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Ein gutes Mailing beginnt bei Adam und Eva

Immer wieder begegnen mir Mailings, deren Ziel nicht klar ist. Dann ist einfach
jemand in blindem Aktionismus los marschiert — oder jemand hat versucht, die
»eierlegende Wollmilchsau* zu kreieren. Sie kennen die eierlegende Wollmilchsau
nicht2 Ein Alleskdnner. Und den gibt's nicht.

Der Anfang jedes guten Mailings liegt also darin, Antworten zu finden. Antworten auf
die Fragen: Was wollen wir wie und wann bei wem erreichen? Dabei ist jedes ,,w*
wichtig.

Was: Unterscheiden Sie zwischen qualitativen und quantitativen Zielen, wobei sich
manche Ziele ergdnzen, manche ausschlieBen: Wollen Sie Ihr Image aufbessern?
lhren Bekanntheitsgrad erhdhen? Kunden binden?2 Cross- und Upselling-Potenziale
aufdecken?¢ Altkunden reaktivieren2 Neukunden gewinneng Den Umsatz pro Kunde
oder pro Produkt steigerne ... Und bitte: denken Sie an die eierlegende Wollmilchsau
- es gibt sie nicht.

Wie: Nicht jedes Medium ist fUr jede Aufgabe geeignet. Ein hochpreisiges Produkt mit
einem einzigen Mailing an vollig unbekannte Adressen zu verkaufen, ist nahezu
unmaoglich. Zweiter Faktor des ,,wie¢": Die Entscheidung fUr die richtigen
Distributionswege.

Wann: Es ist statistisch belegt, dass manche Monate, ja, sogar Wochentage fUr den
Erfolg von Mailings besser sind als andere. Die Grunde dafur sind vielfaltig und von
den Eigenarten der Zielgruppe abhdngig.

Wem: Der Erfolg eines Mailings ist bis zu 50% davon abhd&ngig, wie Sie lhre Zielgruppe
definieren und selektieren. Moderne Datenbanken bieten hier vielfaltige
Moglichkeiten. Wer heute noch ,,alle SelbststGndigen im Umkreis vom 50 km* aus
dem Branchenbuch abtippt, der schieBt am Ziel vorbei.

Eine kostenlose Check-Liste, die Innen bei der Planung Ihres Mailings hilft, finden Sie
unter www.marketing-text.de unter der Rubrik ,Marketing- und verkduferische Texte".
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Wie wird aus einem weiBen Blatt Papier ein Mailing-Text?

Denken Sie an lhre eigenen Erlebnisse. Sie bekommen einen Brief. Je nachdem, an
wen Sie Ihren Brief richten, gehen Sie im Geiste an Ihren Briefkasten zu Hause oder
sifzen an lhrem Schreibtisch.

Was tun Sie? Sie fuhren einen stummen Dialog mit dem Brief.

Na, wer bist denn Du?

Warum schreibst Du gerade mir?
Worum geht'’s denn?

Brauch ich das?

Was nUtzt mir dase

Wo kann ich mehr erfahren?
Was soll ich tun?

Wie geht’s weiter?e

So oder so dhnlich werden l|hre stillen Fragen an den Brief sein. Wenn das Angebot
bei lhnen ins Schwarze trifft und das Mailing richtig gut gestaltet ist, fragen Sie bis zum
SchluB. Ansonsten steigen Sie frUher aus.

Ubertragen Sie nun diese Fragen auf Ihr Angebot. Machen Sie sich eine Tabelle, mit
der Sie so viele Antworten wie moglich sammeln. Stecken Sie die Antworten in die
Hosentasche. Schauen Sie ab und zu mal drauf.

Irgendwann, ganz beildufig, begegnet Ihnen ein Impuls, der ein guter Einstieg ins
Thema ist. Ein Beispiel: Eine Fliege hat mich beim Arbeiten gestdrt. Und schon war der
Einstieg da: 3 Fliegen mit einer Klappe schlagen. Dieses Thema durch den ganzen
Text gezogen, die obigen Fragen abgearbeitet, eine Fliegenklatsche als Give-away
beigelegt — ein ,,rundes" Mailing war geboren.
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