Der wichtigste
Erfolgsfaktor bei jeder
Mailingaktion ist die
richtige Auswahl der
Zielgruppen und der
Adressen. Sie sorgt flr
eine Erfolgsquote von
Uber 50 Prozent

(Foto: detailblick,
Fotolia.com)

Direktmarketing, Teil 2: Das ,adressierte Mailing” - direkt, glaubwiirdig, persénlich und wirkungsvoll

lhre Adressen sind das beste
Betriebskapital

Gliickwunsch - Sie haben mit einem Kunden einen lukrativen Vertrag tiber die neue Gestaltung
seiner Biirordume abgeschlossen. lhre Leistungen sind zur vollen Zufriedenheit des Auftraggebers
ausgefallen. Und was passiert dann? Steht jetzt mehr als nur die Rechnungsadresse in lhrer
Firmendatei? Wenn ,Ja", dann ist dies , Kapital von hiochster Qualitat” fiir lhr Unternehmen.
Allerdings miissen Sie etwas dafiir tun, damit es seine Wirkung entfaltet.

Die Adressdatei muss gepflegt wer-
den, das heiBt: Sie muss regel-
maBig aktualisiert werden. Zu
dumm ware es, wenn Sie zum Bei-
spiel nicht mitbekommen wirden,
dass |hr Auftraggeber den Namen
seines Unternehmens geringfligig
verdndert hat oder wenn Sie es ver-
passen wirden, dass Ihr Ansprech-
partner jetzt ein anderer ist. Des-
halb mussen Sie in regelmaBigen
Absténden die angegebenen Da-
ten auf ihre Gultigkeit Gberpriifen.
Und zusatzlich missen Sie mit ihren
Adressen arbeiten: Sie kénnen da-
mit Ihre Kunden tber die neuesten

_Der Autor

Angebote und Aktionen informie-
ren — das heiBt: Sie mussen in Dia-
log mit ihnen treten. Wie das ge-
schehen kann und was Sie bei ei-
nem Mailing unbedingt beachten
mussen, stelle ich lhnen im heuti-
gen Artikel unserer Serie vor.

Wenn Sie den Ablauf einer Mailing-
Kampagne betrachten, ldsst sich
die , Direktwerbung” grob in drei
Phasen gliedern: Planung, Durch-
flhrung und Erfolgskontrolle. Be-
ginnen Sie also damit, lhre ,Ziele”
mdglichst prazise zu definieren —
und an die ,Adressaten der Bot-
schaft” zu denken. Je praziser Sie
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dies tun, desto besser. Die ,richtige
Adresse” spielt bei einem Mailing
eine wichtige Rolle. Mit der richti-
gen Adresse ist hier keineswegs die
gemeint, die postalisch richtig ist -
obwohl auch die Korrektheit des
Namens oder der richtigen Postleit-
zahl von Bedeutung sind. Vielmehr
denke ich dabei an die richtige
Adresse im Sinne der richtigen Ziel-
gruppe. Aus meiner Praxiserfah-
rung weil ich, dass der Ricklauf —
die Reaktionsquote - bis zu tber 50
Prozent von der richtigen Adresse
bzw. Zielgruppe beeinflusst wird.

Wihlen Sie fiir lhr Angebot
die richtige Zielgruppe

Als Anregung fir lhre Mailing-Ziel-
gruppen-Formulierung hier zwei
Beispiele: , metallverarbeitende Be-
triebe ab funf Mitarbeiter in der
Region x, denen wir individuelle
Werkzeugschranke fiir mehr Ord-
nung und Zeitersparnis anbieten”
oder ,junge Mitter, mit Uber-
durchschnittlich  hohem Einkom-
men aus Musterstadt und Muster-
hausen, zur Gemeinschaftsver-

anstaltung Kindermébel und Kin-
dermode einladen”.

Stellen Sie sicher, ob Sie alle rele-
vanten Informationen haben oder
noch weitere Unterscheidungen
treffen kénnen. Ein Anruf bei ei-
nem Berater eines Adressverlages
bringt Ihnen dann Klarheit tiber die
infrage kommende Stiickzahl von
Adressen flr lhre Mailingaktion
und Direktwerbung. Doch nicht
nur ,externe Adresslieferanten”
sind von Bedeutung. Auch Ihre ei-
gene Datei ist eine wichtige Quelle
fir Marketingaktionen. Voraus-
gesetzt, |hr Adressbestand ist ge-
pflegt.

Je dlter Adressen sind, desto
schlechter lassen sie sich aktualisie-
ren. So speichert beispielsweise die
Deutsche Post Adress — der Service
der Post zur Pflege von Adressen —
Umzugsdaten nur zwei Jahre lang.
AuBerdem mussen Sie sich auch
auf einen immer weiter um sich
greifenden Trend einstellen: Zuneh-
mend mehr Menschen lassen sich
in die sogenannte ,Robinson-Lis-
te"” eintragen, weil sie keinerlei per-



sonalisierte Werbung erhalten wol-
len. Dies bedeutet, dass Sie nicht
auf ,alte Interessentenlisten” zu-
rickgreifen kénnen, ohne eventu-
ell Probleme mit dem Datenschutz
zu bekommen.

