Qualitatives Kundenstammtisch-Konzept
flir Consumer Insights nutzen

Was ihre Kunden bewegt, wollten Haiko Schelten und Holger
Bohle genauer wissen. Deshalb entwickelten sie mit Mike Gans
und Jorg Fabert den ,BASE-Stammtisch®,

‘ﬁ\@ﬁ'le funktioniert Kommunikation mit
& W der Kernzielgruppe abseits der etab-
lierten Wege der Kundenbefragung? Wie ge-
staltet man Interaktion auf Augenhohe ohne
die typische Laborsituation im Teststudio?
Diese Fragen und weitere grundsitzliche
Uberlegungen des Wissensmanagements galt
es fiir die E-Plus Gruppe zu 16sen. Dabei war
schnell klar, dass zusitzlich zu den klassi-
schen Tools der qualitativen Marktforschung
etwas ,Neues" hinzukommen musste, gn re-
search Germany hat in enger Zusammen-
arbeit mit der Marktforschung der E-Plus
Gruppe ein innovatives Instrument fiir sol-
che Anforderungen entwickelt: den ,BASE-
Stammtisch®.

Bei einem solchen Stammtisch treffen sich
Mobilfunkkunden mit dem Management
von BASE zu einem Gedankenaustausch
auf Expertencbene, Das Besondere hierbei:
Man verabredet sich genau dort, wo sich die
Zielgruppe auch privat trifft - in Szeneloka-
len und angesagten Kneipen. Hier wird der
Gedanke der Consumer Insights erweitert.
Mit dem BASE-Stammtisch wird ein Ge-
sprich auf Augenhche geschaffen. Es gibt
ausschliefflich Teilnehmer, keine Beobachter,
kein Gegeniiber sondern ausschlieflich ein
Miteinander.

Weitreichende Erkenntnisse

Die Verantwortlichen seitens E-Plus set-
zen sich in ihrer offiziellen Funktion mit an
den Tisch. So konnten Qualitit und Intensi-
tit des Austausches erheblich gesteigert wer-
den. Die Teilnehmer eines Stammtisches ge-
hen aufgrund der eher untypischen Location
fiir Marktforschung viel offener in die Ge-
spriiche und geben durchaus auch tiefere In-
sights, als dies zum Teil in etablierten Markt-
forschungsmethodiken méglich ist.

Fiir E-Plus ist es wichtig, einen kontinuier-
lichen Wissensaufbau iiber eine ihrer ,BASE-
Kernzielgruppen’ Dabei
passt die neue Methodik zur Positionierung

voranzutreiben.

der Marke BASE, mit der das Unternehmen
in Zukunft noch héufiger in direkten Dialog
mit ihren Kunden treten méchte.

Besprochen werden aktuelle Entwick-
lungen und Trends im Bereich Mobilfunk.
Dabei gilt: Auch die Verantwortlichen von
E-Plus stehen Rede und Antwort und ge-
ben Auskunft aus ihrer Insidersicht. So ent-
steht schnell ein ungezwungener Dialog, der
durch einen qualitativen Marktforscher von
gn research zuriickhaltend moderiert wird.

Bevor es jedoch zu einem Stammtisch in
einer Alltagssituation kommt, werden die
Teilnehmer in einem detaillierten Rekrutie-
rungsverfahren ausgewihlt. Als zusitzliches
Plus hat sich die Rekrutierung tiber ein Cas-
ting herausgestellt. Hier kann gn research
fiir jedes Schwerpunkt-Thema eine optimale
zielgruppengenaue Auswahl fiir die eigentli-
che Stammtisch-Runde treffen.

Neben der Teilnehmerauswahl aufgrund
der Zielgruppenbeschreibung muss dabei
auch darauf geachtet werden, eine Gruppe
zusammenzustellen, deren Teilnehmer auch
personlich harmonieren.

Stammti
nicht Ersatz

Erganzung,

Der BASE-Stammtisch hat sich mittlerweile
als ein [ester Bestandteil der qualitativen
Marktforschung bei E-Plus etabliert. Dabei
ist eines sehr wichtig: Die Stammtische diir-
fen nicht als ein methodischer Ersatz fiir qua-
litative Forschungen, sondern als ein Add-
On-Tool verstanden werden, welches thema-
tisch immer wieder adjustiert werden kann.

Der Erfolg des ,,BASE-Stammtisches® 14sst
sich ganz klar an zwei Punkten festmachen.
Zum einen entsteht kontinuierlich ein tiefe-
res Verstindnis fiir verschiedene Zielgrup-
pen der E-Plus Gruppe. Zum anderen ermog-
licht er es den Marketingverantwortlichen
von BASE, durch einen direkten Dialog mit
den Kunden neue Insights zur Zielgruppe zu
generieren. =
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