MAILING: MaBgeschneiderte Brieftexte fiir jeden Mailing-
empfénger? Eine neue Methode vom Institut Markt und Mensch
macht es jetzt mdglich.

Klasse trofz Masse

Von Rudolf Vogl

wihlt, erhalten alle Adressen Werbe-
briefe. Entschied man sich fiir eine Te-
lemarketingaktion, werden alle ange-
rufen, Dabei ist es in der Psychologie
langst bekannt, daf jeder Mensch per-
sonliche Vorlieben der Kontaktauf-
nahme hat. Wihrend der eine das am
Telefon unterbreitete Angebot durch-
aus schdtzt und schmell zugreift,
braucht der andere schriftliche Unter-

ie Direktmarketingbranche lebt
D\-'nn Individualisierung. Un-

zahlige Direktmarketing-
Agenturen versprechen ». .. zielge-
richtetes, zeitsparendes, kostengiinsti-
ges und vor allem individuelles Vor-
gehen«. Doch wie sieht die Praxis
wirklich aus?

Individualitat,
ein unerfillter Traum?

Die Kunden stellen ihre Adressdatei-
en mit mehr oder weniger ausfiihrli-
chen Informationen zur Verfiigung.
Dann wird der Datenbestand mit
neuen, sogenannten »kalten« Adres-
sen aufgestockt. In »individuellen«
Mailings wird dann das eigene Pro-
dukt oder die Dienstleistung ange-
priesen. Die Individualitit be-
schrankt sich dabei meist auf die per-
sonliche Anrede und eine gelegentli-
che Wiederholung des Namens im
FlieStext. Alles
andere, sprich
die Informati-
on, die Formu-
lierung,  die
Gestaltung
und die ange-
botenen Reak-
tionsmoglich-
keiten, sind in
der Regel iden-
tisch.  Allen-
falls das Pro-
dukt wechselt
manchmal.

Ein Sportarti-
kelversender xy bietet Hobbyanglern
nur Angelprodukte und Golfern nur
Golfprodukte an,

Ob der Besuch im Autohaus, die Ansprache
per Telefon oder die Kontaktaufnahme per
Maliing - jeder Kunde hat andere Prioritdten,
Dank der Proflanalyse von Rudolf Vog! weiB
Volvo-Handler Dieter Milinski (Foto) jetzt,
welchen Kunden er wie ansprechen solffe.

Auch die Form der Zielgruppenan-
sprache ist recht uniform. Wurde fiir
eine Aktion das Medium Mailing ge-
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lagen und langere Bedenkzeit.
Trotzdem werden noch immer
| Mailings und Telefonkontakte
| nach dem Giefkannenprinzip
‘ verteilt. Die Flut der Zusendun-
gen erstickt jedoch die Aufnah-
mebereitschaft der Empfanger, so
| daf der Erfolg solcher Aktionen
fraglich ist.
Auch die Argumente sind selten
auf das Personlichkeitsprofil des
Kunden abgestimmt. Auch wenn

das Mailing beim
Kunden ankommt,
heifit das noch lan-
ge nicht, daff es
auch gelesen und
verstanden wird.
Das hangt davon
ab, wie gutsich der
Absender in die
Rolle der Empfan-
ger versetzen
konnte. Denn: Di-
rektmarketing-Aktionen  sind
barmherzig direkt. Jeder Flop ist sofort
erkennbar,

un-
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Die Displaysdule lockt Kunden, am Verkaufsfor-
derungsweftbewerb fellzunehmen

Im personlichen Gesprich laft sich ein
kleiner Fehler bei der Kontaktaufnah-
me noch unmittelbar korrigieren. Ein
Brief, der den Empfinger nicht an-
spricht, hinterlafit bei ihm einen nega-
tiven Eindruck, der durch die Entfer-
nung zum Absender nicht zu verhin-
dern ist.

