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DIREKTMARKETINGADRESSEN FUR UMFRAGEZWECKE?
Kurt Salentin

Der Beitrag erortert Moglichkeiten der Nutzung kommerziell angebotener Direktmarke-
tingadressen in der sozialwissenschaftlichen Umfrageforschung. Das Programm vier
iiberregional titiger Unternehmen wird zu diesem Zweck untersucht. Besonderheiten der
Grundgesamtheiten der AdreBbestiinde, die den Telefonteilnehmerverzeichnissen enthommen
sind, werden im Hinblick auf etwaige Einschrankungen der Reprisentativitit flir die Wohnbe-
volkerung der Bundesrepublik erldutert. Da im Interesse eines effizienteren, zielgruppenspezi-
fischen Marketing die Anbieter ihre AdreBdaten mit erginzenden Informationen aus diversen
Quellen zusammenfiihren, wird der Frage nachgegangen, ob Selektionen nach soziodemogra-
phischen Merkmalen auch bei Stichprobenziehungen fiir Umfragezwecke auf dieser Grund-
lage valide erzielt werden konnen. Eine Abhandlung der Kostenstruktur bei der Verwendung
von Direktmarketingadressen und Entscheidungskriterien fiir die Auswahl eines Anbieters be-
schliefen den Beitrag.

he article suggests the use of direct marketing address data in social science surveys. Data

bases of four major German commercials firms offering addresses for lease are explored.
Since such data are mainly drawn from telephone directories the paper discusses specific
properties of the data sets with a bearing on their appropriateness for population sampling. In
all cases the mere addresses are merged with various complementary informations qualifying
them for selective marketing purposes of commercial users. Thus the question is raised
whether based on these additional informations selective sampling according to relevant social
and demographic categories may be validly implemented for survey purposes as well. The
paper ends describing costs arising out of the use of direct marketing addresses and lists a few
guidelines for the choice of a supplier.

1. Direktmarketingadressen fiir Umfragezwecke?

Die empirische Sozialforschung steht hiufig vor dem Problem, fir Umfragezwecke bevdlke-
rungsreprisentative Stichproben ziehen zu miissen. Wir wollen in diesem Beitrag die Nutzung
kommerziell gehandelter Adressen als ein Verfahren ins Gesprich bringen.

AdreBbestiinde privater Haushalte werden von einer Reihe spezialisierter Direktmarketing-
firmen zu Werbezwecken angeboten. Nutzer sind zumeist Handelsorganisationen, die sich von
der direkten Ansprache potentieller Neukunden Erfolg versprechen. Auch nichtkommerzielle
Einrichtungen bedienen sich der Bestinde. Hilfswerke, Natur- und Umweltschiitzer kon-
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kurrieren seit geraumer Zeit unter Zuhilfenahme des Direktmarketing-Verfahrens auf dem
Spendenmarkt. Es bietet sich an, die Nutzung dieser Quelle auch fiir die sozialwissenschaftli-
che Umfrageforschung zu priifen.

Die im folgenden geschilderten Erkenntnisse wurden im Rahmen der Vorbereitung einer Um-
frage des DFG-Projekts »Versorgungsstrategien privater Haushalte im unteren Einkommens-
bereich« der Universitiit Bielefeld unter der Leitung von Prof. H.-J. AndreB gewonnen. Dazu
wurden schriftliche Firmenunterlagen fiinf (iberregional titiger Unternehmen angefordert (von
denen eines nicht reagierte) und weitergehende fernmiindliche Auskiinfte eingeholt. Die Un-
ternehmen bleiben im Folgenden anonym, um nicht bei einer willkiirlichen Auswahl von vier
Anbietern iiber eine Namensnennung zu einer falschen Gewichtung oder Bewertung konkreter
Firmen zu kommen. Die Auswahl der Anbieter ist weder erschopfend, noch kann sie un-
bedingt Reprisentativitit flir die Branche beanspruchen. Dieser Beitrag ist auch nicht als
Marktfiihrer gedacht. Er soll dem potentiellen Nutzer dieser Datenquelle vielmehr einen ersten
Einblick in Moglichkeiten und Grenzen vermitteln und Anhaltspunkte zur selbstindigen Ein-
schitzung von Angeboten an die Hand geben. Auf der Seite 58 findet sich eine tabellarische
Zusammenstellung der Leistungen der befragten Anbieter.

