
Das Ziel von Mystery Analysen ist
stets die Bewertung des Kunden-
kontaktes in realen Situationen. Im
Rahmen einer Mystery Analyse
werden sowohl das eigene Unter-
nehmen als auch die relevanten

Wettbewerbsunternehmen von ei-
nem unabhängigen Marktfor-
schungsinstitut getestet. Beim Mys-
tery Shopping werden also
beispielsweise die eigenen Ge-
schäfte und die Geschäfte der Kon-

kurrenten von Testpersonen be-
sucht und beurteilt. Beim Mystery
Calling werden standardisierte Test-
anrufe im eigenen Unternehmen
und bei den relevanten Konkur-
renten durchgeführt. In ähnlicher
Weise lässt sich auch die Reaktion
auf Briefe, Faxe und Emails bei ver-
schiedenen Unternehmen testen.

Mystery Analysen können

auch bei Konkurrenzunter-

nehmen durchgeführt wer-

den.

Der entscheidende Vorteil von
Mystery Analysen im Gegensatz zu
anderen Erhebungsmethoden, wie
beispielsweise Kundenzufrieden-
heitsbefragungen besteht darin,
dass die Methode nicht von der

(Fortsetzung auf Seite 2)

Für Unternehmen ist der kontinuierliche Vergleich mit den

Wettbewerbern oft der entscheidende Innovationsmotor und

gleichzeitig eine hervorragende Möglichkeit, Verbesserungs-

potentiale aufzudecken. Doch valide Daten über die Wettbe-

werber sind in der Regel nicht leicht zu bekommen. Mystery

Analysen können diese Lücke schließen.

Benchmarking durch 
Mystery Analysen

Kommunikation zwischen Kunde und Unternehmen

Vocatus
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Benchmarking durch 
Mystery Analysen

Für Unternehmen ist der kontinu-
ierliche Vergleich mit seinen Wett-
bewerbern oft der entscheidende
Innovationsmotor. Über Mystery
Analysen können diese Daten vali-
de erhoben werden.

Seite 1

Länderübergreifende 
Vergleiche

Besonders interessant sind
Benchmark-Untersuchungen,
wenn diese über verschiedene
Länder gezogen werden kön-
nen. Gleichzeitig ist hier aus
methodischer Sicht die größte
Vorsicht geboten, um Fehlinter-
pretationen zu vermeiden.

Seite 3

Benchmarking von Call
Centern

Die Beurteilung eines Call Centers
wird typischerweise anhand der
drei Dimensionen Erreichbarkeit,
Art der Bearbeitung und Kompe-
tenz vorgenommen. 

Seite 4

Fallstricke und methodi-
sche Herausforderungen

Bei Mystery Analysen ist die Ge-
fahr der Erhebung nicht-valider
Daten oder die methodisch un-
zulässige Interpretation von Da-
ten besonders groß. Neben dem
"intuitiven Charme" der Me-
thode dürfen diese Fallstricke
nicht übersehen werden.

Seite 5
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Neben dem Vorteil, valide Verglei-
che zwischen verschiedenen Unter-
nehmen zu ermöglichen, haben
Mystery Analysen auch einen ent-
scheidenden Nachteil: Die Aussa-
gekraft ist eingeschränkt, da keine
Kundenbewertung, sondern eine
objektive Messung durchgeführt
wird. Die Ergebnisse können also
erst im Abgleich mit realen Kun-
denbewertungen priorisiert wer-
den. Daher empfiehlt sich ein kom-
biniertes Vorgehen wie in der
untenstehenden Abbildung.

Modul 1 und 2 werden als Mystery
Analyse sowohl im eigenen Unter-
nehmen als auch bei den Wettbe-
werbern durchgeführt. Die Kombi-
nation von Modul 1 und 2 erlaubt
eine Benchmarkanalyse und somit
den Vergleich zwischen dem eige-
nen Unternehmen und den Kon-
kurrenzunternehmen. Damit lässt
sich objektiv beurteilen, dass bei-
spielsweise Anbieter 1 durchschnitt-
lich 6 Tage benötigte, bis eine tele-
fonisch eingegangene Bestellung
beim Kunden ausgeliefert wurde,
während Anbieter 2 dafür nur 3 Ta-
ge benötigte.

Dies lässt allerdings noch keine
Aussage darüber zu, wie wichtig es
aus der Sicht des Kunden ist, ob
seine Bestellung innerhalb von 3
oder 6 Tagen bei ihm eintrifft. Des-

halb wird typischerweise in Ergän-
zung zur Mystery Analyse eine
Kundenbefragung im eigenen Un-
ternehmen durchgeführt. Aus der
Kombination von Modul 1 und
Modul 3 (Treiberanalyse) kann
dann abgeleitet werden, welche
Kriterien für den Kunden am wich-
tigsten sind und welches konkrete
Leistungsniveau dabei mindestens
erreicht werden sollte. Schließlich
macht es wenig Sinn, mit viel Auf-
wand die Zeit vom Bestellungsein-
gang bis zur Auslieferung zu redu-

