Adressmanagement: dem

Bankkunden auf der Spur

Von Oliver Reinke

Der Erfolg von Mailingkampagnen ba-
siert nicht zuletzt auf einem soliden
Adressbestand. Daran mangelt es auch
den Kreditinstituten. Bis zu zehn Pro-
zent ihrer Postsendungen sind nicht
zustellbar, Mailings ebenso wie die
Pflichtkommunikation etwa beim Ver-
sand von Kontoausziigen. Ein ordent-
liches Adressmanagement, so der
Autor, kann aber nicht nur Portokosten
senken und Streuverluste bei der Wer-
bung vermeiden. Die Anreicherung der
Adressen um soziodemografische Da-
ten hilft auch dabei, die Werbung noch
spitzer auf einzelne Zielgruppen zuzu-
schneiden — selbstverstdndlich daten-
schutzkonform. Red.

Kreditvergabe, Vermdgensverwalfung oder
die Fuhrung des Girokonfos: Das vielfdltige
Produkt- und Dienstleistungsangebot von
Banken bietet zahlreiche Ansdfze, Be-
stands- aber auch potenzielle Neukunden
mit Hilfe von werblichen Informationen
anzusprechen. Um die Konsumenten von
den eigenen Produkten zu Uberzeugen, ist
die postalische Werbesendung immer
noch das beliebteste Instrument im Dia-
logmarketing. Voll-, teil- und unadressier-
te Werbebriefe machen hier mehr als 46
Prozent der Gesamfaufwendungen aus.
Dabei ist das volladressierte Mailing mit
insgesamt 10,2 Milliarden Euro das Dia-
logmarketingmedium Nummer Eins.
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Die richtige Adresse ist dabei die Voraus-
setzung, damit das Mailing freffsicher im
gewunschten Briefkasten landet. Durch-
schnittlich macht sie zwar nur etwa funf bis
zehn Prozent der Mailingkosten aus, den
Erfolg einer Direkiwerbeaktion beeinflusst
sie jedoch zu mehr als 50 Prozent.

Banken mit vielen Adress-Dubletten

Ob Filialbank oder Direktbank, geht es da-
rum, ein Mailing auf den Weg zu bringen,
sind die Adressen aus dem eigenen Be-
sfand aufgrund der bereits bestehenden
Beziehung zwischen Adressaten und Un-
ternehmen erste Wahl. SchlieBlich ist es
funf- bis siebenmal teurer, einen neuen
Kunden zu gewinnen als einen bestehen-
den zum Wiederkauf zu bewegen. Studien
zeigen jedoch, dass die Adressdaten-
banken in Unternehmen nicht immer die
Pflege bekommen, die sie bendtigen.

So ergab eine Untersuchung von Deutsche
Post Direkt im Mai 2010, dass es nicht
allen untersuchten Branchen gleich gut
gelingt, ihre Kunden- und Inferessenten-
datenbanken auf dem neuesten Stand zu
halfen.
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™= |n der Gesamtbetrachtung hat die
Banken-branche zwar guf abgeschnitten,
sie erwies sich jedoch bei weitem nicht als
fehlerfrei. So waren zum Beispiel bei drei
Viertel der Unternehmen bis zu zehn Pro-
zent der gespeicherten Adressen unzustell-
bar.

™= Im Vergleich zu anderen Branchen
war zudem auffdllig, dass Banken hdufig
viele Dubleften im Kundenbestand haben.
Vielfach resultieren diese aus unterschied-
lichen beziehungsweise mehrfachen An-
lageformen der Kunden, so die Studien-
macher.

Bei jdhrlich acht Millionen Umzigen,
840000 Sterbefdllen, 370 000 Hochzei-
ten und 190 000 Scheidungen sowie fau-
senden von Anderungen pro Jahr bei Stra-
Bennamen, Postleitzahlen und Orfen ist
kein Adressbestand fehlerfrei.

Keine Zeit fiir die Adresspflege

Die Erfahrungen zeigen, dass in den Un-
ternehmen — unabhdngig von der Branche
— zeitliche, tfechnische und personelle
Ressourcen fehlen, um den eigenen Da-
tenbestand kontinuierlich zu aktualisieren.
Diese Licke schlieBen auf das Adressma-
nagement spezialisierte Dienstleister. Sie
unterstiifzen die Unfernehmen bei der Pri-
fung und Aktualisierung von Kundendaten
und zahlreichen weiteren Leistungen rund
um das Thema Adresse.
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Bei einer Bereinigung priifen die Adressspe-
zialisten die vorhandenen Dafen auf Zu-
stellbarkeit, auf Namensdnderungen, pos-
talische Richfigkeit und die Verfigbarkeit
von Umzugsadressen. Zu den flhrenden
Anbietern im Bereich Adressbereinigung
gehdrt hierzulande die Deutsche Post Di-
rekf, die auf Adressmanagement speziali-
sierte Tochter der Deutschen Post.

