Forschung Consumer

Zum Messen, Managen und Monitoren

der Consumer Experience

Vor dem Hintergrund der hohen Flopraten von
Innovationen im Konsumgutermarkt kommt
der Consumer Experience in Marketing, Pro-
duktmanagement und Marktforschung ein
immer grof3erer Stellenwert zu. Als Steuer-
grofde fur das Wiederkaufpotenzial eines Pro-
dukts ist sie mafdgeblich fiir den langfristigen
Markterfolg.

Anfang 2006 wurde von TNS Infratest eine Europaische
Benchmarking-Studie durchgefiihrt, die erste Bench-
marks fiir verschiedene Produktkategorien liefern sollte. Mit
TRI*MTM-Index
wurde die jeweilige wahrgenommene Qualitdt der Consu-

dem mehrdimensionalen Consumer

mer Experience mit einem Produkt erfasst. Das Ergebnis wa-
ren rund 20000 anhand einer Kennzahl vergleichbare Pro-
duktevaluationen und zahlreiche Erkenntnisse tiber die Wir-
kung und Einflussfaktoren der Consumer Experience.
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Bedeutung der Consumer Experience im Kaufprozess
Lange Zeit galt im Konsumgtitermarkt ein priméres Para-
digma, das andere taktisch-operative Themen des Produkt-
managements in den Hintergrund gestellt hat: die Marke.
Ungeachtet der unbestrittenen Wichtigkeit der Marken-
starke wird in dieser Diskussion jedoch haufig vernachlés-
sigt, welche Rolle die Marke im Kaufprozess und im Lebens-
zyklus eines Produkts hat und wie sich die vom Konsumen-
ten tatsachlich erfahrene Produktleistung (im weiten Sinne)
— der so genannten Consumer Experience — hierzu verhilt.

Die Bedeutung der Consumer Experience soll im Folgen-
den anhand der Stufen des Verkaufstrichters (engl.: Sales
Funnel) am Beispiel der Neueinfithrung eines Konsumguts
aufgezeigt werden. Die Zahl der Konsumenten, die dabei im
Verkaufstrichter die niachste Stufe erreichen, nimmt dabei
von oben nach unten deutlich ab.

Zu Beginn der Markteinfithrung steht der Aufbau der Be-
kanntheit an erster Stelle, da sie die Grundvoraussetzung fur
alle weiteren Phasen darstellt. Dies wird in der Regel durch
massiven Kommunikationsdruck in verschiedenen Medien
erreicht.

Nachdem ein Produkt dem Verbraucher bekannt ist, kann
Attraktivitat bei den Zielsegmenten erreicht werden, indem
zum einen tiber die Marke ein emotionales (z.B. Prestige,
Identifikation) sowie tiber die funktionalen Eigenschaften
ein rationales Nutzenversprechen (z.B. Erfrischung, Reini-
gungskraft, Gesundheit) gegeben wird. Die Marke spielt hier
eine wichtige Rolle, um die Wiedererkennung des Produkts
sowie die Realisierung der damit verbundenen Nutzenver-
sprechen sicherzustellen. Treffen emotionale wie rationale
Nutzenversprechen auf ein Bediirfnis, so ist die Wahr-
scheinlichkeit hoch, dass eine hohe Attraktivitit des Pro-
dukts besteht. Die wahrgenommene Produkt- und Marken-
attraktivitat ist die Voraussetzung fir das Entstehen der
Kaufabsicht in der folgenden Stufe.

Am PoS kann der Konsument auf das Produkt treffen,
und wenn die Rahmenbedingungen (z.B. Wiedererkennung,
Preis, verfiigbares Budget) stimmen, so findet mit hoher
Wabhrscheinlichkeit der erste Produktkauf statt. Wahrend
des Kaufs und der Verwendung entstehen nun erste direkte
Erfahrungen mit dem Produkt, die sich mit den indirekten
Produkterlebnissen (Kommunikation, Marke) zur Gesamt-
heit der Consumer Experience verdichten. Die Consumer Ex-
perience ist die Gesamtheit der wahrgenommenen Produkt-
eigenschaften (im weiten Sinne), bestehend aus Produkt (im
engen Sinn, z.B. Geschmack, Varianten, Qualitdt), Verpa-
ckung, Preis, Verfiigbarkeit und Distribution, Kommunika-
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tion und Markenbotschaften, sowie geeigneten Verwen-
dungssituationen und dem Verwenderprofil.

