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BASICS Faxmarketing

Schnell und unterschatzt

Das Fax gilt als Auslaufmodell — zu Unrecht: Manche gewerbliche Zielgruppen
konnen uber diesen Werbetrager besser und schneller als Uber E-Mail oder
Mailings erreicht werden. Allerdings ist dieses Medium schon aus rechtlichen
Grunden nur fur Bestandskundenwerbung geeignet.

Text _ Stefan Bottler

Massagestibe, Seifensteine, Kristallsalze, Feng-Shui-
Kristalle, Hot- und Cold Stones: Wer heilbringendes
Gestein an Endkunden absetzen will, ist bei der
Marco Schreier Mineralienhandlung an der rich-
tigen Adresse. RegelmiRig wirbt der Ludwigsburger
GrofRhéndler tiber ein Medium, das viele Marketing-
und Vertriebsleiter lingst in der Mottenkiste wih-
nen - liber das Fax. »Wir haben mehrere Tausend
Einzelhandler, Physiotherapeuten, Kosmetikstudios
und Wellness-Clubs im Verteiler«, berichtet Marke-
tingleiterin Sabine Schneider-Kiihnle. Wenigstens
einmal im Monat verschicken die Schwaben mit-
hilfe des Berliner IT-Dienstleisters Dskom Online-
Services Produktwerbung oder Messeeinladungen.
»Das Fax erreicht den Empfianger unmittelbar und
ermoglicht einen umgehenden Response«, macht
sich Schneider-Kiithnle fiir ihren Favoriten stark.
Das sehen die Kunden offenbar genauso, nur »eine
Handvoll« wiinsche keine Werbung.

Fiir Fax-Mailings gelten etwas andere Spielregeln als fiir Brielr
Mailings. Der Text muss ebenfalls in Sekundenschnelle erfass-

bar sein, die Gestaltung tolgt jedoch dem Grundsatz sWeniger

ist mehre - der besseren Lesbarkeit wegen

= Ermitteln Sie auch bei einer Einverstandniserklarung des Emp-
fangers, ob dieser nicht doch unter den rund 105.000 Eintragen auf
der Robinson-Liste von Bitkom fUr Faxwerbung ist.

=  Achten Sie wie beim Brief-Mailing und E-Mail auf eine perso-
nalisierte Ansprache — professionelle Provider bieten dies auch fir
Fax-Mailings an.

An kaum einem Werbetrdger scheiden sich die Geis-
ter so wie am Fax. Wihrend der 90er-Jahre war dieses
vor allem in der B2B-Kommunikation ein marktii-
bliches Medium fiir den schnellen Rundversand.
Dann jedoch wechselten immer mehr Werbungtrei-
bende zur E-Mail als kostengiinstige und papierlose
Alternative, welche beim Empfanger direkt eintrifft.
Das Fax hingegen entwickelte sich zunehmend zum
Reservat von dubiosen Firmen, welche ihre Wer-
bebotschaften tiber Nacht meist aus dem Ausland
ohne Absenderkennung verschicken und nur mit
teuren 0190er Nummern erreichbar sind.
»Faxwerbung ist oute, heil3t es beim Deutschen Dia-
logmarketing Verband (DDV), auch mit Hinweis auf
die geltende Rechtslage: Das Gesetz gegen den unlau-
teren Wettbewerb (UWG) verbietet Faxwerbung aus-
driicklich, wenn der Empfinger sein Einverstindnis
nicht gegeben hat, die Neukundenakquisition mit
diesem Werbetrdger ist somit ausgeschlossen.

- Faxwerbung steht und fallt mit der Qualitat des Ausdrucks, auf
die der Versender naturgemaf keinen Einfluss hat. Konzentrieren
Sie sich deshalb auf einen Text mit kiar konturierten Aussagen im
einfachen Layout mit Zwischenuberschriften.

—  Sparen Sie an gestalterischen Elementen bzw. beschranken Sie
sich auf kontrastreiche Darstellungen ohne Grau- und Farbtone. Faustre-
gel: Flgen Sie, wenn tberhaupt, maximal ein Schwarzweif-Foto ein.

