Ein schwieriges Geschaft

s kommt auch heute noch vor,

dall man von klassischen Agen-

turkollegen Anfragen der fol-

genden Art bekommt: ,,Habt ihr
eigentlich auch Adressen von Leuten,
die einen Mittelklassewagen fahren und
die sich in den nidchsten sechs Monaten
einen neuen kaufen wollen?* Meine
launige Antwort auf solche Anfragen
lautet in aller Regel: ,,Wenn ich solche
Adressen hitte, sdfle ich nicht hier, son-
dern in Venedig im Danieli und wiirde
von den Zinsen meiner Einkiinfte gut
leben konnen.*

Media-Zielgruppen oder Mafo-Ziel-
aruppen lassen sich eben nicht einfach
und 1:1 in Adressen-Zielgruppen abbil-
den. In keinem Bereich des Direktmar-
ketings herrscht soviel Konfusion, be-
sonders bei Nichtfachleuten, wie im
Bereich der Adressen. Schuld daran ha-
ben auch die Direktmarketingprofis
selbst, die jahrelang mit vollmundigen
Versprechungen und ebensolchen Stra-
tegien bei vielen Marketingleuten fal-
sche Hoffnungen und Erwartungen ge-
nihrt haben.

Vorab drei Thesen

Eine kurze Bestandsaufnahme der
Probleme, die sich im Bereich der Be-
schaffung und Qualifikation von Busi-
ness- und Consumer-Adressen stellen,
soll, ergéinzt durch einige Losungsan-
sitze, fur etwas mehr Klarheit im Be-
reich der Adref3beschaffung sorgen.

Dazu vorab drei Thesen. Erstens: Es
gibt keine besseren Adressen als die,
die es gibt. Zweitens: Dies muf} leider
so sein, solange die Grundlagen, auf
denen Adressen gewonnen werden, so
bleiben, wie sie sind. Und drittens: Fiir
die Qualitit seiner Adressen ist letztlich
jeder selbst verantwortlich.

Am Markt gibt es heute nur zweli,
maximal drei Quellen, aus denen alle
schopfen: In der Regel sind das Han-
delsregister,  Branchentelefonbiicher
oder Eigenerhebungen wie von Credi-
treform, Dun & Bradstreet und Hop-
penstedt. Meist wird eine Mischung der
drei Varianten angeboten. Dabei sind
Telefonbiicher und Handelsregister die
einzigen Primidrquellen. Das trifft auch
auf die Verlagsadressen der Adressen-
verlage zu, ob nun von AZ Bertels-
mann, Merkur, Pan-Adress oder Scho-
ber vertricben. Hier bemiihen sich die
Anbieter, durch die Auswertung diver-
ser Publikationen, zum Teil auch unter
Einsatz von teuren Telemarketingquali-
fizierungen, den endlosen Kampf um
die Adressenaktualisierung zu fiihren.

Hier zeigt sich ein erstes Problem:
Da laut Telekom bei Erscheinen der Te-
lefonbiicher schon fiinf bis zehn Pro-
zent der Adressen nicht mehr aktuell
sind, wird mit einem Timelag publi-_

Aufder Suche nach
qualifizierten Business- und
Consumer-Adressen tauchen
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ziert. Also miissen Quellen, die sich auf
die schriftlichen Unterlagen der Tele-
kom beziehen, und nur die sind ,,public
domain®, also offentlich zuginglich
und somit auch kopierbar, bei Erschei-
nen, ob in Buchform oder als CD-Rom
oeprebt, zwangsliufig veraltet sein. Der
Kéaufer bendtigt dann ein Update, das
aber ebenfalls auf bereits veralteten Da-
ten beruht. Ein Teufelskreislauf.

Ahnliches gilt fiir das Handelsregi-
ster: In den Veroffentlichungen der
Amtsgerichte werden die postalischen
Adressen der handelsregisterpflichti-
gen Firmen entweder gar nicht oder
ohne Gewihr mitgeteilt. Des weiteren
konnen zwischen der Meldung, der
Eintragung und der Verdffentlichung
einer Anderung mehrere Monate verge-
hen. AuBerdem liegen die Handelsregi-
stereintrige noch nicht zentral auf Da-
tentréiger vor, sie miissen also individu-
ell erfaf3t werden.

