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understanding minds

Von der Marktforschung zur
Wertforschung
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Was tun wir ?
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Erklärungsversuche

1. Wir befragen Menschen

2. Wir generieren daraus Informationen, die
dem Unternehmen Mehrwert bringen.

Tun wir das wirklich ?

Immer ?
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Wir unterstellen den Zusammenhang

heute Zukunft

Zeitachse

Befragen
(Fragebogen)

Erklären
(Analyse)

Folgern
(Empfehlungen)

ROI
Zukünftiges
VerhaltenBeeinflussen

Umsetzen von
Massnahmen

?
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Herausforderung für Befragungen:

Share *

Kundenbefragungen
Kundenzufriedenheit
Kundenbindung
…
Marktbefragungen
Markenstärke
Image
heutige Nutzung
…
usw…

*Share of Wallet: Anteil der Gesamtausgaben eines Kunden für eine Kategorie, die auf einen bestimmten Anbieter entfällt.
Share of Usage: Anteil des Gesamtverbrauchs eines Kunden in einer Kategorie, die auf einen bestimmten Anbieter entfällt

Grad des
loyalen Verhaltens

Korrelation/
Erklärungswert
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Welche Kennzahl muss erhöht werden, damit
sich das Geschäft positiv entwickelt?

Awareness ? – Familiarity ? - Consideration? –

Kaufabsicht? – Nutzung ? - Hauptnutzung? - Zufriedenheit?

Net-Promoter ?
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Beurteilung von Kennzahlen in Bezug
auf den Zusammenhang mit Verhalten

Erklärungswert = r2

% des Verhaltens (Share), der mit einem Modell erklärt
werden kann

Skala von 0-1 bzw. 0%-100%

Korrelation = r =
Mass für die stärke des linearen Zusammenhangs

Skala vo 0-1

r
2
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Was ist ein „guter“ Erklärungswert ?

R2

100% ?

60% ?
1% ?

7% ?
20% ?

15% ?
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Literaturrecherche: Bisherige Modelle
können Verhalten unzureichend erklären

Durchschnittliche Korrelationen und
Erklärungswerte bisheriger Studien:

Zufriedenheit: R = 0.13, R2 = 0.02

Kaufabsicht: R = 0.3, R2 = 0.09

Werbeerinnerung: Kein Zusammenhang

Lesebeispiel: Die abgefragte
Kaufabsicht kann das tatsächliche
Verhalten zu 9% erklären. 91% des
Verhaltens bleibt unerklärt

Thesen: Gründe für das Versagen bisheriger
Ansätze der Einstellungsmessung

1. Menschen sind keine Rechenmaschinen

2. Menschen sind Gewohnheitstiere

3. Menschen vergleichen alles und immer –
trotzdem können sie ambivalent sein
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Menschen sind keine Rechenmaschinen
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Modell von Fishbein:

Max {

} }

Berechnen
Handlungsabsicht

Handeln
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Entscheidungen werden nicht aufgrund
von nachhaltigen Vorevaluationen
getroffen

Das wird deutlich, wenn wir Personen nach
Begründungen für ihren Entscheid
fragen….
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Wie wir Entscheidungen treffen
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Beispiel_Entsch.wmv
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Offensichtlich können wir eine
Entscheidung oft erst nachdem wir
gehandelt haben begründen !
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Menschen sind Gewohnheitstiere:
Involvement ist wichtig !

Menschen lernen – Erwartungen erhöhen sich

Uninvolvierte können aus Gewohnheit loyal sein

Fehlendes Involvement kann Bindung verhindern
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Beispiel:

Menschen vergleichen alles und immer –
trotzdem können sie ambivalent sein

Modelle, die isoliert einzelne Alternativen im
„Vakuum“ bewerten, können Entscheidungen nicht
erklären

Es geht immer um eine Wahlentscheidung
zwischen Alternativen

Diese Wahlentscheidung muss nicht zwingend
Eindeutig sein (Ambivalenz)
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Relative Entscheidung: Es stehen
immer Alternativen zur Wahl
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Wie kann die verhaltensrelevante
Einstellung besser gemessen werden ?

1. Messung von Globalurteilen

2. Berücksichtigung von Involvement

3. Komparative Messgrössen und Zulassen
von Ambivalenz

 Commitment-Modell
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Fragestellungen:

- Consideration
- Bewertungen
- Involvement

Transformationen

Berücksichtigung
- Nicht-Linearität
- Komparative Metrik
- Ambivalenz

Maximale Korrelation
mit Share

Commitment A : 25

Commitment B : 15

Commitment C : 35

Commitment D : 15

Commitment E : 5

Commitment F : 5

Total : 100

Commitment ist ein pures Einstellungsmass

Tests und Ergebnisse
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Health Care
B2B

Financial
Services B2C

Other
Services BtoC
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1. Health Care B2B
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Anovum Commitment Score Share of sales

Customer Satisfaction Index

Korrelation CSI mit

Share: r= 0.38

Korrelation Commitment

mit Share: r= 0.62

Share

N=174, Angaben über alle Marken, BtoB

2. Financial Services B2C

Kundenzufriedenheit A  Share A: r=0.097- 0.176
(n>400)

Commitment nur Kunden A  Share A: r=0.33-0.617
(n>400)

Commitment über alle Marken  Share: r=0.571-0.849
(n>40000)*

*Wert über alle möglichen Beobachtungen, alle Befragten über alle Alternativen.
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Ausblick: Verbesserung durch
Berücksichtigung von Barrieren

Pro-
gnostizierter

Share

Tatsächlicher
Share

r = ?, r2 = ?

Zufriedenheit
und Image

Commitment Involvement

Kunde WILL
loyal sein

Negative
Barrieren

Barrieren
Positive

Barrieren

Kunde MUSS
loyal sein
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Anwendungsmöglichkeiten

Im Prinzip überall anwendbar:
Erfassung in den Stammdaten eines Panels

Erweiterung „Sales Funnel“ um Einstellungskomponente

Touchpoint Erfolgsmessung

Ergänzung Kundenzufriedenheitsmessung

Ergänzung Markenmessung

…
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Nähere Informationen zum Thema in:

Ruf, S.

„Von der Marktforschung zur Wertforschung“
Jahrbuch des Verbandes Schweizer Markt- und Sozialforscher, Mai 2008

Kontakt:


