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»Entscheidend ist,
was hinten rauskommt.”

Zeitgenossischer deutscher Politiker

Wer hitte Sie noch nicht gehort in sei-
ner beruflichen Praxis, die Killer-Fragen
im Direktmarketing: ,Was kostet ein
Mailing?* und ,Wieviel Response krieg
ich drauf?* Wihrend die eine sich meist
nach Klirung diverser Parameter relativ
genau beantworten ldBt, ist bei der vor-
schnellen oder auf ,Erfahrung” basie-
renden Antwort auf die zweite Vorsicht
geboten.

Mysterien des Response

Response absolut besagt ndmlich gar
nichts, wenn ich nicht wei}, was Re-
sponse inhaltlich bedeutet: Handelt es
sich um eine Bestellung oder eine sim-
ple Infoanforderung ohne weitere Ver-
pflichtung? Fiir welchen Betrag soll
mindestens bestellt werden? Betrachte
ich den Response brutto oder netto (also
abziiglich der Stornos, Retouren etc.)?
Was ist tiberhaupt der Zweck des Mai-
lings: direkt verkaufen, Anforderer ge-

Dieser Aufsatz basiert auf einem Vortrag, der
aufdem Forum ,Response Management"
des DDV im Mdrz 1999 gehalten wurde.

Bekanntheit/
Image steigern, Kundenpflege, Dialog-

nerieren, informieren,
baustein? An welche Adressen richte
ich mein Mailing: Neukunden oder
Stammkunden, Interessenten, Fremdli-
sten, Preisausschreiben-Teilnehmer etc.?
Ist mein Vorgehen einstufig oder mehr-
stufig, um zum gewiinschen Ergebnis
zu kommen? Wird dem Besteller eine
Negativ-Option eingerdaumt? Verwende
ich Responseverstérker, Early Birds oder
welche zusitzlichen Anreize auch im-
mer? Handelt es sich bei meiner Ziel-
gruppe um Business- oder Privatkun-
den, kann ich personalisieren oder fehlt
der Name?

Fragen iiber Fragen, deren Beantwor-
tung auf die eine oder andere Weise ei-
nen EinfluB auf den Response der je-
weiligen Aktion haben. Einen EinfluB,
richtig - aber wer konnte den zuverlas-
sig quantifizieren? Probieren wir es an-
dersherum, vom Werbemittel her. Da
wird allerorten empfohlen, das Mailing
moge ,zielgruppenaddquat® sein. Also:
Wenn Angebot, Text, Gestaltung, Abbil-
dungen, Mailing-Technik alle zielgrup-
penaddquat sind, dann wird das Mailing
ein Erfolg. Wann aber ist ein Mailing
zielgruppenaddquat? Na, wenn es einen
hohen Response hat! Tautos, der Gott
des Zirkelschlusses, hat mal wieder zu-
geschlagen.

Ketzerlsche Bemerkungen
2u ¢ einer heiligen Kuh des Direktmarketing

Ex post schldgt ex ante 5:0

Hinterher kann man analysieren, war-
um das Mailing top oder flop war. Vor-
her kann man eigentlich nur versuchen,
alles so gut wie moglich zu optimieren,
seine Checklisten abzuarbeiten, die
Adressen sorgfiltig auszuwéhlen und,
und, und... . Erst die Analyse der Rea-
gierer (z.B. mittels CHAID, Scoring oder
Affinitatsindices) kann
klarende Variablen identifizieren - frei-
»Sie er-

response-er-

lich immer getreu dem Motto:
halten Antworten auf Fragen, die Sie
nie gestellt hitten!* Analysieren kann
man allerdings nur, was man vorher
schon mal eingegeben hat. Auch CHAID
kann nur Variablen miteinander korre-
lieren, die tatsdchlich vorhanden sind.
Und vor Scheinkorrelationen (denken
Sie an die Storche) ist man nie gefeit.
SchlieBlich: welche und wieviel Zusatz-
merkmale haben Sie normalerweise zu-
sdtzlich zur Adresse zur Verfiigung: 3,
5, 10 oder gar keins? Und damit sind die
Restriktionen des Bundesdatenschutz-
gesetzes noch gar nicht thematisiert.

Sisyphos
macht Direktmarketing

Bisher war nur von intrinsischen (den
Mailingempfinger und seine Demogra-
fie) und technischen (das Mailing und
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seine Ausgestaltung betreffenden) Fak-
toren die Rede. Das extrinsische Fakto-
renbiindel ist zum groBten Teil gar nicht
zu beeinflussen: Wetter, Nachrichtenla-
ge, Urlaub, Wochentag des Posteingangs,
ganz zu schweigen von den externen
Einfliissen, die nur individuelle Auswir-
kungen haben: StreB im Beruf oder pri-
vat, Kiindigung, FuBball-WM ...