Einen besseren Pool bieten Auskunf-
teien wie Creditreform oder Dun &
Bradstreet, die seit Mitte der 80er Jahre
die Moglichkeit der Zweitverwertung
ihrer gesammelten Daten in der Form
von Marketing Services entdeckt ha-
ben. Die Auskunfteien sind dezentral
strukturiert, bei Creditreform sind es
beispielsweise 134 lokale ,,Vereine Cre-
ditreform* in allen groferen Stidten.
Dies ermdglicht ihnen, die Daten, die
dann fiir Kreditauskiinfte zur Verfu-
gung gestellt werden, vor Ort zu aktua-
lisieren und in elektronischer Form zu

speichern. Allerdings sind die Aktuali-
sierungszyklen abhingig von aktuellen
Anfragen. So werden Firmen mit be-
kannt guter Bonitét weniger hdufig up-
gedated als sogenannte ,unsichere
Kandidaten®.

Mit den Creditreform-Daten bietet
die Markus-CD-Rom die erfahrungsge-
miB am besten gepflegten und umfang-
reichsten Firmendaten an, die es in
Deutschland derzeit frei verfligbar gibt.
Eine Qualitdt, die ihren Preis hat:
15000 Mark miissen fiir die gesamte
CD-Rom (inklusive dreier jéhrlicher
Updates) mit 680000 deutschen und
50000 osterreichischen Firmen sowie
der Download-Moglichkeit fiir 16000
Adressen bezahlt werden.

Auch Dun & Bradstreet vermarktet
seit einiger Zeit unter dem Namen De-
mark eine CD-Rom mit mehr als
520000 wirtschaftsaktiven deutschen
Unternehmen, wie es in der Eigenwer-
bung heift. Die Grundausstattung ko-
stet 450 Mark. Die eigentliche Nut-
zungsgebiihr ergibt sich pro verbrauch-
te Einheit. Dabei stehen dem User 44
verschiedene Selektionskriterien zur
Auswahl. Die Auswahlkriterien zur Su-
che sind umfangreich und leicht zu be-
dienen. Sehr tibersichtlich ist auerdem
der Report zur Anzeige aller Firmenin-
formationen. Der Einstiegspreis, auch
nur zum bloBen ,,Nachgucken®, ist im
Vergleich zu Creditreforms Markus
duflerst glinstig. Die Demark-CD-Rom
ist vom Einstieg her sicher einfacher,
jedoch erscheint uns Markus leistungs-
fahiger und erfolgt die Selektion dank
einer Baumstruktur tibersichtlicher.

Als dritter Anbieter verdffentlicht
Hoppenstedt, Darmstadt, seit Jahren ih-
re Handbiicher der mittleren und gro-
Ben Unternehmen in Deutschland,
Osterreich und anderen Léndern. Ne-
ben den preiswerten Biichern (unr die

300 Mark) und der Buchausgabe auf
CD-Rom (ohne Download-Méglich-
keit) gibt es die Adressen auch noch als
offene Datenbank auf einer CD-Rom,
die fiir den stolzen Preis von 24000
Mark 130000 Firmen und Institutionen
auffiihrt. Gewonnen werden die Inhalte
dieser Publikationen durch Fragebo-
gen, die an Unternehmen verschickt
werden. Dieses Verfahren ist sicher re-
lativ zuverldssig, siecht man von den
Unternehmen ab, die sich an der Befra-
gung nicht beteiligen, aber auch ziem-
lich zeitaufwendig, was der raschen Ak-
tualisierung nicht férderlich ist. Wer die
40000 groBten deutschen Unterneh-
men als Zielkunden hat und dariiber
hinaus dort das Middlemanagement, ist
mit Hoppenstedt sicher gut beraten.




Vorsichtist geboten

Fiir bestimmte Branchen wie EDV-
Anwender oder Arzte gibt es Spezialan-
bieter. Die entsprechenden Verlage
qualifizieren iiberwiegend telefonisch
ihre Adressen, lassen sich diese auf-
wendige Qualifikation aber auch ent-
sprechend vergiiten. Von Fall zu Fall
kann dieses Angebot vorteilhafter sein,
als selbst zu qualifizieren, sollte aber
insbesondere bei Mehrfach-Nutzung
genau gepriift werden.

