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Hinweise

Dieses Glossar enthélt Begriffe, die im Direct-
Expert genannt oder behandelt werden sowie
weitere Fachausdriicke, die auf dem Gebiet
des Direct Marketings von Bedeutung sind.
Nicht aufgefthrt sind die Grundbegriffe des
Marketings allgemein sowie Erlduterungen zu
den verschiedenen DM-Instrumenten.

Das Glossar deckt ein breites Spektrum von
DM-Fachbegriffen ab, erhebt jedoch keinen
Anspruch auf Vollstandigkeit. Pfeile gelten als
Querverweise, die zu weiteren in diesem Ver-
zeichnis erklarten Begriffen fuhren.

Unter www.post.ch/directglossary steht ein
interaktives Tool mit Gber 500 Begriffen zur
Verfligung. Dort kénnen Sie ganz leicht Fach-
begriffe abrufen, Begriffe abklaren lassen
oder direkt neue Eintrage erfassen.
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Above-the-Line

ACD (Automatic
Call Distribution)

Adressabgleich

Adressanalyse

Adressbroker

Adresse

A

Begriff fur klassische Werbekommunikation,
wie z.B. Inserate, Plakate, TV-Spots usw. Wird
primér fur Imagebildung und den Aufbau von
Bekanntheit eingesetzt (0 Below-the-Line).

IT-gestutztes System fir die Verteilung der
Anrufe in einem 0 Call Center. Die eingehen-
den Anrufe werden gezielt nach Kriterien
wie Sprache, Vorwahl, Region usw. an die
Call Agents weitergeleitet.

Begriff fur die Bereinigung von 0 Dubletten
und nicht mehr gultigen Adressen von Adress-
listen zur Vermeidung von Streuverlusten.

Definiert die einzelnen Adressbestandteile wie
Name, Vorname, PLZ, Ort usw. Die korrekte
Definition dieser Elemente erleichtert die
Erkennung von o Dubletten und erlaubt eine
individuelle Ansprache in personalisierten Wer-
bemitteln.

Auf Beschaffung, Vermietung und Verkauf
von Adressen spezialisiertes Unternehmen.

Adressdaten von Zielpersonen oder Unter-
nehmen. Es kann zwischen verschiedenen
Adressarten unterschieden werden, z.B.:

« Geschéftsadressen (Business-Adressen)
Privatadressen (Consumer-Adressen)
Eigenadressen (Adressen, die im Besitz
des Unternehmens sind)

Fremdadressen (Adressen aus anderen
Adressdatenbanken)
Postkauferadressen (Adressen von Personen,
die sporadisch oder regelmassig bei Ver-
sandhdusern einkaufen)



A

Ad View

Affinitat

AIDA-Formel

Audiotex

Aufdoppeln

Autoresponder

Auch Ad Impression. Potenzieller Sichtkontakt
des Benutzers der entsprechenden Website
(auf welcher der Banner platziert ist) mit einem
Banner. Heisst nicht, dass auf den Banner
geklickt wurde. Ad Views dienen den Banner-
Vermarktern als Verrechnungsbasis.

Messgrosse fur die Bestimmung der Zielgrup-
pennéhe eines Mediums. Der als Index dar-
gestellte Wert bezeichnet das Verhaltnis der
Reichweite in der anvisierten Zielgruppe zur
Reichweite der gesamten Nutzer-/Leserschaft
eines Mediums/Titels.

Stufenmodell der Werbewirkung. Wurde
1898 von E. Lewis (USA) entwickelt.

A = Attention, | = Interest, D = Desire,

A = Action.

IT-gestutzte sprachliche Fiihrung eines Anru-
fenden im Rahmen von Telefondiensten und
Telefonmarketing. Der Anrufende kann die
verschiedenen angebotenen Funktionen tber
die Telefontastatur anwahlen.

Verdoppelung der Papierstarke durch Falzen
und Verkleben. Durch das Aufdoppeln kann

bei einem auf diinnem Papier (z.B. 80 g/m?)

gedruckten Mailing die fir die Antwortkarte
erforderliche Papierstarke (160 g/m?) erreicht
werden.

Programm fir die automatische Beantwortung
von E-Mails. Die vorgefertigten Standardant-
worten werden zum Beispiel fur den Versand
von angeforderten Standarddokumenten wie
Preislisten, Produktspezifikationen oder fir die
Bestatigung einer Bestellung usw. eingesetzt.



Banner Ad

Barcode

Beihefter

Beilage

Below-the-Line

Beziehungs-
management

Blickverlauf

B

Werbung auf fremden Websites. Am weites-

ten verbreitete Online-Werbeform. Kann den

Besucher tber einen 0 Hyperlink (0 Click Rate)
direkt auf die Website des werbenden Unter-

nehmens fihren.

Auch Strich- oder Balkencode. Maschinell les-

barer Code in Form von unterschiedlich dicken,
in unterschiedlichen Abstanden angeordneten
Strichen fir die Kennzeichnung von Objekten

(z.B. Postsendungen) zur Identifikation.

In ein Tragermedium (z.B. Zeitschrift) eingehef-
teter Prospekt.

Einem Tragermedium (z.B. Zeitung oder Zeit-
schrift) lose beigelegter Prospekt.

