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Wenn sie weitere Unterstitzung fur Ihre Verteilungsaktion bendtigen,
dann klicken Sie doch auf unsere Homepage:

www.prospektverteilung-schweiger.de

Dort finden sie viele interessante Tools, die lhnen bei der Planung
Ihrer Flugblattverteilung weiterhelfen und Ihnen sofort zeigen,
in welchem Verteilgebiet, es wie viele Haushalte gibt.

Unsere Info-Hotline
Erreichen Sie unter:

08171/16751
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SCHWEIGER und der WERBETHERAPEUT haben
fur Klein- u. Mittelbetriebe, Freiberufler und
ICH-AG s in ganz Deutschland, Osterreich
und in der Schweiz, ein ganz besonderes
Werbe-Beratungs-Paket zusammen gestelit.

Ja, es ist tatsdchlich so. Richtig konzipiert und getextet, ist
Werbung erfolgreich und bringt auch sehr schnell Erfolg.
DIE BLITZWERBEMITTEL:

Gerade Flugblatter, Flyer und Postwurfsendungen, gehéren zu
den sogenannten “Blitzwerbemitteln”! Das bedeutet, das
Umsatzerfolge und neue Kunden in sehr kurzer Zeit méglich und
machbar sind. Auf die Gestaltung und die Idee kommt es an.

DAS ANGEBOT: Der WERBETHERAPEUT ist gerne bereit GRATIS einen kurzen Effizienz- und
Wirkungs-Check lhres Flugblattes, Flyers oder Ihrer Postwurfsendung durchzufiihren.
Senden Sie mir einfach per Mail Ihre Gestaltung und eine kurze Info, an wen die
Aussendung gerichtet ist. DER WERBETHERAPEUT schickt ihnen dann innerhalb von 1
oder 2 Tagen eine kurze Analyse und natlrlich auch einige Verbesserungsvorschlage.
werbetherapeut@chello.at

BERATUNG VOR ORT!!! Als besonderes Service kommt der WERBETHERAPEUT auch
direkt zu Ihnen in Ihren Betrieb. Innerhalb von einem Tag, werden Ihre Werbeunterlagen
verbessert. Das bedeutet, am Ende des Beratungs- und Coachingtages, haben Sie
fixfertige Gestaltungen in Handen, die Sie sofort an Ihren Drucker weiterleiten kénnen.
Und ich garantiere lhnen MEHR KUNDEN IN 14 TAGEN! Und das Beste daran: aufgrund
der Kooperation mit PROSPEKTVERTEILUNG SCHWEIGER gibt es besonders gunstige
Konditionen: KEINE Reisekosten KEINE Wegzeit KEIN Kilometergeld. Informieren Sie sich!
www.werbetherapeut.com




Einleitung

ICH MACHE SCHON SEIT JAHREN WERBUNG - MIR BRAUCHEN SIE NICHTS MEHR
ERZAHLEN! AUSSERDEM: WERBUNG FUNKTIONIERT DOCH EH GAR NICHT MEHR!

Das sind die zwei haufigsten Séatze, die ich in meiner Laufbahn zu héren bekommen habe.
Gerade Kleinbetriebe oder Gewerbebetriebe mit wenig Werbebudget sind oft frustriert, weil
Werbeaktionen zu wenig bringen oder Uberhaupt keine Reaktionen hervorrufen. Dabei ist
WERBUNG eigentlich eine recht einfache Sache. Ich nenne es das IIA Prinzip.

I = Interessieren
I = Informieren
A = Aktivieren

Wenn man diese 3 Worte beherzigt, dann kann eigentlich nichts schief gehen.

Und gerade im lokalen Bereich, gibt es auch Werbemittel, die sehr schnell, sehr gute Erfolge
bringen. Ich nenne diese Werbemittel: BLITZWERBEMITTEL. Und ich sage den Teilnehmern
meiner Seminare und Coachings immer:

Durch BLITZWERBEMITTEL sind mehr Kunden in 14 Tagen — GARANTIERT!

