
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.
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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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ses. Erst dadurch wird der Entschei-
dungsprozess in seiner Gesamtheit
verständlich. Statt einer Themen-
perspektive wird also eine Prozess-
perspektive gewählt. 

Ziel der Entscheidungsprozessanaly-
se ist es, die Effizienz verschiedener
Marketingmaßnahmen abzuwägen
und zwar auf Basis der detaillierten
Kenntnis der unterschiedlichen Pro-
zessverläufe, ihrer zugrundeliegen-
den Logik, ihrer kritischen Phasen
und Einflussfaktoren sowie ihrer 
jeweiligen Häufigkeit und dem da-
hinter stehenden Kundenwert. Da-
mit sind nicht mehr nur themenspe-
zifische Optimierungen möglich,
sondern es können unterschied-
lichste Marketingmaßnahmen des
Unternehmens gegeneinander
priorisiert werden. 

So kann beispielsweise auf Basis der
Ergebnisse entschieden werden, ob
das Marketingbudget eher in güns-

tigere Tarife, subventionierte End-
geräte, Kommunikationsmaßnah-
men oder in eine höhere Provisio-
nierung der Shopverkäufer
investiert werden sollte, um den
größtmöglichen Effekt zu errei-
chen.  Die 360 Grad Entscheidungs-
analyse ist somit ein innovatives
Tool zur begleitenden Analyse kom-
plexer, dynamischer Kaufentschei-
dungen, wie sie beispielsweise für
den Kauf von Autos, die Buchung
von Urlaubsreisen, die Wahl des
Bankinstitutes und den Abschluss
von Mobilfunk- oder Versicherungs-
verträgen kennzeichnend sind.

Denn die zugrundeliegende Frage,
wie der „Return on Investment“
über das ganze Marketinginstru-
mentarium hinweg optimiert wer-
den kann, lässt sich nicht durch De-
tailanalysen, sondern nur durch
eine umfassende Analyse des ge-
samten Kundenentscheidungspro-
zesses beantworten.  ■
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höheren „off-net“-Tarife sind damit
weniger bedeutsam, und er wech-
selt schließlich zu Anbieter B.

Diese Beschreibung ist nicht unty-
pisch für die komplexen Entschei-
dungsprozesse, die sich beim Kun-
den abspielen. Zu den einzelnen
Phasen im Prozess sind verschiede-
ne Informationen unterschiedlich
wichtig für die Entscheidung. Für
das Unternehmen ist nun relevant,
wie die verschiedenen Faktoren in-
teragieren, denn schließlich soll
Marktforschung das zukünftige
Entscheidungsverhalten unter-
schiedlicher Zielgruppen in einem
bestimmten Markt vorhersagen.
Traditionellerweise werden im Un-
ternehmen alle Bereiche wie Wer-
bung, Image, Preis und Produkt in
getrennten Studien beleuchtet. In
einer Studie wird die Auswirkung
der Werbung mit der ersten Gruppe
Kunden auf die Kaufentscheidung
analysiert, in einer anderen Studie
wird die Auswirkung des Preises auf
die Kaufentscheidung mit anderen
Kunden betrachtet und eine dritte
Studie betrachtet den Einfluss des
Images bei einer dritten Gruppe.

Statt einer Themenperspek-

tive wird eine Prozessper-

spektive gewählt.

In der 360 Grad Entscheidungsana-
lyse werden ebenfalls die verschie-
denen Bereiche betrachtet, aber 
jeweils mit der gleichen Kunden-
gruppe. Eine bestimmte Anzahl
Kunden wird also sowohl zur Aus-
wirkung der Werbung, als auch
zum Einfluss des Images, als auch
zur Bedeutung des Preises und des
Produktes befragt. Dies ermöglicht
eine Querschnittsbetrachtung über
verschiedene Themen und eine
Längsschnittbetrachtung über den
Verlauf des Entscheidungsprozes-

Die 360 Grad Ent-
scheidungsanalyse
(Fortsetzung von Seite 1)

Die Marktforschung hat viele aus-
gezeichnete Tools zur fokussierten
Analyse einzelner Themen hervor-
gebracht, die mit zunehmender
Präzision mehr und mehr Detail-
fragen beantworten. Offen bleibt
jedoch häufig die Frage, wie das
zur Verfügung stehende Budget
über die möglichen Elemente des
Marketing Mix verteilt werden
soll. 

