Nachbericht DIMA 2004

Qualitat statt Quantitat

Besucher aus 14 Landern infor-
mierten sich in Diisseldorf iiber alle
Facetten des Direktmarketings.

Sowohl der Veranstalter, der Deutsche
Direktmarketing Verband (DDV) e.V.,, als
auch die Messe Diisseldorf, die in diesem
Jahr erstmals die DIMA organisierte, beur-
teilen den Relaunch der Veranstaltung als
gelungen. ,Wir freuen uns iiber den hohen
Zuspruch unserer Neukonzeptionierung.
Es hat sich gezeigt, dass die Entscheidung
fiir ein Gesamtpaket aus dialogorientier-
ter Fachmesse, parallelen Keynote- und
Branchenforen sowie Ausstellerforen
direkt in der Messehalle richtig war.”
unterstrich Ludwig Koénig, Projektleiter
der DIMA 2004.

Dass die Besucherzahl insgesamt
geringer als erhofft ausfiel, ist laut DDV
und Messe Disseldorf bedauerlich.
Riickendeckung kam jedoch von
Ausstellerseite. Das Lob galt vor allem
der hohen Besucherqualitat, denn

allein 69,2 Prozent der DIMA-Besucher
waren Flihrungskrafte, d.h. im Top- oder
Mittleren Management zu Hause. Von dem
Besucherriickgang war an der Cocktailbar
von microm nichts zu spiiren. Obwohl

der Stand wesentlich kleiner war als im
Vorjahr, blieb der Zuspruch ungebrochen.
Das Konzept ,klein aber fein“ ging auf.

Besonders hohen Zuspruch erhielten
das Keynote- und Branchenforum der
DIMA 2004. Top-Referenten sorgten an
allen drei Tagen fiir vollbesetzte Foren,
die sich in diesem Jahr bewusst sechs
Hauptanwenderbranchen des Direktmar-

ketings widmeten. Microm referierte zu
den Themen Neukundengewinnung und
Kiindigerreaktivierung im Verlagswesen
und erhielt mit einem voll besetzten
Auditorium groBen Zuspruch.

Als besonderes Bonbon verloste microm
unter allen Teilnehmern der Rétsel-Aktion

am Stand eine Kundenprofilanalyse im

Wert von 7.000,- €. Die Chefredakteurin

Andrea Brandli der Zeitschrift Direkt Mar-
keting trat am letzten Veranstaltungstag
ihren Dienst als Gllicksfee an und machte
Tchibo Direct zum gliicklichen Gewinner.

Wir gratulieren!

Vormerken:

Die nachste DIMA findet vom
10. bis 12. Oktober 2005 auf dem
Diisseldorfer Messegelande statt.

microm

Ein Unternehmen der
Creditreform Gruppe

Neu im Team

Michael PreiBner (34), zuvor beschaf-
tigt bei bedirect, wechselte im Oktober
2004 als Sales Consultant zu microm.
Der aktive FuBballer sammelte vor seinem
betriebswirtschaftlichen Studium und

der Zusatzausbildung zum Fachwirt
Direktmarketing schon wahrend seiner
Tatigkeit als Industriekaufmann erste
Erfahrungen in der Automobilbranche. Ab
sofort betreut er bei microm die Branchen
Versandhandel und Automobilindustrie.

Besucherstatistik DIVIA 2004

Anzahl Besucher 5.066

Anzahl vertretener Lander 14
GroBbritannien
Niederlande
Osterreich
Schweiz

am starksten
vertretene Lander

Auszug aus der Besucherbefragung
Hallenkonzept als gut 70,0%

bewertet

Messebesuchsziele 71,5%
erreicht

Ziel: Suche nach 50,8%

Informationen tiber

Neuheiten und Trends

Ziel: Pflege bestehender  42,6%
Geschéftsverbindungen

MOSAIC erobert Alpenlander
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Editorial

Microm unterstitzt die internationale MOSAIC Gemeinschaft

Im Rahmen des MOSAIC
International Network unter-
stiitzt microm die internationale
MOSAIC Gemeinschaft mit der
exklusiven Entwicklung micro-
geographischer MOSAIC Daten
fiir Schweiz und Osterreich.

