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Dialog per Post
erklimmt dritten Rang

Erstmals nehmen Werbesendungen per Post mit  
einem Bruttowerbeumsatz in Höhe von 1,71 Milliarden 
Euro die drittstärkste Position im deutschen Brutto­
werbemarkt ein.

 Das ist ein Ergebnis aus dem aktuellen „Niel­
sen Direct Mail Statusbericht 1. Halbjahr 

2009“. Die Studie des weltweit führenden Medi­
enforschungsunternehmens bietet einen Über­
blick zur Entwicklung und zu wichtigen Trends im 
Direct Mail­Werbemarkt des ersten Halbjahres 
2009. In diesem Zeitraum flossen 14% des Me­
diamix­Anteils (Above­the­line­Medien ergänzt 
um Direct Mail und Internet) der deutschen Wer­
bungtreibenden ins Dialogmarketing. Eine ähn­
liche (Werbe­)Entwicklung war in Großbritannien 
für das erste Halbjahr 2009 zu beobachten, wo 
der Dialog mit den Kunden per Post ebenfalls an 
dritter Stelle des Mediamixes lag. 

Der größte Teil der Direct Mail­Werbeum­
sätze ist auf Großunternehmen zurückzuführen: 
Fast ein Drittel des gesamten monetären Direct 
Mail­Werbedrucks stammte aus Unternehmen, 
die insgesamt mehr als 25 Millionen Euro in 
Werbeaufwendungen investierten, jedoch nur 

0,5 % aller Direct Mail­Werber repräsentieren. 
Beim Versandhandel gab es mit über 80,9 % 
auch weiterhin den höchsten Mediamix­Anteil 
von Unternehmen, die Dialogmarketing einset­
zen. Diese investierten von Januar bis Juni 2009 
insgesamt 700 Millionen Euro in den Versand 
ihrer Werbesendungen. Die meisten Werbe­Eu­
ros wurden mit 58,8 %, bzw. gut einer Milliarde 
Euro für adressierte Werbesendungen aufge­
wendet, allerdings wurde der unadressierte Ver­
sand von der größten Anzahl an Werbungtrei­
benden (62,2 %) genutzt. Mit einem Anteil von 
knapp 34 % ist der Werbebrief nach wie vor das 
mit Abstand ausgabenstärkste Dialogmarke­
ting­Instrument, gefolgt von Prospekten mit 
einem Anteil von 29,1 % und Katalogen mit 
27,0 %. 

In den nachfolgenden Kurzinterviews erklä­
ren auf diese Werbeform spezialisierte Kreative, 
worauf es dabei ankommt.

Werbemarkt

1:  „Sehtest -Mailing für die 
Commerzbank

2:  Entwurf für Leica Sportoptik 
von agonauten G2

3:  Broschüre in Form einer 
edlen Shoppingbag
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Paperazzo: Was ist für eine erfolgreiche Direct 
Mail-Aussendung besonders wichtig?
Gwendolin Marcinowski: Ausschlaggebend für 
den Erfolg ist, die richtige Person mit dem rich­
tigen Angebot/Thema zum richtigen Zeitpunkt 
anzusprechen und folglich so zu aktivieren, dass 
Response entsteht. Neben der persönlichen An­
sprache und Kernbotschaft ist die Gestaltung 
des Direct Mails essenziell. Ideal ist dabei ei­
ne haptische Vertiefung der Message statt z. B. 
eines austauschbaren Give­aways.

Nennen Sie bitte ein, zwei Beispiele für erfolg-
reiche Direct Mail-Aktionen.
Claudia Panke: Als erfolgreiche Direct Mail­Ak­
tion können wir beispielsweise die Aussendung 
für die DekaBank zum Fondsprodukt DekaSe­
lect: Nachhaltigkeit nennen.  

Welche Rolle spielt die Auswahl des Papiers, ab-
gesehen davon, dass besonders niedrige Gram-
maturen in punkto Porto von Vorteil sind?
Die Papierauswahl spielt eine wichtige Rolle. 
Markenpositionierung und auch Ideen können 
durch die richtige Wahl des Papiers unterstri­
chen werden. Aber auch die Haptik kann über 
die Akzeptanz eines Direct Mails entscheiden. 
Papiere mit höheren Grammaturen werden als 
hochwertiger wahrgenommen, zugleich können 

sie das Kundenempfinden in Bezug auf 
die eigene Wertschätzung erhöhen.  
Sind Veredelungen, Stanzungen oder 
Ähnliches geplant, beeinflusst dies die 
Papierentscheidung. Auch der Umfang 
des Mailings kann sich auf die Aus­
wahl auswirken. Die Vorstellung, dass 
Papiere mit geringerer Grammatur 
weniger hochwertig sind, ist ziemlich 
verbreitet. Doch auch solche Papiere 
können, z. B. wenn sie transparent sind, 
ein Direct Mail aufwerten bzw. die Mai­
lingidee unterstützen.  

