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direkt marketing FORUM . Zielgruppen

Erfolg bei Businesskunden

Schlagkraftige Argumente
fiirs Buying Center

Jeder, der sich an Business-Zielgruppen wendet, weif, dass die Kommunikation einem Wandel durch einen Irrgarten

der Ansprechpartner und Argumente gleicht. Statt einer Zielperson gibt es meist ganze Entscheidungsgremien in

wechselnden Konstellationen. Wie also hier punkten? Mit Argumenten und guter Datenbank, wie Beispiele zeigen.

nternehmen, die Angebote an

Business-Zielgruppen offerieren,
miissen vor allem die Frage beantworten:
Wer ist innerhalb des Unternehmens der
richtige Ansprechpartner — und wie hélt
man den Kontakit?

Aus- und Weiterbildung:
Grofes Archiv mit Zielgruppen-Daten

Der Aus- und Weiterbilder Manage-
ment Circle AG richtet seine Angebote an
Fach- und Fihrungskrifte aus allen
Branchen der Wirtschaft und spricht alle
betrieblichen Funktionshereiche an. Tim
Konzack, Bereichsleiter Marketing bei
Management Circle, erklirt: .Fir jede
einzelne Veranstaltung definieren wir
unsere Zielgruppe neu. Dabeikénnen wir
auf ein grofes Datenarchiv zuriickgreifen
und wissen genau, wen wir fiir eine
aktuelle Veranstaltung ansprechen kon-
nen."

Ob ein praxisnahes Seminar, Kongres-
se, das Inhouse-Training oder eine ande-
re Lernform das Richtige ist, entscheidet
sich hiufig im persénlichen Gesprich.
Die (potenziellen) Kunden werden {iber-
wiegend mit Direktmarkiing-Aktionen
angesprochen, per Mailings, E-Mailings,
Anzeigen, Beilagen, Online-Marketing
und Telemarketing.

Aber auch gute langfristige Verbindun-
gen in die Unternchmen fiir das Empfeh-
lungsmarketing sind wichtig. Eine beson-
dere Herausforderung ist dabei in der
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B-to-B-Kommunikation die hohe Mitar-
beiter-Fluktuation in den Unternehmen,
die hohe Anspriiche an das Adressmana-
gement stellt. Mit Hilfe von Mailings und
Call Center-Aktivititen werden die
Adresshestinde permanenet aktualisiert.
Und es wird darauf geachtet, dass die
Werbemittel umfangreiche Informatio-
nen und eine direkte, einfache Antwort-
moglichkeit bieten, da Businesskunden-
wenig Zeit haben. Die Response wird
anschlieBend vollstéindig erfasst und
strukturiert ausgewertet. So lassen sich
Aktionen stetig verbessern,

Online-Handel: Konsequentes
Controlling von Marketingaktionen

Mercateo - Der Mega-Héndler fiir Ge-
schiftskunden im Internet, bietet die un-

terschiedlichsten Produkte seiner Busi-
ness-Klientel, die eine Bestandskunden-
basis von fast 400.000 Kunden umfasst.
In 18 Kategorien werden iiber drei Mil-
lionen Artikel angeboten. Die Neukun-
dengewinnung und Bestandskundenan-
sprache erfolgt vor allem online iiber
professionelles Suchmaschinen-Marke-
ting und Online-Marketing.

Neben Direkt-E-Mailings, begleitet
durch Banner (der wichentliche Newslet-
ter erreicht derzeit 150.000 Geschiifts-
kunden), gibt es ein internes Outbound-
Team fiir Telefonmarketing, das auch
Zufriedenheitsbefragungen bei Neukun-
den durchfiihrt. ,Die Kundendaten erhal-
ten wir vom Kunden selbst iiber die ein-
malige Anmeldung”, erkldart Katrin
Dippe, Marketing & PR Manager bei Mer-
cateo. Die Daten werden dann iiber den
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Management Circle setzt auf Dialogaktio-

sondern auch zur permanenten Pflege der
Adressbestiande.

nen und nutzt diese nicht nur zur Werbung,

Omratn

Sparen Sie Zeit.und Gela!

