Klasse statt Masse

Trainings- und Beratungsleistungen lassen sich nicht nur mittels Anzei-
gen- und PR-Kampagnen vermarkten, sondern auch mit Werbebriefen.
Voraussetzung: Der Inhalt des Schreibens erweckt Aufmerksamkeit und
trifft den Bedarf des Kunden.
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50 | knowledge

Beispiel fur ein Mehrstufen-Mailing

Sie sind auf die Zielgruppe Fachhéndler spezialisiert und Ihr Geschéftsfeld ist, diesen beim Steigern ihrer Umsét-
ze zu helfen. Im ersten Brief eines mehrstufigen Mailings kdnnte stehen:.... Herrscht am Abend zunehmend Ebbe
in Ihrer Ladenkasse? Bedroht diese Entwicklung Ihre Existenz? Sind Sie unsicher, wo Sie den Hebel ansetzen
sollen, damit wieder mehr Geld in Ihrer Kasse klingelt? Dann hilft hnen unser Umsatz-Plus-Analysebogen weiter.
Mit ihm kénnen Sie ermitteln, wie Sie Ihre Umsétze am schnellsten steigern kénnen - durch ein Erhhen der
Kundenfrequenz, durch ein Steigern der Besuchshdufigkeit lhrer Kunden, durch ein Erhéhen des Pro-Kopf-Umsat-

zes..."

Ins Zentrum des zweiten Mailings kénnten Sie das Thema ,Steigern der Kundenfrequenz" stellen, bevor Sie im
dritten das Thema ,Steigern der Besuchshéufigkeit" aufgreifen. Der Vorteil eines solchen Vorgehens: Alle Mailings
drehen sich um das Thema ,Umsatz steigern” und schaffen allméhlich bei Ihren potenziellen Kunden das
Bewusstsein, dass Sie Spezialist in diesem Thema sind. AuBerdem vermitteln Sie mit Mailings, in denen Sie Ihren
potenziellen Kunden bereits konkrete Tipps geben, das Gefiihl: Sie sind kein Schwatzer, sondern wissen, wie es
geht. Was I&ge folglich bei Umsatzproblemen naher, als mit Ihnen Kontakt aufzunehmen?

scheiden. Das betonen Direktmarketing-
Experten immer wieder. Das stimmt zwar
— doch was ist gewonnen, wenn der Emp-
fénger dem Schreiben wegen seines Layouts
statt einem zwe oder drei Augenblicke
Beachtung schenkt? Wenig! Zumindest
hilft es nicht, wenn den Empfanger in den
zusétzlichen Augenblicken nicht das Gefuhl
beschleicht: Dieses Angebot kdnnte mir
einen Nutzen bieten.

Genau an der Nutzenfrage kranken die
Werbeaussendungen vieler Trainer und
Berater. Oft ist selbst nach der Lekture nicht
klar, welchen Nutzen der Absender dem
Empfénger bieten kann und mdchte.
Unklar bleibt auch, warum sich der Emp-
féanger mit dem Angebot dieses Anbieters
intensiver befassen sollte ds mit dem der
Mitbewerber. Das liegt nicht nur an der
mangelnden Formulierungskunst vieler
Trainer und Berater, sondern vor alem an
der vid zu breiten Zielgruppenanspréche.
Entsprechend allgemein sind die Aussa
gen.

Ein Beispid: Oft versenden Bildungsan-
bieter Werbeschreiben, in denen se,, mal3-
geschneiderte Trainings' fur ,Fach- und
Fuhrungskréfte in Industrie, Dienstleis-
tung und Verwaltung" offerieren. Doch
welcher Trainer spricht diese Zielgruppe
nicht an? Als zugespitzt erleben viele Trai-
ner ihr Angebot bereits, wenn de sich ds
Verkaufsspezidisten présentieren und im
Betreff ihres Werbebriefes eine Hoskd wie
»Den Verkaufserfolg erhdhen” schreiben.
Doch Verkaufstrainer gibt es in Deutsch-
land Tausende. Und jeder verspricht, den
Verkaufserfolg zu erhdhen - mal zweistel-
lig, mal dreistellig und selbstverstéandlich
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»hachhaltig”. Die gegenteilige Botschaft
» Wir helfen Ihnen, Ihren Verkaufserfolg zu
verringern" wére ja auch absurd.

