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Bedeutung einer Kundenkartel

Anteil der Unternehmen, die eine Kundenkartei fuUhren

Keine
Kundenkartei;
23,10%

O Keine Kundenkartei
B Kundenkartei

Kundenkartei;
75,90%
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Was sind Adressen

»Die Adresse ist allgemein der starkste
Wirkungsmechanismus in der Direktwerbung.

Allein die Tatsache, dass ein weniger gut gestaltetes
Mailing bei einer guten Zielgruppe erfolgreicher ist als
umgekehrt, unterstreicht die dominante Rolle der

Adresse.“

Richter von Proeck, 1985, S.20
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Aufgaben des Adressmanagements

Das Adressmanagement umfasst heute viele komplexe Aufgaben :

Ihr Unter-
nehmen stellt
Kundenadressen
zur Verfiigung

Adressmanagement

Postalische
Bereinigung

Adressanreicherung

Priifen der

Adresshereinigung Bankverbindung

Geografische

Namens- Abgleich Dubletten- Zusatzinformationen
und Zustell- mit Umzugs- abgleich

barkeits- adressen Mikrogeografische
prifung Zusatzinformationen

o o o Bonitatspriifung

Anreicherung mit
Telefonnummern
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B Relevante Informationsfelder im BtC-Markt

Adressdaten

= Postalische Adresse Aktionsdaten

= Anspracheinhalte

= E-Mail-Adresse
= Telekommunikationsdaten
= Permissions zur Ansprache

= Ansprachezeitpunkte
= Ansprachewege

Interessent

Kunde

(BtC) Reaktionsdaten
= Gewinnungsweg

Kaufe (Umsatz, Inhalt,
Zeitpunkt)

Profildaten
Geburtsdaten/Alter
Familiensituation/Haushaltsgré3e

Wohnsituation
Lifestyle-Orientierung
Bonitat

Zahlungs-/Retournierverhalten

Kommunikation (Beschwerden,
Lob, Fragen)
Freundschaftswerbung
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B Relevante Informationsfelder im BtB-Markt

Adressdaten
= Ansprechpartner/Funktion

Aktionsdaten
= Anspracheinhalte

= Postalische Adresse
= E-Mail-Adresse
= Telekommunikationsdaten

= Ansprachezeitpunkte
= Ansprachewege

Interessent
Kunde
Profildaten BtB Reaktionsdaten
Unternehmensgrofe ( ) Gewinnungsweg

Kaufe (Umsatz, Inhalt,
Zeitpunkt)

Branche
Tatigkeitsschwerpunkte

Zahlungs-/Retournierverhalten

Kommunikation
(Beschwerden, Lob, Fragen)
Referenzbereitschaft

Spezifische Ausstattungen
(bspw. Fuhrpark, eigene F&E-
Abteilung)

Bonitat

Prof. Dr. Matthias Neu: One-to-One-Marketing



h da

B Im Zuge der internen Informationsgewinnung konnen verschiedene

Instrumente eingesetzt werden

— Klassische Response-Medien (Response-Anzeigen,
TV-Radio-Response-Spots, Response-Plakate)

— Response-Medien im Internet (Banner, Sponsored Links,
Homepages)

— Telefon-Marketing
— Coupon-Kataloge
— Gewinnspiele (hier: Bertelsmann Club)

— Identity Products
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Ihre personliche
Glucksnummer

Ihre personliche Gliicksnummer setzt sich aus

Ihrem Geburtsdatum und threr Mitgliedsnummer,
die Sie hier bereits vorgedruckt finden, zusammen.
Sie brauchen also nur noch thr Geburtsdatum
einzutragen. Und dann »Gute Reise«!

Bitte hier fir 6stelliges Geburtsdatum eii

[T [ ]

Mitglieds-Ny
7010086903
Ralf T. Kreutzer
Alter Heeresweg 36
53639 Konigswinter
e o

Jetzt gleich mitmachen:

Nennen Sie uns Ihre persanliche Gliicksnummer.

© Gewinn-Hotline:

0137 - 8 374 408..........

line:
www.derclub.de/info/jubilaeum
oder diesen Gewinn-Coupon

© einsenden an:
DER CLUB - Gewinnspiel - 33313 Giitersloh

abgeben:
in Ihrer Club-Filiale
Einsendeschluss ist der 1510.2004.
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B Anreicherung von Kundenadressen mit mikrogeograpischen
Informationen

Deutscher

Anredekenn- Kulturkreis

zeichen

Versand- 1-2-Familienhaus
o Ralf Mustermann
andelsaffinits

Alter Heeresweg 36

53639 Konigswinter

Bonitat Kein Gewerbebetrieb
‘ Raumliche Distanz
Ortsgrofie hwerpunkt Audi und frz. Fabrikate
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Vorgehen bei der Datengewinnung durch Eigenadressen

1. Eigene Quellen ausfindig machen

2. Daten mit externen Quellen abgleichen und ganze
Datenséatze ergénzen (IHK/Branchenbucher usw.)

3. Gewinnung neuer Daten mit Response-Medien (Fragebogen,
Gewinnspiel, Messekontakte, Infomaterial mit Antwortkarten,
Kunden werben Kunden usw.)