~ Prrs
— Laeieroeet
L Waralegunranl

v
©
=
[
o
(7
=
[
o

Mercato kommuniziert online und
macht iiber Banner in E-Mailings auf
besondere Angebote aufmerksam.

www.direktmarketing.~=:
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Kundenlebenszyklus hinweg weiter im
CRM-System angereichert.

Abhingig vom Ziel der Kampagne
analysiert und selektiert Mercateo Kauf-
verhalten und Kundendaten und spricht
die richtigen Kunden {iber seine Marke-
ting-Tools zielgruppenspezifisch an. Die
Herausforderung: Das Sortiment ist groB,
die Zielgruppe vielschichtig und die
Definition von Untersegmenten komplex.
Deshalb kombiniert Mercateo eigene
Analysen mit dem Know-how der Han-
delspartner und beachtet bei der Gestal-
tung der Kampagnen die Individualitit,
Kaufsituationen und Position der einzel-
nen Business-Kunden. Einen wichtigen
Stellenwert haben dabei die Einbindung
von Usability Tests bei der Gestaltung der
Website, die kontinuierliche Analyse des
Kaufverhaltens sowie konsequentes Con-
trolling von Marketing-Aktionen.

Automobil: Kaufentscheidungen
personlich unterstiitzen

Auch der Automobilhersteller Peugeot
legt Wert darauf, seine Kunden und deren
Kaufverhalten méglichst genau zu ken-
nen. Die eigene Abteilung Business Line
bictet Dienstwagen fiir Geschifisleute,
Vertreter und AuBendienstler. Dirk-Mar-
co Adams, Leiter Peugeot Fleet: ,Zurzeit
betreuen wir rund 6.000 Fuhrparks.” Da-
bei entscheide nicht nur der Preis tiber ei-
nen Kauf. Ein guter Kontakt zum Kunden
ist essenziell fiir eine erfolgreiche Zu-
sammenarbeit, deshalb sitzen Business-
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Peugeot bleibt neben dem
persdnlichem Kontakt mit Medien wie
Newsletter, Mailings oder dem Fleet-
Magazin im Dialog.

www.direktmarketing.net

direkt _
marketing
»
Sie sind auf der Suche nach Busi-
ness-Zielgruppen? Dann werfen Sie
einen Blick in das beiliegende

DIREKT MARKETING adressbuch»>:
Ihr Nachschlagwerk fiir Direkt- und
Dialogmarketing-Dienstleister!

Hier finden Sie eine grofie Anbieter-
Auswahl und Adressen-Spezialisten.

Die aktuelle Beilage liegt lhnen nicht mehr
vor? Dann einfach kostenlos anfordern
per E-Mail an:

info@im-marketing-forum.de

Kundenberater bundesweit an 80 Stand-
orten. Innerhalb eines Unternehmens ist
der Fuhrparkmanager der Hauptan-
sprechpartner fiir Peugeot. Er entscheidet
tiber den Kauf und wird daher laufend in-
formiert und unterstiitzt, sei es von Peu-
geot-Handlern und -Filialen, sei es vom
Key Account, vor allem im persénlichen
Kontakt und auf Veranstaltungen.

Weitere Kontaktmedien sind Newslet-
ter, Mailings und das dreimal jahrlich er-
scheinende Fleet-Magazin. Die Anspra-
che der Flottenkunden basiert laut Adams
auf verschiedenen eigenen Datenbanken,
die Daten werden in Eigenregie {iber die
genannten Kommunikationswege sowie
den Key Account gewonnen.

Je gezielter Ansprache und Angebot,
etwa durch personliche Mailings, desto
hoher seien die Erfolgschancen und die
Chancen auf Mundpropaganda. Daher
feilt man an weiteren Segmentierungs-
moglichkeiten: Derzeit segmentieren wir
die Kunden in erster Linie nach Fuhr-
parkgréBe und Erfahrungswerten - bald
soll eine Kundenkarte das Kundenwert-
management noch weiter verfeinern.”

Fazit

Da Geschiiftsleute oft wenig Zeit haben,
sind konkrete und relevante Angebote
zwingend. Voraussetzung: Aktuelle und
moglichst detaillierte Informationen und
Kontaktdaten. Aber der beste Garant fiir
cine enge Kundenbezichung bleibt frei-
lich der regelmifige Dialog. Em