zieren, nur weil die Konkurrenz
schneller liefert, wenn sich in der
Kundenbefragung zeigt, dass die
Geschwindigkeit der Lieferung kei-
ne Auswirkungen auf die Kunden-
zufriedenheit hat, sondern der
entscheidende Treiber beispiels-
weise die Korrektheit der Liefe-
rung ist. Nur durch die Kombina-
tion der Mystery Analyse bei
verschiedenen Unternehmen und
der Kundenbefragung im eigenen
Unternehmen lassen sich also Er-
gebnisse erzielen, aus denen sich
sinnvolle Verbesserungsoptionen
ableiten lassen. So hat sich in zahl-
reichen Projekten herausgestellt,
dass die internen Standards an den
eigentlichen Kundenbedürfnissen
vorbeigehen und Parameter opti-
miert werden, die vom Kunden
kaum wertgeschätzt werden. ■
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Kooperation des jeweiligen Unter-
nehmens abhängig ist und somit
auch bei Konkurrenzunternehmen
durchgeführt werden kann. Im
Vergleich zu traditionellen Markt-
forschungsprojekten kann der Un-
tersuchungsumfang dabei deutlich
kleiner gehalten werden, da die
eingesetzten Tester als spezialisier-
te Experten in der Lage sind, "ge-
eichte" Bewertungen zu vergeben.
Somit ist es nicht notwendig, die
Unterschiede zwischen den einzel-
nen Versuchspersonen durch eine
große Zahl von Befragten statis-
tisch auszugleichen, wie es bei
klassischen Kundenbefragungen
notwendig ist. Nichtsdestotrotz
sind methodisch korrekt durchge-
führte Mystery Analysen mit einem
nicht zu unterschätzenden Kom-
plexitätsgrad verbunden, der die
Expertise eines akkreditierten
Marktforschungsinstituts voraus-
setzt.

Erst die Kombination von

Mystery Analysen mit Kun-

denzufriedenheitsbefragun-

gen erlaubt sinnvolle Ver-

besserungsvorschläge.

Denn nur mit Mystery Analysen
können außerhalb von extrem auf-
wändigen "syndicated research"-
Projekten Benchmarkvergleiche
durchgeführt werden, da man kei-
ne Adressen von Kunden anderer
Unternehmen braucht, die ein be-
stimmtes Ereignis erlebt haben
(z.B. Anruf im Call Center). Der An-
ruf wird stattdessen von einem ge-
schulten Marktforscher selbst
durchgeführt und auch bewertet.
Vocatus als Mystery-erfahrenes In-
stitut verfügt hier über einen bran-
chenübergreifend validen Kriteri-
enkatalog zur Bewertung von
Mystery Calls, Mails und Besuchen.

Benchmarking durch 
Mystery Analysen
(Fortsetzung von Seite 1)

Modul 1

Modul 3

Anbieter 1

Mystery Analyse
(objektives
Testerurteil)

Kundenbefragung
(subjektive
Bewertung)

Modul 2

Wettbewerber
(Anbieter 2 und 3)

Benchmarkanalyse

Treiberanalyse

QUELLE: VOCATUS 2003



Länderübergreifende 
Vergleiche
Besonders interessant sind Benchmark-Untersuchungen, wenn

die Vergleiche über verschiedene Länder gezogen werden kön-

nen. Gleichzeitig ist hier die Gefahr einer Fehlinterpretation

der erhobenen Daten am größten. Deshalb ist hier aus metho-

discher Sicht die größte Vorsicht geboten, um Fehlinterpreta-

tionen und damit auch darauf basierende Managementfehler

zu vermeiden.

3

Ein internationaler Telekommuni-
kationsanbieter mit Tochterge-
sellschaften in verschiedenen euro-
päischen Ländern möchte bei-
spielsweise die Qualität seiner Call
Center in diesen Ländern untersu-
chen. Das Benchmarking soll die
Basis für die Identifizierung von
Verbesserungspotentialen und für
die Durchführung entsprechender
Maßnahmen sein. Entscheidend ist
dabei jedoch weniger, wie die ver-
schiedenen Call Center des Anbie-
ters gegeneinander abschneiden,
sondern vielmehr, wie die Call Cen-
ter im relevanten Markt, also in
dem jeweiligen Land positioniert
sind. 

Eine Kundenzufriedenheits-

befragung in verschiedenen

Ländern ermöglicht nur

scheinbar einen validen Ver-

gleich zwischen Ländern.

Wenn ein länderübergreifender
Vergleich von verschiedenen Call
Centern des eigenen Unterneh-
mens erstellt werden soll, liegt es
im ersten Moment zunächst nahe,
einfach für alle Call Center eine
Kundenzufriedenheitsbefragung
zu erstellen. Dabei werden in den
jeweiligen Ländern die Kunden des
zu beurteilenden Call Centers be-

fragt. Bei der Interpretation der
Daten ist aber Vorsicht geboten.
Die erhobenen Daten ermöglichen
zwar scheinbar einen Vergleich der
Kundenzufriedenheit zwischen
den verschiedenen Ländern, lassen
aber in Wirklichkeit keine eindeu-
tig interpretierbaren Aussagen zu.

