
Die Serviceerwartung der Kunden
beim Anruf einer Hotline bleibt
häufig unerfüllt. Aufgrund voran-
gegangener negativer Erfahrun-
gen sind die meisten Kunden heu-

te schon positiv überrascht, wenn
bei einer Hotline keine Wartezei-
ten entstehen und sie eine kompe-
tente und freundliche Antwort be-
kommen – was eigentlich eine
Selbstverständlichkeit sein sollte.

Gleichzeitig ist der Servicekontakt
einer der stärksten Hebel zur Kun-
denbindung und bietet daher
enormes Potenzial.

Freundliche, schnelle und

kompetente Anworten soll-

ten im Call Center eigentlich

die Regel sein.

Zahlreiche Untersuchungen zei-
gen, dass lange Wartezeiten, häu-
figes Weiterverbinden und inkom-
petente oder schlichtweg falsche
Auskünfte bei manchen Call Cen-
tern nicht die Ausnahme, sondern
eher die Regel sind. Umso wichti-
ger ist es für die Unternehmen, ihr
eigenes Call Center regelmäßig auf
Herz und Nieren zu prüfen und

(Fortsetzung auf Seite 2)

Ein immer größerer Teil des Kontaktes mit dem Kunden findet

telefonisch statt. Der Kunde ruft eine Hotline-Nummer an und

wird mit einem Call Center verbunden. Umso wichtiger ist es

für die Unternehmen, diese Call Center kontinuierlich zu beur-

teilen, denn schließlich sind sie die Schnittstelle zur wichtigsten

Ressource jedes Unternehmens, dem Kunden.
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Qualitätskontrolle bei Call
Centern

Ein immer größerer Teil des
Kontaktes mit dem Kunden fin-
det telefonisch statt. Umso
wichtiger wird für die Unter-
nehmen die kontinuierliche
Überprüfung der Qualität ihrer
Call Center.

Seite 1

Kundenbefragung: Am
Ende zählt nur der Kunde

Die Befragung der Kunden
selbst ist eines der wichtigsten
Instrumente für die Call Center
Beurteilung. Denn allein die
buchstabengetreue Einhaltung
von Service Level Agreements
reicht nicht aus, um den Kun-
den zufrieden zu stellen.

Seite 3

Call Monitoring: Aufmerk-
sam mithören

Geschulte Marktforscher hören
die Gespräche der Call Center
Agents mit den Kunden mit
und beurteilen anhand genau
definierter Kriterien die Einhal-
tung der vereinbarten Service
Level Agreements.

Seite 4

Mystery Calling: Standardi-
sierte Testanrufe

Bei der Mystery Analyse werden
verschiedene Call Center von
Testpersonen angerufen und
beurteilt. So können einheitli-
che Bewertungsstandards zwi-
schen verschiedenen Call Cen-
tern sichergestellt und
Vergleiche mit Wettbewerbern
gezogen werden.

Seite 5
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zwar sowohl bei Inbound als auch
bei Outbound Calls. Dies gilt insbe-
sondere, wenn das Call Center von
einem externen Dienstleister be-
trieben wird, mit dem typischer-
weise auch eindeutige Service Le-
vel Agreements vereinbart sind. 

Denn schließlich geben die Unter-
nehmen viel Geld dafür aus, dass
ihre Kunden optimal betreut wer-
den. Und deshalb kontrollieren im-
mer mehr Unternehmen sowohl
bei internen als auch externen Call
Centern in regelmäßigen Abstän-
den, welche Leistungen sie eigent-
lich für ihr Geld bekommen. 

Bei externen Call Centern

wird die Einhaltung der Ser-

vice Level Agreements erst

durch eine kontinuierliche

Qualitätskontrolle prüfbar. 

