Briefe, Direct Mailings und E-Mails

> In diesem Kapitel erfahren Sie, welche Funktionen Briefe, Direct Mai-
lings und E-Mails im Rahmen der Neukundengewinnung haben. Sie
lernen, wie Sie lhre schriftliche Korrespondenz hinsichtlich Inhalt und
Stil optimal gestalten und was Sie in Sachen ,Netikette” bei Ihrem
E-Mail-Verkehr beachten sollten.

2.1 Mit Briefen zu neuen Kunden

Das wichtigste Mittel zur schriftlichen Korrespondenz mit Thren Kunden im
Akquisitionsprozess ist das personliche Anschreiben. Sie stellen fiir den Erstkon-
takt eine ausgewogene Mischung aus ,,anonymer* Form — Sie wenden sich indi-
rekt, in schriftlicher Form an eine ,.fremde* Zielperson — und personlicher Form
dar — Sie wenden sich namentlich an den Empfinger und sprechen diesen so per-
sonlich wie moglich an.

Der schriftliche Kontakt vor einem personlichen Erstkontakt wird von vielen
Verkdufern, gerade auch fiir die Akquisition in groleren Unternehmen, bevorzugt,
denn der briefliche Kontakt ist ein hervorragender Aufhinger fiir ein personliches
Telefonat. Die Hemmschwelle, zum ersten Mal mit einem Kunden telefonisch in
Verbindung zu treten, wird durch einen Vorabbrief deutlich gesenkt.

Die Nachteile dieser Art des Vorgehens sollten aber nicht unberiicksichtigt
bleiben. So erfordert die Durchfiihrung eines Mailing eine intensive und exakte
Vorbereitung, wenn es erfolgreich sein soll:

e Sie benotigen exakte Kontaktdaten der anzuschreibenden Personen.
e Der relevante Partner muss namentlich erfasst sein.
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e Das Anschreiben muss kreativ und interessant verfasst sein, sonst wird es nicht
gelesen (ich empfehle in unseren Workshops immer provozierend-irritierend
zu schreiben).

e Massenmailings haben einen sehr geringen Riicklauf (circa ein Prozent).

e Die Kosten konnen bei entsprechender Verbreitung sehr hoch sein.

e FEine Nachfassaktion muss dennoch telefonisch erfolgen.

Mailings bestehen in der Regel aus den folgenden Elementen:

Umschlag
Brief
Prospekt
,.Beipackidee*

Wichtigster Bestandteil ist der Brief, die tibrigen Elemente konnen je nach Bedarf
oder Zweck des Mailings hinzugefiigt werden. Wichtig ist aber in jedem Fall,
dass alles, was Thr Haus verldsst, professionell gestaltet ist.

Sie konnen davon ausgehen, dass die Zielperson, die Sie zum Beispiel mit
einem Mailing erreichen wollen, mit dhnlichen Unterlagen regelm@Big angeschrie-
ben wird. Ihr Mailing muss sich von diesen Anschreiben positiv abheben. Und
dies sowohl was den Inhalt als auch was die Form und die Gestaltung anbelangt.
Bedenken Sie auBerdem, dass Ihr Brief innerhalb kiirzester Zeit seine Uberzeu-
gungsarbeit leisten muss. Sie erhalten bestimmt selbst hdufig Schreiben, die sofort
in den Papierkorb wandern, weil nicht sofort klar wird, was der Absender eigent-
lich will, weil der Brief mit gestalterischen Elementen iiberladen ist oder weil ein-
fach Thr Name (wenn er denn tiberhaupt genannt wird) falsch geschrieben ist.

Gewdohnen Sie sich also eine professionelle inhaltliche und formale Gestaltung
Threr schriftlichen Korrespondenz an. Die Abschnitte, Abschn. 2.3 und 2.4 sollen
Thnen hierbei helfen.

Adressen
Eine Marketingaktion, wie der Versand eines Mailings, ist immer Direktmarke-
ting. Sie benotigen deshalb Adressmaterial, das so spezifisch wie moglich ist. Sie
miissen den fiir Sie relevanten Ansprechpartner oder Entscheidungstriger zumin-
dest namentlich kennen. Sie miissen wissen, wie sein Name — und zwar der Vor-
und der Nachname — korrekt geschrieben wird.

Eine optimale, auf Ihr aktuelles Angebot ausgerichtete Adressenselektion hilft
Thnen,
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o Thre Kundenzielgruppe genauer zu anzusprechen,
e Streuverluste zu vermeiden und damit schneller zu Erfolgen zu kommen.

> Achten Sie darauf, dass lhre Adressen immer vollstandig und auf dem
neuesten Stand sind.

Eine der wichtigsten Adressenquellen fiir eine Direct-Mailing-Aktion ist mit
Sicherheit Thre eigene gepflegte Interessenten- und Kundendatenbank. Adressen
erhalten Sie aber auch iiber Adressbuchverlage, aus Branchenverzeichnissen und
durch die Industrie- und Handelskammern oder direkt aus dem Internet. Erkundi-
gen Sie sich auch bei Thren Kollegen nach Tauschadressen. So konnen beide von
dem passiven Adressenmaterial des anderen profitieren.

2.2  E-Mail-Korrespondenz

In der Ubersicht zum Thema ,.Instrumente der Direktansprache* (Abschn. 1.3.1)
haben wir bereits die wesentlichen Vor- und Nachteile von E-Mails aufgelistet.
Heute ist diese Form der Kommunikation nicht mehr wegzudenken: Ein US-
amerikanisches Marktforschungsunternehmen hat ermittelt, dass tidglich welt-
weit circa 215 Mrd. E-Mails (Stand 2015) verschickt wurden. Die Marktforscher
weisen dabei auch auf einen wichtigen Punkt hin: Ungefihr die Hilfte davon
sollen werbliche Mails sein. Auch wenn Sie sich natiirlich bei Threr E-Mail-
Korrespondenz mit Thren Kunden gegen einen kleinen Bruchteil dieser E-Mail-
Flut durchsetzen miissen, sollten Sie sich klar machen, dass Ihre Mail immer nur
eine von vielen ist, die IThr Ansprechpartner in seinem Postfach finden wird. Sie
miissen also fiir die notwendige Aufmerksamkeit sorgen, wenn Sie neue Kunden
via E-Mail ansprechen. Eine weitere Herausforderung ergibt sich aus der Form
und der Funktion von E-Mails. Eine E-Mail ist ein technisches und schnelles
Medium, sie wird an einem PC oder an einem anderen Endgerit aufgerufen und
gelesen, ihr fehlt der sinnliche Charakter, den Briefe bieten, etwa durch ein wer-
tiges Briefpapier, ein klares Layout oder attraktives Schriftbild und gestalterische
Merkmale wie ein Logo oder bestimmte grafische Elemente.

Dennoch sollten Sie nicht darauf verzichten, E-Mails auch im Rahmen Ihrer
Akquisitionsarbeit zu nutzen. Denn die E-Mail ist ein modernes Medium, das
Threm Ansprechpartner signalisiert, dass Sie auf der Hohe der Zeit sind. Wir wis-
sen ja: The media is the message! Vor allem eignen sich E-Mails hervorragend
dazu, andere Akquisitionsinstrumente wie den Brief funktional zu erginzen. So
konnen Sie zum Beispiel in Threm Direct Mailing darauf hinweisen, dass Sie
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Threm Ansprechpartner per Mail Thre Unternehmensprésentation oder andere rele-
vante Unterlagen schicken werden. Sie konnen via E-Mail fragen, ob ein Brief
gut bei IThrem Kunden angekommen ist und ob er noch weitere Informationen
wiinscht. Sie haben die Moglichkeit, Thren Zielkunden kurz nach Versand Ihrer
Direct Mails eine E-Mail zu schicken, die als ,,Nachtrag* ergiinzende Informati-
onen bietet — etwa zu aktuellen Marktentwicklungen oder relevanten News aus
Threm Haus. Wichtig ist jedoch stets, dass Sie sich bei Threr E-Mail-Korrespon-
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denz an ein paar wesentlichen Punkten orientieren:

Wichtige Tipps zur E-Mail-Korrespondenz

1.

Verbinden Sie den Versand von E-Mails im Rahmen Ihrer Akquisiti-
onsarbeit gezielt mit Direct Mailings und anderen Instrumenten.
Verschicken Sie mit Thren E-Mails Unterlagen, die lhre potenziellen
Kunden interessieren kénnen: Unternehmensprisentationen, Projektun-
terlagen, Case Studys etc. Schicken Sie vor allem Inhalte mit formalem
Charakter als Anhang, dazu gehdren zum Beispiel Angebote und Kalku-
lationen. Diese wiirden als schlichter E-Mail-Text gnadenlos untergehen.
Fiigen Sie in Ihre Mails Links auf Ihre eigene und auf relevante andere
Websites ein, zum Beispiel auf die Internetauftritte [hrer Referenzkun-
den oder auf attraktive Service- oder Content-Seiten.

Laden Sie Ihre Adressaten unbedingt mit einer attraktiven und infor-
mativen Betreffzeile dazu ein, die E-Mail zu 6ffnen.

Nehmen Sie sich geniigend Zeit, Ihre E-Mails zu schreiben. Bringen Sie
dies auch zum Ausdruck, indem Sie die tibliche GroB3- und Kleinschrei-
bung einhalten. Natiirlich ist es einfacher, in einer E-Mail alle Worter
klein zu schreiben, daraus kann Thr Ansprechpartner jedoch auch die
Schlussfolgerung ziehen, Sie hitten nur wenig Zeit fiir ihn iibrig.

. Konzentrieren Sie sich in Ihren E-Mails auf wenige zentrale Botschaf-

ten. Kurze interessante Mails werden umgehend gelesen und im Ide-
alfall auch gleich beantwortet — ganz einfach deshalb, weil jeder User
einen aufgerdumten ,,Eingangskorb* haben mochte.

Schreiben Sie kurze Sétze und Absitze. Achten Sie dabei auf eine
schliissige und klare Argumentationslogik. Thr Adressat kann das
Geschriebene dann schnell und einfach erfassen.

Wenn Sie von einem interessierten Kunden eine Anfrage erhalten,
antworten Sie ihm auf der gleichen formalen Ebene. Wenn er Sie mit
»Sehr geehrter Herr xy* anspricht, dann reden Sie ihn ebenfalls so an
und nicht mit dem salopperen ,,Hallo*.
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9.

10.

E-Mails verfiihren dazu, emotionale Akzente zu setzen, die leicht
missverstanden werden konnen. Dazu gehort zum einen die irrefiih-
rende Verwendung von Satzzeichen: ,Ich biete Thnen eine praktika-
ble Losung!!!“ — das klingt marktschreierisch, auch wenn es nicht so
gemeint ist. ,,Bestimmt haben Sie auch schon daran gedacht, Thren
Fuhrpark effizienter auszulegen!?*“ — das kann auch als etwas zu forsch
aufgefasst werden. Fiir Verwirrung konnen auch die sogenannten
Emoticons sorgen, die gerne dazu verwendet werden, um ironische oder
nicht ganz ernst gemeinte Statements inhaltlich aufzulosen. Dies wird
jedoch kaum gelingen, wenn Sie Thren Ansprechpartner noch nicht per-
sonlich kennen. Verzichten Sie also bei Ihrem , first contact* darauf.
Schicken Sie die E-Mails ausschlieBlich an Thre Kunden, verkneifen
Sie es sich, Mails in Kopie an Thre Kollegen oder Thren Chef zu schi-
cken — auch wenn Sie bei denen mit zahlreichen ,,Korrespondenzbele-
gen vielleicht punkten konnen. Ihr Kunde erhilt mit Sicherheit nicht
gerne Mails, die den Anschein eines ,,Vorgangs* haben.
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Die Akquisition neuer Kunden ist in der Regel ein etwas lingerer Prozess. Inter-
essant ist dabei auch die Moglichkeit, sich bei potenziellen Kunden immer wieder
,en passant™ in Erinnerung zu bringen. Schicken Sie ihnen dazu in regelméBigen
Abstianden eine E-Mail mit einer interessanten Presseinformation, einem kurzen
Fachartikel oder mit relevanten Studienergebnissen. Hinterlegen Sie Ihre Mail-
Korrespondenz in Threm CRM. Damit wird die Historie Threr individuellen Kom-
munikation mit dem Kunden dokumentiert und Sie behalten die Ubersicht.

Wie gesagt, sollten Sie E-Mails stets im Verbund mit anderen Instrumenten zur
Kundenansprache nutzen. Kurz zusammengefasst, kann ein moglicher Fahrplan
wie folgt aussehen:

1. Direct Mail: Mit einem wertigen Direct Mail machen Sie potenzielle Kunden
auf sich und Thr Angebot aufmerksam. Sie weisen darauf hin, dass Sie per
E-Mail eine ausfiihrliche Referenzliste schicken werden.