Ohne Beachtung der Kultur-

abhängigkeit werden bei

länderübergreifenden 

Vergleichen leicht Fehler 

gemacht.

Wenn die Befragung beispielswei-
se ergibt, dass die Kunden in Eng-
land zufriedener sind als in Frank-
reich, dann entsteht der Eindruck,
in Frankreich bestehe Verbesse-
rungspotential, während dies in
England nicht der Fall zu sein
scheint. 

Ein Vergleich mit den relevanten
Wettbewerbern im Land kann je-
doch aufdecken, dass in England
trotz höherer Kundenzufrieden-
heit im Vergleich zu Frankreich das
Call Center im Vergleich zu den re-
levanten englischen Wettbewer-
bern das Schlusslicht bildet. Ebenso
ist denkbar, dass das Call Center in
Frankreich mit den im Vergleich zu
England schlechten Ergebnisse im

Vergleich zu den relevanten fran-
zösischen Wettbewerbern eine
hervorragende Position einnimmt.
Der scheinbar so naheliegende di-
rekte Vergleich von Daten kann
also zu verzerrten Ergebnissen und
damit zu Fehlentscheidungen
führen.

Auch ein Wechsel von einer subjek-
tiven Kundenzufriedenheitsbefra-
gung zu einer objektiven Bewer-
tung im Rahmen von Mystery Calls
kann dieses Problem nicht lösen.
Denn objektiv messbare Kriterien
wie Länge der Wartezeit oder Kor-
rektheit der Antwort lassen wie-
derum keinen Schluss darüber zu,
wie zufrieden der Kunde mit dem
Gespräch war. Interkulturelle Un-
terschiede zwischen verschiedenen
Ländern können dazu führen, dass
ein objektiv messbarer Faktor wie
beispielsweise "Der Kunde wurde
mit seinem Namen angesprochen"
in verschiedenen Ländern eine un-
terschiedlich wichtige Bedeutung
hat. 

Um einen sinnvollen Vergleich zwi-
schen der Leistung der Call Center
in verschiedenen Ländern zu er-
möglichen, muss also zunächst er-
mittelt werden, welche Aspekte ei-
nes Anrufes die Kundenwahr-
nehmung in den verschiedenen
Ländern besonders stark beeinflus-
sen, d.h. welche "Anspruchsni-
veaus" hinsichtlich der einzelnen
Kriterien existieren.

Bei der Interpretation der

Daten, die in verschiedenen

Ländern erhoben wurden,

ist Vorsicht geboten, und die

Methode muss detailliert

hinterfragt werden. 

Um also wirklich die eigenen Stär-
ken und Schwächen in verschiede-
nen Ländern zu erheben und auf-
bauend darauf Maßnahmen zur
Verbesserung priorisieren zu kön-
nen, ist die sinnvollste Methode, in



jedem Land auf Basis einer Kun-
denzufriedenheitsbefragung die
Wichtigkeit der verschiedenen Fak-
toren zu ermitteln (Treiberanalyse)
und gleichzeitig auf Basis von My-
stery Calls den Erfüllungsgrad eben
dieser Faktoren im eigenen Unter-
nehmen und bei den verschiede-
nen Wettbewerbern zu erheben
(Benchmarking).

Als Ergebnis erhält das auftragge-
bende Unternehmen dann eine de-
taillierte Übersicht der Positionie-
rung der eigenen Call Center im
jeweiligen Landesvergleich. Das
Unternehmen weiß dann beispiels-
weise, dass die eigenen Call Center
in Frankreich im Landesvergleich

die Besten sind, in England hinge-
gen nur die Drittbesten. Gleichzei-
tig erhält das Unternehmen ein
vertieftes Verständnis darüber,
welche spezifischen Faktoren in
dem jeweiligen Land verbessert
werden müssen, um die Spitzenpo-
sition einzunehmen. 

Die Treiber für die Kunden-

zufriedenheit sind typischer-

weise nicht länder- und kul-

turübergreifend übertragbar. 

Diese Informationen sind von
großer Bedeutung, wenn die Call
Center in den verschiedenen Län-

dern auf Basis von Zielvorgaben
zentral gesteuert werden sollen.
Ohne eine Analyse der Zufrieden-
heitstreiber in den verschiedenen
Ländern besteht die Gefahr, dass
von der Zentrale Vorgaben ge-
macht und kontrolliert werden,
die nicht wirklich zur Kundenzu-
friedenheit im jeweiligen Land
beitragen. Gleichzeitig sind die er-
hobenen Treiber und das darauf
basierende Benchmarking aber
auch für die Verantwortlichen in
den einzelnen Ländern wertvoll,
weil diejenigen Bereiche identifi-
ziert wurden, in denen Verbesse-
rungen die größte Auswirkung
auf die Kundenzufriedenheit 
haben. ■