Das Angebot auf den Bedarf zuspitzen

Und: Warum sollte zum Beispidl der Ver-
kaufdeiter eines Reifenherstellers gerade
den Werbebrief des ,Verkaufsspezidisten
Mayer" intensivliesen und mit ihm Kontakt
aufnehmen? Hierfur besteht fir ihn kein
Anlass. Anders wére es vermutlich, wenn
ihm , Verkaufsypezidist Mayer” in seinem
Schreiben zum Beispid ein Seminar ,, Unter
Druck- Reifen mit Profil verkaufen" anbie-
tet. Aus dem Seminartitel ist bereits en
Bezug zum Gechéftsfeld des Reifenherstel-
lers erkennbar, was dazu fiihren kann, dass
der Verkaufdeiter den Brief liest.

Noch deutlichere Beziige, z.B. zugespitz-
te Werbeaussagen und -botschaften, die
den Empfanger emotional ansprechen,
koénnen Trainer und Berater allerdings nur
formulieren, wenn se ihre Kunden und
deren Probleme kennen. Dabel mussihnen
auch bewusst sein: Ein Werbebrief ist kein
Firmenprospekt. Folglich sollte dem Kun-
den in der Regd auch nur ein Angebot
unterbreitet, nicht wie oft zu beobachten
ist, die gesamte Leistungspalette offeriert
werden.

Damit Werbebriefe den richtigen Adres-
saten finden und diesen punktgenau
ansprechen kénnen, sollten SedsAnbieter
aus lhrer Adressdatenbank die (potenziel-
len) Kunden herausfiltern kdnnen, die &hn-
liche Probleme haben. Also zum Beispid
dle Klein- und Mittelbetriebe, in deren
Branche die, schlechte Zahlungsmora" ein

brennendes Problem ist. Denn nur dann
kénnen Se Werbebriefe so gestalten, dass
deren Form und Inhalt die Empfanger per-
sonlich anspricht und der Nutzen lhres
Angebotes sofort erkennbar ist. Zum Bei-
spiel konnten die ersten Zeilen des Briefs
lauten: ,Argern Se sich regelmafig tiber
die schlechte Zahlungsmoral lhrer Kun-
den? Konnen Se ab und zu wegen lhrer
hohen Aullensténde selbst Rechnungen
nicht bezahlen? Sind Se es satt, von Ihren
Kunden ds 'Kreditinstitut' missbraucht zu
werden? Dann sollten Sie..."

Auf Massenmailings verzichten

Mit Mailings, die in 1LOO0a-Padks versandt
werden, ist eine so punktgenaue Kunden-
ansprache meist nicht madglich. Solche
Mailings mussen, well se ein breites Publi-
kum ansprechen, algemein formuliert
sein. Massenmailings mégen niitzlich sein,
wenn man 20 oder 25 Euro teure Fachbi-
cher bewerben will, aber fir Bildungs- und
Beratungsmal3nahmen, die Tausende oder
Zehntausende von Euro kosten, sind se
ungeeignet.

Bildungs- und Beratungsanbieter soll-
ten daher eher 20 oder 30 Werbebriefe pro
Woche versenden ds einmal pro Jahr ein
Massenmailing starten. Denn neben der
zielgruppengerechteren Ansprache haben

Bernhard Kuntz - hier mit Papierhut, wie er sich fur
seine Marketingoffensive fotografieren lie8 - ist
Inhaber eines PR- und Marketingbiiros in Darmstadt.
Er ist auf Bildungs- und Beratungsanbieter speziali-
siert. Kontakt: www.bildung-kommunikation.de



kleine Mailings, denen zum Beispie eine
Antwortkarte beiliegt, den Vorteil, dass auf
eventuelle Anfragen schnell und individu-
el reagiert werden kann. Treffen ndmlich
nach einem Massenmailing wirklich Anfra-
gen en und ist fir deren Bearbeitung mehr
nétig, s einen Prospekt einzutiiten, ist das
Folgeproblem programmiert. Der Anbieter
kann die Anfragen nicht angemessen bear-
beiten. Drei, vier Wochen verstreichen, bis
das Angebot beim Nachfrager eintrifft oder
der Anbieter Zeit hat, einen Prasentati-
onstermin zu vereinbaren.

Kleine, segmentierte Mailings haben
aber noch einen Vortell: Dadurch, dass der
Anbieter wochentlich Werbebriefe ver-
schickt, wird die Akquise von (Neu-)Kun-
den ein fester Bestandtell seiner Alltagsar-
beit. Hieran kranken némlich fast dle
Marketingaktivitéten von Trainern und
Beratern. Marketingaktionen werden von
den Trainern as (l&stige) Pflicht empfun-
den, die sie neben ihrer Berater- oder Trai-
nertétigkeit erledigen missen. Also werden
Se 50 lange aufgeschoben, bis der Termin-
kalender bereits grol3e Auftragsdcher auf-
weist. Entsprechend sind die Marketingak-
tionen, die dann gestartet werden, oft von
blindem Aktionismus geprégt; méglichst
kurzfristig sollen noch Auftrge unter Dach
und Fach gebracht werden. Dabel weil3

jeder Trainer und Berater: Im Hauruckver-
fahren kann man (zumindest bei Neukun-
den) keine grofRReren Auftrége akquirie-
ren.

