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ie und wo findet man die richtige Zielgruppe?

Direct Marketing ist facettenreich. Es ist direkt auf die Zielgruppe ausgerichtet und fuhrt eine unmittelbare Kommu

ikation mit dem Abnehmer — immer mit dem Ziel, ein gewtinschtes Verhalten zu erwirken. Um dieses Ziel optimal z

erreichen, sollte aber auch die richtige Zielgruppe angesprochen werden.
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Gemadss der «Trendstudie 2005», bei der
rund 1000 Marketing-Experten befragt wur-
den, sehen Schweizer Unternehmungen im
Bereich Direct Marketing nach wie vor ein
wichtiges Instrument. Demnach gaben 85%
der Befragten an, dass das Direct Marketing
auch in den ndchsten zwei Jahren eine we-
sentliche Rolle in ihren Unternehmungen
spielen werde, wobei das physische Mai-
ling als eines der bedeutendsten DM-Me-
dien (Direct-Marketing-Medien) angesehen
wird.

Dieses ldsst sich nicht zuletzt auf das effi-
ziente Preis-Leistungs-Verhaltnis zuriickfiih-
ren, wobei hierbei insbesondere die unadres-
sierte Direktwerbung, also die Verteilung von
unadressierten Drucksachen in die Briefkds-
ten der Konsumenten, das beste Ergebnis
aufweist. Ein Vorurteil, gegen welches diese
sich jedoch nach wie vor behaupten muss, ist
der mogliche Streuverlust aufgrund einer (an-
genommenen) unkontrollierten Zielgruppen-
abdeckung.

Geomarketing
Hier schafft Geomarketing, bei dem moderne
Analysewerkzeuge wie zum Beispiel DMC-
SPS® eine hochprazise Zielgruppenbestim-
mung gewdhrleisten, Abhilfe. «Geomarke-
ting» ist zurzeit in aller Munde und auf dem
Weg, ein entscheidendes Thema innerhalb
der Marketingbranche zu werden — doch was
genau verbirgt sich hinter diesem Begriff?
Geomarketing meint im Wesentlichen die
Realisierung von Marketingmassnahmen
unter Bertucksichtigung unterschiedlicher
geografischer Fakten. Mittels Geografischer
Informationssysteme (GIS) wird die Planung,
Durchfithrung und Analyse von Marketing-
aktivititen nach rdumlichen Gesichtspunk-
ten gemadss individuellen Zielgruppen-, Ver-
triebs- und Marktanforderungen moglich.
Blickt man zurtick, ldsst sich feststellen,
dass Ansdtze des Geomarketings schon vor
Jahrzehnten in Unternehmungen betrieben
wurden; zum Beispiel durch bunte Steckna-
deln, welche an grossen Wandkarten geogra-
fische Gebiete abgrenzen sollten. Dank einer
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rasanten Entwicklung gehort diese Methode
heutzutage der Vergangenheit an, stattdessen
ermoglichen moderne Technologien mit Hil-
fe von speziellen Softwareprogrammen die
kleinstraumige Aufgliederung von Marktpo-
tenzialen, lassen sich Karten grafisch darstel-
len und analysieren.

Das Ergebnis ist eine iiberschaubare, vi-
suelle Darstellung, wodurch Daten schneller
ausgewertet und Potentiale besser erkannt
werden und somit umgehend in konkrete Ent-
scheidungsprozesse einfliessen kénnen. Da
Gesamtmarkte aufgrund des rapiden Wachs-
tums und einer immer schnelllebigeren Ent-
wicklung zu komplex und differenziert sind,
um sie mit ihren zahlreichen Segmenten als
Ganzes zu bearbeiten, nutzen Unterneh-
mungen heute mehr denn je die Moglichkeit,
einzelne Teilmdrkte zu bearbeiten.

Selektionsmoglichkeiten

Was die Selektionsmoglichkeit geeigneter
Marktinformationen betrifft, sind die Kriterien
sehr vielschichtig und nahezu unerschopflich.
So lassen sich Geomarketinganalysen zum
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Beispiel auf Basis der folgenden Kriterien
durchfiihren:

Postleitzahlen

Gemeinden

Kantone

Sprachregionen

Kaufkraftklassen

Altersgruppen

Geschlecht

Haushaltsgrossen

Interessengebiete

Einkaufsstrome

soziodemographische Strukturen

und viele mehr

Umdie Effizienz von unadressierter Direkt-
werbung zu steigern, ist es also notwendig, die
Kunden- und Gebietsstruktur der Verteilge-
biete aus der Vogelperspektive zu betrachten
und genauer zu analysieren. Auf diese Weise
lassen sich zum Beispiel folgende Fragestel-
lungen beantworten:

m Wo ist die bestehende Zielgruppe und wo
sind die potentiellen Kunden ansdssig?

m Sind wirklich alle relevanten Gebiete im
Einzugs- und Verteilgebiet abgedeckt?

® Wo kann ich meine Zielgruppe finden, um
unadressierte Werbebotschaften effizient zu
verteilen?
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m Wie konnen Zustellgebiete optimiert bzw.
bestenfalls erweitert werden?

m Welche Reichweite hat die Verteilung in Ab-
hangigkeit zu der Auflage?

m Wie viele Haushaltungen werden in welchen
Wohngegenden erreicht?

