
Wenn ein Kunde sich mit seinem
Anliegen an ein Unternehmen
wendet, sei es mit einer Anfrage,
einer Bestellung oder einem Pro-
blem, sei es persönlich, telefonisch,
via E-Mail oder über die Website

des Unternehmens, dann geht er
davon aus, dass auf sein Anliegen
reagiert wird. Und auch die Mitar-
beiter des Unternehmens gehen in
der Regel davon aus, dass auf Kun-
denanfragen entsprechend geant-

wortet wird. Und dennoch muss
dies nicht der Realität entsprechen,
weil die Qualität der Prozesskette
immer von ihrem jeweils schwäch-
sten Glied abhängt.

Wie die Graphik auf der nächsten
Seite darstellt, werden keines-
wegs alle Kundenanliegen zufrie-
denstellend beantwortet. Das Bei-
spiel aus der Bankenbranche
zeigt, dass zwar Kundenanfragen
per Telefon durchschnittlich bes-
ser bearbeitet werden als Kunden-
anliegen, die per Email bei der
Bank eingehen. Aber auch bei te-
lefonischen Anfragen liegt die
"once-and-done" Rate nur bei 74
Prozent. In 15 Prozent der Fälle
musste der Kunde noch einmal
oder mehrmals nachfragen, um zu
einer Antwort zu gelangen, 11
Prozent der Fälle wurden auch

(Fortsetzung auf Seite 2)

Service wird immer mehr zum entscheidenden Wettbewerbs-

faktor. Doch ein hohes Servicelevel kann nur garantiert wer-

den, wenn die dahinterliegenden Prozesse funktionieren. Nicht

selten erleben Unternehmen eine böse Überraschung, wenn

diese Prozesse zum ersten Mal auf ihre tatsächliche Funktions-

fähigkeit getestet werden.

Erfolgsfaktor 
Prozessqualität
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Erfolgsfaktor 
Prozessqualität
Service wird immer mehr zum
entscheidenden Wettbewerbs-
faktor. Doch ein hohes Servicele-
vel kann dauerhaft nur der ga-
rantieren, der die dahinter-
liegenden Prozesse im Griff hat.

Seite 1

Wenn Kunden nicht gehört
werden
Die sicherste Methode, um her-
auszufinden, ob der Kunde auf
seine Anfrage eine Reaktion des
Unternehmens erhalten hat, be-
steht darin, den Kunden selbst
zu befragen. Hier haben schon
einige Unternehmen unliebsame
Überraschungen erlebt.

Seite 3

Umsatzrelevanz von 
Prozessproblemen
55 Prozent der Kunden, die ei-
nen Probefahrtermin ausmachen
wollen, werden vom Händler
nicht zurückgerufen. Konse-
quenzen für die Umsätze bleiben
nicht aus.

Seite 4

Kundenbasiertes Prozess-
controlling
Bei komplexen Prozessen, in die
verschiedene Unternehmenstei-
le oder sogar verschiedene Un-
ternehmen involviert sind, ist
eine kontinuierliche externe
Prozesskontrolle notwendig,
um die Servicequalität dauer-
haft sicherzustellen.

Seite 5
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wünsche entweder aus der Not
heraus gar nicht bearbeitet oder
aber an eine andere Stelle weiter-
geleitet. Meist fehlt es jedoch an
einem Feedbackprozess, um zu
prüfen, ob das Kundenproblem
wirklich abschließend gelöst wur-
de.

21 Prozent der Email-Anfra-

gen an die Bank wurden

auch nach mehrmaligem

Nachfragen des Kunden

nicht beantwortet. 

Im folgenden soll deshalb die Pro-
zessqualität als zentraler Aspekt
der Servicequalität vorgestellt wer-
den. Die Inhaltsanalyse von Kun-
denbeschwerden ergibt regel-

mäßig, dass die Diskrepanz zwi-
schen erwarteter und erlebter Pro-
duktqualität deutlich geringer ist
als die Diskrepanz zwischen erwar-
teter und erlebter Servicequalität.
Vor diesem Hintergrund wird die
Servicequalität immer stärker zum
differenzierenden und damit ent-
scheidungstreibenden Faktor –
auch in Branchen, in denen bisher
das Produkt selbst deutlich domi-
nierte und der Service als weniger
wichtiger galt.