Zur Entwicklung der Schweizer
MOSAIC Daten kooperiert microm
mit dem Schweizerischen Verband
Creditreform SVC und dem Kiinzler-
Bachmann Rechenzentrum, beide in
St. Gallen.

Zusatzlich erweitern Sinus Socio-
vision und microm ihre exklusive
Zusammenarbeit auf die Alpenlander
und entwickeln bis Mitte 2005 auch
fir diese Lander die MOSAIC Mili-
eus®. Fir Unternehmen, die auf die
LZielgruppenwahrung® Sinus-Milieus®
setzen, ergeben sich damit neue
Perspektiven fiir werbliche Aktivi-
taten im deutschsprachigen Raum:
ErschlieBung der DACH-Markte mit
einer einzigartigen Kombination aus
Marktforschung und Direktmarketing
auf Basis der Sinus-Milieus®.

Grund fir die Erweiterung der
Datenpalette ist die verstarkte
Nachfrage deutscher Unternehmen,
die sich zusatzliche Absatzgebiete in
den Alpenlandern erschlieBen wollen.
Besonders die hohe Kaufkraft der

Schweizer und das {iberzeugende
Wirtschaftswachstum in Osterreich
machen die Markte interessant.

Gemass einer Studie der UBS ist die
Kaufkraft der Lohne in den Schwei-
zer Stadten weltweit am héchsten.
Ziirich, Basel, Genf und Lugano
liegen weit vor der Metropole New
York und den meisten GroBstadten
Europas. Ebenso die Lebensqualitat
der Stadte: Ziirich, Genf und Bern
liegen nach einer Studie von William
M. Mercer Companies im Jahr 2004
im weltweiten Vergleich ganz vorne
auf den Réangen eins, zwei und finf.
Wen wundert es da, dass die Schweiz
auch bei den Beschéftigten an der
Spitze steht. Mit 57,6 % Beschéf-
tigten in der Bevolkerung nimmt sie
Platz 2 auf der Weltrangliste nach
Luxemburg ein. Zum Vergleich: In
Deutschland gehen lediglich 47,0 %
der Bevolkerung einer Beschaftigung
nach. (Quelle: IMD; The World
Competitiveness Worldbook 2003)

Wer sich zum grenziiberschreitenden
Mailing entscheidet, sollte bei der
Bearbeitung der Markte Schweiz und
Osterreich einiges beachten.

1. Kleinrdumige Markte bringen
hohe Stiickkosten mit sich. Die
geringen Auflagen, insbesondere
nach der Selektion bestimmter
Zielgruppen oder Regionen,
treiben die Preise nach oben.

2. Die Schweizer gehoren vier
eigenstandigen Kultur- und
Sprachkreisen an. Deutsch,
Franzosisch und Italienisch zahlen
als Amtssprache in den einzelnen

(Fortsetzung auf Seite 2)

Liebe Leserinnen
und Leser,

am Ende eines Jahres
ist es immer an der )
Zeit, Bilanz zu ziehen. Was hat sich
verandert, was hat sich verbessert? Bei
microm hat sich im letzten Jahr sehr
viel getan. Einige Neuerungen stellen

wir lhnen in dieser Ausgabe wieder

vor. Zum Beispiel die Erweiterung des
microm Portfolios um Adressen und

der Einstieg in die Lander Schweiz und
Osterreich. Microm bleibt also weiter auf
Wachstumskurs mit neuen Produkten
und Leistungen zur Optimierung lhrer
Direktmarketing-Aktivitaten. Auch bei
den Daten gibt es in diesem Jahr wieder
weitreichende Anderungen.

In Zahlen:

+ 500.000 Hauser in der GEO
Datenbank und

+ 3 Mio. Haushalte in der MOSAIC
Datenbank. Wenn Sie auch von diesem
Zuwachs profitieren wollen, rufen Sie
uns an!