Grundsätzlich stehen den Unter-
nehmen dafür drei Methoden zur
Verfügung. Bei der Kundenbefra-
gung wird der Kunde einige Tage
nach seinem Kontakt mit dem Call
Center angerufen und zu seiner
Zufriedenheit mit dem Anruf be-
fragt. So kann subjektiv die Servi-
cequalität aus der Sicht des Kun-
den bewertet werden. Beim Call
Monitoring hingegen wird der Call
Center Agent in der realen Situa-
tion beobachtet, indem die Ge-
spräche von einem Dritten mit-
gehört werden. So kann das
Verhalten des Mitarbeiters an ob-
jektiven Maßstäben gemessen wer-
den. Beim Mystery Calling schließ-
lich wird das Verhalten des Call
Center Mitarbeiters von Testanru-
fern auf Basis mehrerer standardi-
sierter Testfälle bewertet. Neben
der Objektivierung der inhaltlichen
Bewertung liegt der Vorteil dieser
Methode vor allem darin, dass
auch Call Center von Wettbewer-

bern getestet werden können und
somit interessante Benchmarkver-
gleiche möglich werden. Dies ist
häufig die einzige Methode, um
Vergleichsdaten über die Call Cen-
ter Qualität der wichtigsten Wett-
bewerber zu erhalten. Durch die
Verknüpfung der drei Methoden
können zudem differenziertere
Schlussfolgerungen gezogen wer-
den, als dies allein auf Basis einer
Methode möglich wäre. Dies lässt
sich gut anhand eines Kriteriums
demonstrieren, das erfasst, ob der
Call Center Agent am Ende des

Erst durch die Kombination

der drei Bewertungsmetho-

den können die Potenziale

der Methoden voll ausge-

schöpft werden.

Gespräches fragt “Haben Sie noch
weitere Fragen?” Nimmt man bei-
spielsweise lediglich das Call Moni-
toring als Entscheidungsbasis, kann
es sein, dass dieses Kriterium deut-
lich unter dem vom Unternehmen
vorgegeben Soll-Wert liegt und so-

mit eigentlich verbessert werden
müsste. Jedoch zeigt sich durch die
Korrelation mit der Kundenbewer-
tung, dass dieses Kriterium sich
kaum auf die Bewertung der Ge-
sprächsführung auswirkt und des-
halb eine Verbesserung dieses Kri-
teriums kaum die erhofften
Früchte zufriedenerer Anrufer tra-
gen würde.

Die Unternehmen müssen

die Qualität von Call Cen-

tern sowohl bei Inbound als

auch Outbound Calls regel-

mäßig testen.

Erst auf Basis aller drei Bewer-
tungsperspektiven wird somit der
Mehrwert der Methoden vollstän-
dig ausgeschöpft. Dennoch kann je
nach der spezifischen Fragestel-
lung auch jede Methode für sich
allein angewendet werden. Auf
den folgenden Seiten werden da-
her die einzelnen Methoden mit
ihren Vor- und Nachteilen und ge-
nauen Einsatzgebieten detailliert
dargestellt. ■

Qualitätskontrolle
bei Call Centern
(Fortsetzung von Seite 1)

Methoden zur Messung der Servicequalität 
im Call Center

Kundenperspektive:
Wie bewertet der Kunde 

die Servicequalität?

Kunde wird nach seinem
Call Center Kontakt

befragt

Subjektive Bewertung

Subjektiver Fall

1. Ereignisgetriebene
Kundenbefragung

Call Center Perspektive:
Wie genau verhält sich der

Call Center Agent?

Call Agent-Verhalten wird
in realen Situationen 

beobachtet

Objektive Bewertung

Subjektiver Fall

2. Call Monitoring

Wettbewerbsperspektive:
Wie verhalten sich die

Wettbewerber im Vergleich?

Call Agent-Verhalten wird
im Wettbewerbsvergleich 

getestet

Objektive Bewertung

Objektiver Fall

3. Mystery Calling

QUELLE: VOCATUS 2002



Zur Bewertung der Call Center Qua-
lität aus Kundensicht werden Kun-
den befragt, die kürzlich bei dem
Call Center angerufen haben. Ziel
der Befragung ist es, die zentralen
Qualitätstreiber sowie die Stärken
und Schwächen eines Call Centers
aus Kundensicht zu ermitteln. Was
muss passieren, damit der Kunde
nach dem Gespräch zufrieden ist?
Eine allgemeine Kundenzufrieden-
heitsbefragung bringt hier in der
Regel keine sinnvollen Ergebnisse,
weil der Kunde entweder noch nie
mit dem Call Center Kontakt hatte
oder der Kontakt schon zu lange
zurückliegt und der Kunde dann
nicht mehr konkret auf einzelne
Fragen antworten kann.

