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Dieser Raster ist ein Hilfsmittel für die Erarbeitung eines Direct-Marketing-Konzepts. Er hilft sicherzustellen, dass alle relevanten Eckdaten systematisch erarbeitet und festgehalten werden. Die DM-Konzeption ist die ideale Ausgangslage für die nachfolgende Umsetzung einer Kampagne. Der Raster kann je nach Projekt individuell angepasst werden. Details zu den verschiedenen Punkten finden sich vorwiegend im Kapitel 5.1 des DirectExpert.
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	Relevante Punkte 
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	Situationsanalyse
	

	1. Projektbezogene Ausgangslage
	

	a) Vorgaben
	

	· Angebot
	

	· Budget
	

	· Zielgruppen
	

	· Soll-Situation, übergeordnete Ziele
	

	
	

	b) Vorschriften und Rahmenbedingungen
	

	· Öffentlich-rechtliche Vorschriften
	

	· Branchenregelungen
	

	· CI/CD-Vorschriften
	

	· Vorgaben bezüglich Bildwelten und  Kommunikationsinhalten anderer Projekte
	

	· Weitere Rahmenbedingungen
	

	
	

	2. Analyse der projektrelevanten Stärken und Schwächen
	

	a) Bekanntheit, Positionierung
	

	· Wahrnehmung der Konsumenten (wenn möglich im Vergleich zur Konkurrenz): 
z.B. Bekanntheit, Wissen, Einstellung, Verhalten
	

	· Marken-, Firmenimage
	

	· Positionierung im Vergleich zur Konkurrenz:
z.B. Firma und/oder Produkte sowie Konkurrenz
	

	
	

	b) Kommunikation
	

	· Wie wurde das Produkt in der Vergangenheit beworben? (Medien, Zielgruppen, Botschaften, Verstärker, Zeitpunkt usw.)
	

	· Analyse bisheriger Massnahmen:
z.B. Rückläufe, Cost-per-Order, Response-Wege
	

	· Wodurch unterscheidet sich der Kommunikationsauftritt von demjenigen der Hauptkonkurrenz?
	


	c) Stärken und Schwächen im Vergleich zur Konkurrenz
	

	· Wo liegen die wichtigsten Stärken und Schwächen im Vergleich zur Konkurrenz?
	

	
	

	3. Analyse der projektrelevanten Chancen und Gefahren
	

	a) Markt und Einflussfaktoren
	

	· Gesamtmarkt, Teil- und Nebenmärkte
	

	· Marktvolumen und Marktpotenzial
	

	· Eigene Marktposition, Marktanteil
	

	· Eigenes Absatz-/Umsatzvolumen und -potenzial
	

	· Marktentwicklung, Trends
	

	· Einflussfaktoren, Bedingungen:
z.B. technologische, wirtschaftliche, ökologische Entwicklungen, politisch-rechtliche Einflüsse, psychologisch-soziale Veränderungen
	

	
	

	b) Distribution
	

	· Vertriebspolitik generell
	

	· Verkaufskanäle:
z.B. Versandhandel, E-Commerce, Filialnetz, stationärer Handel
	

	· Absatzmarktpartner:
z.B. Direktkunden, Kundensegmente, Niederlassungen, Handelspartner, Vertretungen
	

	
	

	4. Erkenntnisse
	

	a) Erkenntnisse
	

	· Abgeleitete Erkenntnisse aus den vorangehenden Punkten 1. bis 3.
	

	
	

	b) Konsequenzen
	

	· Zu korrigierende Vorgaben aus den vorangehenden Punkten 1a und 1b
	

	
	

	
	

	Ziele
	

	1. Wirkungsziele
	

	· Wirkungsziele:
z.B. Kaufentscheid bestätigen, kognitive Dissonanzen abbauen, Kundenabgänge verhindern, Interesse erzeugen, Terrain für Aussendienstbesuche ebnen, Besitz- und Kaufwünsche auslösen, Hemmschwellen abbauen
	

	
	

	2. Handlungsziele
	

	· Handlungsziele aufbauend auf Wirkungszielen:
z.B. Bestellmenge, Anzahl Leads, Rücklaufquoten, durchschnittlicher Bestellwert, Umwandlungsquoten, Click Rates, CPO, CPR, CPM, CPI
	


	3. Weitere qualitative Zielebenen
	

	· Weitere Zielsetzungen:
z.B. Veränderung von Wissen, Bekanntheit, Einstellungen
	

	
	