Wir beraten Sie gerne zum aktuellen
Update. Tel.: 02131-109701

|hr Glinter Horst
Geschaftsfihrer



MOSAIC erobert Alpenlander

(Fortsetzung von Seite 1)

Regionen und dieser Heterogenitat
muss Rechnung getragen werden.
Das gilt auch fiir Call Center und After
Sales Services.

Regionale Kaufkraftstruktur der Schweiz

© Kiinzler-Bachmann Rechenzentrum

3. Einheimische Unterstiitzung ist auch

bei der Konzeption der Mailings
gefragt. Durch die extremen Mentali-
tatsunterschiede zwischen Stadt und
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Lieschen Miiller zu verkaufen

Adressen zur Neukundengewinnung

Parallel zur DIMA wurde am
28.09.2004 in Diisseldorf die
Vermietdatenbank der Deutschen
Post Direkt vorgestellt. Mit iiber
34 Mio. Konsumenten-Adressen
deckt sie nahezu alle Privat-
haushalte in Deutschland ab.

Im Zuge der Erweiterung der bisherigen
Geschaftsfelder bietet microm als erster
Dienstleister diese Konsumenten-Adres-
sen an. Die hochaktuelle Datenbank ist
datenschutzrechtlich abgesichert und
enthalt Anrede, Name, Vorname, StraB3e,
Hausnummer, Postleitzahl und Ort.

Dabei wird auf bewahrte und innovative
Pflegekonzepte bei der Adress-Aktualisie-
rung gesetzt. Neben ,digitalen” Pflege-
maBnahmen, wie z. B. die Pflege der
postalischen Anschrift, Plausibilisierungen

mit vorhandenen Datenbestanden, ist

die Zusteller-Verifizierung das effektivste
Pflegeinstrument der Deutschen Post. Auf
diesem Weg wird jede Adresse 1-2 mal
pro Jahr gepriift. Es flieBen bis zu 17.500
Umzugsdaten pro Tag ein, sowie ein
regelméaBiger Abgleich mit der Verstorbe-
nendatei des BdB. Durch diese Methode
wird ein Abgleich mit der Nixie-Liste quasi
iberfliissig. So lassen sich hier schon
Kosten sparen.

Zusétzlich, im Adresspreis inbegriffen,
werden die Adressen von microm durch
microgeographische Daten und Konsu-
minformationen qualifiziert. Die Auswahl
aus iber 70 Merkmalen wie Milieu-Zuge-
horigkeit, Status, Kaufkraft, Zahlungsaus-
fall-Wahrscheinlichkeit etc. ermoglicht es,
fiir jeden Anlass die passende Zielgruppe

Land lauern viele Fettnapfchen bei
der Bearbeitung der verschiedenen
Regionen und erschweren eine
Standardisierung.

4. Ein groBer Vorteil: Um die Ausliefe-
rung missen Sie sich nicht kiimmern!
Die Swiss Post International und Post
Austria sammeln bereits ab 500
Sendungen lhre Auflage in Deutsch-
land ein und nehmen lhr Mailing mit.

Weitere Infos zum Direktmarketing in der
Schweiz und Osterreich finden Sie bei
den dort anséassigen Direktmarketing-
Verbanden DMVO (www.dmvoe.at) und
SDV (www.dmverband.ch).

zu selektieren. Damit wird die Endlichkeit
von Adresslisten ausgeschaltet. Anhand
der Anzahl und Art der Selektionskriterien
kann die geforderte Adressmenge genau
gesteuert und die Qualitat der Adressen-
Auswahl erheblich verbessert werden.
Gerade bei der Neukundengewinnung
bringt diese Art der Adressgewinnung
den werbenden Unternehmen einen
entscheidenden Vorteil: Kostenreduktion
durch eine weniger breite Streuung und
eine wesentlich gezieltere Ansprache der
relevanten Personen.