2. E-Mail: Ein paar Tage nach der Aussendung Ihrer Direct Mails versenden Sie
wie angekiindigt die Referenzliste mit einer kurzen E-Mail, in der Sie noch
einmal Thre wichtigsten Argumente auf den Punkt bringen. Links in Threr
E-Mail bieten Ihrem Kunden die Moglichkeit, Thre Website schnell und ein-
fach zu besuchen. In Ihrer E-Mail weisen Sie darauf hin, dass Sie Ihren Kun-
den anrufen werden.
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3. Telefon: Kurze Zeit, nachdem Sie die E-Mails verschickt haben, setzen Sie
sich wie angekiindigt telefonisch mit IThrem Kunden in Verbindung. Wie Sie
wirksam telefonieren, erfahren Sie in Kap. 3.

2.3  Funktionsorientierte Planung

So, wie Sie Ihren gesamten Akquisitionsprozess organisieren, so sollten Sie auch
Thre Korrespondenz und Ihre Mailings geplant einsetzen. Fiir die zielorientierte
Umsetzung einer Mailing-Aktion gelten die folgenden Kriterien:

das richtige Angebot

an die richtigen Adressen
zum richtigen Zeitpunkt
mit der richtigen Gestaltung

Definieren Sie zu Beginn Ihrer Mailing-Aktion deren Funktion und das Ziel.
Grundsitzlich konnen hierbei die folgenden Funktionen unterschieden werden.

2.3.1 Image aufbauen oder festigen

Sie verwenden das Mailing dazu, bei Ihren Zielpersonen ein bestimmtes Image
Thres Unternehmens oder Ihrer Person aufzubauen. Hierzu sind zwei Dinge
unbedingt zu beachten: Wie fiir [hre gesamten Akquisitionsmaf3nahmen ist es
auch hier besonders wichtig, dass Sie genau wissen, wie sich die Zielpersonen
selbst sehen. Betrachten diese sich als innovativ und kreativ oder sehen sie sich
selbst eher als konservativ und solide an? Dementsprechend sollten Sie Ihr eige-
nes Image prisentieren. Um eine bestimmte Varianz an Kundenimages bedienen
zu konnen, sollten Sie Ihre eigene Corporate Identity beziehungsweise Ihr Cor-
porate Image nicht zu eng definieren. Ein offenes Image mit allgemein akzeptier-
ten Grundwerten wie zum Beispiel ,,Zuverldssigkeit* ist allemal besser, als sich
selbst durch allzu konkrete Charakterisierungen in eine bestimmte Schublade
zu stecken. Bedenken Sie aber auch, dass Sie dem Image lhres Kunden nicht
spiegelbildlich entsprechen miissen. Einem kreativen Unternehmen miissen Sie
nicht unbedingt auch als kreativer Partner entgegentreten. Wichtig ist vielmehr,
dass ein bestimmter ,,Image-fit* besteht, das heift, dass die Images und Kulturen
Thres Unternehmens oder Thres Unternehmensbereichs und des Unternehmens
Thres Kunden einander entsprechen, zusammenpassen oder einander ergénzen.
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Ein kreatives Unternehmen, das durch zahlreiche Innovationsprozesse einer star-
ken Dynamik unterworfen ist, will vielleicht eher einen soliden Partner, der eine
Art ruhenden Pol bildet. Das alles miissen Sie bei den Uberlegungen hinsichtlich
der Prisentation Ihres Unternehmensimages beachten — nicht nur bei der Korres-
pondenz, sondern bei allen Kommunikationsmaflnahmen.

| 4 Stimmen Sie Ihr Image auf das Unternehmensimage lhres Kunden ab.

Mailings, die im Image-Bereich arbeiten, sind hervorragende , Tiiroffner fiir
weitere Aktionen wie Mailings, die fiir bestimmte Produkte werben: Potenzielle
Kunden, die sich mit dem Image Thres Unternehmens identifizieren konnen, sind
natiirlich auch fiir Ihre Produkte offen.

2.3.2 Fiir Produkte werben

Die am meisten genutzte Funktion von Mailings ist die, bestimmte Produkte zu
,,verkaufen* oder entsprechende Kaufentscheidungen vorzubereiten. Zwar spielt
auch bei diesen Mailings der Imagewert eine bestimmte Rolle, im Vordergrund
aber steht das Produkt.

Grundsitzlich sind bei der Produktwerbung die ,,Hardfacts* von den ,,Soft-
facts” zu unterscheiden. Die Hardfacts sind gewissermallen der Inhalt eines
Pakets, dessen Verpackung durch die Softfacts bestimmt wird. Und wir wissen
doch nur zu gut, dass es gerade die Verpackung ist, die uns oft zugreifen ldsst.

Fakten und Produktnutzen

Natiirlich miissen die Hardfacts, also die Produktdaten, stimmen. Ihr Produkt
muss Leistungsmerkmale aufweisen, die mit Produkten von Mitbewerbern leicht
konkurrieren konnen oder diese in der einen oder anderen Hinsicht iibertreffen.
Arbeiten Sie ein konkretes Leistungsprofil des von Ihnen beworbenen Produkts
aus. Definieren Sie den spezifischen Nutzen, den Thr Kunde durch die Leistun-
gen erhilt. Formulieren Sie das Alleinstellungsmerkmal Thres Angebots in der
Unique Selling Proposition (USP). Machen Sie klar, warum gerade dieser poten-
zielle Kunde auf dieses Leistungsmerkmal nicht verzichten kann. Entwickeln Sie
ein entsprechendes Problemlosungskonzept. Sie machen auf diese Weise lhren
potenziellen Kunden auf einen spezifischen Problemldsungsbedarf aufmerksam,
und Sie geben ihm gleichzeitig zu verstehen, dass nur Ihr Produkt in der Lage ist,
diesem Bedarf zu entsprechen. Fiir die Zuordnung von Leistungsmerkmalen zum
Kundennutzen ist es wiederum unbedingt erforderlich, dass Sie Thren Kunden



30 2 Briefe, Direct Mailings und E-Mails

sehr genau kennen. Sie miissen seine Bediirfnisse kennen, und Sie miissen genau
wissen, welche Motive bei ihm zu einer Kaufentscheidung fiihren. Machen Sie
zudem deutlich, warum gerade Sie und Ihr Unternehmen in der Lage sind, Threm
Ansprechpartner bei seinen Herausforderungen erfolgreich zur Seite zu stehen.
Fiihren Sie dazu beispielsweise Thre personlichen Kompetenzen an und verweisen
Sie auf besonders iiberzeugende Referenzen und gelungene Projekte. Holen Sie
sich dazu jedoch unbedingt vorab die Zustimmung der jeweiligen Kunden ein.

| 4 Bei der Produktwerbung durch Mailings ist darauf zu achten, dass die
Produktdaten und die Hardfacts stimmen, dass aber auch der emotio-
nale Bereich, also die Softfacts, nicht zu kurz kommt.