Es kommt nur darauf an, dass man nicht einfach Papier produziert, sondern dieses Papier auch
mit interessanter Information* bedruckt. Flugblatt, Flyer und Postwurfsendungen, sind
Werbemittel, die wie das Plakat ebenfalls leicht und punktgenau zum Einsatz gebracht werden
kénnen. Bei bestimmten Werbeaktionen, die eine klar abgegrenzte Thematik oder eine
bestimmte Zielgruppe anvisieren, sind diese Werbemittel ginstige Methoden, um viele
Informationen bzw. viele Angebote zu ,prasentieren”. Denn egal ob Beilagen/Postwurfsendungen
oder Flugblatt, sie sind meist im Format DIN A4 und zumindest 2-seitig. Das bedeutet Raum fir
viel Text und viele Informationen.

Die Entscheidung fur eine POsStwurfsendund solite fallen wenn:

Wenn Sie einen bestimmten Postbezirk (z.B. in der Néhe lhres Geschéftes/Lokales) mit lhrer
Werbung beschicken wollen / wenn Sie sich an keine bestimmte klar definierte Zielgruppe
wenden / Wenn Sie zwar im Postkasten ,landen“ wollen, aber ohne den organisatorischen
Aufwand eines Direct-Mailings / Wenn es keine persénlichen Adressen gibt / Wenn der Versand
glnstiger als bei einem Direct-Mailing kommen soll / Wenn Sie sich hauptsachlich an Endkunden
wenden modchten / Wenn Sie keine Adressen zukaufen wollen /

Die Entscheidung fur einen Flyer oder ein Fluqblatt sollte fallen wenn:

Wenn Sie noch giinstiger als bei den Gebiihren einer Postwurfsendung ,wegkommen* wollen /
Wenn Sie bestimmte Stadtteile oder sogar nur einzelne Stral3en beschicken wollen / Wenn Sie
den Endkunden erreichen wollen / Wenn Sie aktuell und ,brandheifld sein wollen (z.B. bei einem
Ausverkauf / Wenn Sie Ihre Flugblatter personlich verteilen lassen wollen / Wenn lhre Flugblatter
bei Grollveranstaltungen oder vor bestimmten Lokalitdten verteilt werden sollen / Wenn Sie
gezielt zu bestimmten Tageszeiten verteilen lassen wollen / Wenn Sie gezielt an bestimmten
Strallenecken oder anderen stark frequentierten Orten verteilen wollen / Wenn Sie Ilhre
Werbeblatter in Einkaufstralen oder vor groRen Frequenzbereichen verteilen lassen wollen. /
Wenn Sie die Flyer auch in Frequenzbereichen ,hinterlegen” wollen (Kios, Lokale, Fitnesscenter,
Veranstaltungslokale - etc.




Auf den kommenden Seiten, habe ich Ihnen die schlimmsten Fehler aufgelistet, die
Bei der Werbung mit FLYERN UND FLUGBLATTERN vorkommen.

TODSUNDE 1

MEINE WERBESENDUNG IST FUR
DEN LESER WICHTIG!

Falsch!

Machen Sie sich bitte keine falschen lllusionen.

Werbesendungen zéhlen fir den Empfanger zu ,unwichtigsten“ im Postkasten. Seien Sie doch
ehrlich. Was nehmen Sie als erstes genauer unter die Lupe, wenn Sie lhren Postkasten leeren.
Na also.

Daher sollten sie bei der Konzeption Ihrer Werbeaussendung versuchen, die Aufmerksamkeit des
Empfangers, schon beim ersten Griff in den Postkasten auf lhre und nur lhre Aussendung zu
lenken. Mit allen Mitteln.

Hier die Reihung der Poststiicke in einem Postkasten, nach lhrer Wichtigkeit fir den Empfanger:

/|
g

P

Abs: Firna Maler

P

1.) Paket 2.) personlicher Brief 3.) persén Postkarte 4.) Geschdftsbrief / Rechnung

DER SPIEGEL QUELLE

Katalog Flve
yer

Prospekte
Werbung

Abs: Firmma Maier

5.) Adress. Werbemaiil 6.) Abo-Zeitungen 7.) Kataloge 8.) Werbeflyer



TODSUNDE 2:
IMAGE IST DAS WICHTIGSTE!

Falsch!

Mit dem Wort Image ist in der Werbung in den letzten Jahren eine Unmenge Geld vernichtet
worden. Weil viele Werbetreibende denken, Sie missen mdoglichst teure Models von mdoglichst
teuren Fotografen fotografieren lassen und dann auf teures Papier drucken, um den Kunden zum
Kauf zu bewegen.

