I. Theoretischer Teil
1. Zielsetzung und Vorgehensweise der Untersuchung
1.1. Zielsetzung

Ziel dieser Arbeit ist zum einen die Auseinandersetzung mit den theoretischen Grundlagen der
Neukundengewinnung unter Berticksichtigung der Methoden des Direktmarketings. Zum an-
deren soll auf Basis einer empirischen Erhebung im Bereich des bundesdeutschen Versand-
handels analysiert werden, welche Faktoren, Aktivitdten und Zusammenhange im Bereich der
Neukundengewinnung erfolgreiche Versandhandelsunternehmen beschreiben und ob be-
stimmte Faktoren, Aktivitaten und Zusammenhange im Bereich der Neukundengewinnung
von bestimmten Unternehmensmerkmalen abhéngig sind.

Bei der Betrachtung der neueren Literatur im Bereich Marketing wird der Aspekt der Kunden-
bindung stark in den Vordergrund gestellt. Flr diese Argumentation wird gerne die Pareto-
Regel herangezogen und angefthrt, das Unternehmen hdufig 80% des Umsatzes mit 20% der
Kunden tatigen. Die entscheidenden Faktoren fiir erfolgreiche Unternehmen sind, so die herr-
schende Meinung in der Literatur und vielfach auch in der Praxis, die Bindung der Kunden
und die Sicherung des Folgekaufverhaltens.~ Ohne Frage ist dies eine richtige Einschétzung,
jedoch nur ein Teilaspekt fir die mittelfristige und langfristige Sicherung des Unterneh-
menserfolges. Insbesondere im Bereich des Versandhandels besteht die spezifische Problema-
tik des nattrlichen Rickgangs des Kundenbestandes, resultierend aus dem wechselhaften
Kaufverhalten der Versandhandelskunden.

Bei einseitiger Ausrichtung der Marketingaktivitaten auf die Bindung der Kunden an das Un-
ternehmen und die Ausschopfung des vorhandenen Kundenpotentials ist mit Verringerung des
Kundenbestandes zu rechnen. Die logische Konsequenz ist der erforderliche Ausgleich des
verlorengegangen Umsatzes und Gewinns durch weitere intensivere Ausschopfung des vor-
handenen Kundenpotentials. Eine leider nicht endlose Spirale, die mittelfristig die Existenz
des Unternehmens bedrohen kann.

Hinzu kommt, dal auch der Versandhandel sich den neuen Hﬁausforderungen und Trends

stellen mul3, um tberleben zu kénnen. Dazu z&hlt zum Beispiel:

 die Schwierigkeit, in wenig wachsenden Markten neue Kunden zu gewinnen,

* mogliche neue Konkurrenten aus dem Bereich der Informationstechnologie, die tber das
Internet Produkte mit direkter Bestellmoglichkeit anbieten,

 der Direktverkauf der Hersteller, wobei die Hersteller die Handelsstufe Versandhandel
uberspringen,

 der Erlebniseinkauf und Entertainment-Handel, bei dem der Versandhandel strukturelle
Nachteile gegeniiber dem stationdren Handel aufweist,

* die starkere Betonung der Servicepolitik,

» der Convenience-Gedanke, der die Bequemlichkeit des Einkaufens fiir den Konsumenten
in den VVordergrund stellt sowie

« die Erschliellung weiterer Kostensparpotentiale.

! vgl. Salomon, J., Wie man aus Interessenten {iberzeugte Kunden macht, in: Montreux Symposium fiir Direct
Marketing Communication (Hrsg.), Direct Marketing im Konsumentenbereich und Direkt-Marketing fur
Handel und Industrie, Montreux 1990, S.79.

2Vgl. Zimmer, W., Die entscheidenden Zehn Handelstrends und Strategieansatze fiir mehr Umsatz, BBE
Praxis Leitfaden, Koln et al. 1998, S. 3ff.



Die Chancen fir den Versandhandel diese Herausforderungen zu meistern und sich den
Trends anzupassen, sind mit dem gezielten Einsatz von Direktmarketingmalinahmen grof3.
Die Darstellung der Maoglichkeiten, die sich dem Versandhandel als klassischer Anwender des
Direktmarketings bei der Begegnung dieser Herausforderungen bieten, und die empirisch
nachgewiesenen Erfolgsfaktoren im Bereich der Neukundengewinnung wachstumsstarker
Versandhandelsunternehmen sind Gegenstand dieser Arbeit.

1.2. Vorgehensweise

Die Arbeit gliedert sich in einen theoretischen und in einen empirischen Teil. Der theoretische
Teil tragt der Dualitat der Arbeit Rechnung, indem zundchst das Konzept des Direktmarke-
tings erortert wird. Ausgangspunkt dieser Ausfiuihrungen sind zunéchst die Erlauterung einiger
grundlegender Begriffe. Ferner soll deutlich gemacht werden, dal} das Direktmarketing sich
als bedeutender Wirtschaftsfaktor in Deutschland etabliert hat und von Unternehmen erfolg-
reich und zielgerichtet zur Neukundengewinnung und Kundenbindung eingesetzt wird (Kapi-
tel 2).

Im Rahmen des nachsten Kapitels wird das Konzept des Versandhandels vorgestellt, wobei
zundchst die Definition und die Erscheinungsform des Versandhandels erldutert werden. Es
folgt die Heraushebung der Bedeutung des Versandhandel in der Bundesrepublik Deutschland
und das Entwicklungspotential (Kapitel 3).

Kapitel 4 setzt sich mit unterschiedlichen Aspekten der Neukundengewinnung auseinander,
wobei der Ausgangspunkt dieses Abschnittes bei der Einordnung der Zielgruppe Neukunden
in das Zielgruppensystem liegt. Neben allgemeinen Rahmenbedingungen sind bei der Neu-
kundengewinnung in Deutschland insbesondere rechtliche Aspekte zu berticksichtigen. Dar-
uber hinaus wird der Frage nachgegangen, wie die Versandhandelsunternehmen neue Ziel-
gruppen erschlieRen kdnnen. AbschlieBend wird auf die Bewertung der Neukundengewinnung
durch Modelle und Kennziffern eingegangen.

Im anschlieBenden Kapitel 5 werden verschiedene Instrumente des Direktmarketings vorge-
stellt, die zur Neukundengewinnung eingesetzt werden kénnen.

Der empirische Teil gliedert sich in drei Abschnitte. Im ersten Kapitel wird auf die VVorge-
hensweise bei der empirischen Untersuchung eingegangen, wobei auch auf methodische und
theoretische Aspekte abgestellt wird.

Im zweiten Kapitel des empirischen Teils werden detailliert die Ergebnisse der schriftlichen
Befragung von bundesdeutschen Versandhandelsunternehmen dargestellt. Die Auswertung
der Ergebnisse erfolgt mit Methoden der deskriptiven Statistik, als auch mit multivariaten
Analysemethoden. Dabei richten sich die Analysen auf den Einsatz der Methoden zur Neu-
kundengewinnung, Kennzahlen und KontrollgréRen, die Zielerreichung, die Entwicklung von
Unternehmenskennzahlen und die Einschéatzung des Marketingumfeldes. Im Rahmen der im
Vorfeld aufgestellten Hypothesen, wird versucht, Abhangigkeiten bzw. Zusammenhéange in-
nerhalb und zwischen den einzelnen Fragenkomplexen zu ermitteln.

Im dritten Kapitel werden die wichtigsten Ergebnisse der Untersuchung zusammengefaft. In
einer Ubersicht erfolgt in kurzer Form die Darstellung der ermittelten Abhangigkeiten und

2



Zusammenhange, die als Orientierungshilfe fur die Neukundengewinnung von Versandhan-
delsunternehmen dienen kann.

2. Konzept des Direktmarketings

Das Direktmarketing, das als Teil des Marketings gilt, unterscheidet als Vertriebsweg den
Versandhandel und den Direktvertrieb. Eine sinnvolle Abgrenzung kann nur im Rahmen der
ubergeordneten Begriffe Marketing und Direktmarketing erfolgen. Zusétzlich wird eine Ab-
grenzung des Versandhandels vorgenommen, da es unterschiedliche Erscheinungsformen gibt.
Wichtig erscheint auch die Abgrenzung zum Direktvertrieb, der als eigenstanﬂiger Ver-
triebsweg anzusehen ist, obwohl er teilweise dem Versandhandel zugerechnet wird.

2.1. Begriff des Direktmarketings

Unter dem Begriff Direktmarketing verstand man urspriinglich nur ein einfaches Marketing-
konzept, bei dem Giiter oder Dienstleistungen ohne einen zwischengeschalteten Absatzmittler
vom Hersteller zum Konsumenten gelangten. Spéter verwendete man den Begriff Direktmar-
keting flr das Verkaufen durch Kataloge oder Werbebriefe. Die Nutzung von Telefon und
anderen Medien zum direkten Verkauf an Endverbraucher veranlal3te die Direct Marketing
Association (DMA) zu einer umfassenderen Definition, die Direktmarketing als ein interak-
tives System des Marketing beschreibt, in dem ein oder mehrere Werbemedien genutzt wer-
den, um eine meRbare Reaktion bei dem Kunden und/oder Transaktion bei den Kunden zu
erzielen, die man an jedem beliebigen Ort erreichen kann.

Zu einer spezifischeren Definition kommt man unter Einbeziehung der fir das Direktmarke-
ting kennzeichnenden Elemente Kommunikation und Distribution. Bei dem Element Kom-
munikation handelt es sich zwangslaufig um direkte Kommunikation, die sich durch gezielte
Kontaktaufnahme und Individualitdt der Kommunikationsbeziehung beschreiben l&sst. Sie
kann sowohl personlich oder tber ein Medium wie Telefon oder Brief erfolgen. Ebenso lassen
sich auch typische Medien der Massenkommunikation dazurechnen, wenn sie beispielsweise
eine Reaktion des Empféangers in Form einer Riickkoppelung anstreben, wie es bei einer Cou-
pon-Anzeige der Fall ist. Nicht nur die Informationen kdnnen den Empféanger direkt oder indi-
rekt erreichen sondern auch die Leistung. Sind bei der mehrstufigen Distribution ublicher-
weise Handelsbetriebe zwischengeschaltet, so handelt es sich um einen direkten Absatzweg,
wenn keine Handelsbetriebe zwischengeschaltet sind und der Absatz der Produzenten unmit-
telbar an die Verwender erfolgt. Die Leistung muf dabei zum Konsumenten oder Verwender
transportiert werden, wobei der eigentliche Ort des Verkaufs der Standort des Nachfragers ist.
Unerheblich ist, ob die Leistungen auf schriftlichen Wege, mit Hilfe Qjon Reisenden oder
Handelsvertretern, Verkaufsburos oder Verkaufsladen angeboten werden.

! In einigen Statistiken wird beispielsweise der Umsatz des Direktvertriebs dem Spezial-/Fachversandhandel
zugeordnet. Vgl. Lehr, G., Versandhandel und Direct Marketing, in: Dallmer, H.(Hrsg.),Handbuch Direct -
Marketing, 7.Aufl., Wiesbaden 1997, S. 402.

2Vgl. Kotler, P., Bliemel, F., Marketing-Management, Stuttgart 1995, S. 1090 und Cohen, A., Direct Response
Marketing, New York et al. 1989, S.4.

® Eine eingehende Auseinandersetzung mit dem Begriff Direktmarketing findet sich bei Bruns, J.,
Direktmarketing, Ludwigshafen 1998, S.20ff. und Petry, U., Die Marketingstrategie im Versandhandel
deutscher Unternehmen in Mittelosteuropa, Frankfurt/Main et al. 1997 S.41ff.. VVgl. auch Kreutzer, R. T,
Zielgruppen-Management mit Kunden-Datenbanken, in: DBW, 52.Jg., Heft 3(1992), S.327.
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Die Zusammenhénge sind in der u.a. Abbildung aufgefihrt, die das System des Direktmarke-
ting darstellt und die wichtigsten Begriffe des Direktmarketing einordnet.
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Abb.1: System des Direktmarketings
Quelle: Dallmer, H., Das System des Direct-Marketing - Entwicklung und Zukunftsperspektiven, in:
Dallmer, H.(Hrsg.), Handbuch Direct-Marketing, 7. Aufl., Wiesbaden 1997, S.7.

Hiervon ausgehend, 1aRt sich Direktmarketing folgendermafen definieren:

Direktmarketing umfalt nach Dallmer Izlalle Marktaktivitaten , die sich einstufiger (direkter)
Kommunikation und/oder des Versandhandels bzw. des Direktvertriebs bedienen, um Ziel-
gruppen in individueller Einzelansprache gezielt zu erreichen. Direktmarketing umfalit da-
riber hinaus solche marktgerichteten Aktivitaten, die sich mehrstufiger Kommunikation be-
dienen, um einen direkten individuellen Kontakt herzustellen.

Die Methoden des Direktmarketing, di%sich unter der o.a. Definition im Bereich der Kom-
munikation subsummieren lassen, sind:

! Dallmer, H., Das System des Direct-Marketing - Entwicklung und Zukunftsperspektiven, in: Dallmer, H.
(Hrsg.), Handbuch Direct-Marketing, 7. Aufl., Wiesbaden 1997, S.4ff.
2Vgl. DDV, Deutsche Post AG (Hrsg.), Wirtschaftsfaktor Direktmarketing 1995, Bonn und Wiesbaden 1995,
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 adressierte Werbesendungen bzw. Direct Mail, z.B. als Katalog, Solo Mailing, Verbund-
mailing

 unadressierte Werbesendungen und Haushaltswerbung

» Beilagen mit Responseelement in Zeitungen oder Zeitschriften

» Paketbeilagen in Warensendungen an Kunden

* Anzeigen in Zeitungen oder Zeitschriften mit Responseelement

« aktives und passives Telefonmarketing

* interaktive Medien wie Internet

» TV-oder Rundfunkwerbung mit Responseelement

* AuBenwerbung mit Responseelement

Im Sinne der Definition kdnnen die genannten Medien der Massenkommunikation dem Di-
rektmarketing zugeordnet werden, wenn eine Rﬁckkoppelung des Empfangers angestrebt wird
und eine Reaktionsmoglichkeit angeboten wird.

2.2. Ziele im Direktmarketing

Wesentlicher Bestandteil jedes Marketingentscheidungsprozesses ist die Formulierung eines
klaren und Iangfristi% ausgerichtetes Zielsystems. Die Direktmarketing-Ziele sind abzuleiten
und festzulegen aus:

» dem Unternehmenszweck und den Unternehmensgrundsatzen,

» der Unternehmensidentitat,

* den Oberzielen des Unternehmens und

 den Funktionszielen.

Die wesentlichen Ziele des Direktmarketings sind: bl

 der Dialog mit dem Zielkunden und die Vermittlung von fiir den Kunden relevanten Infor-
mationen

 die Verbesserung des Kundenkontaktes, der Kundenpflege und des Kundenservice

* die Herstellung von Kundenbindung

 die Gewinnung neuer Kunden

 die Verbesserung des Folgekaufverhaltens bei Erstkdufern

* die Steigerung der Vertriebseffizienz.

Aus diesen Oberzielen des Direktmarketings kénnen sich die unterschiedlichsten Unterziele
ableiten, davon seien einige genannt:

» Erhohung der Rucklaufquoten,

» Erhohung des durchschnittlichen Umsatzes des Ertstauftrages,

* Minimierung der Portokosten,

S.1und Topfer, A., Greff, G., Marketing - direkt zum Zielkunden: Eine fortschrittliche Ruckbesinnung auf
individuelle Kundenkontakte, in: Topfer, A., Greff, G.(Hrsg.), Direktmarketing mit neuen Medien,
Landsberg/Lech 1993, S.16.

1vgl. Kotler, P., Bliemel, F., Marketing-Management, Stuttgart 1995, S.1091ff. und Hillenbrand, G., Die
kommunikationspolitische Ausgestaltung eines neuen Vertriebsweges fir erklarungsbedurftige Produkte,
Regensburg 1992, S.5.

2Vgl. Meffert, H., Marktorientierte Unternehmensfiihrung und Direct Marketing, in: Dallmer, H.(Hrsg.),
Handbuch Direct-Marketing, 7.Aufl., Wiesbaden 1997, S.43f.

$Vgl. Topfer, A., Grundlagen und Medien fiir erfolgreiches Direktmarketing, in: Thexis, Nr. 4 (1987), S.20.
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» Erhohung des Folgekaufverhaltens von Erstk&ufern und bestehenden Kunden,
 Verringerung der Zahlungsausfalle bei Erstkaufern.

Bei der Festlegung der Direktmarketing-Ziele ist es unbedingt erforderlich, die Ziele im ein-
zelnen zu prazisieren und operationalisieren und zwar nach Zielinhalt, ZielausmaR®, zeitlichem
Bezug sowie Marktsegmentbezug.

Beim Zielinhalt ist erforderlich, die 6konomischen und psychographischen Zieldimensionen
zu bestimmen und zu prufen, ob die Ziele nicht in Widerspruch zueinander stehen. Hinsicht-
lich des ZielausmalRes ist die Dimensionierung des Zielerreichungsgrades vorzunehmen. Mit
der Festlegung des zeitlichen Bezugs definiert man den Zeitraum, in dem die Ziele erreicht
werden sollen. Der Marktsegmentbezug legt fest, inwieweit sich die Ziele auf geographische
Einheiten oﬁer z.B. auf bestimmte Kundensegmente wie Privat- oder Geschéaftskunden bezie-
hen sollen.

2.3. Entwicklung und Bedeutung des Direktmarketing
2.3.1. Entstehung des Direktmarketing in Deutschland

Im Mittelpunkt des Direktmarketings in Deutschland stand von Anfang an die Adresse: die
der bestehenden Kunden und die der potentiellen Kunden. Ein wirkungsvolles Direktmarke-
ting wurde durch die gezielte Ansprache der in Frage kommenden Interessenten fir ein Ange-
bot erreicht. Schon in der Griinderzeit, Ende des 19. Jahrhunderts, entstanden Adressen-Biiros
und AdreRverlage, die mit dem systematischen Sammeln und Auswerten von Adressen be-
gannen, die an Kunden vermietet wurden. So wurden bereits 1884 die ersten selektierten
Adressengruppen, Bewohner einer Stadt und Beamte eines Landes, zusammengestellt. Die
Adresse&lwurden nicht nur vermietet, sondern dieErAdrevaerlage boten wie die heutigen Let-
tershops—auch den kompletten Versandservice an.

Diese Entwicklung setzte sich fort und nach dem ersten Weltkrieg stieg das Geschaftsvolu-
men der AdreRverlage sprunghaft an. Es wurden von Industrie und Handel immer mehr an-
gemietete Adressen verwendet, um neue Kunden zu gewinnen. Mit dem Beginn des 2. Welt-
krieges und der EiﬁfUhrung einer Bezugsscheinwirtschaft fiel das Geschaft der Adrel3verlage
in sich zusammen.

Erst in den 50er Jahren, als die Wirtschaft in der Bundesrepublik einen Aufschwung nahm,
anderte sich die Situation. Der Versandhandel war Teil des Wirtschaftswunders: er Gibernahm
zum Teil die Versorgung des Verbrauchers. Der Slogan ”Neckermann macht’Ej maoglich” um-
schreibt den einsetzenden Massenwohlstand, den es vorher nie gegeben hat.*Ende der 50er

1vgl. Meffert, H., Marktorientierte Unternehmensfiihrung und Direct Marketing, in: Dallmer, H.(Hrsg.),
Handbuch Direct-Marketing, 7.Aufl., Wiesbaden 1997, S.43f.

2 Lettershops sind Betriebe, die im wesentlichen die Adressierung und die Konfektionierung von Werbe-
sendungen vornehmen.

$Vgl. Herbst, H., Entwicklung des Direktmarketing in Deutschland, in: Hilke, W. (Hrsg.), Direktmarketing,
Wiesbaden 1993, S.32 und Hell, H., Die Erfolgsstory des Direktmarketing, Landsberg/Lech 1989, S.43.

*Vgl. Hell, H., Die Erfolgsstory des Direktmarketing, Landsberg/Lech 1989, S.70.

5 Vgl. Herbst, H., Entwicklung des Direktmarketing in Deutschland, in: Hilke, W. (Hrsg.), Direktmarketing,
Wiesbaden 1993, S.32 und Bundesverband des Deutschen Versandhandels (Hrsg.), Versandhandel in Deut-
schland, Frankfurt/Main 1993, S.7f.



ﬁ\hre betrug der Umsatz des Versandhandels bereits 3,9% am gesamten Einzelhandelsumsatz.

Der in der Nachkriegszeit einsetzende Neubeginn des Direktmarketings wurde zunéchst im
wesentlichen vom Versandhandel bestimmt. Die Entwicklung im Adressenbereich hin zu ver-
feinerten AdreBlisten geschah auf Basis der Zusammenarbeit der Adressenverlage mit dem
Versandhandel. Von dem Wachstum und den immer grof3er werdenden Aussendungen von
Mailings und Katalogen profitierten auch die Adressen verarbeitenden Lettershops. Zugute
kam der Entwicklung der technische Fortschritt: von der Anfangs noch vorherrschenden ma-
nuellen Verarbeitung der Mailings, d.h. von der Adressenselektion aus Karteikasten, der Be-
schriftung bis hin zur Kuvertierung und Postauflieferung, wurden zundchst teilautomatische
Verfahren verwendet. Ab den 60er Jahren dominierte die EDV, die schnell und prézise die
Adressen in modernen Datenbanksystemen verwalten konnte, Zielgruppenbildung immer
a:hneller und preisgunstiger vornahm und Vorleistungen fur die weitere Verarbeitung lieferte.

Mit der Rezession der Jahre 1966/67 gab es fur die breite Anwendung des Direktmarketing
und den Versandhandel neuen Aufschwung: die Massenproduktion erleichterte es, schnell
immer mehr Produkte und auch neue Produkte auf den Markt zu bringen und der Verbraucher
hatte entsprechend mehr Auswahl. Das Problem war, dal? die Fille der Produkte und Dienst-
leistungen nicht mehr allein durch klassische Werbung vorzuverkaufen war. Das Verkaufen
wurde aufgrund der gesattigten Mérkte schwieriger. Die verdnderte Marktsituation beein-
fluBte auch das Verhalten des Verbrauchers, bei dem die grofieren Wahlmdglichkeiten, das
Uberangebot und immer mehr uniforme Metoo-Produkte den Wunsch nach Individualitét for-
derte und Qualitat und Service immer wichtiger wurde.” Der Dialog mit dem Kunden und die
Starkung der Kundenbindung wurden immer wichtiger und im wesentlichen nur mit den In-
strumenten des Direktmarketing zu beherrschen. Mit dem Ende der Massenwirtschaft in ver-
schiedenen Branchen beginnt die Expansion des Direktmarketing: der Umsatz des Versand-
handels Ende der 60ﬁ Jahre betrug nunmehr 4,8% am gesamten Einzelhandelsumsatz, welt-
weit ein Spitzenwert.

In den 70er Jahren wurden neben dem Versandhandel andere Branchen zu wichtigen Anwen-
dern von Direktmarketing. Die Verlage brauchten flr ihre neuen Zeitschriftenobjekte immer
mehr Abonnenten, die Lotterieeinnehmer, die zunehmend weniger Lose Uber den stationdren
Handel verkauften, bendtigten auch neue Gewinnspielteilnehmer und auch die pharmazeu-
tische Industrie, die in immer harterem Wettbewerb ihre Prodﬁkte den Arzten nahebringen
muf3te, nutzten zunehmend die Methoden des Direktmarketings.

Die verstarkte Anwendung von Methoden des Direktmarketings fuhrte Ende der 70er Jahre zu
einer Grindungswelle von erfolgreichen Direktmarketing-Agenturen.

1 vgl. Bundesverband des Deutschen Versandhandels (Hrsg.), Versandhandel in Deutschland, Frankfurt/Main
1993, S.8.

2Vgl. Hell, H., Die Erfolgsstory des Direktmarketing, Landsberg/Lech 1989, S.90ff. und Herbst, H., Entwick-
lung des Direktmarketing in Deutschland, in: Hilke, W. (Hrsg.), Direktmarketing, Wiesbaden 1993, S.33.

$Vgl. Kotler, P., Bliemel, F., Marketing-Management, Stuttgart 1995, S.20ff.

*Vgl. Herbst, H., Entwicklung des Direktmarketing in Deutschland, in: Hilke, W. (Hrsg.), Direktmarketing,
Wiesbaden 1993, S.33f., Bundesverband des Deutschen Versandhandels (Hrsg.), Versandhandel in Deut-
schland, Frankfurt/Main 1993, S.8 und www.bvh-versandhandel.de, 17.3.99.

5 Vgl. Herbst, H., Entwicklung des Direktmarketing in Deutschland, in: Hilke, W. (Hrsg.), Direktmarketing,
Wiesbaden 1993, S.34f. und www.bvh-versandhandel.de, 17.3.99.

8 Vgl. Herbst, H., Entwicklung des Direktmarketing in Deutschland, in: Hilke, W. (Hrsg.), Direktmarketing,
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Im Laufe der 80er Jahre etablierte sich neben den berwiegend eingesetzten Methoden des
Direktmarketings wie das Direktmailing und der Coupon-Anzeige im stérkeren Malie das Te-
lefonmarketing. Gerade im Iﬁtzten Jahrzehnt setzte sich das Telefonmarketing in der Bundes-
republik sehr schnell durch.

2.3.2. Aktuelle Entwicklungen und Tendenzen fur die Zukunft

Einen groRen Zuwachs hat das Direhtmarketing durch Impulse bekommen, die auf die Wie-
dervereinigung zurtickzufihren sind.

Betrachtet man die gegenwartige Situation, kann man davon ausgehen, daB rezessive Tenden-
zen aller Voraussicht nach das Direktmarketing eher stéarken werden. Dies a3t sich aus Zahlen
aus den USA ableiten. Bei der Anfang der 90er Jahre in den USA herrschende Wirtschafts-
flaute zeigte es sich, daB gerade die Aufwendungen fir Direhtmarketing deutlich erhoht wur-
den. In der Literatur werden folgende Grunde dafur genannt:

» Besonders Direktmarketing bietet effiziente und zielgruppenspezifische Wege zur Er-
schliefung neuer Kundensegmente, was bei starker Fragmentierung der Mérkte dauf3erst
wichtig ist.

» Direktmarketing-MaRnahmen lassen sich im Rahmen von Kosten-Nutzen-Analysen, die in
schwierigen Zeiten konsequenter betrieben werden, relativ gut durchleuchten.

» Als wesentliches Element des Direktmarketing lassen sich in enger werdenden Mérkten
Kundenbindungsprogramme einsetzen.