Können Sie Beispiele für Direct Mail-Aktionen 
nennen, bei denen das Papier eine besondere 
Rolle gespielt hat?
Für unseren Kunden DekaBank hatten wir die 
Aufgabe, ein Mailing zu konzipieren, das klar 
kommuniziert, dass der Investmentfonds De­
kaSelect: Nachhaltigkeit nur Unternehmen im 
Portfolio führt, die ethisch, ökologisch und so­
zial orientiert wirtschaften. Ein Bestandteil des 
Mailings war die visionäre Zeitung aus der Zu­
kunft „Neues von morgen“. Aus naheliegenden 
Gründen, aber zugleich bewusst, wurde diese 
Zeitung auf Zeitungspapier gedruckt.  
Eine andere Aufgabe lautete, die Ergebnisse 
einer Studie zu Auftritt und Bewerbung von Lu­
xusmarken im Netz aufmerksamkeitsstark auf­
zubereiten und der Zielgruppe zur Verfügung 
zu stellen. Hierzu wurde die Form einer „Shop­
pingbag“, wie man sie von Einkäufen bei den 
entsprechenden Marken kennt, gewählt. Um 
die Verbindung zum Medium Internet gestalte­
risch aufzugreifen, wurde auf der Shoppingbag 
das Mouse­Zeichen als Logosymbol eingesetzt. 
Für eine edle Optik wurde die Broschüre mit 
partiellem Lack und Golddruck veredelt. Hier 
wurde passend ein qualitativ hochwertiges Pa­
pier mit höherer Grammatur für die Umsetzung 
gewählt. 
Und ein drittes Beispiel: Die Gesetze regeln, 
dass die Sätze der Riester­Rente auf die ent­
sprechenden Versicherungen bei allen An­
bietern gleich sind. Um sich hier von der Masse 
abzuheben, braucht es eine Idee. Wir entschie­
den uns dafür, schlichtweg das zu zeigen, was 
man von einer VPV­Riesterrente hat: mehr Geld 
in der Brieftasche. Und diese haben wir direkt 
verschickt: Nicht nur die Form und Mechanik 
der Versandhülle entsprachen einer Brieftasche, 
sondern auch das Material. Hierfür wurde ein 
Papier ausgewählt, das das Aussehen und die 
Haptik von Leder imitiert. 

Paperazzo: Geben Sie bitte ein, zwei Beispiele 
für gelungene Direct Mail-Aktionen.
Lukas Knabe: Ich habe zwei Beispiele von Fir­
men ausgewählt, die auch für jedes andere 
Unternehmen finanzierbar sind. Natürlich sind 
beim Thema Papier sicherlich andere Mailings 
interessanter, aber ich bin der Meinung, dass 
man auch mit kleinem Budget und einer pfif­
figen Idee responsestarke Mailings konzipieren 
kann.

Beispiel 1: Postkarten Optik Handke: Hierbei 
handelt es sich um eine Optikergruppe. Diese 
Karte mit ausgestanzter Brillenfassung läuft seit 

fast drei Jahren unglaublich erfolgreich. Es sind 
immer unterschiedliche Kauf­Angebote in vari­
ierendem Design abgebildet. Sie wird als Post­
wurf an alle Haushalte, aber auch als teil­ oder 
volladressiertes Mailing verschickt. Die Stanze 
macht neugierig, denn ein solches Mailing fin­
det man relativ selten im Briefkasten. Aber auch 
die Papierqualität ist hier entscheidend. Denn es 
handelt sich um einen 300 g Karton. Aufgrund 
dieses wertigen Papiers fällt die Karte in der Ta­
gespost auf.