MACHEN SIE ES RICHTIG!

Der Kunde ist NICHT in erster Linie an lhrer ,schonen Werbung" interessiert — sondern an lhren
»Lollen Angeboten®. Investieren Sie daher NICHT in Hochglanzdruck — sondern in méglichst gute
und Angebote. Denken Sie an ALDI — die Werbeflyer sind nie schon — aber die Angebote sind
nach wenigen Tagen ausverkauft!

TODSUNDE 3:

HOHE PREISE FUR DIE VERTEILUNG,
GARANTIEREN AUCH BESSERE VERTEILUNG
MEINER FLUGBLATTER!

Falsch!

Ein Flugblatt wird verteilt — oder es wird nicht verteilt.

Da gibt es kein gut oder schlecht. Und die Verteilbezirke werden ohnehin von lhnen ausgewahlt
bzw. mit Unterstiitzung des Verteilunternehmens.

Nehmen wir die ,schwarzen Schafe" der Branche mal aus dem Kalkiil, dann haben Sie bei jedem
seridsen Prospektverteilunternehmen die ABSOLUT GLEICHE LEISTUNG!

Ein Merksatz in der Werbung lautet: WERBUNG IST MASSE!

Wenn Sie also fir den gleichen Preis EINIGE TAUSEND Stiick Flugblatter mehr verteilten
kénnen, dann bedeutet das einfach einen hoéheren Ricklauf und damit héheren Erfolg ihrer
Werbeaktion.

Da lohnt es sich einmal naher auf die Kosten zu sehen.

Wir haben lhnen auf unserer Homepage einmal die Kosten gegentiber gestellt.

Machen Sie sich selbst ein Bild:

www.prospektverteilung-schweiger.de/service.htm



http://www.prospektverteilung-schweiger.de/service.htm

TODSUNDE 4:

ANTWORTKARTE, KUPONS ODER
GUTSCHEINE SIND UNWICHTIG!

Falsch!

In Amerika sind Kupons in Anzeigen oder auf Flyern schon seit langem der Renner. Nur bei uns
wird damit noch gegeizt. Warum eigentlich? Wo doch nachgewiesen ist, dass Antwortkarten,
Gutscheine und Kupons, einen bedeutend héheren Rucklauf und damit Werberfolg bringen.

Und bitte lassen Sie sich nicht einreden, dass man keine Antwortkarte oder keinen Kupon
braucht, weil die Kunden ohnehin wissen, wohin sie gehen miissen und was sie zu tun haben.
Oder gar — keine Antwortkarte integrieren, weil die Interessenten in ohnehin ,anrufen” kénnten.

Denn genau das tun die Interessenten ja meist nicht. Warum? Weil psychologisch gesehen, der
Schritt, jemanden per Telefon anzurufen bedeutend grof3er ist, als eine Antwortkarte
zurlickzusenden. Kurz gesagt: machen Sie es lhrem Interessenten so leicht als moglich KUNDE
zu werden.

Auch hier gilt: Je besser die Angebote auf den Kupons, desto grofl3er der Erfolg Ihrer Werbung.
Beispiele:

Sie muissen nicht immer hohe Prozente als Verglinstigung geben. Wichtig ist nur, dass die
Verglnstigung fur den Konsumenten GROSS WIRKT!

Daher: Geben Sie nur an einem einzigen Tag jedem Kunde — 50%.
Naturlich suchen Sie sich dazu einen ,schlechten” Tag aus. Wenn Sie diese 50% auf den
Umsatz der ganzen Woche umlegen, dann ist die Verglinstigung eigentlich nur gering.
Oder: Geben Sie -30% nur an einem Tag und an diesem Tag nur fir Frauen!!
Etablieren Sie also den Frauentag oder sogar nur die Frauen-Happy-Hour.
Oder: 2 kaufen ein Stiick GRATIS!
Eigentlich ein klassischer 50% Abverkauf, aber nattirlich wird hier nur das ,giinstigere*
Stiick GRATIS verrechnet. Daher reduziert sich der Rabatt ganz enorm.
Oder: Sie missen gar keine %te geben, wenn Sie sonst Vorteile anbieten. Wie wéare es mit
GRATIS Lieferung — GRATIS Planung — GRATIS Ausmessen — GRATIS Wegzeit.