2. Zusammensetzung der Grundgesamtheit

Die angebotenen AdreBbestdnde stammen durchweg aus den Telefonteilnehmerverzeichnis-
sen. Die Gewinnung ist erstaunlich trivial: Entweder werden sie bei der Telekom erworben
oder es werden schlicht die Telefonbiicher tiber Scanner in maschinenlesbare Form tibertra-
gen. Eine erste Einschriankung der Reprisentativitit flir die Wohnbevolkerung ist auf diese Art
vorgegeben, denn Stichproben aus derartigen AdreBbestinden beziehen sich auf die Grundge-
samtheit der Telefonteilnehmer. Uber Verzerrungen wird man zumeist nur spekulieren kén-
nen, doch ist beispielsweise die Ausstattung mit Telefonanschliissen in den ostdeutscher Bun-
deslandern weitaus weniger dicht als im Westen. So belduft sich der Anteil der tiber ein Tele-
fon verfiigenden deutschen Haushalte in den alten Bundeslindern auf 94,9 Prozent
(auslandische Haushalte hier 85,1 Prozent), withrend die Quote sich in den neuen Bundeslin-
dern nur auf 32,7 Prozent belduft”. Im Bundesdurchschnitt liegt der Anteil bei 82,7 Prozent.
Und auch in den untersten Einkommensgruppen muf} eine etwas schlechtere Versorgung an-
genommen werden.? Die zweite Einschrinkung héingt mit dem Umstand zusammen, daB Ein-
tragungen ins Telefonbuch seit der Liberalisierung der entsprechenden Bestimmungen im Jahr
1991 auf Freiwilligkeit beruhen und sich theoretisch Verzerrungen durch vermehrte Nichtauf-
nahme bestimmter sozialer Gruppen einstellen konnen. Eine spontane Hypothese konnte ja
lauten, daB sich gerade »die Reichen« und »die Prominenten« durch geheime Telefonan-
schliisse der Offentlichkeit entziehen. Zu dieser Frage liegen bislang keine Verdffentlichungen
vor. Die Telekom teilt aber auf Anfrage mit, daB zum einen die Quote nicht in die Fern-
sprechbiicher aufgenommener Teilnehmer bei gewissen regionalen Schwankungen 1994 ins-
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gesamt nur 4,2 Prozent betrigt und da es zum anderen ohne erkennbare Abhingigkeit vom
Einkommen im wesentlichen Frauen aller Altersgruppen sind, die sich aufgrund sexueller
Belastigungen am Telefon, der Nachstellungen geschiedener Eheménner oder dhnlicher
Griinde gegen eine Bekanntgabe ihrer Telefonnummer entscheiden. Die Quote besonders ex-
ponierter Personen, deren Rufnummer z.B. aus Sicherheitsgriinden nicht bekanntgegeben
wird, liegt bei 0,019 Prozent. Solange bei den Teilnehmern keine stirkere Tendenz zur Ge-
heimhaltung der Telefonverbindungen zu verzeichnen ist, spricht also das Argument der
Freiwilligkeit des Eintrags nicht grundsitzlich gegen den Einsatz telefonbasierter AdreBdaten.

Der Telefonteilnehmerbestand wird in allen Unternechmen um diverse andere Quellen
(Versandhauskunden etc.) erginzt. Der Umfang der angebotenen Bestinde reicht fiir die ge-
samte Bundesrepublik je nach Unternehmen von 24 Millionen bis 35 Millionen. Inwieweit es
sich bei der Bezugseinheit »Adresse« um Telefonteilnehmer, d.h. in der Regel um Haushalte
oder Haushaltsvorstinde, oder um beliebige Einzelpersonen handelt und ob Telefonbestinde
mit Adressen anderer Herkunft zusammengefiihrt wurden, dariiber werden in keinem Fall
prizise Aussagen gemacht. Die Annahme ist jedoch berechtigt, daB die Bestiinde praktisch nur
Haushaltsvorstinde und kaum weitere Haushaltsangehérige enthalten. Méanner sind gegeniiber
Frauen (zumal Hausfrauen) deutlich iiberrepréisentiert. Anbieter A fiihrt beispielsweise einen
Bestand 6 Millionen weiblicher gegeniiber 15,8 Millionen ménnlicher Eintréige. Zu dem gene-
rellen Einwand, daB die Vermischung von Privat- und Geschiftseintrdgen in Telefonbiichern
kaum zureichend riickgéingig gemacht werden kann, liegt uns bisher keine Stellungnahme vor.

3. Selektionen

Ein besonderes Potential gewinnen die Daten durch Zusammenfithrung mit vielfiltigen so-
ziodemographischen Informationen aus anderen Quellen, die eine Selektion von Adrefstich-
proben nach bestimmten Kriterien erméglichen. Im folgenden soll niher auf das Zustande-
kommen der Selektionsmerkmale eingegangen werden, um Anhaltspunkte flir ihre Zuverlds-
sigkeit zu gewinnen.

