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Ganz gleich, ob heute ein neues DBM in-
stalliert oder ein bestehendes System den
aktuellen Anforderungen angepasst wird:
Die Datenbank wird immer wieder ,auf-
gerdumt*, wenn beispielsweise Adressbe-
stinde automatisiert gepriift und von Du-
bletten bereinigt oder neue Merkmale in
der Datenbank eingefithrt werden, um
Zielgruppen zu erschlieflen.

Beim Auswerten der gesammelten Kun-
dendaten setzt dann das Data-Mining an.
Durch Erkennen von Mustern und Daten-
relationen kénnen aus vorhandenen In-
formationen mitunter neue Erkenntnisse
gewonnen und fiir die Kampagnenpla-
nung genutzt werden. So lassen sich etwa
auf Grundlage von Kunden- und Bestell-
historie neue, bisher wenig beachtete Ziel-
gruppensegmente erkennen und bedarfs-
orientiert ansprechen. Zudem ist schnell
ermittelbar, wann Produkte bei wem am
erfolgreichsten zu bewerben sind.

Mittels Data-Mining lassen sich aber auch
deutlich komplexere Muster identifizie-
ren. Zudem kann man mit den Methoden
des ,,Daten-Schiirfens“ nicht nur eigene
Informationsquellen nutzen: Kennt ein
Unternehmen die Muster seiner Bestands-
kunden, lassen sich Adressen potenzieller
Neukunden kaufen oder mieten.

Zwei Beispiele aus dem Business-to-
Business-Bereich: Ein Anbieter will sei-
ne Kunden aus dem Bereich Elektrotech-
nik — mit Kleinbetrieben bis zu zehn
Mitarbeitern — ansprechen. Ein anderer
Werbekunde wendet sich zum Beispiel an

Aufbereitung der zu analy-

Anreicherung der Adressen

Architekten, Bauplaner und Baudienst-
leister. Auf Basis wichtiger Selektions-
kriterien wie Region und Betriebsgrofle
haben beide Unternehmen potenzielle
Neukunden tiber die Businessadressen der
Deutschen Post Direkt gefunden.

Mittels DBM koénnen aus Kundenhisto-
rien Bediirfnisse und Verhalten von Kun-
den ermittelt und schlief3lich die richtigen
Anstof3e fiir Dialogmarketingaktionen ab-
geleitet werden.

Im Konsumgiiterbereich lisst sich Da-
ta-Mining dhnlich nutzen: Hier identifi-
zieren Datenexperten Muster bei Kun-
den — seien es soziodemografische Krite-
rien, Wohnumfeld oder Konsumverhal-
ten — und kénnen dann Adressen poten-
zieller Kunden mieten, die den Kriterien
entsprechen. Die Vermietdatenbank von
Deutsche Post Direkt bietet 37 Millionen
Qualititsadressen, die Sie fiir Ihre Neu-
kundengewinnung selektieren und fiir ge-
zielte Dialogaktionen nutzen koénnen
(www.deutschepost.de/adressen).

Database-Management und Data-Mining
bieten im Wettbewerb handfeste 6kono-
mische Perspektiven, die es gerade in wirt-
schaftlich angespannten Zeiten zu nutzen
gilt. Ein weiterer Aspekt: Die Datenbank
sorgt dafiir, dass das umfassende Wissen
iiber den Kunden im Unternehmen erhal-
ten bleibt, wenn ein verantwortlicher Mit-
arbeiter die Firma verlésst. <
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Neukunden-
Gewinnung am
B-to-B-Markt

Die eigene Datenbank ist die
Keimzelle fur die Kundengewin-
nung. Mit ihrer Hilfe lassen sich
Zielgruppen exakt identifizieren
und definieren. Auf dieser Basis
lassen sich gezielt Adressen von
potenziellen Neukunden ergan-
zen, die sich durch dieselben
Merkmale auszeichnen wie die
Bestandskunden. Im Business-
to-Business-Bereich bietet die
Deutsche Post Direkt rund funf
Millionen Einzeladressen deut-
scher Firmen aus mehr als 7000
Branchen. Mithilfe von mehr

als 100 Millionen Merkmalen kén-
nen Businesszielgruppen genau
selektiert werden.

Die Vorteile:

- Gezielte Ansprache von Ent-
scheidern in verschiedensten
Branchen

- Aktuelle Adressen durch per-
manente Pflege der Adressdaten

-> Breite Adressbasis der Firmen
in Deutschland

- Umfangreiche Zusatzinforma-
tionen fir die genaue Zielgrup-
penansprache

- Kostengunstige mehrstufige
Kundenansprache durch un-
begrenzt haufigen Einsatz bei
einjahriger Nutzung

Verborgene Schatze heben

Was nutzt die beste Datenbank, wenn die darin verborgenen Schéatze nicht
gehoben werden? Mit ANALYSISFACTORY von Deutsche Post Direkt wird
vorhandenes Adresspotenzial analysiert und bewertet; die Auswertung
der Kundendaten wird speziell auf die Bedurfnisse des Unternehmens
zugeschnitten. Scoring-Modelle und statistische Methoden identifizieren
produktaffine Zielgruppen im vorhandenen oder potenziellen Kundenbe-
stand und prognostizieren deren Kaufverhalten (www.analysisfactory.de).

sierenden Kundenadressen mit microdialog der Score-Karte

Die Kundenadressen werden

postalisch bereinigt und auf Ein- des mikrogeografischen Systems
microdialog durchgefihrt.

deutigkeit gepruft.