Beispiel 2: Abowerbung für ein Angelmaga­
zin: Hier wurde mit einem Doppelfensterum­

Gwendolin Marcinowski 
(Senior Art Director) und 

Claudia Panke (Etat Director) 
Serviceplan, München

Lukas Knabe, Geschäftsführer 
Knabe & Knabe Werbeagentur, 

Klingelbach

schlag gearbeitet, der über das übliche Adress­
fenster verfügt, aber auch über ein großes Pano­
ramafenster. In diesem war ein Angelwobbler 
sichtbar, der den Empfänger des Mailings neu­
gierig machte. Der Umschlag wurde geöffnet. 
Denn diesen Mailingverstärker (3D Beilage in 
einem Mailing) konnte jeder Angler gebrauchen 
und kam er auf jeden Fall auch mit dem Aboan­
gebot in Kontakt. 10% Festabos waren der Er­
folg. Keine Probeabos, sondern Festabos. Hier 
ist der Doppelfensterumschlag mit dem einge­
setzten transparenten Papierfenster ein pfiffiges 
Element.

Gibt es auch Beispiele, bei denen das Papier 
eine besondere Rolle gespielt hat?
Gerade haben wir einen ersten Entwurf für einen 
exklusiven Staubsaugerhersteller präsentiert. 
Da wird nur mit sehr wertigem Papier gearbeitet, 
mit Lacken und sonstigen Raffinessen. Auch hier 
wird Emotion verkauft. Für eine Versicherung ar­

Postkarten für Optik Handke

Michael Koch, Executive Crea-
tive Director, OgilvyOne world-
wide, Frankfurt am Main

beiten wir mit Karton, hier wird als Pfiff ein Puzzle 
eingearbeitet.
 
Direct Mail ist einer der Werbebereiche, die Zu-
wächse verzeichnen. Wie schätzen Sie die  
Zukunft dafür ein – wie wird sich das Verhältnis 
Druck versus digital entwickeln?

Wenn Sie un­
ter „digital“ per 
E­Mailing verste­
hen, ist das zwar 
günstiger, aber 
die Leute werden 
irgendwann so 
genervt sein, dass 
diese alle im Spam 
landen. Nur die 
Vernetzung aller 
Kanäle bringt den 
Erfolg.

Paperazzo: Welches war Ihrer Meinung nach  
eine besonders erfolgreiche Direct Mail-Aktion?
Michael Koch: Da fällt mir spontan „Der Ide­
enfriedhof“ von Getty Images ein. Die Aktion 
hat das Herz der Zielpersonen getroffen, war 
aufmerksamkeitsstark, einfach und relevant. Di­
alogmarketing funktioniert immer dann beson­
ders gut, wenn man sich intensiv in die Probleme 
und Wünsche der Zielpersonen hinein versetzt. 

Im Fall des „Ideenfriedhofs“ waren wir das, 
die Kreativen in Agenturen. Für uns gibt es kaum 
etwas Schlimmeres, als unsere Ideen sterben zu 
sehen. Weil wir den Pitch nicht gewonnen ha­
ben, oder weil unseren Kunden der Mut fehlt. 
Das Mailing von Getty Images hat hier voll ins 
Schwarze getroffen und unseren Ideen eine wür­
dige, letzte Ruhestätte beschert. Das Tolle an 
dieser überraschenden und einfachen Idee ist, 
dass sie nachhaltig für Getty Images wirbt. Auch 
ein Jahr nach Aussendung stehen die Friedhöfe 
noch auf den Schreibtischen unserer Art Direc­
toren und werden liebevoll mit neuen Kreuzen 
geschmückt, wenn wieder eine Idee be­
erdigt werden muss. Und 
neue Ideen brauchen neue 
Bilder. Also schauen wir doch 
gerne bei Getty Images nach 
und lassen uns inspirieren.

Welche Rolle werden Direct 
Mailings in Zukunft noch spie-
len? 
Mailings haben in der heutigen 
Informations­Überflut die Chance länger beach­

tet zu werden und die ungeteilte Aufmerksam­
keit zu erhalten, als andere Medien. Vorausset­
zung dafür ist aber, dass Mailings ihre möglichen 
Stärken nutzen: Haptik, Optik, Materialien, For­
matvielfalt und natürlich eine Idee. Die Auswahl 
des Papiers ist dabei eine der Stellschrauben.

Können Sie einen Fall nennen, in dem Papier 
besondere Bedeutung zukam?
Der Taufbrief für die Evangelische Kirche Frank­
furt war eine gute Idee. Ein Papier, das Schrift erst 
sichtbar macht, wenn man es in Wasser taucht, 
gab es nicht. Aber das Papier war gleichzeitig 
die Idee. Nur durch langwieriges Experimentie­
ren mit verschiedenen Beschichtungen hat es 
eine Druckerei geschafft, dieses Papier in der 
gewünschten Auflage herzustellen. Durch den 
Erfolg bestärkt, finden inzwi­
schen weitere Aussendungen 
dieses Tauf­Mailings in ande­
ren Kirchengemeiden statt.

„Die Papierauswahl spielt eine wichtige Rolle.“

„Mit Papier wird Emotion verkauft.“

„Das Papier kann gleichzeitig die Idee sein.“

Taufbrief für die evangelische 
Kirche

Visionäre Zeitung für nachhaltige 
Investmentfonds
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Paperazzo: Was ist für eine erfolgreiche Direct 
Mail-Aussendung besonders wichtig?
Gwendolin Marcinowski: Ausschlaggebend für 
den Erfolg ist, die richtige Person mit dem rich­
tigen Angebot/Thema zum richtigen Zeitpunkt 
anzusprechen und folglich so zu aktivieren, dass 
Response entsteht. Neben der persönlichen An­
sprache und Kernbotschaft ist die Gestaltung 
des Direct Mails essenziell. Ideal ist dabei ei­
ne haptische Vertiefung der Message statt z. B. 
eines austauschbaren Give­aways.

Nennen Sie bitte ein, zwei Beispiele für erfolg-
reiche Direct Mail-Aktionen.
Claudia Panke: Als erfolgreiche Direct Mail­Ak­
tion können wir beispielsweise die Aussendung 
für die DekaBank zum Fondsprodukt DekaSe­
lect: Nachhaltigkeit nennen.  

Welche Rolle spielt die Auswahl des Papiers, ab-
gesehen davon, dass besonders niedrige Gram-
maturen in punkto Porto von Vorteil sind?
Die Papierauswahl spielt eine wichtige Rolle. 
Markenpositionierung und auch Ideen können 
durch die richtige Wahl des Papiers unterstri­
chen werden. Aber auch die Haptik kann über 
die Akzeptanz eines Direct Mails entscheiden. 
Papiere mit höheren Grammaturen werden als 
hochwertiger wahrgenommen, zugleich können 

sie das Kundenempfinden in Bezug auf 
die eigene Wertschätzung erhöhen.  
Sind Veredelungen, Stanzungen oder 
Ähnliches geplant, beeinflusst dies die 
Papierentscheidung. Auch der Umfang 
des Mailings kann sich auf die Aus­
wahl auswirken. Die Vorstellung, dass 
Papiere mit geringerer Grammatur 
weniger hochwertig sind, ist ziemlich 
verbreitet. Doch auch solche Papiere 
können, z. B. wenn sie transparent sind, 
ein Direct Mail aufwerten bzw. die Mai­
lingidee unterstützen.  

Können Sie Beispiele für Direct Mail-Aktionen 
nennen, bei denen das Papier eine besondere 
Rolle gespielt hat?
Für unseren Kunden DekaBank hatten wir die 
Aufgabe, ein Mailing zu konzipieren, das klar 
kommuniziert, dass der Investmentfonds De­
kaSelect: Nachhaltigkeit nur Unternehmen im 
Portfolio führt, die ethisch, ökologisch und so­
zial orientiert wirtschaften. Ein Bestandteil des 
Mailings war die visionäre Zeitung aus der Zu­
kunft „Neues von morgen“. Aus naheliegenden 
Gründen, aber zugleich bewusst, wurde diese 
Zeitung auf Zeitungspapier gedruckt.  
Eine andere Aufgabe lautete, die Ergebnisse 
einer Studie zu Auftritt und Bewerbung von Lu­
xusmarken im Netz aufmerksamkeitsstark auf­
zubereiten und der Zielgruppe zur Verfügung 
zu stellen. Hierzu wurde die Form einer „Shop­
pingbag“, wie man sie von Einkäufen bei den 
entsprechenden Marken kennt, gewählt. Um 
die Verbindung zum Medium Internet gestalte­
risch aufzugreifen, wurde auf der Shoppingbag 
das Mouse­Zeichen als Logosymbol eingesetzt. 
Für eine edle Optik wurde die Broschüre mit 
partiellem Lack und Golddruck veredelt. Hier 
wurde passend ein qualitativ hochwertiges Pa­
pier mit höherer Grammatur für die Umsetzung 
gewählt. 
Und ein drittes Beispiel: Die Gesetze regeln, 
dass die Sätze der Riester­Rente auf die ent­
sprechenden Versicherungen bei allen An­
bietern gleich sind. Um sich hier von der Masse 
abzuheben, braucht es eine Idee. Wir entschie­
den uns dafür, schlichtweg das zu zeigen, was 
man von einer VPV­Riesterrente hat: mehr Geld 
in der Brieftasche. Und diese haben wir direkt 
verschickt: Nicht nur die Form und Mechanik 
der Versandhülle entsprachen einer Brieftasche, 
sondern auch das Material. Hierfür wurde ein 
Papier ausgewählt, das das Aussehen und die 
Haptik von Leder imitiert. 