Gefiihlsbereich ansprechen

Die Kaufmotive gehoren schon in den Bereich der Softfacts, die alles umfas-
sen, was den Gefiihlsbereich betrifft — alles, was nicht in konkreten Zahlen aus-
gedriickt werden kann. Ein Kaufmotiv ist zum Beispiel Prestigegewinn. Was
Prestige jeweils bedeutet, ist jedoch vom Selbstbild Thres Kunden abhingig. Ein
Beispiel aus dem Privatkundenbereich kann dies leicht verdeutlichen: Ein Kunde,
der sich selbst gerne als sportlich sieht, zieht einen Prestigegewinn aus dem
Besitz eines sportlichen Autos. Er legt vermutlich Wert auf ein giinstiges Dreh-
moment. Dasselbe Auto kdnnen Sie mit dem Hinweis auf die solide Verarbeitung
an jemanden verkaufen, der sich selbst als ,,bodenstindig* betrachtet und aus die-
sem Wert eben auch seine Kaufmotive ableitet.

2.3.3 Neukunden binden

Ein sehr wirkungsvoller Einsatzbereich von Briefen und Mailings ist auch die
Neukundenbindung (und natiirlich ebenfalls die Stammkundenbildung). Sie miis-
sen sich, Ihr Unternehmen und Thre Leistungen fest im Bewusstsein [hrer Kunden
verankern. Schreiben Sie deshalb Neukunden, die erst einmal etwas von Ihnen
gekauft haben, regelmifig an. Informieren Sie sie iiber Entwicklungen Ihres
Unternehmens, iiber neue Produkte oder Dienstleistungen. Mit dieser Art von
Mailings weisen Sie zwar auf Thre Leistungspotenziale hin, machen aber keine
konkreten Angebote. Mit solchen Anschreiben bleiben Sie dem Kunden in Erin-
nerung und kénnen konkrete Angebote gezielt vorbereiten.

Mit iiberschaubaren Mitteln konnen Sie innerhalb eines bestimmten Marktseg-
ments neue Kunden gewinnen:
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e Durch ein auf die Zielpersonen/das Unternehmen abgestimmtes Angebot
wecken Sie Interesse an Threm Produkt- beziehungsweise Dienstleistungsan-
gebot. Wenn Sie dabei sachliche und emotionale Botschaften miteinander ver-
kniipfen, vermitteln Sie ein klares Image, das Ihnen dabei hilft, sich gegeniiber
Thren Mitbewerbern attraktiv abzugrenzen.

e Durch Folgebriefe (Follow-up-Mafinahmen) setzen Sie die gekniipften Kon-
takte fort. Ein personliches Verkaufsgespriach kann auf diese Weise vorbereitet
werden.

e Durch Reaktionen (Empfinger-Response) auf Ihr Direct Mailing erhalten Sie
Informationen, die Sie sofort bearbeiten konnen und mit denen Sie Thre Kun-
denkartei erweitern und aktualisieren konnen.

24  Gestaltung: Form und Inhalt

Wie gesagt, um mit Thren Briefen und Mailings die gewiinschte Wirkung zu errei-
chen, miissen diese professionell gestaltet sein. Die Gestaltung eines Anschrei-
bens umfasst die funktionalen Elemente, den Inhalt und den Stil. Orientieren Sie
sich bei der Gestaltung IThrer Korrespondenz wieder an den beiden Fragen:

e Was will ich erreichen?
e Wie sieht das Selbstbild und die Bediirfnisstruktur meines Ansprechpartners
aus?

2.4.1 Layout und Struktur

Wichtig ist, dass Thr Anschreiben ein klares Bild ergibt. Verwenden Sie also eine
Schrifttype, die klar und deutlich lesbar ist wie zum Beispiel Arial. Die Schrift-
grofe sollte sich zwischen zehn und zwolf Punkt bewegen.

Machen Sie den Leser durch Hervorhebungen auf die wichtigsten Elemente
Thres Schreibens aufmerksam. Hervorhebungen erreichen Sie durch Unterstrei-
chungen, Kursiv- oder Fettdruck. Verwenden Sie jedoch nur eines der Mittel
zur Hervorhebung und setzen Sie es so sparsam wie moglich ein. Jede Form der
Uberladung senkt die Bereitschaft des Adressaten, sich mit Threm Brief auseinan-
der zu setzen.

Strukturieren Sie Ihr Anschreiben durch kurze Absitze. Verwenden Sie kurze
Sitze und vermeiden Sie nach Moglichkeit Schachtelsétze und komplexe Satzstruk-
turen. Geben Sie auch kurzen Wortern vor langen den Vorrang. Die Verwendung
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kurzer Textelemente entspricht der relativ geringen Aufnahmekapazitit unseres
Kurzzeitgedichtnisses, welches beim Textverstehen Inhalte aufbereitet, die dann,
nach erfolgreicher Verarbeitung, ins Langzeitgedichtnis iibergehen. Wichtige Struk-
turelemente sind zudem Aufzdhlungen. Etwas liangere Aufzdhlungspunkte kon-
nen Sie durch einen kurzen Satz einleiten, der den folgenden Inhalt auf den Punkt
bringt. So machen Sie den Leser auf die einzelnen Passagen neugierig und erleich-
tern es ihm, die jeweiligen Inhalte schnell zu erfassen.

2.4.2 Elemente

Zur klaren Strukturierung Ihres Briefes gehort auch, dass Sie die iiblichen gestal-
terischen und textlichen Elemente verwenden und diese auch an den gingigen
Plitzen positionieren. Der Leser setzt eine bestimmte Struktur fiir seine Grundori-
entierung voraus. Seine Akzeptanz hingt auch davon ab, in wieweit [hr Schreiben
dieser Voraussetzung entspricht.