Was Sie bei der Pflege der
Adressen beachten miissen

Zundchst gebe ich lhnen einige
praktische Tipps fur das Anlegen ei-
ner Adressdatei. Denn nur eine gut
strukturierte Datei l&sst sich auch
gut pflegen.

Achten Sie auf getrennte Datenfel-
der fOr Firmennamen, Vor- und
Nachname, Strafle, Hausnummer,
Postleitzahl, Ort und jeden wei-
teren Adressbestandteil — wie die
Telefonnummer, E-Mail — oder per-
sonalisierte Informationen, wie das
Zahlungsverhalten, Kaufkraftkenn-
ziffern, Geburtstage, Anzahl und
Alter der Kinder etc.

Sie missen auch regelméBig Ihre
Dateien mit Umzugs- und Verstor-
benendateien abgleichen. Erfah-
rungsgemal werden dadurch zwi-
schen ein und vier Prozent Ande-
rungen notwendig. Danach sollte
die ,unzustellbar-Prifung” erfol-
gen. Bis zu sechs Prozent der Privat-
kunden-Adressen sind rein statis-
tisch gesehen unzustellbar. Eben-
falls sinnvoll: Die sogenannte Du-
blettenprifung, also doppelt oder
mehrfach enthaltene Ansprech-
partner — auch dies betrifft erfah-
rungsgemal rund zwei Prozent al-
ler Adressen im Bestand!

Wie Sie neue Adressen
bekommen

Zundchst einmal mussen Sie sich
die Frage beantworten: , Wer sind
eigentlich meine Kunden?” Sind es
Privathaushalte (Consumer) oder
Firmen (Business-to-Business)?
Oder beides? Sie mussen also ihre
Zielgruppe herausfinden. Doch wie
kommen wertvolle, neue Kontakte
zustande? Auf welchen Personen-
kreis sollen sich die Kréfte konzen-
trieren?

In Verbraucheranalysen finden Sie
Anregungen fur lhre Kundenanaly-
se. Bewertet werden dabei zum
Beispiel die demografische Struktur
(Geschlecht, Alter), Besitzstand
{wie Aktien oder Eigenheim), An-
schaffungs- und  Kaufabsichten
{vom Auto bis zum Heimkino). Au-
Berdem gibt es in der Marktfor-
schung verschiedene Typologien,
auf die Sie sich bei Ihrer Suche nach
der richtigen Zielgruppe stiitzen
kénnen.

Informationen ber diese Studien,

beziehungsweise Uber die Typolo-
gien kénnen Sie Uber die Media-
Service-Abteilungen der groBen
Verlage wie Burda oder Gruner +
Jahr gegen eine Schutzgebihr an-
fordern. Auch fir den Business-to-
Business-Bereich gibt es einige
Fachverlage, die hochinteressante
Studien Uber Markte und Entschei-
derstrukturen anbieten.

Die richtige Auswahl der Zielgrup-
pe bedeutet also, die geeigneten
Adressen aus einer Vielzahl von Da-
ten auszuwahlen. Beriicksichtigen
Sie dabei, ob Sie sich an der gegen-
wartigen Kundenstruktur oder an
neuen Zielgruppenprofilen orien-
tieren wollen. Beim Direktmarke-
ting spricht man von den vier Kern-
Zielgruppen:

1. lhre eigenen, aktuellen Kunden:
Dies ist die am meisten Erfolg ver-
sprechende Zielgruppe. ,Binden”
Sie lhre Kunden noch starker an
sich.

2. lhre ehemaligen Kunden: Ge-
winnen Sie diese Menschen zurlick
—mit neuen Argumenten, Angebo-
ten etc. Dort kennt man Sie! Des-
halb ist dies die zweitbeste Ziel-
gruppe.

3. Die Interessenten: Dies sind
Menschen, die schon einmal auf ei-
ne Botschaft, zum Beispiel auf eine
Anzeige, reagiert haben, die Infor-
mationen oder ein Angebot ange-
fordert, aber noch nicht gekauft
haben.

4. Die potenziellen Kunden: Das
sind alle, die Sie nach bestimmten
Kriterien ausgewahlt haben. Dazu
zaéhlen auch die Kunden lhrer Wett-
bewerber ...

Wichtig ist, dass Sie sich ein klares
Bild Ihrer Zielgruppe machen, denn
Je mehr Merkmale und Fakten Sie
von diesem Personenkreis kennen,
desto kundenarientierter und ef-
fektiver ist lhre Direktwerbung, Ihr
Mailing!