Hier erfolgt die Bereinigung auf Basis der
sogenannten Postreferenzdatei, einer Da-
fenbank mit rund 190 Millionen akiuellen
und ehemaligen Adressen von Privathaus-
halten. Die Adressen werden im Rahmen
der Anschriftenprifung durch die Zusteller
der Deutschen Post laufend kontrolliert.

Schon bei kleinen Mailingaktionen
lohnend

In den meisten Fdllen liegen die Ausgaben
flr eine Adressbereinigung deutlich unter
den durch fehlerhafte Adressen verursach-
ten Kosten flr Mailingproduktion, Konfek-
tionierung, Versand, Retouren, Recherche
und Neuversand. Das zeigt eine einfache
Rechnung aus der Praxis: Angenommen,
eine Sendung inklusive Druck, Versand
und Refourenbearbeitung schldgt durch-
schnifilich mit 1,560 Euro zu Buche, so
kostet die vorherige Aktualisierung einer
Adresse in der Regel weniger. Die postali-
sche Korrekfur flhrt die Deutsche Post
Direkt ab drei Cent pro Adresse durch. Be-
zahlf wird nach ermittelten Treffern, was
sich inshesondere bei der konfinuierlichen
Adresspflege kostensenkend auswirkt. So-
mit ist die Adressbereinigung bereifs bei
Kleinen Mailingaktionen der effizientere
Weg; hochgerechnet auf Kampagnen mit
einem Millionen-Adressbestand ist sie be-
triebswirtschaftlich unumgdnglich. Doch
nicht nur fur die werbliche Ansprache stellt
die Adressbereinigung ein sinnvolles Ins-
tfrument dar.

Auch die Pflicht- und Regelkommunikation
von Finanzdienstleistern, wie etwa der
Versand von Konfoabschluss-Unterlagen,
kann durch eine vorherige Uberpriifung
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der Adressen optimiert werden — und das
nicht nur hinsichtlich des Budgeteinsat-
zes. Gerade hier gefahrden Fehler in der
Anrede, falsch geschriebene Vor- und
Nachnamen sowie doppelte Sendungen
die gute Beziehung zum Kunden.

Unter dem Strich senkf systematisches
Adressmanagement nicht nur die Kosten,
sondern dienf zugleich der Imagepflege
und Kundenbindung.

Streuverluste vermeiden

Jmmobilienfinanzierung flr Ihre eigenen
vier Wande”, so konnte die Betreffzeile des
Werbebriefs eines Finanzdienstleisfers lau-
ten. Opfimal, wenn die Offerfe ein junger
Vater in den Handen hdlt, der gerade Uber
den Hausbau nachdenkt. Landet der Brief
im Postkasten des Eigenheims eines Rent-
nerehepaares, kann das deplatzierte An-
gebot gefrost als Streuverlust bezeichnet
werden.

Dabei ist die Werbelandschaft flr den Ver-
braucher bekanntlich ohnehin reiztiberflu-
tet: Rund 3 000 Werbebotschaften kon-
kurrieren tdglich um die Aufmerksamkeit
der Konsumenten. Lediglich funf Prozent
davon werden wahrgenommen. Umso
wichtiger ist es, die Verbraucher mit Infor-
mationen zu beliefern, die auf sie zuge-
schniften sind. Je spezieller das Produk,
je kleiner die Zielgruppe, je lokaler der
Markt, desto schwieriger wird jedoch die
punktgenaue Ansprache. Wie also sicher-
stellen, dass die Werbebotschaft per Post
genau ins Schwarze trifft?

Adressdaten anreichern

Fdr jedes Mailing kann innerhalb des eige-
nen Datenbestandes die passende Ziel-
gruppe lokalisiert werden. Moglich wird
das durch die Anreicherung der Adressen
mit mikrogeografischen Daten. Der interne
Adressdatenbestand wird dabei so aufbe-
reitet, dass er bei DialogmarketingmaBnah-
men punkigenau eingesetzt werden kann.

