Unternehmerweb begriift Sie bei der kostenlosen

Seminarabendreihe ,,UnternehmerWissen”

Seminarabend-Thema: Das Motiv der Kunden als Grundlage flir Vermarktungsstrategien
Vortragender: Mario Typplt, Inhaber producting team, Erfinder d. Quaterback.Methode
Dauer: 45-minutiger Impulsvortrag mit Praxisteil

Unsere Partner & Sponsoren
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Kostenloser Wissenstransfer fiir lhren Informationsvorsprung!



Ihr Produkt. Ihr Team. |hr producting team.

Featuring...your business!




%g@% i producting... ?

Producting ist ein inferner Prozess, der die Wertschopfung des bestehenden Produkt-/
Dienstleistungsportfolios ausreizt.

Producting schafft monetare Marken- und Unternehmenswerte durch punktgenaue
Positionierung. Ausgehend vom Produkt.

Producting unfersttz in allen Vermarktungsdisziplinen. Im Marketing, in der Werbung,
dem Produkt Management, im Business Developement und im Vertrieb.

Producting team PMA, unterstltz Sie beim Aufsetzen und als Begleiter Inres individuellen
producting tfeams. Vor Ort in Ihrem Unternehmen. Mit Inrem Produkt. Mit Inrem Team.

£

_——— Featuring...your business!




%Qﬁ% m Von Motiven und der Wahrehmung

Das Motiv der Kunden als Grundlage fur Vermarktungsstrategien

Moglichkeiten und Tools, um Kaufergruppen herauszufiltern, den Markt abzuschatzen
und hemdsarmelig zu bedienen.




%%%%D‘ i producting... ?

Lauarterback.Methodef‘"

Wo dirfen wir Sie abholen? Ihr Touchdown: Neue Kunden, neue Markte!
Idee & Inncovation ) _ Marketingplan , neue Markte
| Zielgruppe definiert | am Marki etablierd | |
| | | | |
T T T T T
[ identitat geschaffen Identitat sichibaor I Markteintritt lneue Kunden l

%__'———“ Featuring...your business!




%%g% i Vortags-Themen

Wiederholung zum Thema Neuromarketing

Produktnutzen in emotionale Werte umwandeln — der Producting-Workshop
— Zuordnung dem Motivsystem nach der MIK-Methdoe

Das Arbeiten mit diesen Erkenntnissen

Das Arbeiten mit Zielgruppen anhand der Werteeinstellung —
die Quarterback.Methode

%__'———“ Featuring...your business!




pleducting
PRODUKT MARKETING AGEN JUR

tQQm Der Producting Workshop

Produktnutzen, und dessen Wichtigkeit (Bindung emotionaler Werte)

Produktnutzen A
Produktnutzen Y Produktnutzen B

Produktnutzen X Produktnutzen C

Wichtiger Nutzen der sicht- und
Produktnutzen W ‘ erlebbar sein muss

e=@==immaterielle Werte/ Emotionen

Produktnutzen N Produktnutzen M

Nicht- bis weniger wichtig



pleducting
PRODUKT MARKETING AGEN JUR

tQQm Der Producting Workshop

Die wichtigsten emotionalen Produkteigenschaften
(Bindung funktionaler Eigenschaften)

Emotion 1

Emotion 25 Emotion 2

Emotion 24 ‘ 7
K
""o“ f
Emotion 21 """ e:‘!“.;; “
Whnes w7

JERe-=
“\:‘:&”/fﬁn‘g&@" 7

Sehr wichtig; muss sicht- und erlebbar sein
Emotion 23

Emotion 22 e=g== Produktnutzen

Emotion 20

Emotion 19

Y
XY

Emotion 16

Emotion 18

Emotion .

Nicht wichtig



pleducting
PRODUKT MARKETING AGEN JUR

tQQm Der Producting Workshop

Marktchancen, aufgrund funktionaler Produkteigenschaften,
die vom Mitbewerb abgrenzen

Produktnutzen A
Produktnutzen B

Sehr wichtig; muss sicht- und erlebbar sein

e=@== Abgrenzung zum Mitbewerb

Nicht wichtig, eher zu
vermeiden!

