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Von Dr. Christiane Gierke

Big Data: Die Datensammelwut — nicht nur im Marketing — hat oftmals schon absurde Ziige angenom-

men. Wer hat wann, wo, wie, was eingekauft, mit welchem Rabatt, auf welche Aktion, welche Kre-

ditkarte hat er dafiir benutzt und welches Bonussystem, was hat er im Internet gesucht, iiber welche
Produkte gepostet oder Foren befragt, welches Zubehér hat er noch nicht, wie alt, groB3, dick, schmal,
welchen Geschlechts ist der Mensch? Was Marketeers aus dem fetten Datensatz unten in der Kaffeetasse
lesen wollen: was sie diesem Menschen wohl noch anbieten kénnen. Viele Fragen werden da gestellt.
Aber es sind oft die falschen. Die wichtigen Fragen sind die nach dem , Warum?*“ und dem ,, Wie?*.
Dann braucht man nur: Small Data. Smart Data!

Die wichtigen Fragen haben mit der Kunden-Per-
sonlichkeit zu tun. Sie betrachten die Motive fiir
Kaufe, also Entscheidungen, und sie betrachten die
Kommunikation: Wie spreche ich Dich, Kunde, so
an, dass Du nicht genervt, sondern getroffen, nicht
gelangweilt, sondern iiberrascht, nicht {iberredet,
sondern tiberzeugt bist? Kurz: Dass Du Dich ver-
standen fiihlst. Und respektiert.

Egal, ob Thre Kunden Unternehmen (B2B) oder
Menschen (B2C) sind, sie haben eine Personlich-

keitsstruktur. Die spiegelt sich in der Unterneh-
menskultur oder in ihren persénlichen, individuel-
len Vorlieben wider. Diese Struktur beruht auf den
inneren Werten, den Personlichkeitsziigen und den
Verhaltensweisen von Menschen.

In der Weiterbildung, in HR und PE werden schon
seit vielen Jahren Diagnostiktools, wie beispiels-
weise Insights MDI®, DISC®/persolog®, Strukto-
gramm®, MSA®, HDI®, MBTI®, Reiss Profile®, Lim-
bic®, eingesetzt, die es leichter machen sollen, diese
Personlichkeitsstruktur zu erkennen. Die meisten
davon ordnen zum leichteren Verstindnis grob die



Personlichkeitstypen unterschiedlichen Farben (rot,
gelb, blau, griin) oder Kategorien (introvertiert,
Denkertyp) zu. Damit ldsst sich leichter entschei-
den, welche Mitarbeiter wirklich zur Firmenkultur
passen, oder wie effektiv und reibungslos arbeiten-
de Teams zusammengestellt werden kénnen. Denn
was wiirde in einem Team passieren, das nur aus
Lroten Machtmenschen* besteht? Es wiirde sich im
Konkurrenzkampf aufreiben. Ein Team aus lauter
inspirierenden ,gelben® Visiondren hatte sicher tol-
le 1deen, bekdme aber vor Wind die Fenster nicht
mehr zu.

Genauso verfligen Thre Kunden {iber individuelle
Personlichkeitsstrukturen. Jeder ,tickt“ ein bisschen
anders — aber es gibt Gruppen von Persénlichkeits-
profilen, die signifikante Ubereinstimmungen zei-
gen: Sie teilen dhnliche Motive, dhnliche Werte,
dhnliche Lebenseinstellungen, dhnliches Kommuni-
kationsverhalten, dhnliche Arbeitsmuster, dhnliche
Kriterien zur Kaufentscheidung.

Daher ist die Kommunikation, das Marketing, eines
Anbieters zum Kunden hin natiirlich dann beson-
ders effektiv, wenn man sein Personlichkeitsprofil
einschdtzen und ihn respektvoll auf dieser Basis
adressieren kann. Eine kleine, aber wachsende Zahl
von Unternehmen und Vertriebsmitarbeitern nutzt
dafiir Tools der Personlichkeitsdiagnostik. Smart
Data!

Die Frage ist nun, wie Sie diese Smart Data erhal-
ten. Wie Sie herausfinden, wie ein Kunde oder ein
potenzieller Neukunde tickt. Nehmen wir ein kon-
kretes Beispiel aus meiner eigenen Beratungsarbeit:

Eine groBe Mobelhauskette. Uber ihre Kunden weiB
sie aus dem bisherigen Kaufverhalten Bescheid -
und dafiir miissen keine Big Data erhoben oder ge-
walzt werden:

Wer die luxurise Riesencouchkombination im
Bauhaus-Stil, die  Designklassiker-Beistelltische
oder den michtigen Schreibtisch in Klavierlackoptik
gekauft hat, hat ein gewisses Darstellungsbediirf-
nis. Sein Heim dient weniger dem Kuscheln als dem
Représentieren. Hier handelt es sich um eine oder
einen ,roten“ Direktortypen, einen extrovertiert-di-
rigistischen Machtmenschen. ,His home is a castle!”
Die helle Holzkombination fiir die kommunika-
tive GroBkiiche geht an den Nesttypen, den sozi-
alen ,grimen“ Kunden: ,My home is my castle®
Der nimmt auch noch ein paar Kuschelkissen fiir
die Eckbank mit. Der ,blaue® analytische Kunde
oder ,disziplinierte Bewahrer” hat sich anhand sei-
ner Checkliste genau iiber die Vor- und Nachtei-
le eines jeden Schlafzimmerschrankes informiert.