Ahnlich vorsichtig wie im Segment
der Businessadressen mufl im Bereich
der Consumeradressen vorgegangen
werden. Grundsitzlich gilt auch hier:
Datenbasis sind wiederum die Telefon-
bucheintrige der Telekom AG und der
DeTeMedien, deren Qualitit allerdings
nachlift, da die Reichweiten immer ge-
ringer werden und die Bereitschaft der
Privatkunden, sich ins Telefonver-
zeichnis einzutragen oder ihre Anmel-
dungen vollsténdig auszufiillen, sinkt.

Einen interessanten Weg ist die
Deutsche Post AG gegangen, um im
Markt der Consumeradressen ein ge-
wichtiges Wértchen mitzureden: Fri-
here Postwurfsendungen in eigener Sa-
che, die die Bewohner der einzelnen
Hauser nach ihrem Namen und dem ih-
rer Mitbewohner fragten, waren zumin-
dest nach auBen hin der Start filir das
Unternehmen Referenzdatenbank: Der
von 66 000 Briefzustellern tagesaktuell
gepflegte Bestand der deutschen Post-
empfinger! Das Angebot umfafit sie-
ben Module zur Bearbeitung und Uber-
priifung des AdreBbestandes an Privat-
adressen, von denen der ,,Premium Na-
me Check*, die Korrektur von Vor- und
Nachnamen und Hausnummer wohl
eine wirkliche Innovation darstellt.

Fiir viele Zielgruppenbeschreibun-
gen, die oft vielschichtiger als rein so-
ziodemographisch sein miissen, wenn
sie die erwiinschte Auswahl ergeben
sollen, existieren keine fertigen Adref3-
listen. Seit den Anfingen des Direkt-
marketings hat man deshalb immer
wieder versucht, iiber Fremdlisten die-
jenigen Listen zu identifizieren, die fiir
das eigene Angebot eine gewisse, in
Response meBbare Affinitdt zum eige-
nen Produkt, zur eigenen Dienstlei-
stung aufweisen. Das versteht sich ei-
nerseits von selbst. Andererseits: Wenn
Wein per Katalog verkauft werden soll,
werden Adressen von Weinliebhabern,
die dem Postkauf aufgeschlossen ge-
geniiberstehen, bendtigt. Doch wer hat
solche Adressen? Natiirlich andere
Weinhindler. Die sind aber sicherlich
nicht bereit, ihre Kunden- und Interes-
sentenadressen an die Konkurrenz wei-
terzugeben. Also sind genau die Listen,
die dem Anforderungsprofil am ehesten
entsprechen wiirden, aufgrund des
Konkurrenzausschlusses gesperrt. Da
hilft auch die Fiirsprache des findigen
AdreBmaklers nicht weiter. Jener aber
kann aus seinem reichen Erfahrungs-

schatz Listen empfehlen, die — ohne
dem Verdikt des Konkurrenzausschlus-
ses zu unterliegen — durchaus ver-
gleichbare Ergebnisse liefern kdnnen:
Beispielsweise Katalogkédufer von De-
likatessen, von Beziehern einer Wein-
fachzeitung oder vielleicht Kunden ei-
nes Champagner- und Sektversands?
So braucht man also Broker oder Agen-
turen, die mehrere Broker, vor allem fiir
Exklusivlisten, abschopfen konnen, um
durch bestandiges Testen die Zahl aus-
sichtsreicher Listen zu vergroflern.
Auch hier gilt — wie eigentlich immer
im Direktmarketing — test, test, test.
Was hierbei leider oft vernachlissigt
wird: Die Ergebnisse miissen doku-
mentiert werden, damit aus ihnen auch
gelernt werden kann.

Eine grofie Rolle im AdreBgeschift
spielen auch Lifestyle- und Zielgrup-
penanalysen. Unter Lifestyle-Zielgrup-
pen versteht man im Dircktmarketing
jenen aus der Soziologie entlehnten Be-
griff, Gruppen von Menschen horizon-
tal der sozialen Schichtung zu erginzen
durch sogenannte ,,Milieus®, also Le-
bensstile, die nicht vom Einkommen,
Geschlecht oder dem Alter geprigt
sind, sondern von sogenannten sozio-
psychologischen Variablen. Nach dem
Lebenswelt-Modell, das das Sinus-In-
stitut Anfang der achtziger Jahre ent-
wickelt hat, lassen sich so soziale Mi-
lieus liber gemeinsame Schichtmerk-
male, aber auch {iber gemeinsam geteil-
te Werthaltungen beschreiben und ab-
grenzen. Sie fassen, vereinfachend ge-
sagt, Menschen zusammen, die sich in
Lebensauffassung und Lebensweise
dhneln, und erméglichen so eine ganz-
heitlichere Beschreibung gesellschaft-
licher Gruppen.