Hinsichtlich der weiteren Entwicklung kann man davon ausgehen, dalR zum einen Direkt-
marketing in einzelnen Branchen, wie Banken und Versicherungen, im Gesundheitswesen
und im Umweltbereich tendenziell zunehmen wird, und zum angjeren Direktmarketing in Be-
reichen angewendet wird, in denen es bisher keinen Zugang gab.

Ferner kann man davon ausgehen, dal3 bei den Direktmarketing-MalRnahmen sich die Seg-
mente Telemarketing und Response-TV besonders stark entwickeln werden. Mal3geblich fir
diese Entwicklung sind vor allem das gestiegene Kosten- und Servicebewuf3tsein der Unter-

Wieshaden 1993, S.34f..

Yvgl. Bruns, J., Direktmarketing, Ludwigshafen 1998, S.20ff. und Herbst, H., Entwicklung des
Direktmarketing in Deutschland, in: Hilke, W. (Hrsg.), Direktmarketing, Wiesbaden 1993, S.34f.

2 Allein der Versandhandel erlebte in den Jahren 1989 bis 1991 einen kraftigen Entwicklungsschub mit einer
Umsatzerh6hung von 25,1 auf 39,7 Mrd. DM. An dem hohen Wachstum waren mehr als zur Halfte die neuen
Bundesl&nder beteiligt. Dartiber hinaus partizipierten an dieser Entwicklung die AdreRbroker, Lettershops,
Direktmarketing-Agenturen, Druckereien und die Post und Telekom aufgrund des héheren Porto-, Fracht-
und Telefonaufkommens. Vgl. Tietz, B., Einzelhandelsperspektiven fiir die Bundesrepublik Deutschland bis
zum Jahre 2010, Frankfurt 1992, S.375.

$Vgl. u.a. Herbst, H., Entwicklung des Direktmarketing in Deutschland, in: Hilke, W. (Hrsg.), Direktmar-
keting, Wiesbaden 1993, S.42, Bird, D., Praxis Handbuch Direktmarketing, Landsberg 1990, S.18ff.

*Vgl. u.a. 0.V., Direktmarketing wird starker genutzt, in: Frankfurter Allgemeine Zeitung Nr. 261,

10. November 1998, S.23, Herbst, H., Entwicklung des Direktmarketing in Deutschland, in: Hilke, W.
(Hrsg.), Direktmarketing, Wiesbaden 1993, S.42, und Bird, D., Praxis Handbuch Direktmarketing,
Landsberg 1990, S.38ff.



nehmen, die das Telefon immer Ofter zur systematischen Kundenbetreuung einsetzen. Eher
AuRendienst orientierte Unternehmen konnen durch Telefonmarketing ihre Vertriebsorgani-
sationen in vielerlei Hinsicht effektiv unterstutzten. Telefonmarketing nimmt auch bei Ver-
sandhdusern eine enorm wichtige Rolle ein. Nach Angaben des Bundesverbandes des deut-
schen Versandhandels bestellt bereits mehr als die Halfte der Kunden Qei Sortimentsversen-
dern per Telefon. Bei den Spezialversandhdusern ist es fast ein Drittel. =Generell wird davon
ausgegangen, daR die Werbelandschaft sich in den ndchsten 3 Jahren andern wird. Die Ein-
schatzung geht dahin,ﬂiaﬁ in Zukunft steigende Anteile der Werbebudgets in die Internet-
Werbung fliel3en wird.

2.3.3. Bedeutung des Direktmarketing

Die Ausgaben im Direktmarketing beliefen sich 1997 in Deutschland auf rund 33,5 Milliarden
Mark und damit rund 10,2 Milliarden Mark mehr als 1994 (23,3 Mrd DM). Vergleicht man
die Ausgaben im Direktmarketing 1997 mit denen von 1988, so haben sie sich um insgesamt
20,7 Milliarden DM erhoht. Bei mehr als jedem zweiten Unternehmen (62 %) ist Direktmar-
keting inzwischen ein fester Bestandteil des Marketing-Mix. Besonders Unternehmen mit

Direktmarketing-Aufwendungen der Unternehmen
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Abb. 2: Entwicklung der Direktmarketing-Aufwendungen
Quelle: Deutsche Post AG (Hrsg.), Direktmarketing Deutschland 1998 Studie 8, Hamburg 1998,
S.15.

mehr als 500.000 DM Jahresumsatz setzen Direktmarketing intensiv ein.EI

1vgl. Herbst, H., Entwicklung des Direktmarketing in Deutschland, in: Hilke, W. (Hrsg.), Direktmarketing,
Wiesbaden 1993, S.43.

2Vgl. 0.V., Wichtige Werbemedien heute und in drei Jahren, in: Frankfurter Allgemeine Zeitung Nr. 183,
10.August 1998, S.20.

¥ Vgl. Deutsche Post AG (Hrsg.), Direktmarketing Deutschland 1998 Studie 8, Hamburg 1998, S.3 und S.17
sowie DDV, Deutsche Post AG (Hrsg.), Wirtschaftsfaktor Direktmarketing 1995, Bonn und Wiesbaden 1995,
S.11.



Vergleicht man den Einsatz von Direktmarketing in verschiedenen Branchen, so erkennt man,
neben einem Uberaus breiten Nutzungsspektrum, dal Direktmarketing in einzelnen Branchen
unterschiedlich eingesetzt wird. Nicht alle Branchen betreiben Direktmarketing gleichermas-
sen intensiv. Der Einsatz von Direktmarketing ist 1997 vor allem im Handel verbreitet, wobei
die Gesamtaufwendungen fur das Direktmarketing mit 13,8 Mrd DM am héchsten waren.

Branche Anzahl der Anwender |Gesamtaufwendungen in DM
Handel 204.000 13,8 Mrd
Dienstleister 161.000 10,4 Mrd
Produzierendes Gewerbe 144.000 9,3 Mrd
Summe 509.000 33,5 Mrd

Tab. 1: Branchenvergleich Direktmarketing 1997: Anwender und Aufwendungen
Quelle: Deutsche Post AG (Hrsg.), Direktmarketing Deutschland 1998 Studie 8, Hamburg 1998,
S.29.

Nach Erhebungen der Deutschen Post AG setzen 1997 70 % aller Handelsunternehmen in
Deutschland mit (ber 500.000 DM Jahresumsatz, das sind rund 204.000 Unternehmen, Di-
rektmarketing ein.

Die UnternehmensgroRe als Indikator zeigt, daR der Einsatz der Direktwerbung in Grof3unter-
nehmen weit starker verbreitet ist als in Kleinunternehmen. Daraus l&Bt sich auf das potenti-
elle Vorhandensein von Eintrittsharrieren in die Direktwerbung wie z.B. die fehlende Verfiig-
barkeit von Kundendatenbanken schlieRen, die eher von grofieren Unternehmen Gberwunden
werden kdnnen. In Abhangigkeit der ZieEruppe des Werbetreibenden ist der Einsatz von Di-
rektmarketing unterschiedlich verbreitet.

Klassische Werbung kann dem Direktmarketing zugrechnet werden, wenn eine Rickkoppe-
lung des Empféangers angestrebt wird und eine Reaktionsmdoglichkeit wie z.B. ein Coupon
und/oder eine Telefonnummer angeboten wird. Betrachtet man die Gesamtwerbeausgaben
von Direktmarketinganwendern fur klassische Werbung mit Responseelementen, kann man
feststellen, dal? die Ausgaben fur die Medien Anzeigen und Beilagen mit 44 % und 25,0 Mrd
DM den hochsten Anteil haben (1994 lagen die Ausgaben ﬁ[lr die Medien Anzeigen und Bei-
lagen bei 21,0 Mrd DM und hatten einen Anteil von 41 %).

1 vgl. Deutsche Post AG (Hrsg.), Direktmarketing Deutschland 1998 Studie 8, Hamburg 1998, S.29.

2Vgl. Deutsche Post AG (Hrsg.), Direktmarketing Deutschland 1998 Studie 8, Hamburg 1998, S.30.

*Vgl. DDV, Deutsche Post AG (Hrsg.), Wirtschaftsfaktor Direktmarketing 1995, Bonn und Wiesbaden 1995,
S.27.

*Vgl. Deutsche Post AG (Hrsg.), Direktmarketing Deutschland 1998 Studie 8, Hamburg 1998, S.24.
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Werbemedium

Gesamtaufwendungen der Direkt- Anteil der Ausgaben fiir klassische
marketing-aktiven Unternehmen fiir Werbung mit Responseelementen
am Gesamtwerbeaufwand fur klas-
sische Werbung*

Medien der klassischen Werbung

Fernsehen 4,2 Mrd. DM 30%
Funk 1,6 Mrd. DM 26%
Anzeigen/Beilagen 25,0 Mrd. DM 44%
Plakat-/Aulenwerbung 1,7 Mrd. DM 33%
Gesamtaufwand fir Medien 32,5 Mrd. DM 40%

der klassischen Werbung

*Gesamtdeutschland inkl. Produktionskosten

Tab. 2: Nettowerbeaufwendungen von Direktmarketinganwendern fur klassische Werbung

mit Responseelementen 1997
Quelle: Deutsche Post AG (Hrsg.), Direktmarketing Deutschland 1998 Studie 8, Hamburg 1998, S.24.

Betrachtet man die Entwicklung der Aufwendungen fir Direktwerbemedien und vergleicht
die Jahre 1994 und 1997, erkennt man, dal? 35% der gesamten Aufwendungen fiir Direktwer-

1994

Aufwendungen fir Di-

rektwerbemedien

Aufwendungen fiir Direktwerbemedi-

Gesamtaufwendungen
) 23,3 Mrd. DM Gesamtaufwendungen 33,5 Mrd. DM
Nutzer in % (Basis: Westdeutschland) (Basis: Gesamtdeutschland)
100%
90% -
33
80% - 35 adressierte Wer-
besendungen
70% A
s | unadressierte
60% - 10 Werbesendungen
50% - 12 13 Telefonmarketing
40% J Vi _‘_f:f_f:j_j:_-:_-_-__—_—__ 3 | ——interaktive Dienste
30% -
Anzeigen/
20% €8 32 Beilagen m. R.
b
Plakat- u. AuRen-
10% A / werbung m. R.
> ——------oDoIIIIE 2
0 g """"""" 5 —— | Funk-u. TV-
0% Werbung m. R.
»Typische" Di- | Medien der klassischen Werbung
rektwerbung mit Responseelementen

Abb. 3: Verteilung der Aufwendungen auf die einzelnen Direktwerbemedien 1994 und 1997
Quelle: Deutsche Post AG (Hrsg.), Direktmarketing Deutschland 1998 Studie 8, Hamburg 1998,

S.21.
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bemedien 1997 fir adressierte Werbesendungen ausgegeben worden sind (1994 33%). Bel
den unadressierten Werbesendungen wurden 1994 12% der gesamten Aufwendungen fur Di-
rektwerbemedien ausgegeben, 1997 waren es nur noch 19%. Gegenuber 1994 erhthten sich
die gesamten Aufwendungen fur Telefonmarketing und interaktive Dienste in 1997. Im Be-
reich der Medien der klassischen Werbung mit Responseelementen verringerten sich die
Aufwendungen 1997 gegentiber 1994 bei den Medien Anzeigen/Beilagen mit Responseele-
ment von 36% auf 32%. Der Anteil fir die Ausgaben im Bereich Plakat- und Auflienwerbung
mit Responseelement blieb bei diesem Jahresvergleich konstant. Bei der Funk- und TV-Wer-
bung mit Responseelement gab es eine Erhdhung der Verteilung der Aufwendungen von 1994
3% auf 5% im Jahre 1997.

2.4. Anwendungen von Direktmarketing

Direktmarketing kann nicht nur von Unternehmen im Rahmen ihres kommerziellen Marketing
zum Absatz von Konsumgtern betrieben werden. Die Anwendungsméglichkeilrfn von Di-
rektmarketing sind sehr vielseitig und finden in unterschiedlichen Bereichen statt:

» Im Beschaffungsbereich, beispielsweise zur Pflege des Kontaktes zu Lieferanten fir wich-
tige Rohstoffe, Teile oder Waren aber auch zur Ermittlung neuer Bezugsquellen. Denkbar
ist auch der Einsatz sog.”head hunter” bei der gezielten Suche nach hochqualifizierten Ma-
nagern oder die Ausstrahlung von Horfunk- und TV-Spots zur Akquisition von Auszubil-
denden, z.B. vom Hotellerie- und Gastronomiegewerbe oder vom Elektrohandwerk.

» Fur Investitionsguter, so u.a. im Wege des personlichen Verkaufs anlai3lich von Messen
oder Ausstellungen ebenso wie fiir Firmenbesuche.

» Fir Dienstleistungen verschiedener Anbieter aus den Bereichen Touristik, Klassenlotterien,
Banken, Bausparkassen und Versicherungen.

» Von Non-Profit-Organisationen wie beispielsweise Kirchen und soziale Organisationen zu
Spenden-Aufrufen.

An erster Stelle der Anwendungen im Bereich des Direktmarketing steht die Neukundenge-
winnung, gefolgt von dem direkten Verkauf von Angeboten, Produkten und Dienstleistungen.
Dariiber hinaus gibt es Anwendungsbereiche, die sich im wesentlichen auf MaBnahmen zur
Verbesserung und Pflege der Beziehungen zu Kunden, Interessenten, Lieferanten, M&arbei-
tern und Anteilseignern konzentrieren. In der Praxis werden als Anwendungen genannt:

» Pflege der innerbetrieblichen Beziehungen (Human Relations)

» Umfragen unter den eigenen Mitarbeitern

» Motivation von Verkdufern und Handlern

» Werbung fur Verkaufer und Handler

» Gewinnung von Anfragen zur weiteren Bearbeitung durch die Verkaufer

L vgl. Hilke, W., Kennzeichnung und Instrumente des Direktmarketings, in: Hilke, W. (Hrsg.) Direktmar-
keting, Wiesbaden 1993, S.9f. und Schaller, G., Markterfolge aus der Datenbank, Landsberg/Lech 1988,
S.53.

2Vgl. Fischer, H., Direktwerbung per Post, in: Greff, G., Topfer, A. (Hrsg.), Direktmarketing mit neuen
Medien, 3. Aufl., Landsberg/Lech 1993, S.136f.
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» Verk&ufertraining

* Investor Relationship - Pflege der Beziehungen zu den eigenen Aktiondren
» Aufrechterhaltung des Kontaktes zu den eigenen Kunden zwischen Vertreterbesuchen
» Besuchsterminbestatigungen

e Neukundenbegriiiung

» Forderungseinzug

» Reaktivierung inaktiver Kunden

» Betreuung von Verkaufsbezirken in denen keine Vertreter aktiv sind

» Nachbearbeitung von Anfragen

» Werbung von Besuchern fir Ausstellungen

e Unterstutzung der Handlerschaft

« Ubermittlung von Verkaufsideen an die Handler

» Aufbau eines Goodwill fiir das eigene Unternehmen

» Verteilung von Warenproben

» Malinahmen zu Kundendateipflege

» Spendenaufrufe wohltétiger Institutionen.

2.5. Zielgruppenspezifische Aspekte

Im Focus von DirektmarketingmalRnahmen stehen sowohl Firmenkunden als auch Privatkun-
den. Bei der Konzeption und Analyse von Direktmarketingkampagnen, die beispielsweise auf
den Einsatz von adressierten Werbesendungen bzw. Direktmailings basieren, missen die Em-
pfanger, die sowohl Firmenkunden als auch Privatkunden seiE]kOnnen, differenziert betrachtet
werden, da beide Zielgruppen sich wesentlich unterscheiden:

Bei Firmenkunden kann der Adressat haufig nicht personlich identifiziert werden.

» Der Weg vom Posteingang zum Empfanger ist in Firmen in der Regel langer.

 Die Direktwerbung an private Empfanger unterliegt strengeren gesetzlichen Regelungen.

* Die gezielte Selektion und Anmietung von Adressen ist bei Firmenkunden weniger auf-
wendig ( z. B. durch Branchenverzeichnisse).

» Die Anzahl der Werbemittel je Empféanger und die Zeit, sich mit der Werbung auseinan-

derzusetzen, kann in beiden Gruppen stark differieren.

Wichtig ist in diesem Zusammenhang, inwieweit die Akzeptanz von Direktwerbemaflnahmen
beim Empfénger gegeben ist. Untersuchungsergebnisse zeigen, daR nur eine Minderheit von
Konsumenten existiert, fur die Direktwerbung vor allem einen positiven Charakter hat. Die
Kritik geht dahin, daR Werbesendungen zu einem groRen Teil als uninteressant empfunden
werden und daB zu viele Werbesendungen empfangen werden. Ungeachtet dessen sind die
wenigsten Verbraucher dazu bereit, sich generell fur alle Werbesendungen sperren zu lassen.
Das kann daran liegen, dal} die Bel&stigung durch die hohe Zahl von Werbesendungen schein-
bar als geringer empfunden wird, als die Gefahr, ein wichtiges Angebot zu versdumen, oder
aber die Mihe, sich fir Werbesendungen sperren zu lassen, aus Bequemlichkeit vermieden
wird.

Lvgl. hierzu Link, J., Hildebrand, V., Database Marketing und Computer Aided Selling, Miinchen 1993, S.32,
Gode, M., Marketing - Instrumente im Versandhandel, in: Dallmer, H.(Hrsg.), Handbuch Direct- Marketing,
7.Aufl., Wiesbaden 1997, S.420 und Berrigan, J., Finkbeiner, C., Segmentation Marketing — New Methods
for Capturing Business Markets, New York 1992, S.3.
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Die Akzeptanz einer Mailing-Aktion hangt im wesentlichen davon ab, wie zielgruppenspezi-
fisch die Aktion auf die Empfanger ausgerichtet ist. Ein Mailing, das seine Zielgruppe nicht
erreicht, kann logischerweise nur weniger gut akzeptiert werdﬁ. Wesentlich fir die Akzep-
tanz beim Empfanger sind die folgenden Bestimmungsfaktoren:

» Soziodemographische Merkmale wie HaushaltsgroRe, Einkommen, Bildung, Alter, usw..
So stehen Konsumenten unter 45 Jahre adressierten Werbesendungen aufgeschlossener
gegenuber als Verbraucher tber 45 Jahre und sie legen einen besonderen Wert auf an-
sprechende Gestaltung. Altere Verbraucher sind Werbesendungen gegeniiber zwar skep-
tischer als jingere Verbraucher, sie nutzen sie aber dennoch hdufig als Freizeitlektire.

» Psychographische Merkmale (Einstellungen, Praferenzen usw.).
Eine &hnliche Bedeutung wie soziodemographische Merkmale haben die psychographi-
schen Merkmale der Empfanger. So werden Direktwerbesendungen von demjenigen
nicht akzeptiert, der unabhangig vom Werbeinhalt eine negative Einstellung zu Direkt-
werbesendungen hat.

» Das Interesse flr die werbende Branche.
» Die Beziehung zum werbetreibenden Unternehmen.

» Die Beziehung zum beworbenen Produkt.
Fur die Akzeptanz ist weiter von Bedeutung, welche Beziehung des Adressaten zum be-
worbenen Produkt besteht, d.h. welches Produktimage vorliegt und welche Rolle das
Produkt fur den Empfanger spielt. Allerdings variiert die Bedeutung, die ein Produkt flr
einen aktuellen oder potentiellen Kunden hat, im Laufe der Zeit. Unabhangig von sich
andernden Interessen kann ein beworbenes Produkt dann von plétzlichem Interesse sein,
wenn eine nicht aufzuschiebene Kaufentscheidung ansteht. Ohne Frage erhoht sich die
Reaktionswahrscheinlichkeit fir ein Mailing, das in dieser Situation eine Problemlésung
anbietet.

» Die Eigenschaften des beworbenen Produkts, wie z. B. Preis, Exklusivitdt oder Erkla-
rungsbedurftigkeit.
Neben der Beziehung zwischen Kunde und Produkt sind auch die Eigenschaften des
Produktes an sich verantwortlich, wenn ein Mailing Interesse hervorruft. Die entschei-
denden Produkteigenschaften sind dabei der absolute Preis, der Preis in Relation zum
konkurrierenden Angebot und die Erklarungsbedurftigkeit. Insbesondere erklarungs-
bedurftige Produkte eignen sich ganz besonders flr die Bewerbung per adressierter und
unadressierte Direktwerbung, da diese Medien gut geeignet sind, detaillierte Informationen
(z.B. technische Daten) zu Ubermitteln.

Yvgl. u.a. Kaas,K.-P., Uhrig, M., Behnam, F., Substitutionskonkurrenz zwischen Direct-Mail und alternativen
Werbetrégern, Bad Honnef 1994, S.13ff. , sowie die Untersuchung der Deutschen Bundespost: Direktwer-
Bung - Akzeptanz beim Verbraucher, Bonn 1986; Baumanns, L., Jiingere bei Direktwerbung wenig skep-
tisch, Blick durch die Wirtschaft vom 14.12.90, S. 9, Gesellschaft fur Konsum-und Absatzforschung e.V.
(Hrsg.), Einstellung des Verbrauchers zum Marketing, Nurnberg 1992, S.20ff., Hilke, W., Kennzeichnung
und Instrumente des Direkt-Marketings, in: Hilke, W. (Hrsg.), Direkt-Marketing, Wiesbaden 1993, S.22f.
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Alle aufgefiihrten Akzeptanz-Faktoren sollten Direktmarketing-Anwender tberpriifen, um sie
far spétereﬂ)irektmarketingaktionen als Grundlage der Steuerung in die eigene Database ein-
zupflegen.

2.6. Nutzenpotential des Database Marketing flr das Direktmarketing

Database Marketing ist ein Prozel3, H dessen Zentrum die Database (EDV-System) steht und
folgende Anwendungen ermdoglicht:

* die bestehenden Daten zu analysieren,

* bestehende Kunden oder potentielle neue Kunden individuell angepasst und koordiniert,
hauptséchlich mit Kommunikationsmitteln des Direct Marketing, anzusprechen,

* die erzielten Reaktionen nach der Aktion in die Database abspeichern,

» um diese Informationen auszuwerten, damit der Database Marketing-Prozel} mit einer noch
gezielteren, individuelleren Ansprache erneut durchgefiihrt werden kann und so zu einem
langfristigen, interaktiven Dialog mit dem Kunden fuhrt.

Der ProzeR3 des Database Marketing 1Rt sich wie folgt beschreiben: auf Basis der Analyse
aller vorhandenen Informationen werden die Zielsetzungen und Zielgruppen formuliert. Um
die Zielsetzungen tatsachlich auch erreichen zu konnen, ist es unabdingbar eine Strategie mit
einem konkreten Vorgehensplan zu erstellen. Die entwickelten MaRnahmen muissen in kon-
krete, moglichst direkte Aktionen umgesetzt werden, die bei potentiellen Neukunden und/oder
den Kunden Reaktionen wie beispielsweise die Anforderung von Informationen oder die Tati-
gung eines Kaufs hervorrufen sollen. Die erfolgte und erkennbare Reaktion muf in der Data-
base erfalit und abgespeichert werden. Das ist die VVoraussetzung fir weitere Analysen, so
auch die korrekte Zuordnung der hervorgerufenen Reaktionen zu der sie auslosenden Aktion.
Die Analysen missen den Nachweis erbringen, inwieweit die angestrebten Ziele tatsachlich
erreicht wurden. Auf die Zielerreichungs-Kontrolle darf nicht verzichtet werden, denn nur so
kdnnen Konsequenzen und notwendige Korrekturmanahmen in der Konzeption und bei den
einzelnen Aktionen vorgenommen werden. Wenn dieser Prozel in allen Punkten immer wie-
der vollzogen wird, ergeben sich bei jedem Durchlauf immer mehr Informationen, die
Grundlage eines unternehmensinternen Lernprozesses ist. Werden die gewonnenen Ergebnisse
im Unternehmen auch in konkrete Handlungen umgesetzt, fihrt dieses Erfolgspotential zu
einer éukijnftig verbesserten VVorgehensweise und verbesserten Marktposition des Unterneh-
men.

Immer mehr Unternehmen unterschiedlicher Branchen erkennen die Vorteile des Database
Marketing und bringen das segmentorientierte oder gar individuelle Marketing mittels Daten-
bankunterstiitzung zur Anwendung. Man kann erkennen, daR Database Marketing sich immer
mehr zu einem Schlisselprozel? des Marketing entwickelt. Dabei strebt man an, Neukunden-

1 vgl. Kaas,K.-P., Uhrig, M., Behnam, F., Substitutionskonkurrenz zwischen Direct-Mail und alternativen
Werbetrégern, Bad Honnef 1994, S.13ff.

2 Huldi, C., Database Marketing - Wunsch und Wirklichkeit, in: Handbuch fiir Mathematik und Datenverar-
beitung, Nr. 193(1997), S.26. Siehe auch Hilgers, K. J., Online-Datenbank und Database Marketing — Die
integrierte Zielgruppenauswahl und —nutzung, in: Dallmer, H. (Hrsg.), Innovationen im Direktmarketing:
Medien im Wandel, Gitersloh 1989, S.109. Kritisch setzt sich mit dem Begriff des Database Marketing von
der Luhe auseinander. Vgl. von der Lihe, M., Vom Database Marketing zum Data Mining, in: Handbuch fur
Mathematik und Datenverarbeitung, Nr. 193(1997), S.43f.

$Vgl. Huldi, C., Database Marketing - Wunsch und Wirklichkeit, in: Handbuch fiir Mathematik und
Datenverarbeitung, Nr. 193(1997), S.27.
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gewinnung und Kundenlﬂndung mit Unterstlitzung von Datenbanken erfolgreich automatisiert
durchfiihren zu kdnnen.

Durch den Einsatz von Database Marketing wird das Marketing als Ganzes prozessorientiert
und damit auch systematischer gestaltet. Der Entscheidungs- und Lernprozer&| der markt-
gerecht ausgerichtet sein soll, wird immer wieder folgende Schritte durchlaufen:

* Analyse

* Auswertung

« Kontrolle

o Zielsetzungen und Zielgruppendefinition
» Strategie und weiteres VVorgehen

e moglichst direkte Aktion

* Durchfiihrung

* Reaktionserfassung

Immer mehr Unternehmen gelangen zu der Erkenntnis, daR sich strategische Nutzenpotentiale
mittels Database Marketing realisieren lassen. Database Marketing wird von Huldi als maR-
gebliﬂms Instrument flr die Erreichung wichtiger Unternehmens-Ziele angesehen, im einzel-
nen:

 Systematische Neukundengewinnung:
Das veranderte Verbraucherverhalten, u.a. mit der Auspragung einer geringer werdenden
Marken- und Unternehmenstreue, erfordert trotz aller KundenbindungsmaRnahmen syste-
matische Manahmen zur Akquisition neuer Kunden. Mit den Maglichkeiten, die das
Database Marketing bietet, kann dieses strategische Ziel verfolgt werden. Das kdnnen
z.B. statistische Auswertungen sein, mit deren Hilfe Restpotentiale von potentiellen Neu-
kunden geméR der Zielgruppendefinition auf dem Markt aufgespurt werden. Die ermit-
telten Adressen potentieller Neukunden kdnnen mit unterschiedlichen Analysetechniken
systematisch und stufenweise weiterqualifiziert werden, um sie mit der erfolgverspre-
chendsten werblichen Ansprache zur gewiinschten Reaktion zu bringen.