Paperazzo: Geben Sie bitte ein, zwei Beispiele 
für gelungene Direct Mail-Aktionen.
Lukas Knabe: Ich habe zwei Beispiele von Fir­
men ausgewählt, die auch für jedes andere 
Unternehmen finanzierbar sind. Natürlich sind 
beim Thema Papier sicherlich andere Mailings 
interessanter, aber ich bin der Meinung, dass 
man auch mit kleinem Budget und einer pfif­
figen Idee responsestarke Mailings konzipieren 
kann.

Beispiel 1: Postkarten Optik Handke: Hierbei 
handelt es sich um eine Optikergruppe. Diese 
Karte mit ausgestanzter Brillenfassung läuft seit 

fast drei Jahren unglaublich erfolgreich. Es sind 
immer unterschiedliche Kauf­Angebote in vari­
ierendem Design abgebildet. Sie wird als Post­
wurf an alle Haushalte, aber auch als teil­ oder 
volladressiertes Mailing verschickt. Die Stanze 
macht neugierig, denn ein solches Mailing fin­
det man relativ selten im Briefkasten. Aber auch 
die Papierqualität ist hier entscheidend. Denn es 
handelt sich um einen 300 g Karton. Aufgrund 
dieses wertigen Papiers fällt die Karte in der Ta­
gespost auf.

Beispiel 2: Abowerbung für ein Angelmaga­
zin: Hier wurde mit einem Doppelfensterum­

Gwendolin Marcinowski 
(Senior Art Director) und 

Claudia Panke (Etat Director) 
Serviceplan, München

Lukas Knabe, Geschäftsführer 
Knabe & Knabe Werbeagentur, 

Klingelbach

schlag gearbeitet, der über das übliche Adress­
fenster verfügt, aber auch über ein großes Pano­
ramafenster. In diesem war ein Angelwobbler 
sichtbar, der den Empfänger des Mailings neu­
gierig machte. Der Umschlag wurde geöffnet. 
Denn diesen Mailingverstärker (3D Beilage in 
einem Mailing) konnte jeder Angler gebrauchen 
und kam er auf jeden Fall auch mit dem Aboan­
gebot in Kontakt. 10% Festabos waren der Er­
folg. Keine Probeabos, sondern Festabos. Hier 
ist der Doppelfensterumschlag mit dem einge­
setzten transparenten Papierfenster ein pfiffiges 
Element.

Gibt es auch Beispiele, bei denen das Papier 
eine besondere Rolle gespielt hat?
Gerade haben wir einen ersten Entwurf für einen 
exklusiven Staubsaugerhersteller präsentiert. 
Da wird nur mit sehr wertigem Papier gearbeitet, 
mit Lacken und sonstigen Raffinessen. Auch hier 
wird Emotion verkauft. Für eine Versicherung ar­

Postkarten für Optik Handke

Michael Koch, Executive Crea-
tive Director, OgilvyOne world-
wide, Frankfurt am Main

beiten wir mit Karton, hier wird als Pfiff ein Puzzle 
eingearbeitet.
 
Direct Mail ist einer der Werbebereiche, die Zu-
wächse verzeichnen. Wie schätzen Sie die  
Zukunft dafür ein – wie wird sich das Verhältnis 
Druck versus digital entwickeln?

Wenn Sie un­
ter „digital“ per 
E­Mailing verste­
hen, ist das zwar 
günstiger, aber 
die Leute werden 
irgendwann so 
genervt sein, dass 
diese alle im Spam 
landen. Nur die 
Vernetzung aller 
Kanäle bringt den 
Erfolg.

Paperazzo: Welches war Ihrer Meinung nach  
eine besonders erfolgreiche Direct Mail-Aktion?
Michael Koch: Da fällt mir spontan „Der Ide­
enfriedhof“ von Getty Images ein. Die Aktion 
hat das Herz der Zielpersonen getroffen, war 
aufmerksamkeitsstark, einfach und relevant. Di­
alogmarketing funktioniert immer dann beson­
ders gut, wenn man sich intensiv in die Probleme 
und Wünsche der Zielpersonen hinein versetzt. 