Marketing, das die

Kundenpersonlichkeit respektiert

Und ist mit einem Dutzend Planzeichnungen seines
kiinftigen Schlafzimmers abgeriickt. Der ,gelbe®
Inspirator, der ,kreative GenieBer”, schlieBlich hat
sich fiir die vollkommen abgedrehte Sofalandschaft
in Magenta mit echten ,Swasagichnicht“-Kristallen
entschieden, die er garantiert in zwei Jahren durch
ein neues stylisches Feuerwerk ersetzen wird.

Das sind Small Data. Aber sie reichen aus, um die-
se Kunden kiinftig mit den Informationen zu ver-



sorgen, die sie wirklich wollen. Die sie ansprechen.
Die treffen. Warum ist das so? Weil zu jedem die-
ser Personlichkeitstypen nicht nur bestimmte Pro-
dukte und Designlinien des Md&belhauses passen,
sondern auch bestimmte Bildwelten. Bestimmte
Farben. Bestimmte Kommunikationsformen. Be-
stimmte Sprachmuster. Wer die kennt, weil3, wie er
im Marketing diese Personlichkeitstypen respektvoll
so adressieren kann, dass sie sich verstanden fiih-
len. Dass sie ihre Wiinsche respektiert sehen. Und
unwiderstehliche Angebote erhalten.

schein versehen, der beim ersten Kauf in einer der
regionalen Filialen des Modehauses eingelost wer-
den kann - und nicht im Onlineshop. Kundinnen
und Kunden bringen ihren Report sogar mit, um
den Verkduferinnen und Verkdufern vor Ort direkt
zu zeigen, was ihnen gefdllt und zu ihnen passt.
Das steigert natiirlich die Beratungsqualitit und
die Zufriedenheit der Kunden mit den Verkdufern
enorm. Ganz zu schweigen von der Zahl der Kiufe.
Hier geht’s nicht um Manipulation, sondern da-
rum, dass die Kunden sich typgerecht in der An-

So schmeckt’s dem Kunden:

r.
s

zielgruppengerechte Kommunikation® auf Basis von

Wie aber adressiert man potenzielle Neukunden so
treffend und respektvoll? Das haben wir mit einem
groBen Bekleidungshaus, das iiber einen Online-
shop verfiigt, getestet. Die Erfahrung zeigt, dass
sich ein GroBteil der Modeinteressierten, sowohl der
Mehrfachbesucher (,Haben die grad was, was zu
mir passt?”) als auch der regionalen Erstkduferln-
nen auf der Website {iber das Angebot informiert.
Das Modehaus im Beispiel hat auf der Startseite des
Onlineshops einen attraktiv aufgemachten Selbst-
test integriert, mit dem die potenziellen Kundinnen
(und Kunden) spielerisch unter Angabe nur sehr we-
niger Daten ihre préaferierten Looks zusammenstel-
len kdnnen. Das Testergebnis — zusammen mit Pro-
duktvorschldgen sowie passenden Sonderangeboten
- wird in einem personlich aufgemachten Report
an die angegebene E-Mail-Adresse versandt. Willigt
der Interessent ein, erhdlt er kiinftig die auf seinen
Personlichkeitstypus zugeschnittenen Angebote im
Mailing. Der Report ist wiederum mit einem Gut-

Persiinlichkeifsdiagnostik—TooIs

sprache wiedererkennen. Dass sie mit ihren Werten,
ihren Einstellungen ernst genommen werden. Dass
ihnen nichts aufgeschwatzt werden soll, was ein-
fach nicht in ihre Lebenswelt passt. Die Erfahrung
zeigt, dass Personlichkeitsmarketing® auf Basis
von Personlichkeitsdiagnostik-Tools signifikant er-
folgreicher ist: Mailings mit typgerechtem Layout
finden mehr Beachtung, Flyer mit typgerechter
Farbgebung werden lieber in die Hand genommen,
Texte mit typgerechtem Wording erzeugen mehr
Response, Verkdufer mit typgerechter Kundenan-
sprache werden als empathischer, freundlicher und
hilfreicher wahrgenommen.

Dafiir braucht man
kein Big Data! Da-
fir braucht man
nur Smart Data -
und Respekt vor
der Kundenper-
sonlichkeit.

Chaistiane Glerke
Das ist ja
‘ne Marke!
ne Marke!
Bekannter, belicbter und
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