TODSUNDE 5:

GRATIS UND BILLIG
SCHREIBT MAN NICHT!

Falsch!

Wie Sie bei Todsiinde 4 gelesen haben, sind Gutscheine, Kupons, etc. enorm erfolgreich.
Natdrlich trifft das auch auf Angebote zu die GRATIS oder ganz einfach nur BILLIG sind. Daher
sollte man diese WERBEZAUBERWORTE auch immer, oft und mdglichst gro in seinem



Flugblatt schreiben. Aber schon hdre ich viele meiner Leser laut aufheulen. ,Aber Billig darf man
doch nicht sagen — billig ist ein negativer Begriff*.

Und wieder - Falsch!

Fast jedes Werbefachbuch der letzten 50 Jahre hat die Worter BILLIG und GRATIS auf der
Abschussliste. Dabei leben wir aktuell in der groliten Schnéppchengesellschaft seit
Menschengedenken. Jeder will das gunstigste Angebot. Und das trifft auch auf Top-Verdiener zu.

Mein Erlebnis:

Ich lebe in Wien und dort gibt es ein gro3es Peek & Cloppenburg Kaufhaus. Ich habe es mir zur
Gewohnheit gemacht, immer wenn ich geschétftlich in der Nahe zu tun habe, einmal kurz durch
das Kaufhaus zu streifen — JA NATURLICH — auf der Suche nach Schnappchen. Und vor 2
Jahren war ich auch wieder dort und ging auf direktem Wege auf den Shop vom Nobelausstatter
POLO RALPH LAUREN zu. Grof3 zu sehen waren die Schilder mit AUSVERKAUF und
REDUZIERTE WARE! Etwas komisch kamen mir die etwas aufgekratzt wirkenden und
kichernden Verkauferinnen vor — aber ich beachtete sie nicht weiter. Ich krame dort also in den
Polos und Hosen, als neben mir ein sehr schlanker Herr ebenfalls sehr interessiert in den Pullis
zu wihlen beginnt. Ich war erstaunt, es war kein Geringerer als UDO JURGENS. Jetzt gehe ich
davon aus, dass es ein Herr Jirgens nicht wirklich nétig hat, im Ausverkauf zu kaufen. Aber er tut
es. Warum auch nicht! Er spart dabei ja immerhin sein eigenes hart verdientes Geld. Der
Unterschied zu Wenigverdienern ist dann meist nur die Menge an Kleidung, die solche Personen
erstehen. Und auch dieser Topverdiener verlie3 zufrieden mit 3 Hosen und 2 Pullovern die
Abteilung.

Was lernen wir daraus? Wir leben in einem Schnappchenzeitalter. Wenn ich etwas billiger
bekomme — bin ich als Konsument zufrieden und gliicklich. Bis zum nachsten Schnéappchen.

WERBEZAUBERWORTE: NEU - NEUEROFFNUNG - GUNSTIG - GRATIS -
UNVERBINDLICH — EINFACH — SCHNELL — SICHER — BEWAHRT - etc.

TODSUNDE 6:

EINE AUSSENDUNG
PRO SAISON REICHT VOLLKOMMEN AUS!

Falsch!
Eine der gefahrlichsten Aussagen in diesem Zusammenhang lautet:
-Wenn ich monatlich eine Flugblattverteilung mache, dann fihlt sich der Empfanger gestort!”

Auch Falsch!
Denn der Empfanger fihlt sich nur dann von Werbung gestort, wenn diese Werbung ohne

MEHRWERT und ohne VORTEIL fir ihn ist. Und da Werbung teilweise auch nach dem Prinzip
.steter Tropfen hohlt den Stein* funktioniert, kann ich Ihnen nur raten —

VERTEILEN SIE OFTER ALS BISHER!

Wenn das Budget fur grof3e Verteilaktionen nicht reicht, dann verkleinern Sie das Gebiet einfach



— oder verteilen Sie immer wieder in anderen Bezirken oder Stadtgebieten.