* Intensivierung der Kundenbeziehung mit dem Ziel der Kundenbindung:
Wichtige Erfolgsfaktoren im Marketing sind Kundenbeziehung und Kundennéhe. Auch in
diesen Punkten bietet Database Marketing ideale Moglichkeiten, kundenspezifisch auf die
individuellen Bedrfnisse einzugehen. Durch die Koppelung von Individualitat und Inter-
aktion kann Database Marketing zu einer starkeren Kundenbindung fiihren.

» Ermittlung und Realisierung von Cross-Selling- und Rest-Potentialen:

1vgl. Huldi, C., Database Marketing - Wunsch und Wirklichkeit, in: Handbuch fiir Mathematik und
Datenverarbeitung, Nr. 193(1997), S.25.

2Vgl. Huldi, C., Database Marketing - Wunsch und Wirklichkeit, in: Handbuch fiir Mathematik und
Datenverarbeitung, Nr. 193(1997), S.26.

$Vgl. Huldi, C., Database Marketing - Wunsch und Wirklichkeit, in: Handbuch fiir Mathematik und
Datenverarbeitung, Nr. 193(1997), S.27-29 sowie Kreutzer, R. T., Zielgruppen-Management mit
Kunden-Datenbanken, in: DBW, 52.Jg., Heft 3(1992), S.328-338 und Hilgers, K. J., Online-Datenbank
und Database Marketing — Die integrierte Zielgruppenauswahl und —nutzung, in: Dallmer, H. (Hrsg.),
Innovationen im Direktmarketing: Medien im Wandel, Gutersloh 1989, S.114ff.
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Neben der Kundenbindung soll auch analysiert werden, inwieweit bei dem vorhandenen
Kundenpotential Nachfrage nach Produkten oder Dienstleistungen besteht oder auch
geschaffen werden kann, die das Unternehmen bisher nicht im Programm hat. VVoraus-
setzung dafir sollte jedoch sein, dal? es sinnvolle Erganzungen der bisherigen Produkt-
bzw. Dienstleistungspalette sind. Weitere Analysen sollten erschlie3en, inwieweit bei
ausgewadhlten Zielgruppen bestimmte Restbestdande von Artikeln mit hoher Verkaufs-
wahrscheinlichkeit angeboten werden kdnnen.

» Marktforschung und Informationsgewinnung:
Die Informationen, die aus den verschiedenen Datenbestédnden, wie Interessenten- und
Kundendateien, Dateien mit Kundenreaktionsdaten und &hnliches, stammen, sind die
Grundlage fir das Database Marketing. Unter Anwendung von verschiedenen Analyse-
Werkzeugen konnen sehr viele ausgezeichnete Marktforschungsinformationen generiert
werden. Im Gegensatz zur Marktforschung, die auf anonymen Erhebungen beruht, liegt der
Vorteil einer durch Marketing-Database gestutzten Marktforschung darin, mit bekannten,
auch im nachhinein identifizierbaren Individuen oder Firmen zu operieren. Gebuindelte
Informationen lassen sich so auf die Angaben einzelner Individuen herunterbrechen.

In diesem Zusammenhang sind Auswertung zu sehen, die auf die Bewertung jeder einzel-

ner Kundenbeziehung abzielt, um zu klaren, in welche Kundenbeziehung wieviel finan-

ziell investiert werden darf. Die unterschiedlichen Berechnungsmodelle mussen bei der

Kl&arung dieser Frage auf die in der Database gespeicherten Informationen zuriickgreifen. ]

 Individueller, integrierter und flexibler Einsatz von diversen Kommunikationsmitteln: Da-
tabase Marketing muf? der Forderung einer moéglichst individuellen Kommunikation genu-
gen. Neue Medien und Technologien, die Anwendung im Direktmarketing finden, forcie-
ren die bereits bestehende Dynamik und Individualisierung bis hin zur One-to-One-
Kommunikation, der direkten personlichen Kommunikation auf Individualniveau. Adres-
sierte Werbesendungen, die auf kundenspezifisches Kaufverhalten aufbaut, ist ohne Com-
puter-Unterstitzung nicht durchfthrbar.

Hierzu gehoren auch computergestiitzte Verkaufsstufenpléne, deren einzelne Aktionen
aufeinander aufbauen. Die im voraus definierten Aktionen bestehen aus mehreren unter-
schiedlichen, aufeinander abgestimmten Werbeanst6Ren und dienen dazu, die schwer
erzielbare Aufmerksamkeit beim Konsumenten erreichen.

» Aulendienst-Unterstutzung:
Database Marketing kann auch vorteilhaft bei Unternehmen eingesetzt werden, die mit
AuRendienst-Mitarbeitern Produkte und/oder Dienstleistungen verkaufen. Rationalisie-
rungen und Qualitatsverbesserung kann Database Marketing in allen drei Phasen eines
Verkaufsgespréach erreichen: 1. bei der Vorbereitung (Besuchsvereinbarung, rechtzeitiges
Nachfassen und Terminvereinbaren etc.), 2. bei der Durchfiihrung (Produkt-, bzw. Dienst-
leistungsprésentation mit dem Notebook, Ausarbeitung einer Offerte direkt im Gesprach)
und 3. bei der Nachbearbeitung (Danken fiir das Gesprach, Versenden von Unterlagen
etc.). Weitere Vorteile beim AulRendienst ergeben sich im Bereich der Verkaufsplanung
und -kontrolle sowie der Fiihrung von Auen- und Innendienst-Mitarbeitern.

! In dem Abschnitt 1.4.4.2. Ausgewahlte Modelle zur Bewertung der Neukundengewinnung wird detailliert auf
diesen Sachverhalt eingegangen.
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3. Konzept des Versandhandels
3.1. Definition des Versandhandels

Als kennzeichnenden Begriff fur das Direktmarketing als Distributionsform kann man den
Versandhandel bezeichnen. Nach Tietz ist der Versandhandel eine Form des Einzelhandels,
bei der der Kunde die Ware nach Katalogen, Prospekten bzw. Anzeigen unmittelﬂar oder bei
Vertretern bestellt und durch die Post oder auf andere Weise zugestellt bekommt.

Charakterische Merkmale fiir den VVersandhandel sind: 1

» Das mediale Angebot der Waren oder Dienstleistungen erfolgt durch Direktwerbemedien
wie Katalog, Prospekt, VVertreter oder andere Formen als auch durch klassische Medien, die
als Direktwerbemedien genutzt werden, wie Anzeigen, Beilagen und andere Formen.

o Der Kauf auf Distanz, bei dem die radumliche Trennung zwischen Anbieter und Besteller
durch schriftlichen oder telefonischen Auftrag oder auf elektronischem Wege tiberwunden
wird.

o Der Warenversand an den Besteller erfolgt im allgemeinen per Post, durch versandhaus-
eigene Service-Unternehmen oder private Paketdienste.

» Die Zahlungsform ist haufig vielfaltig, wobei der Kunde meist zwischen Nachnahme, Kauf
auf Rechnung sowie Teilzahlung wéhlen kann.

Einige Versandhandelsunternehmen operieren mit sogenannten Sammelbestellern. Der
Sammelbesteller agiert dabei als Be&uftragter anderer Konsumenten und bietet seinen
Mitbestellern folgende Leistungen:

» Versorgung mit Werbematerial, teilweise leihweise,

o Ausfillen der Bestellformulare und Einsammlung der Bestellungen,
» Verteilung der Ware an die Kunden (bei nicht sperrigen Gdtern),

» Warenriickgabe, Service und Inkasso.

Der Sammelbesteller erhélt von dem Versandhandelsunternehmen fiir seine Leistungen ent-
sprechend des getatigten Umsatzes eine Sammelbestellerverglitung und erhélt bei einigen
Unternehmen die Mdglichkeit, an Incentiv-Programmen teilzunehmen.

! Tietz, B., Die Grundlagen des Marketing, Bd.2, Miinchen 1975, S.178.

2Vgl. u.a. Bundesverband des Deutschen Versandhandels (Hrsg.), Versandhandel in Deutschland, Frankfurt/
Main 1993, S.22 und Axel Springer Verlag AG (Hrsg.), Versandhandel - Markte - Informationen fur die
Werbeplanung, Hamburg 1993, S.1. Eine tiefergehende Auseinandersetzung mit dem Begriff Versand-
handel findet man bei Stratmann. \VVgl. Stratmann, M., Zur Entwicklung der Einzelhandelsbetriebsform
Versandhandel und den daraus entstehenden Besonderheiten fur das Marketing-Mix, Diskussionsbeitrag
Nr. 221 des Fachbereiches Wirtschaftswissenschaft der FernUniversitit Hagen, Hagen 1996, S.5f.

*Vgl. Lehr, G., Versandhandel und Direct Marketing, in: Dallmer, H.(Hrsg.), Handbuch Direct-Marketing,
7. Aufl., Wiesbaden 1997, S.401f., sowie Tietz, B., Einzelhandelsperspektiven flr die Bundesrepublik
Deutschland bis zum Jahre 2010, Frankfurt 1992, S.376.
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Dem Versandhandel werden der Katalogversandhandel, der Vertrgerversandhandel und der
Direktvertrieb einschliellich der Buchgemeinschaften zugeordnet.™ Eine ndhere Erlduterung
dieser Versandhandelsformen erfolgt im anschlieRenden Kapitel.

3.2. Erscheinungsformen

Bei hohem Angebotsdruck ist es eigentlich ungewohnlich, dal3 der Nachfrager den Anbieter
aufsuchen muf3 und nicht umgekehrt. Allerdings ist es im Einzelhandel eher der Normalfall,
da alle ambulanten Betriebsformen kaum noch eine Rolle spielen. Die Errichtung entspre-
chender postalischer Infrastruktur bietet jedoch in Deutschland seit etwa hundert Jahren die
Madglichkeit, Einkdufe im Einzelhandel per Distanz ndmlich im Versandhandel, vorzunehmen.
Im internationalen Vergleich nimmt der Versandhandel eine bedeutende Stellung ein. Die
Tatsache, dal? sich der anteilige Umsatz am gesamten Umsatz des deutschen Einzelhandels bei
etwa 5% bewegt, und dal3 ferner etwa 50% der deutschen Konsumenten nie auf dem Ver-
sandwege einkauéen, zeigt allerdings, daBR der Kauf im Versandhandel nicht der bevorzugte
Einkaufsweg ist.

Vielen Vorteilen fur Nachfrager und Anbieter stehen im Versandgeschéft auch einige Nach-
teile gegenuber. Die Ublichen Funktionen im stationdren Geschaft, namlich hingehen, infor-
mieren, auswahlen, zahlen, mitnehmen und zuriickgehen, mUsseﬁ im Versandhandel durch
entsprechende Transport- bzw. Ubertragungsmittel ersetzt werden.

Um die gegenuber dem stationaren Geschéaft existierenden Nachteile auszugleichen, ist der
Hauptaspekt bei der Verbesserungen des Kaufs per Versand, sich den Vorteilen des statio-
néren Geschafts anzunéhern, ohne deren Nachteile mitzulibernehmen. Die Bestrebungen des
Versandhandels gehen dahin, den Einkauf im stationdren Geschéft daheim vom Sessel aus
jederzeit erleben und abwickeln zu kénnen. Wurden in der Vergangenheit die notwendigen
Kommunikationsprozesse wie Angebote oder auch die Bestellung und Rechnung im wesent-
lichen Uber Printmedien i.w.S., Telefon und Telefax abgewickelt, so spielen seit geraumer
Zeit neue Dialogmedien, die den Vorteil einer schnelleren Interaktion zwischen Anbietern und
Nachfragern bieten, eine Rolle. Mit diesen neuen Dialogmedien haben sich die Mdoglichkeiten
inzwischen insofern erweitert, dal? gewtiinschte aktuelle Angebote in Text- und/oder Bildform
jederzeit auf den PC-Monitor oder das Fernsehgerét des Konsumenten gebracht werden kon-
nen und auf Eliesem Weg auch Bestellungen und auch der Zahlungsverkehr abgewickelt wer-
den konnen.

In Abh&ngigkeit von der Art, wie die Ware angeboten wird, unterscheidet man den Katalog-
Versandhandel vom Vertreter-Versandhandel. Der Katalogversandhandel bietet seine Waren
unter kombinierter oder auch isolierter Nutzung von Katalog, Prospekten, Mailings und elek-
tronischer Wege an.

1vgl. u.a. Bundesverband des Deutschen Versandhandels (Hrsg.), Versandhandel in Deutschland,
Frankfurt/Main 1993, S.22 und sowie Tietz, B., Einzelhandelsperspektiven fiir die Bundesrepublik
Deutschland bis zum Jahre 2010, Frankfurt 1992, S.375.

2Vgl. Berekoven, L., Erfolgreiches Einzelhandelsmarketing, Miinchen 1995, S.265f.

¥ Vgl. Bundesverband des Deutschen Versandhandels (Hrsg.), Versandhandel in Deutschland, Frankfurt/Main
1993, S.22ff..

*Vgl. Berekoven, L., Erfolgreiches Einzelhandelsmarketing, Miinchen 1995, S.265f.; Bundesverband des
Deutschen Versandhandels (Hrsg.), Versandhandel in Deutschland, Frankfurt/Main 1993, S.28f. und
www.bvh-versandhandel.de, 17.3.99.
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Der Katalogversandhandel wird je nach Breite und Tiefe des Angebotes nach Universal- bzw.
Sortimentsversandhandel und nach Spezialversandhandel aufgegliedert. Das Angebot der
Sortimentsversender 1403t sich mit dem der Warenhduser vergleichen, wohingegen das Sorti-
ment des Spezialversandhandels dem Angebot des Fachhandels &hnelt. Der Spezialversand-
handel konzentrﬁert sich auf eine schmale Produktpalette, hdufig verbunden mit einer grof3en
Sortimentstiefe.

Der Vertreterversandhandel 143t sich dadurch kennzeichnen, dal3 die personale Ansprache
von Kunden und potentiellen Kunden durch vertraglich gebundene Vertriebsreprasentanten zu
Hause, am Arbeitsplatz und auf Informations- und Verkaufsstdanden auf Verbrauchermessen
erfolgt. Erganzend findet h&ufig eine telefonische Betreuung mit entsprechender Besuchster-
minvereinbarung statt. Die Produkte werden im Original oder in Form von Mustern, Proben
oder Abbildungen angeboten, um Bestellungelhzu generieren. Die Auslieferung der bestellten
Produkte erfolgt zu einem spéteren Zeitpunkt.

In dhnlicher Weise wie der Vertreterversandhandel arbeitet der Direktvertrieb. Allerdings sind
die Unternehmen des Vertreterversandhandels Handelshduser, wohingegen der Direktvertrieb
das angebotene Leistungsprogamm im wesentlichen selbst herstellt. Aus diesem Grunde ord-
net Braun den Direktvertrieb als eigenstandige Erscheinungsform nicht dem Versandhandel
zu. ~Der Verfasser schlief3t sichdedoch der in der Literatur gangigen Zuordnung des Direkt-
vertriebs zum Versandhandel an.

Als besondere Form des Versandgeschafts lal3t sich noch der Versandhandel mit Ein-Artikel-
Angeboten nennen. Diese Art des Versandhandels hatte insbesondere in den Nachkriegsjahren
eine gewisse Beﬂeutung. Im wesentlichen haben sich solche Unternehmen zu Spezialversen-
dern entwickelt.

Alle genannten Betriebstypen des Versandhandels treten niﬂn unbedingt in reiner Form auf.
Vielmehr werden die Systeme haufig kombiniert eingesetzt.

1 vgl. Bundesverband des Deutschen Versandhandels (Hrsg.), Versandhandel in Deutschland, Frankfurt/Main
1993, S.21f. und Gdde, M., Marketing - Instrumente im Versandhandel, in: Dallmer, H.(Hrsg.), Handbuch
Direct- Marketing, 7.Aufl., Wiesbaden 1997, S.420f.

2Vgl. Braun, J., Die Optimierung der Vertriebsstruktur im Direktvertrieb, Frankfurt et al. 1987, S.6 und
Bundesverband des Deutschen Versandhandels (Hrsg.), Der deutsche Versandhandel, Frankfurt/Main
1984, S.6f.

*Vgl. Braun, J., Die Optimierung der Vertriebsstruktur im Direktvertrieb, Frankfurt et al. 1987, S.6 und
Bundesverband des Deutschen Versandhandels (Hrsg.), Der deutsche Versandhandel, Frankfurt/Main
1984, S.6f.

*Vgl. u.a. Bundesverband des Deutschen Versandhandels (Hrsg.), Versandhandel in Deutschland, Frankfurt/
Main 1993, S.21f., Lehr, G., Versandhandel und Direct Marketing, in: Dallmer, H.(Hrsg.), Handbuch
Direct-Marketing, 7.Aufl., Wiesbaden 1997, S.402f. Inkonsistenzen bei der Zuordnung des Direktvertriebs
tauchen bei Tietz auf. Zum einen ordnet Tietz den Direktvertrieb eindeutig dem Versandhandel zu, zum
anderem wird dem Direktvertrieb der Status einer eigenstdndigen Betriebsform zuerkannt. Vgl. hierzu
Tietz, B., Einzelhandelsperspektiven fur die Bundesrepublik Deutschland bis zum Jahre 2010, Frankfurt
1992, S.375 und S.390.

Vgl. Lehr, G., Versandhandel und Direct Marketing, in: Dallmer, H.(Hrsg.), Handbuch Direct-Marketing,
7.Aufl., Wiesbaden 1997, S. 399 und Dallmer,H., Das System des Direct-Marketing - Entwicklung und
Zukunftsperspektiven, in: Dallmer, H. (Hrsg.), Handbuch Direct-Marketing, 7.Aufl., Wiesbaden 1997, S.6.

¢ Vgl. Bundesverband des Deutschen Versandhandels (Hrsg.), Versandhandel in Deutschland, Frankfurt/Main
1993, S.22.
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3.3. Abgrenzung zu anderen Vertriebsformen des Einzelhandels

Der Einzelhandel 146t sich im funktionalen oder institutionalen Sinn definieren. Dabei spricht
man vom Handel im funktionellen Sinn, wenn der Austausch von Gltern zwischen Wirt-
schaftsgliedern gemeint ist. Dagegen verkdrpert der Handel im institutionellen Sinne dieje-
nigen Betriebe, die Waren kaufen, um sie wieder zu verkaufen. Auch wenn diese Betriebe an
den Waren Veranderungen oderHeredelungen vornehmen, andert sich fur diese Betriebe nicht
der Status des Handelsbetriebes.

Der institutionelle Einzelhandel untergliedert sich in zum Teil recht unterschiedliche Erschei-
nungsformen. Dabei handelt es sich um Betriebsformen oder auch Betriebstypen, die jeweils
durch eine Reihe von Merkmalen oder bestimmte Merkmalskombination,charakterisiert sind,
wie beispielsweise Standort, Sortiment, Preisniveau, Verkaufsflache etc..

Die unten aufgefuhrte Systematik des institutionellen Einzelhandels enthélt eine Auflistung
und einfache Klassifikation der bekanntesten Betriebsformen und ordnet den Versandhandel
mit seinen unterschiedlichen Erscheinungsformen in den institutionellen Einzelhandel ein.

| Einzelhandel |
I
[ I ]
Versandhandel stationdrer Handel ambulanter und
halbstationdrer Handel
I I
[ ] [ ]
Katalog- Vertreter- Ladengeschafte restlicher — Stralenhandel
versandhandel versandhandel stationérer Einzelhandel | [~ Markthandel
I I— Heimdienst
[ ] — Wanderhandel
Universal-/ Spezial- — Fachgeschaft Tankstelle — rollender Verkaufswagen
Sortimentsversandhandel versandhandel — Spez.lalgeschaft Kiosk — Verkaufsschiff
I— Gemischwarengeschéft Automaten | Hausierer Gewerbe
— Warenhaus Handel vom Lager | Schausteller Gewerbe
I— Gemeinschaftswarenhaus L Kaffee-Fahrt

— Kaufhaus

I— Verbrauchermarkt
I— SB-Warenhaus
— Supermarkt

I— Discounter

I— Fachmarkt

I— Fabrikfiliale

L— Duty-Free-Shop

Abb. 4: Systematik des institutionellen Einzelhandels
Quelle: In Anlehnung an Berekoven, L., Erfolgreiches Einzelhandelsmarketing,
Miinchen 1995, S.28.

Der institutionelle Einzelhandel I&Rt sich grob nach dem Versandhandel, dem stationéren
Handel und den ambulanten und halbstationdren Handel aufgliedern. Innerhalb des Versand-
handels unterscheidet man den Katalogversandhandel und den Vertreterversandhandel. Der
Katalogversandhandel wird in den Universal- bzw. Sortimentsversandhandel und den Spezial-
bzw. Fachversandhandel aufgegliedert.

Lvgl. Petry, U., Die Marketingstrategie im Versandhandel deutscher Unternehmen in Mittelosteuropa,
Frankfurt 1997, S.27f.

2Vgl. Petry, U., Die Marketingstrategie im Versandhandel deutscher Unternehmen in Mittelosteuropa,
Frankfurt 1997, S.30 und Berekoven, L., Erfolgreiches Einzelhandelsmarketing, Minchen 1995, S.28.
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3.4. Bedeutung und Entwicklungspotential des Versandhandels
3.4.1. Bedeutung

Die verschiedenen Einzelhandelsbetriebsformen haben unterschiedliche Bedeutung am ge-
samten Einzelhandelsumsatz. In den Vergleich eingeschlossen sind Versandhandelsunterneh-
men, Fachgeschéfte, Filialbetriebe, Warenh&user sowie Fachmarkte, Verbrauchermérkte und
SB Warenhduser. Der wertmalige Marktanteil verdeutlicht den Steﬂenwert der einzelnen Be-
triebstypen, der bei Versandhandelsunternehmen bei rund 5% liegt.

Anteil in %
A ‘ Schéatzung ‘
100 +
18,0 196
22 216 kleinere und mittlere
filialisierte Geschéfte
80 +
| 354
&0 46.7 391 Kleiner und mittlere
554 ' Fachgeschéfte
Versandhandels-
407 unternehmen
- Warenhé&user3

20 +

- Fachmarkte
. - N

75
Verbrauchermarkte/
2,0 SB/Warenhauser *
17,0 17,9
119 15,3
0 I I I
1980 1986 1992 1995

1 Gebiet der alten Bundesléander
2 Mit dem Gesamtumsatz (einschl. stationarer Einzelhandel)

3 Nur die vier Warenhausunternehme (bzw. Konzerne) und Wollworth
Nur Verbrauchermarkte und SB-Warenh&user mit Lebensmittelabteilungen

Abb. 5: Marktanteile der Angebotstypen des Einzelhandels in der Bundesrepublik
Deutschland
Quelle: Berekoven, L., Erfolgreiches Einzelhandelsmarketing, Miinchen 1995, S.32.

Der Versandhandel ist in den Landern am weitesten entwickelt, in denen die Konkurrenz des
Handels besonders intensiv ist und zuverlassige Verteilsysteme bestehen. Die flinf groRten

1vgl. Berekoven, L., Erfolgreiches Einzelhandelsmarketing, Miinchen 1995, S.32.
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Versandhandelsmarkte sind in dieser Reihenfolge, die USA, Deutschland, Japan, Frankreich
und GroRbritannien. Uber 90% des gesamten weltweiten Versandhandelsumsatz von schat-
zungsweise rund 210 Mrd im Jahre 1992, entfallen auf diese finf Lander.~ Betrachtet man die
Versandhandelsumsatze in der Bundesrepublik Deutschland von 1991 bis 1997, kann man
feststellen, daB seit 1992 die Umsatze tber 40 Mrd DM liegen. Wie aus Abbildung 6 zu er-
kennen ist, wurde der Spitzenwert mit 41,9 Mrd DM im Jahre 1993 erreicht, der Anteil des
Versandhandelsumsatz am Einzelhandelsumsatz in den Jahren 1992 bis 1997 bewegt sich um
5,7 bis 6%.

Versandhandelsumsatz in der Bundesrepublik Deutschland von 1991-
1997 in Mrd DM

60
50
40
=
S 30
=
20
10
0 T T T T T T
91 92 93 94 95 96 97
Jahr

O Anteil des Versandhandelsumsatz am Einzelhandelsumsatz B Versandhandelsumsatz

Abb. 6: Versandhandelsumsatz in der Bundesrepublik Deutschland von 1991 bis 1997
Quelle: Statistisches Bundesamt (Hrsg.), Statistisches Jahrbuch 1998 fiir die Bundesreﬁublik
Deutschland, Wiesbaden 1998, S.45 und www.bvh-versandhandel.de, 17.3.99.

Bei Betrachtung der Versandhandelsumsétze in Deutschland ist zu berticksichtigen, dal} auf
die fUnfEPrf)Bten deutschen Versandhduser rund 50 % des gesamten Versandhandelsumsatzes
entfallt.

1 vgl. Bundesverband des deutschen Versandhandels (HRSG.), Versandhandel in Deutschland, Frankfurt/Main
1993, S. 11ff.

2 Nach der Durchfiihrung der Handels- und Gaststattenzahlung 1993 gab es mehrere Jahre keine Daten des
Statistischen Bundesamtes Uber die Umsatzentwicklung des Versandhandels. Die Umsatzzahlen des Ver-
sandhandels ab 1993 basieren auf Berechnungen des Bundesverbandes des Deutschen Versandhandels.

So erkléren sich auch die Abweichungen hinsichtlich des Marktanteils der Versandunternehmen gegentiber
Abbildung 5.