Service wird typischerweise vom
Kunden "angefordert", das heißt,
anders als in der klassischen Markt-
kommunikation sucht hier nicht
das Unternehmen den Kontakt mit
dem Kunden, sondern der Kunde
kontaktiert proaktiv das Unterneh-
men. Doch offensichtlich sind viele
Unternehmen auf diesen kunden-
getriebenen Dialog prozessual
nicht ausreichend vorbereitet. Im
kundengetriebenen Dialog sind
zwei Aspekte der Servicequalität
zu unterscheiden: Erstens die Kon-
taktqualität, die der Kunde bei der
unmittelbaren Kontaktaufnahme
mit dem Unternehmen erlebt und
zweitens die Prozessqualität, die
sich erst im Nachgang zum initia-
len Kontakt feststellen lässt.

So kann beispielsweise  der Inter-
netauftritt eines Unternehmens
nach allen Regeln der Website-Ge-
staltung optimiert worden sein,
aber wenn die darüber angestoße-
nen Prozesse wie z.B. Buchungen,
Bestellungen und Anfragen nicht
mit ausreichender Zuverlässigkeit
ausgeführt werden, wird der Nut-
zer die Website nicht wieder besu-
chen, denn jedes Prozessangebot
ist ein Versprechen, das gehalten
werden muss. So wirkt die Prozess-
qualität nachhaltig, denn sie kann
meist erst einige Zeit nach Beendi-
gung des eigentlichen Besuches
bewertet werden. Die Interakti-
vität wird zum zentralen Element
und die Prozessqualität zur "Na-
gelprobe" für die gesamte Website
und für die in sie geflossenen Inve-
stitionen. ■
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nach mehrmaligem Nachfragen ig-
noriert. Noch trauriger sieht es bei
E-Mail-Anfragen aus: Hier ist die
"once-and-done"-Quote nur bei
70 Prozent und immerhin 21 Pro-
zent der Kundenanliegen wurden
trotz mehrmaligem Nachfassen
per Mail gar nicht beantwortet. 

Tendenziell liegen die Ursachen
nicht in der Unwilligkeit der Mit-
arbeiter. Häufig haben die Mitar-
beiter einfach nicht die notwendi-
gen Softwaremöglichkeiten oder
auch Handlungskompetenzen, um
die Kundenanfrage zu bearbei-
ten. Deshalb werden die Kunden-

Erfolgsfaktor 
Prozessqualität
(Fortsetzung von Seite 1)

Gar nicht bearbeitet

Nach 2. E-Mail/Telefonat
oder später bearbeitet

Nach 1. E-mail/Telefonat
bearbeitet 
(Once-and-Done)

QUELLE: VOCATUS 2003

Bearbeitung von Kundenanfragen bei Banken

11%
21%

9%

70%

15%

74%

Anfrage 
per Telefon

Anfrage 
per E-Mail

➔

➔

➔



Wenn Kunden nicht
gehört werden
Die Prozesse, die den potenziellen Kunden, der sich virtuell

über ein Produkt informiert, zu einem realen Kunden machen,

sind der Kern der meisten Unternehmensauftritte im Internet.

Ziel der Analyse dieser Prozesse ist es, den gesamten Verlauf

vom Website-Initialkontakt über die jeweiligen "physischen"

Kontakte bis hin zur Kaufentscheidung abzubilden und die Ur-

sache-Wirkungszusammenhänge aufzuzeigen.
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Um festzustellen, ob der Kunde
auf seine Anfrage die gewünschte
Reaktion des Unternehmens erhal-
ten hat, fragt man am besten den
Kunden selbst. Wenn sich ein Kun-
de beispielsweise auf der Website
eines Automobilherstellers für ei-
nen Probefahrttermin angemeldet
hat, dann erwartet er, in den näch-
sten Tagen für eine Probefahrt
kontaktiert zu werden. Wenn dies
nicht erfolgt, verbleibt beim Kun-
den ein negativer Eindruck vom
Unternehmen und vom Händler.

Die sicherste Methode, um

festzustellen, ob der Kunde

eine Reaktion des Unterneh-

mens erhalten hat, besteht

darin, den Kunden selbst zu

befragen.