Interne Anreicherung. Ein Teil der Information fiber individuelle Adreleintréige wird durch
Analyse ihres Kontextes im Gesamtbestand gewonnen. So wird die Zahl der Telefonan-
schliisse je Hausnummer ermittelt. Bei nur einem AnschluB} liegt die Annahme nahe, daf es
sich um ein Einfamilienhaus handelt und eine gehobene Kaufkraft der Bewohner vorliegt. Bei
sehr grofen Wohneinheiten, z.B. Hausnummern mit iiber 25 Telefonanschliissen, werden
entgegengesetzte Einkommensriickschliisse gezogen. Anhand weiblicher Vornamen im Ein-
trag wird hdufig auf einen Single-Haushalt geschlossen, wihrend die Prdsenz sowohl eines
minnlichen als auch eines weiblichen Vornamens als Kennzeichen eines jungen Paares mit
aufgeschlossenem Lebensstil gewertet wird. Basierend auf der Grundannahme, daB in klein-
rdumlichen Einheiten Menschen mit #hnlichen Lebensverhiltnissen leben, werden weitere
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Merkmale ermittelt. So weisen viele Eintrdge mit akademischen Graden und Titeln auf hohen
Bildungsgrad und hohes Einkommen in einem Stadtviertel hin.

Externe Anreicherung. Mit externer Anreicherung soll hier aligemein die Zusammenfithrung
der Telefondaten mit Informationen aus anderen Quellen bezeichnet werden. Sie vermag
einen weitaus gréBeren Informationszugewinn zu leisten als die interne Anreicherung. Die
Vornamenanalyse ist in diesem Sinn ein zur Altersbestimmung hiufig herangezogenes Ver-
fahren. Die Anbieter analysieren die Verteilung der Vomamen iiber Geburtsjahrgénge bei
Personen, fiir die beide Merkmale bekannt sind und ordnen bei unbekanntem Alter einer Per-
son die Altersklasse zu, in der ihr Vorname am hiufigsten vorkommt. Wie alle anderen Ver-
fahren ist auch dieses mehr oder weniger fehlerbehaftet, doch zeigen Haufigkeitsverteilungen
fiir eine Reihe von Vornamen eine deutliche Korrelation mit dem Lebensalter. Der Name Bo-
ris tritt beispielsweise hauptsichlich in den Altersgruppen unter 30 Jahren auf, wihrend Bertha
praktisch nur von iiber 50jahrigen getragen wird. Anbieter A unterscheidet sieben weibliche
und fiinf ménnliche Vornamens- bzw. Alterstypen und verspricht in seiner Broschiire: »Je
nach Typ und weiterer Eingrenzung nach Threm speziellen Bedarf erreichen wir Trefferquoten
zwischen 70 und 90 Prozent.« Das Unternehmen B formuliert den Sachverhalt wohl realisti-
scher: »Natiirlich ist die Genauigkeit nicht 100 Prozent, aber die Wahrscheinlichkeitsquote ist
doch hoch genug, um die Adressenqualitit mit der Altersstrukturierung erheblich zu verbes-
sern.«

Waihrend dieses Verfahren durchgéngig von fast allen Anbietern eingesetzt wird, unterschei-
den sich die Firmen hinsichtlich weiterer zur Anreicherung des Informationspotentials genutz-
ter Daten. Unser Interesse gilt Kriterien, die mit der Einkommenslage der Haushalte zusam-
menhingen. Da dies auch fiir kommerzielle Anwender ein bedeutsamer Selektionsfaktor ist,
verwenden die Anbieter hierauf besondere Aufmerksamkeit.