Die Deutsche Post Direkt bietet mit Micro-
dialog Finance ein auf die besonderen
Fragestellungen der Finanzdienstleistungs-
branche zugeschniftenes mikrogeografi-
sches Informationssystem an. Damit wird
das Verhalten von Privatpersonen im Ban-
ken-, Versicherungs- und Finanzmarkt be-
trachtet und es werden wichtige Daten fur
zielgruppenspezifische Dialogmarketingak-
tionen geliefert. Das GfK-Finanzmarkipanel,
dessen Daten neben anderen darin einflie-
Ben, ist ein ebenso etablierfes wie zuver-
Idssiges Marktforschungsinstrument. Hier-
fur werden Faktoren beleuchfet, welche die
kurz- bis mittelfristige Geschaftsentwicklung
von Finanzdienstleistern pragen.

Dazu befragt die Gesellschaft fiir Konsum-
forschung GfK regelmdRig Privatpersonen
zu den Bereichen Bankdienstleistungen,
Versicherungen und Bausparen. Doch
damit sind die Mdglichkeiten, innerhalb
des eigenen Kundenstammes weitere
Pofenziale zu idenfifizieren, noch nicht
ausgeschopft. Die Merkmale der GfK-Fi-
nanzmarktpanel-Scores lassen sich mit
weiteren soziodemografischen, Konsum-,
Struktur- und Regionaldaten kombinieren.
Im Ergebnis werden genau diejenigen
Adressen aus dem eigenen Kundendaten-
bestand flr spezielle werbliche Angebote
ausgewdhlt, die den gewdnschten Ziel-
gruppenkriterien mit hoher Wahrschein-
lichkeit entsprechen. Cross-Selling wird
damit ebenso zielsicher unterstltzt wie
MaBnahmen zur Kundenreaktivierung oder
Kindigerprdvention.

Auch fiir die Neukundengewinnung

Natdrlich kdnnen die Informationen auch
auf andere als die eigenen Adressbestdn-
de projiziert werden. Zur Ansprache po-
tenzieller neuer Kunden stehen Zielgrup-
penadressen von Adressdienstleistern zur
Verfligung, die flr voll adressierte Mailings
angemietet werden kénnen. Mit Hilfe der
Microdialog-Kriterien werden genau die
Adressen ausgewdhlt, die den gewiinsch-
ten Zielgruppenmerkmalen entsprechen,
also beispielsweise Adresspotenziale, bei
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denen mit hoher Wahrscheinlichkeit eine
AffinitGt flr die gesuchten Bankprodukfe
vertreten ist. So wird erkennbar, wo stafis-
tisch gesehen die Wechselbereitschaft bei
Girokonfeninhabern oder das Interesse an
Hypothekendarlehen zur Anschlussfinan-
zierung, an Ratenkrediten, Tagesgeld,
festverzinslichen Wertpapieren, Fonds,
Sparbriefen, Riester-Fondsverfrdgen und
Bausparveriréigen fur Modernisierung be-
sonders hoch ist.

Blick auf den Datenschutz

Werden Adressen flr personalisierfe Mai-
lings eingesetzt, ist ein Blick auf die aktu-
ellen Bestimmungen des Bundesdaten-
schutzgesetzes (BDSG) unumgdnglich,
die zum 1. September 2009 grundlegend
novelliert wurden. Geht es um die werbli-
che Ansprache von Besfandskunden, kann
ein Unfernehmen die selbst erhobenen Da-
ten weiterhin problemlos flr Mailings ein-
setzen. Bis zum Ablauf der Ubergangsfrist
am 31. August 2012 sind im Wesentli-
chen nur Anderungen bei der Adresstiber-
mittlung beziehungsweise Adressnutzung
zu beachten.

Dabei haben die datenschutzrechtlichen
Hinweise im Werbemittel bereits heute
eine besondere Bedeutung:

== Werden Adressen zur Neukundenge-
winnung angemietet, ist zu beachten, dass
flr die umworbene Person immer ersicht-
lich sein muss, aus welcher Quelle ihre
Adresse stammt.

== Die sogenannte verantwortliche Stelle,
die der Adresshdndler oder der Listeigner
im Falle von Postkduferlisten sein kénnen,
muss mif Firmierung und postalischer An-
schriff im Werbemittel angegeben wer-
den.