Dabei ist es dem Kunden völlig
egal, ob die auf der Website einge-
gebenen Daten nicht korrekt an
das Unternehmen übertragen wur-
de, oder ob der entsprechende Ser-
ver an dem Tag abgestürzt ist oder
ob die Daten nicht an den richti-
gen Händler weitergegeben wur-
den, oder ob sie beim Händler in
einer Mailbox gelandet sind, die
nie jemand abfragt oder ob das
gewünschte Automodell gerade
nicht verfügbar ist. Der potentielle

Kunden sieht nur, dass er sich an
das Unternehmen gewandt hat
und offensichtlich keine Reaktion
erfolgt.

Daher greifen die klassischen Web-
site-Evaluationskriterien, wie At-
traktivität, Ergonomie, Informa-
tions- und Funktionalitätskonzept
etc. zu kurz, denn sie beziehen sich
praktisch ausschließlich auf Dimen-
sionen der Kontaktqualität. Das
Dialogkonzept, d.h. die Prozess-
architektur und -qualität, muss in 
jedem Fall miteinbezogen werden,
sonst ist das Ergebnis und die Aus-
sagekraft im Hinblick auf die "Total
User Experience" unvollständig und
im schlimmsten Falle irreführend,
wenn z.B. die Kontaktqualität
durchweg positiv bewertet wird,
die Nutzer der Website aber später
den Rücken kehren, weil keiner der
angestoßenen Prozesse funktio-
niert hat.

Misslungene Kontakte mit

dem Kunden haben weitrei-

chende Konsequenzen für

die gesamte Marke und das

Image des Unternehmens. 

Im Rahmen der Prozessevaluation
werden daher alle Personen, die in-
nerhalb eines definierten Zeitfen-

sters eine bestimmte Anfrage an
ein Unternehmen gestellt haben,
von einem externen Institut zur Pro-
zessqualität befragt. In zahlreichen
Marktforschungs- und Beratungs-
projekten der letzten Jahre hat
sich Vocatus intensiv mit der Eva-
luation und Verbesserung der Pro-
zessqualität über verschiedene
Kanäle (wie z.B. Website oder Call
Center) in verschiedenen Branchen
und Ländern befasst. 

Die Ergebnisse dieser Studien iden-
tifizierten in unerwartet hohem
Maße oberflächlich verdeckte
Schwachstellen in der Prozessqua-
lität. In einigen Website-bezoge-
nen Studien waren die Resultate
sogar so ernüchternd, dass man
letztlich die Frage stellen muss, ob
nicht kein Webauftritt besser wäre
als ein Webauftritt, der nur unzu-
friedene Kunden hinterläßt.

Konkret werden bei der Analyse
der Prozesse folgende Fragestel-
lungen beantwortet:

● Wie gut funktioniert der Über-
gang von der "online" zur realen
"offline" Welt? Wie hoch ist die
Request-Fulfillment-Quote und die
Conversion Rate im Vergleich zum
Wettbewerb? 
● Wie umsatzrelevant sind die On-
line-Anfragen? Wie nah sind die
potenziellen Kunden an der realen
Kaufentscheidung, wenn sie solche
Prozesse anstoßen?
● Wie gut wird der nachfolgende
"physische" Kontakt mit Unterneh-
mensvertretern bewertet? Welche
Leistungsdimensionen treiben die
Zufriedenheit der potenziellen
Kunden am stärksten?
● Wo und weshalb werden Interes-
senten auf dem Weg zur Kaufent-
scheidung verloren und wie kann
dieses Risiko minimiert werden?
● Welche Auswirkungen hat die
Prozessqualität unmittelbar auf die
Kaufentscheidung und mittelbar
auf die Bindung an die Marke ins-
gesamt? Auf wen (z.B. Händler ver-
sus Hersteller) wird mangelnde
Prozessqualität attribuiert?



Gerade bei Anfragen zu einem
Produkt, einem Angebot oder ei-
nem Probefahrttermin handelt es
sich um äußerst wertvolle Kontak-
te, die durch den Nicht-Kontakt
häufig "final vertrieben" werden,
was auch weitreichende Konse-
quenzen für die Marke insgesamt
hat, weil der Kunde meist nicht dif-
ferenzieren kann, ob ein Nicht-
Kontakt zu Lasten des Händlers
oder des Herstellers geht. Offen-
sichtlich reicht es nicht, den Kun-

den einfach nur zu kontaktieren.
Auch auf den Inhalt der Antwort
kommt es an. 

