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Vorwort zur 5. Auflage

Die Idee zu diesem Buch mit den immer wiederkeh-
renden Seminar-Fragen entstand schon Anfang der
90er Jahre. Seit 1973 hielt ich im In- und Ausland Di-
rektmarketing-Seminare fiir Praktiker aus den unter-
schiedlichsten Branchen, seit 1983 auch fiir die Stu-
denten der Universititen Miinchen und Wien und der
Bayerischen Akademie fiir Werbung und Marketing.
Bis Ende 2000 hatten mehr als 100 000 Praktiker an
solchen Seminaren teilgenommen.

Alle diese Seminare bauen auf meiner ,,Dialogme-
thode“ auf — ein leicht lernbarer Weg zur Entwick-
lung und Gestaltung von Mailings, abgeleitet vom
echten Verkidufer-Dialog und aufgebaut auf den Er-
kenntnissen {iiber das Leseverhalten der Mailing-
Empfénger. Ein Verhalten, das ich seit Anfang der
80er Jahre mit der Augenkamera nachweisen konnte.
(Mehr dazu in ,Dialogmethode. Das Verkaufsge-
spriach per Brief und Antwortkarte®, verlag moderne
industrie 2003, 13. Auflage).

Schon wihrend der ersten Seminar-Jahre haben die
Teilnehmer Tausende von Fragen gestellt. Fragen zu
den téglichen Problemen in der Praxis. Das meiste
lie3 sich sofort beantworten und durch Testergebnisse
belegen. Manches andere galt als nicht gesichert und
ist noch heute Gegenstand der Dialog-Forschung.

Zuerst haben wir die Fragen iiber all die Jahre gesam-
melt. Die Idee war, eines Tages einen Katalog mit al-
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len Fragen und Antworten zu verdffentlichen. Spéter
war das Volumen so angewachsen, dass es den ver-
tretbaren Umfang eines Buches iiberstieg. AuBBerdem
kamen durch die neuen Medien und die neu zum Di-
rektmarketing gesto3enen Branchen viele Spezialfra-
gen hinzu, fiir die sich nur wenige Fachleute interes-
sierten. Die Idee, alles gesammelt in nur einem Buch
anzubieten, war damit gestorben.

Dann trat Anfang der 90er Jahre das Internet auf den
Plan. Und mit ihm kam die Idee, die jeweils aktuellen
Fragen und Antworten Woche fiir Woche ins Netz zu
stellen. Aber an eine schnelle Realisierung war nicht
zu denken. Weder wir noch die meisten der kleinen
und mittleren Firmen waren dafiir ausgeriistet.
AulBlerdem kristallisierten sich ca. 100 Fragen heraus,
die immer wieder gestellt wurden. Fiir den Verlag war
diese Sammlung die optimale Grundlage fiir ein gutes
Fachbuch. Eine Erginzung zum erfolgreichen Stan-
dardwerk, aber auch ein Buch, das als selbststdndiges
Werk seinen Markt finden kann. Die Idee zu den ,,99
Erfolgsregeln fiir Direktmarketing* war geboren.

Auf Wunsch des Verlags wurden die 99 hiufigsten Fra-
gen ausgewdahlt, die unabhingig von Branche, Produkt
und Zielgruppe auftreten. Alle Antworten habe ich
zundchst kurz gefasst fiir die Schnell-Interessierten
und danach ausfiihrlich begriindet. So entstand ein
Regelbuch fiir alle Branchen — inzwischen erschienen
in fiinf Sprachen, darunter in Russisch und Chinesisch.

Jede dieser Regeln konnte auch eine Antwort auf
eine Frage lhres Unternehmens sein und deshalb

16



auch Thnen helfen, Ihren Erfolg mit Direktmarketing
zu steigern. Wenn Sie auch nur eine dieser Regeln in
Ihrer Konzeption verwirklichen, dann hat sich der
Kauf dieses Buches iiber alle MaBlen gelohnt. Ich bin
aber sicher, Sie werden mehr als nur eine Frage ha-
ben und deshalb auch mehr als nur eine Regel als
Antwort finden. Vor allem hoffe ich, dieses Buch wird
Ihr Interesse am Direktmarketing noch verstéarken.