Nun findet ein (meist unbewusster) interpersonaler Ver-
gleich statt: Halt das Produkt das, was vorher in der Kom-
munikation versprochen wurde? Wird die Consumer Expe-
rience vom Konsumenten positiv wahrgenommen, so be-
steht eine hohe Wahrscheinlichkeit zum Wiederkauf.

Consumer Experience und Markenstarke beeinflussen
sich in der Realitdt gegenseitig. Verschiedene Studien haben
gezeigt, dass die wahrgenommene Produktleistung durch
die Marke und Werbung beeinflusst werden (z.B. bei den
klassischen Blind- vs. Markenvergleichstests). Andersherum
werden aber auch die Eigenschaften, die einer Marke zuge-
schrieben werden, mafigeblich von den personlichen Erfah-
rungen mit ihr beeinflusst.

Vernachlassigte Schliisselgrofde fiir den Erfolg von
(Neu-)Produkten: die Consumer Experience

Im Lebenszyklus von Konsumgiitern stellt der Wiederkauf
eine der entscheidenden Groflen fir den langfristigen
Markterfolg dar.

So sind typischerweise zur Markteinfiihrung eines Pro-
dukts nahezu 100 Prozent der Kdufer Versuchskaufer, deren
Anteil mit der Dauer der Marktprédsenz in Abhangigkeit des
Kommunikationsdrucks und der Promotion-Aktivititen
i.d.R. kontinuierlich abnimmt. Der Anteil der Wiederkaufer
nimmt (bei einem Erfolg versprechenden Produkt) im
Gegenzug mit der Dauer der Marktprasenz zu.

Forschung Consumer

Betrachtet man die hohen Flopraten bei Produktinnova-
tionen, scheint eben die Sicherstellung des Wiederkaufs ein
Problem zu sein: Je nach Quelle schwankt die Angabe der
Floprate bei Neuprodukten nach zwei Jahren zwischen 60
und 75 Prozent. Ein erstaunlich hoher Wert, hélt man sich
die massiven Kosten der Produktentwicklung vom Konzept,
iiber erste Produktproben und -tests, Volumenprognosen,
den Verhandlungen mit dem Handel bis hin zur Marktein-
fihrung und den z.T. enormen Kommunikationsbudgets vor
Augen. Eine unlangst veroffentlichte Studie
im Auftrag des Markenverbands und der
Werbeagentur Serviceplan ergab dabei die
folgenden Zahlen: Die Floprate von Neupro-
dukten nahm seit 1999 um 20 Prozent zu
und liegt derzeit bei ca. 70 Prozent. Dies be-
deutet ein Fehlinvestitionsvolumen von
zehn Milliarden Euro jdhrlich nur in
Deutschland.

Scheinbar sind die vor dem Launch durchgefithrten Maf3-
nahmen sowie die Kommunikation hdufig nicht ausrei-
chend, um den langfristigen Markterfolg (durch ausreichen-
den Wiederkauf) zu gewihrleisten. Somit liegt eine Schluss-
folgerung nahe: Neben dem Problem unausgereifter
Produkte und einer mangelhaften Vermarktung scheinen
viele Konsumgiiterhersteller das Management der Consu-
mer Experience unter Marktbedingungen zu vernachlassi-
gen. Gibt es vielleicht sogar eine vergessene Stufe im Inno-
vationsprozess — das Post-Launch Audit, das auf Basis der
Konsumentenerfahrungen die Consumer Experience misst,
die entscheidenden Starken und Schwichen diagnostiziert
sowie Mafinahmenempfehlungen zur Verbesserung gibt
und damit die Weichen fiir eine gute Wiederkaufrate stellt?

Die Consumer Experience ist jedoch nicht nur fiir Neu-
produkte relevant, auch etablierte Produkte konnen sich
durch ein verdndertes Wettbewerbsumfeld oder sich an-
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Abbildung 1: Consumer Experience im Verkaufstrichter.
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dernde Konsumentenerwartungen schnell in der Aus-
listungsgefahr befinden, sollten ihre Absatzzahlen nicht den
Erwartungen des Handels entsprechen und somit den knap-
pen Regalplatz nicht mehr ,wert” sein.

Fur international agierende Konsumgiiterhersteller wird
es zudem immer wichtiger, die Bedtirfnisse der lokalen Kon-
sumenten in unterschiedlichen Regionen zu verstehen. Galt
hier lange das Paradigma der globalen Standardisierung, so
haben mittlerweile viele Hersteller erkannt, dass der Schliis-
sel zum Markterfolg vielfach in der addquaten Berticksichti-
gung lokaler Besonderheiten liegt. Auch hierfiir bringt die
detaillierte Analyse der Consumer Experience bei Kdufern
und Verwendern qualitativ-diagnostische Erkenntnisse fir
das Produktmanagement, die durch deskriptive Paneldaten
wie Wiederkaufrate, Penetration etc. haufig nicht allein ge-
leistet werden konnen.

Consumer TRI*MTM - ein System zum Messen, Mana-
gen und Monitoren der Consumer Experience
Fiir das Management der Consumer Experience hat TNS In-
fratest nun eine spezielle Variante des weltweit erfolgreichs-
ten Stakeholder-Management-Systems — TRI*MTM — ent-
wickelt, das auf die Bediirfnisse des modernen Produktma-
nagements abgestimmt ist und der Wichtigkeit der
Consumer Experience Rechnung tragt. Die Variante zum
Management der Consumer Experience im Konsumgtiterbe-
reich — Consumer TRI*MTM - folgt dabei der TRI*M-Philo-
sophie, die auf das Messen, das Management und das Moni-
toren von Stakeholder-Beziehungen ausgerichtet ist. Dabei
basieren die Ergebnisse auf der Kauf- und Nutzungserfah-
rung von Konsumenten mit einem bestimmten Produkt (sei
es Shampoo, Limonade oder Geschirr-Reiniger).

Das System liefert dabei drei primire, graphisch aufbe-
reitete Outputs, welche die Komplexitdt der Daten reduziert

und sie so in ein Management-Tool transferiert, das zur Ent-

scheidungsunterstiitzung und Mafinahmenentwicklung fiir

das taktisch-operative Produktmanagement dient:

+ TRI*M-Index (Key-Performance-Indicator, Benchmarking,
Controlling)

* TRI*M-Grid (Diagnose, Treiberanalyse, Mafinahmenablei-
tung)

+ TRI*M Competitive Analysis (USP, Wettbewerbs- und Sub-
gruppenvergleiche).

Der erste Output ist der Consumer TRI*M-Index, eine
Schliisselkennzahl, welche die aggregierte, indirekt und
mehrfaktoriell gemessene Qualitit der Consumer Expe-
rience abbildet. In die Berechnung des Index gehen als Indi-
katoren der Consumer Experience die Gesamtbewertung des
Produkts, die Wiederkaufabsicht, die Weiterempfehlungsbe-
reitschaft und die Préaferenzstarke fiir das Produkt ein.

Hierdurch erhilt man einen Key-Performance-Indicator
(KPI), der zum einen fiir eine Reihe von Vergleichen (z.B. im
Zeitverlauf, gegentiber Wettbewerbsprodukten, zwischen
verschiedenen Konsumentengruppen) sowie zum Bench-
marking eingesetzt werden kann. Je hoher der Wert umso
besser die Consumer Experience und somit die Wahrschein-
lichkeit fiir den Wiederkauf eines Produkts.