Quasi Vorginger dieser sehr elabo-
rierten und jahrlich verfeinerten Analy-
se und fiir das Direktmarketing wichti-
gen Segmentierung stellen die Lifesty-
le-Typen aus der Werkstatt von Michael
Conrad & Leo Burnett dar. Unter Na-
men wie ,,Wilhelm und Wilhelmine —
die resignierten Alten* oder ,,Frank und
Franziska — die Arrivierten” wurden
hier Lifestyle-Gruppen gebildet und vi-
sualisiert, die vor allem in der Media-
planung eingesctzt werden. Merkur Di-
rektwerbung hat die Daten fiir das Di-
rektmarketing optionalisiert und bietet
auf Basis der einzelnen Typen Adrel3-
zihlungen und Selektionen an.

SchlieBlich muf} in diesem Zusam-
menhang auch das Thema ,,geodemo-
graphische Selektion* erwiihnt werden,
das seine letzte praktische Anwendung
in der modifizierten Angebotspalette
von ,,Postwurf Spezial*“ gefunden hat.

Ein weiterer Bereich sind die Geoty-
pes. Grundlage dieser Geotypes sind
Begehungen von Straen und Orten in
West- und mittlerweile  auch  Ost-
deutschland, in denen der Wohngebiu-
debestand nach genau definierten
Wohntypen so gut wie liickenlos erfafit

wurde. Das theoretische Grundgerust
dieser Bemiihungen lieferte das ameri-
kanische Neighbourhood-Modell. Des-
sen Kernaussage lautet: Menschen mit
gleichen oder dhnlichen Konsum- und
Verhaltensmustern neigen dazu, sich in
derselben Gegend anzusiedeln.

Eine Bestandsaufnahme

Reichert man nun diese Wohnge-
bietstypen mit anderen 6ffentlichen Da-
ten (Kfz-Bundesamtdaten, Wahlstati-
stiken) und proprietiren Daten wie |
Kundendatenbanken aus dem Versand-
handel, von Banken und Versicherun-
gen an, ergibt sich je nach Aufgaben-
stellung ein recht brauchbares Selek-
tions- und Segmentationsmodell. Unter
dem Namen ,,Schober Overlay™ ver-
marktet es vor allem die Firma Schober.
wobel hier zusitzlich als Basis noch die
Daten der seinerzeit umstrittenen Infas-
Lifestyle-Studie mit Eingang gefunden
haben. Es bleibt abzuwarten, fiir welche
Anwendungen und welche Zielgruppen
sich diese neuen Methoden, die auch
ihren Preis haben, eignen werden.

Was bleibt nach dieser fir manche
doch sehr erntichternden Bestandsauf-
nahme? Nun, eine klare Empfehlung,
die im {ibrigen die Versandhandelspro-
fis bei ihren Privatadressen immer
schon beriicksichtigt haben: Die wich-
tigsten, wertvollsten und aktuellsten
Adressen sind immer noch diejenigen,
die man sich selber qualifiziert.

Und wie sieht ein Stufenplan fiir er-
folgreiches Adremanagement aus?
Erstens: Analyse der Zielgruppen und
Entscheidungsstrukturen.  Zweitens:
Systematische Analyse des eigenen
Kundenbestands. Drittens: Daraus ab-
geleitet Definition (eventuell sogar pro-
duktspezifisch) der aussichtsreichsten
Neukundensegemente. Viertens: Da-
tenbankgestiitzte Qualifizierung
(schriftlich oder — wo méglich und er-
laubt — per Telefon) der entsprechenden
Prospects. Fiinftens: Kontinuierliche
Bearbeitung und dadurch Reaktualisie-
rung des Bestands.

So einfach und doch so kompliziert
funktioniert erfolgreiches Direktmar-
keting — man muf} es nur konsequent
durchfiihren. Dann verliert auch das
Thema Adressen scine ,,mythische®
Aura.
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