Begriff fur Marketing-Kommunikation Gber
nicht-klassische Medien. Dazu gehdren zum
Beispiel Direct Mailings, Telefonmarketing,
Events, Verkaufsférderung, Product Placement
usw. Wird im Dialogmarketing meist fur den
Aufbau und die Pflege von Beziehungen ein-
gesetzt (0 Above-the-Line).

Systematische, in der Regel IT-gestitzte
Steuerung von Massnahmen zur Erhaltung
und Pflege von Kundenbeziehungen (0 CRM).

Der durch optische und verbale Signale
(Fixationen) definierte Weg, den das Auge —
unbewusst — beim ersten Uberfliegen eines
Dokuments (z.B. Mailing, Inserat) verfolgt.



B/C

Bonusprogramm

Botenfile-Sortierung

Bounce Rate

Bulk Mailing

Business-Adresse

Call Center

Campaign Manage-
ment Software

CAS
(Computer
Aided Selling)

Auf Bonuspunkten basierendes Marketing-
Instrument zur Kundenbindung. Ziele von
Bonusprogrammen sind zum Beispiel die For-
derung des Kaufs grosserer Mengen sowie die
Generierung von Zusatz- und Wiederholungs-
kéufen. Die Bonuspunkte kénnen durch die
Kunden in Rabatte, Geschenke oder andere
Zusatzleistungen umgewandelt werden.

0 Vorsortierung

Prozentsatz der E-Mails, die aufgrund von
unkorrekten Adressen nicht zustellbar sind
und an den Server zuriickgeschickt werden.

Hauptaussand eines Mailings. Erfolgt nach
Testaussendungen.

0 Adresse

Internes oder externes Dienstleistungszentrum
fur Telefonmarketing. Verflgt Uber die tech-
nischen und personellen Ressourcen fiir die
Bewadltigung hoher Anruffrequenzen. Es wird
zwischen O Inbound-Telefonmarketing (Ent-
gegennahme von Anrufen) und 0 Outbound-
Telefonmarketing (aktives Telefonieren)
unterschieden.

Tool fur die Steuerung mehrstufiger Kontakt-
kampagnen. Operative Ebene des 0 CRM.

Gezielte Steuerung der Marketing- und Ver-
kaufsaktivitdten auf der Basis einer Kunden-
datenbank (0 Database). Fur CAS kommen
speziell entwickelte oder standardisierte Soft-
ware-Tools zum Einsatz.



Cheshire

Churn Prevention

Click Rate

Club
(Kundenclub)

Cluster

CMS
(Content
Management
System)

Codierung

C

Maschinell aufbereitete Adressen. Diese wer-
den sortiert und in der postalisch richtigen
Reihenfolge auf Endlosetiketten ausgedruckt,
die auf die Adresstrager geklebt werden. Pa-
rallel dazu werden Endloslisten fiir das Adress-
management ausgedruckt.

Friherkennung von Kundenverlusten mit Hilfe
von spezieller Software (0 Database, 0 Data
Mining). Diese Erkennung ermdglicht ein pro-
aktives Management von gefahrdeten Kun-
denbeziehungen.

Kennziffer fur die Messung des Werbeerfolgs
eines 0 Banner Ads. Zeigt an, wie viele Besu-
cher einer Website den Banner anklicken.

Marketing-Instrument zur Férderung der Kun-
denbindung. Mitglieder eines Kundenclubs
profitieren von gewissen Vorteilen wie Ver-
gunstigungen, Exklusiv-Angeboten, Exklusiv-
Informationen usw.

Bildung einer grosseren Gruppe von Zielperso-
nen mit gleichen oder ahnlichen soziodemo-
grafischen Merkmalen und Verhaltensweisen.
Clusters werden auch furr Befragungen (Markt-
forschung) gebildet.

Software fiir die Aufbereitung, Bearbeitung
und Aktualisierung von Texten auf einer Home-
page. Ermdglicht einen direkten Zugriff auf
die Texte, deren Formatierung erhalten bleibt.

Verschliisselte Kennzeichnung von 0 Adressen
und Response-Elementen. Die Codierung
erleichtert das Adressmanagement, die Streu-
planung und die Erfolgskontrolle von DM-
Massnahmen (O Response).



C

Complaint
Management

Consumer-Adresse

Corporate Publishing

Cost per ...

Coupon

CRM
(Customer
Relationship
Management/
Marketing)

Behandlung von Reklamationen und Be-
schwerden. Da diese Kategorie von Kunden-
reaktionen meist per Telefon eintrifft, wird
Complaint Management dem Telefonmarke-
ting zugeordnet (0 Response Management).

0 Adresse

Kundenpublikationen mit vorwiegend redak-
tionellen Inhalten. Corporate Publishing wahrt
eine gewisse publizistische Neutralitat. Die
Werbe- und Verkaufsabsicht steht im Hinter-
grund (0 Marketing Publishing).

Kosten in Relation zu verschiedenen Faktoren

einer DM-Massnahme. Wichtige Kenngréssen

fur Planung und Erfolgsbewertung. Es kann

unterschieden werden zwischen:

« Cost-per-Client (Kosten pro Kunde)

* Cost-per-Lead (Kosten pro Interessent)

« Cost-per-Mailpiece (Kosten pro verschicktes
Mailingexemplar)

* Cost-per-Order (Kosten pro Bestellung)

Response-Element, das in Printmedien zur
Anwendung kommt. Der Coupon ist ein inte-
griertes und unverzichtbares Element in DM-
Inseraten, -Beilagen usw. (Zeitungen, Zeit-
schriften).