In einem Test von Finanzdienstlei-
stern antworteten zwar die aller-
meisten Unternehmen innerhalb
weniger Tage auf die Kundenan-
fragen. Die inhaltliche Analyse der
Antworten jedoch konnte dem er-
sten guten Eindruck nicht Stand
halten: Über 80 Prozent aller Ant-
worten waren unvollständig oder

nicht korrekt. In diesem Falle hät-
ten die Anfragenden zweifellos
gerne etwas länger auf eine Ant-
wort gewartet, wenn diese dafür
tatsächlich ihre Fragen beantwor-
tet hätten. 
Hieran wird deutlich, dass mit Hilfe
einer Prozessevaluation auch sinn-
volle und praxisnahe Maßgaben
zur Festsetzung von Service Level
Agreements direkt auf Basis der
Kundenbewertungen ermittelt
werden können. ■
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Studien haben gezeigt, dass bis zu
55 Prozent der Kunden, die sich
auf der Website eines Automobil-
herstellers für einen Probefahrtter-
min eingetragen haben, vom Un-
ternehmen oder Händler nie
kontaktiert werden. 

Dies ist besonders problematisch
vor dem Hintergrund, dass erfah-
rungsgemäß ca. 10 Prozent der
Kunden, die eine Probefahrt ma-
chen, dann auch in unmittelbarem
zeitlichen Zusammenhang ein

Auto kaufen. Doch auch ein zwar
stattfindender, aber schlechter
Kontakt hat negativen Einfluss auf
die Kaufentscheidung. 

Bei 60 Prozent der Kunden, die auf
Basis einer Anfrage von dem Händ-
ler zu einem Probefahrttermin 
angerufen wurden, hatte dies ei-
nen positiven Effekt auf den Ge-
samtprozess der Kaufentschei-
dung. Bei immerhin 40 Prozent
ergab sich jedoch durch die Kon-
taktqualität ein negativer Einfluss

auf die Kaufentscheidung. In die-
sem Fall hat sich der Händler zwar
gemeldet, um einen Probefahrt-
termin zu vereinbaren, aber der
Kontakt lief nicht so ab, wie ihn
sich der Kunde vorgestellt hat. Bei
den Kunden, die vom Händler gar
nicht kontaktiert wurden, obwohl
sie sich für eine Probefahrt ange-
meldet hatten, ist das Ergebnis
hingegen eindeutig: Bei 97 Prozent
war der Einfluss des nicht funktio-
nierenden Prozesses auf die Kauf-
entscheidung negativ.

Umsatzrelevanz von Prozessproblemen

QUELLE: VOCATUS 2003

Kundenanfrage wegen Probefahrt bei Automobilunternehmen

45%
Kunde wurde 
kontaktiert

55%
Kunde wurde
nicht kontak-
tiert

97%

3%

60%Positiver Einfluss
auf Kaufentschei-
dung

Negativer Einfluss
auf Kaufentschei-
dung

Positiver Einfluss
auf Kaufentschei-
dung

Negativer Einfluss
auf Kaufentschei-
dung40%

Ursache:
Händler-
verhalten

Ursache:
Prozess-
qualität
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Kundenbasiertes 
Prozesscontrolling
Bei komplexen Prozessen, in die verschiedene Unternehmens-

teile oder sogar verschiedene Unternehmen involviert sind, ist

eine kontinuierliche externe Prozesskontrolle notwendig, um

die Servicequalität dauerhaft sicherzustellen.

Wenn ein von dem Kunden ange-
stoßener Prozess verschiedene Un-
ternehmensbereiche involviert,
gibt es naturgemäß viele verschie-
dene Verantwortliche, aber keine
einzelne Person, die sich um den
gesamten Prozess kümmert. Des-
halb gibt es auch niemand, der sich
letztendlich persönlich dafür ver-
antwortlich fühlt, dass der Kunde
eine Antwort bekommt. Auch bei
funktionierenden Schnittstellen
und besten Intentionen aller Betei-
ligten gehen so immer wieder Kun-
denanfragen unter.

Auch bei funktionierenden

Schnittstellen und besten 

Intentionen aller Beteiligten

kann es immer wieder pas-

sieren, dass Kundenanfra-

gen untergehen.