Daten tiber den Kraftfahrzeugbestand, insbesondere iiber Pkw-Dichte und Fahrzeugmarken,
-typen und Durchschnittsalter, dienen bei regionaler Aufgliederung als Kaufkraftindikator.
Auch Daten der amtlichen Bevdlkerungsstatistik (Anteile der Selbstindigen, Angestellten, Ar-
beiter, Rentner, Erwerbslosen, Auslinder; Anteile der Schulabschliisse; Einkiinfte pro Lohn-
steuerpflichtigen und pro Einwohner etc.) werden ausgewertet. Auf der Ebene der Gebietskor-
perschaften werden zusitzlich statistische Daten zu Einzelhandelsumsatz, Kaufkraft etc. und
Volkszihlungsergebnisse eingearbeitet. Als ein Qualitétskriterium der Anbieter kann in die-
sem Zusammenhang die Kompetenz zur Durchfiihrung der Zuordnung (Merge-, Match-Ver-
fahren) und Analyse gelten. Wihrend sie zumeist hausintern abgewickelt werden, verwies der
Ansprechpartner in Unternehmen A auf ein externes Analyseinstitut, das die Arbeiten im Auf-
trag durchfiihrt; weder wollte er den Namen des Instituts preisgeben, noch war er selbst in der
Lage, datentechnische Detailfragen zu beantworten.
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Ubersicht: Leistungen der Direktmarketingfirmen im Vergleich (Auswahl)
Firma | A B C D
Leistung
Grundbe- 25 Mio. 21,4 Mio. (durch 28,5 Mio. 26 Mio. (durch
stand Pri- Zusammenfiihrung Zusammenfiihrung
vatadressen mit anderen Be- mit anderen
stinden bis zu 24 Bestdnden bis zu
Mio.) 35 Mio.")
besondere * 43 Mikro- ° Vornamenselek- * 12 Lebens- |« Kaufkraft (5
Selektions- Wohngebiets- tion (27 Mio. Selek- | stil-Typen Klassen);
merkmale typen; tierbar); (16,4 Mio. se- | « Gebiudecharak-
« 23 Makro- * OrtsgroBen; lektierbar); teristik (7 Grup-
Wohngebietsty- |« Njelsen-Gebiete; * 53 Wohn- pen);
pen (1.5,5 Mio. « Anzahl Telefon- quartiertypen; | « Gebsudealter (6
selektierbar); nummern pro Haus- | * Einzelhan- | Klassen);
° 7 weibl., 5 nummer; delsumsatz « Wohntyp (bzw.
ménnl. Vorna- - 87 Berufsgruppen | P™© Einwoh- | wohnlage, 8 Ty-
MENSypen 2ur 17 5 \io_selektier- | ™" pen); jeweils 35
Altersselektion ba,r) *» Nielsen-Ge- | Mio. selektierbar
(22 Mio. selek- biete * Regionaltypolo-
tierbar); A
gie (landliche vs.
* 350 Berufe in Ballungsgebiete
87 etc.)
Berufsgruppen = Kulturkreis
(selektierbar: 7,1 (Nationalitat)
Mio.); - Gebiiudet
» Wohnhausgrofe G aretezz rteuil()l’-
bzw. Anschliisse . u
. groBe, Gebidu-
je Hausnummer dealter, Gestal-
(23,3 Mio. selek- tune. Bauweise
tierbar) £
und Zustand des
Anwesens, Wohn-
lage, Ortslage und
Straflentyp liegen
auch als Einzel-
merkmale von Pri-
vatadressen vor.
Mikrogeogra- | nur interne Riickgriff auf Be- Nutzung ex- | eigene mikrogeo-
phische Da- Anreicherung stand d. Arbeitsgem. | terner mikro- graphische Erhe-
tenanrei- Mediaanalyse, sonst | geographischer |bung
cherung keine Angaben Datenbank
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Fortsetzung der Ubersicht

Firma | A B C D
Leistung
Preis/1000 215,- bis 344,-; 146,- plus Selek- 202,- plus 290,-
Adressen b. bei Bezug von tionszuschlag auf 60,- je
Selektion n. Teilstichproben | Anfrage Merkmal
Einkommen 301,- bis 482,-
0.4.”
Mindestauf- 800,- 550,- 250,- 450,-
tragswert
ungefihrer 1075,- bis 2410,- | 730,- plus variabler |1310,- 1450,- incl.
Preis fiir Zuschlag fur Selek- Selektionen, alle
5000 Adressen tion Lieferformen

1)  Hierin sind auch Personen enthalten, die keinen TelefonanschluB besitzen, sondern z.B. als
Mailorder-Kunden in den Gesamtbestand des Unternehmens gelangten.

2)  Bei sehr groem Lieferumfang (z.B. iiber I Mio. Stiick) reduzieren sich die Preise je 1000 Adressen
z.T. bis unter 100,- DM.

Mikrogeographische Differenzierung. Bekanntlich herrscht innerhalb der geographischen
bzw. politischen Einheiten, flir die derartige allgemeinstatistische Angaben verfligbar sind,
eine betrichtliche Varianz soziodemographischer Merkmale. Als Beispiel seien die oben an-
geflihrten KFZ-Bestandsdaten genannt. Das Kraftfahrt-Bundesamt macht sie bis hinunter zur
Ebene der Kommunen zugénglich, wobei in groen Kommunen eine weitere Untergliederung
moglich ist, und zwar bis hin zu den ehemals selbstindigen Gemeinden der heutigen
Verbandsgemeinden oder zu Ortsteilen groBerer Stidte. Dies gilt jedoch nur flir die groBen
Automarken, wihrend aus Datenschutzgriinden Angaben iiber seltene Marken teilweise nur
auf Regierungsbezirksebene verdffentlicht werden. Und auch innerhalb eines Stadtteils wird
die durchschnittliche KFZ-Ausstattung nur eine eingeschriankte Aussagekraft flir einzelne
Haushalte besitzen. Andererseits ist aber in noch kleineren Einheiten mit mehr sozialstruktu-
reller Homogenitét zu rechnen. Aus diesem Grund streben die Anbieter eine mikrogeographi-
sche Disaggregation ihrer Selektionsgrundlagen bis zur Ebene von Straen und StraBenab-
schnitten an. Da hierbei jedoch auf nicht 6ffentlich zugéngliche Daten zuriickgegriffen werden
muf, konnen die Firmen die kleinstrdumliche Differenzierung und Anreicherung nicht mit
einheitlicher Giite leisten. Es ist daher fiir den Anwender ratsam zu priifen, ob das anbietende
Unternehmen eigene Erhebungen durchfiihrt, bewéhrte Datenbestéinde von dritter Seite nutzt
oder nur behelfsweise die interne Anreicherung bis zur regionalen Mikroebene ausdehnt. Dar-
auf werden wir im Detail eingehen. Alle Angebote umfassen einerseits eine Gliederung etwas
groferer regionaler Gebilde, die unter verschiedenen Bezeichnungen angepriesen werden, je-
doch stets auf eine Zahl von ca. 60.000 auf dem Gebiet der alten Bundesrepublik kommen und
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hinter denen sich offensichtlich die Stimmbezirke der Bundestagswahlen verstecken. Anderer-
seits existieren etwas feinere Gliederungen, die sich wohl als StraBenziige bezeichnen lassen
und deren Zahl sich wiederum fiir die alten Bundeslidnder in der GréBenordnung von 1 Million
bewegt.