Zudem muss der Absender den Empftnger
in jedem Werbeschreiben darauf hinwei-
sen, dass dieser der Verwendung seiner
Adresse zu \Werbezwecken widersprechen
darf. Ob bestehende oder neue Privat- oder
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Geschdffskunden adressiert werden — die-
se Bestimmung gilt fur jegliche Direktwer-
bung.

Die Einhalfung der datenschutzrechflichen
Bestimmungen hat im Ubrigen nicht nur
eine rechtliche Seite. Da die Sensibili-
tat der Verbraucher bei diesem Thema
enorm gestiegen ist, geht es hierbei immer
auch um die Reputation des werbenden
Unternehmens. Wer jedoch die Regelun-
gen des BDSG bei der Planung seiner
Mailings beachtet, kann voll adressierte
postalische Sendungen weiterhin beden-
kenlos in seine Werbekampagnen inte-
grieren.

Nichf erst seit der Novellierung des Bun-
desdatenschutzgesetfzes setzen viele Un-
ternenmen neben der personalisierten
Ansprache mit eigenen oder gemiefeten
Adressen auch auf teil- oder unadressierte
Werbung. Diese fdllf im Gegensatz zu den

Praxisbeispiel:
Sparkasse Rhein-Nahe

Die Sparkasse Rhein-Nahe gehort mit ei-
ner Bilanzsumme von Uber 3,3 Milliarden
Euro zu den groBen Fldchensparkassen
in Rheinland-Pfalz. Um die hohe Zahl an
Briefriickldufern zu reduzieren, greift die
Sparkasse auf die Dienstleistungen von
Deutsche Post Direkt zurtick. Das Ergeb-
nis: 1000 postalisch korrigierte Adressen,
7400 als unzustellbar identifiziert und
1700 umgezogene Kunden.

Nach einer Bereinigung der Adressen der
Sparkasse wurden aktuelle Telefonnum-
mern und die telefonische Erreichbarkeit
der Kunden ergdnzt. So konnten die Rick-
IGufer und Kosten von Postsendungen im
Bereich der Pflicht- und Regelkommuni-
kation gesenkt und der Kundenkontakt
durch die Ergénzung der telefonischen
Erreichbarkeit intensiviert werden.
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personalisierten Offerfen nicht in den Gel-
tungsbereich des Bundesdatenschutzge-
setzes. Die Sorge, dass diese Vorgehens-
weise immense Streuverluste mit sich
bringt, ist unbegrtindet. Denn teil- und un-
adressierte Werbung kann durch einen
Einsatz mikrogeografischer Kriterien opti-
miert werden.

Erfolg ohne eigene Adressen

Zur Ermittlung des Empfdngerkreises kann
die Zielgruppe mit Hilfe passender Selek-
tionskriterien eingegrenzt werden. Neben
Informationen zu finanzmarkispezifischen
Affinitdten aus den GfK-Dafen konnen bei-
spielsweise Informationen wie Kaufkraft,
Alter oder Familienstruktur oder die Enffer-
nung zur ndchsten Filiale in den Selek-
tionsprozess einflieBen. So lasst sich auf
der Grundlage von statistischen Berech-
nungen ermitfeln, wo die anvisierte Ziel-
gruppe lebt, ohne dass Menschen person-
lich und mit voller Adresse angesprochen
werden. Die Zustellung teiladressierter
Werbemittel erfolgt dann auf Gebdudeebe-
ne, zum Beispiel an die ,Tagesgeld-Inte-
ressenten des Hauses HauptsiraBe T,
12345 Musterstadt”.

Selbst bei der unadressierten Mailingvari-
ante kénnen Streuverluste deutlich mini-
miert werden, wenn flr die Verteilung ge-
nau die Zustellbezirke selekfiert werden, in
denen die gewlinschfen Zielgruppeneigen-
schaffen stafistisch gesehen besonders
hdufig vertreten sind.

Als Fazit Iésst sich festhalten: Gepflegte
Kundendafenbanken, punkigenaue Adres-
sierung und Angebote, die die BedUrfnisse
der Konsumenten freffen, erhdhen die
Chance von Kreditinstituten, dass die
Werbebofschaft von den Verbrauchern
wahrgenommen wird. Wer wei, welche
Produkfe, Dienstleistungen oder beson-
dere Angebote fur Kunden und poten-
zielle Kunden moglicherweise atfrak-
tiv sind, kann seine Streuverluste mini-
mieren und die Marketingbudgets effizient
einsetzen. I
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