*Vgl. Tietz, B., Einzelhandelsperspektiven fiir die Bundesrepublik Deutschland bis zum Jahre 2010,

Frankfurt 1992, S.375.
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3.4.2. Entwicklungspotential

Die Umsatzentwicklung der vergangenen Jahre zeigt deutlich, dal die Versender, insbeson-
dere die Spezialversender, in weitaus geringerem Umfang von der konjunkturellen Entwick-
lung betroffen sind als der Einzelhandel insgesamt. Vorteilhaft fur den Versandhandel insge-
samt sind u.a. die vorsichtig optimistischen Einschatzungen des Konsumklimas in Ostdeut-
schland, mit den entsprechenden Auswirkungen auf das Einkaufsverhalten der Konsumenten,
und die soziodemographische Gegebenheiten wie z.B. gréRere Familien und kleinere Orts-
grolRen in Ostdeutschland sowie die Tatsache, dal in Gesamtdeutschland in erster Linie Frau-
en, die haufig berufstatig sind, zum Kundenkreis der Versender z&hlen. Darlber hinaus kom-
men dem Versandhandel der ausgeprégte Convenience-Charakter des Kaufens per Katalog
ebenso zu gute wie die rechtlichen Rahmenbedingungen. Die zwar gednderten aber immer
noch eingeschrankten Ladendffnungszeiten, liefern ebenfallsleichtige Argumente flr das von
einigen Versendern angebotene 24-Stunden-Homeshopping.

Die Erwartungen an die Entwicklung des Versandhandels werden positiv durch eine starkere
Betonung des Database Marketing“ beeinflul3t, denn die durch das Database Marketing ermit-
telte bessere Kenntnis der Kundenwiinsche und deren Segmentierung bieten auch bei relativ
hohen Werbe- und Versandkosten Optimierungspotential. Mit traditionellen Mitteln sind die
Kundenwiinsche weitgehend ausgeschopft, allerdings werden zunehmend Spezialkataloge
zielgruppenspezifisch an den Kunden gebracht, um Streuverluste soweit wie moglich zu mi-
nimieren. Gestltzt werden die Erwartungen auch von bereits duchgefiihrten und auch noch
geplanten Eationalisierungen im administrativen Bereich sowie in den Bereichen Logistik und
Transport.

Dynamik in den Versandhandelsbereich bringen auch die neuen Medien, wie Internet, BTX,
CD-ROM-Katalog, etc.. Bei der Beurteilung, inwieweit sich diese Medien insbesondere auf
dem deutschen Versender-Markt etablieren bzw. durchsetzen kdnnen, ist man eher zuriickhal-
tend. Diese Skepsis wird haufig getragen von dem Beispiel der Entwicklung der telefonischen
Bestellung: seit etwa 100 Jahren gibt es das Telefon, und der Ausstattungsgrad in der Bundes-
republik liegt nahe an der 100%-Marke, jedoch wird das Telefon fur Bestellungen im Durch-
schnitt lediglich zu ca. 50% genutzt. Die Skeptiker ziehen Vergleiche mit der langsamen Ver-
breitung und Nutzung des Telefons und den neuen Medien. Damit wollen sie unterstreichen,
dal’ die Kataloge als wichtigstes Medium fUrEfIie Warenprésentation des Versandhandels noch
fur langere Zeit von Bedeutung sein werden.

Hinsichtlich der weiteren Entwicklung der neuen Medien kann man nicht ohne weiteres die
US-amerikanische Situation auf Deutschland bertragen. Die Bedingungen in den USA und
den L&ndern Westeuropas sind sehr unterschiedlich, allein was die Bezahlung angeht: In
Deutschland wird die Zahlung per Nachnahme oder auf Rechnung bevorzugt, wéhrend in

1vgl. u.a. Axel Springer Verlag AG (Hrsg.), Versandhandel - Markte - Informationen fiir die Werbeplanung,
Hamburg 1993, S.5f., Bundesverband des Deutschen Versandhandels (Hrsg.), Versandhandel in Deutsch-
land, Frankfurt/Main 1993, S.18ff. sowie Statistisches Bundesamt (Hrsg.), Binnenhandel, Gastgewerbe,
Tourismus, Reihe 3.1: Beschéftigte und Umsatz im Einzelhandel, Wiesbaden 1998, S.7.

2 Zur Erlauterung des Begriffes siehe Abschnitt 2.6. Nutzenpotential des Database Marketing fiir das Direkt-
marketing.

*Vgl. u.a. Kreutzer, R. T., Zielgruppen-Management mit Kunden-Datenbanken, in: DBW, 52.Jg., Heft 3
(1992), S.328 sowie Axel Springer Verlag AG (Hrsg.), Versandhandel - Mérkte - Informationen flr die
Werbeplanung, Hamburg 1993, S.5f.

*Vgl. Axel Springer Verlag AG (Hrsg.), Versandhandel - Méarkte - Informationen fiir die Werbeplanung,
Hamburg 1993, S.5f.
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England die Kreditkarte favorﬁiert wird. Far italienische Versandhandelskunden ist die Be-
zahlung an der Haustr Gblich.

Weiterhin wichtig fir die positive Entwicklung des Versandhandels ist eine gut funktionieren-
de Infrastruktur hinsichtlich der Kommunikation, Transport und Zahlungsverkehr. Unterstri-
chen wird die Bedeutung der Infrastruktur durch die Konzentration des weltweiten Versand-
handels auf die USA, Westeuropa und Japan. 95% des Versandgeschéftes werden in diesen
Regiorﬁn abgewickelt, in denen zuverlassige Kommunikations- und Logistiksysteme exis-
tieren.

Das Konzept des Versandhandels, das den gemdtlichen, ungestdrten Familieneinkauf am
Sonntagnachmittag hervorhebt, den Einkauf ohne Hektik und Stref3, ohne Verkehrsprobleme,
bequem, preiswert und schnell, wird wohl noch langer von den Problemen des stationéren
Einzelhandels profitieren. Abgesehen von den Einschrankungen des stationdren Einzelhandels
durch die geregelten Offnungszeiten, kommen verkehrstechnische Probleme wie (iberfiillte
Innenstadte, knappe, wenn Uberhaupt verfligbare Parkplétze, unattraktiver 6ffentlicher Nah-
verﬁehr oder relativ lange Anfahrtswege zu den Einkaufsstatten vor den Toren der Stadt hin-
Zu.

Dal der ausgepragte Convenience-Charakter des Kaufs per Versand bei den Bestellungen im
Vordergrund stehen, zeigt die Tatsache, dalR 75% der schriftlichen Bestellungen bei Versand-
hausern am Montag und Dienstag eingehen. Neben dem bequemen, ungestorten Auswéhlen
und unkomplizierten Bestellen sind Lieferungen frei Haus und glinstige Preise, die Faktoren,
die von den Versandhandelskunden, zumindest der alten Bundesléander, geschatzt werden.
ZahlungsbedinguEPen, die auch Ratenk&ufe ermdglichen, treten dagegen heute eindeutig in
den Hintergrund.

Die Bedeutung der Griinde, die fur den Kauf per Katalog sprechen, zeigt die untenstehende
Tabelle.

Yvgl. Axel Springer Verlag AG (Hrsg.), Versandhandel - Markte - Informationen fiir die Werbeplanung,
Hamburg 1993, S.11.

2Vgl. Axel Springer Verlag AG (Hrsg.), Versandhandel - Markte - Informationen fiir die Werbeplanung,
Hamburg 1993, S.6.

* Vgl. www.bvh-versandhandel.de, 18.1.99, und Tietz, B., Einzelhandelsperspektiven fiir die Bundes-
republik Deutschland bis zum Jahre 2010, Frankfurt 1992, S.388f. Tietz setzt sich hier eingehend mit den
Akzeptanz- und Verdréngungspotential des Versandhandels auseinander.

*Vgl. u.a. Stratmann, M., Zur Entwicklung der Einzelhandelsbetriebsform Versandhandel und den daraus
entstehenden Besonderheiten flr das Marketing-Mix, Diskussionsbeitrag Nr. 221 des Fachbereiches
Wirtschaftswissenschaft der FernUniversitat Hagen, Hagen 1996, S.20, Axel Springer Verlag AG (Hrsg.),
Versandhandel - Mérkte - Informationen fur die Werbeplanung, Hamburg 1993, S.9.
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1982 1987 1992
Begueme, ungestorte Auswahl 52 75 80
Grolie Auswahl 48 57 45
Gunstige Preise 57 55 43
Gunstige Zahlungsbedingungen 45 28 15

Tab. 3: Grlinde fur den Katalogkauf

(Angaben in %, nur alte Bundeslénder; Mehrfachnennungen mfjglich)EI
Quelle: Ergebnisse einer 1992 durchgefiihrten Befragung des Bundesverband des deutschen
Versandhandels unter den Mitgliedern des Verbandes.

Weitere Argumente fur den Versandhandel und dessen positive Zukunftsaussichten sind ein
Warenangebot der Universalversender, das einen Vergleich mit der Angebotspalette der Kauf-
und Warenhduser nicht zu scheuen braucht, sowie muhelose Preisvergleiche mit anderen An-
bietern. Macht bei den Universalversendern das umfassende Angebot zu glnstigen Preisen
den wesentlichen Vorteil aus, ist es bei den Spezialversendern das Angebot und die Verflg-
barkeit einer bestimmten Ware. Das Preisargument tritt beim Spezia,jersandhandel in den
Hintergrund, der Fachkompetenz kommt eine entscheidendere Rolle zu.

Die Universalversender, die mit ihren mehr als 1000-seitigen Hauptkatalogen operieren, ha-
ben gegenlber den Spezialversendern gravierende Starken, aber auch einige grundlegende
konzeptionelle Probleme. Die grofien Hauptkataloge haben eine lange, ndmlich meist halb-
jahrliche Laufzeit, in der keine Korrekturen am Katalog moglich sind. Auch die Vorlaufzeiten
flr die Entwicklung und Produktion eines 1000seitigen Kataloges sind erheblich groRer als
die fiir einen Spezialkatalog mit Seitenumfangen von rund 90 bis 300 Seiten. Aus diesem
Grunde gehen die Strategien der groRen Versender dahin, neben den konzerneigenen Spezial-
versendern auch die Segmentierung des Angebots bzw. das Zielgruppen-Marketing zu etab-
lieren. Ziel dabei ist, der durch bisher wenig differenzierte Werbung und Mailingaktionen ent-
standenen Werbemdidigkeit der Konsumenten entgegenzuwirken und auch durch diese ge-
zielte Ansprache Kunden zu gewinnen, die nicht zu der klassischen Versandhaus-Klientel ge-
horen.

Mit dieser Strategie ndhern sich die GroRversender den Starken der Spezialversender. Diese
beschranken sich auf ein schmales Angebot und spezialisieren sich auf zum Teil sehr genau
definierte Zielgruppen, verbunden mit einem zielgerichteten Marketing oder aber Empfeh-
lungen von Kunden. Das Umsatzwachstum und die immer umfangreicher werdenden Kunden-
karteien der Spezialversender zeigen, daB ein exklusives Angebot oder Spezialitaten relativ
konjunkturunabhangig sind. Die Spezialversender haben eher als ihre grofen Wettbewerber
die Maoglichkeit, schnell und flﬁxibel auf geanderte Kundenwiinsche zu reagieren, sind aber
auch erheblich risikoanfélliger.

1vgl. Bundesverband des Deutschen Versandhandels (Hrsg.), Versandhandel in Deutschland, Frankfurt/Main
1993, S.18. Hier ist allerdings kritisch anzumerken, daf3 sich diese Befragung nur auf die Mitglieder des
Verbandes stiitzt, d.h. die Beurteilung durch den aktiven Versandhauskdaufer liegt nicht vor.

2Vgl. Axel Springer Verlag AG (Hrsg.), Versandhandel - Markte - Informationen fiir die Werbeplanung,
Hamburg 1993, S.9.

$Vgl. Axel Springer Verlag AG (Hrsg.), Versandhandel - Markte - Informationen fiir die Werbeplanung,
Hamburg 1993, S.20f.
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4. Aspekte der Neukundengewinnung
4.1. Neukunden im Zielgruppensystem des Versandhandels

Zielobjekte des Marketing sind sowohl Kunden als auch potentielle Kunden. Als ”"Kunden”
kann man grundsatzlich Privatpersonen, private Haushalte als auch alle Arten von Betrieben
bezeichnen. Bezlglich der verschiedenen Informationsbedarfe ist es sinnvoll zwischen dem
Konsumenten-Bereich, bei dem Betriebe direkt an Privatpersonen oder private Haushalte ver-
kaufen, und dem Business-to-Business-Bereich, bei dem Betriebe an andere Gewerbetreiben-
de verkaufen, zu unterscheiden. Weitere Differenzierungsnotwendigkeiten sollten aus Anbie-
tersicht hinsichtlich der Branche und das konkrete Produkt-/Leistungsangebot des Unterneh-
mens bzw. freiberuflich tatigen vorgenommen werden.

Dal fur den Kundenbegriff eine weitere Auffacherung erforderlich ist, ergibt sich aus der Si-
tuation, daR in einer Datenbank Kunden mit ganz unterschiedlichen Beziehungen zum Unter-
nehmen gespeichert sein kdnnen. So existieren Abnehmer im Sinne von Stammkunden eines
Unternehmens, die zahlenmélig vielleicht nur 25% des Gesamtkundenbestandes eines Unter-
nehmens reprasentieren, aber nicht selten 75% oder gar 90% des Gesamtumsatzes erbringen.
Eine weitere Differenzierung des Kundenbegriffes ist aus der untenstehenden Abbildung zu
erkennen.

Stammkunden
KUNDEN Mehrfachkaufer
Folgekaufer
Neukunden

INTERESSENTEN Kaufinteressenten
Produktinteressenten

Potentielle KONTAKTIERTE |Werbekontaktierte
Kunden PR-Kontaktierte
Potentielle
Interes-
senten VERWENDER Intensivverwender
Potentiell Schwachverwender
zu Kontak-
tierende
Potentielle Verwendungskenntnis
Verwender Verwendungspotential

Abb. 7: Auffacherung von Kunden nach der Auftragswahrscheinlichkeit
Quelle: Link, J., Hildebrand, V., Database Marketing und Computer Aided Selling,
Munchen 1993, S.33.

Die Abbildung zeigt, dal’ innerhalb der Kategorie Kunden unterschiedliche Zielgruppen exis-
tieren, die von Neukunden bis Stammkunden reichen. Zwischen den beiden Extremfallen
Stammkunden und Nicht-Verwendern mit Verwendungskenntnis und Verwendungspotential
sind verschiedene Zielgruppen angesiedelt, die ebenfalls in einer Kundendatenbank abge-
speichert sein kénnen. Daraus folgt, dal in einer Kundendatenbank sowohl Informationen
uber aktuelle Kunden als auch potentielle Kunden enthalten sind, also praktisch eine Interes-
sentendatenbank integriert ist. Bei der werblichen Bearbeitung wachst im allgemeinen die
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Auftragswahrscheinlichkeit, je mehr man sich innerhalb des Spektrums der verschiedenen
Zielgruppen vom polﬁntiellen Verwender uber die Zielgruppen Kontaktierte und Interessenten
den Kunden nahert. ~ Neukunden lassen sich aus dem Zielgruppenspektrum der potentiellen
Verwender mit Verwendungspotential und —kenntnis, den Schwach- und Intensivverwendern,
den PR- und Werbekontaktierten und den Produkt- und Kaufinteressenten gewinnen.

4.2. Rahmenbedingungen
4.2.1. Demographische Entwicklung

Die Bevolkerung der Bundesrepublik Beutschland betrug nach Angaben des Statistischen
Bundesamtes 1996 81,9 Mio Personen. ~Nach Vorausschatzungen bei einem angenommenen
gleichbleibend niedrigen Geburtenniveau und unverandeter Lebenserwartung ist von einem
Bevolkerungsriickgang auszugehen, der auf den Zeitraum vom Jahre 2000 bis zum Jahre 2030
rund 14 Mio Einwohner betragen soll.

Hinsichtlich der Geburtenentwicklung ist eine erstaunliche Parallelitdt bei den groRen Indus-
trielandern Westeuropas zu erkennen. Seit Ende der sechziger Jahre fielen die Geburtenziffern
deutlich unter ein bestandserhaltenes Niveau und blieben mit leichten Abweichungen auf die-
sem Stand. Als Grund fir diese Entwicklung werden zum einen auf die zunehmende Perzep-
tion und Diffusion individualistischer Lebenskonzepte und zum anderen auf die mit wachsen-
den Wohlstand und der besseren Schul- und Berufsausbildung der Frauen ebenfalls gestie-
genen Opportunitatskosten der Kindererziehung angefuhrt.

Der auslandische Bevolkerungsteil in der Bundesrepublik wird durch Geburtenuberschu der
hier lebenden Auslander und durch Zuwanderungstiberschuf3 voraussichtlich anwachsen.

1

Dartiberhinaus geht man von folgenden Entwicklungen aus:

* eine Erhohung der durchschnittlichen Lebenserwartung
* eine ricklaufige Heiratshaufigkeit,

* eine zunehmende Scheidungshéaufigkeit,

 eine Zunahme nichtehelicher Lebensgemeinschaften,

* eine Verringerung der Kinderzahl in den Ehen,

* eine Zunahme der Einpersonenhaushalte.

Die groRte Unsicherheit geht von den Wanderungsbewegungen der ausléandischen Bevolke-
rung aus, die u.a. auch von der jeweiligen Einwanderungspolitik abhangt. Ein Geburtendefizit
ohne Ausgleich durch Einwanderungstberschisse bei Jugendlichen fuhrt zu einer Verénde-
rung der Altersstruktur in Richtung auf einen groReren Anteil &lterer Menschen. Dies hat Aus-
wirkungen auf die lebensphasenspezifische Produktnachfrage. Damit muR sich der Versand-

Yvgl. Link, J., Hildebrand, V., Database Marketing und Computer Aided Selling, Miinchen 1993, S.32f. und
Kreutzer, R. T., Zielgruppenmanagement mit Kunden-Datenbanken, in: DBW, 52. Jg., Heft 3 (1992), S.335.

2Vgl. Statistisches Bundesamt (Hrsg.), Statistisches Jahrbuch 1998 fiir die Bundesrepublik Deutschland,
Wiesbaden 1998, S.45.

*Vgl. Neu, A. D., Geburtentaler, Rentenberge und Wanderungen, Frankfurt/Main 1996, S.259f..

*Vgl. Braun, J., Die Optimierung der Vertriebsstruktur im Direktvertrieb, Frankfurt et al. 1987, S.12f. und
Neu, A. D., Geburtentéler, Rentenberge und Wanderungen, Frankfurt/Main 1996, S.59ff.
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handel auf ein insgesamt verringertes Marktpotential, eine relative Zunahme der auslangj-
schen Bevolkerung, der kleinen Haushalte und der &lteren Bevolkerungsgruppen einstellen.

4.2.2. Wohn-, Arbeits- und Freizeitverhalten

Hinsichtlich der Bedeutung des Wohnverhaltens fir die Entwicklung des Versandhandels gibt
es unterschiedliche Einschatzungen.

Zum einen wird die Verlagerung von Bevoélkerungsteilen aus landlichen Gegenden in die Bal-
lungszentren als erschwerend fur den Erfolg des Versandhandel gesehen, da die Konkurrenz-
intensitat durch den stationdren Einzelhandel in den Ballungszentren héher ist als in Gegen-
den mit geringer Bevolkerungsdichte. Die Stadtflucht, d.h. die Verlagerung von Bevolke-
rungsteilen von den Stadtkernen in die Stadtrandgebiete ist eine nur teilweise gegenléufige
Entwicklung. Inwieweit diese Entwicklung fiir den Versandhandel vorteilhaft ist, hangt von
der Attraktivitat der Einkaufszentren sowie der Mobiliat der Konsumenten ab und muf nach
der Entfernung der jeweiligenEIWohngegend von diesen Einkaufszentren sowie nach Waren-
gruppen differenziert werden.

Andererseits ist der Versandhandel mit seiner Existenz nicht dadurch legitimiert, daB er die
Versorgung landlicher Gebiete Gbernimmt, sondern durch den eindeutigen Convenience-Vor-
teil. Insbesondere in grofien Ballungsréugen und Speckgurteln der GrofRstadte verzeichnen
viele Versender eine hohe Kundendichte.

EinfluR auf die weitere Entwicklung des Versandhandels und die Erfolgstrachtigkeit der ein-
gesetzten Methoden des Direktmarketings hat die geanderte Rolle der Frauen in der Gesell-
schaft hinsichtlich der Erwerbstatigkeit. Die starkere aush&usige Erwerbstatigkeit von Haus-
frauen verringert die Antreffquote fir die Warenanlieferung und telefonische Terminverein-
barungsversuche ebenso wie fiir weitere Malinahmen des aktiven Telefonmarketings. Aller-
dings erhoht die zunehmende Verbreitung der Tele- und Teilzeitarbeit dagegen die Antreff-
quote und fordert die Verbreitung der Telekommunikationsmedien, wodurch die Mdglich-
keiten der Kommunikation mit dem Konsumenten nicht nur fur den Versandhandel erweitert
werden.

Ein weiterer EinfluRfaktor ist die Reduzierung der Wochen-, Jahres- und Lebensarbeitszeit,
die die zu Hause verbrachte Zeit erhoht und damit auch die Antreffquote im Hause und fordert
beispielsweise den Bedarf an Produkten fur die Freizeitgestaltung. Durch die Arbeitszeitver-
kirzung verursachte finanzielle EinbuRen konnen jedoch auch insgesamt zu einem Nachfrage-
schwund und zur Suche nach einer zweiten oder dritten berufliﬂwen Tatigkeit fuhren. Dies
wiederum hat eine verminderte Antreffquote im Hause zur Folge.

! Die durchschnittliche Lebenserwartung der Weltbevélkerung wird bis zum Jahr 2025 von derzeit 66 Jahren
auf 73 Jahre steigen. Vergleiche hierzu: 0. V., Der Zahn der Zeit, in: Die Zeit, Hamburg, 18. 6 1998, S.35
sowie 0.V., Megatrends fir das ndchste Jahrtausend, in: Der Volks- und Betriebswirt, Nr. 3 (1998), S.10ff.
und Neu, A. D., Geburtentéler, Rentenberge und Wanderungen, Frankfurt/Main 1996, S.59ff.

2Vgl. Braun, J., Die Optimierung der Vertriebsstruktur im Direktvertrieb, Frankfurt et al. 1987, S.13f..

¥ Vgl. Bundesverband des Deutschen Versandhandels (Hrsg.), Versandhandel in Deutschland, Frankfurt/Main
1993, S.31.

*Vgl. Tietz, B., Einzelhandelsperspektiven fiir die Bundesrepublik Deutschland bis zum Jahre 2010,
Frankfurt 1992, S.111ff.

5Vgl. Braun, J., Die Optimierung der Vertriebsstruktur im Direktvertrieb, Frankfurt et al. 1987, S.13f.
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4.2.3. Aspekte des Kaufverhaltens

4.2.3.1. Generelle Aspekte

Bei einer generellen Betrachtung kann festgestellt werden, da das Einkaufsverhalten ver-

schiedene Auerégungen hat, wobei sich alternative Formen herausgebildet haben. Im einzel-

nen sind dies:

» der Konsumverzicht mit Konsumkritik und Werbefeindlichkeit,

* die preisbewul3te und zeitsparende Beschaffung problemloser Giter bei ausgepragter
Warenkenntnis,

« die sorgfaltige Beschaffung beratungsintensiver Gliter,

« die Erlebnis- und Kontaktorientierung mit hoher Emotionalitét,

* der Individualismus mit hohem Anspruchsniveau,

 die Serviceorientierung,

 die Nachfrage der Rundumversorgung

Dieses polarisierte Einkaufsverhalten besteht nicht nur interpersonell sondern auch intraperso-
nell in Abhangigkeit von der Warengruppe. Es gibt viele Beispiele dafur, dal} ein Konsument
bei Waren des taglichen Bedarfs die preisbewulite und zeitsparende Beschaffung bevorzugt,
bei Gltern des gehobenen Bedarfs ein ausfiihrliches Beratungsgespréach in angenehmer Atmo-
sphére winscht.

4.2.3.2. Spezifische Aspekte bei Versandhandelskunden

Bei einer spezifischen Betrachtung des Kaufverhaltens von Versandhandelskunden &Rt sich
erkennen, dal3 das bislang gewohnte Bild sich gewandelt hat, nachdem die Konsumenten in
den neuen Bundesléandern durch Verbraucher-Analysen néher dargestellt werden kénnen. Die-
se Analysen lassen zunéchst einmal erkennen, daR die Soziodemographien in Ost- und West-
deutschland deutlich voneinander abweichen, verursacht durch andere wirtschaftliche Rah-
menbedingungen und unter Umstanden unterschiedliche Produkt- und Einkaufspréaferenzen.

Schon bei einem groben Strukturvergleich wird ersichtlich, dal3 der groRere Anteil der Ver-
sandhandelskunden in den neuen Bundeslandern sich in den jingeren Jahrgdngen befindet.
Weiter 146t sich feststellen, daB in den neuen Bundeslandern der Anteil der Versandhandels-
kunden an der Gesamtbevoélkerung mit rund 58% deutlich hoher ist als in den alten Bundes-
landern (30%). Daruber hinaus ist in fast allen AIterEngruppen ein deutlich groRerer Anteil von
Kunden aus den neuen Bundeslandern zu erkennen.

Interessant fiir das Marketing der Versandhandler ist auch die in den neuen Bundeslandern
starkere Vertretung derjenigen Versandhandelskunden, die Uber ein monatliches Netto-Haus-
halts-Einkommen der Gruppe A (Ost: 3.500 DM und mehr) verfiigen, als im Westen der Re-
publik. Allerdings zeigen die Ergebnisse auch, dal der Einkauf im Versandhandel fur die
Ein-Personen-Haushalte in den neuen Bundeslandern offenbar nicht von besonders groflem

1vgl. Braun, J., Die Optimierung der Vertriebsstruktur im Direktvertrieb, Frankfurt et al. 1987, S.14f. und
Tietz, B., Einzelhandelsperspektiven fur die Bundesrepublik Deutschland bis zum Jahre 2010,
Frankfurt 1992, S.118ff.

2Vgl. Axel Springer Verlag AG (Hrsg.), Versandhandel - Mérkte - Informationen fiir die Werbeplanung,
Hamburg 1993, S.25.
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Interesse ist, wahrend er in Westdeutschland in deutlich starkerem Malle auch von diesen
Haushalten vorgenommen wird.