Anbieter A unterscheidet zwischen Mikro- und Makro-Wohngebietstypen. Einheit der Mikro-
Typen ist in der Regel eine Strale, bei langen Straen auch deren Abschnitte. In sehr kleinen
Orten werden mehrere StraBen zu einer Einheit zusammengefaBt. Eine Uberschneidung mit
postalischen Einteilungen liegt nicht notwendigerweise vor. 43 Mikro-Typen werden ausge-
wiesen. Die Differenzierungskategorie entspricht etwa dem Bebauungsmuster bei gleichzeiti-
ger Beriicksichtigung der kommerziellen Nutzung. Die folgenden Mikro-Typen werden ge-
nannt:

° Zentren mit vorwiegend kommerzieller Nutzung,

o dicht bebaute innerstidtische Wohnlagen mit starker kommerzieller Nutzung,

° dicht bebaute innerstidtische Wohnlagen mit vergleichsweise schwacher kommerzieller
Nutzung,

o stddtische Hauptverkehrsstralen mit dominanter Wohnnutzung,

° grofle Wohnanlagen,

° aufgelockerte Wohnlagen,

° kleinere Wohnanlagen,

° gute stidtische Wohnlagen,

° iltere Mehrfamilienh&user,

° Reihenhaus-Siedlungen in Vororten.

Innerhalb der letzten sechs Typen dieser Klassifikation wird weiter differenziert nach einem
Mischkriterium, in das folgende Merkmale eingehen:

° Grof3-, Mittel-, Kleinstadt,

° Einkommensniveau in sechs Stufen,
° Haushaltsumfang,

° Bildungsniveau,

° Bevolkerungsalter.

Alternativ dazu werden 23 Makro-Wohngebietstypen ausgewiesen, deren Bezugseinheit je-
weils ein ganzer Ort oder bei groBen Orten ein Ortsteil ist. Thre Klassifikation beruht auf den
gleichen Merkmalen wie die der Mikro-Typen. Es werden unterschieden:

° Landliche Streusiedlungen,

° Dérfer in landlicher Umgebung,
° Kleinstidische Wohngebiete,

° Vororte,
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. Traditionelle Arbeiterviertel,

. Stidtische Wohngebiete,

. Wohnorte in industriellen Ballungsgebieten,
. Wohnorte in industriellen Ballungszentren,
. Wohngebiete in City-Randlage,

. Wohngebiete im City-Centrum.

Es bleibt unklar, ob es sich bei Makro-Wohngebietstypen lediglich um eine Aggregation der
Mikro-Wohngebietstypen handelt oder ob die beiden Klassifikationen auf unterschiedlichen
Erhebungen beruhen und wie die zugrundeliegende Erhebungseinheit definiert wurde. Nach
den vorliegenden miindlichen Informationen gewinnt diese Firma ihre mikrogeographischen
Daten im wesentlichen durch interne Anreicherung der Telefon-Teilnehmerdaten. Der Bil-
dungsgrad in einem Wohnviertel wird durch den Anteil von Eintrégen mit akademischen Gra-
den (Dr., Prof, Ing. etc.) geschitzt. Einkommenslagen werden indirekt aufgrund der
Siedlungsform erschlossen. Dem Verfahren liegt die Erkenntnis zugrunde, daf3 Besserverdie-
nende eher in Einfamilienhdusern leben, Schlechterverdienende dagegen in gréBeren Wohn-
einheiten (Mehrfamilienhduser). Die Einkommensschétzung bedient sich daher zum ersten des
Anteils von Eintrégen in Adressen, fiir die nur ein Anschluf} existiert. Zum zweiten weist sie
per Vornamenanalyse Wohngebiete mit hohem Auslénderanteil (speziell Anteil tiirkischer Be-
wohner) aus, da, so die Annahme, Ausldnder eher in &rmeren Vierteln leben. Zum dritten be-
riicksichtigt das Verfahren die Vornamen, um auf dem Umweg Uber das Lebensalter das
Einkommen zu schitzen. Sehr junge Leute, die sich beispielsweise noch in einer Ausbildung
befinden, und sehr alte Leute sollen dabei geringes und Personen in mittleren Alterslagen ho-
heres Einkommen beziehen. Alle diese formalen Methoden wurden nach Angabe eines Fir-
mensprechers durch Umfragen ergiinzt, die aber »die EDV-Analyseergebnisse nur bestitigt«
hétten.