Natiirlich konnen Sie gerade durch das Missachten der traditionellen Struk-
turierung auch die Aufmerksamkeit des Lesers provozieren. So konnten Sie
zum Beispiel die Headline, das heif3t den Betreff, in der Mitte des Briefes posi-
tionieren. Ein derart kreativer Umgang mit der Briefstruktur sollte jedoch auch
mit einem innovativen Stil und einer ebensolchen Message korrespondieren und
natiirlich auch der Zielperson entsprechen.

Die folgenden Elemente geben dem Mailing seine Struktur:

Anschrift

Thr Unternehmenslogo

Datum

Head/Betreff

Anrede

Brieftext

Unterschrift

Postscriptum (P.S.)

Anlagen

Anschrift: Achten Sie darauf, dass Adresse und Name vollstindig und korrekt
sind. Schreiben Sie den Vornamen lhres Ansprechpartners aus und vergessen Sie
seine Stellung im Unternehmen, Titel und eventuell akademische Grade nicht.

e Verwenden Sie Briefpapier mit einem Logo. Das wirkt zum einen professio-
nell, sagt aber auch etwas iiber Ihr Image aus und wirkt als ,, Tiir6ffner*, wenn
Thr Logo oder Firmensignet dem Leser bereits (positiv) vertraut ist.

e 6 o o o o o o o o
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e Datum: Auch das Datum sollte korrekt sein. Verwenden Sie entweder nur Zah-
len oder fiir die Monatsangabe auch Worter. Schreiben Sie diese dann aber aus.

e Head beziehungsweise Betreff: Die Head eines Schreibens soll das Interesse
des Lesers wecken. Er gibt dem Leser erste Anhaltspunkte, worum es in Threm
Schreiben geht.

e Anrede: Hier wird noch einmal der Name des Adressaten aufgefiihrt. Achten
Sie auch hier wieder auf Vollstindigkeit und Korrektheit. Auch hier sollten
gegebenenfalls wieder Titel oder akademische Grade aufgefiihrt werden. Die
personliche Anrede ist wichtig. Sie macht dem Leser deutlich, dass Sie genau
ihn meinen, dass genau fiir ihn der Inhalt des Briefes interessant ist. Natiir-
lich bedienen Sie auf diese Weise auch das Selbstwertgefiihl Thres Adressa-
ten. Einen besonderen Effekt erzielen Sie, wenn Sie in Ihrem Anschreiben die
Anrede mit der Hand (Fiillfederhalter) einsetzen.

e Text: Der eigentliche Brieftext gibt klar und deutlich Auskunft tiber Ihr Anliegen.

e Unterschrift: Schreiben Sie auch Ihren Vornamen aus. Unterschreiben Sie
leserlich. Wiederholen Sie unter der handschriftlichen Unterschrift Thren
Namen in Maschinenschrift, ergéinzt um eine kurze Angabe zu Ihrer Funktion
in Threm Unternehmen. Thre Unterschrift unterstreicht noch einmal den per-
sonlichen Charakter Thres Anschreibens.

e PS.: Das P.S. wird oft als eine der ersten Positionen des Briefes wahrgenom-
men. Wecken Sie also auch im P.S. das Leserinteresse durch Informationen,
worum es in Threm Schreiben geht, und was sich der Leser von der Lektiire
Thres Schreibens erhoffen kann.

e Anlagen: Fiihren Sie unter diesem Punkt Beilagen wie Prospekt oder Res-
ponsemittel auf. Dies ist ein wichtiger Anhaltspunkt fiir den Leser, um die
Funktion Ihres Schreibens beurteilen zu konnen. Das Material in der Anlage
sollte natiirlich dem Inhalt Thres Briefes entsprechen. Ein Leser, der sich fiir
den Inhalt Thres Schreibens interessiert, hat damit sofort die Moglichkeit, sich
niher mit dem Angebot auseinander zu setzen. In der Praxis hat sich zudem
die ,,personliche Beipackidee* etabliert. Dabei handelt es sich um einen kreati-
ven Gegenstand, der die Aufmerksamkeit des Adressaten erhdhen soll.

| 4 Responsemittel: Ergdnzen Sie |hren Brief um Anlagen, die es dem
Adressaten erleichtern, Kontakt mit lhnen aufzunehmen. Entscheiden
Sie von Fall zu Fall, welche Responsemittel Sie dem Empfanger Ihres
Schreibens bieten wollen. Die gangigsten Moglichkeiten sind hierbei
die Antwortkarte, eine Fax-Vorlage oder der Zugang zu einer Internet-
seite. Je einfacher Sie die Méglichkeit zu antworten gestalten, desto
hoher wird die Ricklaufquote sein.
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2.4.3 Inhalt

Jeder Empfinger eines Briefes stellt sich in Bezug auf Inhalt und Funktion des
Schreibens eine Reihe von Fragen. Im Folgenden werden einige der wichtigsten
Leserfragen aufgefiihrt, auf die Ihr Schreiben eine Antwort geben muss.

Wer ist der Absender?

Natiirlich mochte der Empfianger wissen, wer ihm schreibt. Aus dieser Informa-
tion kann er einen ersten Hinweis dariiber erhalten, wie der Brief einzuordnen ist
und welche Bedeutung der Brief fiir ihn haben kann.

Eine Antwort auf diese Frage gibt der Absender, das Logo, das Firmensignet
und die Unterschrift. Auch ein entsprechend gestalteter Briefumschlag kann dem
Empfinger erste Auskiinfte liber den Absender geben. Bei Geschiftspost ist es
jedoch meistens so, dass nur der Brief, nicht aber der Umschlag an den Empfin-
ger weitergegeben wird. Der Umschlag selbst wandert in der Regel in den Papier-
korb. Dennoch kann auch der Umschlag, zum Beispiel einer Sekretérin, einen
Hinweis geben, welche Bedeutung das Anschreiben fiir den Empfinger hat.

Stellen Sie eventuell Thr Unternehmen kurz vor, weisen Sie dabei auf ein
besonders wichtiges Positionierungsmerkmal hin. Das kann eine erfolgrei-
che Unternehmenstradition genauso sein wie ein herausragender Kundenkreis,
besonders anspruchsvolle Projekte, sehr hohe Qualititsstandards oder eine grof3e
Innovationskraft. Wenn Sie mit kurzen standardisierten ,,Corporate Statements®
arbeiten mochten, konnen Sie diese auch in das Layout Ihrer Geschiftspapiere
drucken lassen. Zudem haben Sie die Moglichkeit, entsprechende Informationen
auf die Riickseite Ihrer Briefbogen zu stellen. Klar und iibersichtlich gestaltet,
konnen solche Textbausteine wirksame Imagearbeit leisten — mit jedem Brief.