	Zielgruppen
	

	1. Segmentierungskriterien von B2C-Zielgruppen
	

	· Geografische Kriterien:
z.B. Wirtschaftsgebiet, Sprachraum, Kanton, Stadt/Agglomeration/Land, PLZ
	

	· Soziodemografische Kriterien personenbezogen:
z.B. Geschlecht, Alter, Zivilstand, Haushaltgrösse, Familienstruktur, Einkommen, Beruf, Bildungsstand
	

	· Psychografische Kriterien:
z.B. Lebensstil, Persönlichkeitsstruktur
	

	· Verhaltensbezogene Kriterien:
z.B. Kaufverhalten, gesuchte Vorteile, Verwenderstatus, Marken-/Produkttreue, Informations-/Kommunikationsverhalten
	

	
	

	2. Segmentierungskriterien von B2B-Zielgruppen
	

	· Geografische Kriterien:
z.B. Wirtschaftsgebiet, Sprachraum, Kanton, Stadt/Agglomeration/Land, PLZ
	

	· Soziodemografische Kriterien firmenbezogen:
z.B. Art des Unternehmens, Branche, Grösse des Unternehmens
	

	· Soziodemografische Kriterien personenbezogen:
z.B. Sprache, Hierarchiestufe, Verantwortlichkeit/Kompetenzen, Abteilung, Alter, Geschlecht
	

	· Psychografische Kriterien:
z.B. Marktauftritt, Unternehmenskultur
	

	· Verhaltensbezogene Kriterien:
z.B. Kaufverhalten, gesuchte Vorteile, Verwenderstatus, Marken-/ Produkttreue, Informations-/Kommunikationsverhalten
	

	
	

	3. Weitere Segmentierungskriterien
	

	· Hauptzielgruppen nach Teilsegmenten
	

	· Nebenzielgruppen nach Teilsegmenten
	

	· Weitere Zielgruppen:
z.B. Mitarbeitende, Distributionspartner, Wiederverkäufer, Beeinflusser und Meinungsbildner, Aktionäre
	

	
	

	4. Zielgruppenselektion
	

	· Bestehende Kunden:
z.B. nach Selektionskriterien wie Bestellvolumen und Potenzial (A-, B-, C-Kategorisierung), Bestellfrequenz (sehr aktive, aktive, inaktive Kunden), Produktpräferenzen, nach dem Stand im Customer Life Cycle
	

	· Potenzielle Kunden:
z.B. über Extrapolation von bestehenden Kunden oder Selektion nach Teilsegmenten und Segmentierungskriterien
	


	Angebotsmix
	

	1. Grundangebot
	

	Angebot
	

	· Relevanz des Angebots:
z.B. Vorhandensein der entsprechenden Bedürfnisse bei der Zielgruppe, Abstimmung des Angebots auf die Zielgruppe, rationelle und emotionale Nutzen des Angebots, Zeitfaktor (z.B. Angebot an Segment mit akutem Beschaffungsbedarf), Substitutionsdruck
	

	· Attraktivität des Angebots:
z.B. gutes Preis-Nutzen-Verhältnis, USP, UAP
	

	· Angebotspräsentation im Angebotsmix:
z.B. direkter Verkauf ohne vorgängige Ersatzangebote oder nur Ersatzangebote 
	

	
	

	2. Ersatzangebot
	

	· Beschreibung des Ersatzangebots:
z.B. Messe- oder Eventeinladungen, Einladungen zu Showroom-Besuchen, Präsentationen vor Ort durch den Aussendienst, kostenlose Beratungen und Offertstellungen, Probeabonnemente, Probefahrten
	

	
	

	3. Angebotsverstärker
	

	· Beschreibung der Angebotsverstärker:
z.B. günstige Einstiegskonditionen (Preisnachlässe, Gratis-Zugaben usw.), vorteilhafte Finanzierungsmöglichkeiten, zeitlich oder mengenmässig limitierte Spezialangebote, Rabatte, Geschenke, Zugaben, Gutscheine, Bonuspunkte, Umtauschgarantien, Wettbewerbe und Verlosungen
	

	
	

	4. Reaktionsverstärker
	

	· Beschreibung der Reaktionsverstärker:
z.B. Geschenkversprechen für Schnellreagierer, Rabattversprechen für Frühbesteller, attraktive Verlosung für Schnellreagierer, künstliche Angebotsverknappung
	

	
	