Ein zweiter Anbieter (B) handelt ebenfalls mit einem mikrogeographisch aufbereiteten Be-
stand. Er ordnet 60.000 Regionalzellen (Stimmbezirke) der alten Bundesrepublik, in denen
jeweils durchschnittlich 450 Haushalte oder 1000 Personen leben, eine sog. Marktsegment-
eigenschaft zu. Aus 6 Ortsgrofienklassen gekreuzt mit 7 Lebensstiltypen bildet er 42 homoge-
ne Marktsegmente. In einer neuerdings verfligharen Weiterentwicklung dieser Struktur bilden
nun 1,2 Millionen StraBensitze mit je 70 Haushalten oder 150 Personen die kleinste Einheit.
In ihnen soll eine Selektion nach Soziodemographie, Kauf- und Mediennutzungsverhalten,
Haushaltsausstattung etc. méglich sein. Aus nun 7 Ortsgréfenklassen und 7 Wohngebiets-
typen (die Ausprigungen Upper Class, Konservative, gehobene Mitte, klassische Biirger,
Kleinbiirger, traditionelle Arbeiter und Randgruppen bezeichnen eher soziale Schichten) ent-
stehen 49 neue Markt- bzw. Zielgruppensegmente. Leider liegen bei dieser Firma allerdings
uber die Herkunft der Basisdaten, v.a. der Lebensstil-, Konsum- und Wohngebiets-Informatio-
nen, kaum Angaben vor, so daB ihre Zuverldssigkeit schwer einzuschitzen ist. Medien-
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nutzungspriferenzen werden einer Datenbasis der Arbeitsgemeinschaft Mediaanalyse
entnommen. Der Anbieter tritt auch als Makler fiir Adreflisten fremder Besitzer auf. (Ver-
sandhduser vermieten ihre Kundenadressen iiber Makler an andere Nutzer, falls keine kom-
merziellen Interesseniiberschneidungen vorliegen.) Er ergénzt nun die Daten der amtlichen
Statistik um Aufschliisse aus diesen Listen. So wird etwa das Kaufverhalten von Versandkun-
den dahingehend untersucht, aus welchen Preisklassen die Kunden in einer regionalen Zelle
vomehmlich kaufen. Die Aufschliisse daraus werden dann als Kaufkraftindikator der Wohn-
gegend zugeordnet.

Anbieter C hat sowohl eine Selektion nach Lebensstil und Konsumverhalten als auch nach
Wohnquartieren im Programm. Sie beruht auf zwei verschiedenen Datenbasen. Die Lebens-
stilselektion, die auf eine Grundgesamtheit von 16,4 Millionen Adressen eingeschrinkt ist,
geht auf eine empirische Studie eines Heidelberger Forschungsinstituts zuriick. Es wird eine
Zielgruppenauswahl nach 12 Lebensstil-Typen angeboten, die mit einem nicht niher beschrie-
benen Verfahren aus den Dimensionen Alter, Haushaltstyp/Familienstand, Bildung, Erwerbs-
titigkeit, Einkommen, Giiter- und Medienkonsum gebildet werden. Primér beruht die Lebens-
stil-Klassifikation auf einer Differenzierung der Konsumneigungen. Allerdings ist die Selek-
tion nach diesem Merkmal mit einer gewissen Vorsicht zu genieBen, denn obwohl die zur
Generierung der Lebensstil-Informationen befragte Stichprobe lediglich 10.000 Personen
umfafite, werden auf ihrer Grundlage die rund 60.000 Wohnquartiere und in ihnen 16,4 Mil-
lionen Adressen (bzw. Personen) klassifiziert. Folglich kann im Mittel nur fiir eine Person in
jedem sechsten Wohnquartier eine empirisch abgesicherte Angabe vorliegen. Die Zuverlis-
sigkeit der Lebensstil-Selektion muB} daher zwangsldufig weit hinter anderen Auswahlkriterien
zuriickbleiben.

Zur wohnquartierbezogenen Selektion nutzt der Anbieter die mikrogeographische Datenbank
eines Bad Godesberger Sozialforschungsinstituts, die aus einer 1988-1989 erfolgten Begehung
entstanden ist und laufend durch Interviewergebnisse des Instituts aus anderen Zusam-
menhéngen aktualisiert wird. Hier wurde die Siedlungsform erhoben und Bevdolkerungsalter,
Einkommen und Haushaltsstruktur geschitzt. In einem Index werden 53 Wohnquartiertypen
klassifiziert, die vom Anwender beispielsweise zur Selektion nach Kaufkraftkriterien herange-
zogen werden konnen. Die Typen sollen unabhégig von ihrer jeweiligen geographischen Lage
eine dhnliche Struktur besitzen.

