RUBRIK

Marktforschung fir die Optimierung lhres

Direktmarketings

Im personlichen Kontakt mit ihren Kunden
spuren gute Verkaufer sehr schnell, wie sie
mit unterschiedliche Personen am wir-
kungsvollsten kommunizieren. Welche Még-
lichkeiten bieten sich jedoch einem direkt-
marketingtreibenden Unter-nehmen, etwas
Uber die individuellen Einstellungen und
Beduirfnisse seiner (potentiellen) Kaufer zu
erfahren? Wie soll der Marketingleiter die
konsumsteuernden Handlungsmotive seiner
Kunden verstehen, solange er nur auf
Stamm- und Historiendaten zugreifen kann?

Ganzheitliche Kundensicht mit
Marktforschung.

Wenn es darum geht, auch das ,,Warum und
Weshalb?* des aktuellen, aber auch des
zukuinftigen Verbraucherverhaltens zu
erschlieRen, liefern Marktforschungsstudien
den entscheidenden Wettbewerbsvorteil.

In einem Gemeinschaftsprojekt ist es dem
Marktforschungsinstitut TNS EMNID und
dem Information Provider AZ Bertelsmann
Direct erstmals gelungen, die Erkenntnisse
aus der intensiven, jedoch anonymen
Befragung einer Stichprobe auf konkrete
Namen und Adressen fiir das Direkt-marke-
ting zu Ubertragen.
Voraussetzung fiir eine solche Ubertragung
war die Wahl einer Marktforschungsstudie,
die
* eine gentigend grofe Stichprobe umfasst
* bevolkerungsreprasentativ ist
+ dem Direktmarketing ein zusétzliches
handlungsrelevantes Merkmal zu Diffe-
renzierung von Zielgruppen liefert.

Alle diese Kriterien erfullt das etablierte In-
strument ,,Semiometrie* von TNS EMNID,
mit dem sich die unterschiedlichen Ver-
haltensmuster von Personen gleichen Alters,
gleicher Schulbildung und gleichen Einkom-
mens aufgrund von unterschiedlichen Wert-
orientierungen und Einstellungen erklaren
lassen.

Ausgehend von der Annahme, dass Grund-
haltungen und Wertvorstellungen von
Menschen durch die Beurteilung von Be-
griffen abgebildet und gemessen werden
kénnen, hat TNS EMNID ein bevélkerungs-
reprasentatives Panel mit 4.300 Teilnehmern
etabliert. Diese bewerten einmal pro Jahr
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210 Begriffe, die den menschlichen Empfin-
dungsraum abdecken.

So lassen sich Zielgruppen anhand ihrer
Wertvorstellung und Einstellungen beschrei-
ben, wie z.B. ,materiell** oder ,,familiar
oder ,kulturinteressiert*.

Werte sind das Ergebnis von Veran-lagun-
gen, Sozialisationsprozessen und gesell-
schaftlichen Normen. Sie flihren zu messba-
ren Merkmalsauspragungen und
Verhaltensweisen, wie z.B. der Wahl des
Wohnortes bzw. des Fahrzeugtyps.

Marktforschung fur die
Neukunden-gewinnung

Auf Basis dieser Kenntnis haben TNS
EMNID und AZ Bertelsmann Direct Score-
karten wie ,,religios” oder ,,dominant“ oder
,»s0zial*“ entwickelt. Diese Scorekarten ermdg-
lichen es, Ergebnisse aus der Semiometriebe-
fragung auf die AZ Haushaltsdatei mit ca. 34
Millionen Privatadressen zu Ubertragen.

Mit anderen Worten:

Mit ,,SemioSelect* lassen sich ab sofort
Adressen nach semiometrischen Kriterien
selektieren fur die Neukunden-Akquise.

Semiometrische Anreicherung
von Bestandsdaten

Fir die Optimierung von CRM - Aktivitaten
kénnen auch die Bestandsadressen in der
Kundendatenbank mit semiometrischen
Grunddimensionen angereichert werden.
Durch den Einsatz von ,,SemioScore* zeigt
sich, ob ein Kunde eher mit ,.erlebnis-orien-
tierten® oder mit ,,traditionellen* Argumen-
ten zu Uberzeugen ist.

Das Direktmarketing- System von
TNS EMNID
Die Verbesserung der Zielgruppenselektion
mittels semiometrischer Informationen ist
die aktuellste Entwicklung im Rahmen un-
seres Direktmarketing — Systems.
Daruber hinaus bieten wir eine breite Palette
von Methoden und Instrumenten zur Uber-
prufung aller Direktmarketing-Instrumente
im Hinblick auf Gestaltung, Nutzung und
Bewertung. So lassen sich z.B. Fragen beant-
worten wie:
» Kdnnen sich die Empfanger Ihres Mailings
eine Woche spater noch an lhren Werbe-
brief erinnern?

Ist die Botschaft lhrer Aktion flr die
Zielgruppe relevant und Uberzeugend?
Wie, wo und wann wurde Thr Prospekt/Ihr
Mailing genutzt?

Welche Unterschiede bestehen in der
Wahrnehmung von Zielgruppen, die sich
ihrem Unternehmen starkverbunden
fuhlen und solchen, die kurz vor einem
Wechsel zu Konkurrenz stehen?

Wie kdnnen diese identifiziert werden?
Wie sind Surfer auf Ihre Homepage
gekommen?

Welche Eigenschaften kennzeichnen die
Besucher Ihrer Homepage?

Welche Schwierigkeiten hatten Surfer bei
der Nutzung Ihrer Homepage?

Wie kompetent ist Ihr Call Center bei der
Beantwortung von Fragen?

Wie reagiert Ihr Call Center auf
Reklamationen?

Mit unseren standig weiterentwickelten
Standardinstrumenten bieten wir lhnen
wertvolle Benchmarks. Gern erstellen wir
ein speziell auf Ihre Anforderungen zuge-
schnittenes Forschungssystem.

Eben ganz kunden-spezifisch.
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