Mehrstufige Aktionen planen

Ein Nachteil von Massenmailings ist, dass
se meist isolierte Einzelaktionen darstel-
len. Biszum néchsten Mailing vergeht nicht
selten ein Jahr. In dieser Zeit hat aber jeder
Empfénger vergessen, dass er von dem
Absender schon einmal ein Werbeschrei-
ben erhielt, selbst wenn dieses kurzfristig
sain Interesse geweckt hatte. Das heif3t: Das
zweite Mailing baut nicht auf das vorange-
gangene auf. Es tragt nicht dazu bei, dass
sich beim Empfénger allméhlich der Ein-
druck verfestigt: An den Anbieter x kann
ich mich wenden, wenn ich zum Beispid
»hohe Aulenstdnde” und ,,vide Zahlungs-
ausfdle’ habe. Vielmehr setzt das Mailing
wieder beim Nullpunkt an. Es kann weder
darauf aufbauen, dass der Empfanger den
Namen des Anbieters bereits kennt, noch
darauf, dass bei ihm bereits die Erwartung
besteht ,Dieser Werbebrief kdonnte von
Interesse sain'.

Trainer und Berater sollten sich beim
Versenden von Werbebriefen - ebenso wie
beim Schalten von Anzeigen und bei der

10 Tipps flr das Verfassen von

Werbebriefen

I.Achten Sie beim Planen Ihrer Mailingaktionen darauf, dass die angeschriebenen Personen/Unternehmen meh-
rere gemeinsame Merkmale (zum Beispiel dieselbe Funktion oder Branche) haben. Dann konnen Sie die
Botschaft genauer auf die Zielgruppe zuspitzen.

2. Kommunizieren Sie lieber mehrmals jéhrlich mit einer kleinen Zahl von Kunden als einmal jahrlich mit einer
grofRen. Denn nur wenn Sie regelm&Rig mit Ihren Kunden kommunizieren, verankert sich allmahlich in deren
Kdpfen die Botschaft ,Der Anbieter xy ist Spezialist fir..."

3. Senden Sie Ihren Kunden nicht nur stets Briefe mit , Verkaufsangeboten”, sondern zwischendurch zum Bei-
spiel auch mal eine ,Checkliste" oder , 10 Tipps, wie Sie...", die in Zusammenhang mit lhrer Kernkompetenz stehen.
4. Konzipieren Sie Ihre Briefe so, dass sie die Aufmerksamkeit der Empfénger wecken - zum Beispiel, indem
Sie in den Brief ein Foto als ,Eyecatcher” integrieren oder ihn mit einer knalligen Headline versehen.

5. Sprechen Sie die Empfanger der Briefe nicht nur in der Anrede persénlich an. Kommunizieren Sie auch im
weiteren Text mit ihnen.

6. Benutzen Sie eine maglichst einfache und bildhafte Sprache.

7. Bieten Sie den Empféngern maximal zwei konkrete Leistungen an.

8. Unterschreiben Sie den Brief per Hand und kleben Sie auf den Umschlag eine Briefmarke (selbst wenn
dies teurer ist), damit beim Empfénger nicht sofort der Eindruck entsteht: Dies ist ein Serienbrief, der in 1000-
facher Auflage versanat wurde.

9. Das Anschreiben sollte nicht langer als eine Seite sein. Alle Detailinfos gehéren in die Anlagen.

10. Kombinieren Sie Ihren Brief eventuell mit einem Fax-Antwort-Formular, mit dem der Empfénger zum
Beispiel weitere Infos oder Checklisten und Projektberichte anfordern kann. Dann kénnen Sie anschlieBend bei
ihm nachhaken, ob diese Unterlagen ihm von Nutzen waren. Und schon sind Sie im Gesprach mit ihm.