QUELLE: VOCATUS 2003

Die Beurteilung eines Call Centers
wird typischerweise anhand der
drei Dimensionen Erreichbarkeit,
Art der Bearbeitung und Kompe-
tenz vorgenommen. Durch Mystery
Calls werden Kriterien objektiv ver-
gleichbar erhoben, wie beispiels-
weise die hinter einer  Informations-
anforderung liegenden Prozesse.
Eine Kundenbefragung ermöglicht
zusätzlich, die entscheidenden Trei-

ber für die Zufriedenheit zu identi-
fizieren. Beides zusammen liefert
die Grundlage für Management-
entscheidungen zur Erhöhung der
Kundenzufriedenheit oder zur Kos-
tenoptimierung. In diesem Beispiel
zeigt sich, dass die Anbieter unter-
schiedliche Stärken in den Lei-
stungsdimensionen haben und sich
somit eine unterschiedliche Perfor-
mance ergibt. So kann es für An-

bieter 3 durchaus sinnvoll sein, kei-
ne kostenintensiven Verbesserun-
gen bei der Wartezeit anzustreben,
da die viel wichtigere Dimension
Kompetenz sehr gut erfüllt wird.
Dagegen können Anbieter 1 und 2
überprüfen, ob sie das Verbesse-
rungspotential im Bereich der
Kompetenz nutzen und gleichzei-
tig die Kosten bei der Erreichbar-
keit sinnvoll reduzieren.
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Benchmarking von Call Centern
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Fallstricke und methodische 
Herausforderungen
Bei Mystery Analysen ist die Gefahr der Erhebung nicht-valider Daten oder die methodisch un-

zulässige Interpretation von Daten besonders groß. Daher ist es gerade in diesem Bereich beson-

ders wichtig, mit einem methodisch kompetenten Partner zusammenzuarbeiten.

Wie der Name "Mystery" schon
sagt, muss man bei der Durch-
führung einer Mystery Analyse
zunächst einmal unerkannt blei-
ben, um überhaupt die Chance zu
haben, sinnvolle Daten zu erheben.
Ein professionelles Testdesign, das
Anzahl und Größe der Call Center,
Gesprächsrouting und Schichtpla-
nung, Eskalationsprozesse  und die
technische Ausstattung der Call
Center (z.B. Umgehung der Ruf-
nummernunterdrückung) berück-
sichtigt, ist dabei unumgänglich. 

Neben diesen technischen "Klip-
pen" gibt es jedoch auch zahlrei-
che inhaltliche Voraussetzungen,
die für eine erfolgreiche Mystery
Analyse geschaffen werden müs-
sen. Abhängig von der Branche ist
es sinnvoll, die Testfälle auf Basis
einer realen Kundenbeziehung
durchzuführen. Gerade in Bran-
chen mit vertraglich fixierten Kun-
denbeziehungen, wie z.B. bei Fi-
nanzdienstleistungen oder in der
Telekommunikationsbranche, las-
sen sich ohne reale Kundenhistorie
kaum sinnvolle Testfälle konstru-
ieren. Daher müssen zunächst z.B.
Konten oder Depots bei den ent-
sprechenden Banken eröffnet und
faktische Transaktionen abge-
wickelt werden, um eine entspre-
chend realistische Kundenbezie-
hung simulieren zu können.

Dies erfordert einen nicht zu unter-
schätzenden Projektvorlauf – 
sowohl was den Zeit- als auch den
Recherche- und sonstigen Vorberei-
tungsaufwand angeht. Zudem

kann es sehr aufwändig sein, die in-
haltliche Bewertung der Testfälle
einheitlich über alle Anbieter si-
cherzustellen, da sowohl die Voll-
ständigkeit wie auch die Richtigkeit
der Antworten von Wettbewerber
zu Wettbewerber verschieden sein
können. Dieser Aufwand lohnt sich
vor allem dann, wenn die Mystery
Analyse der verschiedenen Wettbe-
werber in regelmäßigen Abständen
von beispielsweise einem halben
Jahr wiederholt werden soll. 

Bei Mystery Analysen muss

man zunächst einmal uner-

kannt bleiben.

Durch die reale Kundenbeziehung
kann aber neben der reinen Beur-
teilung des Call Centers beispiels-
weise auch die Verlässlichkeit der
dadurch angestoßenen Prozesse be-
urteilt werden. So erlebt man nicht
selten, dass das Gespräch mit dem
Call Center zwar als sehr gut bewer-
tet wurde, aber die Kunden vergeb-
lich auf die versprochene Lösung
des Problems gewartet haben. Da-
neben sind die Standesrichtlinien
der Marktforschung rechtlich zwin-
gend (z.B. die "Richtlinie für Beob-
achtungen bei demoskopischen Un-
tersuchungen" des ADM), die
beispielsweise sicherstellen, dass die
Namen der beobachteten Personen
nicht registriert und die Ergebnisse
in einer Form an den Auftraggeber
übermittelt werden, die keine Rück-
schlüsse auf einzelne Mitarbeiter
ermöglichen.

Die Standardisierung der

Testpersonen ist entschei-

dend für einheitliche Bewer-

tungsmaßstäbe und hohe

Datenqualität.