Produktnutzen O Produktnutzen L
Produktnutzen N Produktnutzen M



Der Producting Workshop

Marktchancen durch emotionale Produkteigenschaften,
die vom Mitberwerb abgrenzen

Sehr wichtig; muss sicht- und erlebbar sein

e=@mm Produkteigenschaften und
immaterielle Werte

Nicht wichtig, eher zu
vermeiden!




pleducting
PRODUKT MARKETING AGEN JUR

tQQm Der Producting Workshop

Marktchancen aufgrund der funktionalen und emotionalen
Abgrenzung zum Mitbewerb

Mitbewerb AA

sehr hohe Abgrenzung = USP

Mitbewerb FF Mitbewerb BB

e=@==Produktnutzen /Produkteigenschaft

«fl=immaterielle Werte/ Emotionen

Mitbewerb EE > Mitbewerb CC

keine Abgrenzung = eigenes Produkt

Mitbewerb DD




pleducting
PRODUKT MARKETING AGEN JUR

tQQm Der Producting Workshop

In welchen Kundensegmenten treffen die meisten funktionalen
Produkteigenschaften auf Wertigkeit

Unternehmen allgemein
Werbegeschenke Unternehmen als

Abnehmer... Fristiick sehr hohe nutzen orientierte
Affinitat
Unternehmen fiir Events

Events allgem. -
Eventagenturen

Fitnesscenter

Berghiitten

Vereine (Naturfreunde,

Golfclub) Hotels e=g==Produktnutzen

Schulen, Universitaten Discos

Bioladen Rortvereine (Kantinen)

normale Konsumenten

Getreideallergiker keine nutzenorientierte Affinitat




pleducting
PRODUKT MARKETING AGEN JUR

tQQm Der Producting Workshop

In welchen Kundensegmenten treffen die meisten emotionalen
Produkteigenschaften auf Wertigkeit

Unternehmen

allgemein Sehr hohe emotionale Affinitat

Werbegeschenke Unternehmen al
Abnehmer.., Gc
Unternehmen fir

Events

Vereine (Naturfreunde,

Hotels
Golfclub)
e=@=memotionaler...
Schulen, Universitaten Discos
Bioladen Sportvereine (Kantinen)

Getreideallergiker




Der Producting Workshop

sehr hohe Abgrenzung = USP
= Alleinstellungsmerkmal




pleducting
PRODUKT MARKETING AGEN JUR

tcam Umwandiung ins MIK-Profil

£
A
&

'V}
-l

Zielgruppen in Form
von
Bestandskunden,
beschriebener
Segmente oder
vorselektierter
Interessensgruppen

Kaufergruppen
anhand der

Motivorientierung
und Wertewelten

Emotion
Macht Inspiration Konstanz Emotion

4

Emotion 16

Emogion 4



pleducting
PRODUKT MARKETING AGEN JUR

tcam dentitat sichbar?

Zielgruppen in Form
von
Bestandskunden,
beschriebener
Segmente oder
vorselektierter
Interessensgruppen

Prufung der
Kommunikationsinhalte

auf Motiv— und Werteresonanz

Kaufergruppen
anhand der
Motivorientierung
und Wertewelten

Macht Inspiration Konstanz

Emotion 16

Emogion 4



pleducting
PRODUKT MARKETING AGEN JUR

tecam Die Priifung

Logo-Check

Farbpsychologisches-Profil

Web-Check

Produkt-Profil

Sujetwert-Profil

Cl-Management-Profil

Werbe-Erfolgs-Analyse

Immaterielle, ideelle Markenwertbestimmung

http://www.producting.at/workshops_und_tools

-| hitp://www.marketing-multimedia-coach.at/mitglieder.asp



http://www.producting.at/workshops_und_tools
http://www.producting.at/workshops_und_tools
http://www.producting.at/workshops_und_tools
http://www.producting.at/workshops_und_tools
http://www.marketing-multimedia-coach.at/mitglieder.asp
http://www.marketing-multimedia-coach.at/mitglieder.asp
http://www.marketing-multimedia-coach.at/mitglieder.asp
http://www.marketing-multimedia-coach.at/mitglieder.asp
http://www.marketing-multimedia-coach.at/mitglieder.asp
http://www.marketing-multimedia-coach.at/mitglieder.asp
http://www.marketing-multimedia-coach.at/mitglieder.asp

pleducting
PRODUKT MARKETING AGEN JUR

tQQm Der Producting Workshop

Prafung der erarbeiteten Inhalte auf Motivebene nach der MIK-Methode,
Basis: Zuricher Modell der sozialen Motivation von Doris Bischof Kohler

45
40
35 -
bisherige, nicht erfolgreiche Positionierung

30 -

mm Soll-Kommunikationsprofil
25 -

[ Zielgruppenwerte
20 - Motivresonanz

@)= Produktnutzen
151 i@ Produktwerte
10 -
5 -
0 -

Macht Inspiration Konstanz

Tendenz ist zu bewerten, da in dieser Darstellung ungestiitzte und gestiitzte Methoden mit unterschiedlicher Anzahl an Werten dargestellt werden.




