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Was man gegen 70 Prozent
Streuverlust tun kann

Will man den neusten Studien glauben, so werden in der Marktbearbeitung Streuverluste in der Gréssenordnung von 70 Prozent gemessen.
Eine grosse und teure Zahl, die keiner will. Was kann man dagegen tun?

Unter Streuverlust wird «der Anteil der erreichten
Personen, die nicht zur Zielgruppe gehoren» ver-
standen. Diese weit verbreitete Definition stammt
aus einer Zeit, als man nach dem Zeitungslesen
noch Druckerschwdérze an den Fingern hatte. Tempi
passati! Fur eine erfolgreiche Steuerung der Markt-
bearbeitung braucht es heute wesentlich tiefere
Erkenntnisse. Denn damit sich der Erfolg auch wirk-
lich einstellt, muss die Aufmerksamkeit (potenziel-
ler) Kunden gewonnen, mussen Impulse zum Han-
deln gegeben, eine Beziehung aufgebaut und last,
but not least muss zum Kauf motiviert werden.

Text CHRISTOPH SPENGLER

Streuverlust gibt's nicht nur in der Werbung
Streuverlust kann entlang der ganzen Customer
Journey entstehen - und zwar bei analogen und di-
gitalen Touchpoints. Zudem muUssen fur mich auch
alle Massnahmen und Investitionen hinzugezdhlt
werden, welche die avisierte Wirkung nicht entfal-
ten und letztlich nicht den notwendigen Beitrag zu
einer erfolgreichen Marktbearbeitung leisten.

Immer mehr Totalausfdlle
Streuverlust gab es schonimmer und wird esauchin
Zukunft geben. Zentrale Fragen sind daher: Wie Iasst
sich der Streuverlust minimieren? Wie I&sst sich
die Wirkung der Marktbearbeitungs-
massnahmen maximieren?
Was hingegen erstaunt,
ist die Tatsache, dass es
in der Marktkommuni-
kation immer haufi-
ger zu Totalaus-
fallen  kommt.
Hauptsachli-
che  Urso-
chen sind
aktuell:

« Fehlendes Interesse der Zielpersonen: Kommuni-
kationsinhalte und eingesetzte Medien stossen
auf wenig Interesse und aktivieren schwach,

+zu geringer Kommunikationsdruck: Die Markt-
bearbeitungsmassnahmen werden bei den Ziel-
gruppen nicht wahrgenommen,

» unzureichende Begleitung bis zum Kauf:Kunden wer-
den blossinspiriert, aber nicht zum Kauf geleitet, und

«inkonsistenter Markenauftritt in der Customer Jour-
ney: Zielgruppen, Touchpoints und Inhalte sind zu
wenig aufeinander abgestimmt.

Reichweite ist nicht gleich Reichweite

Auf der Mission «kKampf dem Streuverlust» lohnt es
sich, einen vertieften Blick auf die Kennzahl «Reich-
weite» zu werfen. Dazu eine gdngige Umschrei-
bung: «Die Reichweite gibt die Anzahl der Personen
an, die durch einen Werbetrager beziehungsweise
ein Werbemittel erreicht werden.» Die Definition ist
nicht wirklich prézise und ldasst das tatsdchliche
Kundenverhalten aussen vor.

Auf klassische Werbung, wie zum Beispiel Inse-
rate, Plakate und TV-Spots, werden Zielpersonen
fast ausschliesslich passiv aufmerksam. Demge-
genUber informieren sich immer mehr (potenzielle)
Kunden aktiv - zum Beispiel googeln, konfigurieren
ein Produkt oder formulieren eine Anfrage. Daraus
lassen sich nachvollziehbar zwei vollig unterschied-
lich Arten von Reichweite ableiten: eine passive und
aktive Reichweite. Unabhé&ngig davon muss in Ver-
bindung mit den Verzerrungen und Fehlern die Fra-

ge gestellt werden, ob die Planung mit Reich-

weiten und Kontaktchancen noch hilfreich

ist, da die Planwerte immer weniger
die Realitadt abbilden.