Pressearbeit - an der Maxime ,, maliig, aber regelmé:
[RBig" orientieren. Denn beim Verkauf von komplexen
Diengtleistungen wie Bildungs- und Beratungsleistun-
gen handelt es sich meist um einen langerfristigen
Prozess. Komplexe Leistungen werden nicht spontan
gekauft. Inder Regd sind mehrere Impulse nétig, bevor
eine Reaktion seitens der potenziellen Kunden erfolgt
- auch, weil die Kunden nicht immer Bedarf haben.
Doch wenn ein entsprechender Bedarf entsteht, mis-
sen se den Namen desAnbietersim Hinterkopf gespei-
chert haben und wissen: , Er kdnnte eventuell mein
Problem [6sen.”

Mailings sollten daher nie isoliert betrachtet wer-
den. Vielmehr sollten sich Trainer und Berater vorab
Uberlegen:

» Was machen wir, nachdem wir die Werbebriefe ver-
sandt haben? Fassen wir die Schreiben telefonisch nach
oder nicht? Und wenn ja: Wer fasst wann nach?

» Was machen wir, wenn jemand reagiert? Wes senden
wir ihm dann zu? Und:

* Was machen wir, wenn die Angeschriebenen nicht
reagieren? Wann senden wir ihnen den zweiten Wer-
bebrief mit welchen Infos? Wann senden wir ihnen den
dritten?

DasMailing sollte dlso ein Teil einer grof3eren Mar-
ketingaktion sein, die darauf abzielt, dass der Kunde
- wenn nicht jetzt, dann zu einem spéteren Zeitpunkt
- die gewlinschte Reaktion zeigt.

Beispiel: Mit Bildern und Slogans Neugier wecken

Wie diesin der Praxis funktioniert, illustriert das Bei-
spid einer Mailingaktion, die ich vor fast drel Jahren
fir mein Unternehmen durchfiihrte. Zunachst selek-
tierteich 100 Adressen von Trainings- und Beratungs-
unternehmen aus meinem Adresspool, von denen ich
annahm, diese kdnnten attraktive Kunden sein. Dann
konzipierte ich - auf einen Schlag - drei Werbebriefe,
dieich in einem zeitlichen Abstand von jeweils zwel
Monaten versendet habe. Alle Briefe waren wie folgt
gestaltet: Uber der personlichen Anrede war stets ein
Foto von mir - mit Schlips und Kragen und typischer
Beratergeste (Finger nachdenklich an der Wange), aber
einem Papierhut auf dem Kopf, auf dem die Schrift-
zlige von Zeitschriften wie , Wirtschaftswoche” ,,Mana-
gerMagazin" und ,, managerSeminare" klebten. Die
Funktion des Fotos bestand darin, die Aufmerksamkeit
des Empféngers zu wecken (,Was soll denn das?') -
jedoch so, dass Uiber den Papierhut ein Bezug zu mei-
nem Geschéftsfdd ,,PR fir Bildungs- und Beratungs-
anbieter" hergestellt wird. Neben dem Foto stand beim
ersten Mailing: ,,Ein Narr oder ein PR-Profi?' Beim
zweiten Mailing: , Vidleicht doch kein Narr, sondern
ein PR-Profi?' Und beim Dritten: ,Kein Narr, sondern
ein PR-Profi."

Unter der Anrede stand im ersten Schreiben: ,Ver-
kaufen Se Ihren Kunden ,die Katze im Sack’ - pardon
Bildungs- und Beratungsleistungen? Wenn ja, dann
finden Se anbei df Tipps, die lhnen dabel hdfen. Wenn
Se nach deren Lekture das Gefihl haben, ,der Kuntz



und sein Team konnte uns die Arbeit er-
leichtern’, dann rufen Se mich an. Oder,
senden Se mir das beigefiigte Fax-Ant-
wort-Formular..." Ahnlich waren die bei-
den Folge-Mailings konzipiert.

Von den 100 angeschriebenen Unter-
nehmen reagierten 15 unmittelbar auf
eines der drei Mailings: df per Fax-Ant-
wort-Formular und vier per Telefon. Von
den ersten zehn wandelte ich drei in ,fete
Kunden" um. Die weiteren Anfragen be-
arbeitete ich nicht nach - unter anderem,
weil die freien Kapazitdten meines Teams
erschdpft waren. Doch noch heute, fast drei
Jahre spéter, ruft ab und an ein Mitarbeiter
eines der angeschriebenen Unternehmen
an und sagt: ,, Sie schickten uns vor zwel,
drei Jahren so einen Werbebrief ..." Und
wenn ich bei einem der angeschriebenen
Bildungs- und Beratungsunternehmen an-
rufe, dann muss ich oft nur sagen ,Ich bin
der Narr mit dem Papierhut" und schon
erinnern sich die Gesprachspartner.

Dies sl kein Pladoyer daflir sein, dass
Se sich bei |hrem néchsten Mailing einen
Papierhut aufsetzen. Verdeutlicht werden
soll nur: Damit Werbebriefe Erfolg haben,
missen Se (ebenso wie bei Anzeigen)
zunéchst dafiir sorgen, dass |hr Schreiben
in der Flut der Briefe Uberhaupt wahrge-
nommen wird. Also sollten Sein lhreBrie-
fe einen ,Eyecatcher" integrieren. Zum
Beigpid ein Foto, eine Karikatur oder eine
knackige Uberschrift. AuRerdem sollten Se
die Adressen so genau selektieren, dass dle
angeschriebenen Personen/Unternehmen
mehrere gemeinsame Merkma e aufweisen.
Zum Beigpid, im Einzelhandel angesiedelt
sind, unter hohem Kostendruck stehen,
vorrangig mit angelernten Teilzeitkréften
arbeiten. Je gréfRer die Zahl der gemeinsa
men Merkmae (und somit Probleme) ist,
umso treffsicherer konnen Se den Brief
formulieren, so dass die Empfanger im |de-
dfdl den Eindruck haben, der Brief wurde
spezid| fir se geschrieben.

Von Hand frankieren und unterschreiben

Damit der personliche Eindruck entsteht,
sollten Se die Briefe per Hand unterschrei-
ben. Aullerdem sollten auf den Kuverts
Briefmarken kleben, damit die Empfanger
nicht schon beim In-die-Hand- Nehmen
der Briefe den Eindruck haben: Serienbrief.
Dies it zwar teurer und arbeitsaufwandi-
ger, aber Se wallen Ihren Kunden ja auch
keine Gedenkmiinzen fir 9,99 Euro, son-
dern Bildungs- und Beratungsleistungen
fir einige Tausend Euro verkaufen. Also

Service

Buchtipps:

+ Jutta Hauser: Marketing fiir Trainer. Kein
Profi(t) ohne Profil. managerSeminare, Bonn, 2.
Aufl. 2004, ISBN 3-931488-41-1, 49,90 Euro. Wie
Trainer ein unverwechselbares inhaltliches und per-
sonliches Profil gewinnen, sich damit eindeutig im
Markt positionieren - und selbst zur Marke werden.
+ Bernhard Kuntz: Die Katze im Sack verkau-
fen. Wie Sie Bildung und Beratung mit System
vermarkten. managerSeminare, Bonn, 2004, ISBN
3-936075-19-0,49,90 Euro. Die eigenen Bildungs-
und Beratungsleistungen strategisch vermarkten
und den Kunden konsequent zur Kaufentscheidung
fiihren - durch systematische Vernetzung der Mar-
keting-Instrumente.

* Birgit Lutzer: Marketing-Instrumente fir
Trainer. Die Klaviatur richtig beherrschen.
managerSeminare, Bonn, 2005, ISBN 3-936075-
30-1, 49,90 Euro. Dos und Don'ts bei der Nutzung
der Marketing-Instrumente - und detaillierte Hilfen
zu deren professioneller Umsetzung.

erwarten lhre potenziellen Kunden zu
Recht von lhnen, dass Se sich um de
bemihen. Jedes Mailing sollten Se ds Tell
einer umfassenden Marketing-Aktion
betrachten, die Sch tUber sechsMonate, ein
Jahr oder sogar langer erstreckt und meh-
rere Stufen umfasst. Entsprechend sollten
Se lhre Mailingaktionen auch planen,
damit sich in den Képfen Ihrer Kunden
almahlich verankert, dass Se ,,Der Spezi-
dig fir..." sind. Wenn Bildungs- und Bera-
tungsanbieter derart (strategisch) vorge-
hen, kdnnen Mailings eine sehr scharfe
Wetfe sain - vor dlem fir kleine Anbieter,
die ihre Kunden vorwiegend im lokalen
oder regionalen Umfeld suchen und nicht
genligend Geld fir groRere Anzeigen- und
PR-Kampagnen haben. Aber auch viele
grof3e Bildungs- und Beratungsanbieter
arbeiten mit Werbeschreiben sehr erfolg-
reich. Oft z&hlen sie zu den ,, hidden cham-
pions' im Bildungs- und Beratungsmarkt,
da se Uber Anzeigen und Presseartikel nie
offentlich in Erscheinung treten.

Bernhard Kuntz
In der néchsten Ausgabe beschéftigt sich Bernhard Kuntz

mit dem Nutzen und der Gestaltung von Prospekten und
Flyern.