IPRODUKT MARKETING AGEN ﬁk’@

tUQQm Emotionale Kriterien in Sinus.Mileus® umwandeln

/
Zielgruppen in Form
von

Bestandskunden,

beschriebener ' ‘9
Segmente oder
vorselektierter

Interessensgruppen

Prufung der
Kommunikationsinhalte

auf Motiv— und Werteresonanz

Kaufergruppen
anhandder
Motivorientierung
und Wertewelien

Sinus B1
Etablierte Sinus C12
89 Moderne
Sinus B12 Performer
Postmaterielle 66
Macht Inspiration Konstanz
Sinus B2 Sinus C2 )
Burgerliche Mitte Experimentalisten | ychografische
89 23 Zuordnungen
anhand der
Mosaic Milieus®.
Sinus BC3 Mosaic Milleus®ist
Hedonisten eine eingefragene
42 Marke der microm
Sinus B3 Micromarketing-
sumorientierte Basis Systerne und
110 Consult GmbH und
© Sinus Sociovision  Sinus Sociovision
GmbH.
Soziale Angebot
Lage in Zusammenarbeit
Grund- mit Profile Address

orientierung




pleducting
PRODUKT MARKETING AGEN JUR

tQQm Schnittstelle zur Quarterback.Methode

Zielgruppen in Form
von
Bestandskunden,
beschriebener
Segmente oder
vorselektierter
Interessensgruppen

Prufung der
Kommunikationsinhalte

auf Motiv— und Werteresonanz

Kaufergruppen
anhandder
Motivorientierung
und Wertewelien

Sinus_: & Sinus C12
Etatéléerte Moderne
Sinus B12 Performer
Postmaterielle 66
Macht Inspiration Konstanz
Sinus B2 Sinus C2
Birgerliche Mitte Experimentalisten
. . 89 23
Einsatzbereiche
Und Umsetzung 7?7 Hedonisten
42
D Sinus B3 8
z ® sumorientierte Basis
Quarterback.Methode 110

© Sinus Sociovision
Ilhr Touchdown: Neue Kunden, neue Markte!

Soziale
Lage
Grund-
orientierung

Psychografische
Zuordnungen
anhand der
Mosaic Milieus®.
Mosaic Milleus®ist
eine eingetragene
Marke der microm
Micromarketing-
Systeme und
Consult GmbH und
Sinus Sociovision
GmbH.

Angebot

in Zusammenarbeit
mit Profile Address




MOJUCH
ODUKT MARKETING AGENE%@\ i Die Grundlage der Entscheidung

%uarterback.Methode“’

Wo drfen wir Sie abholen? Ihr Touchdown: Neue Kunden, neue Markte!
Idee & Innovation o Marketingplan ) neue Markte
| lZ»elgruppe definiert q | i lcrn Markt etablierd | |
|
T Ll L T Ll
Identitat sichfbor I Markteintritt 'neue Kunden !

! identitat geschaffen




D
Quarterback.Methode”

lhr Touchdown: Neue Kunden, neue Markte!

~ Ihr k(l)ick zum Touchdown!

S S 3

Der entscheidende Pass. In vier Spielziigen



D
Quarterback.Methode”

lhr Touchdown: Neue Kunden, neue Markte! Ableitungen

Quarterback Methode

n: Neue Kunden,

KMU.Quarterback
3 Zur Starkung der Marktposition!




=
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Quarterback.Methode”

lhr Touchdown: Neue Kunden, neue Markte! Systematik

Der entscheidende Pass. In vier Spielzugen!