=  Fax-Mailings sollten nicht Ianger als eine Seite sein. Achten
Sie auf ein Responseelement fiir ein schnelles Feedback ebenfalls
uber das Fax.
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Der DDV urteilt jedoch voreilig. Entsprechende
rechtliche Einschrankungen gelten schlieRlich auch
fiir das E-Mail-Marketing. Und jenseits der Neukun-
denwerbung bleibt immer noch die Bestandskun-
denpflege fiir Auftraggeber, die nicht stindig online
sind. Solche gibt es viele: Zum Beispiel Arzte, Ein-
zelhindler, Handwerker, Gastwirte oder Landwirte.
Die meisten haben zwar Internet-Anschluss, nutzen
aber nur ein oder zwei Mal am Tag ihren Rechner,
weil sie laufend Kundenkontakt haben oder kaum
am Schreibtisch arbeiten. »Solche Zielgruppen le-
gen erfahrungsgemdR Wert auf schnelle Response-
moglichkeiten¢, sagt Dskom-Geschiftsfithrer Sven
Deutschldnder. Wenn entsprechende Elemente im
Mailing eingefiigt sind, kann ein Fax in diesem
Punkt gerade E-Mails schlagen, die ein Feedback
héufig nur iiber eine verlinkte Website zulassen.

Dringlichkeitscharakter

Weitere Zielgruppen sind Gewerbetreibende und
Freiberufler, welche unabhingig von ihrer Internet-
Nutzung regelmidfRig handschriftlich unterschrie-
bene Dokumente per Fax verschicken. Das trifft
z.B. auf Immobilienmakler und Rechtsanwilte zu.
»Faxe haben einen dringenden Charaktere, sagt Elke
Benevento, Werbeleiterin des Messaging-Unterneh-

mens GTC Telecommuniation in
Stuttgart. »Nahezu jedes Papier
wird in die Hand genommen
und wenigstens tiberflogen.« Fiir
den Versender eroffnet dies viele
Optionen: Nutzwertinformatio-
nen konnen leicht mit Werbe-
botschaften verkniipft werden.
So schickt ein groRer Agrarche-
miehersteller, der nicht genannt
werden will, jeden Werktag zwi-
schen Mai und Oktober rund
30.000 Landwirten ein person-
lich adressiertes Wetterfax mit
aktuellen Information tber die
Region und garniert diese mit
Empfehlungen etwa fiir die Diin-
gemitteldosierung.

»Wegen der hohen Zahl von
Spam gelangen immer weniger
E-Mails durch die Filter zum
Empfanger«, macht sich Peter
Kopfmann, Marketingleiter von
Retarus in Miinchen, fiir das Fax als Alternative zur
E-Mail stark. Untersuchungen von Retarus zufolge
lesen Einzelhindler lediglich drei Prozent der an
sie adressierten E-Mail-Werbung. Beim Fax hingegen
kann am Status-Report abgelesen werden, wo das
Mailing wenigstens angekommen ist, die Zustellquo-
te liegt bei weit {iber 90 Prozent. Ob das Papier dann
vom Vorzimmer an den eigentlichen Adressaten
weitergeleitet wird, ist eine ganz andere Frage. Diese
Ungewissheit teilt das Fax freilich mit dem Brief. An-
sonsten haben Faxe sich vor allem bei zeitkritischer
Werbung bewdhrt. »Fiir die Kommunikation von
Tages- und Sonderpreisen, Last-Minute-Angeboten
sowie Lagerverkdufen ist das Fax auRerordentlich
geeignete, sagt Kopfmann. 1.000 Faxe kénnten in-
nerhalb einer Minute verschickt werden.

Weil ausschlieflich Bestandskunden kontaktiert
werden diirfen, sollten zweistellige Responsequoten
moglich sein. Tatsdchlich sind es weit weniger. Adi-
das, der wohl groRte Faxkunde von Retarus, spricht
von drei Prozent. Genaue Werte sind im Einzelfall
nicht immer zu ermitteln. So machte Mineralien-
hdndler Schreier die Erfahrung, dass nach einem
Rundversand die Bestellzahlen auch fiir Produkte
hochschnellten, die gar nicht beworben wurden.
»Faxwerbung hat offenbar eine hohe Reminderfunk-
tiong, schlussfolgert Schneider- Kithnle.
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