Strategisches Instrumentarium fur die Eruie-
rung von Marktpotenzialen, die Identifikation
von potenziellen Kunden und die systemati-
sche Entwicklung von Kundenbeziehungen.
Umfasst sémtliche Prozesse und Massnahmen,
die fur die Initiilerung sowie die gezielte Steue-
rung und Bearbeitung der Kundenbeziehun-
gen eingesetzt werden.



CTI
(Computer
Telephone
Integration)

Customer Extension

Customer Life Cycle

Customer
Lifetime Value

Database
(Datenbank)

Data Mart

Data Mining

C/D

Verbindung des Telefons mit dem Computer.
Das Telefon ist in die IT-Infrastruktur eingebun-
den. Kundendaten und «Kundengeschichte»
(O History) werden bei der Telefonverbindung
automatisch auf dem Bildschirm eingeblendet.

Erweiterung des Ertragspotenzials eines beste-
henden Kunden durch Cross Selling und Up
Selling.

Lebenszyklus einer Kundenbeziehung. Der
Customer Life Cycle kann durch kontinuier-
liche Kontakte belebt und verlangert werden.

0 Kundenkapitalwert

Elektronisch angelegte Sammlung der Adress-
daten von Kunden (Postadresse, Telefon, Fax,
E-Mail-Adresse) sowie weiterer Daten zum
Informations-, Bestell- und Kaufverhalten.
Grundlage fur Database Marketing.

Auf spezifische Bedurfnisse zugeschnittene
Datenbank (z.B. Datenbank fiir den Verkaufs-
Innendienst). Ist oft mit anderen Data Marts
verbunden und an ein zentrales 0 Data Ware-
house angebunden.

Analyse, Auswertung und Selektion von
Kundendaten fir die Offenlegung verdeckter
Zusammenhénge und die Bestimmung von
Zielgruppen, d.h. Zielgruppensegmenten

(0 Churn Prevention).



D

Data Warehouse

Datenanreicherung

Datenschutz

Datenveredelung

Dialogmarketing
(Direct Marketing)

Gesamte Datenbank («Daten-Lagerhaus»)
eines Unternehmens. Im Data Warehouse
werden Daten aus allen verfugbaren Quellen
zentral gesammelt. Es umfasst in strukturierter
Form séamtliche Kunden- und Marktdaten, die
fir CRM-Massnahmen von Bedeutung sind.

Ergénzung der eigenen Kundendatenbank
oder der Adressdaten (z.B. von externen
Adressquellen) mit zusatzlichen Informationen
(z.B. von externen Adresslieferanten), um qua-
lifizierte Adressen zu erhalten und um homo-
gene Segmente bilden zu kdnnen (0 Datenver-
edelung).

Schutz der Personlichkeit und der Grundrechte
von Personen, deren Daten bearbeitet werden.
Unter Bearbeitung wird jeder Umgang mit
Personendaten verstanden. In der Schweiz
wird dieser durch das Bundesgesetz tiber den
Datenschutz (DSG) vom 19. Juni 1992 gere-
gelt.

Optimierung von vorhandenen Adressdaten.
Eigene oder externe Adressbestande werden
durch Korrektur der Adresse und durch Veri-
fizierung auf den neuesten Stand gebracht
(0 Datenanreicherung).

Marketing- und Kommunikationsform, die
darauf beruht, mit jeder Massnahme eine
Reaktion der angesprochenen Zielpersonen
auszuldsen und einen Dialog aufzubauen.



Druckverfahren

Dublette

Early Bird

E-Business

E-Commerce

E-CRM

D/E

Druckverfahren, die eine effiziente Mailing-
produktion sowie eine O Personalisierung und
0 Individualisierung ermdglichen, sind: Endlos-
laser- (fur Grossauflagen), Einzelblattlaser-
sowie Inkjet-Druck (Bubble-Jet).

In einer Datei/Datenbank oder nach dem Zu-
sammenfiihren von mehreren Dateien/Daten-
banken doppelt oder mehrfach vorhandene
Adresse. Dubletten kénnen durch spezielle
Software-Programme (Abgleichprogramme)
ausgeschieden werden.

Anreiz (z.B. in Form von Geschenken, Rabat-
ten usw.) fir den Empfanger einer Werbebot-
schaft, sofort zu reagieren. Bietet im Rahmen
des Angebotsmix einen speziellen Vorteil fur
Raschentschlossene.

Umfasst alle Geschaftstatigkeiten, die auf dem
Internet basieren.

Teilbereich von E-Business. Abwicklung von
Marketing- und Verkaufsaktivitaten tber
elektronische Medien (Internet, E-Mail). Bein-
haltet Angebotsprésentation, Bestellung und
Zahlung.

0 Customer Relationship Marketing (oder
Management) im Rahmen von 0 E-Business.
Das Management der Kundenbeziehungen
basiert ausschliesslich auf der Nutzung der
modernen Informations- und Kommunika-
tionstechnologien.