Customer.Knowledge!  analyse
Market.Modelling!  potenziale & Chancen
Strategy.Direct! \vagnahmen und Strategien
Leads.Direct! Begleitung bei der Umsetzung




I
Quarterback.Methode”

lhr Touchdown: Neue Kunden, neue Mérkte! Customer.Knowledge

Analyseprozess:
- Inre Bestandsdaten
- Data-Enrichement mit Consumer/ Business Datenlbank
Ergdnzungen zu den bestehenden Daten
Prufung auf Akfualitat (Umzugsdaten, Sterbedaten, Robinson Liste)
- Kundenstrukturanalyse

- Darstellung der Ergebnisse ~ -
@ Darstellung einzelner
Attributsausprédgungen

(Do'renmo’rch mit )

- Consumer / Business Direct —
’ S R
Optionale —
Kundendaten| |Datenanreicherung j—
‘ Al Pl .
Kundenstruktur- Analyse Wi }

- J

; Customer.Knowledge | Market.Modelling | Strategy.Direct | Leads.Direct ; Touchdown!




D
Quarterback.Methode”

Ihr Touchdown: Neue Kunden, neue Markte! Business.Kickoff

Beim Markteintritt gibt es noch keine Kundenbestandsdaten:

daher wird auf die Ergebnisse des producting-Workshops zuruckgegriffen; Die
Zielgruppenbeschreibungen werden nach Systematiken und dominanter Aftrioute

datenbankgestutzt untersucht.

Producfting-Workshop -> Customer.Knowledge!
Market.Modelling!
Strateqy.Direct!
Leads.Direct!




I
Quarterback.Methode”

lhr Touchdown: Neue Kunden, neue Markte!

Customer.Knowledge

Analyse der Psychographie

Dokumentation der dominanten (beschreibenden) Aftribute
der Kunden/ verlorener Kunden/ Nichtkunden

Erkenntnisse zu: 1 :
Oberschicht/ Sinus B1 ;
- Farbwelten Etablierte Sinus C12
i - Obere Moderne
Werbelnhol’re. [Mittelschicht Sinus A12 89 Sinus B12 - Performer
- notwendiger ideeller Konservative ~Postmaterielle . 66 ]
Markenwert 114 91
- Demografie 2 \ 25
- welche Werteorientierung |M't|¥”fﬂerrf p 8 Sir;_usthM_ Sinus C2
. . ittelschic i i
wird nicht angesprochen i ltte EXpe”mzesma“Ste”
- Was muss verandert werden, < — . .
N L sychografische
um andere Kaufergruppen Sinus BC3 Zuordnungen
. 8 Hedonisten Mosaic Mileuso.
zu erreichen Untere 42 Mosaic Milleus®ist
Mittelschicht Sinus B3 ene engefragene
Unterschich umorientierte Basis Mcromanemng-
110 . L Systeme und
q Sinus Sociovision Consult GmbH und
} A: Traditionelle Werte B: Modernisierung | -~ Modernisierung I Sinus Sociovision
Soziale : . .. .. . . GmboH.
Lag Pflichterfullung, |ndividualisierung, Genuss|Experimentier- | Angecot .
in Zusammenarbeit
, Qrund- Ordnung Selbstverwirklichung freude mit Profile Address
ntlertnag
; Customer.Knowledge | Market.Modelling | Strategy.Direct | Leads.Direct ; Touchdown!
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Quarterback.Methode”

lhr Touchdown: Neue Kunden, neue Markte! Customer.Knowledge

Analyse der Altersstruktur

Erkenntnisse zu: Histogramm Alter- Overlay Geschlecht

- Werbeinhalte

- Entscheider zur
Produktkategorie

- Point of Contact

- Point of Sale

- WAs muss verandert werden
um andere Kaufergruppen
ZU erreichen

1400

1200

400 1

200

; Customer.Knowledge | Market.Modelling | Strategy.Direct | Leads.Direct ; Touchdown!
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Quarterback.Methode”

lhr Touchdown: Neue Kunden, neue Mérkte! Customer.Knowledge

Lebensphasenmodell

- In welcher Lebensphase befinden sich Ihre
Kunden/verlorenen Kunden / Nichtkunden
- Ableitungen fur Pricing

Erkenntnisse zu:

- Werbeinhalte

- Entscheiderstruktur und
Entscheidungsbeeinflusser

- Point of Contact ‘Haushalt
- Point of Sale ===
- Was muss verandert werden x 3 = 3|23 é
um andere Kaufergruppen 3 gg' 5 2 g 2= 2
zu erreichen 2 8 = 81= 2 o§ 2
Alter ' :
bis 30 Jahre 73 73 7172|6764
31 bis 45 Jahre 84 62|87 93[132]128 99
45 bis 60 Jahre 187 |57 (5182113 101 71
ab 60 Jahre | [4e1]s0 29

; Customer.Knowledge | Market.Modelling | Strategy.Direct | Leads.Direct ; Touchdown!