Antwort auf diese und viele andere Fragen
liefern Geomarketing-Analysen, welche vor
einer Verteilung eingesetzt werden, um Ver-
teilgebiete unter die Lupe zu nehmen und ei-
ne effiziente und zielgruppengerechte Verteil -
aktion sicherzustellen.

Mit den vielfdltigen Moglichkeiten des
Geomarketings wird die Verteilplanung op-
timiert; selbst die Kontrolle nach der Vertei-
lung kann professionell gesteuert werden. Die
Verkniipfung von internen (Kunden-)Daten
mit externen Marktinformationen ermoglicht
eine volle Ausschopfung des Marktpotentials.
Zudem reduziert eine detaillierte Planung die
Auflagen, was zu Kostenersparnissen fiihrt.
Die Verteilgebiete werden exakt analysiert
und Streuverluste deutlich verringert, sodass
Werbung in Gebieten mit einem hohen Ziel-
gruppenanteil platziert wird.

Durchfiihrung

Im Vorfeld wird eine Selektion zahlreicher de-
mografischer Kriterien durchgefiihrt, welche
als Ergebnis die Gebiete aufzeigt, in denen
eine hohe Zielgruppenfrequenz — gemass den
vorab individuell definierten Kriterien - zu
finden ist. Die umfassenden und vielfdltigen
Datensdtze werden dabei grafisch in eine
iiberschaubare Kartenform transferiert und
analysiert, sodass die Informationen auf einen
Blick ausgewertet werden konnen.

Auf diese Weise wird sichergestellt, dass
ausschliesslich Gebiete mit einer hohen
Zielgruppenaffinitdt fir die Verteilung der
Werbebotschaft vorgesehen werden. Sie wis-
sen anschliessend, dass die Haushaltungen,
welche Sie erreichen, Interesse an IThrer
Werbung haben und diese auch wirklich
wollen! Werbenden Unternehmungen bietet

= allgermeine Wohnbevilkenmg

0 Scniser Stud. 1. Verkete

] Schiter Stud. Ve, Mots = 8%
D schiserSiug. P, Schuitsas = oy [ 00 | AR
0 ot Pravat Hmsshatungen e O

Thsna Gawichibeneg — Thims Gl Gewicliuig
) artet Scrvernimer Bevomerung. | 00| [ 7ot Famienvmmbatungen. | Moo
Qs ey ol s e o /3' o
0] Sciniier umnier 15 77 | [)2Personen Haushatung e’ 0o T
) Scniser St 1548 77 | O2Personen Haushatung IT‘ (] Fen
[ sserten st 20 oo o oo
) Scuster St 1 Fuss ETH e | O [
D chiberfStud. velks, Mota T ' o o
D schuiter Shud. P o (m] oo
O senier i Schuus [0 '@ o
R

FiE

—

—

Berschnen |

Selektion Thematik/Demographie

sich somit eine ideale Ausgangslage fiir die
gezielte Verteilung ihrer Werbebotschaften,
zusatzlich werden Streuverluste gravierend
reduziert, da ausschliesslich Gebiete mit ei-
ner hohen Zielgruppenprazision und folglich
einer entsprechenden Riicklaufquote bedient
werden. Eine fast 100%ige Reichweite ldsst
sich erzielen!

Eignung

Mit Hilfe Geografischer Informationssysteme
(GIS) werden Bevolkerungs-, Wirtschafts-
und Unternehmensdaten mit topogra-
phischen Informationen hinterlegt. Auf diese
Weise eignet sich Geomarketing fiir Unter-
nehmungen unterschiedlichster Branchen,
um vielfdltige Analysen durchzufiihren und
diese mit hoher Transparenz und Aussage-
kraft abzubilden. Die unterschiedlichen Geo-
marketing-Werkzeuge lassen sich beispiels-
weise auch zur Unterstlitzung der folgenden
Bereiche einsetzen:

m Kundenanalysen: Analysieren Sie Ihre Kun-
den und deren regionale Verteilung sowie Ihre
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unterschiedlichen Kundensegmente anhand
von Umsatzkennziffern und moglichen Po-
tentialen.

m Marktanalysen: Da Sie erfahren, welche
Gebiete hohe Marktanteile fiir Sie aufweisen,
setzen Sie Umsatz und Potential unmittelbar
miteinander in Beziehung.

m 1:1 Abbildung von Gebietsstrukturen: Wer-
den alle Gebiete optimal betreut? Miissen
Gebietszuordnungen geandert werden? In
diesem Fall werden die hinterlegten Daten
automatisch aktualisiert.

Konsequenz

Geomarketing bietet also sehr vielseitige
Einsatzmoéglichkeiten und ist aus der DM-
Branche kaum wegzudenken, wenn es dar-
um geht, effizientes und zielgruppengerich-
tetes Marketing zu betreiben. Schliesslich
geht es nicht darum, vorhandene Budgets
frisch-frohlich auszugeben, sondern darum,
nachhaltige und messbare Marketinginves-
titionen zu tatigen. [