Im Consumer-Bereich gibt es ver-
schiedene Anbieter und Wege,
tUber die Sie neue Adressen poten-
zieller Kunden akquirieren kénnen.
Meistens liegt die Mindestabnah-
memenge bei einigen tausend
Adressen bzw. einem entsprechen-
den Mindestabnahmepreis. Diese
Adresslisten kénnen Sie kaufen
oder mieten. Wenn Sie erste, test-
weise Aktionen planen, ist es emp-
fehlenswert zu mieten. Dies ge-
schieht in der Regel flr eine ein-
malige Nutzung. Die Adressen wer-
den lhnen auf Datentrdgern, per
Datel und sogar als Etiketten zur
Verflgung gestellt. Selbstversténd-
lich durfen diese Adressen keines-

falls Dritten zugéanglich gemacht
werden. Um dies zu verhindern,
bauen die Adresshandler Kontroll-
adressen in die Liste mit ein!

Es gibt wverschiedene Arten von
Adressdateien, die Sie fiir sich nut-
zen kénnen. Da waren als erstes die
Anschriften aus dem ,Listbro-
king". Darunter versteht man das
«Makeln” von Adresslisten, selbst-
verstandlich  unter Berlcksichti-
gung datenschutzrechtlicher Be-
stimmungen. Die Herkunft dieser
Adressen ist vielfdltig. Am Markt
werden mehr als 1000 Listen ange-
boten. Die Kosten fir die Adress-
miete variieren, je nach Qualitat
und Art der Selektion und Informa-
tionsanreicherung.

Ubersicht

Mailing-Checkliste

- Haben Sie Ihr Mailing-Ziel fest-
gelegt?

+ Ist das Angebot konkret formuliert
worden, das Sie den Adressaten un-
terbreiten mdchten?

* Wurde eine exakte Zielgruppe fiir
das Mailing definiert?

- Haben Sie passende Adressen in
lhrer eigenen Datenbank?

- Sind dies auch die richtigen
Ansprechpartner fiir das aktuelle
Angebot?

» Haben Sie sich mit einem serigsen
Adressverlag iiber ,neue Adressen”
abgestimmt?

Erfahrungen aus der Praxis

Thomas Kénig ist Geschéftsfiihrer von

ler mit Sitz in Wunsiedel in Bayern hat
22 Niederlassungen an

15 Standorten und gehdrt
damit zu den groBten Auto-
mobilhandelsgruppen  in
Deutschland. Das Unter-
nehmen nahm an einem
Projekt ,Aktivierung von
Bestandskunden” teil. Mit
einem Aktionsmailing wur-

»S0gar einige Sofortkdufer*

Autowelt Kdnig. Der Automobilhand-

den mehrere Tausend Autokéufer der
zuriickliegenden drei bis finf Jahre an-
geschrieben. Thomas Kdnig: ,Die Mi-
schung aus Kreuzfahrt-
Verlosung, Empfehlungs-
pramie und Top-Angebo-
ten kam sehr gut an. Mess-
bares Ergebnis: Acht Pro-
zent Reagierer und dabei
auch  mehrere  Sofort-
kéufer! Das hatte ich nicht
erwartet.”

Eine weitere Zugriffsmoglichkeit
sind die Adressen aus ,Life-
style”-Datenpools. Das sind detail-
liert selektierbare Top-Adressen.
Die Datei basiert auf Informatio-
nen, die durch millionenfach an
Haushalte verschickte Fragebagen
ermittelt werden. Dabei werden
sehr spezifische Aspekte erfragt,
zum Beispiel Besitz von Kreditkar-
ten, bevorzugte Urlaubsziele oder
geplante Anschaffungen.

Zu guter Letzt wéren da noch die
Haushaltsdateien. Sie sind ein
»Mengengeschaft” aus einem Pool
mit rund 40 Millionen standig ak-
tualisierter Privatadressen. \Weitere
Quellen waren E-Mail- und SMS-
Adressen sowie Telefonnummern
mit der Einwilligungserklarung des
Anschlussbesitzers.

Der Business-to-Business-
Bereich

Etwas anders ist die Situation,
wenn Firmen zu lhrem Kundenkreis
gehoren. Bei Firmenadressen gibt
es ebenfalls eine groBe Zahl von
Anbietern, die lhnen Zugriff auf

Daten und Ansprechpartner von
rund funf Millionen Firmen in
Deutschland liefern kénnen. Das
haufigste Suchkriterium ist dabei
die ,Branche”, der ,Markt”, in
dem das Unternehmen tétig ist.
Auch hier kénnen Sie sich eine Liste
mit vielen Zusatzinformationen zu-
sammenstellen lassen, beispiels-
weise nach BetriebsgroBe, Beschaf-
tigtenzahl, Umsatz, Grindungs-
datum, Namen der Inhaber und
Flhrungskrafte. Lassen Sie bei der
Adressauswahl unerwiinschte Ziel-
gruppen entfernen. m

Info

Niitzliche Adressen

Die Deutsche Post bietet Ihnen in
lber 25 Stadten ein ,Direktmarke-
tingcenter” fiir Fachberatung. Infos
auf www.direktmarketingcenter.de.
Im Branchenverband DDV finden Sie
passende Dienstleister rund um
Adressen und Mailingproduktion.
www.ddv.de
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