Analyse und Erstellung

Einsatz der Ergebnisse

zur Adressselektion
Die Analyse wird auf Basis Ein Analyseverfahren gewichtet Ermittlung der erfolgverspre-
die microdialog-Merkmale chendsten Adressen anhand

untereinander und stellt sie in eines bundesweiten Rankings —
einer Bewertungsregel dar.

fur die personalisierte Werbung.
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Database-Management
und Data-Mining
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= Warum Database-Management fur Unternehmen jeder GréBenordnung erforderlich ist.

- Wie Database-Management helfen kann, Zeit und Kosten zu sparen.

=> Wie durch gezieltes Data-Mining der Umsatz gesteigert werden kann.

= Warum Database-Management vor allem eine Frage der Kundenorientierung ist —
und weniger eine Frage der Technik.

Extratipp:
ANALYSIS-

FACTORY
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06 Umsatz steigern mit System

Nur wer seine Kunden kennt und weifl3, wie er sie erreicht, kann seine Zielgruppen individuell
ansprechen und ihnen die passenden Angebote unterbreiten. Professionelles Database-
Management und Data-Mining (Definition siehe rechte Seite) sind fir Unternehmen jeder
GroBe deshalb unerlasslich. Sie sind Basis jedes funktionierenden Kundenbeziehungsmanage-
ments, das auf aktuellen und qualifizierten Adressen sowie auf Erkenntnissen zum Kaufverhal-
ten, zur Kaufkraft oder zur Bestellhistorie bestehender wie potenzieller Kunden aufbaut.

3 Stufen des Datenmanagements

Erfolgreiches Database-Management (DBM) erfolgt in drei Schritten: Die Kontaktverwaltung gewahrleistet, dass die
Mitarbeiter in Marketing und Vertrieb stets auf einen korrekten und aktuellen Adressbestand zugreifen kénnen.
Zudem flieBen alle Kundeninformationen und Kundenbewertungen in die Datenbank ein. Im Dialogmarketing schlieB-
lich sorgt DBM dafur, dass unterschiedliche Zielgruppen ohne groBen Aufwand selektiert und mit unterschiedlichen
Werbemitteln kontaktiert werden kénnen — immer vorausgesetzt, die geltenden Datenschutzrichtlinien werden erfallt.

1 Kontaktverwaltung
e Ansprechpartner

¢ Adresspriifung
¢ Filterfunktionen

Wirkung:
- Verbesserung der
Kommunikation

- Optimierung der Angebote

-> Bessere Ausschopfung
Kundeninformation der Potenziale
2 ¢ Kundendaten/-historie
e Kundenbewertung
e Aufgaben fiir die
Kundenkommunikation

= Verstarkte Neukunden-
gewinnung

- Engere Kundenbindung
- Mehr Umsatz

Dialogmarketing

¢ Selektion von Zielgruppen

¢ Informationsmaterial fiir
Kampagnenumsetzungen

* Response-Bewertung

3 - Entlastung der Mitarbeiter

Bestandskunden binden, Neukunden ge-
winnen und unterschiedliche Zielgruppen
werblich effektiv und effizient ansprechen:
Diese Ziele lassen sich mit Database-Ma-
nagement (DBM) und Data-Mining er-
reichen. Unter dem Begriff Database-Ma-
nagement versteht man die Verwaltung
bestehender Kundendaten. Data-Mining
hingegen steht fiir einen Prozess, bei dem
Kundendaten nach einem Muster, etwa
nach Konsumgewohnheiten einer Ziel-
gruppe, analysiert und selektiert werden.
Database-Management und Data-Mining
sind wirkungsvolle Instrumente, die hel-
fen, Mitarbeitern Infos und Auswertun-
gen schnell verfiigbar zu machen, um
Kunden optimal bedienen zu konnen.
DBM verspricht, Potenziale besser auszu-
schopfen und im Idealfall mehr Umsatz
zu generieren. DBM ist in wirtschaftlich
angespannten Zeiten fiir Unternehmen je-
der Grofe ein wichtiges Instrument.