Anbieter D hat anders als die anderen Unternehmen Ende der achtziger Jahre in der alten BRD
eine aufwendige eigene Erhebung durchgefiihrt. Bei flichendeckenden Begehungen mit ei-
gens flir diesen Zweck geschultem Personal wurden 13 Millionen Gebiudebewertungen vor-
genommen. Je Erhebungseinheit (Gebdude) wurden 9 Merkmale erfaft, aus denen ein Ge-
samtscore errechnet wurde, der »eine nachweisliche Korrelation« mit dem Einkommen auf-
weist. Aus dieser Begehung gingen Daten hervor, die fiir die Zuordnung zu 35 Millionen Pri-
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vatadressen verwertbar sind. Diese Firma ist daher die einzige, die Zielgruppen auf jeder
geographischen Einheit bis hin zur einzelnen Hausnummer definieren kann. Selektionen sind
mdglich nach:

. Kaufkraft,

. Gebidudecharakteristik,

. Gebiudealter,

. Wohntyp (eigentlich Wohnlage unter Berticksichtigung der GemeindegréBe),
»  jeweils strukturiert nach Geschlecht und Lebensalter.

Soweit die Ausflihrungen zur mikrogeographischen Gliederung der alten Bundeslénder. Fiir
die neuen Linder stehen zur Zeit keinem Anbieter vergleichbare kleinstrdumliche Referenz-
informationen zur Verfligung. Momentan werden von allen Unternehmen Bewertungsverfah-
ren getestet. Fiir den Osten sollen Selektionen nach soziodemographischen Vorgaben friihe-
stens in der zweiten Jahreshilfte 1994 méglich sein.

Die fiir eingeschrinkte Adrefbestéinde auBerdem mégliche Selektion nach dem Kaufverhalten
von Versandhandelskunden diirfte fiir viele Zwecke wegen unbekannter Eigenschaften und zu
geringen Umfangs der Grundgesamtheit ausscheiden. Alle Unternehmen bieten dariiber hin-
aus die Selektion nach postalischen Gebieten (Postleitzahlenbereiche, Telefonbiicher, Vor-
wahlnummern), Gebietskorperschaften (Bundesldnder, Regierungsbezirke, Kreise, Ge-
meinden) und OrtsgroBe an. Ublich ist daneben auch die Auswahl nach Nielsen-Gebieten.
(Nielsen ist ein groBies Marktforschungsinstitut, dessen regionale Gliederung zum Branchen-
standard geworden ist.)

4. Kosten

Preise werden in Abhéngigkeit vom Umfang der gewiinschten Stichprobe gestaffelt und be-
wegen sich im Spektrum von 95,- bis 500,- Mark je tausend Adressen bei einmaliger Nutzung;
einige Firmen verlangen einen Selektionszuschlag in Form einer Pauschale oder eines mehr
oder weniger groflen Aufpreises je Selektionsmerkmal. Beliebige Sonderauswahlen nach
Wunsch des Kunden sind moglich, treiben jedoch wegen der notwendigen Programmierarbei-
ten die Kosten mitunter drastisch in die Hohe. Mindestauftragswerte sind iiblich. Die genann-
ten Summen schliefen in der Regel wahlweise die Lieferung gedruckter AdreBetiketten (sog.
Cheshire-Listen) oder maschinenlesbarer Datentréger (Disketten, Magnetbinder) ein.

Ein direkter Vergleich mit den Kosten anderer AdreB-Datenquellen ist schwer méoglich, da
entweder die vom Nutzer aufgewendete Eigenarbeit kaum zu beziffern ist oder bei anderen
Verfahren Mischkalkulationen fiir Adressen inclusive Interviewfiihrung etc. aufgestellt wer-
den. Melderegisterausziige entsprechen, abgesehen von ihrer vergleichsweise geringen Selek-
tionsfihigkeit, Direktmarketingadressen im Leistungsumfang zwar ungefihr, doch ein Preis-
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vergleich muBl wegen sehr weit gefaBter Bemessungsspielrdume in kommunalen bzw. Landes-
gebiihrenordnungen notwendigerweise vage bleiben. So kann je nach Kommune und Aus-
wahlverfahren der Preis je 1000 Adressen einer Meldeamtsstichprobe zwischen 160 und
10.000 Mark liegen. Wihrend aber solche Bestinde dem Anwender tiblicherweise fiir eine
unbegrenzte Nutzung liberlassen und damit quasi verkauft werden, ist im Direktmarke-
tingsektor die Vermietung iiblich. Der Kunde erhilt das Recht auf eine genau definierte Ver-
wendung der Adressen, und eine dariiber hinausgehende Speicherung, Weitergabe oder Wie-
derverwendung wird vertraglich ausgeschlossen. Das Recht auf mehrmalige Nutzung lassen
sich die Anbieter mitunter recht teuer bezahlen: Die Kosten des n-fachen Verwendungsrechts
liegen nicht wesentlich unter dem n-fachen des Preises der einmaligen Verwendung.