Im Fall des „Ideenfriedhofs“ waren wir das, 
die Kreativen in Agenturen. Für uns gibt es kaum 
etwas Schlimmeres, als unsere Ideen sterben zu 
sehen. Weil wir den Pitch nicht gewonnen ha­
ben, oder weil unseren Kunden der Mut fehlt. 
Das Mailing von Getty Images hat hier voll ins 
Schwarze getroffen und unseren Ideen eine wür­
dige, letzte Ruhestätte beschert. Das Tolle an 
dieser überraschenden und einfachen Idee ist, 
dass sie nachhaltig für Getty Images wirbt. Auch 
ein Jahr nach Aussendung stehen die Friedhöfe 
noch auf den Schreibtischen unserer Art Direc­
toren und werden liebevoll mit neuen Kreuzen 
geschmückt, wenn wieder eine Idee be­
erdigt werden muss. Und 
neue Ideen brauchen neue 
Bilder. Also schauen wir doch 
gerne bei Getty Images nach 
und lassen uns inspirieren.

Welche Rolle werden Direct 
Mailings in Zukunft noch spie-
len? 
Mailings haben in der heutigen 
Informations­Überflut die Chance länger beach­

tet zu werden und die ungeteilte Aufmerksam­
keit zu erhalten, als andere Medien. Vorausset­
zung dafür ist aber, dass Mailings ihre möglichen 
Stärken nutzen: Haptik, Optik, Materialien, For­
matvielfalt und natürlich eine Idee. Die Auswahl 
des Papiers ist dabei eine der Stellschrauben.

Können Sie einen Fall nennen, in dem Papier 
besondere Bedeutung zukam?
Der Taufbrief für die Evangelische Kirche Frank­
furt war eine gute Idee. Ein Papier, das Schrift erst 
sichtbar macht, wenn man es in Wasser taucht, 
gab es nicht. Aber das Papier war gleichzeitig 
die Idee. Nur durch langwieriges Experimentie­
ren mit verschiedenen Beschichtungen hat es 
eine Druckerei geschafft, dieses Papier in der 
gewünschten Auflage herzustellen. Durch den 
Erfolg bestärkt, finden inzwi­
schen weitere Aussendungen 
dieses Tauf­Mailings in ande­
ren Kirchengemeiden statt.

„Die Papierauswahl spielt eine wichtige Rolle.“

„Mit Papier wird Emotion verkauft.“

„Das Papier kann gleichzeitig die Idee sein.“

Taufbrief für die evangelische 
Kirche

Visionäre Zeitung für nachhaltige 
Investmentfonds
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Paperazzo: Was ist für eine erfolgreiche Direct 
Mail-Aussendung besonders wichtig?
Gwendolin Marcinowski: Ausschlaggebend für 
den Erfolg ist, die richtige Person mit dem rich­
tigen Angebot/Thema zum richtigen Zeitpunkt 
anzusprechen und folglich so zu aktivieren, dass 
Response entsteht. Neben der persönlichen An­
sprache und Kernbotschaft ist die Gestaltung 
des Direct Mails essenziell. Ideal ist dabei ei­
ne haptische Vertiefung der Message statt z. B. 
eines austauschbaren Give­aways.

Nennen Sie bitte ein, zwei Beispiele für erfolg-
reiche Direct Mail-Aktionen.
Claudia Panke: Als erfolgreiche Direct Mail­Ak­
tion können wir beispielsweise die Aussendung 
für die DekaBank zum Fondsprodukt DekaSe­
lect: Nachhaltigkeit nennen.  

Welche Rolle spielt die Auswahl des Papiers, ab-
gesehen davon, dass besonders niedrige Gram-
maturen in punkto Porto von Vorteil sind?
Die Papierauswahl spielt eine wichtige Rolle. 
Markenpositionierung und auch Ideen können 
durch die richtige Wahl des Papiers unterstri­
chen werden. Aber auch die Haptik kann über 
die Akzeptanz eines Direct Mails entscheiden. 
Papiere mit höheren Grammaturen werden als 
hochwertiger wahrgenommen, zugleich können 

sie das Kundenempfinden in Bezug auf 
die eigene Wertschätzung erhöhen.  
Sind Veredelungen, Stanzungen oder 
Ähnliches geplant, beeinflusst dies die 
Papierentscheidung. Auch der Umfang 
des Mailings kann sich auf die Aus­
wahl auswirken. Die Vorstellung, dass 
Papiere mit geringerer Grammatur 
weniger hochwertig sind, ist ziemlich 
verbreitet. Doch auch solche Papiere 
können, z. B. wenn sie transparent sind, 
ein Direct Mail aufwerten bzw. die Mai­
lingidee unterstützen.  