Warum soll der Empfiinger den Brief lesen?

Der Leser erwartet einen Hinweis darauf, warum er den Brief {iberhaupt lesen
soll, ohne dass er sich durch den ganzen Brief durcharbeiten muss. Er will wis-
sen, welcher Nutzen fiir ihn damit verbunden ist. Diese Frage beantwortet die
Head, die kurz den Vorteil anreift, der sich durch die Lektiire des gesamten Brie-
fes dann erschlieBen wird. Eine &hnliche Funktion leistet auch das Postscriptum,
das von vielen Lesern als eines der ersten Briefelemente wahrgenommen wird.
P.S. und Head sollten sich deshalb zu einer sinnvollen Aussage erginzen oder die-
selbe Aussage mit jeweils anderen Worten ausdriicken, um den Empfinger zum
Weiterlesen zu motivieren. Wichtig ist dann, dass Sie bereits im ersten Absatz auf
den Punkt kommen. Schreiben Sie hier, worum es Thnen geht, und welche Vor-
teile Sie Threm Ansprechpartner bieten konnen.
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Warum wurde der Empfinger als Zielperson gewihlt?

Der Leser will Genaueres iiber den Inhalt des Briefes wissen. Die Head hat seine
Aufmerksamkeit geweckt, die jetzt in ein konkreteres Interesse an den Inhal-
ten miindet. Und er will wissen, was die Inhalte mit ihm zu tun haben. Dieses
Interesse wird durch den ersten Abschnitt befriedigt, der eine Vorschau auf den
eigentlichen Briefinhalt bietet und einen Bezug zum Adressaten herstellt. Die
Neugierde des Lesers wird so weiter aufgebaut.

Welchen Nutzen hat der Absender von dem Angebot?

Der erste Abschnitt verspricht zum Beispiel, dass im Folgenden ein Angebot
unterbreitet wird, das fiir den Empfinger zahlreiche Vorteile bietet. Jetzt will der
Leser hierzu auch konkrete Informationen haben. Diese liefert der eigentliche
Kernteil des Anschreibens. Orientieren Sie sich bei der Abfassung dieses Kern-
teils immer an Losungen und nicht an Problemen.

Je nachdem, worum es im Einzelnen geht, aber auch je nach Zusatzinforma-
tionen, die in der Anlage zum Beispiel in Form eines Prospekts enthalten sind,
ist der Kernteil des Briefes eher kiirzer oder auch ausfiihrlicher. Sobald Aufmerk-
samkeit und Interesse geweckt sind, beim Leser also ein bestimmtes Informati-
onsbediirfnis hervorgerufen wurde, kann der Brief auch lidnger sein. Es ist nicht
pauschal richtig, dass nur kurze Briefe ihren Zweck erfiillen. Jeder Leser, der sich
iiber etwas informieren will, freut sich auch {iiber einen entsprechend austiihrli-
chen Input. Haben Sie deshalb auch keine Angst, Briefe mit mehr als drei Seiten
zu schreiben. Interessant hierbei ist, dass viele Leser auch bei einem mehrseitigen
Brief sich zuerst das Textende, also Unterschrift und Postscriptum, ansehen. Die
Funktion dieser Elemente bleibt also auch hier weitgehend erhalten.

Die Frage nach dem weiteren Vorgehen

Ist das Angebot, das in einem Brief unterbreitet wird, fiir den Empféanger interes-
sant, mochte er wissen, wie er Vorgehen kann, um mit dem Absender in Kontakt
zu treten. Formulieren Sie also eine klare Handlungsaufforderung, indem Sie bei-
spielsweise auf ein beiliegendes Responsemittel hinweisen. Motivieren Sie auch
solche Leser dazu, Ihnen zu antworten, die sich noch nicht ganz schliissig sind,
ob Ihr Angebot fiir sie tatsdchlich so vorteilhaft ist. Dies erreichen Sie unter ande-
rem durch den Hinweis, dhnliche Konzepte, wie sie den Inhalt Thres Angebots
ausmachen, auch modifiziert und auf andere Problembereiche passend entwerfen
zu konnen. Weisen Sie auch immer auf die Unverbindlichkeit einer Reaktion des
Empfingers hin.
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So steuern Sie gezielt das Leserinteresse
Briefaufbau nach der AIDA-Formel

A (Attention) Aufmerksamkeit wecken

I (Interest) Interesse wecken

D (Desire) Sehnsucht oder Wunsch wecken

A (Action) Handlungsaufforderung aussprechen

244 stil

Neben einer klaren inhaltlichen Strukturierung eines Schreibens ist dessen stilis-
tische Ausarbeitung ein wesentliches Element, um die Akzeptanz des Lesers zu
sichern. Der Stil entscheidet dariiber, ob Inhalte leicht aufzunehmen sind und
ob sie positiv auf den Leser wirken. Der Stil entscheidet auch dariiber, welche
Inhalte vom Leser als wichtig und welche als weniger wichtig bewertet werden.

Der Schreibstil sollte immer leserfreundlich sein. Versuchen Sie also, in
Ihren Briefen die Sprache des Kunden zu sprechen. Vermeiden Sie Floskeln und
Phrasen. Der Leser merkt sofort, wenn Sie ihn nur mit leeren Aussagen kodern
wollen, ohne ihm konkrete Argumente bieten zu konnen. Derartige Aussagen
untergraben nur die Glaubwiirdigkeit Ihres Schreibens, die Sie aber in jedem Satz
zum Ausdruck bringen sollten.

Im Folgenden werden ein paar Stilmerkmale aufgelistet, die Sie berticksich-
tigen sollten. Schreiben Sie zur Ubung doch einmal zwei Briefe mit demselben
Inhalt. Bei der Abfassung des einen Briefes setzen Sie die Tipps der folgenden
Beispielliste um, den anderen Brief schreiben Sie, indem Sie genau deren Gegen-
teil anwenden.

1. Kurze und prizise Sdtze: Es wurde schon oben darauf hingewiesen, dass
kurze Textelemente vom Leser leichter zu erfassen und zu verarbeiten sind
als lange. Verwenden Sie deshalb kurze Sitze. Vermeiden Sie komplizierte,
verschachtelte Satzkonstruktionen, durch die sich der Leser miihevoll durch-
kidmpfen muss. Natiirlich gibt es auch lange Sitze, die leicht lesbar und leicht
zu verstehen sind. Es handelt sich hierbei aber immer um Sétze mit einem ein-
fachen Konstruktionsprinzip, wie zum Beispiel mehrgliedrige Aufzihlungen.