Beispiel Automobil: „Sollen wir
eher die Frequenz von Promotio-
nen steigern oder die Finanzie-
rungskonditionen verbessern, und
können wir dafür vielleicht die
Grundausstattung unserer Fahr-
zeuge oder die Komplexität der
Ausstattungsvarianten reduzieren
und dadurch Produktionskosten
senken?“

Beispiel Versicherungen: „Sollen
wir die Provisionen der Versiche-

rungsmakler und Mehrfachagen-
ten erhöhen und das Auszahlver-
halten im Schadensfall verbessern
und können wir dafür höhere
Beiträge verlangen oder die Ko-
sten für flächendeckende Marke-
tingkampagnen reduzieren?“

Beispiel Banken: „Sollen wir eher
in niedrige Depotkosten und hohe
Festgeldzinsen investieren oder
sollen wir lieber das Online-Ban-
king ausbauen und können wir
dafür am persönlichen Vertrieb
sparen?“

Durch die Entscheidungsanalyse
können unterschiedliche Marke-
tinginstrumente direkt gegenei-
nander abgewogen werden, denn
sie beantwortet die Frage, wann
welche Maßnahme mit welcher In-
tensität eingesetzt werden muss,
um möglichst effizient attraktive
Kunden zu gewinnen. ■

Return on Investment im Marketing Mix



Je nach Phase des Entscheidungs-
prozesses sind typischerweise ein-
zelne Aspekte systematisch wichti-
ger als andere: So kann zunächst
das Handy der Auslöser sein, sich
nach einem anderen Anbieter um-
zusehen, entschieden hat sich der
Kunde am Ende aber aufgrund
von Netzqualität und Tarifen. Im
Laufe des Prozesses werden unter-
schiedliche Entscheidungsregeln
angewandt und als Folge davon
auch Präferenzen geändert. Dabei
spielen bewusste wie unbewusste,
vorhersehbare wie unvorherseh-
bare Einflussfaktoren eine wichti-
ge Rolle, denn hätte der Kunde
beispielsweise nicht zufällig das
neue Handy im Schaufenster gese-
hen, hätte er vielleicht nie daran
gedacht, seinen Anbieter zu
wechseln. Ähnliche Entschei-
dungsprozesse spielen sich auch in
zahlreichen anderen Branchen ab,
von der Automobilindustrie über
Banken bis hin zu Versicherungen.

Die isolierte Analyse einzelner
Themen ist unzureichend, um de-
ren effektive Bedeutung in bezug
auf die endgültige Kaufentschei-
dung abzuschätzen. Es wird aber
auch klar, dass selbst Methoden,
die eigens entwickelt wurden, um
die Wichtigkeit unterschiedlicher
Einflussfaktoren zu quantifizieren,
wie beispielsweise Conjoint Mea-
surement Ansätze, die Komple-
xität, wie sie in diesem Beispiel zu-
tage tritt, nicht angemessen
abbilden können.

Conjoint Measurement Analysen
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können weder die Bedeutung ent-
scheidungsauslösender Faktoren
simulieren, noch die natürliche Dy-
namik des sich anschließenden
Entscheidungsprozesses abbilden.
Denn die schwankende Relevanz
einzelner Faktoren wird genauso
negiert wie der sukzessive Einsatz
unterschiedlicher Entscheidungs-
regeln. Stattdessen wird die Be-
deutung der Einflussfaktoren auf
stabile Teilnutzenwerte reduziert,
die in einer statischen Erhebungs-

situation ermittelt werden, in der
dem Befragten gleichzeitig alle re-
levanten Informationen in gut
aufbereiteter Form vorgegeben
werden. Diese Vorgehensweise ist
für die Analyse des Entscheidungs-
prozesses nicht optimal, denn rea-
le Entscheidungsprozesse zeichnen
sich ja gerade durch unvollständi-
ge Information aus.

Isolierte Analysen reichen

nicht, um die Bedeutung für

die endgültige Kaufent-

scheidung abzuschätzen.