Das zweite Tool, das der Diagnostik und der Ableitung
von priorisierten Mafinahmen zur Verbesserung der Consu-
mer Experience dient, ist das TRI*M-Grid. Das TRI*M-Grid
ist eine Vier-Felder-Matrix-Darstellung der Wichtigkeit und
Bewertung der einzelnen Elemente (Attribute) der Consu-
mer Experience, die sich iiber die Gesamtheit der Marketing-
Mix-Variablen, kombiniert mit Verwendungssituation, Nut-
zerprofil und Key Claims erstrecken. Die Verortung der Ele-
mente in den vier Feldern (Motivators, Hidden Opportuni-
ties, Hygienics, Potentials/Savers) erfolgt nach geduflerter
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Abbildung 2: Anteile des Erst- vs. Wiederverkaufvolumens im Zeit-
ablauf.
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und wirklicher Wichtigkeit der Elemente. Zusitzlich wird
durch Symbole die durch die Konsumenten bewertete je-
weilige Leistung dargestellt. Diese Treiberanalyse zeigt Star-
ken und Schwichen des Produkts aus Konsumentensicht
auf und gibt Hinweise zu prioritar zu ergreifenden Mafinah-
men zur Verbesserung der Consumer Experience.

Das dritte Tool ist die TRI*M Competitive Analysis, die -
wie der Name schon sagt — den Vergleich von Wettbewerbs-
produkten auf Ebene der einzelnen Elemente vornimmt.
Hierdurch ergibt sich ein Bild der Starken und Schwichen
eines Produkts im direkten Konkurrenzvergleich, was die
Herausarbeitung der eigenen USPs ermdglicht sowie zu be-
hebende (oder auch hinzunehmende) Schwichen erkennbar
macht. Zudem koénnen damit bestimmte Subgruppen (z.B.
Heavy vs. Light Users) direkt verglichen werden.

Die Consumer TRI*MTM-Benchmarking-Studie

Im Folgenden werden die Kernergebnisse einer Europai-
schen Drei-Linder-Studie vorgestellt, die TNS Infratest Ende
des Jahres 2005 durchgefiihrt hat. Hierbei wurde der Consu-
mer TRI*M-Index in Kombination mit anderen ergianzen-
den Variablen eingesetzt mit dem Ziel, Benchmarks zu gene-
rieren und zu erkennen, welche Produkte in verschiedenen
Kategorien besser bewertet werden als andere, sowie welche
Rolle das Verwendungsverhalten hierbei spielt.

Das Studiendesign: In Deutschland, Frankreich und Grof-
britannien wurden insgesamt 5000 Konsumenten (Haupt-
einkdufer des Haushaltes, 70 Prozent davon Frauen) online
iiber Konsumentenpanel von TNS befragt. Dabei konnte je-
der Befragte bis zu maximal zwolf Produkte bewerten, wenn
er diese innerhalb der letzten sechs Monate sowohl gekauft
als auch selbst verwendet hatte. Zuvor wurde nach Katego-
rie- und Produktnutzung gefiltert und bei den gewihlten
Produkten der letzte Kaufzeitpunkt, die Verwendungshau-
figkeit, die aktuelle Nutzung sowie der Status des Produkts
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in der jeweiligen Kategorie erfasst. Aus dem Panel wurden
zudem demographische Daten wie Alter und Geschlecht zu-
gespielt. Pro Land bestand dabei eine vorab definierte Liste
von sechs Produktkategorien mit jeweils vier bis sechs defi-
nierten (etablierten) Produkten, die den Befragten zur Erin-
nerung mit Produktabbildungen visualisiert wurden (s. Ta-
belle). Die Bewertung der verwendeten Produkte erfolgte
dann durch den Consumer TRI*M-Index, woraus sich insge-
samt rund 20000 einzelne Produktbewertungen bei einer
Maximalfallzahl je Produkt von n=250 ergaben. Durch den
Index wurden die Bewertungen der Produkte auf Produkt-,
Kategorien-, Lander- und Subgruppenebene direkt ver-
gleichbar.

Folgende Kategorien wurden dabei in der Studie in den
einzelnen Landern berticksichtigt:

Der durchschnittliche Befragte bewertete dabei vier ver-
schiedene Produkte, der Indexdurchschnitt (alle Produkte,
alle Kategorien) iiber alle drei Lander betrug 77 Punkte, wo-
bei der Durchschnitt in Deutschland 77, in Frankreich 76
und in UK 78 betrug (eine Indexabweichung ab 3 Punkten
kann bei der zu Grunde liegenden Fallzahl als signifikant
angesehen werden, vgl. Abbildung 3).