Und genau das ist eine Chance auch fiir Sie. Dialoge
mit Zielgruppen fiihren heif3t Dialoge mit Menschen
fiihren. Dialoge und keine Monologe. Die Zielgrup-
pen der Zukunft sind die Individuen in der Masse. Sie
zu suchen, zu finden, besser kennen zu lernen, um ih-
nen schlieBlich das gesuchte Angebot zum richtigen
Zeitpunkt zu schicken, das sind die Aufgaben fiir die
kiinftigen Manager des Kunden-Dialogs.

Dieses Buch hilft Ihnen, erfolgreicher Regisseur die-
ses Dialogs zu werden. Genauso, wie die 99 Regeln
den bisherigen Seminarteilnehmern geholfen haben.
So gesehen ist das Buch auch eine Auffrischung des
Gehorten fir alle, die schon vor Jahren ein Prof. Vo-
gele-Seminar besucht haben und ein Vorgeschmack
fiir jene, die kiinftig ein Seminar bei den Fachdozen-
ten des Siegfried Vogele Instituts besuchen werden.

Seit dem Erscheinen der letzten Auflagen sind zwei
weitere Entwicklungsschritte vollzogen. Im Internet
unter www.voegele.de erscheint allwochentlich von
Montag bis Montag der ,, Tipp der Woche®. Dort fin-
den Sie die Antworten zu ganz speziellen und aktuel-
len Fragen, die nicht in diesem Buch behandelt wer-
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den — jeweils kurz gefasst auf einer Seite. Zum Lesen,
Lernen, Ausdrucken, Downloaden und Anwenden.
Ein Besuch der Seite gehort heute schon zur Routine
ehemaliger Seminarteilnehmer und Buchkiufer.

Und die wichtigste Entwicklung: Seit 2002 werden
alle meine Seminare zur Dialogmethode exklusiv
vom neu gegriindeten Siegfried Vogele Institut (SVI)
in Konigstein/Taunus durchgefiihrt, zu 100% eine
Tochter der Deutschen Post AG. Auch die Dialog-
Forschung mit der Augenkamera und damit die stidn-
dige Weiterentwicklung der Dialogmethode ist inzwi-
schen beim SVI in besten Hédnden. Neue Erkennt-
nisse iiber das Lese- und Reaktionsverhalten im
Direktmarketing flieBen somit weiterhin unmittelbar
in die Seminarinhalte ein.

Prof. Siegfried Vogele Gelting bei Miinchen
Im Juli 2003
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Danke

Dieses Buch widme ich meinen mehr als 100 000 bis-
herigen Seminarteilnehmern im In- und Ausland. Sie
haben wihrend der letzten 20 Jahre Tausende von
Fragen gestellt. Wihrend der Seminare und danach.
Fragen zu aktuellen Problemen im jeweiligen Unter-
nehmen. Wir haben die Fragen gesammelt und jetzt
die 99 hiufigsten als Grundlage fiir dieses Buch aus-
gewdhlt. Aus den Antworten entstanden die 99
Erfolgsregeln. Ich danke deshalb allen bisherigen
Teilnehmern fiir die indirekte Mitarbeit. Den Kolle-
gen in der Praxis ebenso wie den Studenten an der
Akademie und Universitét.

Und ich danke ganz besonders meinem wissenschaft-
lichen Mitarbeiter, Dipl.-Psychologe Robert K. Bid-
mon. Er hat als Leiter des Deutschen Forschungs-
zentrums fiir Direktmarketing an der Universitit
Miinchen, als Fachdozent und Mitarbeiter meines
Institutes und als hervorragender Kenner der Dialog-
methode die Arbeit an diesem Regelbuch ganz aus-
gezeichnet unterstiitzt.
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Fragen und Antworten zu
den Grundlagen des
Direktmarketing

Bevor wir uns mit den vielen Fragen zur Strategie, zur
Zielgruppe und zur Gestaltung der Werbemittel be-
fassen, fithre ich Sie kurz durch die haufigsten Fragen
zum Grundlagen-Wissen dieser Branche. Hier werden
Sie immer wieder neue Ideen finden. Der Grund ist
schnell erkldart: Das Direktmarketing hat sich ur-
spriinglich aus dem personlichen Verkaufsgesprich
entwickelt. In diesem Basis-Wissen stecken noch
heute die grolen Erfolgs-Ideen der Branche. Das er-
ste Kapitel fithrt Sie zu den Quellen aller Erfolgsre-
geln im Direktmarketing. Sofort anwendbar in IThrer
tdglichen Praxis. Auch in unserem Seminar zeigen wir
diese Quellen unseren Teilnehmern, die daraus viele
Jahre lang ihre neuen Ideen schopfen. So wird es auch
Ihnen ergehen. Ganz gleich, in welcher Branche Sie
heute oder spéter einmal arbeiten.
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Frage 1: Welche Empfehlung gibt es fiir den Ein-
satz des Direktmarketing in unserem Unterneh-
men?