Aufgrund der Unschdarfen bei

der traditionellen Kennzahl

«Reichweite» sind Fehlinterpre-

tationen an der Tagesordnung,

was die Erfolgssteuerung und

letztlich auch den Streuverlust

massgeblich beeinflusst. In

unserer Uber zehnjahrigen Be-

ratungspraxis hat sich vielfach

bestatigt, dass ein dusserst

grosses Erfolgspotenzial er-

schlossen werden kann, sofern

diese Unschdarfen bei den Reich-

weitenwerten bewusst korrigiert

werden. Ein bis zwei zusatzliche OTS

zur Erhéhung des Werbedrucks kédnnen

einelahme Entein einen Tiger verwandeln.



Aus gunstigen werden teure Kontakte

Nachvollziehbar bringt die Dynamik bei den
Streuverlusten auch das Ranking der Kontaktkos-
ten ziemlich durcheinander. Im Rahmen unserer
Mission sollten Kontaktkosten unbedingt zu den
richtigen Nettokonditionen beurteilt werden, was
in der Praxis eher die Ausnahme ist. Zudem emp-
fiehlt es sich, mit einer Bereinigung hinsichtlich
Streuverlust grosstmogliche Kostenwahrheit her-
zustellen. Nicht selten fUhren diese Korrekturen zu

Checkliste
1. Reichweitenwerte fUr die (potenziellen)
Kunden messen;

2. Werbedruck auf (potenzielle) Kunden ausrichten:
im Zweifelsfall Werbedruck und Budgets
erhoéhen;

3. neben dem quantitativen Leistungsindikator
«Reichweite» auch qualitative Kriterien
heranziehen - wie zum Beispiel Relevanz der
Interaktion, Affinitdt einer Zielgruppe zu einem
Massnahmenmix, Kundenerlebnis;

4. gezielt handlungsauslésende Touchpoints -
wie zum Beispiel Mailings mit Responsemdglich-
keiten — im Massnahmenmix einbauen;

5. eine durchgdngige Vernetzung von analogen und
digitalen Touchpoints Uber die gesamte Customer
Journey realisieren;

6. Kaompagnenerfolg messen, um Aktivitaten
kontinuierlich optimieren zu kénnen.
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faustdicken Uberraschungen: Massnahmen, de-
nen das Image hoher Kontaktkosten anhaftet,
sind auf einmal gUnstig. Mit guten Vergleichswer-
ten Uberraschen mich regelmdssig Touchpoints
wie Direktmarketing oder personliche Beratungs-
gesprdache im Vertrieb.

Zudem kann heute mitinnovativen Datenwerk-
zeugen zum Beispiel in der Neukundengewinnung
bei der Zielgruppenbearbeitung proaktiv dem
Streuverlust entgegengewirkt werden. Noch nicht
einmal bewertet sind die Responsemdéglichkeiten,
Kontaktqualitdt oder gar das Kundenerlebnis.

Relevanz vor Reichweite
Dass Reichweite Iadngst nicht alles ist, um Kunden
zum Kauf zu fUhren, weiss jeder. Unsere Unter-
suchungen zeigen, dass der Erfolg in einer durch-
gangigen Vernetzung von analogen und digitalen
Touchpoints liegt. So legen beispielsweise unsere
Touchpoint-Analysen regelmdssig offen, dass per-
sonlich adressierte Einladungskarten, welche mit
der Post versendet werden, zum Beispiel zusdtzliche
Probefahrten fUr neue Automodelle generieren und
sich dadurch auch mehr Autos verkaufen lassen.
Ungeachtet der Herausforderungen, die Custo-
mer Journey optimal abzudecken, oder gerade
deswegen, kommt auch hier der Aussage «If you
can't measure it, you can't manage it» eine zentra-
le Rolle zu.
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