Um einen Response voraussagen zu
kénnen, miiBte man also wissen, wie er
zustande kommt, d.h. von welchen Fak-
toren er abhdngt und welchen Gesetzen
er gehorcht. Und da existiert dann doch
ein groBer Unterschied zwischen den
GesetzméBigkeiten in der Natur und im
sozialen Leben. Ein Meteorologe, also
ein Naturwissenschaftler, weif3 z.B. ganz
genau, wie ein Blitz zustande kommt.
Nur weil das Phinomen verstanden ist
und die diesem zugrunde liegenden Na-
turgesetze, gelingt auch die Reprodukti-
on im Experiment. Trotzdem stimmt die
Wettervorhersage nie so richtig, weil die
Natur zwar ihren Gesetzen gehorcht,
das Wetter selbst aber ein chaotisches
System ist, das mehr als einem Naturge-
setz gehorcht.

Sisyphos macht Uberstunden

Weil der Kreis der EinfluBfaktoren also
gegen unendlich geht und man nicht
weiB, welches Faktorenbiindel im indi-
viduellen Fall letztendlich verantwort-
lich war fiir den tatsdchlichen Response
und man niemals sicher sein kann, daB
man alle relevanten Faktoren auch
wirklich beriicksichtigt hat und weil
~ceteris paribus® Klauseln in der wirkli-
chen Welt keine Giiltigkeit haben, wird
es die Weltformel ex ante, die den Res-
ponse exakt vorhersagt, nie geben.

Die Weltformel ex post gibt es iibrigens
schon lingst:

B Das Angebot

zum richtigen Zeitpunkt

an die richtige Zielgruppe
mit dem richtigen Auftritt
dann klappt's auch mit dem
Mailing...

Der unheimliche
Behaviourismus...

Der Wunsch nach der exakten Progno-
stizierbarkeit von Response unterstellt
ein Werbewirkungs-Modell, das seine
Urspriinge in den behaviouristischen
Tierexperimenten eines Pawlow (der mit
den Hunden) oder Skinner (der mit den
Ratten) hat. Die klassische Werbefor-
schung (etwa die Saarbriicker Schule
mit ihrem Griinder Kroeber-Riel) be-
trachtet in deren Nachfolge auch den
Menschen als ,Konsumiffchen®, der je
nach Reiz auch die erwiinschte Reakti-
on zeigen wird.

...der Direktmarketer

In diese Abteilung gehort die ,Augen-
kamera®“, also die Aufzeichnung von
Blickverldufen. Mal abgesehen davon,
daB man sich als Testperson nicht unbe-
dingt in einer ,biotischen“, also dem
realen Leben dhnlichen Situation befin-
det - ,miBt" die Augenkamera natiirlich
keinen Response, sondern hichstens ei-
ne der vielen Voraussetzungen fiir Res-
ponse: daB und in welcher Reihenfolge
man wahrnimmt, was das Mailing so
alles zu bieten hat.

Also keine Hoffnung in Sicht? Doch:
und diese heif3it: TEST, TEST, TEST! Re-
sponsegarantien gibt's dafiir keine, aber
systematisches Optimieren erscheint
immer noch der Konigsweg zum Re-
sponse zu sein. Erfahrungswerte gibt’s
natiirlich. Jeder, der regelmiBig dhnli-
che Mailings fiir dhnliche Produkte aus-
sendet, wird zwangsldufig dariiber ver-
fiigen. Der DRTV-Spezialist wird genau
die Sender und Zeiten wissen, die unter
CPO Gesichtspunkten die giinstigsten
sind und entsprechenden Response ga-
rantieren, es sei denn...

Jeder Versandhindler weiB, wieviel Re-
sponse normalerweise eine Katalogan-
forderung so bringt und wieviel Initial
Response er auf einen neuen Katalog
erhélt. Und wenn der Response driiber
oder drunter liegt, werden beide - hin-

terher! - sicher auch eine mehr oder
weniger sinnvolle Erklirung liefern
konnen.

Conclusio

Immer, wenn Ergebnisse vom menschli-
chen HANDELN abhingig sind und die-
ses das Ergebnis von Wille und BewuBt-
sein ist, dann ist eine vorherbestimmte
Reaktion i.S. eines simplen Reiz-Reakti-
ons-Mechanismus fiir einen Rattenfor-
scher zwar plausibel, mit der Realitit
sozialen Handelns hat das aber nichts
zu tun. Rein theoretisch 1dBt sich die
Frage nach dem zu erwartenden Re-
sponse also nicht lésen, sondern nur
praktisch. CPO-Betrachtungen, Break-
Even-Analysen und bestindiges Testen
und Optimieren, das alles wird auch in
Zukunft die Arbeit des Direktmarke-
ting-Strategen bestimmen.

Und wenn jemand wirklich von Thnen
wissen will, wieviel Response er bekom-
men wird, fragen Sie ihn doch einfach
zuriick: ,Wieviel hitten Sie denn
gern?”. Und wenn er jedem, der reagiert,
einen echten Goldbarren nicht nur ver-
spricht, sondern auch schickt, dann
sollten doch auch die 100 Prozent nicht
mehr ganz unméglich sein.
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