Konsequente Individualisierung
aller AktivitGten

Das Institut Markt und Mensch hat
jetzt einen Ansatz zur konsequenten
Individualisierung aller Direktmarke-
tingaktivititen gefunden. Das Ergeb-
nis sind individuelle Bearbeitungs-
methoden und unter-
schiedliche Argumenta-
tionslinien, die ganz auf
die Personlichkeitsstruk-
tur des Empfangers zu-
geschnitten sind.

Seit 1991 fiithrt das Institut
fiir die Adam Opel AG ein
Mitarbeitertrainings-  und
Verkaufsforderungspro-
gramm auf breiter Basis
durch. Mehr als 4.000 Mitar-
beiter mit unmittelbarem Kun-
denkontakt im Verkaufs- und
Servicebereich haben in entspre-
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chenden Seminaren und Trainings-
veranstaltungen zundchst ihr eige-
nes Personlichkeitsprofil und an-
schliefend das ihrer Kunden fixiert.
Etwa 80.000 Kundenkontakte wur-
den empirisch erfaft und aus dem
umfangreichen Datenmaterial de-
taillierte Kundenprofile entwickelt.

Das Kaufverhalten analysiert

Diese beschreiben personenspezi-
fisch das Kaufverhalten von den
zugrunde liegenden Wiinschen
und Bediirfnissen tiber die erste In-
formationsphase, die Beratungs-
phase und das Verkaufsgesprich
bis zur eigentlichen Kaufentschei-
dung.
Die angefallenen Datenmengen
wurden zu einem leicht handhab-
baren Instrument zur Ermittlung
der Personlichkeitsstruktur ver-
dichtet, sodaf} es ohne grofien Auf-
wand auch in Klein- und Mittelbetrie-
ben angewendet werden kann,
Das Erhebungsinstrument besteht aus
einem Katalog von 30 allgemein ge-
haltenen Aussagen (siche Foto), von
denen der Teilnehmer zehn als fiir sich
zutreffend anzukreuzen hat. Das sind
beispielsweise Statements wie »Ich
kaufe lieber bekannte Markenartikel,
bevor ich lange experimentiere.« oder
»Manchmal reizt es mich, schnell zu
fahren, obwohl ich mir Zeit lassen
konnte.« Der Rest ist Auswertung und
Interpretation, die inzwischen weitge-
hend standardisiert
sind. Der Teilnehmer
erhalt kurz

Dank der Verkaufs-
forderungsaktion »Persanlichkelf und

ums Autor konnten die Persénlichkeifsprofile der
Kunden ermiftelf werden

danach eine Analyse seines Person-
lichkeitsprofils. Bei der Analyse »Er-
lebnisprofile rund ums Auto« erfihrt
der Teilnehmer beispielsweise etwas
tiber seinen Fahrstil, tiber sein Mobi-

JEDEM EMPFANGER
EIN MASSGESCHNEIDERTER
BRIEFTEXT

litits- und Freizeitverhalten, seine
Fahrzeugwahl, seine Kaufentschei-
dung bei Ausstattungs- und Zubehor-
teilen sowie seine Erwartungen be-
ziiglich dem Handler- und Werkstatt-
service, Basis sind verschiedene
Grundprofile, die nach psychologi-
schen Erkenntnissen die Gesamtheit
der Bevolkerung darstellen. Trotz des
minimalen Aufwands - das Ankreu-
zen der zutreffenden Aussagen dau-
ert nur wenige Minuten — liefert das
Verfahren duflerst trennscharfe Er-
gebnisse. Und da in der Bevolkerung
das Interesse an derartigen Person-
lichkeitsanalysen sehr grof ist, ist die
Teilnahme an dieser Aktion in der Re-
gel sehr hoch.