Das ist einer der Hauptvorteile von Hausverteilungen — Sie kénnen lhren Werbeaufwand selbst
steuern. Eine Anzeige kostet immer gleich — und Sie kénnen die Anzeige nur verkleinern, um
glnstiger davon zu kommen. Ein Flugblatt ist aber immer in der gleichen Gréf3e! Sie steuern den
Preis mit den Auflagen.

Versuchen sie es doch selbst einmal:

Integrieren Sie in lhrem nachsten Flugblatt ein wirklich supertberdriibertolles Angebot. Eines, bei
dem jeder wooooowww rufen wiirde. Sie werden sehen — die Menschen werden kaufen. Verteilen
sie nur an einige Hundert oder Tausend Haushalte und warten Sie auf das Ergebnis. Wenn |hr
Angebot wirklich toll war — dann wird der Erfolg nicht ausbleiben — GARANTIERT!

Das war immer schon so — und auch heute im Schnappchenzeitalter ist es nicht anders.

TODSUNDE 7.

FLUGBLATTWERBUNG FUNKTIONIERT
ERST NACH MEHREREN AUSSENDUNGEN!

Falsch!

Flugblatt, Flyer und Postwurf sind BLITZWERBEMITTEL.

Das bedeutet, wenn Sie das Flugblatt, oder den Flyer gut gestalten, dann sollten Sie mit
der ersten Aussendung auch Erfolg haben. Wenn das nicht passiert, dann haben Sie
etwas falsch gemacht, oder das Angebot war nicht interessant genug. Und wenn der
Vorteil fiur den Konsumenten NICHT verstandlich ist, dann werden Sie auch nach 10
Aussendungen keinen Erfolg haben.

Achten Sie daher auf den Inhalt Ihres Flugblattes.
Der Erfolg einer Aussendung richtet sich nach folgenden Kriterien:

1.) DAS ANGEBOT (je aktueller, interessanter, ungewodhnlicher — desto erfolgreicher)

2.) DIE ZIELGRUPPE (an wen will ich meine Produkte verkaufen?)

3.) DIE AUFLAGE (1000 Flugblatter sind besser als 100)

4.) DAS VERTEILGEBIET (ob Flyer oder Postwurf —die richtige Auswabhl ist wichtig)

5.) DIE GESTALTUNG — DIE AUSSAGE (Richtiger Aufbau — hohe Auffalligkeit)

6.) RECALL ELEMENTE (Sagen Sie lhrem Kunden was er tun muss. Gutschein,
Antwortkarte, Kupon, etc. ins Flugblatt einbauen).

Sie sehen, welch wichtigen Stellenwert DAS ANGEBOT in dieser Auflistung hat. Und das
ist leider einer der Hauptgriinde fiir das Fehlschlagen von Angebotsfoldern oder Flyern.
Die Angebote interessieren niemanden. Aber genau darauf kommt es an. Vertrauen sie
dem Werbetherapeuten und seiner langjahrigen Erfahrung. Wenn das Angebot nicht
stimmt, dann kann ich mit der besten Werbung kaum Reaktionen generieren. Ich helfe
Ihnen auch gerne dabei, in einem Kreativ-Prozess, versteckte VORTEILE in |hrem
Unternehmen aufzuspiren und zu finden. Und glauben Sie mir — jedes Unternehmen hat
KUNDENVORTEILE — man muss nur wissen, wo man suchen muss.



Hier noch einige Punkte fur die Gestaltung lhrer Flugblatter;

Die wichtigsten Punkte der LOW-BUDGET Flugblattgestaltung

1. Denken Sie immer daran - der Kunde muss ,,reagieren®!

O Daher sollte in Postwurf/Flugblatt auch eine Antwortkarte eingeplant sein. Sie wollen
schlieflich nicht nur Kunden, sondern auch Interessenten. Die bekommen Sie mit dem
Zusatz: ,Informieren Sie sich UNVERBINDLICH,,.

2. Die magischen Worte

O Auch in diesen Werbemitteln sind es &uRerst wichtige Worte: NEU, NEUEROFFNUNG,
GRATIS, GARANTIERT, VORTEIL, UNVERBINDLICH...

O Achten Sie aber bei GRATIS-Zugaben auf die jeweiligen Wettbewerbsrichtlinien.