Können Sie Beispiele für Direct Mail-Aktionen 
nennen, bei denen das Papier eine besondere 
Rolle gespielt hat?
Für unseren Kunden DekaBank hatten wir die 
Aufgabe, ein Mailing zu konzipieren, das klar 
kommuniziert, dass der Investmentfonds De­
kaSelect: Nachhaltigkeit nur Unternehmen im 
Portfolio führt, die ethisch, ökologisch und so­
zial orientiert wirtschaften. Ein Bestandteil des 
Mailings war die visionäre Zeitung aus der Zu­
kunft „Neues von morgen“. Aus naheliegenden 
Gründen, aber zugleich bewusst, wurde diese 
Zeitung auf Zeitungspapier gedruckt.  
Eine andere Aufgabe lautete, die Ergebnisse 
einer Studie zu Auftritt und Bewerbung von Lu­
xusmarken im Netz aufmerksamkeitsstark auf­
zubereiten und der Zielgruppe zur Verfügung 
zu stellen. Hierzu wurde die Form einer „Shop­
pingbag“, wie man sie von Einkäufen bei den 
entsprechenden Marken kennt, gewählt. Um 
die Verbindung zum Medium Internet gestalte­
risch aufzugreifen, wurde auf der Shoppingbag 
das Mouse­Zeichen als Logosymbol eingesetzt. 
Für eine edle Optik wurde die Broschüre mit 
partiellem Lack und Golddruck veredelt. Hier 
wurde passend ein qualitativ hochwertiges Pa­
pier mit höherer Grammatur für die Umsetzung 
gewählt. 
Und ein drittes Beispiel: Die Gesetze regeln, 
dass die Sätze der Riester­Rente auf die ent­
sprechenden Versicherungen bei allen An­
bietern gleich sind. Um sich hier von der Masse 
abzuheben, braucht es eine Idee. Wir entschie­
den uns dafür, schlichtweg das zu zeigen, was 
man von einer VPV­Riesterrente hat: mehr Geld 
in der Brieftasche. Und diese haben wir direkt 
verschickt: Nicht nur die Form und Mechanik 
der Versandhülle entsprachen einer Brieftasche, 
sondern auch das Material. Hierfür wurde ein 
Papier ausgewählt, das das Aussehen und die 
Haptik von Leder imitiert. 

Paperazzo: Geben Sie bitte ein, zwei Beispiele 
für gelungene Direct Mail-Aktionen.
Lukas Knabe: Ich habe zwei Beispiele von Fir­
men ausgewählt, die auch für jedes andere 
Unternehmen finanzierbar sind. Natürlich sind 
beim Thema Papier sicherlich andere Mailings 
interessanter, aber ich bin der Meinung, dass 
man auch mit kleinem Budget und einer pfif­
figen Idee responsestarke Mailings konzipieren 
kann.

Beispiel 1: Postkarten Optik Handke: Hierbei 
handelt es sich um eine Optikergruppe. Diese 
Karte mit ausgestanzter Brillenfassung läuft seit 

fast drei Jahren unglaublich erfolgreich. Es sind 
immer unterschiedliche Kauf­Angebote in vari­
ierendem Design abgebildet. Sie wird als Post­
wurf an alle Haushalte, aber auch als teil­ oder 
volladressiertes Mailing verschickt. Die Stanze 
macht neugierig, denn ein solches Mailing fin­
det man relativ selten im Briefkasten. Aber auch 
die Papierqualität ist hier entscheidend. Denn es 
handelt sich um einen 300 g Karton. Aufgrund 
dieses wertigen Papiers fällt die Karte in der Ta­
gespost auf.

Beispiel 2: Abowerbung für ein Angelmaga­
zin: Hier wurde mit einem Doppelfensterum­
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schlag gearbeitet, der über das übliche Adress­
fenster verfügt, aber auch über ein großes Pano­
ramafenster. In diesem war ein Angelwobbler 
sichtbar, der den Empfänger des Mailings neu­
gierig machte. Der Umschlag wurde geöffnet. 
Denn diesen Mailingverstärker (3D Beilage in 
einem Mailing) konnte jeder Angler gebrauchen 
und kam er auf jeden Fall auch mit dem Aboan­
gebot in Kontakt. 10% Festabos waren der Er­
folg. Keine Probeabos, sondern Festabos. Hier 
ist der Doppelfensterumschlag mit dem einge­
setzten transparenten Papierfenster ein pfiffiges 
Element.

