Geo-Direktmarketing

Vier Aufgaben, drei verschiedene Lsungswege. Bei
einem Workshop der Fraunhofer Gesellschaft lieen
sich Geo-Direktmarketer auf die Finger schauen.

.Es gibt viele Wege, und sie fihren alle in die
Nahe von Rom.” Mit diesem treffend abge-
wandelten Sinnbild schloss Projektleiterin
Dr. Angi Voss ihren Vergleich dreier Losun-
gen einer ungewdhnlichen Testaufgabe. Das
Fraunhofer-Institut fir Intelligente Analyse-
und Informationssysteme IAIS hatte Direkt-
marketer aufgefordert, ihre Vorgehenswei-
sen auf den Priifstand zu stellen und eine
Aufgabenstellung mit mehreren Unbekann-
ten zu bearbeiten - ein ebenso vielschichti-
ger wie ortskonkreter Auftrag.

Drei Unternehmen - Acxiom, AZ Direct,
Gemini Direct - nahmen die Herausforde-

rung an und entwickelten im Alleingang
Lésungen fir vier typische Geo-Marketing-
aufgaben aus dem Versandhandel. Als Da-
tenbasis erhielten sie 50.000 reprasentative
Kundenadressen des Frankonia-Fachhan-
dels fiir Jagd- und SchieBsportartikel. Die
bei Projektstart 16 Filialen des Katalogver-
senders sollten damit nach Kundenpoten-
zial sortiert werden. AuBBerdem wurden fiinf
flr eine Plakatkampagne in Berlin geeignete
PLZ-Gebiete gesucht, Stra3en zur Verteilung
von 20.000 Prospekten mit wenig Streuver-
lusten sowie 20 Gemeinden zur Erweiterung
des Standortnetzes in Deutschland.

Die Antworten darauf interessierten rund
50 Zuhorer, die sich Ende April in Schloss
Birlinghoven einfanden, um mehr iber die
Auswertungsméglichkeiten fiir unterneh-
menseigene Adressbestédnde zu erfahren.
Sie lernten, wie unterschiedlich solche L&-
sungswege sein konnen ...

Vom Adressahgleich zum Affinitdtsmodell

Alles beginnt mit dem Adressabgleich. Ac-
xiom, weltweiter Fullservice-Anbieter im
Adressmanagement, verglich die Frankonia-
Daten mit seinen eigenen Bestdnden und
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identifizierte sie nahezu komplett. Das Un-
ternehmen verfligt Uber das gréfBte amtlich
gesicherte Datenspektrum in Deutschland
und erhebt mit eigenen Befragungen zu-
satzliche Informationen zu Lifestyle, Medi-
ennutzung etc. Weil Mikrogeografie lehrt,
dass Menschen, die rdumlich nahe beiei-
nander leben, &hnliche Konsumgewohn-
heiten haben, kann man von kleinen Wohn-
zellen/Mikrozellen ausgehen, ohne so
personenspezifisch zu werden, dass es
datenschutzrechtliche Probleme aufwirft.
Acxiom wertet zusatzlich anonymisierte
eBay-Transaktionen danach aus, wo in der
Mehrzahl welche Waren ersteigert werden.

Um die spezifischen Merkmale von Fran-
konia-Kunden zu berechnen, wurden deren
Adressen mit allen Haushalten Deutsch-
lands verglichen. Diese Kundenstruktur-
analyse ergab ein genaueres Bild: Der ty-
pische Frankonia-Besteller ist mannlich,
zwischen 40 und 45, lebt eher in Hausern
als in Wohnungen in Einzugsgebieten oder
auf dem Land, fahrt Geldndewagen, ist viel
im Internet und auch bei eBay, hat eine hohe
Kaufkraft und hohen Status, dazu meistens
Familie plus Hund.

Auf Basis der eBay-Daten aus der Sparte
Jagdbedarf berechnete Acxiom ein zweites
Affinitatsmodell und diagnostizierte Ge-
genden, in denen sich Frankonia-Kunden
und eBay-Kaufer Uberlagern, verglich de-
ren Profil mit dem Rest von Deutschland
und fand so bspw. das Merkmal Hund noch
deutlicher bestatigt. Doch daraus lieB sich
nicht die absolute Zahl jagdaffiner Haushal-
te ableiten, eine entscheidende GroBRe zur
Ermittlung von Kundenpotenzialen. Die Mit-
gliedszahlen, die der Deutsche Jagdschutz-
verband im Web veroffentlicht, ergaben aber
ein Gesamtpotenzial, das Acxiom zur Volu-
menanpassung der bisherigen Ergebnisse
verwendete und u.a. einsetzte, um auf mog-
lichst profitable neue Standorte zu kommen,
deren Lage fiir bereits bestehende Filialen
keine Konkurrenz bilden.