Der Strukturvergleich 188t auch erkennen, dal’ in Ostdeutschland neben dem groReren Anteil
der Drei- und Vier-Personen-Haushalte auch das groliere Interesse am Einkauf im Versand-
handel derjenigen ist, die sich in der Ausbildung befinden. Die Versandhandelsneigung ist im
allgemeinen besonders stark in der Gruppe der Berufstatigen verhanden, wobei diese Auspra-
gung in den neuen Bundesldndern sogar noch stéarker ist als in Westdeutschlan?] Allerdings
unterscheiden sich die Anteilswerte fiir die Nicht-Berufstatigen nur unwesentlich.

Detaillierte Informationen zeigt der Strukturvergleich der Abbildung 8. Aufgefuhrt wird die
Kaufhdufigkeit und Einkaufssummen der Personen, die in den letzten 12 Monaten bei Ver-
sandhdusern gekauft haben, aufgeschliisselt nach soziodemographischen Merkmalen bundes-
deutscher Versandhandelskunden.

Gesamtbe- Kaufer ins-  Oft Wenig Mittel Viel
volkerung Uber gesamt (>4 mal) (< DM 400) (DM 400 bis (>DM 1.000)
14 Jahre 1.000)
Basis in Mio = 100% 62,58 22,43 8,79 9,15 8,17 4,88
Alte Bundeslénder 80 67 55 67 70 62
Neue Bundeslander 20 33 45 33 30 38
Ménner 47 36 35 36 34 40
Frauen 53 64 65 64 66 60
Altersgruppen
14-19 Jahre 7 6 5 9 3 2
20-29 Jahre 18 20 22 20 19 20
30-39 Jahre 17 21 24 19 20 27
40-49 Jahre 15 17 19 14 17 22
50-59 Jahre 17 17 16 15 20 16
60-69 Jahre 13 12 9 13 13 10
70 Jahre und alter 12 7 5 10 7 4
Berufstatigkeit
in Ausbildung 11 7 6 13 5 3
Berufstatig 53 57 62 50 60 67
Nicht berufstatig 12 14 14 14 14 14
Rentner, Pensionar 25 21 17 23 21 17
HH-Netto-Einkommen,
Schichtung
A-West: > 4,500 DM 30 27 29 26 26 33
Ost: >3.500 DM
B-West: 3.500-4.499 DM 22 26 28 23 27 28
Ost: 2.500-2.999 DM
C-West: 2.500-3.499 DM 25 27 27 29 27 25
Ost: 1.500-2.499 DM
D-West: < 2.500 DM 23 19 16 21 20 14
Ost: < 1.500 DM

Abb. 8: Soziodemographie der Versandhandelskunden - Alter, Beruf und Einkommen

(Strukturen in %)
Quelle: Axel Springer Verlag AG (Hrsg.), Versandhandel - Mérkte - Informationen fir die
Werbeplanung, Hamburg 1993, S.29.

Weitere Informationen uber das Kaufverhalten bundesdeutscher Versandhandelsk&ufer liefert
Abbildung 9. In diese Darstellung sind Ké&ufer einbezogen, die innerhalb von 2 Jahren in aus-
gewahlten Produktbereichen im Versandhandel bestellt haben. Nach verschiedenen sozio-
demographischen Merkmalen der Kaufer ist das Kaufverhalten in den Bereichen Uhren und

Lvgl. Axel Springer Verlag AG (Hrsg.), Versandhandel - Mérkte - Informationen fiir die Werbeplanung,
Hamburg 1993, S.27.
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Schmuck, Spielwaren, Haushaltsgerdte, Damenoberbekleidung, Dessous und Nachtwésche,
Kinder- und Sportkleidung aufgeschlusselt.

Kéufer Uhren, Spiel- HH- DOB Dessous/ Kinder- Sport-
Schmuck waren Geréte Nachtwdsche kleidung kleidung
Basis in Mio = 100% 15,57 1,80 2,29 3,67 5,73 5,94 3,36 5,86
Alte Bundeslénder 64 64 65 61 60 67 59 66
Neue Bundeslander 36 36 35 39 40 33 41 34
Manner 37 36 30 38 17 31 27 39
Frauen 63 64 70 62 83 69 73 61
Altersgruppen
14-19 Jahre 6 6 3 2 4 5 1 6
20-29 Jahre 20 19 19 19 19 18 24 21
30-39 Jahre 23 20 36 23 23 21 42 26
40-49 Jahre 18 19 14 19 17 17 16 19
50-59 Jahre 16 18 15 19 18 19 9 15
60-69 Jahre 12 11 9 12 11 13 5 10
70 Jahre und alter 6 8 5 7 8 7 3 4
Berufstatigkeit
in Ausbildung 7 8 3 3 4 5 1 7
Berufstatig 59 62 62 62 57 57 65 63
Nicht berufstatig 14 11 20 14 18 17 23 15
Rentner, Pensionar 20 19 15 21 21 22 11 14
HH-Netto-Einkommen,
Schichtung
A-West: > 4.500 DM 26 21 21 23 24 25 22 27
Ost: >3.500 DM
B-West: 3.500-4.499 DM 26 27 29 25 25 27 30 30
Ost: 2.500-2.999 DM
C-West: 2.500-3.499 DM 29 29 32 32 27 27 32 27
Ost: 1.500-2.499 DM
D-West: < 2.500 DM 19 22 18 20 24 21 15 16

Ost: < 1.500 DM

Abb. 9: Soziodemographie der Kéufer ausgewéhlter Produktfamilien im Versandhandel

(Strukturen in %)
Quelle: Axel Springer Verlag AG (Hrsg.), Versandhandel - Mérkte - Informationen fiir die
Werbeplanung, Hamburg 1993, S.42.

4.2.4. Konkurrenz

Die Kenntnis der konkurrierenden Unternehmen im Markt ist wesentlicher Bestandteil fir
eine effektive Marketingplanung. Um gezielter gegen Konkurrenten vorzugehen und sich ge-
gen Angriffe der Konkurrenten wehren zu kénnen, ist es fur Unternehmen unabdingbar fest-
zustellen, wo sich potentielle Wettbewerbsvor- und -nachteile abzeichnen. Darum ist es erfor-
derlich, die eigenen Produkte und Angebote, den Service, die Preise und Vﬁaufsfdrderungs—
malnahmen laufend mit denen seiner engeren Konkurrenten zu vergleichen.

Grundsétzlich sollte geprift werden,

 wer die Konkurrenten sind,

» was ihre Strategien sind,

» was ihre Ziele sind,

» wo die Starken und Schwachen der Konkurrenten &egen und
 wie das Reaktionsprofil der Konkurrenz aussieht?

1vgl. Bea, F. X., Haas, J. Strategisches Management, 2.Aufl., Stuttgart 1997, S.104.
2Vgl. Kotler, P., Bliemel, F., Marketing-Management, Stuttgart 1995, S.359f., Porter, M. E., Wettbewerbs-
strategie, Frankfurt 1983, S.78ff.
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Die Geschichte des Versandhandels in Deutschland zeigt, daB die Markteintritts- und Mobi-
litdtsbarrieren im Bereich des Versandhandels relativ gering sind. Umso mehr ist eine syste-
matische Markt- und Konkurrenzbeobachtung nétig, die jedoch in Teilbereichen leicht durch-
zufiihren Iﬂ'lst, indem man gezielt Kontrolladressen in die Database der Konkurrenten ein-
schleust.

4.2.5. Rechtsrahmen

Im folgenden soll aufgezeigt werden, inwieweit der Rechtsrahmen EinfluR auf ausgewéhlte
Methoden des Direktmarketings nimmt.

Gegenlber den meisten Formen der klassischen Werbung ist der Einsatz der Methoden des
Direktmarketings durch mehr oder weniger starkes aktives Eindringen in die Privatsphare des
Umworbenen charakterisiert. Allerdings ist der Umworbene durch verschiedene Regeln des
Personlichkeits-, Eigentums-, und Besitzrechts sowie des é{Vettbewerbsrechts und des Daten-
schutzrechts vor unerwiinschter Direktwerbung geschitzt.

4.2.5.1. Rechtliche Aspekte bei adressierten Werbesendungen

Adressierte Werbesendungen werden von einem Absender direkt an selektierte Zielpersonen
gesendet. Die Bandbreite der adressierten Werbesendungen reicht von einem einfachen Wer-
bebrief bis zu Katalogen oder Paketen mit Mustern, Kleingeschenken oder Gewinnspielen.

"Es ist irrefiihrend und wettbewerbswidrig im Sinne des 8§ 3 UWG IZI, wenn einer Werbesen-
dung der Anstrich eines Privatschreibens gegeben wird, um eine Aufmerksamkeit zu erwek-
ken, die ohne diesen irrefiihrenden Vorspann nicht zu erzielen ware.” (BGHZ 60, 296). Mit
diesem Urteil hat der BGH der getarnten Werbung eine eindeutige Absage erteilt.

Das UWG gibt dem Verbraucher zwar Schutz, gewéhrt ihm aber keine eigene Abmahn- oder
Klagemaglichkeit. Daraus kann aber nicht abgeleitet werden, daR er gegen die Zusendung von
Werbebriefen machtlos ist. Vielmehr darf grundsétzlich niemand gegen seinen ausdrucklich
gedullerten Willen beworben werden. Eine weitere Zusendung von Werbebriefen ist unzulds-
sig, wenn der ausdriickliche Widerspruch gegen die Zusendung schriftlicher Werbung eines
bestimmten Absenders vorliegt. Bei einer Fortfiihrung der Zusendung unverlangter Werbesen-
dungen an eine natirliche Person trotz deren ausdricklichen Widerspruch kann grundsétzlich
als widerrechtlicher Eingriff in das Personlichkeitsrecht im Sinne einer unerlaubten Handlung
gewertet werden, da es sich um die MifRachtung einer WillensduRerung handelt. In der MiR-
achtung der WillensduRBerung des Umworbenen sieht der BGH bezuglich der Nichtzusendung
von Werbematerial einen Eingriff in das Personlichkeitsrecht nach § 823, Abs, 1 BGB. Fir
diesen Fall ist die Fortsetzung der Werbung unzulédssig. Der Betroffene darg]nicht gegen sei-
nen Willen gezwungen werden, Objekt gezielter Werbemalinahmen zu sein.

1vgl. Bundesverband des Deutschen Versandhandels (Hrsg.), Versandhandel in Deutschland, Frankfurt/Main
1993, S.8ff. und Verkaufsprospekt der AC Adress Controll Stippmayer, Saarbriicken.

2Vgl. Kaas,K.-P., Uhrig, M., Behnam, F., Substitutionskonkurrenz zwischen Direct-Mail und alternativen
Werbetrégern, Bad Honnef 1994, S.15f.

*Vgl. Holland, H., Direktmarketing, Miinchen 1993, S.93.

* Gesetz gegen unlauteren Wetthewerb

5 Vgl. Siegert, M., Zivilrechtliche Aspekte des Direct Marketing, in: Dallmer, H.(Hrsg.), Handbuch Direct-
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In dem Zusammenhang sind im Rahmen des Birgerlichen Rechts Eigentums- und Besitz-
rechte zu beachten. So hat der Besitzer eines Briefkastens dann Unterlassungsanspriiche ge-
genuber Direktwerbern, wenn er in seinem Besitz gestort wird. Dazu gehort beispielsweise,
wenn etwa der bestimmungsgemale Gebrauch des Briefkastens durch die Vielzahl der Wer-
besendungen behindert wird. Um die Nutzung seines Briefkastens gegen seinen Willen zu
verhindern, kann der Eigner dies durch eine Mitteilung an Absender und Verteiler oder durch
den Hinweis auf dem Briefkasten kundtun. Unterlassungsanspriiche dieser Art kdnnen auch
gegen den Postdienst gerichtet werden, wenn Werbeﬁndungen, die klar als solche erkennbar
sind, trotz untersagendem Hinweis zugestellt werden.

Allerdings steht dieser Rechtsposition die allgemeine Handlungsfreiheit des Werbetreibenden
im Sinne der Gewadhrleistung seiner wirtschaftlichen Betdtigung entgegen. Werbende Unter-
nehmen sind gehalten, alle zu Gebote stehenden rechtlichen und wirtschaftlichen Maglich-
keiten auszuschopfen, um weitere Rechtsbeeintrdchtigungen auszuschlie3en. Eingeschrénkt
bzw. abhangig gemacht werden soll der Unterlassungsanspruch des Betroffenen von einer
Guter- und Interessenabwagung der Beteiligten. Dazu gehort unter anderem auch der organi-
satorische Aufwand, der innerhalb des Unternehmens bei der Loschung der Adresse des Be-
troffenen entsteht. Nur rechtlich oder wirtschaftlich unzumutbare Malnahmen, wie etwa die
Unterlassung der Werbung berhaupt, kénnen nicht verlangt werden.

Dariuiberhinaus sind noch weitere wettbewerbsrechtliche Regelungen zu beachten. Neben den
Vorschriften des UWG, die Basis fur mogliche Unterlassungsanspruche aufgrund von Kun-
denbeldstigung oder Kundentiuschung sind, gilt es auch, die Werbung hinsichtlich ihrer Un-
lauterkeit in ihrer Gestaltung, welche den Empféanger tber Leistungsmerkmale tduschen kann,
zu Uberprifen.

Unterlassungsanspriiche, die im Rahmen des UWG jedoch nur durch Gewerbetreibende, Ver-
braucherverbande 0.4. geltend gemacht werden kfjnnerEergeben sich aus Verlockung, Nach-
ahmungs- oder Ubersteigerungsgefahr und Irrefiihrung.

4.2.5.2. Rechtliche Aspekte des Telefonmarketing
Telefonmarketingaktividaten missen im Detail sehr genau auf ihre rechtliche Zulassigkeit ge-
pruft werden, denn die rechtlichen Vorschriften in Deutschland sind im Vergleich zu anderen

westlichen Staaten sehr restriktiv.

Auf der Grundlage des UWG geht die Rechtsprechung seit 1970 davon aus, dal3 die telefoni-
sche Werbung als grundsétzlich unzuldssig anzusehen ist. Bei der Durchfiihrung von Telefon-

Marketing, 7.Aufl., Wiesbaden 1997, S. 83f. und Kaas,K.-P., Uhrig, M., Behnam, F., Substitutionskonkur-
renz zwischen Direct-Mail und alternativen Werbetrégern, Bad Honnef 1994, S.16.

1 vgl. Kaas,K.-P., Uhrig, M., Behnam, F., Substitutionskonkurrenz zwischen Direct-Mail und alternativen
Werbetrégern, Bad Honnef 1994, S.16 und Kridlo, S., Rechtliche Aspekte beim Einsatz des Direktmar-
keting, in: Greff, G., Tépfer, A. (Hrsg.), Direktmarketing mit neuen Medien, 3.Aufl., Landsberg/Lech 1993,
S.123f.

2Vgl. Kaas,K.-P., Uhrig, M., Behnam, F., Substitutionskonkurrenz zwischen Direct-Mail und alternativen
Werbetrégern, Bad Honnef 1994, S.16 und Siegert, M., Zivilrechtliche Aspekte des Direct Marketing, in:
Dallmer, H.(Hrsg.), Handbuch Direct-Marketing, 7.Aufl., Wiesbaden 1997, S. 83f.

*Vgl. Kaas,K.-P., Uhrig, M., Behnam, F., Substitutionskonkurrenz zwischen Direct-Mail und alternativen
Werbetrégern, Bad Honnef 1994, S.16f.
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marketingaktionen muf3 geprift werden, ob die konkrete Aktion ausnahmsweise erlaubt ist
und nicht gefragt werden, ob dies moglicherweise verboten ist.

Allerdings hat sich die Rechtsprechung bislang fast ausschlief3lich mit dem aktiven Telefon-
marketing als Methode beschaftigt und weniger mit dem passiven Telefonmarketing, wenn
also der Interessent oder Kunde von sich aus ein Unternehmen anruft. Beim passiven Tele-
fonmarketing kann klar festgestellt werden, dal diese Methode grundsétzlich keinen Be-
schrankungen (Ausnahmﬁ: zeitliche Beschrankungen fur Direct Response TV im Rundfunk-
staatsvertrag) unterliegt.

Bei der rechtlichen Beurteilung des aktiven Telefonmﬁrketing ist der entscheidende Faktor, ob
der Anruf privaten oder gewerblichen Zwecken dient.

Einen unzulassigen Eingriff in die Privatsphare des AnschluBinhabers stellt der unerbetene
Akquisitionsanruf im Privatbereich, der sogenannte “Kaltanruf”, dar. Ein werblicher Anruf
gegenuber einer Privatperson ist nur dann zuléssig, wenn diese ausdrucklich oder kankludent,
d.h. durch schlissiges Verhalten sich vorab mit dem Anruf einverstanden erklért hat.

Anders verhalt es sich im gewerblichen Bereich, der zwar auch Restriktionen durch die Recht-
sprechung unterliegt. Hier ist ein werblicher Anruf gegenlber einem Gewerbetreibenden dann
zulassig, wenn dieser, wie im privaten Bereich, damit einv%standen ist oder, anders als im
privaten Bereich, sein Einverstandnis vermutet werden kann.

Fur aktive Telefonmarketingmalinahmen im privaten Bereich braucht man unabdingbar das
ausdriickliche oder konkludente Einverstandnis. Wer im gewerblichen Bereich aktives Tele-
fonmarketing betreiben will, dem kann das mutmaRliche Einverstandnis genlgen. Daher ist
ein Anruf zu Werbezwecken stets dann unproblematisch, wenn hierfir vor dem Anruf das
ausdriickliche Einverstdndnis des Angerufenen eingeholt wurde. Anzumerken ist, daB es fir
das ausdruckliche Einverstandnis keine Formvorschriften gibt.

4.2.5.3. Rechtliche Aspekte des Telefaxmarketing

Ein Telefax zu Werbezwecken hat bei Kenntnis der genauen Faxnummer gegentber dem
Werbebrief den Vorteil, dad es zielgenauer und kostengunstiger ist, weil fiir die Werbung das
Papier des Empféangers benutzt wird. Dartber hinaus hat das Fax den werblichen Vorteil, daR
es auf den erﬁten Blick nicht als Werbung erkennbar ist und daher zundchst einmal gelesen
werden mufB.

Y vgl. Bruns, J., Direktmarketing, Ludwigshafen 1998, S.153ff.

2Vgl. Kridlo, S., Rechtliche Aspekte beim Einsatz des Direktmarketing, in: Greff, G., Tépfer, A. (Hrsg.),
Direktmarketing mit neuen Medien, 3. Aufl., Landsberg/Lech 1993, S.120f.

3 Vgl. Siegert, M., Zivilrechtliche Aspekte des Direct Marketing, in: Dallmer, H.(Hrsg.), Handbuch Direct-
Marketing, 7.Aufl., Wiesbaden 1997, S. 84f.

*Vgl. Wronka, G., Marktsegmentierung und Direktmarketing, in: WRP, 34. Jg., Heft 10 (1988), S.587.

5 Vgl. Siegert, M., Zivilrechtliche Aspekte des Direct Marketing, in: Dallmer, H.(Hrsg.), Handbuch Direct-
Marketing, 7.Aufl., Wiesbaden 1997, S. 85.

8 Vgl. Siegert, M., Zivilrechtliche Aspekte des Direct Marketing, in: Dallmer, H.(Hrsg.), Handbuch Direct-
Marketing, 7.Aufl., Wiesbaden 1997, S. 85 und Kridlo, S., Rechtliche Aspekte beim Einsatz des Direkt-
marketing, in: Greff, G., Topfer, A. (Hrsg.), Direktmarketing mit neuen Medien, 3. Aufl., Landsberg/Lech
1993, S.119f.

"Vgl. Kridlo, S., Rechtliche Aspekte beim Einsatz des Direktmarketing, in: Greff, G., Tépfer, A. (Hrsg.),
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Dies sind die Grlinde, weshalb die Rechtssprechung die Telefaxwerbung als grundséatzlich un-
zulassig ansehen, dies wohl in Anbetracht der Tatsache, dal3 Faxgerate in erster Linie gewerb-
lich genutzt werden. Deshalb gilt fur Telefaxwerbung ein gleichlautendes Verbot wie bei Te-
lefonmarketing in gewerblichen Bereich, dall ndmlich eine Telefaxwerbung nur dann zul&ssig
ist, wenn der Gewerbetreibende vorab sein ausdriickliches oder konkludentes Einverstandnis
erklart hat oder sein Einverstandnis vermutet werden kann.

4.2.5.4. Rechtliche Aspekte bei geschlossenen und offenen Netzen

Mit Einfihrung des BTX als geschlossenes Netz wurde erstmals die Moglichkeit einer inter-
aktiven Kommunikation ber Bildschirm er6ffnet. Die rechtlichen Regelungen zum Thema
Werbung im “elektronischen Briefkasten” entsprechen denen zum Telefax, denn es ergeben
sich die gleichen Probleme wie beim Fax. Auch beim BTX muR zunéchst auch die elektro-
nische Post gelesen werden, damit der Empfanger erkennen kann, ob es sich um Werbung
oder andere Nachrichten handelt. Daher wird auch hier bei der rechtlichen Regelung der
Grundsatz angewandt, da Werbung sich nicht tarnen darf, sondern als solche erkennbar blei-
ben muli.

Analog sind diese rechtlichen Regelungen auch auf das Internet anzuwenden. Eine Anbindung
an das Internet eroffnet einem Anbieter heute weltweit die Moglichkeit mit potentiellen Kun-
den in Verbindung zu treten. Das schwierigste Problem beim Internet wiéd aber weniger die
Rechtsanwendung sein, als mehr die Verfolgbarkeit von RechtsverstoRen.

4.2.5.5. Aspekte des Datenschutzrechts

Das Bundesdatenschutzgesetz (BDSG) regelt gesetzlich das Verarbeiten personenbezogener
Daten. Der Gesetzgeber geht von einem Recht des einzelnen Individuums auf “informatio-
nelle Selbstbestimmung” aus und rdumt dem Betroffenen auch ein Widerspruchsrecht gegen
die Verwendung seiner pﬁrsonenbezogenen Daten zu Zwecken der Werbung oder Markt- und
Meinungsforschung ein.

Die Verarbeitung personenbezogener Daten ist grundsatzlich untersagt, es sei denn, die betrof-
fene Person erklart sich damit einverstanden oder aber gesetzliche Vorschriften erlauben es
ausdricklich.

Erleichterungen im Bereich der Datenverarbeitung durch Privatfirmen sind im Gegensatz zur
Datenverarbeitung durch offentliche Institutionen vorgesehen. Die Verarbeitung personenbe-
zogener Daten ist, sofern sie im Rahmen eines bestehenden Vertragsverhaltnisses stattfindet,

Direktmarketing mit neuen Medien, 3. Aufl., Landsberg/Lech 1993, S.121f. und Bruns, J., Direktmarketing,
Ludwigshafen 1998, S.161.

L vgl. Siegert, M., Zivilrechtliche Aspekte des Direct Marketing, in: Dallmer, H.(Hrsg.), Handbuch Direct-
Marketing, 7.Aufl., Wiesbaden 1997, S. 90.

2Vqgl. Siegert, M., Zivilrechtliche Aspekte des Direct Marketing, in: Dallmer, H.(Hrsg.), Handbuch Direct-
Marketing, 7.Aufl., Wiesbaden 1997, S. 91.

¥ Vgl.Siegert, M., Zivilrechtliche Aspekte des Direct Marketing, in: Dallmer, H.(Hrsg.), Handbuch Direct-
Marketing, 7.Aufl., Wiesbaden 1997, S. 83f.
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dann zul&ssig, wenn sie zur Wahrung berechtigter Interessen des Datenverarbeiters erfolgt
oder wenn die Daten frei zuganglichen Quellen entnommelﬁwerden kdnnen, wenn nicht tber-
geordnete Interessen des Betroffenen dem entgegen stehen.

Bei der Verarbeitung von Zusatzinformationen, die im allgemeinen nicht aus Offentlichen
Quellen gewonnen werden koénnen (z.B. Hobbys oder Interessen), sind die rechtlichen Re-
gelungen wesentlich restriktiver. Insbesondere diese Zusatzinformationen sind jedogh im Be-
reich des Direktmarketings fiir die gezielte Selektion von Adressen von Bedeutung.

Fur Privatpersonen, die keine adressierten Direktwerbesendungen wiinschen, gibt es die Még-
lichkeit, sich in die sogenannte Robinson-Liste des Deutschen Direktmarketing Verbandes
(DDV) eintragen zu lassen. So haben die direktwerbetreibenden Unternehmen die Mdglich-
keit, ihre AdreBbestande mit denen der Robinson-Liste abzugleichen, um die Adressen von
Verbrauchern, die keine Direktwerbung wiinschen, auszusondern. Ausgeschlossen davon sind
unadresﬂerte Werbesendungen, die zwangslaufig auf diese Weise nicht beschrénkt werden
konnen.

Weitere Restriktionen flr das Direktmarketing kdnnen sich durch die neue européische Richt-
linie zum Datenschutz ergeben. In der Richtlinie ist eine Informationspflicht des Versenders
von Mailings dahingehend vorgesehen, daR der Empfanger fir den Fall der Datenweitergabe
und der Auftragsdatenverarbeitung ausdriicklich auf sein Léschungsrecht hingewiesen wegden
muf3. Damit werden die Anwender von Direct-Mail mit zusatzlichen Portokosten belastet.

4.2.6. Gesellschaftliche und politische Rahmenbedingungen

Auch gesellschaftliche und politische Rahmenbedingungen begrenzen das Direktmarketing in
seiner Wirkung und Verbreitung. Ereignisse wie die deutsche Wiedervereinigung, die Ver-
grolRerung und Vereinheitlichung des europdischen Binnenmarktes sowie fortschreitende Be-
schneidung der européischen und insbesondere der deutschen Post- und Fernmeldemonopole
sind gewichtige Faktoren, die das Volumen und die Struktur des Werbemarktes beeinfluRen.

Die Zuwachsraten der Funk- und Fernsehwerbung in den letzten Jahren sind beispielsweise
durch das Zusammentreffen der Deutschen Einheit mit der Zulassung privater Sender deter-
miniert.

Im Bereich der neuen Bundeslédnder schafften die getédtigten bzw. geplanten aullerordent-
lichen, staatlich verordneten Strukturinvestitionen der deutschen Telekom und Post AG die
Basis fur hohere Qualitat, Zielgenauigkeit und besonders fir ein in Bezug auf die Zahl der
Sender und Empfénger grolReres Werbevolumen. Ebenso konnten die Empfangsanlagen fir

Yvgl. u.a. Wind, I., Datenschutz und Direktwerbung, in: Hilke, W.(Hrsg.), Direkt-Marketing, Wiesbaden
1993, S.76ff. und Brecheis, D., Datenschutz und Direkt-Marketing: Probleme und Lésungsansatze, Augsburg
1985, S.23-35.