2. Konkret statt allgemein: Thr Schreiben hat den Zweck, dem Leser in einer rela-
tiv kurzen Zeit moglichst viele Informationen zu iibermitteln. Dies erreichen
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Sie nicht mit allgemeinen Aussagen. Der Leser will wissen, was Sache ist.
Schreiben Sie also nicht: ,,Unser Produkt hat einige Leistungsmerkmale, die
fiir Sie interessant sein konnten.”“ Schreiben Sie stattdessen: ,,Unser Produkt
hat die Leistungsmerkmale x, y und z. Diese sind fiir Sie aus den Griinden 1, 2
und 3 interessant.*

Verstindliche Formulierungen: Einfache und prizise Aussagen sorgen dafiir,
dass der Adressat Ihre Botschaft auch versteht. Schreiben Sie also nicht: ,,Wir
mochten Thnen die Moglichkeit anbieten, unsere Niederlassung einmal kennen
zu lernen und laden Sie deshalb recht herzlich zum Tag der offenen Tiir ein.*
Schreiben Sie stattdessen: ,,Hinter unseren Leistungen stehen Menschen —
lernen Sie diese Menschen am Tag der offenen Tiir personlich kennen.*

Die Hauptsache in den Hauptsatz: Vermeiden Sie unterordnende Satzkon-
struktionen, bei denen die wichtigste Aussage im Nebensatz verschwindet.
Schreiben Sie also nicht: ,Ich mochte Thnen mitteilen, dass dieses Produkt
fiir Thre Zwecke besonders geeignet ist.“ Schreiben Sie stattdessen einfach:
,.Dieses Produkt ist fiir Sie besonders geeignet.*

Verben statt Substantive: Substantive wirken meistens trocken und umsténd-
lich. Verwenden Sie deshalb so oft es geht Verben anstelle von Substantiven.
Schreiben Sie also nicht: ,.Die Priifung unseres Angebots wird Sie iiberzeu-
gen.“ Schreiben Sie stattdessen: ,,Priifen Sie unser Angebot. Es wird Sie
iiberzeugen.*

Dynamische Verben: Dynamische Verben wirken auf den Leser anregender
als statische, die meist auch weniger anschaulich sind. Thr Schreiben ist dar-
auf angewiesen, den Leser anzuregen und nicht zu langweilen. Schreiben Sie
deshalb nicht: ,,Unsere Regenreifen sind auch wintertauglich.“ Schreiben Sie
stattdessen: ,,Unsere Regenreifen bei3en sich auch durch Eis und Schnee.*
Aktiv statt Passiv: Auch Passivsitze wirken umstindlich. Verwenden Sie des-
halb so oft es geht Aktivsitze. Schreiben Sie also nicht: ,,Sie werden von uns
gerne informiert.* Schreiben Sie stattdessen: ,,Wir informieren Sie gerne.*
Keine Superlative: Superlative wirken wenig bescheiden und meistens iiber-
zogen. Sie tragen also wenig dazu bei, Ihre Glaubwiirdigkeit zu unterstiitz-
ten. Schreiben Sie also nicht: ,,Wir unterbreiten Thnen das beste Angebot,
das Sie sich vorstellen konnen.* Schreiben Sie stattdessen: ,,Wir unterbreiten
Thnen ein gutes Angebot.*

Wenig Fremdworter: Verwenden Sie Fremdworter nur dann, wenn sie im Sprach-
gebrauch mindestens genauso fest etabliert sind wie die deutschen Entsprechun-
gen. Die hidufige Verwendung von Fremdwortern klingt oft nur nach Angeberei
und Besserwisserei. Und wer will schon gerne mit jemandem Geschifte machen,
der es notig hat, sich auf diese Weise zu profilieren? Schreiben Sie also nicht:
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10.

11.

12.

13.

,,Wir unterbreiten Ihnen ein addquates Angebot.* Schreiben Sie stattdessen: ,,Wir
unterbreiten [hnen ein angemessenes Angebot.*

Positive Formulierungen: Thr Schreiben soll positiv auf den Empfinger wir-
ken. Dies geht natiirlich nur, wenn es positive Bilder bei ihm hervorruft.
Probieren Sie selbst aus, welche Worter und Formulierungen aus Threm The-
menbereich positiv wirken und welche nicht. Versuchen Sie, die negativen
durch positive zu ersetzen. Schreiben Sie also nicht: ,,Mit unseren Regenrei-
fen werden Sie keinen Unfall bauen.* Schreiben Sie stattdessen: ,,Mit unse-
ren Regenreifen erreichen Sie sicher Thr Ziel.*

Wenig Abkiirzungen: Die Bedeutung von Abkiirzungen muss der Leser erst
rekonstruieren. Verwenden Sie also nur die gebriduchlichsten wie z. B., usw.
oder bzw. Deren Bedeutung erschlief3t sich dem Leser auf einen Blick, ohne
dass er nachdenken muss. Schreiben Sie also nicht: ,,I. d. R. sind unsere
Kunden mit uns zufrieden.” Schreiben Sie stattdessen: ,In der Regel sind
unsere Kunden mit uns zufrieden.*

Sie-Stil, kein Wir-Stil: Der Kunde identifiziert sich mit den Inhalten Ihres
Schreibens leichter, wenn er selbst Subjekt entsprechender Sitze ist. Der
Brief nimmt so die Perspektive des Kunden ein. Schreiben Sie also nicht:
,Anbei senden wir Ihnen Muster der obengenannten Waren.* Schreiben Sie
stattdessen: ,,Sie erhalten anbei Muster der obengenannten Waren.*

So personlich wie moglich: Verkaufen ist immer ein Business von Mensch
zu Mensch - und nicht ein Geschift zwischen abstrakten Unternehmen oder
Organisationen. Verwenden Sie deshalb die ,Ich-Form*. Auch dadurch stel-
len Sie eine gewisse Nihe zu Threm Ansprechpartner her, die Thr personli-
ches Engagement betont. Schreiben Sie also nicht: ,,Unser Unternehmen
steht Thnen in vielen Fragen zur Seite.” Sondern schreiben Sie: ,,Ich stehe
Thnen in vielen Fragen zur Seite.” Wenn Sie dann noch darauf hinweisen,
dass Sie dies ,,gerne* tun, sorgen Sie fiir den wichtigen ,,Human touch®.