D
Quarterback.Methode”

lhr Touchdown: Neue Kunden, neue Mérkte! Customer.Knowledge

Geographische Merkmale

- Wo sind ihre Kunden / verlorenen Kunden / Nichtkunden
- Wo sind sie prasent (techn. / Vertrieb)

Erkenntnisse zu:

- Werbe-Rollout

- Medioplanung
- Standortwanl

- Suche nach Vertriebspartner
- Vertrielbs-Steuerung
- (IP) Targeting

- Mitbewerbsprasenz

; Customer.Knowledge | Market.Modelling | Strategy.Direct | Leads.Direct ; Touchdown!
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Quarterback.Methode”

lhr Touchdown: Neue Kunden, neue Markte! Customer.Knowledge

Optional Darstellung im Index-Chart
Personenbbezogen

Attributsgruppe Attributsname Index
Personen Gesamt Personen Gesamt 100,00 T
HH Gesamt HH Gesamt 100,0 =
Geschlecht Mannlich ==1L=_
: eiblich e
. Titeltrdger [Titeltrager ——1}
Erkenntnisse zu: N T =
- Interessengruppen o |
. B0-34 =
- PO|nT Of CODTOCT 35-39 55,61 §——
. 40-44 83,35 e
(Ad-Impressions) 520 11553 =
- Produkteinsafz und P55 —
[———
Ansprache unterschiedlicher T ST —
. \ \ [75-79 65,17 —_— |
Zielgruppen differenziert B
nach Interessen e ST T —
(funktionaler Nutzen) ST E‘umhschnmnch =
. och
- =
Sponsonng S portaffin - Laufen (kurz) E?(Ehhsii:winlich —
hoch =
S portaffin - Laufen (lang) %?éhhsﬁ:nmich —
lhoch
Ehr hoch jE=
Sportaffin - Rad/MTB hurchschnittlich f —
h
Egrcw hoch  ———
Sportaffin - Duathlon/Triathlon urchschnittlich [
hoch ==
ehr hoch —————
Sportaffin - Tennis urchschnittlich ]
bhoch ]
fsehr hoch —— 1

; Customer.Knowledge | Market.Modelling | Strategy.Direct | Leads.Direct | Touchdown!




D
Quarterback.Methode”

lhr Touchdown: Neue Kunden, neue Markte! Customer.Knowledge

Optional Darstellung im Index-Chart
Haushaltslbbezogen

Attributsgruppe Attributsname

E rken nTn isse Zu : Personen Gesamt Personen Gesamt
- Kaufkrarft T ST

- Mitentscheider  oranen

4 Personen

Kinder im HH keine Kinder
1 Kind
2 Kinder

3+ Kinder

Kind Altersgruppen Family.Baby (0-1J)
Family.Minikid (2-3J)
Family.Kid (4-5J)
[Family.School (6-12J) 77,90 —
Family. Teen (13-19J) 106,34
Einkommen HH IGering
Mittel
Hoch

Index
100,04
100,04
80,49
102,90
118,96
126,24
5 Personen 120,4
6 Personen
[7+ Personen 106.7
103,41
86,71
88,80
60,83
67,79

[Sehr Hoch

Festnetz Ia

Haustier Katze

Hund

Hund und Katze
und oder Katze

; Customer.Knowledge | Market.Modelling | Strategy.Direct | Leads.Direct | Touchdown!
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uarterback.Methode®

lhr Touchdown: Neue Kunden, neue Markte!