S. Fazit

Vor einer abschliefenden Bemerkung ist nochmals zu betonen, daf die vorangehenden Aus-
fiihrungen auf Aussagen der anbietenden Firmen basieren und die geschilderten Moglichkei-
ten bisher von uns noch keiner praktischen Priifung unterzogen werden konnten. Die Nufzung
kommerziell gehandelter Adressen birgt nach dem gegenwirtigen Erkenntnisstand besonders
aufgrund der Selektionsfiahigkeit nach soziodemographischen Kriterien ein bisher von der So-
zialforschung kaum wahrgenommenes Potential. Die Qualitiit der verfligbaren Daten ist von
Anbieter zu Anbieter und von Merkmal zu Merkmal heterogen. Ungeschichtete Adrefziehun-
gen auf Telefonteilnehmerbasis versprechen fiir die alten, nicht aber fiir die neuen Bundeslén-
der die Eigenschaft einer guten Zufallsstichprobe der Wohnbevélkerung. Noch unterschied-
licher ist das Bild, wenn nach bestimmten Kriterien ausgewéhlt werden soll. Wihrend vor
allem wohnumgebungsbasierte Informationen auf einer glaubwiirdigen Grundlage angeboten
werden, ist etwa bei der Selektion nach Alter und Lebensstil mit hohen Streueffekten zu rech-
nen.

An dieser Stelle mdchten wir noch Entscheidungskriterien fiir die Auswahl eines Angebots
vorschlagen. Thre Bedeutung steigt mit dem Wert, den eine wissenschaftliche Anwendung auf
die Selektion ihrer Untersuchungspopulation nach soziodemographischen Merkmalen legt.
Die Grenzen der internen Datenanreicherung liegen auf der Hand; die externe Anreicherung
erlangt daher zentrale Bedeutung. Der potentielle AdreBlieferant sollte in der Lage sein, ein
moglichst breites Spektrum externer Datenquellen mit seinem GrundadreBbestand zusammen-
zufithren. Mikrogeographische Informationen sind wegen des geringen Umfangs und der
unzureichenden regionalen Differenzierung der 6ffentlich zugénglichen allgemeinstatistischen
Daten die zuverléssigste Selektionsgrundlage. Der Anbieter sollte nachweisen, daf er {iber ak-
tuelle und vor Ort gewonnene flichendeckende Mikrodaten verfiigt. Ferner muB er mit der
fachlichen Kompetenz zu hausinternen Analysen und Selektionen ausgestattet sein, um der
jeweiligen Aufgabenstellung des Anwenders angemessen Rechnung tragen zu konnen. Die
Unterschiede zwischen den vier hier erdrterten Angeboten sind in dieser Hinsicht betréchtlich.
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Die Informationspolitik der anbietenden Hiuser ist ganz auf kommerzielle Anbieter ausge-
richtet und 148t - verstandlicherweise - fiir potentielle sozialwissenschaftliche Nutzer vieles zu
wiinschen iibrig. Wihrend es vollends an transparenten Dokumentationen der Datenbasis
fehlt, sind die meisten Unternehmen jedoch in Detailfragen recht auskunftswillig, und wir
empfehlen gezielte Nachfragen. '

Insgesamt meinen wir, da8 Direktmarketingadressen flir manche Anwendungen im Bereich
der Umfrageforschung in Erwégung gezogen werden kénnen. Nach Auskunft der Firmen ge-
schieht dies bereits - durch Sozialforscher, die anonym bleiben wollen. Wir rufen die Kollegen
auf, uns ihre Erfahrungen mit Direktmarketingadressen mitzuteilen.

Anmerkungen

1)  Quelle: Sozio-6konomisches Panel, Welle I, 1992, eigene Berechnungen. (Der Autor
dankt Herrn Gero Lipsmeier fiir die Erstellung einer gewichteten Auszihlung.) Der Datenre-
port 1992 des Statistischen Bundesamtes gibt fiir die friihere Bundesrepublik im Jahr 1988 ei-
nen geringfiigig kleineren Wert (93,2 Prozent) an.

2)  Ein Vergleich ausgewihlter Haushaltstypen zeigt jedoch nur eine verhiltnisméBig
kleine Schwankung auf hohem Niveau. Vgl. Statist. Bundesamt: Datenreport 1992, S. 131.

3)  Abweichend von dieser Zahl wird in Firmenunterlagen auch die Zahl von 1,5 Millionen
genannt.
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