Ihre Werbebriefsendung
umfassen?
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2. Buchti

ps | D

Informationen und Schwerpunkte

Siegfried Vogele

Dialogmethode: Das Verkaufsgesprach per
Brief und Antwortkarte

Redline Verlag, 2005

Der Klassiker vom Begruinder der Dialogmethode,
Siegfried Vogele, geht davon aus, dass ein
personliches Verkaufsgesprach kostenglinstig
mittels geschickt gestalteter Werbebriefe
ersetzt werden kann. Denn auch mit einer
~LANTWORTSENDUNG* kommt ein Dialog
zwischen Firma und Kunde zustande.

Heinz Dallmer

Das Handbuch Direct Marketing & More

Gabler Verlag, 2002

Das Handbuch enthalt eine Fille praktischer
Gestaltungshinweise. Im neuen ,Dallmer* zeigen
mehr als 70 Praktiker und renommierte Wissen-
schaftler neue Trends und Entwicklungen. Ganz
neu und sehr niitzlich ist die Aufteilung jeder Seite
in Chart- und Textteil. Die Charts kdnnen

fir eigene Prasentationen verwendet werden.

Stefan Gottschling

Werbebriefe einfach machen!

SGV Verlag, 2012

Dieses Arbeits- und Mitmachbuch hilft dabei,
Briefe und E-Mails an Kunden so zu formulieren,
dass sich diese wirklich angesprochen fiihlen.
Dank der Praxistipps und konkreten Arbeits-
techniken kann das neue Wissen schnell auf die
eigene Kommunikation angewendet werden.
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Alexander Jirries

Kundenakquise mit Werbebriefen — einfach

und iiberzeugend

Haufe Verlag, 2009

Mit zielgruppengerechten Werbebriefen alte
Kunden behalten und neue hinzugewinnen: Dieser
Ratgeber zeigt, worauf dabei zu achten ist. Auf
der CD finden sich Vorlagen fiir Werbebriefe und
Response-Elemente.

Michael Briickner

Werbebriefe leicht gemacht

Redline Verlag, 2006

Textbausteine flir Mailings. SchlieBlich sollin
einem Werbebrief das eigene Anliegen sprachlich
perfekt und zielgerichtet formuliert werden.
Heinrich Holland

Das Mailing. Planung, Gestaltung, Produktion
Gabler Verlag, 2002

Das Buch begleitet den Prozess eines Mailings
(Werbebriefs) von der Planung tber die
Gestaltung bis hin zur Produktion. Experten
stellen ein umfangreiches Hintergrundwissen
zur Verfligung und geben Tipps fiir ein erfolg-
reiches Mailing.



Horst Loffler, Andreas Scherfke
Dialogmarketing fiir Dummies

Wiley VCH Verlag, 2008

Dieser Band aus der beliebten ,Flir-Dummies-
Reihe” erklart leicht verstandlich, wie man von
einer Adresse zur systematischen Kunden-
anbindung kommt, eine Werbekampagne plant
und durchfiihrt und welche Méglichkeiten

das Dialogmarketing bietet. Ein Praxisteil mit
zahlreichen Beispielen rundet das Ganze ab.

A. M. Textor

Sag es treffender

Rowohlt Verlag, 2014

Schluss mit den immer gleichen und doch nicht
ganz passenden Worten! Der Band enthalt
57.000 Verweise auf sinnverwandte Begriffe —
hier finden sich zahlreiche Wortalternativen
flir die Abwechslung im Werbebrief und die
Formulierung treffender Aussagen.
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Adressen und Links |

Werbebriefe aus Online-Marketing-Systemen
versenden

Mit dem Service COMMANDERS ACT kann lhr
Kundendialog offline und online eng verzahnt
werden. Das ist die wirksamste und effizienteste
Form fiir WerbemaBnahmen. Wie Sie physische
Mailings in eine Customer-Data-Plattform einbinden
und crossmediale Kampagnen optimal umsetzen,
erfahren unter: commandersact.com/de

Tipps zum Aufbau eines Geschiftsbriefes
im neuen Themenheft Geschaftsbriefe
(Berufsschule) unter: postundschule.de

Unterstiitzung bei einer Werbebriefaktion

Adressen pflegen, anreichern, kaufen
Deutsche Post Direkt:
deutschepost.de/de/d/deutsche-post-direkt.html

Versand von Werbebriefen
Frankiermoglichkeiten Deutsche Post:
deutschepost.de/print-mailing
Deutsche Post DIALOGPOST:
dialogpost.de
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Reinklicken lohnt sich

Verbraucherinformationen zum Dialogmarketing
ichhabediewahl.de

Datenschutz-Grundverordnung (DSGVO)
dsgvo-gesetz.de
Schnelltest zum DSGVO:
dsgvo-checkup.de

Informationen zum Direktmarketing
Deutscher Direktmarketing Verband e.V.
ddv.de

Informationen zur Druckindustrie
Bundesverband Druck und Medien e.V.
bvdm-online.de

Deutscher Werberat
werberat.de

Verbraucherzentrale Bundesverband e.V.
Bundesverband der Verbraucherzentralen
und Verbraucherverbande

vzbv.de



https://www.postundschule.de
https://www.deutschepost.de/de/d/deutsche-post-direkt.html
https://www.deutschepost.de/de/d/deutsche-post-direkt.html
http://www.deutschepost.de/print-mailing
https://www.deutschepost.de/de/p/print-mailing/dialogpost.html
https://www.ichhabediewahl.de
https://dsgvo-gesetz.de/
https://www.dsgvo-checkup.de
https://www.ddv.de
https://www.bvdm-online.de
https://www.werberat.de
https://www.vzbv.de




Deutsche Post AG

Communications, Sustainability and Brand
Post und Schule

53250 Bonn

dhl.com

Stiftung Lesen
Romerwall 40
55131 Mainz

stiftunglesen.de

Stand: Oktober2025
Nur als Download erhiltlich

Noch mehr |nspiration

i ter
finden Sie un
postundschule.de

In Koorperation mit

r ) 7/ 4
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Group

Stiftung Lesen


https://www.dhl.com
https://www.stiftunglesen.de/
https://www.stiftunglesen.de/
https://www.postundschule.de
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