Ein anderes Bild bietet sich auf Kategorienebene — hier
zeigen sich mit bis zu 18 Punkten deutliche Unterschiede in
der Bewertung der Produkte unterschiedlicher Kategorien.
Bei den zwischen den Lindern deckungsgleichen Kate-
gorien (Schokolade in Deutschland & UK, Yoghurt in Frank-
reich & Deutschland sowie Shampoo Deutschland & Frank-
reich) zeigen sich tiberwiegend sehr dhnliche Indexwerte
(vgl. Abbildung 4). Auf Produktebene zeigt der Index nun
seine Differenzierungskraft zwischen nur guten, sehr guten
und herausragenden Produkten. So gehen die Indexwerte
z.T. um bis zu 48 Indexpunkte auseinander, als Beispiel sei
hier die Kategorie Tafelschokolade in Deutschland aufge-
zeigt. Eindeutiger Spitzenreiter ist hier das Premium-Pro-
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Abb. 4: TRI*M-Index — Consumer Experience Kategorienebene
Deutschland.

Abbildung 5: TRI*M-Index — Consumer Experience Kategorie Tafel-
schokolade — Deutschland.
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dukt ,Lindt Excellence“ mit einem Index von 106 — dem-
gegentiber steht das Schlusslicht unter den hier bewerteten
Produkten mit einem Index von nur 58 (vgl. Abbildung 5).

Auf Ebene von Subgruppen, die anhand der Variablen
,Haupt- vs. Nebenprodukt in der Kategorie®, ,Aktuelle Ver-
wendung vs. keine Verwendung mehr” sowie der ,Verwen-
dungshaufigkeit gebildet wurden, wird hier exemplarisch
ein spezifisches Haarshampoo in Deutschland herausge-
stellt. So unterscheiden sich die Indexwerte fiir dieses Pro-
dukt zwischen Hauptprodukt und Nebenprodukt um be-
achtliche 23 Punkte, zwischen aktueller und beendeter Ver-
wendung sogar um enorme 75 Punkte. Zwischen den Heavy
und Light Usern besteht ein noch immer deutlich signifi-
kanter Unterschied von 16 Punkten. Einschrankend muss
hier jedoch angemerkt werden, dass die Stichprobengréfien
fiir einzelne dieser Subgruppen das Signifikanzniveau deut-
lich verringern (vgl. Abbildung 6).

Die Ergebnisse lassen in der Gesamtschau die Schlussfol-
gerungen zu, dass der Consumer TRI*M-Index eine sehr
gute Vergleichbarkeit auf Lander-, Kategorien-, Produkt- und
Konsumentengruppenebene ermoglicht. Deutlich wurde

auch, dass die Consumer Experience Kategorieneffekten
unterliegt, d.h. dass die Produkte bestimmter Kategorien auf
unterschiedlichem Niveau bewertet werden. Zudem zeigte
sich erwartungsgemaf’, dass das Verwendungsverhalten ei-
nen deutlichen Einfluss ausiibt — aktuelle Verwender beur-
teilen deutlich besser als diejenigen, die ein Produkt nicht
mehr benutzen, und es besteht ein fast linearer Zusammen-
hang zwischen Verwendungshéufigkeit und dem Indexwert.
Dies alles muss insbesondere beim Benchmarking bertick-
sichtigt werden, sodass Vergleiche wenn méglich auf Ebene
der jeweiligen Kategorie, des einzelnen Produkts sowie fiir
bestimmte Konsumentengruppen durchgefithrt werden soll-
ten.