Fiir alle Branchen
geeignet

Obwohl das Verfahren fiir die Auto-
mobilbranche entwickelt wurde, ist
das Instrument, mit gewissen Modifi-
kationen, in fast allen Branchen ein-
setzbar. Es kann auf die jeweiligen
Zwecke des Anwenders individuell
abgestimmt werden und verschafft di-
rekten Zugang zur Persénlichkeits-
struktur des Teilnehmers.
Zur praktischen Anwendung der Me-
thode wird der Berater/Verkiufer
trainiert, in allen Situationen des Zu-
sammentreffens mit Interessenten und
Kunden, die Signale zu erkennen, die
es ihm ermiiglichen, den Kunden zu
»profilieren«. Die Trefferquote liegt
weit tiber 80%. Danach weil er genau,
was zu tun ist, um die jeweiligen Me-
dien fiir sich optimal zu nutzen und
dabei individuell auf den Kunden ein- p
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zugehen. Im Gesprach, am Telefon
und per Brief erzielt er groRere Erfol-
ge als bisher.

Kundenbindung wurde
erheblich verbessert

Dieter Milinski, mittelstindischer Ro-
ver- und Volvo-Hindler in Hanau,
konnte mit dem Verfahren die Kun-
denbindung in seinem Betrieb erheb-
lich verbessern. Mit dem Erhebungsin-
strument »Erlebnisprofile rund ums
Auto« startete er eine Kundenaktion,
dieer mit einem Preisausschreiben ver-
band. Das Institut Markt und Mensch
stellte alle wichtigen Werbemittel und
Aktionsmaterialien zur Verfligung:

P Fragebogen fiir Kunden,

» Aktionsstinder mit Sammelbox,

P Aktionsposter DIN Al,

P EDV-Programm zur Erstellung der
individuellen Auswertungstexte fiir
die Kunden und eine

P Mitarbeiterinformation mit Kurzbe-
schreibungen der verschiedenen Kun-
denprofile.

Die Kunden konnten den Fragebogen
beim Hindler abgeben oder direkt an
das Institut senden. Die Auswertung
erfolgte durch das Institut. Jeder Teil-
nehmer erhielt neben einem persanli-
chen Anschreiben die Beschreibung
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seines individuellen »Erlebnisprofils
rund ums Auto«, Milinski: »Die Reso-
nanz bei den Kunden war iiberwilti-
gend. Mehr als 95 Prozent nannten ne-
ben Adresse und Telefonnummer
auch Fahrzeugtyp und Baujahr sowie
das Lebensalter.« Und das wichtigste:
Die meisten gaben auch ihr Einver-
stindnis zur Speicherung der Daten
fiir verkaufsfordernde Zwecke.

Im zweiten Schritt wurden die Ver-
kaufsmitarbeiter und Berater darin
trainiert, die Charakteristika der wich-
tigsten Personlichkeitsprofile zu er-
kennen. Sie konnen nun auch weitere
Kunden und Interessenten, die nicht
an der Aktion teilgenommen hatten,
den Persinlichkeitsprofilen zuord-
nen. Mittlerweile sind die Persin-
lichkeitsdaten fiir alle 3.000 Kunden
des Autohauses erstellt.

Basis fiir individuelles
Direktmarketing

Diese Daten bilden gemeinsam mit
den bereits vorhandenen Kunden-
daten die Basis fiir wirklich indivi-
duelles Direktmarketing. Jeder Kun-
de erhilt jetzt einen Brief mit einem
auf seine Personlichkeitsstruktur
abgestimmten Text, der auchin Lan-
ge und Gestaltung variiert (siehe

Kunden ein Telefonat eher als Zumu-
tung empfindet.

Die in diesem Jahr erstmals individu-
alisiert durchgefiihrte Sommeraktion
hatte 40 Prozent mehr Erfolg als die
Aktionen in den Vorjahren. Volvo-
Handler Dieter Milinski: »Der Kon-
takt zu unseren Kunden ist viel besser
geworden. Vor allem auch personli-
cher.«

Das wirkte sich auch positiv auf die
Kundenbindung aus. Auch die Mitar-
beiter des Unternehmens hitten viel
tiber den Menschen und seine indivi-
duellen Eigenarten gelernt. »Wir wer-
den auf jeden Fall in dieser Hinsicht
weiterarbeiten.«
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