Falzung

FAQ
(Frequently
Asked Questions)

Filter

Flyer

Follow-up

Fulfillment

Verkleinert eine Drucksache (Brief, Mailing,
Prospekt usw.) auf das gewiinschte Endformat.
Durch Falzungen lasst sich auch eine Ablauf-
dramaturgie definieren. Wichtigste Falzarten
sind: einfacher Falz, Leporello- oder Zickzack-
falz, Kreuzbruch-, Wickel- und Fensterfalz.

Haufige Fragen von Interessenten und Kun-
den. FAQ werden mit den entsprechenden
Antworten in einem Katalog zusammenge-
fasst. Dieser kann beispielsweise im Telefon-
marketing oder dem Aussendienst als Gedan-
kenstitze dienen und/oder in die Homepage
des Unternehmens integriert werden.

In einer Werbebotschaft bewusst eingesetzte
«Hurden», die darauf abzielen, méglichst

nur 0 Response von ernsthaften Interessenten
zu generieren: z.B. nicht vorfrankierte Ant-
wortelemente, kostenpflichtige 0 Hotlines usw.
Das Gegenteil von Filtern sind 0 Verstarker.

Einfache und kostenguinstige Drucksache.
Meist A5- oder A4-Format, ein- oder zweimal
gefalzt. Einsatz als Mailingbestandteil oder
unadressierte Direktwerbung.

Aktionen, die einer Hauptmassnahme nachge-
schaltet werden wie beispielsweise Folgemass-
nahmen (0 Reminder) oder Nachfassaktionen.

Bearbeitung von Anfragen und Ausfiihrung
von Bestellungen, die tber eine DM-Massnah-
me generiert wurden. Fulfillment umfasst
Lagerhaltung, Kommissionierung, Konfektio-
nierung, Verpackung, Adressierung und
Versand bestellter Informationen oder Waren
sowie die Bearbeitung von O Retouren.



Fundraising

Geomarketing

Gut-zur-Ausfihrung/
Gut-zum-Druck/
Gut-zum-Laser usw.

Halbwertszeit

History
(Client History)

Hit

F/G/H

Spendenwerbung. Marketing- und Werbe-
massnahmen fiir die Generierung von Spen-
den fir Non-Profit-Organisationen.

Software der Schweizerischen Post fiir die
Eruierung und Analyse von Kundenpotenzialen
innerhalb eines durch den Kunden vorgege-
benen geografischen Raums. Die Definition
der fur das Unternehmen relevanten Zielperso-
nen erfolgt nach soziodemografischen, sozio-
okonomischen oder kundeneigenen Kriterien.

Freigabe des nachstfolgenden Produktions-
schritts im Rahmen des Herstellungsprozesses
einer Drucksache. Das durch den Auftraggeber
unterzeichnete «Gut-zu ...» ist eine rechtsver-
bindliche Erklarung der «Druckreife» oder des
nachsten Produktionsschritts.

Zeitpunkt im Response-Verlauf, in der Regel

1 bis 2 Tage nachdem der Riicklauf einer DM-
Massnahme den hdchsten Wert erreicht hat.
Mit Hilfe der Halbwertszeit kann das Gesamt-
ergebnis eines Mailingaussands annahernd
prognostiziert werden (Berechnungsformel:
Response-Menge des Rucklaufs 1 bis 2 Tage
nach dem Maximum x 2 = zu erwartendes
Gesamtergebnis +/-5%).

«Kundengeschichte», die in der Kundendaten-
bank abgelegt ist. Sie umfasst z.B. Daten,
Fakten und Informationen zum Verhalten (u.a.
Einkaufsverhalten) eines Kunden. Im B2B-
Bereich gehdren auch Informationen zu Eva-
luations- und Entscheidungsprozessen dazu.

Einheit fir Zugriffe auf eine Homepage. Jeder
Zugriff wird einzeln gezéhlt und jedes einzelne
Element einer Website erzeugt beim Aufruf
der Seite einen Hit. Deshalb ist die Anzahl Hits



H/I

Hot List/Hotlist

Hotline

Hyperlink

Impact

Impression
(auch Page
Impression)

kein genauer Indikator fur die Anzahl Besucher
einer Website.

Auch 0 Hotline genannt. Adressen der aktiven
Kunden eines Unternehmens. Umfasst die
Adressen derjenigen Kunden, die in jungster
Zeit Kéaufe getatigt oder Bestellungen aufge-
geben haben.

Im Bereich des Adressmanagements anderer
Begriff fiir 0 Hot List. Im Bereich des Telefon-
marketings versteht man unter Hotline eine
Service-Telefonnummer, die den Kunden fiir
Auskiinfte und Unterstiitzung zur Verfiigung
steht (oft gratis und rund um die Uhr).

Direkte Verbindung zu einer anderen Website,
zu einer anderen Stelle in einem elektronischen
Dokument oder von einem elektronischen Do-
kument zum anderen. Hyperlinks sind in Tex-
ten durch Unterstreichungen gekennzeichnet
oder kdnnen in grafischer Form integriert sein.

Durchschlagskraft/Eindrucksstarke einer
Werbebotschaft.

Einheit zum Messen der Anzahl Sichtkontakte
(0 Ad View) einer Seite. Sichtkontakt wird
durch Offnen der Seite oder durch Vorwarts-
und Rickwértsblattern erzeugt. Die Anzahl
der Page Impressions dient als Kriterium fir
die Reichweitenanalyse von Online-Angeboten
und als Grundlage fur die Preisberechnung
von O Banner Ads.