Ein wichtiger Punkt bei Mystery
Analysen ist schließlich die Standar-
disierung der Testpersonen. Gerade
beim Mystery Shopping wird häufig
versucht, Kosten zu reduzieren, in-
dem Filialen in verschiedenen Städ-
ten von verschiedenen Testperso-
nen, die vor Ort leben, getestet
werden. Dabei ist zwar der Bewer-
tungsbogen einheitlich, aber die
Personen von Ort zu Ort unter-
schiedlich und zumeist nur knapp
telefonisch instruiert. Nicht jeder
Tester versteht aber dasselbe unter
"Freundlichkeit" oder "Sauber-
keit". Methodisch bedenklich ist da-
bei vor allem die Tatsache, dass die
unterschiedlichen Tester mit den
einzelnen Filialen bzw. Orten kon-
fundiert sind, was einen glaubwür-
digen und infolgedessen validen
Leistungsvergleich zwischen Filialen
unmöglich macht, da unklar bleibt,
ob die erhobenen Unterschiede auf
die Tester oder die Getesteten
zurückzuführen sind. Die Alternati-
ve eines einzigen oder sehr weniger
Tester ist in diesem Fall zwar teurer,
aber methodisch zwingend, da die
Standardisierung und valide Opera-
tionalisierung der Bewertungskrite-
rien die wichtigsten Voraussetzun-
gen für hohe Datenqualität und
damit verlässliche Aussagen sind. ■



Ein Mobilfunkkunde bleibt beim

Schlendern durch die Fußgängerzo-

ne an einem Schaufenster eines

Mobilfunkshops des Anbieters B

stehen, weil er ein schickes Handy

sieht. Dadurch kommt er auf die

Idee, eventuell seinen bisherigen

Anbieter A zu wechseln. Er fängt

an, sich umzusehen und sucht als

nächstes einen anbieterunabhängi-

gen Shop auf, um sich zu informie-

ren, welche Anbieter dieses Telefon

im Angebot haben. Dadurch fällt

Anbieter C, der dieses Handy nicht

anbietet, aus dem Rennen. 

Als nächstes informiert sich der

Kunde über Tarife und schließt nun

doch Anbieter B aus, weil der mit

Ausnahme der Gespräche im eige-

nen Netz sehr teuer ist. Schließlich

holt er sich Rat bei Freunden, wel-

cher Anbieter die beste Netzqua-

lität hat und möchte dann, weil ihn

Anbieter D diesbezüglich nicht

überzeugt, seinen Vertrag gerade

bei Anbieter A verlängern, als er

feststellt, dass die meisten seiner

Freunde bei Anbieter B sind. Die

(Fortsetzung auf Seite 2)

Entscheidungsprozesse von Menschen laufen nicht immer lo-

gisch, nachvollziehbar, linear oder unter vollständiger Informa-

tion ab. Damit Unternehmen die Entscheidungsprozesse ihrer

Kunden beeinflussen können und Kunden gewinnen oder hal-

ten können, müssen sie diese Prozesse zunächst einmal in ihrer

ganzen Komplexität verstehen. Erst auf dieser Basis können

die verschiedenen Maßnahmen des Marketing-Mixes zielge-

recht optimiert werden.

Die 360 Grad 

Entscheidungsanalyse 

Kommunikation zwischen Kunde und Unternehmen

Vocatus
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Fakten ● Methoden ● Ergebnisse

Jahrgang 7 ● 2006 ● Ausgabe 2

Die 360 Grad 

Entscheidungsanalyse

Entscheidungsprozesse von

Menschen laufen nicht immer

logisch, nachvollziehbar, linear

oder unter vollständiger Infor-

mation ab. Um sie beeinflussen

zu können, müssen sie zunächst

einmal in ihrer ganzen Komple-

xität verstanden werden. 

Seite 1

Return on Investment im

Marketing Mix

Durch die Entscheidungsanalyse

können unterschiedliche Marke-

tinginstrumente direkt gegen-

einander abgewogen werden.

Seite 2

Methodische Durch-

führung

Bei einer 360 Grad Entschei-

dungsanalyse werden die glei-

chen Kunden vor, während und

nach der Entscheidung befragt. 

Seite 3

Priorisierung und Detail-

analyse

Als Ergebnis bekommt das Un-

ternehmen ein klares Verständ-

nis, in welcher Entscheidungs-

phase welche Faktoren eine

besondere Bedeutung haben

und wie Marketingmittel wirk-

sam eingesetzt werden sollten.

Seite 4

INHALT

So emotional das Thema Reisen ist,

so trocken ist oft der Weg zum An-

gebot. Die Suchmaschinen, die von

Reiseanbietern im Internet einge-

setzt werden und ohne die man

kaum den richtigen Urlaub in bis

zu 2 Millionen Angeboten finden

kann, basieren alle auf einer indi-

rekten Suche und werden häufig

zum Glücksspiel. Der Kunde muss

selbst seine Bedürfnisse in rein for-

male Angebotsmerkmale (Reiseda-

tum, Zielort etc.) übersetzen, auf

denen alle Suchmaschinen aufbau-

en. Dies entspricht aber keines-

wegs den Kundenbedürfnissen.