Fazit

Die Verortung der Consumer Experience im Verkaufstrich-
ter und deren determinierende Rolle fiir den Wiederkauf
weist diesem Konstrukt eine elementare Bedeutung fiir den
mittel- bis langfristigen Markterfolg von Konsumgiitern zu.
Die hohe Anzahl von Flops bei Produktinnovationen legt die
Vermutung der Vernachldssigung dieser Gr6fe und ihrem

Landerspezifisch bewertete Produkte der Benchmarking-Studie

Deutschland

Tafelschokolade

Milka, Excellence von Lindt, Ritter-Sport, Kinderschokolade, Sarotti, Schogetten von Trumpf

Joghurt Fruchtjoghurt von Danone, Frischer Rahmjoghurt (Weihenstephan), Froop von Muller-Milch, Almigurt von
Ehrmann, Landliebe Joghurt, Frucht von Onken

Fertigsuppen Erasco, Sonnen-Bassermann, Maggi, Knorr

Spirituosen Smirnoff, Jagermeister, Campari, Ballentines, Bailey’s, Barcadi

Haarshampoo Nivea Shampoo fiir normales Haar, Dove Shampoo flir normales Haar, Guhl Shampoo fiir normales Haar,

Elvital Shampoo fiir normales Haar, Schauma Shampoo fiir normal. Haar, Crisan Shampoo f. normal. Haar

Vollwaschmittel

Persil Pulver, Ariel Pulver, Weif3er Riese Pulver, Spee Pulver, Mr. Proper Pulver, Sunil aktiv

Frankreich

Joghurt Actimel de Danone, Sveltesse 0% de Nestle, B'A, Panier de Yoplait, YOP de Yoplait
Haarshampoo Dop, Elséve de L'Oréal, Fructis de Garnier, Timotei, Ultra Doux de Garnier
Kekse BN, Kango de Lu, Mikado de Lu, Petits Coeurs de Lu, PIM’s de Lu

Wasser mit Geschmack

Perrier aromatisé, Taillefine Fiz 0%, Volvic Magique, Contrex aromatisé, Les Toniques de Badoit

Duschgel Dove, Fa, Sanex, Tahiti, Ushuaia

Erfrischungsgetranke

Aquaé de Lipton, Lipton Ice Tea, Coca-Cola, Orangina, Pepsi

Grof3britannien

Schokoriegel Cadbury’s Dairy Milk individual bar, Cadbury’s Dairy Milk individual biscuit bar, Mars, Kit Kat, Aero
Sportgetrank Vittel Energy, Powerade (any flavour), Lucozade Original, Red Bull
Lufterfrischer Glade Wisp (any fragrance), Air Wick Crystal Air (any fragrance), Air Wick Freshmatic (any fragrance),
Ambi Pur Plug In (any fragrance), Glade Plug In (any fragrance)n
Zahnpasta Aquafresh Fresh’n’Minty, Colgate Total, Sensodyne F, Macleans Freshmint, Aquafresh, Multiaction whitening

Trockenfutter fir Hunde

lams dry, Hill's Science Plan dry, Bakers complete, Pedigree complete, Winalot

Bier

Carling (draught), Stella (draught), Heineken (draught), Budweiser (bottl.),Stella (bottl.), San Miguel (bottl.)
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entsprechendem Einbezug im taktisch-operativen Produkt-
management von Konsumgitern nahe. Mit Consumer
TRI*M bietet TNS Infratest ein Instrument an, das diese
Licke im Management-Portfolio erfolgsorientierter Pro-
duktmanager zu schlieflen vermag, da es sich auf das Mes-
sen, Managen und Monitoren der Consumer Experience und
ihrer Treiber auf Basis von Verwenderbewertungen fokus-
siert. In der vorliegenden
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tegorien hinweg und zum penebene - Shampoo X Deutschland.
anderen die Differenzie-

rungskraft zwischen den Kategorien der einzelnen Produkte
und Konsumentensubgruppen. Dies macht den Index zu ei-
nem aussagekraftigen Instrument im Sinne eines KPI, der
die Gesundheit und Uberlebensfihigkeit eines Produkts im
Wettbewerbsumfeld abbilden kann sowie zum Benchmar-
king und zur Uberwachung eingesetzt werden kann. Bench-
marking sollte hierbei aufgrund der Kategorieneinfliisse auf
Kategorienebene vorgenommen werden.

Durch die parallele Beachtung von Marke sowie Consu-
mer Experience konnen die sich gegenseitig verstarkenden
Transfereffekte (von der Marke zur Experience und zurtick)
genutzt werden und Marketer sich die entscheidenden Vor-
teile fiir den dauerhaften Markterfolg ihrer Produkte er-

arbeiten. Steffen P. Hermann B
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