Integrieren Sie Direktmarketing
in lhre gesamte Marketing-
Kommunikation und schaffen Sie
das neue ,Moderne Marketing-
Mix“.

Begriindung: Wenn der Wettbewerb hirter und
die Informations-Flut grofer werden, reagieren
Interessenten und Kunden immer mehr auf Ange-
bote, die nur sie personlich betreffen und auf ihren
Bedarf zugeschnitten sind. Genau das ist die
Doméne des Direktmarketing.

Frither war alles einfacher. Auf dem ungeséttigten
Markt war der Handler der Konig. Der Kunde kam
zum stationdren Handel und deckte dort seinen Be-
darf. Oder die Firma schickte ihren Auflendienst zum
Kunden, um dort die Auftrdage ,,abzuholen®. Als der
Erfolg dieser einfachen Strategie nachlief3, schlug die
Stunde der ,klassischen Werbung“. Sie erhohte die
Nachfrage durch Werbe-Druck. Es folgten die klassi-
schen Marketing-Instrumente wie Marktforschung,
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Public-Relations, Verkaufsforderung usw. Die richtige
Zusammenstellung dieser Instrumente und deren Ge-
wichtung ergab das bekannte ,,Marketing-Mix“.

Alle diese MaBnahmen gibt es auch noch heute. Sie
zielen immer auf eine ,,Ziel“-Gruppe als Ganzes. Die
klassische Werbung kennt ihre Zielgruppen anhand
von Media-Daten. Die Adressen einzelner Zielperso-
nen braucht sie nicht. Sie denkt in Gruppen oder
Markten.

Zu Beginn der 100jdhrigen Direktmarketing-Ge-
schichte gab es Branchen, die weder einen sta-
tiondren Handel noch einen Auflendienst hatten.
Diese Pioniere ,,besuchten® den einzelnen Kunden
nicht personlich. Sie besuchten ihn per Post. Zu
Hause oder am Arbeitsplatz. Das traditionelle Instru-
ment hierfiir war schon immer das Mailing mit dem
Werbebrief. Neben diesem uralten Instrument gab es
bereits sehr friith Anzeigen mit Bestell-Hinweisen
oder Coupon. Sie wenden sich nicht an Einzel-Perso-
nen, sondern zunichst an die gesamte Zielgruppe.
Danach aber reagieren die Mitglieder dieser Ziel-
gruppe wieder individuell.

Im Laufe der Zeit entstanden weitere Kontakt-In-
strumente mit dem Ziel, Reaktionen einzelner Mit-
glieder einer Zielgruppe auszulésen. Zwischen dem
personlichen Besuch des AufBendienstes und dem
Mailing entwickelte sich das Telefon zu einem Er-
folgs-Instrument. Mit ihm entstand das Telefon-Mar-
keting oder das Telemarketing als eigenstdndiger Be-
reich innerhalb des Direktmarketing. Einen vollig
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neuen Instrumenten-Schub erlebt das Direktmarke-
ting durch die neuen Medien. Allen voran das Direct-
Response-Fernsehen (DRTV). Im Fernsehen lauft
der Spot fiir grofite Zielgruppen und nennt die Tele-
fon-Nummer fiir die personliche Reaktion der Inter-
essenten.

Im ,,modernen Marketing-Mix“ finden Sie beides:
die traditionellen Marketing-MaBBnahmen (mit der
klassischen Werbung) und das Direktmarketing mit
seinen Instrumenten. Je nach Branche, Angebot und
Zielgruppe sind die jeweiligen MafBnahmen unter-
schiedlich gestaltet.