Der Kunde möchte beispielsweise

einfach nur irgendwann im Juli

oder August ein romantisches Wo-

chenende zu zweit in einer netten

Stadt in einem warmen europä-

ischen Land verbringen. Er sieht

sich jedoch einer Eingabemaske

gegenüber, die nach Zielflughafen

(Fortsetzung auf Seite 2)

In der mit dem 1. Preis der Deutschen Marktforschung ausge-

zeichneten Studie entwickelt Vocatus gemeinsam mit L’TUR

eine Suchmaschine, die auf Basis persönlicher Bedürfnisse die

individuell passende Reise für jeden Kunden findet. Dahinter

steckt die Idee, dass nicht die Kunden lernen müssen, sich wie

die Unternehmensdatenbanken auszudrücken, sondern umge-

kehrt. Die Datenbank muss lernen, den Zusammenhang zwi-

schen Kundenbedürfnis, Angebotsprofil und Kundenzufrie-

denheit zu verstehen. 

Matching mit 

Mehrwert
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Matching mit Mehrwert:

Wie L’TUR auf den MOPS

kam
Gemeinsam mit L’TUR entwickelt

Vocatus eine Suchmaschine, die

auf Basis persönlicher Bedürfnis-

se die individuell passende Reise

für jeden Kunden findet und da-

bei auch die tatsächliche Zufrie-

denheit von Kunden mit der ge-

buchten Reise einbezieht.
Seite 1

1. Preis der Deutschen

Marktforschung für 

VocatusVocatus wurde zum 50-jährigen

Bestehen des Bundesverbandes

Deutscher Marktforscher (BVM)

mit dem 1. Preis der Deutschen

Marktforschung für die “Studie

des Jahres” ausgezeichnet, die

in diesem Feedback vorgestellt

wird.

Seite 4

Die strategische Bedeutung

von MOPS für L’TUR 

MOPS hat weitreichende strate-

gische Konsequenzen für 

L’TUR und unterstützt den Ver-

trieb von Reisen genauso wie

den Einkauf zukünftiger Reise-

angebote und die Zusammenar-

beit mit Hotels und Fluggesell-

schaften.

Seite 5
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Aus Sicht des Kunden wäre es ide-

al, w
enn alle Fragen an ein Unter-

nehmen unverzüglich, persönlich,

kompetent und ausführlich beant-

wortet werden würden. Doch in

der Realität m
üssen Unternehmen

wirtsc
haftlic

h denken und handeln

und können nicht jedem Interes-

senten die gleiche Aufmerksamkeit

zuteil werden lassen. Da Kosten-

aspekte für jedes Unternehmen

eine wichtige Rolle spielen, sollten

sie ihre knappen Ressourcen auf

diejenigen Kunden fokussie
ren,

die die höchste Kaufwahrschein-

lichkeit haben und möglichst we-

nig Ressourcen in Interessenten in-

vestie
ren, die keinen Umsatz

generieren. Das im
 folgenden vor-

gestellte Modell des Lead Scoring

hilft 
den Unternehmen, Kunden-

anfragen zu bewerten , indem jede

Anfrage auf Basis s
tatisti

scher Ver-

fahren mit einer Kaufwahrschein-

lichkeit versehen wird. Die Funkti-

(Fortse
tzung auf Seite 2)

Nicht hinter jedem Interessenten verbirgt sich
 tatsächlich ein po-

tentieller Kunde. Viel Vertrie
bsaufwand wird daher in Interessen-

ten investiert, d
ie letztendlich gar nicht oder bei der Konkurrenz

kaufen. Lead Scoring ist e
in statistis

ch fundiertes Analyseverfah-

ren, das auf Basis mathematisch
er Berechnungsmodelle jeder

Kundenanfrage (lead) eine Kaufwahrsch
einlichkeit zu

weist (s
co-

ring). So können die knappen Ressourcen des Unternehmens

auf die wichtigsten potentiellen Kunden fokussiert und der ma-

ximale Umsatz erzielt werden.

Umsatzsteigerung 

durch Lead Scoring
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Umsatzsteigerung durch

Lead Scoring

Nicht hinter jedem Interessenten

eines Unternehmens verbirgt

sich ein potentieller Kunde. Lead

Scoring ist e
in statistis

ches Ana-

lyseverfahren, das jede Anfrage

mit einer Kaufwahrsch
einlich-

keit versieht. So können die

knappen Ressourcen des Unter-

nehmens priorisie
rt und auf die

wichtigsten Kunden fokussiert

werden, um so den maximalen

Umsatz zu erzielen. Seite 1

Wenn Kunden keine 

Antwort bekommen

Ziel jedes Unternehmens muss

es sein, alle Anfragen von Kun-

den und Interessenten an das

Unternehmen zu beantworten.

Aber nicht jede Anfrage darf

mit dem gleichen Aufwand be-

arbeitet werden. Seite 2

Lead Scoring:

Fallstu
die Automobil-

wirtsc
haft

Der Entscheidungsbaum bildet

die statisti
sche und mathemati-

sche Grundlage für das Lead

Scoring. So kann jeder Kunden-

anfrage eine Kaufwahrschein-

lichkeit zugewiesen werden.