3. Werberaum nicht ungenutzt lassen!

O Keine Angst vor viel Text!

O Je kleiner das Werbemittel desto mehr Text kann untergebracht werden, ohne an
Werbewirkung zu verlieren. Kostbarer Werberaum wird so optimal genutzt und nicht
verschwendet.

O Erklaren Sie Ihr Angebot und informieren Sie lhre Kunden Uber ,alle* Vorteile. Wenn jemand
etwas kaufen soll und will, dann mdchte er es ganz genau wissen.

4. Auch in Postwurf/Flugblatt ist die auffallige Headline wichtig!

O Planen Sie eine gute halbe Seite fir den Eyecatcher bzw. die Erregung der Aufmerksamkeit
ein, entweder grafisch oder auch durch eine aufféllige Headline.

O Ihre Beilage/Postwurf/Flugblatt muR3 ein grafisches Zentrum haben.

O Informieren Sie sich auch hier vorher, wie in lThrem Wunschmedium (in diesem Fall mit
Beilagen) geworben wird. Werben Sie natirlich: ANDERS ALS DIE ANDEREN!

O Als Beilage//Postwurf/Flugblatt bieten sich idealer Weise an:
eine Hauszeitung
ein Werbebrief
eine Werbeantwortkarte
ein Imageprospekt

ein Produkt- bzw. Angebotsprospekt
5. Bei Postwurf/Flugblatt ist das Gewicht wichtig!

Beilagen/Postwurf/Flugblatt werden nach Gewicht verrechnet. Also achten Sie darauf, dass
die jeweiligen Gewichtsgrenzen nicht tiberschritten werden. lhr Drucker kann lhnen in diesem
Fall sicher beratend zur Seite stehen. Je nach Grol3e, Seitenzahl und Papierart, berechnet er
das Gesamtgewicht Ihres Druckwerkes.



O Warenproben sind sehr beliebt — hier ist das Gewicht der Probe meist bedeutend héher als
jedes Flugblatt aber der erzielte Aufmerksamkeits- und Test-Effekt bei Konsumenten
entschadigt meist fur die hoheren Kosten.

6. Der richtige Zeitpunkt fur Postwurf oder Flyer

O Flugblatter und Postwurfaktionen sind KURZFRISTIG einsetzbar und haben auch beim
Empfanger hohe Aktualitdt. Vermeiden Sie daher zu lange vor einer Aktion schon Flugblatter
zu verteilen.

O Flyer sind noch kurzfristiger einsatzbereit und wirken auch auf den Empfanger NOCH aktueller
und drangender. Wenn man einen Flyer in die Hand gedrickt bekommt, wei? man, das
JETZT etwas passiert. Das man JETZT irgendwo hingehen soll (z.B.: Mittagsmen, Disco,
Ausverkauf, Event, etc.)

Beispiel:

Bei einer Geschaftser6ffnung oder bei einem Ausverkauf ware die Verteilung per Postwurf
hdchstens 1 Woche vor der Eroffnung ideal. Wenn noch Budget Ubrig ist, dann machen Sie
noch eine Postwurfsendung 1 Tag vor der Eréffnung — oder lassen Sie einen Flyer an stark
frequentierten Stellen von einigen Personen verteilen.

7. Seien Sie ruhig ,werblich*

O Eine Beilage/Postwurf/Flugblatt hat die gleichen Probleme wie eine Anzeige. Sie muss
auffallen und sich von der Konkurrenz abheben.

O Postwurf/Flugblatt sind vom Aufbau wie ein Direct-Mailing. Der einzige Unterschied — Sie
kennen den Empfanger der Werbebotschaft nicht. Im Mailing wissen Sie vorher wenn Sie
anschreiben wollen und kdénnen darauf im Text eingehen. Bei Beilage/Postwurf/Flugblatt ist
das nicht der Fall. Dennoch missen Sie wie im Mailing auf eine ,Reaktion” hinarbeiten: das JA
auf der Antwortkarte, das Riicksenden der Antwortkarte, die Terminvereinbarung per Telefon,
das betreten lhres Geschéftes oder Lokales. Sagen Sie dem Leser, was Sie von ihm erwarten
und ,locken” Sie, ,werben* Sie um lhren zuklnftigen Kunden (siehe Direct-Mailing).