Das typische Bild eines Prof. Vogele-Seminares fiir Prak-
tiker aller Branchen. Der Erfinder der ,,Dialogmethode*
entwickelt die Ideen am Overhead-Projektor. Zugeschnit-
ten auf die Teilnehmer jedes Kurses. Bis 1994 hielt er
mehr als 1200 Direktmarketing-Seminare.
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Frage 2: Wer liefert die Ideen fiir erfolgreiche
Direktmarketing-Kampagnen?

Sie finden lhre besten Ideen fiir
das Direktmarketing im Original-
Gesprach zwischen lhren
Verkaufern und lhren Kunden.

Begriindung: Direktmarketing ist ein schriftliches
Kunden-Gesprdach. Ein Gespréachs-Ersatz oder
eine Gesprichs-Ergdnzung. Der personliche Dia-
log ist heute in vielen Bereichen zu teuer. Von die-
ser Entwicklung lebt das Direktmarketing.

Das Direktmarketing und vor allem das Mailing ist
kein Ersatz fiir Thre klassische Werbung. Im klassi-
schen Bereich mochten Sie Einstellungen verdndern,
den Bekanntheitsgrad erhdhen, das Image verbessern
usw. Mit Direktmarketing wollen Sie vor allem mel3-
bare Reaktionen auslosen. Sie wollen das Verhalten
der Zielgruppe @ndern. Dieses Nahziel dhnelt viel
mehr der Arbeit Thres AuBlendienstes als der klassi-
schen Werbung. Auch dann, wenn es nicht um sofor-
tige Bestellungen geht.
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Denken Sie an einen Vertreter. Er besucht seine Kun-
den nicht nur, um sofort einen Auftrag zu erhalten. Er
fiihrt auch Informationsgespriche, Beratungsge-
spriache, Kontaktgespriache, Reklamationsgespriche,
Servicegespriache usw. bis hin zur Marktbeobachtung
und Bedarfsanalyse. Der Vertreter wire eigentlich
das beste Marketing-Instrument Ihres Hauses.

Leider ist er fiir viele dieser Aufgaben heute zu teuer.
Die Kosten eines Auflendienst-Besuches liegen 1994
bei ca. 250 Mark (europiischer Durchschnitt). Diese
Zahl ergibt sich bei durchschnittlich 20 Besuchen pro
Woche und bei 10 Monaten Vertreter-Reisezeit pro
Jahr.

Dabei ist ein Besuch noch lange kein Verkauf. In Eu-
ropa und den USA rechnen wir im Durchschnitt mit
etwa 4-5 Besuchen pro Abschluf3. Das bedeutet etwa
1000 Mark Kosten pro Auftrag durch einen Handels-
vertreter.

Wer soll diese 1000 Mark bezahlen? Eigentlich be-
zahlt sie Thr Kunde. Die Vertriebskosten sind im Pro-
dukt oder in der Dienstleistung einkalkuliert.

Das heif3t, entweder die Produkte sind teurer als
10000 Mark, oder aber die Produkte sind billiger,
aber der Kunde kauft fiir mehr als 10000 Mark pro
Jahr von diesen Niedrigpreis-Artikeln. Alle anderen
Kunden mit weniger als 10000 Mark Umsatz pro Jahr
rechtfertigen rein rechnerisch keinen Vertreter-Be-
such. Dies ist der Grund fiir den starken Trend zu ei-
ner Ersatz-Methode. Zum Direktmarketing.
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Das Mailing ist zwar in der Abschlulquote weit
schlechter als der AufBendienst, aber es kostet nur
1/100 eines personlichen Besuches. Dariiber hinaus
146t sich dieser Ersatz-Verkdufer beliebig oft repro-
duzieren und problemlos in Massen von 100000
,,schriftlichen Verkaufern* auf die Reise schicken.

Wann immer also in lhrem Unternehmen der Auf-
tragswert pro Kunde oder Jahr unter die Grenze von
10000 Mark sinkt, dann kommen Sie in die Domine
des Direktmarketing. Wenn Sie neue Ideen fiir Thre
Mailings brauchen, denken Sie an einen erfolgreichen
Vertreter. So wie er sich beim Kunden-Gespréch ver-
hélt, so dhnlich muf3 auch Thr Mailing wirken. Verges-
sen Sie auch nicht, IThr Vertreter muf} in erster Linie
verkaufen. Sie erwarten aber auBerdem, daB3 er fiir
das gute Image Thres Hauses sorgt.
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