Inbound-
Telefonmarketing

Individualisierung

Insert

Kampagnencode

Kognitive Dissonanz

Konfektionieren

I/K

Passives Telefonmarketing. Eingehende Anrufe
von Kunden und Interessenten, die von Call
Agents (0 Call Center) oder von eigenen
Mitarbeitern entgegengenommen werden

(0 Outbound-Telefonmarketing).

Individuell auf die einzelne Zielperson abge-
stimmte Textpassagen in einem Printmedium
(meist Mailing). Die Individualisierung erfolgt
in der Regel IT-gestutzt und unter Einsatz
entsprechender 0 Druckverfahren (Laser) auf
der Basis von spezifischen Informationen aus
der Kundendatenbank (0 Personalisierung).

Ein- oder mehrseitiges Printprodukt, das einem
Tragermedium (z.B. Zeitung, Zeitschrift, Rech-

nungsaussande usw.) beigelegt oder beigehef-
tet wird (0 Beilage, 0 Beihefter).

Kennzeichnung einer Kampagne mit einem
Code und Verbindung der Werbemassnahme
zur Datenbank (0 Codierung).

Sich widersprechende Erkenntnisse (z.B. Kon-
sum von Alkohol, obwohl Konsument weiss,
dass es nicht gesund ist) oder auch Gefiihle
der Verunsicherung, z.B. nach einem getatig-
ten Kauf/Abschluss (Zweifel, ob der getéatigte
Kauf wirklich notwendig oder richtig ist usw.).

Aufbereitung, Zusammenstellung und Ver-
packung von Drucksachen und Waren fir den
Versand (z.B. verschiedene Bestandteile eines
Mailings falzen, zusammentragen, verpacken,
Couverts evtl. adressieren, frankieren usw.).



K

Kontaktmanage-
ment-Software

Kontrolladressen

Kundenbindung

Kundenentwicklung

Kundenkapitalwert

Kundenprofil

Vertriebsunterstiitzungs-Programme oder
-Module, die Routine- und Administrationsauf-
gaben des Verkaufs Gbernehmen: z.B. Termin-,
Besuchs- und Routenplanung, Berichtserfas-
sung usw.

Schutzinstrument zur Verhinderung von Miss-
brauch oder Mehrfachverwendung von
Adressdaten, die fiir den Einmalgebrauch ver-
mietet werden. Kontrolladressen werden auch
in eigene Mailout-Listen integriert, um Zeit-
punkt des Aussands und Ausfiihrung des
Auftrags durch z.B. externen O Lettershop zu
kontrollieren. Bei Kontrolladressen handelt

es sich um speziell gekennzeichnete Adressen
von Vertrauenspersonen.

Massnahmen, die dazu beitragen, die Loyalitat
bestehender Kunden zu festigen, sie enger
ans Unternehmen zu binden und sie gegen die
Angebote der Mitbewerber zu immunisieren.

Massnahmen, die darauf abzielen, aus einem
Erstkaufer oder Gelegenheitskunden einen
guten Kunden zu machen und aus einem
guten Kunden einen Schlisselkunden:

z.B. Wiederholungskaufe férdern, die Bestell-
frequenz eines Kunden steigern, Cross Selling
aktiv betreiben usw.

Auch Customer Lifetime Value. Ertrag, der aus
einem einzelnen Kunden im Laufe seiner Be-
ziehung zum Unternehmen gesamthaft erwirt-
schaftet werden kann.

Strukturierte Daten und Informationen zur
Identitat, zur Demografie sowie zum Informa-
tions- und Kaufverhalten eines Kunden.



Kuvertierung

Lead

Leitfaden

Lettershop

Listbroker

Loyalty

Marketing Publishing

K/L/M

Arbeitsschritt im o Lettershop. Manuelles oder
maschinelles Einstecken/Verpacken von Briefen
und weiteren Mailingelementen in einen
(Brief-)Umschlag.

Zielpersonen, die auf eine DM-Massnahme
reagiert haben und sich fiir ein Angebot inter-
essieren. Sie sind somit Interessenten und
potenzielle Kunden.

Anleitung fur die korrekte und folgerichtige
Planung, Umsetzung und Abwicklung von
Massnahmen. Wird vor allem im Bereich Tele-
fonmarketing haufig eingesetzt.

Interne Abteilung oder externer Dienstleister
fur Aufbereitung, 0 Konfektionierung und
Postaufgabe von Mailings und anderen Sen-
dungen (z.B. o Fulfillment). Der Lettershop
ist u.a. verantwortlich fur 0 Personalisierung,
0 Individualisierung und Adressierung, fur
Zusammentragen der Mailingteile, fur Ver-
packung und Frankierung sowie den termin-
gerechten Versand.

Adressvermittler. Listbroker verfiigen meist
nicht Uiber eigene Adressbestande, sondern
mieten diese bei Adressverlagen und vermit-
teln die Adressen oder Adresslisten weiter.

Kundentreue. Diese wird durch gezielte Mass-
nahmen (0 Kundenbindung, 0 CRM) gefordert.