Vom Potenzial zum Standort

Auch AZ Direct, hundertprozentige Bertels-
manntochter und deutscher Fullservice-
Dienstleister fiir Dialogmarketing, hielt
sich bei seiner Standortberechnung per
Clusteranalyse an den geforderten Min-
destabstand von 50 Kilometern zu beste-
henden Niederlassungen. Dabei wurden die
Affinitatswerte der Adressen auf Rasterzel-
len summiert, um potenzialstarke Gebiete
zu bevorzugen. Das von Diplom-Geograf
Peter Kothe mitentwickelte ,AZ Deutsch-
landraster” beriicksichtigt neben soziogra-
fischen auch konsumbezogene und psycho-
grafische Merkmale. Nutzen: Jemand mit
geringer Postkaufaffinitdat wird kaum im

Versandhandel bestellen, sondern lieber in
eine nahe Filiale gehen.

AZ Directs Analyse zeigte, dass die we-
nigsten Frankonia-Kunden in Ballungszent-
ren leben, wenige im Nordwesten und Sach-
sen, die meisten innerhalb eines diagonalen
Streifens von Vorpommern bis Baden. Nord-
und Westdeutschland zeichnen sich durch
einen besonders niedrigen Marktanteil aus.

Kothe und sein Kollege Michael Hellige
entschieden sich am Ende fiir eine manuelle
Verschiebung ihrer automatisch gecluster-
ten Uberschneidungsfreien Top-Potenzial-
gebiete, nicht zuletzt, weil die bestehenden
Filialen Frankonias eine Vorliebe fiir grof3ere
Stadte erkennen lieBen. Als besten neuen
Standort empfahlen sie Hamburg. Obwohl
dort nicht die meisten Top-Kunden wohnen,
wird dies von der hohen Haushaltsdichte
wettgemacht.

Gemini Direct, Spezialist fir Neukunden-
gewinnung und Bestandskundenprofitabili-
sierung, entschied sich gegen eine komple-
mentéare Losung, bei der Uberschneidungen
in den Einzugsgebieten vermieden werden.
Selten wird ein Standortnetz auf einen
Schlag verdoppelt. Vielmehr kommen pro
Jahr einige Filialen hinzu, deren Auswahl
auch von anderen Faktoren, wie einer geeig-
neten Immobilie abhangt, begriindete
Geschéaftsflihrer Jens Haver-
kamp und stellte eine sub-
stitutive Vorschlagsliste
vor, bei der groflere
Gemeinden  be-
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vorzugt werden, da Kannibalisierungseffek-
te nicht berlcksichtigt werden.

Die verschiedenen methodischen Vorge-
hensweisen der Unternehmen zeigten fir
Voss auf, dass Geo-Direktmarketing aufenge
Zusammenarbeit angewiesen ist: Unterneh-
men, die ihre Adressdaten auswerten lassen,
sollten ihre Fragestellung mit dem Direkt-
marketer so genau wie mdéglich abstimmen
bzw. im Laufe des Auswertungsprozesses
umformulieren. Firviele Kunden, so Hellige,
sind die eingesetzten statistischen Metho-
den - wie logistische Regression oder Ent-
scheidungsbdume - nicht nachvollziehbar.
Sie sind auch nicht entscheidungsrelevant,
denn trotz unterschiedlicher Herangehens-
weise gab es groBe Ubereinstimmungen in
den Ergebnissen.

Von der Verfeinerung der statistischen
Berechnungsverfahren wird in Zukunft al-
lerdings verstarkt der Erfolg in der Branche
abh&ngen, so die Prognose von Dr. Susanne
Kickner von Acxiom. Grund: Die Abschaffung
des Listenprivilegsim Zuge der Datenschutz-
novelle wird fiir die Verwendung personen-
bezogener Daten weitere Einschrankungen
mit sich bringen. /R