Checkliste: Stilelemente
Piirfen Sie, ob Sie die folgenden Punkte ebachtet haben:

kurze und prizise Sitze

konkret statt allgemein
verstidndliche Formulierungen
die Hauptsache in den Hauptsatz
Verben statt Substantive
dynamische Verben

Aktiv statt Passiv
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keine Superlative
freundliche Umgangssprache
wenig Fremdworter

positive Formulierungen
wenig Abklirzungen

Sie-Stil, kein Wir-Stil

so personlich wie moglich

Exkurs: Das Hamburger Verstandlichkeitskonzept

Die Sprach- und Kommunikationswissenschaftler Langer und Schulz
von Thun (1981) entwickelten zusammen mit anderen Fachkollegen das
sogenannte Hamburger Verstidndlichkeitskonzept, mit dessen Hilfe die
Lesbarkeit von Fachtexten untersucht und beschrieben wurde. Die ein-
zelnen Dimensionen der Textverstindlichkeit — Einfachheit, Gliederung
beziehungsweise Ordnung, Kiirze beziehungsweise Prignanz, anregende
Sidtze — lassen sich auch auf Briefe und E-Mails anwenden. Die einzelnen
Dimensionen des Hamburger Verstindlichkeitskonzepts konnen Sie so her-
vorragend als weiteren Leitfaden zur Uberpriifung der stilistischen Mittel
Ihrer Korrespondenz verwenden.

e Dimension 1: Einfachheit

— Die Darstellung soll einfach sein.

— Die Sitze miissen kurz und einfach strukturiert sein.

— Es sollen geldufige Worter verwendet werden.

— Fachworter sind zu vermeiden.

— Der Inhalt soll so konkret wie moglich sein.

— Der Text muss anschaulich sein.
e Dimension 2: Gliederung beziehungsweise Ordnung

— Der Text muss eine klare Gliederung aufweisen.

— Der Inhalt muss folgerichtig entwickelt werden.

— Der Text muss iibersichtlich sein.

— Der Leser muss einen roten Faden erkennen konnen.

— Die Inhalte miissen der Reihe nach prisentiert werden.
e Dimension 3: Kiirze beziehungsweise Prignanz

— Der Text muss auf das Wesentliche beschrinkt sein.

— Der Text muss auf einen Zweck beziehungsweise ein Ziel hin orien-

tiert sein.
— Jedes Wort des Textes muss wichtig sein.
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e Dimension 4: Anregende Sitze
— Der Text muss anregend, interessant, abwechslungsreich und person-
lich sein.

Checkliste: Personliches Anschreiben, Mailing

e Suchen Sie sich Firmen mit moglichst interessantem Potenzial innerhalb
Thres Verkaufsgebiets.

e Denken Sie an den guten ,,Aufhiénger oder an die interessante Beilage.

e Lassen Sie die Briefe gegebenenfalls von Threr Fiihrungskraft unterschreiben.

e Geben Sie die erste Version Ihres Schreibens an Bekannte oder Kollegen
und fragen Sie nach deren Meinung.

e Starten Sie Thre erste Mailing-Aktion nicht mit mehr als 20 Adressen.

e Suchen Sie sich die besten Wochentage fiir das Eintreffen der Mailings aus:
Montag und Donnerstag.

e Denken Sie an Urlaubs- und Feiertage.

e Rufen Sie die angeschriebenen potenziellen Kunden spitestens nach acht
Tagen an.

2,5 Erfolgskontrolle

Ich empfehle Thnen, alle Riickldufe Threr Direct-Mailing-Aktionen systematisch
zu erfassen und auszuwerten. Die erfassten Daten dienen Ihnen zur Erfolgskon-
trolle sowie als Vergleichs- und Planungswerte fiir dhnliche Aktionen. Ein For-
mular zur systematischen Erfolgskontrolle konnte beispielsweise wie Tab. 2.1
aussehen. Die Spalte ,,Retour sagt aus, wie viele der Briefe zuriickgekommen
sind. Die Summe der Retouren ldsst auch auf die Aktualitdt der Adressdatei
schlieBen. Damit das Formblatt zur Riicklauferfassung vollstindig ist, sollten Sie
es noch um die folgenden Daten ergénzen:

e Name der Aktion
e Tag der Aussendung
e Auflage in Stiick

In Ihrem Akquisitionsprozess haben Sie jetzt die Schritte Planung und Kundenan-
sprache durch ein Direct Mailing zuriickgelegt. Als ndchstes mochten Sie bei den
Riickldufern telefonisch nachhaken. Wie Sie dies am besten tun, erfahren Sie in
Kap. 3.


http://dx.doi.org/10.1007/978-3-658-14122-6_3

Quelle M

Tab. 2.1 Riickliufe bieten wertvolle Informationen

Reaktion davon Anrufe davon Besuche
Tag | Datum | Retour | Aktionstag | gesamt | Aktionstag | gesamt | Aktionstag gesamt %
1 511. |0 2 2 0 0 2 2 0,2
2 |6.11. |5 10 12 2 2 8 10 1,2
3 |91 |7 16 28 4 6 12 20 2,8
4 110.11. |15 9 37 1 7 8 28 3,7
5 11.11. 8 45 2 9 6 34 4,5
6 |12.11. 7 52 1 10 6 40 5.2
7 |13.11. 5 57 1 11 4 44 5,7
8 | 16.11. 3 60 0 11 3 47 6,0
9 |17.11. 4 64 1 12 3 50 6,4
10 | 18.11. 1 65 1 13 0 50 6,5
11 |19.11. 2 67 0 13 2 52 6,7
12 120.11. 2 69 0 13 2 54 6,9
13 12311 0 69 0 13 0 54 6,9
14 | 24.11. 0 69 1 14 1 55 6,9
15 | 25.11. 0 69 0 14 0 55 6,9

Lassen Sie uns zuvor aber noch ein Thema ansprechen, das im Akquisitions-
prozess als ,,zwischengeschaltete Stufe” immer wichtiger wird, das jedoch auch
besondere Anforderungen mit sich bringt: die Kundenansprache mit E-Mails.

Themenspeicher Briefe und Direct Mailings

Notieren Sie Ihre Ideen aus diesem Kapitel. Am Ende des Buches haben
Sie dann eine genaue Ubersicht iiber die Punkte, die fiir Sie von besonderer
Relevanz sind: Ihr personliches Trainingsprogramm!

Quelle

Schulz von Thun F (1981) Miteinander reden: Storungen und Kldrungen. Rowohlt,
Reinbek
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