O Viel Raum fir Text und Grafik hat einen grof3en Nachteil: Oft glaubt man, dass man jedes
Thema, jeden Vorteil und jede noch so unwichtige Information unterbringen muss. Genau das
bedeutet aber den sicheren ,Werbetod®. Konzentrieren Sie sich auf wenige Vorteile und
prasentieren Sie diese in den leuchtendsten Farben. Vergessen Sie nicht die Hauptaussage,
und verzetteln Sie sich nicht.

8. Noch mehr Auffalligkeit? Dann ,,zerschneiden* Sie Ihr schdones Flugblatt!

O Wir haben schon gehort, das auffallige Formate die Aufmerksamkeit im Postkasten erregen.
Daher versuchen Sie, Ihr Flugblatt oder Ihr Prospekt moglichst ungewdhnlich zu gestalten.

O LOW BUDGET: Machen Sie aus lhrem Flugblatt ein PUZZLE und stecken Sie die Teile in ein
durchsichtiges Kuvert. Schon ist die Aufmerksamkeit erregt und die Beschaftigung mit Ihrer
~Werbung“ wird intensiv. Aber bitte — flr seine Mihe, sollte unser Puzzler dann auch etwas
bekommen, sonst ist er frustriert. Also Gutscheine oder Vergiinstigungen anbieten.

9. Kein einzelnes Flugblatt sondern ein Gutscheinheft!!

Auch hier ist es genaue Selbstbeobachtung. Flugblatter sortiere ich sofort aus (natirlich werfe
ich immer einen Blick darauf — VORTEIL — SCHNAPPCHEN!). Finde ich jedoch ein



Gutscheinheft, dann habe ich mir angewdhnt IMMER alle Gutscheine kurz durchzublattern.
Nattrlich auf der Suche nach einem konkreten VORTEIL fiir mich und meine Bedurfnisse.

Wie ware es also, wenn sie alleine oder noch besser, gemeinsam mit einigen anderen
Unternehmern ein Gutscheinheft konzipieren wirden. Ich garantiere lhnen schnellen und
guten Werbeerfolg.

10. Nutzen Sie die gute alte Antwortkarte als Flugblatt

O Antwortkarten sind ,Dialogwerbemittel,,. Dialogwerbung will, wie der Name schon sagt, einen
Dialog mit dem ,Noch-Nicht-Kunden“ aufbauen, um ihn zum Interessenten und vielleicht
zum Kunden zu machen.

Antwortkarten als Flyer genutzt, sind in den letzten Jahren, wieder sehr in Mode gekommen.
Hier ist es wichtig — zu einer Handlung aufzufordern: ,senden Sie uns diese Antwortkarte*

Und eine ,Belohnung" in Aussicht zu stellen. Und sei es nur ,GRATIS Information®.

11. Nutzen Sie Kupons und Gutscheine als Flugblatt

O Der Konsument ist IMMER auf der Suche nach seinem Vorteil. Nach einem Schnappchen.
Geben Sie ihm also so ein Schnappchen. Je besser Ihr Angebot, desto starker werden
Ihre Kunden darauf reagieren. Mit Minus 10% lockt man heute niemand mehr hinter dem
Ofen hervor. Ich hatte einmal eine Einkaufstraf3e mit 20 Unternehmern als Kunden. Ich
habe ein Gutscheinflugblatt vorgeschlagen. Jeder Unternehmer konnte ein Angebot
auswahlen und das wurde auf einen Gutschein gedruckt. Ein Fleischer bot eine
bestimmte Wurstsorte um -50% an und verkaufte innerhalb von 2 Tagen 150 Stiick seiner
Wurst. Ein Geschaft fir Wohndesign hatte eine Topaktuelle Gewirzmihle im Angebot bot
zwei Stlick zum Preis von einer an — es wurde 200 verkauft. Ein Elektrohandler bot einen
Reisefon, statt um 19.90 um 15.90 an. Er verkaufte nur 5 Stiick. Lassen Sie sich nicht
lumpen.

S P Schweiger Prospektverteilung
wir teilen aus - wir werfen ein!

Sehwefper weiss, was [tyer winsohen /

www.prospektverteilung-schweiger.de

Info-Hotline: 08171 /1 67 51
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