4. Einsatz der Kundenbindungskonzepten (Bonuscards,
Pramiensystem, usw.)

5. Pflege der Kundenkartei (Aktualisierung, Ergédnzung und
Bereinigung)
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Vorteile der Datengewinnung durch Eigenadressen

#+ Durch die intensive Nachforschung kommen vergessene Daten
zum Vorschein

+ Beil neuer Eigenerhebung entsteht fruchtbarer Kundenkontakt

+ Teilweise kostengunstiger als Fremdbeschaffung
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Erfolgs-Beispiel: Bang & Olufsen

+ Die Datenbank von B&O umfasst Uber 250.000 Datenséatze, dass ist das
Ergebnis jahrelanger akribischer Arbeit.

+ B&O macht heute rund 28 Prozent ihrer Umsatze mit existierenden Kunden

+ Im Zeitraum von vier Jahren kommen dazu durchschnittlich 1,5 zusatzliche
Kaufe

+ B&O bekommt ihre Adressdaten auch von Handelspartner

+ B&O erhalt 90 Prozent aller Kundenadressen von seinen Partnern im
Handel, im Gegenzug gewahrt B&O all den Kunden die sich registrieren
lassen 1 Jahr langer Garantie auf das gekaufte Produkt.

+ Ziele der Datenbank: B&O sieht hier den Dialog mit den Kunden
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B Im Zuge der externen Informationsgewinnung konnen unterschiedliche
Adressqualitaten angemietet werden

— Einfache Haushaltsadresse

— Mit Merkmalen angereicherte Haushaltsadresse (u.a. Altersstruktur,
Kaufkraft, Wohnsituation, PKW-Besitz, Interessensgebiete)

— Listbroking-Adresse

— Adressen aus Kundenbefragungen
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Vorteile der Datengewinnung durch Fremdadressen

+ Fremdbeschaffung erweitert die Adressqualitat,

+ sie bedient den regelmaligen Bedarf an neuen Kunden,
4 ist in den meisten Fallen kostengunstiger,

+ hilft schnell an Kundendaten zu gelangen und

+ ermoOglicht herauszufinden, welche Kunden tatsachlich auf
Angebote reagieren.
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Vorgehen bei der Datengewinnung durch Fremdadressen

1. Entscheidung tUber Kauf oder Anmietung treffen
2. Preis- und Adresskriterien festlegen
3. Katalog- und Lieferform bestimmen

4. Anbieter selektieren und vergleichen
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So kénnen sich Unternehmen Adressen
fur Neukunden beschaffen

Quelle Vorteil Nachteil

Eigene Datei kostenlos Potenzial reicht nicht aus

bei Firmenadressen fehlen

Branchenblcher, Gelbe kostenlos, umfangreich Ansprechpartner,

Seiten nichttagesaktuell
Telefonblicher kostenlos es fehlen Ansprechpartner
aktuelle, kompetente
. . Ansprechpartner, alles | herausfiltern der Adressen
Fachzeitschriften ) - . . ) )
wissenswertes tber die ist zeitaufwendig
Branche
Tageszeitungen tagesaktuell zeitaufwendig

kostenlos, ausgepragte

Listen von Vereinen, Clubs, Produkt- und

meist Uberaltert, haufig

Verbanden Dienstleistungsnahe unvollstandig
Messenkataloge V|e|e'fuhrende Firmen, oft nicht standig erhaltlich
mit Ansprechpartner
AuRendienst kostenlos, aktuelle Adressqualitat ist abhangig
(Gespréchsbericht) Ansprechpartner vom Engagement des
namentlich bekannt AuBendienstmitarbeiters
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Adresstypen

Privatadressen
- Haushalte und Konsumenten

Bezugsquellen

- Broker-Listen

- Haushaltsdatenbanken
- Lifestyle-Listen

Kosten

- Unterschiedliche Preise

- Im Gegensatz zu
Businessadressen relativ
gunstig
z.B. Telefonbuch 35 Mio.
Adressen fir 20€

Businessadresse

-  Firmen und Geschaftsleute

- Haben weitere Datenzusatze
wie Funktion der Person

Bezugsquellen

- Handelspartner

- Marktforschungsinstitute

- Adressverlage

- List-Broker (Adressmittler)