Ein gutes Beispiel hierfür ist die
Versicherungsbranche. Der Kun-
denkontakt findet hier typischer-
weise über Makler statt, die selbst-
ständige Unternehmer sind. Wenn
sich nun ein Kunde mit einem Ver-
sicherungswunsch entweder telefo-
nisch oder schriftlich an die Zentra-
le der Versicherung wendet, dann
wird sein Anliegen dort typischer-
weise nicht direkt bearbeitet, son-
dern an den zuständigen Makler
weitergegeben. Da die Makler aber
nicht von der Zentrale angestellt
sind und teilweise auch für mehre-
re Versicherungen gleichzeitig ar-
beiten, hat die Zentrale gegenüber

dem Makler keinerlei Weisungsbe-
fugnis und auch normalerweise
keine Kontrollmöglichkeiten. 

Die Versicherung hat keine

Möglichkeit zu überprüfen,

ob der Kunde tatsächlich

zurückgerufen worden ist.

Der Kundenwunsch wird also in
gutem Glauben an den jeweiligen
Makler weitergegeben und die
Versicherung hat normalerweise
keine Möglichkeit zu überprüfen,
ob der Kunde tatsächlich zurück-
gerufen worden ist. Ähnliche Pro-
bleme ergeben sich, wenn der
Kunde sich mit einer komplexen
Anfrage an ein Unternehmen wen-
det und die Anfrage zur Bearbei-
tung intern an verschiedene Berei-
che gleichzeitig weitergegeben
werden muss.

Eine kostengünstige und sehr ef-
fektive Methode, um dieses Pro-
blem in den Griff zu bekommen
besteht in der kontinuierlichen
Kontrolle des Prozesses aus der
Sicht des Kunden. Hierbei wird der
Kunde, der den Prozess ange-
stoßen hat und dabei, um kon-
taktiert zu werden, auch seine
Adresse oder Telefonnummer hin-
terlassen hat, nach einer bestimm-
ten Zeit schriftlich, telefonisch
oder per Email befragt. Diese Be-
fragung zur Prozesskontrolle lässt
sich auch gut mit einer Kunden-
zufriedenheitsbefragung kombi-
nieren.

Die grundsätzliche Prozessqualität
zu ermitteln und die Ursache-Wir-
kungszusammenhänge zu analy-
sieren ist sinnvoll, denn jeder
Nicht-Kontakt ist immer wieder
von Neuem verlorenes Umsatzpo-
tential. Deshalb sollte die Analyse
schon früher ansetzen, nämlich
bereits mit einer Abbrecheranaly-
se auf der Website selbst. Nutzer
brechen den Prozess an verschie-
denen Stellen und aus jeweils un-
terschiedlichen Gründen ab. Da-
bei müssen zunächst verschiedene
Abbruchmotive identifiziert wer-
den. 

Es ist ein Unterschied, ob der Nut-
zer den Bestellvorgang abbricht,
weil er den Vorgang nur testen
wollte (erfahrungsgemäß ist die-
ser Grund für etwa 30 Prozent al-
ler Abbrüche verantwortlich), oder
weil er mit der Menüführung nicht
zurecht gekommen ist. Auf Basis
der Analyseergebnisse können in
der Regel bereits durch geringe
Anpassungen auf der Website
enorm positive Effekte, sprich
deutlich weniger Abbrüche der
Kunden bei der Website-Nutzung,
erzielt werden.

Niemand fühlt sich dafür

verantwortlich, dass der

Kunde letztendlich eine Ant-

wort bekommt.

Und dies gilt nicht nur für Website-
bezogene Prozesse. Daher ist es
generell von Nutzen, die Prozess-
qualität bei den wichtigsten und
somit umsatzrelevanten Prozessen
kontinuierlich nachzuverfolgen
und gegebenenfalls die Prozessar-
chitektur zu modifizieren oder ent-
sprechende Sanktionen gegenüber
den nicht antwortenden Schnitt-
stellenpartnern einzuleiten. So
kann die Kontaktquote kurzfristig
drastisch ansteigen und mittelfri-
stig können auch bislang nicht
kontaktierte und bereits verlorene
geglaubte Kunden  zurückgewon-
nen werden. ■



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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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
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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

Kommunikation zwischen Kunde und Unternehmen

Vocatus gewinnt 1. Preis der Deutschen Marktforschung

Fakten ● Methoden ● Ergebnisse
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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.
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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. 
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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
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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.
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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.
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