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Vorwort zur 5. Auflage

Die Idee zu diesem Buch mit den immer wiederkehrenden
Seminar-Fragen entstand schon Anfang der 90er Jahre. Seit
1973 hielt ich im In- und Ausland Direktmarketing-Seminare
fur Praktiker aus den unterschiedlichsten Branchen, seit
1983 auch fur die Studenten der Universitaten Munchen und
Wien und der Bayerischen Akademie fur Werbung und
Marketing. Bis Ende 2000 hatten mehr als 100 000 Praktiker
an solchen Seminaren teilgenommen.

Alle diese Seminare bauen auf meiner ,Dialogmethode*
auf - ein leicht lernbarer Weg zur Entwicklung und
Gestaltung von Mailings, abgeleitet vom echten Verkaufer-
Dialog und aufgebaut auf den Erkenntnissen uber das
Leseverhalten der Mailing-Empfanger. Ein Verhalten, das ich
seit Anfang der 80er Jahre mit der Augenkamera
nachweisen konnte. (Mehr dazu in ,Dialogmethode. Das
Verkaufsgesprach per Brief und Antwortkarte”, verlag
moderne industrie 2003, 13. Auflage).

Schon wahrend der ersten Seminar-Jahre haben die
Teilnehmer Tausende von Fragen gestellt. Fragen zu den
taglichen Problemen in der Praxis. Das meiste liel 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 uber all die Jahre gesammelt.
Die Idee war, eines Tages einen Katalog mit allen Fragen
und Antworten zu veroffentlichen. Spater war das Volumen
so angewachsen, dass es den vertretbaren Umfang eines
Buches Uberstieg. Aulserdem kamen durch die neuen
Medien und die neu zum Direktmarketing gestolsenen



Branchen viele Spezialfragen hinzu, fur die sich nur wenige
Fachleute interessierten. 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 fur 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
dafur ausgerustet. Aullerdem kristallisierten sich ca. 100
Fragen heraus, die immer wieder gestellt wurden. Flr den
Verlag war diese Sammlung die optimale Grundlage fur ein
gutes Fachbuch. Eine Erganzung zum erfolgreichen
Standardwerk, aber auch ein Buch, das als selbststandiges
Werk seinen Markt finden kann. Die Idee zu den ,,99
Erfolgsregeln fur Direktmarketing” war geboren.

Auf Wunsch des Verlags wurden die 99 haufigsten Fragen
ausgewahlt, die unabhangig von Branche, Produkt und
Zielgruppe auftreten. Alle Antworten habe ich zunachst kurz
gefasst fur die Schnell-Interessierten und danach ausfuhrlich
begrindet. So entstand ein Regelbuch fur alle Branchen -
inzwischen erschienen in funf Sprachen, darunter in
Russisch und Chinesisch.

Jede dieser Regeln konnte auch eine Antwort auf eine
Frage |lhres Unternehmens sein und deshalb auch Ihnen
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 Uber
alle MalBen gelohnt. Ich bin aber sicher, Sie werden mehr als
nur eine Frage haben und deshalb auch mehr als nur eine
Regel als Antwort finden. Vor allem hoffe ich, dieses Buch
wird Ihr Interesse am Direktmarketing noch verstarken.

Und genau das ist eine Chance auch fur Sie. Dialoge mit
Zielgruppen fahren heifst Dialoge mit Menschen fuhren.
Dialoge und keine Monologe. Die Zielgruppen der Zukunft
sind die Individuen in der Masse. Sie zu suchen, zu finden,
besser kennen zu lernen, um ihnen schliel8lich das gesuchte



Angebot zum richtigen Zeitpunkt zu schicken, das sind die
Aufgaben fur die klinftigen Manager des Kunden-Dialogs.

Dieses Buch hilft Ihnen, erfolgreicher Regisseur dieses
Dialogs zu werden. Genauso, wie die 99 Regeln den
bisherigen Seminarteilnehmern geholfen haben. So gesehen
ist das Buch auch eine Auffrischung des Gehorten fur alle,
die schon vor Jahren ein Prof. Vogele-Seminar besucht haben
und ein Vorgeschmack fur jene, die klnftig ein Seminar bei
den Fachdozenten 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 finden Sie die Antworten
zu ganz speziellen und aktuellen Fragen, die nicht in diesem
Buch behandelt werden - 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 Buchkaufer.

Und die wichtigste Entwicklung: Seit 2002 werden alle
meine Seminare zur Dialogmethode exklusiv vom neu
gegrundeten Siegfried Vogele Institut (SVI) in
Konigstein/Taunus durchgefihrt, zu 100% eine Tochter der
Deutschen Post AG. Auch die Dialog-Forschung mit der
Augenkamera und damit die standige Weiterentwicklung der
Dialogmethode ist inzwischen beim SVI in besten Handen.
Neue Erkenntnisse Uber das Lese- und Reaktionsverhalten
im Direktmarketing flieBen somit weiterhin unmittelbar in
die Seminarinhalte ein.

Prof. Siegfried Vogele

Gelting bei MUnchen
Im Juli 2003


http://www.voegele.de/

Danke

Dieses Buch widme ich meinen mehr als 100 000
bisherigen Seminarteilnehmern im In- und Ausland. Sie
haben wahrend der letzten 20 Jahre Tausende von Fragen
gestellt. Wahrend der Seminare und danach. Fragen zu
aktuellen Problemen im jeweiligen Unternehmen. Wir haben
die Fragen gesammelt und jetzt die 99 haufigsten als
Grundlage fur dieses Buch ausgewahlt. Aus den Antworten
entstanden die 99 Erfolgsregeln. Ich danke deshalb allen
bisherigen Teilnehmern fur die indirekte Mitarbeit. Den
Kollegen in der Praxis ebenso wie den Studenten an der
Akademie und Universitat.

Und ich danke ganz besonders meinem wissenschaftlichen
Mitarbeiter, Dipl.-Psychologe Robert K. Bidmon. Er hat als
Leiter des Deutschen Forschungszentrums far
Direktmarketing an der Universitat Munchen, als Fachdozent
und Mitarbeiter meines Institutes und als hervorragender
Kenner der Dialogmethode die Arbeit an diesem Regelbuch
ganz ausgezeichnet unterstutzt.



l. Fragen und Antworten
zu den Grundlagen des
Direktmarketing

Bevor wir uns mit den vielen Fragen zur Strategie, zur
Zielgruppe und zur Gestaltung der Werbemittel befassen,
fuhre ich Sie kurz durch die haufigsten Fragen zum
Grundlagen-Wissen dieser Branche. Hier werden Sie immer
wieder neue Ideen finden. Der Grund ist schnell erklart: Das
Direktmarketing hat sich ursprunglich aus dem personlichen
Verkaufsgesprach entwickelt. In diesem Basis-Wissen
stecken noch heute die grofSen Erfolgs-ldeen der Branche.
Das erste Kapitel fuhrt Sie zu den Quellen aller Erfolgsregeln
im Direktmarketing. Sofort anwendbar in Ihrer taglichen
Praxis. Auch in unserem Seminar zeigen wir diese Quellen
unseren Teilnehmern, die daraus viele Jahre lang ihre neuen
Ideen schopfen. So wird es auch IThnen ergehen. Ganz
gleich, in welcher Branche Sie heute oder spater einmal
arbeiten.

Frage 1: Welche Empfehlung
gibt es fur den Einsatz des
Direktmarketing in unserem
Unternehmen?