Profitieren Sie von den Zusatz-Services:
+ Telefonnummern-Anreicherung
+ Top-Risiko-Bereinigung

Volksbank Paderborn-Hoxter

Cross-Selling im Kundenbestand

Die Volksbank Paderborn-Hoxter
gehort mit einer Bilanzsumme von
knapp 3 Milliarden Euro zu den groB-
ten Volksbanken Deutschlands. Das
Geschéaftsgebiet umfasst eine Flache
von knapp 2.500 Quadratkilometern
und mehr als 440.000 Einwohnern.

Als leistungsstarkes Kreditinstitut stellen
wir uns den Anforderungen des Marktes
und haben in 2004 die Neuausrichtung
der Vertriebswege und des Marketings

in Angriff genommen. Das Thema der
schlummernden Potenziale im Kundenbe-
stand wurde intern immer wieder intensiv
diskutiert. Eine Vielzahl unserer Kunden
hat zum Beispiel zwei Bankverbindungen
oder flihrt ein Konto, das weder genutzt
noch aktiv von uns betreut wird. Dahinter
verbergen sich jedoch gegebenenfalls
Kunden, die anderen Betreuungsseg-
menten zugeordnet werden kdnnten. Da
wir bisher auBer der Einstufung nach
Volumina und Produktnutzungen keine
weiteren Auswertungsmaoglichkeiten
hatten, haben wir uns auf die Suche nach
alternativen Wegen zur ldentifizierung
unserer Kernzielgruppe gemacht. Das war
die Herausforderung, vor der wir Anfang
des Jahres standen.

[ Segment Betreuungskunden

nach der Analyse

vor der Analyse

Da fiir microm schon die Anschrift reicht,
um weitergehende Aussagen zum Kun-
denpotenzial zu liefern, waren sie genau
der Partner, den wir brauchten. Eine
Information haben wir némlich von allen
Kunden: die Adresse. Zusatzlich wurde
unsere gehobene Privatkundschaft, die
,Betreuungskunden® mit einem Volumen
iber 100.000 Euro, als Benchmark
ausgewahlt. Microm entwickelte daraufhin
nach unseren Vorgaben und den MOSAIC
Daten ein charakteristisches Profil zur
|dentifizierung dieser Zielgruppe, das

auf den kompletten Kundenbestand
lbertragen wurde. Das Ergebnis gab
dem Bauchgefiihl aller Mitarbeiter recht:
Die Anzahl der als ,high potentials*
identifizierten Privatkunden entspricht

in etwa der Anzahl der Kunden, die von
uns zur Zeit bereits besonders individuell
betreut werden. Es handelt sich dabei
um mehrere Tausend neue Kontakte in
diesem Segment.

Vor allem die MOSAIC Milieus®, als eine
sehr gut erklarende Variable in dem Profil,
erweisen sich auch fir die Zukunft als
wegweisend. Gerade im Kontakt mit der
gehobenen Privatkundschaft entscheiden
viele ,weiche“ Faktoren iiber den Erfolg
oder Misserfolg in der Kundenbetreuung.
Welche Art von Veranstaltungen oder
Themen sind besonders interessant fiir
die Zielgruppe, wie gestaltet man ein
Anschreiben oder welches Geschenk
wahlt man zu Weihnachten? Diese und
viele andere Fragen lassen sich (iber den
Einsatz der Milieu-Ergebnisse wesentlich
objektiver und kundenorientierter
beantworten.

Wir werden die Ergebnisse auf jeden Fall
kurzfristig einsetzen und ab sofort mit der
systematischen Ansprache der Kunden
beginnen, die eine hohe Potenzialein-
stufung erhalten haben. Wir sind davon
liberzeugt, dass wir mit (iberzeugenden
Losungskonzepten und einer individuellen
Betreuung viele dieser Kunden fiir uns
gewinnen konnen.

André Weller,
Marketingleiter
der Volksbhank
Paderborn-Hoxter eG
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