Customer.Knowledge

Optional Darstellung im Index-Chart
Hausbezogen (Mosaic Milieus)

Erkenntnisse zu:

- Werbeinhalte

- notwendiger immaterieller
Markenwert

- Demografie

- welche Werteorientierung
wird nicht angesprochen

- wWas muss verandert werden
um andere Kaufergruppen
ZU erreichen

; Customer.Knowledge

| Market.Modelling

personen Gesamt JPersonen Gesamt

Ia

jom. Sinus-Milieu [Etablierte

Performer

servative

I

Landliche

Fi}mel\lche Mitte

Basis

Jedonisten

IOSAIC Typ Die Stadtische Elite

Die

IDie qut situierten ut

ind kit Paare

IDie

am Stadtrand

jie qut situierten Jungen am Stadtrand

IDie Jungen

IDie jiingeren,

Stadter

Die jungen

mit Bindung zur Stadt

PDie multi-kulturelle:

n

PDie éltere

g

IDie jungen

in der Grofstadt

Familie

jie
Die soliden Familien aus der Vorstadt

IDie

ie einfachen Arbeiter-Singles

Die einfachen alter:

en Kleil

ie Alten auf dem Lande
Die der ion_im landlichen Raum
PDie landliche

er landliche Mittel

Istand

Die einfache L

ie im Alpenraum

Die fleiRigen Menschen in den

IDie Bauern
ie néchste auf dem Lande

PDie landliche Ol

ie landlichen Handwerker

IDie typischen

Die typischen

PDie Familien im Flachland

ie Landwirte im Bereich

IDie Landwirte im Bereich

[tatus Status

sehr niedriger Status

it

ittlicher Status

ittlicher Status

eicht. ittlicher Status
ittlicher Status
Jeicht ittlicher Status
ittlicher Status
R

| Strategy.Direct

Leads.Direct

| Touchdown!




2
Quarterback.Methode®

Ilhr Touchdown: Neue Kunden, neue Markte! Customer.Knowledge

Optional Darstellung im Index-Chart
Gebietsbezogen

Attributsgruppe Attributsname Index
Personen Gesamt Personen Gesamt 100,0
HH Gesamt H Gesamt 100,01
Bundesland Burgenland 80,31
Karnten 94,23
iederosterreich 91,19
Oberésterreich 100,51
alzburg 105,51
Etaermark 96,79
[Tirol 121,30
orarlberg 128,6d
ien 1005
ielsenArea West 116,31
Ost 99,73
| Sud 93,74
| Nord 93,23
III Wien 100.6:
[Gemeindehohe is 200m 102, Zﬂ
01m - 300m 10304
01m - 400m 101,87
01m - 500m 103,49
E01m - 600m 102,61
01m - 800m 79,74
loim - 1.000m 101,64
[1.001m - 1.200m
"bgr 1.201m 62,
[Gemeindeeinwohner bis 2.000 59 4
.001 - 5.000 94,13
5.001 - 10.000 109,03
110.001 - 20.000 134,77
120.001 - 50.000 119,44
150.001 - 1 Mio. 128,89
iber 1 Mio 10034
[Gemeindeeinwohnerdichte uber 501/km? 113,32
151 - 500/km? 123,47
B1 - 150/km? 93,594
b1 - 80/km2 66,8
P1 - 50/km?2
is 20/km? 55 4
[Gemeindetyp Agrargemeinde 67,70
ndustrie/Dienstleistungsgemeinde 110,83
Fremdenverkehrsgemeinde 99,39
ix: Agrar - Industrie/Dienstleistung 128,11
ix: Agrar - Fremdenverkehr 65,3
ix: Industrie/DL - Fremdenverkehr 136,
ix: Agrar - In rie/DL - Fremdenverkehr

; Customer.Knowledge | MarkeT.ModeTing | ofrategy.Direc | Leads.Direct | Touchdown!




5,
Quarterback.Methode”

lhr Touchdown: Neue Kunden, neue Mérkte! Customer.Knowledge

Zielgruppenanalyse
Univariate Differenzprofile

Das Profil des ,,typischen® Kunden und Interessenten ist:

* Die Kunden sind zwischen 30 und 54 Jahre alt und leben in Mehrpersonen-
haushalten mit Kindern tiber 4 Jahren.

* Sie haben ein leicht Gberdurchschnittliches Einkommen, sind Sportaffin
(ua. Golfer) und Versandhandelsaffin

* Uberwiegend vertretene Milieus sind: Etablierte, Konservative,
Experimentalisten und die Birgerliche Mitte

+ sie wohnen vor allem in Ein- und Zweifamilienhdusern in Agrar-
/Dienstleistungsgemeinden iber 20.000 Einwohner im sg. ,Speckgurtel”

; Customer.Knowledge | Market.Modelling | Strategy.Direct | Leads.Direct ; Touchdown!




