TNS EMNID

Ganzheitliche Kundenbetrachtung

Die zunehmende Verbreitung des Internets und immer leistungs-
starkere Rechner ermoglichen es immer mehr Unternehmen,
immer mehr Informationen liber ihre Kunden und Interessenten
zu sammeln. Offen bleibt aber die entscheidende Frage, ob es
sich bei diesen ,,bits of information“ tatsédchlich um die
beziehungsrelevanten Informationen lGiber den Kunden handelt
oder ob es nicht sinnvoll wére, noch weitere Quellen zu
integrieren, um ein ganzheitliches Kundenprofil zu erhalten.
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Zwei Drittel der Kunden wechseln das
Geschift, weil sie mit dem Service
nicht zufrieden sind. Aber kaum ein
unzufriedener Kunde dufiert seinen Unmut
im Geschift selbst. Vielmehr erzihlt er es ca.
11 bis 16 Kollegen, Freunden, Nachbarn. Auf
der anderen Seite ist die Wahrscheinlichkeit,
dass ein ,sehr zufriedener” Kunde nachkauft
oder nachbestellt, etwa dreimal hoher als bei
einem nur zufriedenen Kunden.



»Wire es angesichts dieser Fakten nicht
notwendig, mehr iiber die Zufriedenheit
der Kunden zu wissen? In Erfahrung zu
bringen, was Kunden tatsichlich wollen,
welche Wiinsche und Bediirfnisse sie
wirklich treiben, ein bestimmtes Produkt
zu kaufen - oder eben auch nicht? Wie
kann man so etwas herausfinden? Und
kann man die gewonnenen Erkenntnisse
dann auch in die Datenbank iibertra-
gen?", skizziert Kirsten Schelte, Ansprech-
partnerin fiir die ganzheitliche Kunden-
betrachtung bei TNS EMNID.

»Wihrend eine Kundendatenbank vor-
wiegend standardisierte Felder mit
Stamm-, Verhaltens- und Transaktionsda-
ten tiber jeden einzelnen Kunden enthily,
die im Laufe der Zeit immer weiter ange-
filllt werden, sind Marktforschungsunter-
suchungen unabdingbar, um auch die
psychologischen Handlungsmotive von
Verbrauchern viel besser zu verstehen:
Welche Erwartungen haben Verbraucher
an ihr ,ideales Produkt”, ihre ,ideale
Firma“?, stellt Dr. Martina Méller wichti-
ge Aspekte im Rahmen der Kundenbe-
trachtung fest.

Inwieweit erfiillt ein bestimmtes Pro-
dukt diese Erwartungen der Verbraucher
schon heute? Falls es noch Defizite zwi-
schen Anspruch und Wirklichkeit aus
Sicht des Verbrauchers gibt: Wie wichtig
ist dem Verbraucher das Schlieflen dieser
Liicke? Ist er bereit, dafiir auch mehr zu
bezahlen? Kennt der Verbraucher Produk-
te anderer Hersteller, bei denen dieses
Manko nicht auftritt? Und wie hoch ist die
Wahrscheinlichkeit, dass er bei
nichster Gelegenheit seine
Marke gegen die Konkurrenz-
marke austauscht?”, das sind
alles Fragen, die es zu beriick-
sichtigen gilt.

Derart tiefgreifende und
damit zeitaufwendige Fragen
kénnen nicht kontinuierlich an
alle Produktverwender gestellt
werden. Kirsten Schelte: ,Des-
halb zieht man bei Marktfor-
schungsuntersuchungen  zu
einem bestimmten Zeitpunkt
eine reprasentative Stichprobe
aus einer Grundgesamtheit und
stellt diesen genau diejenigen
Fragen, die dem Unternehmen
zur Zeit ganz besonders ,unter
den Nigeln brennen”.

Ganz anders als bei Kundendatenban-
ken, in denen Informationen personen-
bezogen gespeichert werden, verlangt das
Datenschutzgesetz bei Marktforschungs-
studien jedoch, die Anonymitit des
Befragten zu bewahren.

SMARTBase Relationship

Bei TNS EMNID wurde das System
+~SMARTBase Relationship” entwickelt,
das die vielen, hidufig aber relativ ober-
flichlichen Informationen aus Adress-
und Kundendatenbanken mit den weni-
gen, aber tiefreichenden Informationen
aus TNS - Marktforschungsstudien ver-
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kniipft. Hierdurch entsteht eine Informa-
tionsdichte ganz neuer Art.

Abgestimmte Variablen, die sowohl in
der anonymisierten Marktforschungsda-
tenbank als auch in der personenbezoge-
nen Adressdatenbank vorkommen, erlau-
ben es, die Ergebnisse aus der Marktfor-
schungsstichprobe auf die Grundgesamt-
heit zu dbertragen. Dazu werden
komplexe Datamining-Modelle einge-
setzL.

Sehr hdufig glauben Unternehmen,
ausschlieflich aufgrund von historischen
Verhaltensdaten strategische Marketing-
entscheidungen fiir die Zukunft ableiten
zu kénnen.

Dabei bleiben jedoch die Wertvorstel-
lungen und Ideale der Kunden unberiick-
sichtigt.

Nur ein Unternehmen, das neben der
detaillierten Analyse des Kundenverhal-
tens auch genau nachfragt, welche Motive
seine Kunden zu einem bestimmten Ver-
halten bewegen und welche weiteren
Bediirfnisse diese noch treiben, wird seine
Kunden dauerhaft zufrieden stellen und
damit binden kénnen. i}

Weitere Informationen:

E-Mail:
kirsten.eickhoff@emnid.tnsofres.com.
Internet: www.emnid.tnsofres.com
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