Marketing Tipp

Erfolg dank guter
Vorbereitung

Direktmarketing (Teil 2)

Tipps zur markt- und kundenorientierten
Unternehmensfiihrung im Handwerk

Marketing ist unser Handwerk



Erfolg dank guter Vorbereitung

«Erfolg dank guter Vorbe-
reitung” oder die wich-
tigste Frage des Direkt-
marketing:

Wem will ich wann was
mitteilen?

Vorbereitung ist bekanntlich al-
les. Und die beginnt in puncto
Werbebrief nicht mit dem An-
spitzen des Bleistiftes oder der
Suche nach dem ersten Satz,
sondern mit der genauen Be-
stimmung der Zielgruppe, die
Sie mit lhrem Werbebrief an-
schreiben wollen.

Die Zielgruppe

Fir den gesamten Bereich des
Direktmarketing gilt der Grund-
satz: Je genauer Sie Ihren Ge-
sprachspartner kennen, desto
hoher wird die Erfolgsquote Ih-
rer Werbeaktion sein. Nicht alle
Personen einer Region kommen
als Kaufer fur Ihre Produkte und
Dienstleistungen in Frage. Eine
unumgangliche Voraussetzung
fur einen effektiven Werbebrief
ist es daher, sich unter bestimm-
ten Pramissen auf einen fest um-
rissenen Personenkreis zu be-
schréanken. Zu diesen Pramis-
sen zahlen u.a. Anspriiche, Wan-
sche oder Merkmale wie bei-
spielsweise Alter, Kaufkraft, Fa-
milienstand oder Wohnort. Aber
Vorsicht! Zielgruppen verandern
sich. Deshalb sollten Sie sich im-
mer fragen, welche lhrer Pro-
dukte und Dienstleistungen aus
welchen Griinden und in welcher
Qualitat nachgefragt werden.
Erst wenn Sie |hre Zielgruppe
genau bestimmt haben, ist eine
personliche Ansprache maoglich.
Dazu benétigen Sie allerdings
die Namen und Adressen der
ausgewahlten Personen.

Das Adressmaterial

Adressen sind keine Unbekann-
ten oder sollten zumindest kei-
ne sein. Sowohl aus internen
als auch aus externen Daten-
quellen kénnen Sie die beno-
tigten Adressdaten erhalten.
Mogliche interne Datenquel-
len sind zum einen Ihre Kunden-
kartei und zum anderen Veran-
staltungsnotizen, Empfehlun-
gen, Lieferanten, Telefon-Kon-
taktberichte, Rechnungsdaten,
Reparaturzettel sowie Garantie-
und Servicebelege. Zu den exter-
nen Datenquellen zahlen u.a.
die Adressbestande von Hand-
werkskammern, Industrie- und
Handelskammern, Berufsfach-
verbanden usw., die direkt tUber
die einzelnen Institutionen be-
zogen werden kénnen sowie
die Angebote von professio-
nellen Adressverlagen. Diese un-
terscheiden zwischen Firmen-
und Privatadressen. Unter An-
gabe von Kriterien wie Beruf,
Alter, Region etc. kénnen ge-
zielt Adressen herausgefiltert
werden. Je feiner Sie unterglie-
dern, desto teurer werden die
Adressen, desto gezielter ist
aber auch lhre Kundenanspra-
che. So kénnte Ihre Vorgabe
z.B. lauten: ,Nennen Sie mir
die Adressen aller mannlichen
Bewohner von neuen exklusi-
ven Ein- und Zweifamilienhau-
sern im Alter von mehr als 45
Jahren im Postleitzahlenge-
biet 48000.” Die meisten Ver-
lage haben inzwischen auch
das Kleinkundengeschéaft ent-
deckt und bieten Adressen in
geringen Stlickzahlen an. In der
Regel sind die Daten auf dem
neuesten Stand. Sollten den-
noch einige Briefe unzustellbar
sein, erhalten Sie pro Fehllau-

Inhalt der Kunde

Allgemeine Daten:

00 Name, Vorname des
Kunden / Ansprechpartners

0 Geburtdatum / Alter

O Anschrift

0 Telefonnummer / Fax

0 Kundennummer

O Bankverbindung

Spezielle Daten:

O Beruf / Ausbildung

O Familienstand

O HaushaltsgroBe

O Einkommen (Vorsicht)

0 Grundbesitz (Vorsicht)

O Hobbies / Vorlieben

0 Gewohnheiten

O Gegenstand des Auftrages
O zukunftiger Bedarf

nach Prof. Sie
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nkarteil (Auswahl)

Zusatzliche Informationen:

O ggf. Anzahl der Mitarbeiter

O ggf. zusatzliche Ansprech-
partner: Sekretarin /
Benutzer / Meinungsbild-
ner mit den entsprechen
den Kriterien wie Familie,
Hobbies, Urlaubsziele usw.
(siehe allgemeine und
spezielle Daten)

0 Zahlungskonditionen

O Umsatzvolumen

0 Haufigkeit der Reklama-
tionen

O Art der Reklamationen

O Werbemedium der Kunden-
gewinnung (Womit?)

O MaBnahmen zur Kunden-
bindung

O Erstkontakt durch ...