Kundenpublikationen, die inhaltlich auf die
Produkte und Dienstleistungen des Unterneh-
mens fokussieren. Im Gegensatz zu 0 Corpo-
rate Publishing verfolgt Marketing Publishing
klare Werbe- und Verkaufsabsichten.



M/N

Member-get-Member DM-Massnahme (vielfach im Rahmen eines

Meta Tag

Micro Site

Nachfassen

Newsletter

Nixies

Kundenbindungsprogramms oder -clubs),
die darauf beruht, dass bestehende Kunden
aufgrund eines bestimmten Anreizes neue
Kunden anwerben und vermitteln.

Versteckte, also nicht auf dem Bildschirm
sichtbare Informationen (Worter in der ersten
Programmierzeile einer Website), mit denen
sich Suchmaschinen steuern und beeinflussen
lassen.

Mischung von 0 Banner und Website, die auf
der eigenen Homepage oder auf einer von der
gewdlnschten Zielgruppe stark frequentierten
Homepage einer Drittfirma platziert wird.

Ansprache von Nicht-Reagierern nach einer
DM-Massnahme, z.B. Zweitaussand eines Mai-
lings oder telefonische Kontaktaufnahme.

Regelmassig erscheinende Publikation mit
Neuigkeiten zu einem Thema oder einem Pro-
dukt/einer Dienstleistung. Newsletters sind
oft einfach gestaltet und werden in physischer
oder elektronischer Form an Kunden, Interes-
senten und weitere Zielgruppen im Umfeld
eines Unternehmens verschickt (0 Corporate
Publishing, 0 Marketing Publishing).

Adressen, die bei einer DM-Massnahme auszu-
schliessen sind. Nixies sind zum Beispiel Adres-
sen auf 0 Robinsonlisten oder Adressaten,

die mit der DM-Aktion (z.B. Mailing) bereits
bedient worden sind, oder Personen, die
schon mehrmals nur auf Wettbewerbe geant-
wortet haben, aber nie in Kunden umgewan-
delt werden konnten.



One-to-One-
Marketing

Opt-in, Opt-out

Outbound-
Telefonmarketing

Paketbeilage

Pareto-Prinzip

Oo/P

Gezielte und personliche Ansprache des ein-
zelnen Individuums (B2C) oder der einzelnen
Unternehmung (B2B). Management der
Geschaftsbeziehung zwischen dem eigenen
Unternehmen und dem Kunden als Einzelper-
son. One-to-One-Marketing auf breiter Basis
setzt eine Kundendatenbank mit hohem Indi-
vidualisierungsgrad voraus.

Ausdriickliche Zustimmungs- respektive Ableh-
nungserklarung in Bezug auf den Empfang
von Werbe-E-Mails im Rahmen des 0 Permis-
sion Marketings. Die Zielpersonen haben die
M@glichkeit (Option), sich in eine «Opt-in-Liste»
eintragen zu lassen oder ihre E-Mail-Adresse
aus der Verteilerliste zu 16schen (Opt-out).

Aktives Telefonmarketing. Der Call Agent

(0 Call Center) bzw. der eigene Mitarbeiter
ruft die ihm zugeteilten Telefonnummern an,
z.B. fur aktiven Verkauf, fir Umfragen usw.
(0 Inbound-Telefonmarketing).

Werbemittel (z.B. Flyer, Prospekt, Warenmus-
ter usw.) fur ein Produkt oder eine Dienstleis-
tung, das einer Warenlieferung beigelegt wird.
Dabei kann es sich um eine Warenlieferung
des eigenen Unternehmens oder einer Dritt-
firma handeln, wobei auf eine Zielgruppen-
Ubereinstimmung zu achten ist.

80/20-Regel. Im Kontext von (Direct) Marke-
ting besagt das Pareto-Prinzip, dass eine
Minderheit von Kunden (20%) den gréssten
Umsatz- oder Gewinnanteil (80%b) bringt.



P

Permission Marketing Philosophie und zukunftsorientierter Ansatz

Personalisierung

Predictive Modelling

Printing-on-Demand

Profilanalyse

im Bereich 0 One-to-One-Marketing. Basiert
auf dem Einverstandnis der bearbeiteten
Zielperson, nur Werbung und Informationen
zu erhalten, die sie auch wirklich erhalten
mochte. Vor allem im Bereich E-Mail-Marke-
ting (unerwiinschte E-Mails) aktuell.

Eindruck von Name, Adresse, ggf. Brieftext
auf Versandhullen, Werbebriefe, Prospekte
usw. Die Personalisierung erfolgt in der Regel
IT-gestutzt und unter Einsatz entsprechender
0 Druckverfahren (Inkjet, Laser) auf der Basis
von Adressdaten aus der Kundendatenbank.
Mit einem personalisierten Brief soll eine mog-
lichst «echte» und personliche Ansprache
erreicht werden (0 Individualisierung, 0 One-
to-One-Marketing).

Analytische Methode zur Gewinnung von In-
formationen zum Verhalten von Zielgruppen
und einzelnen Zielpersonen unter Anwendung
von O Data Mining. Basiert auf der Auswertung
der Analyse einer kleinen Zielgruppe, welche
auf eine grossere Zielgruppe projiziert wird.