D
Quarterback.Methode”

lhr Touchdown: Neue Kunden, neue Mérkte! Market.Modelling

Potentiale und Scoring nach Affinitat
- Steuerung der Marketinginstrumente

nach AffinitGten
- FUr den Einsatz in Businessplanen

Marketing-Aufgaben:
- Scoregruppe 5

Markenbekanntheit generieren re—
- Scoregruppe 6 $10 Houhetls

Image aufbauen und festigen S
- Scoregruppe 7/
Praferenzen und
Kaufabsichten schaffen
- Scoregruppe 8
Aktives Angebot
- Scoregruppe 9
zusatzliche Kaufimpulse setzen

Scoregruppe 7
139.285 Haushalte

Scoregruppe 6
261.666 Haushatlte

Scoregruppe 5
410.123 Haushalte

; Customer.Knowledge | Market.Modelling | Strategy.Direct | Leads.Direct ; Touchdown!
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Quarterback.Methode”

lhr Touchdown: Neue Kunden, neue Markte!

Market.Modelling

Potentiale und Scoring nach Affinitat
- Steuerung der Marketinginstrumente

nach AffinitGten
- FUr den Einsatz in Businessplanen

Haushalte, Kundenbereinigt,
Top 4 Segmente

Personen Gesamt

Segment Score Anzahl

10 < 3342 790 Bundesland Anzahl
9 < 3046 14.180 Burgenland 687

8 <2751 50.955 Karnten 46.526
7 < 2455 171.208 Niederosterreich 14.543
6 < 2160 343.683 Obergsterreich 22.217
5 <1864 633.229 Salzburg 24.346
4 <1568 718.316 Steiermark 13.259
3 <1273 530.288 Tirol 43.128
2 <977 601.841 Vorarlberg 3.551
1 <681 79.185 Gesamt 168.257

; Customer.Knowledge | Market.Modelling | Strategy.Direct | Leads.Direct | Touchdown!
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" Quarterback.Methode®

lhr Touchdown: Neue Kunden, neue Markte!

Market.Modelling

Ziel von Data Mining:

- geringere Streuverluste — effizienterer Mitteleinsatz
- Zeitgewinn gegenuber dem Mitbewerb

Quarterback.Methode” o
Ihr Touchdown: Neue Kunden, neue Markte! Data Mining Lift-Chart

#
:
Gesomtbevolkerung in %
; Customer.Knowledge | Market.Modelling | Strategy.Direct | Leads.Direct ; Touchdown!
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Quarterback.Methode”

lhr Touchdown: Neue Kunden, neue Markte!

Strategy.Direct

MaBnahmen und Strategie
- anhand der budgetaren und personellen Ressourcen
- anhand der strategischen Ziele

; Customer.Knowledge

Sortimentsplanung
Vertriebsplanung
Markefingplanung
Mediaplanung
Personal Recruiting
Werbebudget-Planung
Werbemittelproduktion

Marketingmix

| Market.Modelling

Filialmarketing

Kundenbindung
Neukundengewinnung
Reaktivierung verlorener Kunden
Neukunden-Strategie
Standort-Auswanhl

Vertriebsstrategie

| Strategy.Direct | Leads.Direct

I Touchdown!
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Quarterback.Methode”

lhr Touchdown: Neue Kunden, neue Mérkte! Strategy.Direct

MaBnahmen und Strategie

Uber 4 Mio. Datensatze
marketingfahiger Daten

75.000 ~ 120 Attribute
Datensatze $

60.000
Datensatze

\

\ \

15.000 50.000
Datensatze Datensatze

,Erfolgs” - Knowledgebase

100.000
Datensatze

300.000 Datensatze

; Customer.Knowledge | Market.Modelling | Strategy.Direct | Leads.Direct ; Touchdown!
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Quarterback.Methode”

lhr Touchdown: Neue Kunden, neue Markte! Leads.Direct

Umsetzung

Verkaufsbegleitung Vertriebsaufoau, Schulung, Gesprachsleitfdden, Reflexion
Marketing-Begleitung Detailausarbeitungen, Agenturbriefing, Campain-Controlling, Checks

Leadgenerierung sperzialisierte Partner, die mit den Ergebnissen die Leadgenerierung initiieren

Adress-Miete Miete der Adressen aus den Analyse-Ergebnissen

; Customer.Knowledge | Market.Modelling | Strategy.Direct | Leads.Direct ; Touchdown!
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lhr Touchdown: Neue Kunden, neue Markte! Touchdown
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