Zur Durchführung einer 360 Grad
Entscheidungsanalyse muss man
zunächst verstehen, was einen
Entscheidungsprozess anstößt,
was ihn verzögert oder abbrechen
kann und wann welche Themen
besonders wichtig sind. Um ver-
schiedene Entscheidungsverläufe
herauszuarbeiten, sind komplexe

Methodische 
Durchführung 
Bei einer 360 Grad Entscheidungsanalyse werden die gleichen

Kunden vor, während und nach der Entscheidung befragt. So

kann die ganze Komplexität des Prozesses und die Faktoren, die

in den verschiedenen Phasen wirken, optimal erhoben werden. 

QUELLE: VOCATUS 2006

1. „Ausblick“
CATI-Befragung

kurz vor Vertragsende:

Anbieterbekanntheit,

Wechselabsicht,

Auslöser und

Präferenzen

2. „Einblick“
CAPI-Befragung

sofort nach Shopbesuch:

Präferenz, Relevant Set,

Entscheidungsstatus und

nächste Schritte

3. „Seitenblick“
F2F-Befragung

der Verkäufer:

Typischer Verlauf,

Verkaufsstrategien 

und Beeinflussungs-

möglichkeiten

4. „Rückblick“
CATI/CAWI-Follow-up

Befragung

nach der Entscheidung:

Entscheidungsgründe,

erste Erfahrungen und

Erwartungsabgleich

Abbildung 1
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➣

➣ ➣

➣
360°

Entscheidungs-
analyse

Follow-up
Interviews

Verkäufer-
perspektive

Kunden-
perspektive

Die Module der 360° Entscheidungsanalyse (Beispieldesign Mobilfunk)
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Auswertungsmethoden erforder-
lich, mit denen bedingte Wahr-
scheinlichkeiten analysiert und auf
aggregierter Ebene Typen unter-
schiedlicher Prozessverläufe extra-
hiert und quantifiziert werden
können. Dazu verwendet Vocatus
beispielsweise Markov-Analysen.

Die Befragung verläuft ent-

lang der Phasen des tat-

sächlichen Entscheidungs-

prozesses.

Die Befragung entlang des eigent-
lichen Entscheidungsprozesses ist
grob in drei Stufen gegliedert:
Vor, während und nach der Ent-
scheidung. So können auch rekur-
sive Verläufe (z.B. wiederholte
Shop-Besuche) oder unterschiedli-
che Prozessreihenfolgen realitäts-
nah erfasst werden. 

Durch die zeit- und situationsnahe
Zweifachbefragung des selben
Kunden vor („Aus- oder Einblick“)
und nach der Entscheidung
(„Rückblick“) wird sichergestellt,
dass nicht nur ein flüchtiger Ein-
druck der Absichten, sondern in
jedem Fall auch die eigentliche
Entscheidung erfasst wird, ohne
dass der Entscheidungsprozess
selbst durch die Befragungen zu
stark beeinflusst wird. Zudem er-
gibt sich aus den Ergebnissen über
die Entscheider, die naturgemäß
in jeweils unterschiedlichen Sub-
Phasen befragt werden, ein
lückenloses Abbild möglicher Pro-
zessverläufe. Die kritische Stufe
des Shop-Besuches wird zudem 
in der „Seitenblick“-Befragung
durch Interviews mit Verkäufern
ergänzt.

Schließlich muss auch die tatsächli-
che Kundenentscheidung erhoben
werden, so dass klar ist, welcher
Anbieter schlussendlich gewählt
wurde („Rückblick“). Klassische
Marktforschungsprodukte versu-
chen oft, auf Basis von geäußerten
Präferenzen oder Absichten deren

Einfluss auf die zukünftige Kauf-
entscheidung vorauszusagen. Die-
se Vorhersage auf Basis von „was
wäre wenn“-Fragen ist natur-
gemäß fehleranfällig. Im wirkli-
chen Leben entscheiden sich Kun-
den oft kurzfristig um, sie
verzögern oder brechen die Ent-
scheidung unvermittelt ganz ab.
Der Einfluss verschiedener Fakto-
ren kann nur dann valide be-
stimmt werden, wenn auch die fi-
nale Entscheidung, deren
Abbruch, Vermeidung oder Verzö-
gerung erfasst wird.

Das Ergebnis einer Entscheidungs-
studie ist eine Hierarchie von Mo-

dellen, die es erlaubte, die wech-
selnde Wichtigkeit bestimmter 
Einflussfaktoren entlang des Ent-
scheidungsprozesses, d.h. deren
„sensible Phasen“ zu analysieren
und die „Psycho-Logik“ sowie Häu-
figkeit unterschiedlicher Entschei-
dungsverläufe abzubilden. Die Er-
gebnisse lieferten ein deutlich
differenzierteres Bild der Relevanz
anbieterseitig beeinflussbarer
Aspekte als dies die bisher vorlie-
genden Einzelstudien vermochten.
Insofern bildeten diese Studien als
Modell des Entscheidungsverhaltens
für das Unternehmen die optimale
Grundlage für die Priorisierung der
einzelnen Themenbereiche. ■

phase bekommen dann die Tarife
ein deutlich höheres Gewicht und
haben beispielsweise bei Kunden,
die ursprünglich aufgrund des
Handys wechseln wollten, eine be-
sondere Bedeutung.

Besonders interessant ist dann die
tatsächliche Entscheidung. Wäh-
rend von den Kunden, die mit dem
Netz unzufrieden waren, 80%
tatsächlich den Anbieter gewech-
selt haben, haben dies nur 15%
der Kunden getan, bei denen das
Handy der Auslöser war. Von den
Personen, die sich aufgrund der Ta-
rife über einen Wechsel informiert
haben, blieben immerhin 55%
dem bisherigen Anbieter treu.

Die Analyse in diesem fiktiven Bei-
spiel (Grafik siehe Seite 5) zeigt,
dass Kunden, deren Mobilfunkver-
trag in drei Monaten abläuft, zu
22% aufgrund eines interessanten
Handys, zu 14% aufgrund von Un-
zufriedenheit mit der Netzab-
deckung und zu 28% aufgrund
von billigeren Tarifen beginnen,
sich über andere Anbieter zu infor-
mieren. 31% ziehen keinen Anbie-
terwechel in Betracht. In der Infor-
mationsphase werden dann
tendenziell zu dem Bereich Infor-
mationen eingeholt, der auch der
ursprüngliche Auslöser war, auch
wenn sich alle Gruppen gleichzei-
tig auch immer über die Tarife in-
formieren. In der Entscheidungs-

Priorisierung und tief-
gehende Detailanalyse
Eine 360 Grad Entscheidungsanalyse gibt einen Überblick, in

welcher Entscheidungsphase welche Faktoren eine besondere

Bedeutung für die Entscheidung haben. Je nach Entscheidungs-

auslöser ergeben sich so ganz unterschiedliche Ergebnisse.
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Aus den beispielhaften Ergebnis-
sen in Abbildung 2 lassen sich so
folgende Schlussfolgerungen zie-
hen: Der Trigger „Handy“ tritt zwar
vergleichsweise häufig auf, führt
aber tatsächlich nur selten zum
Wechsel des Anbieters. Das Handy
verliert vielmehr bereits in der In-
formationsphase stark an Bedeu-
tung. Außerdem zeigt sich sehr
deutlich, dass Netzprobleme als ty-
pische „Push-Trigger“ zwar ver-
gleichsweise seltene Entscheidungs-
auslöser sind, sie aber mit großer
Wahrscheinlichkeit unmittelbar
zum Anbieterwechsel führen. Inte-
ressant dabei ist, dass nicht die
tatsächliche, sondern vielmehr die
wahrgenommene Netzabdeckung
für die Entscheidung relevant ist.
Dem Thema Netzqualität muss also
nicht mit faktischem Netzaufbau,
sondern mit entsprechenden Kom-
munikationsmaßnahmen in der
richtigen Phase des Entscheidungs-

QUELLE: VOCATUS 2006

InformationsphaseAuslöser („Trigger”) EntscheidungEntscheidungsphase

Abbildung 2

Entscheidungsprozess
ausgelöst durch:

Handy (22%)
(tendenziell 
„pull”-Trigger)

Danach Informationen
eingeholt über:

Schließlich Entscheidung
getroffen wegen:

Ergebnis der
Entscheidung war:

Wege vom Auslöser bis zur Entscheidung im zusammenfassenden Überblick (Fiktive Ergebnisse Mobilfunk)

Anbieter 
gewechselt

Vertrag 
verlängert

Handy Tarife Netz Handy Tarife Netz

15% 85%

Netz (14%)
(ausschließlich
„push”-Trigger)

80% 20%

Tarife (33%)
(tendenziell 
„pull”-Trigger)

Legende: stark über-
durchschnittlich

überdurch-
schnittlich

durch-
schnittlich

unterdurch-
schnittlich

Keine Angabe: Stark unter-
durchschnittliche Häufigkeiten

Kein Wechsel
erwogen (31%)

45% 55%

% bezogen auf alle Kunden,
deren Vertrag in max. drei

Monaten abläuft

prozesses begegnet werden.
Schließlich zeigt sich, dass Tarife ge-
rade in der finalen Entscheidungs-
phase besonders ausschlaggebend
sind und zwar unabhängig vom ur-
sprünglichen Entscheidungsauslöser.

In weiterführenden Detailanalysen
können dann auch Wanderbewe-
gungen über Anbieter oder die Zu-
sammenhänge zwischen ursprüng-
lichem Anbieter, besuchtem Shop
und schließlich gewähltem Anbie-
ter prozessübergreifend darge-
stellt werden. Außerdem kann 
hinsichtlich des wichtigsten Ver-
triebskanals (Shop) sowohl die Ab-
schlussstärke der Verkäufer als
auch deren primäre Beratungsauf-
gabe, nämlich die Vertragsverlän-
gerung und nicht die Neukunden-
gewinnung, abgelesen werden.

Die Ergebnisse erlauben also nicht
nur einen umfassenden Überblick
aus verschiedenen Auswertungsper-
spektiven, sondern auch tiefgehen-
de Detailanalysen einzelner Prozess-
phasen. So kann der Einfluss
unterschiedlicher Provisionshöhen

auf das Verkäuferverhalten und
schließlich die Kundenentscheidung
genauso nachverfolgt werden, wie
die phasenspezifische Bedeutung
unterschiedlicher Tarifelemente ge-
gen die Subvention des Mobilfunk-
telefons abgewogen werden kann.

Die Entscheidungsanalyse

kann vorhersagen, welche

Maßnahmen am geeignets-

ten sind, um den Kunden 

zu beeinflussen.

Über das Wissen, woher ein Kunde
kommt und in welcher Entschei-
dungsphase er sich befindet, lässt
sich dann vorhersagen, welche
Maßnahmen am geeignetsten sind,
um ein bestimmtes Entscheidungs-
ergebnis zu fördern. Dieses Wissen
ist auf jeder Handlungsebene er-
folgskritisch – sowohl für den ein-
zelnen Verkäufer im individuellen
Beratungsgespräch, als auch bei
der Planung breit angelegter Mar-
ketingmaßnahmen. ■

Priorisierung und tief-
gehende Detailanalyse
(Fortsetzung von Seite 4)



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)
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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
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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 müssen 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 fokussieren,

die die höchste Kaufwahrschein-

lichkeit haben und möglichst we-

nig Ressourcen in Interessenten in-

vestieren, 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
tatistis

cher Ver-

fahren mit einer Kaufwahrschein-

lichkeit versehen wird. Die Funkti-

(Fortsetzung auf Seite 2)

Nicht hinter jedem Interessenten verbirgt sich
 tatsächlich ein po-

tentieller Kunde. Viel Vertriebsaufwand 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 Kaufwahrscheinlichkeit 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
Kommunikation zwischen Kunde und Unternehmen
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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 statistis
che 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 erstellt 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
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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.

Seite 3
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Marktforsch
ung soll das Verhalten

von Kunden verstehen 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. Der Kunde wird nicht das ge-

fragt, w
as er wirklich beantworten

kann, sondern stattdessen einfach

das, w
as man gerne wissen möchte.

(Fortsetzung 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, w
as

eigentlich erklärt w
erden soll:

Der Konsument.
Seite 1

Erfolgsfaktor Briefingfrage

Das Ziel von Marktforschungs-

projekten muss es sein, Unter-

nehmen aus Kundensicht zu

verstehen, 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

Forschung

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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