Am Beispiel der Automobil-

branche wird gezeigt, w
ie

durch fundiertes Data-Mining

ein äußerst v
alides Vorhersage-

modell erste
llt w

erden kann. 

Seite 3
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Vocatus ist ein international tätiges, innovatives Marktforschungsinsti-
tut, das sich auf Kundenzufriedenheit, Kundenbindung, Entscheidungs-
prozesse und Preisanalysen spezialisiert hat. 

Höchsten Stellenwert bei allen Untersuchungen haben problemorien-
tierte Lösungen, umsetzungsnahe Empfehlungen sowie Umsetzbarkeit
der Ergebnisse. Für seine innovativen Studien und praxisnahen Konzep-
te wurde Vocatus 2005 mit dem 1. Preis der Deutschen Marktforschung
ausgezeichnet. 

Das Unternehmen ist Mitglied im Berufsverband Deutscher Markt- und
Sozialforscher (BVM) und hat seinen Hauptsitz in München.

Die Entwicklungsabteilung eines
MP3-Spieler-Herstellers möchte
wissen, wie wichtig die Play-List-

Funktion für die Kunden wirklich
ist. Die Marketing-Abteilung
möchte den Erfolg einer Wettbe-
werberaktion beurteilen. Die Ein-

kaufsabteilung eines Automobil-
herstellers möchte wissen, wie
hoch die Nachfrage nach Park-Di-
stance-Control voraussichtlich sein
wird, um die Preise entsprechend
verhandeln zu können. Der Ver-
trieb eines FMCG-Herstellers möch-
te wissen, wie groß das Interesse
von Supermärkten an einer Oster-
Sonderaktion ist.

Normalerweise ist es für die Mitar-
beiter in den verschiedenen Berei-
chen des Unternehmens jedoch
nicht möglich, schnell und einfach
eine repräsentative Befragung der
Kunden durchzuführen. Deshalb
wird der jeweilige Mitarbeiter in

(Fortsetzung auf Seite 2)

Ein Kundenpanel bietet dem Unternehmen die Möglichkeit, eine

definierte Gruppe von Kunden regelmäßig zu befragen. Viele Un-

ternehmen möchten damit eine höhere Kundenorientierung jedes

einzelnen Mitarbeiters in ganz verschiedenen Bereichen des Unter-

nehmens erreichen. Denn kundenbezogene Fragestellungen gibt

es bei weitem nicht nur in Marketing und Vertrieb, sondern in fast

allen Unternehmensbereichen. Ein unternehmensinternes Online-

Panel kann hier helfen, allen Mitarbeitern im Unternehmen Zugriff

zu der tatsächlichen Meinung des Kunden zu geben.

Größere Kundennähedurch Online-Panels

Kommunikation zwischen Kunde und Unternehmen

Vocatus

FEEDBACKFakten ● Methoden ● Ergebnisse

Jahrgang 7 ● 2006 ● Ausgabe 1

Größere Kundennähedurch Online-PanelsEin Kundenpanel bietet dem Un-
ternehmen die Möglichkeit, eine
definierte Gruppe von Kunden
regelmäßig zu befragen, um so
die Kundennähe im gesamten
Unternehmen zu vergrößern. 

Seite 1Online-Panels in der MusikindustrieDie Musikindustrie nutzt gezielt
Online-Panels, um Songs vor der
Veröffentlichung auf ihre Publi-
kumswirksamkeit zu testen.

Seite 2Panelsoftware vom MarktführerVocatus arbeitet für Panels mit
der Panelsoftware des Marktfüh-
rers Globalpark.

Seite 3Rekrutierung und Mortalität des PanelsDer entscheidende Punkt für
die Rekrutierung des Panels ist,
welche Fragestellungen mit
dem Panel beantwortet werden
sollen.

Seite 4Neue Vocatus WebsiteAuf unserer neuen Website 
finden Sie zu allen Marktfor-
schungsthemen rund um Marke-
ting, Vertrieb und Kundenservice
detaillierte Informationen und
Praxisbeispiele.

Seite 3

INHALT

Marktforsch
ung soll das Verhalten

von Kunden verste
hen und erklä-

ren, um es dann prognostizieren zu

können. Dazu muss das Entschei-

dungsverhalten des Kunden mög-

lichst realitätsnah abgebildet wer-

den. Bei den in der Marktforsch
ung

häufig verwendeten Verfahren lie-

gen jedoch zum Teil Annahmen zu-

grunde, die in vielen Fällen nicht

der Realität entsprechen. Beispiels-

weise entsch
eiden  Kunden manch-

mal einfach nicht auf Basis a
ddier-

ter Teilnutzenwerte.

Nicht valide Marktforsch
ungsergeb-

nisse werden dann gerne mit un-

vorhersagbaren Konsumenten er-

klärt. Eine genauere Betrachtung

der den Studien zugrunde liegen-

den Annahmen deutet jedoch eher

darauf hin, dass d
as Problem auch

in einem zu stark vereinfachten Stu-

diendesign zu finden sein könnte.

Man muss den Kunden das

fragen, was er auch wirklich

realistis
ch beantworten kann.