O Name des betreuenden
Mitarbeiters

O Mittler (groBer Bekannten-
kreis = viele potentielle
Kunden)

renmodell
agfried Vogele

Gruppe lhrer
Stammkunden

Erstkaufer
oder Einmalkaufer

Hat Interesse
an |hren Produkten

Interessiert sich fiir
Informationen
aus lhrem Haus

Der
Gesamtmarkt

fer einen bestimmten Betrag
auf den nachsten Auftrag gut-
geschrieben oder (bei vorher-
iger Absprache) zurickerstattet.
Bei der Zusammenarbeit mit
Adressverlagen empfiehlt es sich,
folgende Regeln zu beachten:
Die Kaufadressen sollten vor
dem Ausdruck der gewiinsch-
ten Adressdatei mit den eige-
nen Datenbestanden verglichen
werden, um Dopplungen und
damit unnétige Kosten zu ver-
meiden. Zudem ist Vorsicht ge-
boten: Sie kaufen nur ein ein-
maliges Nutzungsrecht. Bei je-
der weiteren Aussendung mus-
sen die Adressen erneut ge-
kauft werden. Dies wird von
den Verlagen Uber fiktive An-
schriften kontrolliert. Eine kos-
tenglnstigere Alternative sind
Adress- und Telefonbucher (Gel-
be Seiten), die als CD-ROM (bun-
desweit) und als Buch (regional)
bei Telefonbuchverlagen ge-
kauft werden kénnen. Die
.Gelben Seiten” sind vor allem
dann von groBem Nutzen, wenn
man sich bei seiner Mailing-
Aktion auf bestimmte Berufs-
gruppen (Wirtschaftsprufer,
Rechtsanwalte, Architekten
usw.) oder einzelne Branchen
(Boutiquen, Friseure, Optiker
usw.) konzentrieren will. Ein
weiterer Vorteil der Branchen-
Telefonblicher ist die unter-
schiedliche GroBe der Eintrage,
die wichtige Ruickschllsse auf
den Adressaten zulasst. Grund-
satzlich gilt: Haben Sie ihren
moglichen Kunden erst einmal
identifiziert, ist ein gutes Stlick
des Weges zur Aussendung lhres
Werbebriefes geschafft. Nun gilt
es noch, den richtigen Zeitpunkt
fur die Versendung des Briefes
festzulegen und die Inhalte des
Schreibens zu bestimmen.

Der richtige Zeitpunkt

Ein exaktes Timing ist eine sehr
wichtige Voraussetzung fiur den
Erfolg lhrer Mailing-Aktion. Bei
der Bestimmung des richtigen
Zeitpunktes fur die Aussendung
eines Werbebriefes sollten Sie
daher sehr sorgfaltig vorgehen
und vor allem zwei Einflussfak-
toren bericksichtigen: Zum
einen die Saison lhres eigenen
Betriebes und zum anderen
die Planungsphase aus Sicht
der Kunden. So sollten Reini-
gungsunternehmen beispiels-
weise zum Jahreszeitenwech-
sel werben, wenn der Frihjahrs-
putz oder das ,,GroBreinema-
chen” vor dem Winter anste-
hen, Bauhandwerker aller
Couleur sollten kurz vor dem
jeweiligen Quartalsende zur
Feder greifen, wenn die falli-
gen Bausparpramien auf die
Konten der Sparer flieBen und
Kfz-Unternehmen sollten recht-
zeitig vor Beginn der kalten
Jahreszeit auf ihre Dienstleis-
tungen rund um das Thema
Sicher durch den Winter” hin-
weisen. In manchen Fallen darf
ein Werbebrief allerdings nicht
so zeitnah eintreffen. Ein Fri-
seur, der im Wonnemonat Mai
auf ein gutes Geschaft mit Hoch-
zeitspaaren spekuliert, sollte
seine Werbebriefe spatestens
Anfang Februar versenden,
wenn die Brautpaare mitten in
der Planung fir ihren ,,schénsten
Tag des Lebens” stecken. Dass
Ausnahmen die Regel bestati-
gen, ist altbekannt und gilt
naturlich auch in Bezug auf den
richtigen Aussendezeitpunkt.
Um eine relativ gleichmaBige
Unternehmensauslastung sicher-
zustellen, kann in bestimmten
Gewerken (wie z.B. Malerhand-
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werk) auch antizyklisch, d.h.
vor den auftragsschwachen
Monaten, geworben werden.
Eine Werbebriefkampagne,
die sich weder auf saisonale
Besonderheiten bezieht, noch
die Planungsphasen der Kun-
den bericksichtigt, muss aller-
dings ein sehr attraktives Ange-
bot beinhalten, da es unge-
heuer schwer ist, die einge-
fahrenen Verhaltensmuster
der Verbraucher zu veréndern.
Wer bei der Terminierung sei-
ner Aussendungen nichts dem
Zufall Uberlassen will, sollte
zudem darauf achten, dass
Briefe an private Kunden so
versandt werden, dass Sie in
der zweiten Wochenhélfte im
Postkasten des Empfangers
landen. So geben Sie dem
Angeschriebenen die
Méglichkeit, den Brief am

Wochenende in aller Ruhe zu
lesen und sich mit dem Inhalt
zu beschaftigen. Geschafts-
kunden hingegen sollten lhre
Schreiben dienstags oder mitt-
wochs auf dem Schreibtisch
haben, da sie in der Regel in
der Wochenmitte mehr Zeit
haben, um sich auBerhalb der
taglichen Routine mit Ihren
neuen Angeboten und Informa-
tionen auseinander zu setzen.
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Dieses Projekt wird gefordert mit
Mitteln der Europaischen Union (EU)
und des Landes NRW.