2Vgl. Kridlo, S., Rechtliche Aspekte beim Einsatz des Direktmarketing, in: Greff, G., Tépfer, A. (Hrsg.),
Direktmarketing mit neuen Medien, 3.Aufl., Landsberg/Lech 1993, S.124f..

*Vgl. u.a. Wind, I., Datenschutz und Direktwerbung, in: Hilke, W.(Hrsg.), Direkt-Marketing, Wiesbaden
1993, S.83f., Wronka, G., Marktsegmentierung und Direktmarketing, in: WRP, 34. Jg., Heft 10 (1988),
S.588.

*Vgl. Kaas,K.-P., Uhrig, M., Behnam, F., Substitutionskonkurrenz zwischen Direct-Mail und alternativen
Werbetrégern, Bad Honnef 1994, S.17f.
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Funk und Fernsehen in den neuen Bundeslandern schneller den verénderten Standards ange-
palt werden.

Mit der Ausweitung des Europdischen Binnenmarktes und den dazu parrallel laufenden initi-
ierten Harmonisierungsbestrebungen flr den Bereich der Postdienste ist eine zunehmende
Internationalisierung des Mailing-Verkehrs zu erwarten, was die ublichen, mit einﬁn auf-
kommenden Wettbewerb zu erwartenden 6konomischen Folgen mit sich bringen wird.

4.3. Ermittlung und Bearbeitung von Zielgruppen

Die Grundlage fur ein erfolgreiches Direktmarketing ist die konsequente Orientierung am
Kunden. Vom Absatzmarkt und den dort festgestellten Zielgruppen ausgehend, mul} ein An-
gebotsprogramm entwickelt werden und ale Marketing-Instrumente konsequent auf die aus-
gewahlten Zielgruppen focussiert werden.

Jeder Markt setzt sich aus einer mehr oder weniger grol3en Anzahl von Abnehmergruppen zu-
sammen, die sich in verschiedenen Merkmalen, wie ihrer Demographie, ihrer Berufs- und
Einkommenssituation, ihrem Freizeit- und Einkaufsverhalten, ihren Werten und Life-Styles
unterscheiden. Aus dﬁsem Grunde muR die Marktsegmentierung die unten aufgefiihrten An-
forderungen erfillen:

» Es muissen homogene Teilmérkte im Gesamtmarkt aufgefunden und eine Auswahl jener
Marktsegmente bzw. Zielgruppen getroffen werden, die das Unternehmen angesichts seiner
Féahigkeiten und der erkennbaren Konkurrenzaktivitaten mit Erfolg bearbeiten kann.

» Die Marktbearbeitung muR3 gegeben sein, d.h. die ausgewéhlten Marktsegmente bzw. Ziel-
gruppen mussen so beschrieben sein, damit die segmentspezifische Gestaltung des Ange-
bots und die gezielte Ansprache der einzelnen Zielgruppenmitglieder moglich ist.

Die Festlegung des konkreten Vorgehens bei der Marktaufteilung und Marktbearbeitung im
Direktmarketing ist nun weitgehend davon abhédngig, welche Art von Entscheidungen, ndm-
lich strategische oder operative, getroffen werden mussen.

Bei Entscheidungen im Rahmen der strategischen Marktsegmentierung muf3 zunéchst die De-
finition des Unternehmenszwecks erfolgen. Dabei wird eine noch global gehaltene Abgren-
zung und Beschreibung der zukiinftigen Betatigungsfelder des Unternehmens vorgenommen.
Sinnvollerweise sind bei dieser Abgrenzung folgende Punkte zu kl&ren:

» Welche konkreten Marktsegmente gibt es iberhaupt im betreffenden Markt?

1 vgl. Kaas,K.-P., Uhrig, M., Behnam, F., Substitutionskonkurrenz zwischen Direct-Mail und alternativen
Werbetrégern, Bad Honnef 1994, S.18.

2 Weiterfilhrend setzen sich mit dieser Thematik Berrigan/Finkbeiner und Kotler/Bliemel auseinander.
Vgl. Berrigan, J., Finkbeiner, C., Segmentation Marketing — New Methods for Capturing Business Markets,
New York 1992, S.4f. und Kotler, P., Bliemel, F., Marketing-Management, Stuttgart 1995, S.424f.

¥ Vgl. hierzu Bohler, H., Marktsegmentierung als Basis eines Direct-Marketing-Konzepts, in: Dallmer, H.
(Hrsg.), Handbuch Direct-Marketing, 7.Aufl., Wiesbaden 1997, S.440 und Freter, H., Marktsegmentierung,
Stuttgart 1983, S.20ff.

*Vgl. u.a. Abell, D. F., Defining the Business: The Starting Point of Strategic Planning, New York 1980, S.17
und Olgivie, R. G., Strategische Marketingplanung im Investitionsgiterbereich, Landsberg am Lech 1987,
S. 125ff.
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» Welche Erwartungshaltung haben die Marktsegmente hinsichtlich der Problemlésungen
durch das betreffende Angebot?

» Und welche Produkte bzw. Dienstleistungen kdnnen bei der Problemldsung der betrachte-
ten Marktsegmente dienen?

Die Entscheidungsprobleme im Rahmen des operativen Tagesgeschaftes des Direktmarketings
stellen sich anders dar. Hier stellt sich vielmehr die Frage, welche Zielgruppen fir ein gegebe-
nes Produkt oder eine gegebene Leistung in Betracht kommen. Im operativen Tagesgeschéaft
ist Marktsegmentierung gleichbedeutend mit der Analyse und Auswahl von Adressen aus der
eigenen Kundendatei und/oder der sinnvollen Anmietung und wahl von Fremdadressen
anderer Anbieter gesehen, um das eigene Angebot zu vermarkten.

Bereits vorgefertigte Zielgruppen kdnnen tber Adress-bzw. Listbroker oder AdreRverlage be-
zogen werden, die vorselektierte AdreRlisten vermieten. Weitere Quellen fur vorgefertigte
Zielgruppen sind die Verlagstypologien, bei denen es sich um Beschreibungen von Zielgrup-
pen ohne konkrete Adressen handelt. Aus diesem Grunde eignen sich die Verlagstypologien
insbesondere fir die zielgruppenadaquate Direct-Response-Werbung in den von den jewei-
ligen Zielgruppen bevorzugten klassischen Medien wie Zeitungen und Zeitschriften.

4.3.1. Segmentierungskriterien

Basis der Marktsegmentierung ist eine Zielgruppenbeschreibung, die eine segmentspezifische
Gestaltung des Angebotes und die gezielte Ansprache erlaubt. Fir die Ermittlung relevanter
Kriterien fir die Zielgruppendefinition und Segmentierung werden haufig multivariate Ana-
lyseverfahren eingesetzt. Gangige Vﬁrfahren sind im einzelnen die Regressions-, die Diskri-
minanz- und die Faktorenanalyse.

Mit Hilfe der Regressionsanalyse (kanonischen Analyse) versucht man, eine (mehrere) ab-
héngige Variable(n), z.B. den Umsatz, durch unabhdngige Variablen, z.B. die OrtsgroRen-
klasse oder das eingesetzte Kommunikationsinstrumentarium, zu erklaren, um aus der Kennt-
nis der unabhéngigen Variablen eines Kunden die zugehorige(n) abhéngigen Variable(n)
schat-zen zu konnen. Sind die funktionalen Beziehungen zwischen unabhéngigen und abhén-
gigen Variablen bekannt, werden Kunden mit &hnlichen Auspréagungen deréjnabhéngigen Va-
riablen und dhnlichen Reaktionsfunktionen zu Segmenten zusammengefalt.

Weitere Ansétze zur Segmentierung aufgrund ahnlicher Reaktionsmuster sind die zu ”Seg-
mentbildung” verschiedenen Stimulus-Response-Modelle, die kognitiven Modelle und die

Lvgl. Bohler, H., Marktsegmentierung als Basis eines Direct-Marketing-Konzepts, in: Dallmer, H.(Hrsg.),
Handbuch Direct-Marketing, 7.Aufl., Wiesbaden 1997, S.440.
Zu den einzelnen Verfahren vgl. u.a. Bortz, J., Lehrbuch der Statistik, Berlin et al. 1977, Backhaus, K.,
Erichson, B., Plinke, W., Weiber, R., Multivariate Analysemethoden, 7.Aufl., Berlin et al. 1993, Tull, D. S.,
Hawkins, D. I., Marketing Research — Measurement and Method, 4.Aufl., New York 1987, Hartung, J.,
Elpelt, B., Multivariate Statistik: Lehr- und Handbuch der angewandten Statistik, Miinchen et al. 1984,
Berekoven, L., Eckert, W., Ellenrieder, P., Marktforschung, 7.Aufl., Wiesbaden 1996, Revenstorf, D.,
Faktorenanalyse, Stuttgart et al. 1980, Uberla, K., Faktorenanalyse, Berlin et al. 1968, sowie die dort ge-
nannte Literatur.
$Vgl. u.a. Hartung, J., Elpelt, B., Multivariate Statistik: Lehr- und Handbuch der angewandten Statistik,
Minchen et al. 1984, S.77ff. und Berekoven, L., Eckert, W., Ellenrieder, P., Marktforschung, 7.Aufl.,
Wiesbaden 1996, S.203ff.
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kommunikationstheoretischen Modelle.IEI

Die Diskriminanzanalyse geht von bekannten Kundengruppen, die sich durch die Auspré-
gung einer oder mehrerer abhéngiger Variablen unterscheiden, aus. Dies kdnnen z.B. Kunden
verschiedener UmsatzgroRenklassen sein, bei denen man diejenigen Linearkombinationen der
unabh&ngigen Variablen, z.B. demographische oder 6konomische Merkmale dieser Kunden
sucht, die diese Gruppen bestmdglich trennt. Sind nun diese unabhdngigen Variablen von ei-
nem potentiellen Kunden bekannt, kann dieser einer der bestehenden_Gruppen zugeordnet
werden, d.h. der von ihm zu erwartende Umsatz kann geschéatzt werden. d

Die Faktorenanalyse eignet sich, aus einer Vielzahl von Variablen die voneinander unabhén-
gigen EinfluBfaktoren herauszukristallisieren, die dann weiteren Analysen zugrunde gelegt
werden koénnen. Im Gegensatz zur Regressionsanalyse versucht die Faktorenanalyse einen
Beitrag zur Entdechung von untereinander unabhdngigen Beschreibungs- und Erklarungs-
variablen zu finden.

Fur die Segmentierung bieten sich insbesondere Kaufverhaltensmerkmale, psychographische,
okonomische, demographische und geographische Merkmale an. Soziologische Merkmﬂe ha-
ben ihre Bedeutung eher bei der Selektion der vorrangig zu bearbeitenden Zielgruppen.

4.3.1.1. Kaufverhaltensmerkmale

Die Merkmale, die sich auf das Kaufverhalten von Kunden eines Unternehmens beziehen,
sind vielfaltig. Die Speicherung dieser Daten ist im wesentlichen abhangig von den EDV-
technischen Gegebenheiten des jeweiligen Unternehmens und der Erkenntnis der Notwendig-
keit dieser Daten fur Marketingiiberlegungen. Einige ausg(avahlte Segmentierungskriterien im
Bereich der Kaufverhaltensmerkmale sind beispielsweise:

» der Umsatz beim Erst-, Zweitkauf etc.,

« die Kaufhaufigkeit pro Saison,

o der durchschnittliche Umsatz pro Kaufakt,

* die durchschnittliche Anzahl an Produkten pro Kaufakt,
* der durchschnittliche Umsatz pro Saison,

» der Umsatz pro Produktgruppe,

 die Wahl der Packungsgrofie,

 der Umsatz pro Preislage,

* die oberste gewahlte Preislage,

Yvgl. Braun, J., Die Optimierung der Vertriebsstruktur im Direktvertrieb, Frankfurt et al. 1987, S.40f..

2Vgl.u.a. Hartung, J., Elpelt, B., Multivariate Statistik: Lehr- und Handbuch der angewandten Statistik,
Minchen et al. 1984, S.240f. und Berekoven, L., Eckert, W., Ellenrieder, P., Marktforschung, 7.Aufl.,
Wiesbaden 1996, S.218f.

Vgl.u.a. Hartung, J., Elpelt, B., Multivariate Statistik: Lehr- und Handbuch der angewandten Statistik,
Minchen et al. 1984, S.505ff. und Berekoven, L., Eckert, W., Ellenrieder, P., Marktforschung, 7.Aufl.,
Wiesbaden 1996, S.219ff.

*Vgl. Braun, J., Die Optimierung der Vertriebsstruktur im Direktvertrieb, Frankfurt et al. 1987, S.40f..

5 Vgl. Wetzel, M., Informationsbedarfsanalyse fiir das Database Marketing, in: Link, J., Brandli, D.,
Schleuning, C., Kehl, R.E. (Hrsg.), Handbuch Database Marketing, Ettlingen 1997, S.55 sowie Braun, J.,
Die Optimierung der Vertriebsstruktur im Direktvertrieb, Frankfurt et al. 1987, S.41f. und Schaller, G.,
Markterfolge aus der Datenbank, Landsberg/Lech 1988, S.116.
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 der grofite Umsatzakt,

* die bevorzugten Sortimente,

 die Anzahl und Art der unternehmensinitiierten Kontakte,

» die Reaktion auf unterschiedliche Kommunikationsinstrumente,

 die Kontaktkosten,

 die Bestellwege,

 das Zahlungsverhalten,

» das Retouren-Verhalten,

 die Reklamationsh&ufigkeit und die Reklamationsgriinde,

 der Korrespondenzaufwand,

* der durchschnittliche Deckungsbeitrag pro Kontakt,

* der durchschnittliche Deckungsbeitrag pro Kaufakt,

 der kumulierte Deckungsbeitrag pro Kunde,

 das Datum des ersten Kaufs,

 das Datum des bisher letzten Kaufs,

e der Anlal des letzten Kaufs,

» das Werbemittel, aus dem der Erstauftrag resultierte,

» das Verwendungsverhalten, d. h. Art und Intensitat der Nutzung,

 die Anzahl und Qualitat der gewonnenen Neukunden,

 das Einkaufsverhalten bei den Konkurrenten, d. h. die Einkaufszeiten und
die Betriebstypenpraferenzen,

 das Produktverhalten gegentiber den Konkurrenten, d. h. die Markenwahl und -treue.

Fur eine segmentierende Kundenansprache und zur Zielgruppenabgrenzung wird haufig auf
das bisherige Kaufverhalten von Personen bzw. Haushalten zuriickgegriffen. Durch die Ana-
lyse der Kundendatei ist es dem Anbieter mdglich, einen Uberblick (iber das bisherige Bestell-
verhalten zu bekommen. In der Praxis wird bei einer einfachen Verwendung der Kaufverhal-
tensmerkmale h&ufig so vorgegangen, daR man das Kaufverhalten der Vergangenheit eines
Kunden unmodifiziert in die Zukunft projiziert. Werden die Merkmale kombiniert, z.B. durch
die Gegentiberstellung der Umsatzentwicklung eines Kunden mit ahnlichen Umsatzverlaufen
alteren Datums, konnen maoglicherweise Schlu3folgerungen hinsichtlich des zu erwartenden
Umsatzverlaufs und der zu wahlenden Form und Intensitdt der Betreuung des Kunden gezo-
gen werden.

Uneingeschrankt ist dieses Vorgehen nicht fiir alle Unternehmen sinnvoll, allerdings kann
diese Verfahrensweise erfolgversprechend fiir die Anbieter sein, die mit ihrem Angebot einen
wiederkehrenden Bedarf befriedigen. So kodnnen Universalversender beispielsweise ohne
weiteres feststellen, ob es bei ihnen Kundengruppen gibt, die immer wieder nur typische Sor-
timentsteile kaufen (z.B. Bestellung von Kinderkleidung, Kauf von Bettwdsche, Kauf von
Haushaltsgeraten, Buchung von Urlaubsreisen). Im allgemeinen kann man davon ausgehen,
dal’ solche Kayfverhaltensmuster von verschiedenen Rahmenfaktoren, wie z.B. den Famili-
enlebenszyklus™ das verfugbare Einkommen und der Glterversorgung vor Ort geprégt wer-
den, die sich nur langsam andern. Unter diesen Voraussetzungen l&it sich mit grof3er Sicher-
heit annehmen, dal} auf entsprechend ausgerichtete Angebote durch diese Haushalte auch in

! Eine Ubersicht iiber die Stadien des Familienlebenszyklus und die entsprechenden Kauf- und Verhaltens-
muster liefert Kroeber-Riel, W., Konsumentenverhalten, 5.Aufl., Munchen 1992, S. 453ff. und Kotler, P.,
Bliemel, F., Marketing-Management, Stuttgart 1995, S.288f.
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Zukunft positive Reaktionen erfolgen werden.III Des weiteren lassen sich aus diesen Konsum-

mustern durchaus Nachfragebedirfnisse in weiteren Produktkategorien ableiten. Es scheint
plausibel, dalR Haushalte, die in der Vergangenheit in grolem Umfang Haushaltsgerate und
Maobel angeschafft haben, eher als Kunden flir eine Hausratversicherung zu gewinnen sind als
andere. Als weiteres, in der Praxis umgesetztes Beispiel, lassen sich Eigenheimbesitzer nen-
nen, die gerade per Versand Haustliren kauften, und damit auch als potentielle Ké&ufer von
Gartengeréten, ﬁlumenzwiebeln, Hobbywerkzeugen, Hobbyliteratur und Kaminbausétzen
anzusehen sind.

Dennoch beinhaltet dieser Verfahrensansatz ein gewisses Risiko, sofern Uber einen langeren
Zeitraum ausschlieBlich zielgruppenspezifische Angebote an die jeweils selektierten Kunden-
gruppen geschickt werden. Die Frage ist, wie stabil und andauernd diese aus der Kundenda-
tenbank ermittelten Kaufverhaltensmuster sind. Bei sich schnell &ndernden Kaufverhaltens-
mustern ist die Gefahr groR, mit vermeintlich zielgruppenspezifischen Angeboten an den
Kundenbedurfnissen vorbei zu operieren. Um diesbeziiglich eine Risikominimierung vorzu-
nehmen, haben insbesondere die Sortimentsversender die auch praktizierte Maoglichkeit, ne-
ben dem zielgruppenspezifischen Angebot in Form von Spezialkatalogen, in bestimmten Fre-
quenzen den mit groRBer Sortimentsbreite vorliegenden Hauptkatalog an die betroffenen Kun-
densegmente zu schicken.

Die Nutzung von Kaufverhaltensmerkmalen fur die Segmentierung wird schwierig, wenn man
auf der Basis ihres bisherigen Kaufverhaltens Neukunden sucht. Dann besteht die komplexe
Aufgabe darin, geeignetes Adreimaterial ausfindig zu machen, mit dessen Hilfe man Haushal-
te mit dem gesuchten, spezifischen Kaufverhaltensmustern gezielt ansprechen kann. Fur die
Versender gibt es zur Losung dieses Problems zwei Mdglichkeiten.

Zum einen kann der Versender auf das fachliche Know-How der in der Direktmarketingbran-
che vielfach existierenden erfahrenen List-Broking-Agenturen zurlckgreifen, deren Tatigkeit
u.a. darin besteht, ausgewahlte Interessenten- und KundenadreRbestande von Unternehmen
verschiedener Branchen im Auftrag dieser Unternehmen an interessierte Anwender fur Direkt-
marketingaktionen zu vermieten. Der Vorteil bei der Einschaltung von List-Broking-Agentu-
ren liegt in dem Erfahrungspotential, daR diese mit dem Kaufverhalten der Personen oder
Haushalte einer AdreRliste besitzen. Wurde eine Adreliliste bereits fur verschiedene Angebote
eingesetzt, beispielsweise Bucher, Goldmunzen, Wein, Lotterie, Textilien etc., 1aBt sich in
etwa abschatzen, auf welches zukunftige Angebotsspektrum wahrscheinlich positiv reagiert
wird.

Zum anderen koénnen viele Versender auf eigenes Know-How zurlickgreifen, das im Rahmen
von Direktmarketingaktionen zur Neukundengewinnung angesammelt worden ist. Auf Basis
dieser Erfahrungen kdnnen Kooperationen mit anderen Versendern oder auch Unternehmen
anderer Branchen angestrebt werden, mit dem Ziel, zur Neukundengewinnung gegenseitig
Adressen zu tauschen. Dabei existieren solche Kooperationen nicht nur zwischen Unterneh-
men, die in dem jeweiligen Produktbereich nicht miteinander konkurrieren.

! Detailliert wird auf die Kaufwahrscheinlichkeit, die sich aus dem bisherigen Kaufverhalten ableiten 1aRt, in
Abschnitt 1.4.4.2.3. Scoringmodelle eingegangen.

2Vgl. Bohler,H., Marktsegmentierung als Basis eines Direct-Marketing-Konzeptes, in: Dallmer, H.(Hrsg.),
Handbuch Direct-Marketing, 7.Aufl., Wiesbaden 1997, S.444 und Braun, J., Die Optimierung der Vertriebs-
struktur im Direktvertrieb, Frankfurt et al. 1987, S.42f.

$Vgl. Lehr, G., Entscheidungsprozesse bei der Anmietung von Adressen im Consumer-Bereich, in: Dallmer,
H.(Hrsg.), Handbuch Direct-Marketing, 7.Aufl., Wiesbaden 1997, S.468ff. und Bohler, H., Marktsegmen-
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4.3.1.2. Psychographische Merkmale

Durch die Fortschritte in der wissenschaftlichen Erforschung des Konsumentenverhaltens
konnen auch im Direktmarketing zur Marktsegmentierung eine Vielzahl von psychographi-
schen Kriterien angewendet werden.

Anhand von psychographischen Merkmalen 1&R3t sich der Lebensstil eines Kunden beschrei-
ben. Grundsétzlich kann dieser sich in die Bereiche Aktivitaten, Interessen und Meinungen
unterteilen. Ebenso ist z.B. der Lebensstil fir Abweichungen im Wortschatz und im Spra-
chenverstandnis zwischen verschiedenen Bevolkerungsgruppen verantwortlich, was bei Be-
ricksichtigung dieser Erkenntnis bei der GestaItUﬁg werblicher Aktionen eine im hdchsten
MaRe zielgruppenadaquate Ansprache ermdoglicht.

Fur Zwecke des Marketings sind sowohl generelle Lebensstile als auch unternehmensrele-
vante, produktbezogene Lebensstile von Interesse.

Beispiele fir psychographische Merkmale sind im einzelnen: 1

die Art der beruflichen Tatigkeit,

* die Selbsteinschétzung,

» das Wohn- und Freizeitverhalten, d. h. die Zeiten der Aush&usigkeit, die Hobbies und
die Gewohnheiten,

e der Einrichtungsstil,

« das allgemeine Informations- und Kommunikationsverhalten,

» das Aktivitatsniveau,

* die bevorzugten Medien,

» das Wahrnehmungs-, Lern- und Entscheidungsverhalten, z. B. die Beeinflu3barkeit,

» die Wertestruktur, z. B. hinsichtlich Innovation, Status, Mode, Preis, Sicherheit,

Gesundheit und anderen Nutzenerwartungen.

Analysen zu generellen Lebensstilen werden regelmaRig von den Zeitschriftenverlagen (z.B.
Spiegel, Gruner & Jahr, Brigitte) angeboten. Sie geben nicht nur Einstellungen zum Haushalt,
zum Beruf, zum Freizeitverhalten und zu Aktivitdten wie Sport, Fernsehen etc. wieder, son-
dern liefern auch ein anschauliches Bild von generellen Life-Style-Zielgruppen, wie z.B. "die
Yuppies”, “das traditionelle Arbeitermilieu”, ”die emanzipierte, intellektuelle Berufstatige”.
Allerdings bieten diese Typologien nur geringe Anhaltspunkte, fiir welche Zielgruppen ein
Produktangebot tiberhaupt sinnvoll ist (z.B. Giiter des gehobenen Bedarfs) und wie die inhalt-
liche Ausrichtung der Werbebotschaft sein soll, um diese Zielgruppen erfolgreich anzuspre-
chen. Ebenso lassen diese Typologien aufler acht, wie die Erreichung dieser Zielgruppen mit

tierung als Basis eines Direct-Marketing-Konzeptes, in: Dallmer, H.(Hrsg.), Handbuch Direct-Marketing,
7.Aufl., Wiesbaden 1997, S.444.

L vgl. Kotler, P., Bliemel, F., Marketing-Management, Stuttgart 1995, S.435ff.

2Vgl. Braun, J., Die Optimierung der Vertriebsstruktur im Direktvertrieb, Frankfurt et al. 1987, S.43.

*Vgl. u.a. Braun, J., Die Optimierung der Vertriebsstruktur im Direktvertrieb, Frankfurt et al. 1987, S.42f.,
Wetzel, M., Informationsbedarfsanalyse fir das Database Marketing, in: Link, J.,Bréndli, D.,Schleuning, C.,
Kehl, R.E. (Hrsg.), Handbuch Database Marketing, Ettlingen 1997, S. 55, Berekoven, L., Eckert, W.,
Ellenrieder, P., Marktforschung, 7.Aufl., Wiesbaden 1996, S.259.
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Masseﬂmedien erfolgen kann und eine erfolgreiche Aufforderung zur Reaktion aussehen
sollte.

Auch fir die Analysen produktspezifischer Lebensstile, bei denen Aktivitaten, Interessen und
Meinungen der Zielgruppen in konkreten Konsumbereich, z.B. eine Vorliebe fur Kochen, Le-
sen, oder moderne Haushaltsfuhrung, etc., ermittelt wurden, gilt &hnliches. Zwar liefern diese
Analysen Informationen Uber die erwinschten Produkte und Dienstleistungen, die Demogra-
phie, die Einkaufsstattenwahl, die Informationsbedurfnisse der attraktivsten Zielgruppen, aber
dem Anwender werden in der Regel keine Informationen zur Direktansprache solcher Seg-
mente geliefert.

Ein Weg, um an die Life-Style-Segmente heranzukommen ist, die Adressen aus Mitglieder-
verzeichnissen von Verbénden und Clubs zu generieren, die fur bestimmte Lebensstile stehen.
Teilweise kann man auch auf AdreRlisten von Special-Interest-Zeitschriftenverlagen (Zeit-
schriften zu Mode, Freizeit, Sport, Haushalt, etc.) zurlickgreifen, sofern diese zur Anmietung
zur Verfugung stehen. Allerdings ist die Qualitat dieser Adressen fiir Angebote von Versen-
dern beschrénkt, denn die Quelle der Adressen 1&Rt nicht unweigerlich auf eine hohe Postkauf-
Affinitat schHeBen, was aber fur die Reaktion auf das Angebot des Versenders von grol3er Be-
deutung ist.