Häufig versuchen Marktforsch
ungs-

studien nämlich nicht, das Unter-

nehmen aus Kundensicht zu verste-

hen, sondern analysieren einfach

den Kunden aus Unternehmens-

sicht. D
er Kunde wird nicht das ge-

fragt, w
as er wirklich beantworten

kann, sondern stattdessen einfach

das, w
as man gerne wissen möchte.

(Fortse
tzung auf Seite 2)

Manchmal wird auf Basis k
lassisc

her Marktforschungsansätze

systematisch das verzerrt, 
was eigentlich erklärt w

erden soll:

Der Konsument. Stolpersteine können dabei in allen Projekt-

phasen auftauchen.

Der fra
gmentierte

Konsument
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Der fra
gmentierte 

Konsument

Manchmal wird auf Basis k
lassi-

scher Marktforschungsansätze

systematisch das verzerrt, 
was

eigentlich erklärt w
erden soll:

Der Konsument.
Seite 1

Erfolgsfaktor Briefingfrage

Das Ziel von Marktforschungs-

projekten muss es sein, Unter-

nehmen aus Kundensicht zu

verste
hen, nicht Kunden aus

Unternehmenssicht zu analy-

sieren. 

Seite 2

Verzerrende Annahmen 

erkennen

Jeder Marktforschungsmetho-

de, jeder Analyse und jeder In-

terpretation liegt ein zumindest

implizites Verhaltensmodell

vom Konsumenten zugrunde.

Dessen Annahmen werden 

häufig nicht explizit hinter-

fragt, w
as letztlich zu wider-

sprüchlichen Ergebnissen zwi-

schen Studien führen kann. 
Seite 3

Fünf Grundsätze sinnvoller

Forsch
ung

Durch die Einhaltung von fünf

zentralen Regeln kann die 

Aussagefähigkeit und Zuver-

lässigkeit von Marktforschungs-

projekten deutlich gesteigert

werden. 

Seite 4
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ESOMAR

Der Verbraucher reagiert auf Preise

nicht immer rational wie der akade-

mische „homo oeconomicus“. Prei-

se werden beispielsweise spontan

als angemessen oder unangemes-

sen erlebt oder dienen als Basis für

Entscheidungen, obwohl die tat-

sächliche Kenntnis über Vergleichs-

preise oft gering ist. Deshalb kann

die fundierte Kenntnis der Entschei-

dungspsychologie sehr hilfreich

sein, um Preise erstmalig festzuset-

zen, zu verändern oder Preismodel-

le zu entwickeln. Preisinteresse, Preiswissen und Preis-

bewertung sind die entscheidenden

Variablen, die je nach untersuchtem

Markt und Produkt unterschiedlich

ausgeprägt sind. Bei vielen Untersu-

chungen zeigt sich, dass der Kunde

häufig deutlich weniger auf die ab-

solute Preishöhe fixiert ist, als die

Unternehmen es vermuten. Statt

dem absoluten Preis stehen viel-

mehr Bedürfnisse wie „gerecht 

behandelt werden“ oder „nicht be-

nachteiligt werden“ im Vorder-

grund der Kundenbedürfnisse.

(Fortsetzung auf Seite 2)

Preisinteresse, Preiswissen und Preisbewertung sind für die

Kaufentscheidung häufig viel wichtiger als die absolute Preis-

höhe. Vor allem ist das Verständnis des tatsächlichen Ablaufs

des Entscheidungsprozesses wichtig, um die Konzeption der

Marktforschungsprojekte an den Entscheidungsprozess anzu-

passen. Standardmethoden wie Conjoint Analysen sind oft un-

verzichtbar, führen aber bei mehrstufigen Entscheidungspro-

zessen nicht unbedingt zu validen Ergebnissen.

Das „Preispsycho-
logische Profil“
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Das „Preispsychologische

Profil“
Preisinteresse, Preiswissen und

Preisbewertung sind für die Kauf-

entscheidung häufig viel wichti-

ger als die absolute Preishöhe.

Vor allem ist das Verständnis des

tatsächlichen Ablaufs des Ent-

scheidungsprozesses ausschlagge-

bend, um die Projektkonzeption

an den Entscheidungsprozess an-

zupassen.

Seite 1

Preisinteresse und Preiswissen 

Von Unternehmen wird häufig

unterstellt, dass der Preis für den

Kunden ein wichtiges Entschei-

dungskriterium ist und das Wis-

sen über den Preis bei den Kun-

den vorhanden ist. Untersuchun-

gen zeigen, dass dies keineswegs

richtig sein muss. 

Seite 3

Die Bedeutung der 

FragestellungLogisch identische Fragestellun-

gen führen nicht immer zu glei-

chen Antworten, wie Vocatus am

Beispiel der Fußball-WM ein-

drücklich zeigen konnte.

Seite 4

Conjoint muss nicht die 

Methode der Wahl sein

Durch die Wahl der Erhebungs-

methode werden implizite An-

nahmen über den Entscheidungs-

prozess getroffen. Daher stellt

Vocatus durch eine qualitative

Vorstudie sicher, dass die Erhe-

bungsmethode zum realen Ent-

scheidungsprozess passt.

Seite 5
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