Der klassische Einzelhandel hatte es
einst noch leicht. Jedes Geschift besaf? ei-
nen iiberschaubaren Kundenstamm; der
Verkiufer kannte die Vorlieben jedes Kun-
den. Heute kann selbst in kleinen und
mittleren Unternehmen niemand mehr
ohne Hilfe von Datenbanken das umfas-
sende Wissen tiber Kunden speichern.
Diese Informationen zu beschaffen, zu
pflegen und gezielt einzusetzen ist aber
der Schliissel zum Erfolg. Und dhnlich wie
beim alten Krimer um die Ecke, der frii-
her genau wusste, bei wem es ,ein biss-
chen mehr sein durfte®, helfen heute Da-
tabase-Management und Data-Mining,
die Potenziale fiir zusitzlichen Umsatz zu
identifizieren und auszuschopfen.

Unterschiedliche Zielgruppen in den
Kundendaten zu identifizieren und sie mit
gezielten Mailings zu bedienen wird mit
diesen Systemen moglich. Ebenso lésst
sich die Historie des Kunden jederzeit ak-
tuell abrufen. Und langst muss sich kein
Unternehmen mehr — ob Konzern oder
Mittelstindler — mit veralteten Adressen
und Dubletten in seiner Kundendaten-
bank abfinden. Das Database-Manage-
ment bietet fir all diese Fragestellungen
die geeignete Losung. Die wichtigsten
Vorteile eines modernen Database-Ma-
nagements sind dabei:

- Schneller Zugriff: Allen Mitarbeitern
im Kundenkontakt stehen relevante Kun-
dendaten per Mausklick zur Verfiigung.

- Schliisselfertige Lésungen: Stan-
dardsoftware kann individuell an die je-
weiligen Bediirfnisse angepasst werden.

- Aktueller Datenbestand: Adress-
daten kénnen regelmiflig automatisiert
iiberpriift und korrigiert werden.

- Aus einer Hand: DBM integriert un-
terschiedliche Datenquellen eines Unter-
nehmens in einem einzigen System.

- Mittelfristige Kostensenkung: Die
automatische Verwaltung der Daten spart
Arbeitszeit und damit Geld.

- Hohe Flexibilitat: Ein DBM-System
lasst sich an aktuelle Unternehmens- und
Marktentwicklungen anpassen.

- Verbesserte Kundenbindung: Mit
den zur Verfiigung stehenden Daten kon-
nen Kunden individueller betreut und
Umsatzpotenziale ausgeschopft werden.

- ErschlieBung von Potenzialen:
Durch Zielgruppenselektion innerhalb
der Datenbank lassen sich neue Potenzia-
le identifizieren und ausschopfen.

Trotz dieser offenkundigen Vorteile sind
viele Unternehmen bislang noch nicht mit
entsprechenden Systemen zur Betreuung
ihrer Kunden ausgestattet. Einer der
Hauptgriinde dafiir ist, dass DBM in
Deutschland lange als stark technikgetrie-
ben galt. Dabei ist Database-Management
langst keine Frage von Soft- und Hard-
ware mehr, sondern vielmehr eine Frage
der Kundenorientierung.

Database-Management-Systeme
sind einfach zu bedienen und sparen Zeit
und Geld: Besonders wichtig sind korrek-
te Datenbestinde, denn jihrlich werden
durchschnittlich mehr als zehn Prozent
der Kundenadressen unzustellbar. Fiir dau-
erhafte und rentable Geschiftsbeziehun-
gen sorgt die automatisierte Bereinigung
und Aktualisierung von Privatkunden-
adressen (www.addressfactory.de). v
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Was ist
eigentlich ...

... Database-
Management

Ein Database-Management-Sys-
tem (Datenbank-Verwaltungssys-
tem) besteht im Prinzip aus zwei
Teilen: zum einen aus dem Daten-
speicher (Database), in dem die
Informationen beispielsweise zu
den Kunden archiviert werden.
Zum anderen basiert es auf der
Verwaltungssoftware (Manage-
ment), die den Nutzern ermdg-
licht, mit den vorhandenen Daten
auf unterschiedlichste Weise zu
arbeiten. Das Database-Manage-
ment, oft als die Fortsetzung der
Kundenkartei mit modernen Mit-
teln bezeichnet, kann dazu bei-
tragen, Kundenpotenziale besser
auszuschoépfen und mehr Umsatz
zu generieren.

... Data-Mining

Beim ,Schurfen” nach Daten wer-
den durch statistisch-mathemati-
sche Verfahren Muster erkannt.
Ziel im Marketing ist es, dartber
neue Zielgruppen zu finden und
ihr Potenzial auszuschopfen. Fin-
dig werden kann ein Unterneh-
men in der eigenen (Kunden-)
Datenbank wie auch in externen
Bestanden. Identifizieren Unter-
nehmen Muster bei bestehenden
Kunden, kénnen sie zielgenau
Adressen potenzieller Kunden
erganzen. DBM und Data-Mining
setzen dabei das Einhalten hoher
Datenschutzrichtlinien voraus.