Druck von Werbemitteln im Bereich kleiner
und mittelgrosser Auflagen kurzfristig und auf
Abruf. Fr Printing-on-Demand kommen

in der Regel digitale 0 Druckverfahren (Laser,
Inkjet usw.) zum Einsatz. 0 Personalisierung
und 0 Individualisierung sind mit modernen
Techniken ebenfalls moglich.

Analyse von Daten (einer 0 Database), die
darauf abzielt, ein moglichst préazises Bild der
Zielgruppe und ihrer spezifischen Bedurfnisse
zu gewinnen.



Proof

PS

Quelldatei

Reaktionselement

Remailing

Reminder

P/Q/R

Probedruck einer zu produzierenden Druck-
sache. Das Proof dient als Endkontrolle vor
Film- oder Datenabgabe an den Drucker, um
Layout, Texte und Bilder zu prufen und gege-
benenfalls letzte Korrekturen vorzunehmen.
Die Herstellung eines Proofs erfolgt ab belich-
teten Filmen/Lithos (Analog-Proof) oder ab
Daten (Digital-Proof).

Postskriptum. Nachtrag in einem (Werbe-)
Brief. Wird von vielen Lesern nach dem

0 Scanning als Erstes effektiv gelesen und
enthélt deshalb idealerweise eine wichtige
Botschaft (Vorteil, Nutzen, Handlungsauf-
forderung usw.).

Ursprungsdatei von (Adress-)Daten, welche
auch weitere Informationen (z.B. Kaufverhal-
ten, O History usw.) von Zielpersonen ent-
halten kann.

Auch Response-Element oder Antwortele-
ment. Element, das bei DM-Massnahmen den
angesprochenen Zielpersonen die Mdglichkeit
gibt, zu reagieren (Bestellung, Informations-
anforderung usw.). Die wichtigsten Reaktions-
elemente/-mdglichkeiten sind o Coupon, Ant-
wortkarte, Antwortfax, Telefon, E-Mail.

Von einem Absender mit Domizil in der
Schweiz an Schweizer Adressen verschicktes
Mailing, das bei einer auslandischen Postge-
sellschaft aufgegeben wurde. Remailings sind
verboten.

DM-Massnahme wie z.B. Folgemailing oder
Telefonanruf, die einer Hauptmassnahme
nachgeschaltet wird. Mit der Reminder-Aktion
werden Nicht-Reagierer ein zweites Mal an-
gesprochen (0 Nachfassen).



R

Response (Reaktion)

Response
Management

Response-Quote

Retouren

Robinsonliste

Auch Rucklauf genannt. Wird durch Direct-
Marketing-Massnahmen ausgeldst (Mailings,
DM-Inserate, DRTV-Spots usw.) und via Re-
sponse-Medien (Reaktionsmedien) von den
angesprochenen Zielpersonen zuriick an den
Absender einer Werbebotschaft Gbermittelt.

Bearbeitung des 0 Response aus einer DM-
Aktion. Beinhaltet das Response Handling
(Erfassen der Ruicklaufe, Verarbeitung der

0 Retouren usw.) sowie das Fulfillment. Zu den
Fulfillmentarbeiten gehdren: Ausfihren von
Bestellungen oder Informationsanforderungen,
schriftliche oder telefonische Beantwortung
von Anfragen, Bearbeitung von Reklamationen
(0 Complaint Management) usw.

Prozentualer Anteil der Ruicklaufe (0 Response)
einer DM-Massnahme im Verhéltnis zum Total
der angesprochenen Zielpersonen.

Unzustellbare Postsendungen. Ursachen fir
Retouren kénnen unvollstandige oder falsche
Adressen, Annahmeverweigerung (Refusé)
oder Unzustellbarkeit (Adressat verzogen, ver-
reist, verstorben) sein. Retouren werden Ubli-
cherweise von den Adressverlegern verguitet.

Durch den 0 SDV initiiertes Verzeichnis von
Personen oder Haushaltungen, die keine Wer-
besendungen erhalten wollen. Beim Einsatz
von Fremdadressen (Kundengewinnung)
sicherstellen, dass die Adressen mit der Robin-
sonliste abgeglichen werden.



Rubbelmechanismus

Scanning

Scorecard

Scoring

SDV

R/S

Technik fur Print-Anwendungen vor allem im
Bereich Wettbewerbe, Gliicksspiele. Durch
Rubbeln kann eine auf einem Vordruck auf-
gebrachte spezielle Rubbelfarbe abgerieben
werden, so dass die darunter gedruckten
Elemente (Worter, Symbole usw.) sichtbar
werden.

Im Bereich der Wahrnehmungsprozesse steht
Scanning als Begriff fr die erste oberflachliche
Wahrnehmung eines Werbemittels (z.B. Mai-
ling) durch den Empfénger. Der Scanning-
Vorgang verlauft innert Sekundenbruchteilen.
Der 0 Blickverlauf wird dabei nicht durch

das Bewusstsein gesteuert. Im Bereich der
Druckvorstufe ist unter Scanning das Digitali-
sieren (= Scannen) von Bildvorlagen zu ver-
stehen.

Instrument fur das Management von Kunden-
beziehungen aufgrund von strukturierten
Kundeninformationen und -daten (0 CRM). Fur
Attribute und Verhalten von Kunden werden
z.B. Punkte verteilt. Aufgrund der Punkte kon-
nen die Kunden kategorisiert und bearbeitet
werden (0 Scoring).

Analytische Methode zur Erstellung von Profi-
len/Bewertungen/Gewichtungen von Kunden
aufgrund von Attributen der Zielpersonen
(z.B. Geschlecht, Alter usw.) und aufgrund
des Verhaltens (z.B. Informations- oder Kauf-
verhalten). Grundlage fur Scoring bildet die
Kundendatenbank (0 Scorecard).

Schweizer Direktmarketing Verband



S

Segmentierung

Selektion

Selfmailer

Spam, Spamming

Split, Splitting

Streuwurf
Strichcode

Stuffer

Sweepstake

Gliederung einer grosseren Einheit in kleinere
Gruppen oder Einheiten. Die Segmentierung
erlaubt eine differenzierte Ansprache der Ziel-
gruppen.

Strukturierung/Feinunterteilung einer definier-
ten Zielgruppe mit Hilfe von Selektionskri-
terien. Eine Selektion hat u.a. das Ziel, die fur
eine zielgruppenorientierte DM-Massnahme
relevanten Adressen herauszuziehen.

Mailing mit integrierten Mailingbestandteilen
(z.B. Couvert, Brief, Prospekt, Antwortele-
ment) ohne separate Versandhiille.

Massenversand von Werbe-E-Mails. Spams
wirken in der Regel kontraproduktiv, da sie
unerwinscht sind. Sie stehen in klarem Ge-
gensatz zu 0 Permission Marketing. Das Kirzel
Spam ist dem Namen eines Dosenfleischpro-
dukts entliehen (Spiced Porc and Ham).

Teil/Teilung, z.B. Gesamtauflage eines Mailings
in Teilauflagen, in verschiedene Sorten usw.

Unadressierte Werbesendung
0 Barcode

Thematisch in sich geschlossene, eigenstan-
dige Beilage zu einer Werbesendung, einer
Rechnung oder einer Warenlieferung. Wird
vielfach fiir Cross Selling oder ein zeitlich
befristetes Angebot eingesetzt.

Gratisverlosung von Preisen. Kommt vor allem
bei der Neukundengewinnung in B2C-Mark-
ten als O Verstarker zur Anwendung.



Teaser

Testanlage

Tip-on-Inserat

Umwandlungsquote

Verstarker

Viral Marketing

T/U/V

Wird eingesetzt, um bei einer Werbe- oder
DM-Kampagne Neugierde zu wecken. Teaser
kénnen einerseits im Sinne einer Vorankundi-
gung eingesetzt werden (z.B. Plakate, Inserate
oder Mailings ohne Angabe des Absenders
oder ohne Produktbezeichnung). Andererseits
kénnen Teaser aufmerksamkeitsstarke Text-
oder Bildelemente sein, die auf einer Versand-
hulle platziert das Interesse fiir den Inhalt des
Mailings wecken.

Konzeption eines Tests unter Einbezug von

zwei oder mehreren Testversionen (z.B. ver-
schiedene Angebote, verschiedene Layouts

usw.) in Bezug auf zwei oder mehrere Ziel-

gruppen. Testanlagen kénnen in Form einer
Matrix dargestellt werden.

Inserat in einer Zeitschrift, das mit einer auf-
geklebten Antwortkarte versehen ist.

Zeigt das Verhaltnis zwischen Anfragen und
den daraus resultierenden Bestellungen auf
(Interessenten, die in Kunden umgewandelt
werden konnten). Quantitatives Kriterium
fir die Zielsetzung (Handlungsziel) und Beur-
teilung einer DM-Massnahme.

Zusétzlicher Vorteil oder Nutzen im Angebots-
mix einer DM-Massnahme (Reaktions- oder
Angebotsverstarker). Erhéht den Anreiz zum
Reagieren, z.B. mit einer Verlosung, einem
Wettbewerb, Geschenkversprechen, Rabatt
USW.

Auch Virus-Marketing. Weiterverbreitung einer
Werbebotschaft durch die User im Internet
im Sinne von «Mund-zu-Mund-Propaganda.



V/IW

Voice over IP

Voice Processing

Vorsortierung

Web Finishing

Bei Voice over IP (IP = Internet Protokoll) wird
die Sprache digitalisiert und in einzelne Daten-
pakete zerlegt. Diese werden via Internet ver-
schickt (kostenguinstige Datenverbindung).

Automatische Abwicklung von telefonischen
Anfragen. Anrufende werden Uber eine digita-
lisierte Stimme Schritt fur Schritt durch ein
Menii gefiihrt und finden Uber Tastatureinga-
ben zur gewiinschten Anlaufstelle.

Vorsortierung versandbereiter Mailings nach
durch die Post definierten Versandgebieten,
Postleitzahlen und Botenfiles. Wird die Sortie-
rung von Massensendungen durch den Auf-
traggeber vorgenommen, gewahrt die Post
eine Vergutung.

Technologie fiir die Veredelung und Weiter-
verarbeitung von Drucksachen im Endlosver-
fahren. Die Weiterverarbeitung von vorge-
druckten Papierbahnen wie Stanzen, Perforie-
ren, Leimen, Aufspenden von Zusatzelemen-
ten usw. erfolgt im Rahmen eines integrierten
Produktionsprozesses.
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