	Kernidee
	

	1. Kernidee
	

	· Beschreibung der Kernidee:
Eine Kernidee kann aus folgenden Anhaltspunkten entstehen, z.B. Dramatisierung des Kunden- oder Produktnutzens, Ansprechen von Bedürfnissen oder Gewohnheiten, Analogien, saisonale Aspekte, Anknüpfung an besondere Ereignisse,  charakteristische Merkmale des Angebots,  Beschreiten neuer Wege (Medium, Werbeträger)
	

	Zeitliche Aspekte/Programmprozess
	

	1. Markt, Marktdynamik und Marktbedingungen
	

	· Kaufentscheid-Prozesse:
z.B. kurze oder lange Entscheidungsprozesse
	

	· Saisonale Aspekte:
z.B. Sport- und Freizeitartikel, Ferienangebote, Mode
	


	· Aktuelle Gegebenheiten:
z.B. für kurzfristig einsetzbare DM-Medien (wetterbedingt erhöhte Aufnahmebereitschaft, Bezug zu aktuellen Ereignissen in Sport und Kultur usw.)
	

	· Markt- und branchenspezifische Aspekte:
z.B. Planungs- und Budgetierungsphasen, typische Ausverkaufszeiten, Innovationszyklen
	

	· Externe Abhängigkeiten:
z.B. Fach- und Publikumsmessen, Ferienperioden und Festtage, Lieferfähigkeit von Zulieferanten, Kapazitäten von Vertriebspartnern
	

	· Zyklisches oder antizyklisches Angebotsverhalten:
z.B. Sensibilisierung des Markts auf ein Thema, grosser Konkurrenzdruck bei zyklischem Angebotsverhalten, Werbeabstinenz der Konkurrenz, Profilierungschancen und Erzielen von Überraschungseffekten bei antizyklischem Angebotsverhalten
	

	· Distributionsdauer:
z.B. Dauer für die Verteilung von A-/B-Post oder durch Verteilorganisationen usw.
	

	
	

	2. Erreichbarkeit der Zielgruppe
	

	· B2C-Märkte:
Berücksichtigung der optimalen Aufnahmebereitschafts-Zeiten der Zielgruppen
	

	· B2B-Märkte:
Berücksichtigung der optimalen Aufnahmebereitschaft-Zeiten der Zielgruppen
	

	
	

	3. Programmprozess
	

	· Beschreibung des Programmprozesses:
Definition, in welcher Reihenfolge und welchen zeitlichen Abständen die einzelnen Programmschritte erfolgen (idealerweise mit einem Flussdiagramm)
	

	
	

	Primärmedium und Response-Medium
	

	1. Primärmedium
	

	· Mediengattungen:
Evaluation und Auswahl der Medien, die die Kernidee und Hauptbotschaft am besten transportieren, die am wenigsten Streuverluste generieren und ein optimales Kosten-Leistungs-Verhältnis aufweisen usw.
	

	· Vertiefte Angaben zu gewählten Mediengattungen:
z.B. Titelwahl, Beilagenpartner
	

	· Nachfassmedium:
Evaluation und Auswahl des Nachfassmediums
	

	2. Response-Medien
	

	· Wahl der Response-Medien:
z.B. Antwortkarte, Bestellschein, Faxantwort, E-Mail, Internet, Coupon im DM-Inserat, Tip-on-Karten, Telefon, SMS, Besuch am POS
	


	Budget
	

	1. Kampagne
	

	· Konzeption/Kreation
	

	· Realisation
	

	· Produktion
	

	· Media und Verteilung
	

	· Wettbewerbe und Verlosungen
	

	
	

	2. Response Management und Fulfillment
	

	· Response Management:
z.B. Kosten für Call Center, Response-Erfassung
	

	· Fulfillment
	

	· Produktion von Fulfillment-Material
	

	
	

	Timing
	

	1. Projektstart
	

	· Agenturbriefing
	

	
	

	2. Konzeption/Kreation
	

	· Agenturpräsentation
	

	
	

	3. Realisation
	

	· Vorliegen des Gut-zum-Druck, des Gut-zur-Ausführung
	

	
	

	4. Produktion
	

	· Auslieferung
	

	
	

	5. Schaltung, Aussand, Aktionszeitpunkt
	

	· Aussand Mailings, Schaltung Inserate usw.
	

	
	

	6. Response Management
	

	
	

	7. Analyse
	

	
	


Das Response Management sowie die Erfolgskontrolle werden in diesem Konzeptraster nicht behandelt. 
Weitere Informationen unter www.post.ch/directpoint.
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