Die psychographischen Merkmale unterliegen ebenso wie die Kaufverhaltensmerkmale Ver-
anderungen in Abh&ngigkeit von der gegenwartigen Phase des Lebenszyklus. Anhand einer
Analyse des Nachfragerzyklus kann versucht werden, die Wanderungen der Konsumenten
zwischen den lebensphasenabhdngigen Segmenten mdglichst im voraus festzustellen, denn
die Zugehdorigkeit zu einem neuen Segment kann z.B. im Falle einer Schwangerschaft von
klrzerer Dauehsein, oder von langerer Dauer, wenn es z.B. um die Zugehorigkeit zu Alters-
gruppen geht.

4.3.1.3. Wirtschaftliche Merkmale

Fur die Segmentierung relevante 6konomische Merkmale sind u.a. die folgenden: a

der Beruf des Haushaltsvorstandes,

« die Berufstatigkeit der Haushaltsmitglieder,

» das Haushaltseinkommen,

 die Vermogenssituation,

* die Eigentumsmerkmale,

 die Ausstattung mit Telefon-, ISDN-, Fax und Internet-Anbindung,
» Bonitatsdaten, Bankreferenzen.

Die Ermittlung der angegebenen 6konomischen Merkmale ist nicht einfach. Teilweise lassen
sich einige Angaben durch Befragungsergebnisse oder anderen Quellen der primdren Markt-

1vgl. Berekoven, L., Eckert, W., Ellenrieder, P., Marktforschung, 7.Aufl., Wiesbaden 1996, S.261f.

2Vgl. Bohler,H., Marktsegmentierung als Basis eines Direct-Marketing-Konzeptes, in: Dallmer, H.(Hrsg.),
Handbuch Direct-Marketing, 7.Aufl., Wiesbaden 1997, S.445.

*Vgl. Braun, J., Die Optimierung der Vertriebsstruktur im Direktvertrieb, Frankfurt et al. 1987, S.45.

*Vgl. Berekoven, L., Eckert, W., Ellenrieder, P., Marktforschung, 7.Aufl., Wiesbaden 1996, S.259 und
Braun, J., Die Optimierung der Vertriebsstruktur im Direktvertrieb, Frankfurt et al. 1987, S.43.
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forschung generieren, wie sie beispielsweise bei der mikrogeographischen Marktsegmentie-
rung zum Einsatz kommen.~ Als Quelle kénnen dartiber hinaus personenbezogene Dateien
von Auskunfteien genutzt werden.

Wie andere Merkmale auch, unterliegen 6konomische Merkmale durchaus Verénderungen.
Hinzu kommt, dal} einige 6konomische Merkmale nicht Uberschneidungsfrei zu psychogra-
phischen Merkmalen gesehen werden konnen. Beispiel dafir ist die Ausstattung eines Haus-
haltes mit ISDN- und Internet-Anbindung. Wahrend eines noch geringen Verbreitungsgrades
dieses Mediums konnte diese Kundengruppe als innovatives Kundensegment beurteilt und be-
arbeitet werden, was inzwischen von spateren Nutzern nicht uneingeschrankt behauptet wer-
den kann.

4.3.1.4. Demographische und geographische Merkmale

Zu den demographischen- und geographischen Merkmalen gehdren beispielsweise: bl

die Anschrift,

 das Geschlecht,

» das Alter,

» der Familienstand,

* die Stellung des Haushalts im Lebenszyklus,
 die HaushaltsgroRe,

 der Bildungsstand des Haushaltsvorstands,
 die Wohngegend,
 das Postleitgebiet
* das Nielsengebiet a

 die OrtsgrélRenklasse,

* die rdumliche und zeitliche Nahe zu Versorgungszentren.

Nach wie vor sind die traditionellen geographischen Marktaufteilungen (nach Nielsen-Gebie-
ten, Ballungsrdumen, Wohnortgrol3en) fur das Direktmarketing von groRer Bedeutung. Dies
gilt sowohl fiir grol3e, bundesweit anbietende Versandhduser als auch fur Spezialversender.

! Nahere Erlauterungen finden sich hierzu im Abschnitt 4.3.3. Mikrogeographische Marktsegmentierung.

2Vgl. u.a. Bruns, J., Direktmarketing, Ludwigshafen 1998, S.41ff., Braun, J., Die Optimierung der Vertriebs-
struktur im Direktvertrieb, Frankfurt et al. 1987, S.43, Berekoven, L., Eckert, W., Ellenrieder, P., Markt-
forschung, 7. Aufl., Wiesbaden 1996, S.259, Kotler, P., Bliemel, F., Marketing-Management, Stuttgart 1995,
S.431ff..

® Die aktuelle Einteilung der Bundesrepublik Deutschland nach Nielsen-Gebieten 1998 lautet:

Nielsen | : Schleswig-Holstein, Hamburg, Bremen, Niedersachsen
Nielsen Il : Nordrhein-Westphalen

Nielsen Illa : Hessen, Rheinland-Pfalz, Saarland

Nielsen Illb : Baden-Wirttemberg

Nielsen IV : Bayern

Nielsen Va : West-Berlin

Nielsen Vb : Ost-Berlin

Nielsen VI : Mecklenburg-Vorpommern, Brandenburg, Sachsen-Anhalt
Nielsen VII : Thiringen, Sachsen

Vgl. Meffert, H., Marketing: Grundlagen marktorientierter Unternehmensfilhrung, Wiesbaden 1998, S.182.
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Haufig bestehen erhebliche Unterschiede in den Absatzpotentialen nach geographischen Re-
gionen und Postleitgebieten, weshalb eine entsprechend regional ausgerichtete Streuung von
Werbeaktionen teilweise unerl&Blich ist. Mit diesem Ph&nomen sind insbesondere Spezialver-
sender konfrontiert, denn mit der regionalen Unteﬁgliederung variiert nicht nur die Quantitt,
sondern auch die Anforderungen an die Produkte.

Allerdings sind die Mdoglichkeiten der Direktansprache herkémmlicher geographisch oder de-
mographisch-soziobkonomisch gebildeter Zielgruppen eingeschrénkt. Haufig wird der Ansatz
gewabhlt, aus verfligbaren AdreRlisten Personen oder Haushalte zu selektieren, deren bekannte
Merkmale (z.B. Beruf, Heiratsdaten, Geburt, Alter) in gewissem Zusammenhang mit der Pro-
duktverwendung stehen. Eine solche Art der Zielgruppenabgrenzungen hat fur das Direktmar-
keting eine erkennbare Schwache: das Konsumverhalten demographisch bzw. soziodkono-
misch gebildeter Zielgruppen unterscheidet sich intern oft stark. So kann beispielsweise trotz
gleichen Alters und Geschlechts sowie gleicher Einkommenshoéhe das Markenbewuftsein hin-
sichtlich Pkw-Marken sehrﬂmterschiedlich sein oder die Spendenneigung kann trotz gleichen
Berufs erheblich variieren.

Sinnvoll ist die Ermittlung von Korrelationen innerhalb des Kundenstammes zwischen erfal3-
ten Kaufverhaltensmerkmalen und psychographischen Merkmalen einerseits und den 6kono-
mischen und demographischen Merkmalen dieser Kunden andererseits. So kdnnen potentielle
Kunden anhand verfligbarer 6konomischer und demographischer Merkmale ausgewahlt und
unter NLﬁzung der korrelierenden psychographischen Merkmale differenziert angesprochen
werden.

4.3.2. Verfahren zur Bildung von Segmenten
Wichtige Kriterien fur die Bildung von Segmenten sind: a

» die innere Homogenitat und die gegenseitige Heterogenitat in Bezug auf das relevante
Kaufverhalten,

» die Aussagefahigkeit flr die Gestaltung segmentspezifischer Marktbearbeitungsprogram-
me,

* die Identifizierbarkeit der einzelnen Segmentmitglieder,

« die zeitliche Stabilitat der Segmente bzw. die Erkennbarkeit oder Berechenbarkeit
der Verénderungen,

« die differenzierte Bearbeitung der einzelnen Segmente nach Kosten/Nutzen-Aspekten.

Um die Segmentierung inhaltlich weiterzuentwickeln, ist eine umfassende Erfolgskontrolle
durchzufuhren. Diese besteht

1 vgl. Bohler,H., Marktsegmentierung als Basis eines Direct-Marketing-Konzeptes, in: Dallmer, H.(Hrsg.),
Handbuch Direct-Marketing, 7.Aufl., Wiesbaden 1997, S.443.

2Vgl. Bohler,H., Marktsegmentierung als Basis eines Direct-Marketing-Konzeptes, in: Dallmer, H.(Hrsg.),
Handbuch Direct-Marketing, 7.Aufl., Wiesbaden 1997, S.444.

*Vgl. Braun, J., Die Optimierung der Vertriebsstruktur im Direktvertrieb, Frankfurt et al. 1987, S.45.

*Vgl. u.a. Berekoven, L., Eckert, W., Ellenrieder, P., Marktforschung, 7.Aufl., Wiesbaden 1996, S.257f.,
Braun, J., Die Optimierung der Vertriebsstruktur im Direktvertrieb, Frankfurt et al. 1987, S.47 und
Kotler, P., Bliemel, F., Marketing-Management, Stuttgart 1995, S.426ff.
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* in der vollstandigeren, zuverldssigeren, objektiveren Erfassung der Merkmalauspragungen
der Kunden,

« in der standigen Uberpriifung der fiir das Unternehmen vorteilhaftesten
Merkmalauspragungen,

¢ in der Suche nach neuen, trennschérferen und damiherfolgversprechenderen
Kundenmerkmalen bzw. Segmentierungskriterien.

Bei den Merkmalsauspragungen ist im einzelnen zu untersuchen, welche Kombination aus
Bestellhaufigkeit und jeweiligem Bestellwert bﬁi gleichem Umsatzvolumen pro Jahr auf den
langfristig wertvolleren Kunden schlieRen 1&aRt.

4.3.3. Mikrogeographische Marktsegmentierung

Die mikrogeographische Marktsegmentierung integriert in die Analyse den geographischen
Faktor, das Wohnumfeld der Kunden sowie haufig verfiighare demographische und kauf-
verhaltensbezogene Informationen, un% ist als ﬁrgénzung und Erweiterung der klassischen
Marktsegmentierung zu interpretieren.” Bruns = bezeichnet die mikrogeographische Markt-
segmentierung als das am haufigsten und am erfolgreichsten angewandte Verfahren der Se-
lektion externer Daten zur Gewinnung individueller Zielpersonen im Privatbereich.

Die zentralen Bestandteile jedes mikrogeographischen Systems sind zum einen die rdumliche
Feingliederung oder Gebietsrasterung und zum anderen die Daten, die flr diese feinrdumigen
Einheiten qualifizierend zur Verfugung stehen. Die kleinste Eintheit der rdumlichen Feinglie-
derung kann z.B. der Wahlbezirk oder die 5stellige Postleitzahl = sein, wobei die Qualifizie-
rung darin besteht, eine Merkmals- oder Merkmalskombinationszuordnung vorzunehmen,
z.B. Wohngegend mit Siedlungsbau der 50er Jahre. Dieser geographische Bezug ermdglicht
es, identifizierte Adressen-Potentiale zu lokalisieren, beispielsweise kdnnen Adressen aus
dem Telefonbuch der kleinsten Einheit zugeordnet werden und direkt mit den Methoden des
Direktmarketing im Rahmen von Neukundengewinnungsaktionen beworben werden. Aller-
dings mussen aus datenschutzrechtlichen Griinden die Daten so aggregiert sein, dﬁ& der Ruck-
schluB auf einzelne Haushalte oder einzelne Personen absolut ausgeschlossen ist.

Fur die mikrogeographische Segmentierung ist nicht die Grolie der einzelnen mikrogeogra-
phischen Zellen entscheidend, sondern die Féhigkeit eines Systems, definierte Zielgruppen zu

1vgl. Braun, J., Die Optimierung der Vertriebsstruktur im Direktvertrieb, Frankfurt et al. 1987, S.46.

2Vgl. Braun, J., Die Optimierung der Vertriebsstruktur im Direktvertrieb, Frankfurt et al. 1987, S.46f.

¥ Vgl. Martin, M., Mediaplanung auf geodemografischer Grundlage, in: Dallmer, H.(Hrsg.), Innovationen im
Direct-Marketing: Medien im Wandel, Gltersloh 1989, S.70 und Meinert, M., Mikrogeographische Markt-
segmentierung - Theorie und Praxis, in: Dallmer, H.(Hrsg.), Handbuch Direct-Marketing, 7.Aufl.,
Wieshaden 1997, S. 452.

*Vgl. Bruns, J., Direktmarketing, Ludwigshafen 1998, S.86.

5 Schefer merkt hierzu kritisch an, daR die Postleitzonen-Gliederung der Bundesrepublik im wesentlichen
unter postorganisatorischen Aspekten erfolgte, was zu einer vollkommen heterogenen Struktur fihrte, die fir
Zwecke der Segmentierung weniger geeignet sind. L&nder, wie beispielsweise die USA, die Niederlande oder
England, besitzen Postleit-Systeme bzw. ZIP-Code-Strukturen, die relativ homogen aufgebaut sind.

Vgl. Schefer, D., Adressen-Qualifizierung: Neue Mdglichkeiten fur wirtschaftliche Erfolge im Direct-
Marketing, in: Dallmer, H.(Hrsg.), Innovationen im Direct-Marketing: Medien im Wandel, Gitersloh 1989,
S.61.

¢ Vgl. Meinert, M., Mikrogeographische Marktsegmentierung - Theorie und Praxis, in: Dallmer, H.(Hrsg.),

Handbuch Direct-Marketing, 7.Aufl., Wiesbaden 1997, S. 452ff.
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identifizieren und zu Iokaﬂsieren. Wesentliches Element sind natdrlich die hinter dem System
stehenden Informationen.

Die Anforderungeﬁ an ein mikrogeographisches Marktsegmentierungs-System formuliert

Meinert wie folgt:

» Die Feingliederung sollte flachendeckend fiir alle Regionen zur Verfiigung stehen und
nicht Teilbereiche aus Kostengriinden ausklammern.

» Jede einzelne Zelle sollte eine moglichst gleiche Anzahl an Haushalten und Personen ent-
halten.

» Die Zellenbeschaffenheit sollte so grof3 sein, daR der Riickschluf? auf den einzelnen Haus-
halt ausgeschlossen ist.

» Die Haushalte innerhalb einer Zelle sollten rdumlich zusammenliegen, um beispielsweise
auch eine kartogeographische Darstellung zu erlauben.

 Die Zellen sollten in sich mdglichst homogen, untereinander heterogen sein.

In Deutschland wurden Mitte (Er achtziger Jahre die ersten mikrogeographischen Marktseg-
mentierungssysteme aufgebaut.~Wichtig war, eine flachendeckende Feingliederung unterhalb
der viel zu groben Einteilung der Gemeinde- bzw. Stadtteilgrenzen zu finden, die die oben ge-
nannten Kriterien erfillt. Das zu der Zeit noch existierende Postleitsystem mit einer 4stelligen
Einteilung war viel zu grob. Daher bot die deutsche Wahlbezirksgliederung der Bundestags-
wahlen, die anhand von StralRen und Hausnummern definiert ist, einen Problemlésungsansatz.
Die ca. 80.000 Wahlbezirke in der Bundesrepublik beinhalten durchschnittlich 450 Haushalte
mit bis zu 1.000 Personen und sind rdumlich zusammenhédngende Gebilde.

Mit Hilfe qualifizierender Daten, wie z.B. Geb&udedaten, soziodemographische Daten, Life-
style-Daten, Regionaldaten, etc., konnten die Strukturen innerhalb dieser Wahlbezirke trans-
parent gemacht werden. In der praktischen Anwendung zeigte sich aber auch, dal Wahlbezir-
ke die AnforderLtHg an die innere Homogenitat der einzelnen Zelle nicht immer ausreichend
erflllen konnten.*Vorteilhaft waren sie dagegen fir die kartographische Darstellung, weshalb
diese Gliederungsebene nicht génzlich aufgegeben werden sollte. Der Verbesserungsansatz
bestand darin, die Wahlbezirke in wesentlich kleinere, zum Teil nur wenige Haushalte umfas-

1 vgl. Meyer, A., Mikrogeographische Marktsegmentierung — Grundlagen, Anwendungen und kritische
Beurteilung der Verfahren zur Lokalisierung und gezielten Ansprache von Zielgruppen, in: GfK(Hrsg.),
Jahrbuch der Absatz- und Verbraucherforschung, Nr. 4, Niirnberg 1989, S.358.

2Vgl. Meinert, M., Mikrogeographische Marktsegmentierung - Theorie und Praxis, in: Dallmer, H.(Hrsg.),
Handbuch Direct-Marketing, 7.Aufl., Wiesbaden 1997, S.455.

%1986 fiihrte AZ Direct Bertelsmann GmbH mit ,,regio select und das infas Institut fir angewandte Sozial-

wissenschaft GmbH mit ,,Local“ die ersten mikrogeographischen Systeme in Deutschland ein. Wenig spater

brachte das Unternehmen Donelly & Gerardi das mikrogeographische System ,,Ident* auf dem Markt und

Schober die ,,Schober Datenbank®, die 1998 35 Mio Privatadressen und 4 Mio Firmenadressen mit rund

800 Mio Zusatzdaten, u.a. Geb&udedaten, soziodemographische Daten, Lifestyle-Daten, Regionaldaten, etc.,

enthélt. VVgl. Verkaufsprospekt von Schober D & G Direct Media: 35 Mio Privatadressen, und Verkaufs-

prospekt von AZ Direct Bertelsmann GmbH, regio Select: Microgeographische Segmentierung.

Weitere Unternehmen brachten dhnliche Systeme auf den Markt, so die Deutsche Postreklame das System

CAS-Clustertypologisches Analyse- und Selektionssystem, Nielsen das System Conquest, SAZ Marketing

Service das System DART, Pan Adress das System Mikrotyp, Sommer & Golimann das System Media Point

und GfK Marktforschung das System Point Plus.

Diese Einteilung ist im Vergleich zum niederlandischen System sehr grob. In den Niederlanden lassen sich

auf Basis des Postleitzahlensystems 50.000 Wohngebiete mit durchschnittlich 110 Haushalten generieren.

Diese Wohngebiete wurden bewertet und in 64 Klassen eingeteilt, die aus der Kombination von drei Dimen-

sionen, ndmlich Gesellschaftsschicht, Lebensphase und Urbanisation hervorgehen. Vgl. Verkaufsprospekt

von Geo-Marktprofiel, Nationaal Instituut voor marktgerichte Postcode-Segmentatie, Amsterdam.

o
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sende regionale Basiseinheiten zu unterteilen. Danach wurden diese Basiseinheiten in einem
weiteren Schritt aus statistischen Grinden anhand der ihnen vorliegenden qualifizierenden
Daten wiederum zu homogeneren groReren Zellen aggregiert. Heute besitzen viele mikrogeo-
graphische Systeme als kleinste Analyseeinheit StrafSelhbzw. bei groflen Stralen, die durch
zwei oder mehr Wahlbezirke fuhren, Strallenabschnitte.

Informations-Datenbank

Wichtiges Kriterium bei der Auswahl der Merkmale, die zur Beschreibung der feinrdumigen
Einheiten herangezogen werden, ist die Relevanz dieser Daten als Indikatoren fur die Prog-
nose kinftigen Kaufverhaltens. Ferner sollten sie aktuelle Verhaltensstrukturen moglichst ge-
nau abbilden, denn die identifizierten Marktsegmente mussen fur zielgruppenspezifische Mar-
keting-Malnahmen differenziert erreichbar sein. Weiter ist es sinnvoll, moglichst weitgehend
flachendeckende Daten-Pools mit aktuellen Informationen in die Bewertung mit einflie3en zu
lassen. Die verschiedenen Systemanbieter in der Bundesrepublik werden diesen Vorausset-
zungen in unterschiedlicher Weise gerecht. Einige der Anbieter mikrogeographischer Seg-
mentierungssysteme haben durch physische Begehung der zu beurteilenden Zellen die rele-
vanten Informationen in einem strukturierten Erhebungsbogen erfa3t, andere Anbieter haben
sich diese aufwendige Verfahrensweise erspart und haben Informationen aus den unterschied-
lichsten, zum Teil flachendeckenden Daten-Pools zusammengefuhrt. Unabhangig von dem
Verfahren der Datenerfassung, ist in jedem Fall zu berticksichtigen, dafl im Zeitablauf die
Verhaltensinstabilitat der Konsumenten zunimmt und auch die Situation der bewerteten Ge-
baude Anderungen unterliegt, so daR die Systeme kontinuierlich und in kurze%| Zeitrdumen
aktualisiert werden mussen, um die Strukturen jederzeit klar abbilden zu kdnnen.

Fur den Aufbau mikrogeographischer Systeme werden folgende Kriterien herangezogen: J

» Soziodemographische Informationen (Alter, Geschlecht, Wahlverhalten etc.)

 Informationen zur Infrastruktur (z. B. Gewerbestruktur als Indikator fir die Wohnqualitét)

 Informationen zur Wohnsituation und zur Geographie (z. B. Bebauungsstruktur und Qua-
litdt der Bebauung)

» Daten zum Besitz langlebiger Konsumguter (z.B. PKW-Besitz) und Informationen zu be-
obachtetem Kaufverhalten, d.h. Ergebnisse von Kaufentscheidungsprozessen. Einige Sy-
stemanbieter kénnen Daten von Kooperationspartnern nutzen, indem diese Partner zur Bil-
dung der Segmente arﬁ)nymisierte Informationen aus ihren eigenen Kunden-Datenbanken
zur Verfigung stellen.

» Daten aus der offentlichen Statistik (z. B. Gemeinderegister, Volksz&hlungsdaten).

1 vgl. Meinert, M., Mikrogeographische Marktsegmentierung - Theorie und Praxis, in: Dallmer, H.(Hrsg.),
Handbuch Direct-Marketing, 7.Aufl., Wiesbaden 1997, S.455f. und Link, J., Hildebrand, V., Database
Marketing und Computer Aided Selling, Minchen 1993, S.56ff.

2Vgl. Meyer, A., Mikrogeographische Marktsegmentierung — Grundlagen, Anwendungen und kritische
Beurteilung der Verfahren zur Lokalisierung und gezielten Ansprache von Zielgruppen, in: GfK(Hrsg.),
Jahrbuch der Absatz- und Verbraucherforschung, Nr.4, Nirnberg 1989, S.364.

¥ Vgl. Meinert, M., Mikrogeographische Marktsegmentierung - Theorie und Praxis, in: Dallmer, H.(Hrsg.),
Handbuch Direct-Marketing, 7.Aufl., Wiesbaden 1997, S.456.

* Die Bildung kaufverhaltensrelevanter Segmente erfolgt durch multivariate statistische Analysemethoden.
Auch hier unterscheiden sich die Anbieter dieser Systeme in ihrer Vorgehensweise. So entwickeln einige
Anbieter anhand der Daten mehr oder weniger starre Typologien, andere kombinieren die Variablen frei, je
nach Anforderung.
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Unabhéngig von der VVorgehensweise hat man mit allen Syﬁtemen die Moglichkeit, Daten und
Analyse-Ergebnisse auf thematischen Karten darzustellen.

Einsatzmdoglichkeiten mikrogeographischer Systeme

Vielfach dient die Nutzung mikrogeographischer Systeme hauptsachlich der Optimierung der
Kommunikation mit Kunden und dem Auffinden neuer Kunden. Die mikrogeographischen
Segmentierungssysteme leisten aber auch Hilfestellung bei der regionalen AufRendienst-
steuerung und der Standortpolitik des stationdren Einzelhandels.

Um das Potential der mikrogeographischen Marktsegmentierung besser nutzen zu konnen,
sollten die Ergebnisse mikrogeographischer Analysen in die unternehmensinternen Steue-
rungs- und Informationssysteme einflie3en.

Dabei ist das Verfahren zur Erlangung entscheidungsrelevanter Informationen zur Zielgruppe
so, dal3 eine Kundenstruktur-Analyse = tber die in der Kuaden-Datenbank gespeicherten
Adressen durchgefuhrt wird. Damit 188t sich folgendes kléren:

* In welchen Gebieten des bundesweiten oder regionalen Marktes ist die Kundendichte tiber-
bzw. unterdurchschnittlich ausgeprégt?

» Durch welche mikrogeographischen und anderen Variablen (-kombinationen) werden die
bisherigen Kunden charakterisiert?

* In welchen Regionen steht welches freie Potential zur Neukundengewinnung zur Verfi-
gung?

Werden uber die Kundenadressen hinaus auch zusatzliche Informationen, wie Kaufhistorie
und Warengruppenkaufverhalten, aus der Kunden-Datenbank in die Analyse mit einbezogen,
ist es mit unternehmensinternen und externen Baten moglich, ein differenzierteres Kunden-
Profil darzustellen. Hiermit 1at sich feststellen:

* Mit welchen Variablen die Optimierung von Fremdadressen, die fir Neukunden-
gewinnungsaktionen eingesetzt werden sollen, erfolgen kann.

» Anhand welcher Variablen (-kombinationen) unterschiedliche Kundengruppen voneinander
abgrenzt werden kdnnen.

» Welchen Umfang das Cross-Selling-Potential innerhalb des Kundenbestandes hat und mit
welchen Mitteln es abgeschopft werden kann.

1 vgl. Meinert, M., Mikrogeographische Marktsegmentierung - Theorie und Praxis, in: Dallmer, H.(Hrsg.),
Handbuch Direct-Marketing, 7.Aufl., Wiesbaden 1997, S.457.

2 Kundenbesténde enthalten verschiedene Zielgruppen, die sich in ihrem Reaktionsverhalten voneinander
unterscheiden (vgl. hierzu Abschnitt 4.1. Neukunden im Zielgruppensystem des Versandhandels). In der
Praxis wird bei der Kundenstrukturanalyse meist so vorgegangen, da3 den einzelnen Kundenadressen des
Kundenbestands Regional-, Wohngebiets- und soziodemographische Daten zugeordnet werden, um so in
weiteren Analyseschritten strukturelle Unterschiede des Kundenbestandes herauszuarbeiten.

*Vgl. Bruns, J., Direktmarketing, Ludwigshafen 1998, S.92f. und Meinert, M., Mikrogeographische Markt-
segmentierung - Theorie und Praxis, in: Dallmer, H.(Hrsg.), Handbuch Direct-Marketing, 7.Aufl., Wies-
baden 1997, S.459.