Gibt es auch Beispiele, bei denen das Papier 
eine besondere Rolle gespielt hat?
Gerade haben wir einen ersten Entwurf für einen 
exklusiven Staubsaugerhersteller präsentiert. 
Da wird nur mit sehr wertigem Papier gearbeitet, 
mit Lacken und sonstigen Raffinessen. Auch hier 
wird Emotion verkauft. Für eine Versicherung ar­

Postkarten für Optik Handke
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beiten wir mit Karton, hier wird als Pfiff ein Puzzle 
eingearbeitet.
 
Direct Mail ist einer der Werbebereiche, die Zu-
wächse verzeichnen. Wie schätzen Sie die  
Zukunft dafür ein – wie wird sich das Verhältnis 
Druck versus digital entwickeln?

Wenn Sie un­
ter „digital“ per 
E­Mailing verste­
hen, ist das zwar 
günstiger, aber 
die Leute werden 
irgendwann so 
genervt sein, dass 
diese alle im Spam 
landen. Nur die 
Vernetzung aller 
Kanäle bringt den 
Erfolg.

Paperazzo: Welches war Ihrer Meinung nach  
eine besonders erfolgreiche Direct Mail-Aktion?
Michael Koch: Da fällt mir spontan „Der Ide­
enfriedhof“ von Getty Images ein. Die Aktion 
hat das Herz der Zielpersonen getroffen, war 
aufmerksamkeitsstark, einfach und relevant. Di­
alogmarketing funktioniert immer dann beson­
ders gut, wenn man sich intensiv in die Probleme 
und Wünsche der Zielpersonen hinein versetzt. 

Im Fall des „Ideenfriedhofs“ waren wir das, 
die Kreativen in Agenturen. Für uns gibt es kaum 
etwas Schlimmeres, als unsere Ideen sterben zu 
sehen. Weil wir den Pitch nicht gewonnen ha­
ben, oder weil unseren Kunden der Mut fehlt. 
Das Mailing von Getty Images hat hier voll ins 
Schwarze getroffen und unseren Ideen eine wür­
dige, letzte Ruhestätte beschert. Das Tolle an 
dieser überraschenden und einfachen Idee ist, 
dass sie nachhaltig für Getty Images wirbt. Auch 
ein Jahr nach Aussendung stehen die Friedhöfe 
noch auf den Schreibtischen unserer Art Direc­
toren und werden liebevoll mit neuen Kreuzen 
geschmückt, wenn wieder eine Idee be­
erdigt werden muss. Und 
neue Ideen brauchen neue 
Bilder. Also schauen wir doch 
gerne bei Getty Images nach 
und lassen uns inspirieren.

Welche Rolle werden Direct 
Mailings in Zukunft noch spie-
len? 
Mailings haben in der heutigen 
Informations­Überflut die Chance länger beach­

tet zu werden und die ungeteilte Aufmerksam­
keit zu erhalten, als andere Medien. Vorausset­
zung dafür ist aber, dass Mailings ihre möglichen 
Stärken nutzen: Haptik, Optik, Materialien, For­
matvielfalt und natürlich eine Idee. Die Auswahl 
des Papiers ist dabei eine der Stellschrauben.

Können Sie einen Fall nennen, in dem Papier 
besondere Bedeutung zukam?
Der Taufbrief für die Evangelische Kirche Frank­
furt war eine gute Idee. Ein Papier, das Schrift erst 
sichtbar macht, wenn man es in Wasser taucht, 
gab es nicht. Aber das Papier war gleichzeitig 
die Idee. Nur durch langwieriges Experimentie­
ren mit verschiedenen Beschichtungen hat es 
eine Druckerei geschafft, dieses Papier in der 
gewünschten Auflage herzustellen. Durch den 
Erfolg bestärkt, finden inzwi­
schen weitere Aussendungen 
dieses Tauf­Mailings in ande­
ren Kirchengemeiden statt.

„Die Papierauswahl spielt eine wichtige Rolle.“

„Mit Papier wird Emotion verkauft.“

„Das Papier kann gleichzeitig die Idee sein.“

Taufbrief für die evangelische 
Kirche

Visionäre Zeitung für nachhaltige 
Investmentfonds
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