Kosten
- Abhéangig vom Anzahl und
Selektion
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Schober Firmenadressen-Datenbank

~ Markt05:
_ Bau-und
‘Bauhilfsgewerbe
P 2 14: Bauplanung 14: Bauplanung 25: Arzte und 52: Amter und
Branchenmarkte*: und Bau- und Bau- -5, Hellberute Behorden
28: Bauelemente dienstleistung dienstleistung 26: Ingenieure und 53: Bahn und Post
- i 28: Bauelemente 15: Service- Sachverstandige 18: Gesundheits-
53: gﬁ;%giﬂ;,sfte'”e’ 2y unternehmen 27: Rechts-, Wirt- wesen
31: Chemie 16: Energie- schaftsberatung 54: Kirche
32°  Druck und Wasser- 55: Kultur,
5 o E——— wirtschaft Unterhaltung

33: Eisen und Metall

€ 17: Geld- und 57: Schulen, Wissen-
34: Elektrotechnik : Kreditwesen schaft, und
35: Fahrzeuge und Fahrzeugteile 18: Gesundheits- Erwachsenen-
36: Feinmechanik und Optik _ Wesan bildung

37: Glas, Keramik, Porzellan 19: Hotelgewerbe, 58: Verbande und
38: Holz : > Gastronomie Vereinigungen
39: Kosmetik und Kdrperpflege 20: Presse, Verlage, 59: Vereine

40: Kunststoff und Gummi Film, Funk

41:  Leder 21: Transport

42: Maschinen und Anlagen und Verkehr

43: Medizinische Ausstattung 22: Versicherungs-

44: Mineraldl, Kohle, Gas wesen

45: Mdobel 23: Werbe-

46: Nahrungsmittel und Getrdnke unternehmen

47: Papier

48: Schmuck und Uhren
49: Sport, Spiel, Musik
50: Textil und Bekleidung

51: Werbe- und Geschenkartikel - 02: Fuhrungskrifte 62: EDV-Anwender
* Branchenmirkte umfassen alle Zielgruppen aus den Bereichen ~ Spezial- 60: Firmengriindungen 63: Messeaussteller

Hersteller, Handwerk, GroBhandel, Einzelhandel und Dienstleistung ~ méarkte 61: Kommunikations- 65: Postkaufer
der jeweiligen Branche. s freudige Unternehmen




¥

Branchen-

zugehorigkeit

| Filme HE (Hersteller)
| Rontgenfilme HE

| Reprofilme HE

- | Fotozubehor HE
| Chemie Vertrieb
" | Kamera HE
| Kopiergerate HE

Schober Firmen-Datenbank

Firmenanschrift

Musterfirma GmbH
MusterstraRe 11-19
70111 Stuttgart
Postfach 11 22
70333 Stuttgart

7

otenzial-

| BetriebsgroBe:
fz Griindung:

Beschaftigte:

| Firmenart;

| Bonititsindex:
| Rechtsform:
| Fuhrpark:
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groB
1940
3.000

1,1 Mrd.

Zentrale
A

GmbH
80 PKW

Kommunikations-

Telefon: 0987/5432-1
Telefax: 0987/6543-2
E-Mail: Muster@Bsp.de
Internet: www.bsp.de
Handelsregister-Nr. (HR)
EBI-Nr. (European Business

| Identification)

| Geschifts-
| flhrer:

Werbeleiter:

. Einkaufsleiter:
| EDV-Leiter:

Marketing-
Leiter:

. Verkaufsleiter:
| Personalleiter:
| Vertriebsleiter:

Fithrungskrifte /
| Entscheider

Prof. Uwe Kilein
Dr. Tim Becker
Michael Maier
Peter Miller
Marc Schmitz

Silke Schulz
Jens Schulte
Britta Huber
Hans Koch
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1. Kunden
nach Geschlecht

(] Frauen

[ Manner

(] Frauen und Ménner
[_J nicht ausschlaggebend

2. Kuhden
nach Alter

1 bis 30 Jahre

1 30 bis 45 Jahre

-l 45 bis 60 Jahre

1 iiber 60 Jahre
 nicht ausschlaggebend

Schober: Consumer-Adressen

Adressen-Auswahl nach lhren eigenen Vorgaben

Kreuzen Sie hier die gewiinschten Merkmale Ihrer Kunden an:

3: Ku»nden
nach Kaufkraft

[_) hohe Kaufkraft

(] mittlere Kaufkraft

(] niedrige Kaufkraft

[ nicht ausschlaggebend

4. Kunden
' nach Einkaufsquelle
[ per Versand
[} stationar/Ladengeschaft
(] Internet
(] nicht ausschlaggebend

5. Bewohner
von

[ Ein/Zweifamilienhdusern
' | [J Haus und Heim [ Beruf und

[_] Reihen-/Doppelhdusern
[ Mehrfamilienhausern

| Wohnblocks/Hochhéiusern3

[_] 1andlichen Hausern
[_] nicht ausschlaggebend

6. Kunden
nach Kf_z-Nutzung

[_] Oberklasse
(] Mittelklasse
[J Kleinwagen
(] nicht ausschlaggebend

7. Kunden
nach Interessen

(L1 Mode (] Heimwerken

' [_] Haushalt Weiterbildung
(1 Exklusives/ [ Umwelt und
Auserlesenes Soziales

[ Heimbiiro und

) Unterhaltung Freiberufler

(] Reise und
Freizeit =L N
e o Genussmittel
G et sy
gebend
(1 Technik
(] Garten

n jedem Fall gewiinschtes Gebiet, Adressenmenger und Lieferform angeben:

Gebiet / Region

Zum Beispiel Bundesland, PLZ-Region, Stadt, Stadtteil etc.:

Adressenmenge
[ 2.000 Adressen
[ 5.000 Adressen

(] 10.000 Adressen
Adressen

Lieferform

(] Diskette 3,5¢

(] CD-ROM
ab 10.000 Adressen

[ Selbstklebe-Etiketten
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Quelle: Schefer

Selektionsmoglichkeiten
am Beispiel der AZ Bertelsmann Direct Haushaltsdatei

Sozio- Alter Al Kaufkraft Postkauf-
Segmente Neigung

mjung m sehr hoch m sehr hoch
= mittel mhoch m hoch

m dlter m mittel m mittel
malt m niedrig m niedrig

Wohnge- 4 Bebauungs- H OrtsgroBe 6

biets-Typ struktur

m Upper Class m 1-2 Familienh. = unter 5.000

m Konservative m 3-5 Familienh. Einwohner

m Gehobene Mitte m 5-10 Familienh. ® 5 - 10.000 Einw.

m Klass. Biirger m iiber 10 Familien-  m 10 - 20.000 Einw.

m Kleinbiirger héuser m 20 - 50.000 Einw.

m Trad. Arbeiter m 50 - 200.000 Einw.

m Randgruppen = 200 - 500.000 E.

® iiber 500.000 E.

Konsum- Konsum-Schwerpunkte
Schwer- m Familie/Kinder m Werkzeug/Do-It-Yourself
punkte m Textilien/Mode m Korperpflege/Gesundheit

m Newsletter Wirtschaft m Haus und Garten

m Zeitschriften m Hifi/TV/Video/Foto

m Auto/Motorrad m Nahrungs-, Genufimittel

m Camping m Horoskope/Esoterik

m Reisen/Urlaub m Lotto/Preisausschreiben

m Tagesreisen m Okologie/Natur/Bio

m Sport m Finanzdienstleistungen

m Elektronik/Technik m Direct-Response-TV

m Musik

Postleitzahl E Bundesland ﬂ weitere... iE
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Listeneigner

Erhalt
Provision
(ca. 15%)

Listbroking

bietet an

> Adressnutzer «—
Response,
Interessenten,
mietet an Kunde,
Retouren

Broker

Liefert

Neutraler Lettershop

Liefert Mailings

Adressen

Datenverarbeitung
Personalisierung,

Postauslieferung

A 4

Zielperson
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- Marktkonditionen Consumer-Adressen
I N ————————————

* In der Regel nur einmalige Nutzung der Adressen flr
eine adressierte Werbeaktion erlaubt (AGB)

« Uberprifung von unerlaubter Nutzung durch Kontroll-
adressen

* Preise zwischen 100 und 200 € pro Tausend
Adressen (Mindestauftragswert, Datenbankpauschale)

« Keine Retourenvergutung

(AZ Bertelsmann Direct)
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- Marktkonditionen Business-Adressen
I N ————————————

* In der Regel nur einmalige Nutzung der Adressen fir eine
adressierte oder telefonische Werbeaktion erlaubt (AGB)

« Mehrfach- und Dauernutzung des Adressmaterials nur mit
besonderer Erlaubnis

 Uberprufung von unerlaubter Nutzung durch Kontrolladressen

» Preise zwischen 70 und 190 € pro Tausend Adressen (150 €
Mindestauftragswert, 60 € Datenbankpauschale)

» Vergutung je Retoure mit 0,30 bis 0,50 € (Qualitatsgarantie)

(AZ Bertelsmann Direct)
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