*Vgl. Bruns, J., Direktmarketing, Ludwigshafen 1998, S.92f. und Meinert, M., Mikrogeographische Markt-
segmentierung - Theorie und Praxis, in: Dallmer, H.(Hrsg.), Handbuch Direct-Marketing, 7.Aufl., Wies-
baden 1997, S.459.
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Bei der einfachen mikrogeographischen Analyse konzentriert man sich in erster Linie auf
raumbezogene Merkmale (so z.B. die Kaufkraft auf StraRenabschnittsebene). In komplexere
mikrogeographische Analyse-Modelle kénnen allerdings Merkmale unterschiedlicher Aggre-
gationsebenen aus mehreren Quellen einflielen, wie z.B. das Geschlecht, Alter und Umsatz
als Personendaten, die Wohnsituation als haushaltsbezogene Information und die Kaufkraft
als mikrogeographische Information.

Die Systeme der mikrogeographischen Marktsegmentierung werden immer wieder kritisch be-
wertet, da sie beispielsweise die individuellen Préferenzen des einzelnen Konsumenten nicht
ausreichend berticksichtigen bzw. abbilden oder die Aktualitat der den Systemen zugrundelie-
gendﬁn Daten angezweifelt wird und damit die Prognoseféhigkeit der Systeme in Frage stel-
len.

4.3.4. Kundensegmentierung und Kundenselektion

Als eine zentrale Aufgabe des Marketing ist die Identifikation von Zielgruppen und Marktseg-
menten anzusehen, die ein Unternehmen mit seinen Leistungsmadglichkeiten mit Erfolg bear-
beiten kann. Noch einen Schritt weiter geht das Konzept des Database Marketing bei der Bil-
dung von Marktsegmenten, denn es wird versucht, samtliche Marketingmalinahmen weitest-
gehend an den spezifischen Bedurfnissen jedes einzelnen Kunden auszurichten. Dabei impli-
ziert die Idee eines Individual Marketing die Identifikation und Selektion von Zielpersonen
auf der Grundlage der zur Verfligung stehenden individuellen Kundendaten. Es lassen sich im
Rahmen des Individual Marketing zwei Stufen der Segmentierung unterscheiden: zum einen
die Marktsegmentierung, bei der es sich eher um eine Abgrenzung von Zielgruppen handelt,
die grundsatzlich einen Bedarf in einer Produktkategorie aufweisen, und zum anderem die in-
dividuelle Segmentierung (segment of one), bei der es sich um die Selektion einzelner Ziel-
personen dreht, die zu einem gegebenen Zeitpunkt fur ein bestimmﬁs Produkt oder eine spe-
zielle Dienstleistung des Unternehmens potentielle Abnehmer sind.

Betrachtet man die Analyseebene der Marktsegmentierung, so reichen fur die Zielgruppende-
finition oftmals Segmentierungskriterien, die den Grunddaten zugeordnet sind: im Konsumen-
tenbereich sind es Daten des Kaufverhaltens, geographische, soziodemographische, psycholo-
gische Kriterien, Lebensstile usw. und im Business-to-Business-Sektor Merkmale wie Unter-
nehmensgroRe, Branche, Produktportfolio etc.. Je nach konkreter Fragestellung kénnen diese
Merkmale in unterschiedlichem Mal3e Zielgruppen identifizieren, die grundsétzlich als poten-
tielle Nachfrager flr Leistungen und Produkte geeignet sind.

Geht es um die konkrete Selektion von Zielgruppen, d.h. die definitive Auswahl der Zielgrup-
penadressen fir konkrete, durchzufiihrende Werbeaktionen, sollten auch Zielgruppenpoten-
tial-, Werbeaktions- und Werbereaktionsdaten, die sinnvolle Indizien fur einen tatséchlich
vorhandenen Bedarf liefern kénnen, einbezogen werden. Insbesondere fiir Unternehmen, die
einen wiederkehrenden Bedarf decken ist ein solches Vorgehen ratsam. ErfahrungsgemaR
zeigen sich echte Kaufverhaltensdaten, die das bisherige Kundenkaufverhalten (bisherige
Auftrage nach Werbeaktionen, Zeitpunkten, Produkten/Produktgruppen, Umsétzen etc.) wi-
derspiegeln, als die besten Indikatoren auch fur zukilnftige Bedarfe. Diese Daten konnen die

1vgl. Link, J., Hildebrand, V., Database Marketing und Computer Aided Selling, Miinchen 1993, S.59.
2Vgl. Link, J., Hildebrand, V., Database Marketing und Computer Aided Selling, Miinchen 1993, S.61.
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Grundlage fur die Entwicklung von Modellen sein, mit denen zuverléssigere PrognosEP des
Kaufverhaltens mdglich sind, aus denen Selektionsverfahren abgeleitet werden kénnen.

Bei jeder Selektion von Zielgruppenadressen besteht die Grundproblematik,
 anhand welcher Merkmale

und
» welche Merkmalsauspragung selektiert werden soll.

Wenn umfangreiche Daten aus der Vergangenheit Uber vergleichbare Marketingaktivitaten
vorhanden sind, kénnen diese als Informationsgrundlage fiir die Selektion eingesetzt werden.
Ublicherweise werden Analysen einzelner Merkmale beziiglich signifikanter Mittelwertunter-
schiede respektive unterschiedlicher Merkmalsauspragungen beispielsweise bei guten Kunden
einerseits und schlechten Kunden anderseits vorgenommen und daran anschlieRend die Fest-
legung von Intervallgrenzen bei diesen Merkmalen. Allerdings werden mit solchen Methoden
keine Zusammenhange der Merkmale untereinander berlicksichtigt. Um dies festzustellen,
wird oftmals auf Verfahren der multivariaten Statistik zurtickgegriffen, die in der Lage sind,
Kombinationen von Merkmalen unter Einbeziehung der Interdependenzen zu identifizieren.

Liegen aber aus der Vergangenheit keine ausreichend préazisen Daten tber vergleichbare Mar-
ketingaktivitdten vor, kann die Selektion der Zielkunden im Vorfeld einer Angebotsaktionen
durch einen Angebots-Pretest flir eine reprasentative Stichprobe fur alle Zielkunden gestutzt
und nachhaltig verbessert werden. Die Ergebnisse des Pretest liefern in der Regel eine nattr-
liche Zweiteilung der Zieladressen in K&ufer und Nicht-K&ufer, die Basis fur die Analyse
struktureller Unterschiede ist. Bevorzugt werden zur Selektion diejenigen Merkmale herange-
zogen, die besonders deutliche Unterschiede bei den beiden Gruppen aufweisen. Ferner kon-
nen die Merkmalsprofile der Ké&ufer bzw. Nicht-K&ufer zur Identifikation derjenigen Zielper-
sonen dienen, die aufgrund &hnlicher Merkmalsprofile eine hohere oder geringere Kaufwahr-
scheinlichkeit erwarten lassen.

Fur die Neukundengewinnung und die damit verbundene Selektion potentieller Adressen eig-
net sich insbesondere die Analyse der Merkmalsprofile besonders erfolgreicher aktueller Kun-
den (Positivcluster), die durch eine Kundenstrukturanalyse ermittelt werden. Mit einem so er-
stellten Suchrasters ist es moglich, anmietbare Adressendateien nach neuen potentiellen Kun-
den zu durchforschen, um nur diese Adressen fir die Direktmail-Aktion einzusetzen, die im
wesentlichen dem Positivcluster entsprechen. Dieses Verfahren beinhaltet eine tberpropor-
tionale Erfolgsaussicht, wenn eine groRe Ubereinstimmung der MerH(male zwischen den po-
tentiellen Kunden aus der Fremdliste und dem Positivprofil besteht.

Im Rahmen einer Schwachstellenanalyse sind auch die Negativprofile interessant, die in be-
zug auf bestimmte Reaktionsdaten (Umsétze, Auftrdge, Anfragen, Reklamationen usw.) bis-
lang wenig erfolgreich fiir das eigene Unternehmen waren. Darliber hinaus besteht mit der
Verwendung von Negativprofilen die Mdglichkeit der Bereinigung von angemieteten Fremd-
adreRlisten, indem diejenigen Kunden, die ein dem Negativprofil dhnliches Merkmalsprofil
aufweisen, aufgrund mangelnder Erfolgsaussiﬂnen vorab eleminiert und von vornherein nicht
in die Direktmail-Aktion einbezogen werden.

Yvgl. Link, J., Hildebrand, V., Database Marketing und Computer Aided Selling, Miinchen 1993, S.61.

2Vgl. Roberts, M. L., Berger, P. D., Direct Marketing Management, Englewood Cliffs 1989, S.105ff..

$Vgl. Rapp, S., Collins, T., The Great Marketing Turnaround, Englewood Cliffs 1990, S.268f. und Bruns, J.,
Direktmarketing, Ludwigshafen 1998, S.93ff.

*Vgl. Link, J., Hildebrand, V., Database Marketing und Computer Aided Selling, Miinchen 1993, S.61ff.
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Der Einsatz von Positiv- oder Negativclustern kann auch sinnvoll fur die Bildung von Friiher-
kennungsindikatoren sein, mit der Mdglichkeit, aus der Analyse der Daten die Chancen oder
Risiken mit einem gewissen zeitlichen Vorlauf besser zu eruieren.

Vielfaltige Segmentierungsansétze erkennt man bei den groRRen Sortimentsversendern. Die Er-
weiterung der Katalogumfénge im Versandhandel scheint im Universalversand eine gewisse
Obergrenze erreicht zu haben, so dal} weitere Expansionsmaoglichkeiten eigentlich nur noch in
der Segmentierung zu sehen sind. Damit kann man, neben einem allgemein interessierenden,
fur alle Zielgruppen gleichen Kernsortiment den einzelnen, segmentierten Zielgruppen zu-
sétzlich spezifische Waren und Dienstleistungen offerieren.

Die eine Moglichkeit besteht darin, fur die ermittelten Zielgruppen entsprechende variierte
Katalogausfiihrungen zu erstellen. Dies hat den Vorteil, das die Kataloge ihr Aussehen behal-
ten, allerdings mit der zwangsl&ufigen Folge, daR ihre Produktion sich verteuert.

Eine andere Mdglichkeit ist, einem separaten Haupt-Katalog und einen eigenstandigen Spe-
zial- oder Zielgruppen-Katalog zu kombinieren und als eine komplette Werbeaussendung
zusammenzufihren, um sie den Kunden zuzuschicken. Dies hat den Effekt, daR die einzelnen
Bestandteile des Werbepackages beim Empfanger jeweils nur fiir sich alleine stehen.

Voraussetzung fiir die Segmentierung sind leistungsfahige Adrel3dateien urﬁl Datenbasen, so-
wie die Akzeptanz des hoheren Steuerungsaufwandes fur das Management.

4.3.5. Segmentspezifische Bearbeitung

Die segmentspezifische Bearbeitung 1aBt sich nach den bereits beschriebenen Segmentie-
rungskriterien durchfiihren, im einzelnen nach:

» Kaufverhaltensmerkmalen,

» psychographischen Merkmalen,

» wirtschaftlichen Merkmalen sowie

» demographischen und geographischen Merkmalen.

Neben den o.a. Mdglichkeiten der segmentspezifischen Bearbeitung von Zielgruppen kann
nach Braun die segmﬁqtspezifische Bearbeitung wesentlich differenzierter in verschiedenen
u.a. Formen erfolgen:

* die leistungsprogrammspezifische Segmentierung,

* die preisliche Segmentierung,

* die rdumliche Segmentierung,

* die zeitliche Segmentierung,

 die kommunikationspolitische Segmentierung,

* die intensitatsmalige Segmentierung bis hin zur Selektion und

Y vgl. Lehr, G.,Versandhandel und Direct Marketing, in: Dallmer, H.(Hrsg.), Handbuch Direct-Marketing,
7.Aufl., Wiesbaden 1997, S.406.
2Vgl. Braun, J., Die Optimierung der Vertriebsstruktur im Direktvertrieb, Frankfurt et al. 1987, S.49f.
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» kombinierte Formen der Segmentierung.

Auf die umfassendere Einteilung nach Braun soll im folgenden néher eingegangen werden.

Die leistungsprogrammspezifische Segmentierung

Bei der leistungsprogrammspezifischen Segmentierung erfolgt die Bearbeitung der Kunden, in
dem entsprechend ihrem Kaufverhalten nach Produktgruppen, Bedarfsgruppen oder Preisla-
gen differenzierte Programmausschnitte angeboten werden. So kann der Kunde, der Einsteiger
in einer bestimmten Produktgruppe ist, allméahlich zum Kenner entwickelt werden, mit dem
Vorteil, an ihn zuklnftig hochwertigere Produkte der jeweiligen Produktgruppe zu verkaufen,
die meist auch einen hoheren Deckungsbeitrag leisten.

Die leistungsprogrammspezifische Segmentierung kann im Extremfall darauf hinauslaufen,
dalR an einzelne Personen ein individuelles Angebot gerichtet wird. Dies gilt nicht nur fir
Kunden sondern beispielsweise auch fur potentielle Neukunden, deren Adressen von Kunden
im Rahmen der Freundschaftswerbung oder einer Aktion ”Kunden werben Kunden” genannt
wurden. Diesen Zielpersonen kénnen ggf. aufgrund weﬂ'_llerer Angaben per Telefon oder Di-
rektmail segmentspezifische Angebote offeriert werden.

Die preisliche Segmentierung

Wenn dieselbe Leistung an verschiedene Kunden zu unterschiedlichen Konditionen erbracht
wird, spricht man von preislicher Segmentierung. Grinde fir eine solche Differenzierung
kdnnen in der Dauer der Kundenbeziehung, des unterschiedlichen Status z.B. potentieller
Neukunde oder Kunde, in der Kundenqualitat, der Zahlungsweisen oder Kaufzeitpunkte lie-
gen. Diese Form der Kundenbearbeitung ist sehr sensibel zu handhaben, um eine Verargerung
derjenigen Kunden zu vermeiden, die eine E]reisliche Besserstellung anderer Kunden realisie-
ren und subjektiv als ungerecht empfinden.

Die raumliche Segmentierung

Raumliche Segmentierungen lassen sich in der Bundesrepublik Deutschland nach Bundeslan-
dern, Regierungsbezirken, Wahlkreisen, Postleitzonen und -gebieten, Zustellpostamtern, Orts-
grolRenklassen, Nielsengebieten, StralRen und Strallenabschnitten sowie Gebduden vornehmen.
Weiter bestehen Abgrenzungsmadglichkeiten nach sprachlichen, kulturellen, landsmannschaft-
lichen und sonstigen 6konomischen und demographischen Merkmalen. Nicht alle diese Kri-
terien fuhren zu geschlossenen, grolRrdumigen Segmenten, sondern zu Segmenten, die sich aus
bundesweit verstreutergl in sich und untereinander homogenen StralRenziigen und Wohnvier-
teln zusammensetzen.

Im allgemeinen zeigen die Erfahrungen hinsichtlich der Wohngewohnheiten, dalR Konsumen-
ten, die in einem Gebiet abgegrenzter Grolie wohnen, auch in Hausern gleicher GroRenklassen

Yvgl. Braun, J., Die Optimierung der Vertriebsstruktur im Direktvertrieb, Frankfurt et al. 1987, S.50.

2Vgl. Braun, J., Die Optimierung der Vertriebsstruktur im Direktvertrieb, Frankfurt et al. 1987, S.50.

*Vgl. Kotler, P., Bliemel, F., Marketing-Management, Stuttgart 1995, S.431f. und Braun, J., Die Optimierung
der Vertriebsstruktur im Direktvertrieb, Frankfurt et al. 1987, S.51.
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wohnen, Wagen gleicher GrolRenklassen fahren und in weiteren Kategorien vergleichbar sind.
Diese regiﬁpale Konformitét qualifiziert das Wohnviertel zum potentiellen Segmentierungs-
Kriterium.

Die zeitliche Segmentierung

Von der zeitlichen Segmentierung spricht man, wenn Kundengruppen oder einzelne Kunden
beispielsweise aufgrund des Kaufverhaltens rechtzeitig vor dem vermuteten Ersatzbedarfszeit-
punkt oder der Jdhrung des Kaufzeitpunktes ein Angebot unterbreitet wird.

Liegen keine spezifischen Bestellzeitpunkte gegenuber potentiellen Neukunden oder Kunden
vor, richtet sich die zeitliche Segmentierung am allgemeinen Kaufverhalten und an der Wett-
bewerbesintensitat im Jahresablauf. Dabei existieren verschiedene bevorzugte Bearbeitungs-
zeitphasen, so z.B. Termine vor der eigentlichen Weihnachtszeit, vor Ostern und vor der Som-
merreisezeit. In diesem Zusammenhang ist die Entscheidung fir ein paralleles oder ein gegen-
laufiges Kommunikationsverhalten im Vergleich zur Konkurrenz wichtig, die im wesentli-
chen vom Leistungsprogramm abhangt. Wenn beispielsweise der Bedarf bzw. die Nachfrage
nach den eigenen Produkten zu diesen bevorzugten Bearbeitungszeitphasen, wie frihe Vor-
weihnachtszeit, VVoroster-Phase, etc., spirbar ansteigt, ist ein paralleles Veﬁhalten erforderlich,
andernfalls kdnnen diese Zeiten hoher Werbeintensitit gemieden werden.

Die kommunikationspolitische Segmentierung

Die verschiedenen Bevolkerungsgruppen entwickeln erfahrungsgeméal gegentiber den einzel-
nen Kommunikationsinstrumenten recht unterschiedliche Affinitaten, was eine Vorselektion
unter den Kommunikationsinstrumenten sinnvoll macht.

Da die Reaktion bestimmter Segmente oder einzelner Kunden auf verschiedene Kommunika-
tionsinstrumente unterschiedlich sein kann, ist eine entsprechend differenzierte Erstanglorache
potentieller Kunden und eine differenzierte Betreuung der Kunden erfolgversprechend.

Liegen Aufzeichnungen und Analysen des Kaufverhaltens und damit der Kundenhistorie vor,
laRt sich die Entwicklung von typischen Reaktions- und Kaufverhaltensmustern im Laufe ei-
ner Kundenbeziehung transparent machen. Wichtig ist es herauszufiltern,

* welche Segmente,

 in welcher Phase ihrer Kundenbeziehung,

» welche Leistungsangebote,

» durch welche Kommunikationsinstrumente,
 in welcher Haufigkeit,

» zu welchen Zeitpunkten,

! Ausfiihrlich wird dieses Thema in Abschnitt 1.4.3.3. Mikrogeographische Marktsegmentierung behandelt.

2Vgl. Braun, J., Die Optimierung der Vertriebsstruktur im Direktvertrieb, Frankfurt et al. 1987, S.52f.

® Dies ergibt sich insbesondere aus der Einstellung der Verbraucher zur Werbung, dem Ivolvement sowie
der Art der Informationsaufnahme. Vgl. hierzu u.a. Gesellschaft fir Konsum-und Absatzforschung e.V.
(Hrsg.), Einstellung des Verbrauchers zum Marketing, Nirnberg 1992, S.21ff., Jeck-Schlotmann, G.,
Visuelle Informationsverarbeitung bei wenig involvierten Konsumenten, Saarbriicken 1987, S.217ff. und
Kroeber-Riel, W., Konsumentenverhalten, 3.Aufl., Miinchen 1984, S.225f.
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erfolgreich angeboten wurden. 1

Die intensitatsmaliiige Segmentierung

Im Rahmen einer intensitdtsméligen Segmentierung erfolgt eine differenzierte Betreuungsin-
tensitat, die sich an einer zu definierenden Kundenwertigkeit orientiert.

Die Kundenwertigkeit kann dabei durch umsatz- oder ertragsbeeinflussende Kaufverhaltens-
merkmale beschrieben werden, wie Umsatz, Umsatz pro Kaufakt, Kosten pro Kontakt und
Kaufakt, Widerrufs-, Riickgabe- bzw. Umtauschquote, Korrespondenzaufwand, Deckungs-
beitrag pro Kontakt, pro Kaufakt und pro Kunde, Zahlungsverhalten, letzter Kaufzeitpunkt,
Anzahl und Qualitat der gewonnenen Neukunden, etc..

Die sogenannte RFMR-Methode, die das jiingste Kaufdatum, die Kaufhdufigkeit und den UmEI
satz berucksichtigt, ist eine bekannte Methode der intensitatsmaiigen Kundensegmentierung.

Bei der Zusammenfassung mehrerer relevanter Merkmale zur Beurteilung der Kundenwertig-
keit, kann die Umrechnung in einen gemeinsamen Malistab, d.h. einen Punktwert, und eine
Gewichtung der Segmentierungskriterien im Sinne eines Scoring-Modells erfolgen. Dabeli
werden fur diesen Punktwert fiir jeden Kunden dessen aktuelle Werte der zur Segmentierung
verwendeten Merkmale und/oder die VVerédnderungen dieser Werte gegenuiber den Werten der
Vorsaison oder dem Vorjahr beruicksichtigt. Als Punktabzlige werden z.B. Aufwendungen fiir
Kontakte, Korrespondenz, etc., behandelt.

Hinsichtlich der Betreuung gibt es unterschiedliche Ansatze der Differenzierung, z.B. in
der Form

 unterschiedlicher Beratungs- und Informationsintensitaten,

« unterschiedlicher Zustellungsgeschwindigkeiten und -modalitaten und
 unterschiedlicher Kulanzgrade gegeniiber Kundenwiinschen.

Als Beispiel abgestufter Betreuungsintensitaten 143t sich die differenzierte Ansprachehdufig-
keit durch die (Nicht-) Beriicksichtigung bestimmter Segmente bei ausgewahlten Aktionen,
der Einsatz mehr oder weniger aufwendiger Kommunikationsinstrumente und dE Wahl der
Gesprachsdauer beim persénlichen und telefonischen Verkaufsgesprach anfuhren.

Eine sehr hohe Betreuungsintensitat bei ausgewéhlten Segmenten bietet sich bei Verbrauchs-
artikeln an, denn durch regelmaRige Bedarfsabfrage und Belieferung kann eine weitgehende
Bedarfsdeckung anvisiert werden. Als Segmentierungskriterium und Verkaufsargument kann
dabei der Aspekt der Bequemlichkeit des Einkaufs und der eingeschrédnkten Mobilitat der
Kunden in Frage kommen.

Fur eine Reduzierung der Betreuungsintensitat bis hin zur Nichtbetreuung und Nichtbeliefe-
rung kommen Kunden mit geringen Deckungsbeitrdgen, geringen Umsatzen und schlechter
Zahlungsmoral, hohen Widerufs-, Rickgabe- und Umtauschquoten, sowie hohen Reklama-

Yvgl. Braun, J., Die Optimierung der Vertriebsstruktur im Direktvertrieb, Frankfurt et al. 1987, S.54f.
2 Eine nahere Beschreibung dieser und ahnlicher Methoden erfolgt in Abschnitt 1.4.4.2.3. Scoring Modelle.
*Vgl. Braun, J., Die Optimierung der Vertriebsstruktur im Direktvertrieb, Frankfurt et al. 1987, S.55ff.
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tionshaufigkeiten und Korrespondenzaufwendungen in Betracht. Viele Versandh&user haben
entsprechende Negativdateien implementiert, um derartige Kunden von der werblichen An-
sprache auszunehmen.

Negative Veranderung des Kaufverhaltens kann aber auch zu einer Intensivierung der indivi-
duellen Betreuung fuhren, z.B. das Zusammentreffen von hohen Umséatzen bei hoher Zah-
lungsmoral mit pl6tzlich auftretenden Reklamationen. Durch aktives Beschwerdemanagement
ist in einem solchen Faﬂl die Ursache der Unzufriedenheit moglicherweise herauszukristalli-
sieren und zu beheben.

4.4. Bedeutung der Neukundengewinnung zur Bestands- und Wachstumssicherung von
Unternehmen

Auch der Versandhandel ist mit dem Phanomen konfrontiert, daR die Kunden Alterungs- und
vor allem Qualitatsanderungen unterworfen sind. Um diese Dynamik fiir das eigene Unterneh-
men steuerbar zu machen, muf das Kundenverhalten beobachtet werden. Dabei existieren An-
satze, die eine individuelle Betrachtung der Kunden vornehmen oder eine aggregierte Beurtei-
lung anstellen, bei der die Kunden in analysierbare Gruppen zusammengefal3t werden, um so
aus der Beobachtung der Segmente in der VVergangenheit Perspektiven fiir die Zukunft zu ge-
winnen.

Insbesondere durch den Einsatz von KundenwanderungsmodellenEI ist es moglich eine Pla-
nung Uber mehrere Jahre durchzufuhren, und im Zuge eines Soll-Ist-Vergleiches Abwei-
chungen im geplanten Kundenkaufverhalten festzustellen. Als wichtige Kﬁmziffern solcher
Kundenwanderungsmodelle sind der erwartete Umsatz und die Aktivquote ~anzusehen. Hin-
sichtlich Versandhandelskunden kann manﬁus diesen Kundenwanderungsmodellen verschie-
dene grundsatzliche Erkenntnisse ableiten:

» Auf WerbeanstoRe reagieren Kunden, deren Kauf erst kurze Zeit zurtickliegt, mit groRerer
Wahrscheinlichkeit als inaktive Kunden.

» Wenn inaktive Kunden reagieren, dann tatigen sie ihren Kauf mit niedrigerem Umsatz als
aktive Kunden.

Neben diesen allgemeinen Erkenntnissen ist fur die Bestands- und Wachstumssicherung spe-
ziell von Versandhandelsuﬁernehmen die Analyse und Bewertung der einzelnen Interessenten
und Kunden zu betrachten.

1vgl. Braun, J., Die Optimierung der Vertriebsstruktur im Direktvertrieb, Frankfurt et al. 1987, S.61.

2 Kundenwanderungsmodelle prognostizieren die Entwicklung von Kundenbestinden innerhalb definierter
Zeitraume auf Individual- oder Kundengruppenniveau auf Basis von Merkmalen der Kaufaktivitét.

® Die Aktivquote ergibt sich aus dem Anteil der Kunden am Gesamtkundenbestand, der in einem definierten
Zeitraum gekauft hat.

*Vgl, Meyer, G., Kundenstrukturmodell im Versandhandel, in: Dallmer, H.(Hrsg), Handbuch Direct -
Marketing, 7.Aufl., Wiesbaden 1997, S.432f.

5 Vgl. Schleuning, C., Die Analyse und Bewertung der einzelnen Interessenten und Kunden als Grundlage fiir
die Ausgestaltung des Database Marketing in: Link, J., Brandli, D., Schleuning, C., Kehl, R.E., (Hrsg.),
Handbuch Database Marketing, Ettlingen 1997, S.144ff.
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