Die zentrale Voraussetzung für
verlässliche Ergebnisse ist die Be-
fragung des Kunden kurze Zeit
nach dem Call Center Kontakt, so
dass der Ablauf des Gespräches
schon verarbeitet, aber noch aus-
reichend deutlich in Erinnerung ist.
Eine Zeitverzögerung von wenigen
Tagen ist hier optimal, was einen
gut eingespielten, kontinuierlichen
Datenstrom zwischen Call Center
und testendem Marktforschungs-
institut voraussetzt. Eine direkte
Befragung des Kunden unmittel-
bar im Anschluss an das Gespräch
mit dem Call Center ist hingegen
aus methodischen wie psychologi-
schen Gründen nur bedingt geeig-
net. Der Kunde muss dann unge-

wollt die Telefonkosten für die Be-
fragung übernehmen und wird zu
noch unverarbeiteten Erlebnissen
befragt. Außerdem führt der di-
rekte Übergang vom kundeniniti-
ierten Servicegespräch zur Markt-
forschungsbefragung regelmäßig
zu Irritationen beim Kunden.

Die Kunden werden also vom
Marktforschungsinstitut zurück-
gerufen und im Rahmen der Be-
fragung gebeten, die Leistung des
Call Centers auf verschiedenen Di-
mensionen wie Klarheit, Richtig-
keit oder Vollständigkeit zu be-
werten. Auf Basis dieser Angaben
lassen sich dann beispielsweise
Call Center verschiedener Stand-

Kundenbefragung: 
Am Ende zählt nur der Kunde
Die Befragung der Kunden nach ihrer Zufriedenheit ist eines der wichtigsten Kriterien für die

Call Center Beurteilung. Denn allein die buchstabengetreue Einhaltung von Service Level Agree-

ments reicht nicht aus, um den Kunden zufrieden zu stellen.

3

Qualitätsprofil in Abhängigkeit vom Kontaktgrund

Lesebeispiel:
Rechnungsbeschwerden werden unterdurch-
schnittlich gut bearbeitet; insbesondere wird
von den Kunden die Richtigkeit der Aussagen
angezweifelt.

Fairness

Vollständigkeit

Klarheit

Verlässlichkeit

Richtigkeit

Genauigkeit

Preisanfrage

Liefertermin
Bestellung

Bedienungsanfrage

Rechnungsbeschwerden

-0,4

QUELLE: PLANUNG & ANALYSE 2002
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Kundenbefragung: 
Am Ende zählt nur
der Kunde
(Fortsetzung von Seite 3)

Call Monitoring: 
Aufmerksam mithören
Wenn es um die Einhaltung vereinbarter Service Level Agree-

ments geht, dann ist das Call Monitoring die Methode der

Wahl. Geschulte Marktforscher hören die Gespräche der Call

Center Agents mit den Kunden mit und beurteilen sie anhand

genau definierter Kriterien.

Insbesondere wenn die Call Cen-
ter-Dienstleistung fremdvergeben
ist, kommt dem Call Monitoring
eine besondere Bedeutung zu. Auf
Basis von vertraglich vereinbarten
Service Level Agreements kann de-
ren Einhaltung nämlich über ein
Bonus-Malus-System unmittelbar
die Bezahlung des Dienstleisters
beeinflussen. Die dazu notwendi-
ge, kontinuierliche Bewertung der
Telefonate findet durch das Call
Monitoring statt: Anhand einer
Checkliste mit festgelegten Bewer-
tungskriterien wird überprüft, ob
die vorgeschriebenen Standards
eingehalten wurden bzw. in wie
vielen Fällen davon abgewichen
wurde. Ziel ist, eine statistisch ver-
lässliche Aussage über die Über-
oder Untererfüllung diverser Qua-
litätskriterien zu erhalten. Es wird
also beispielsweise überprüft, ob
der Mitarbeiter dem Kunden mit
seinem Problem weiterhelfen

konnte, ob der Gesprächsinhalt
ordnungsgemäß in der internen
Kundendatenbank dokumentiert
wurde und ob der Kunde am Ende
höflich verabschiedet wurde.

Geschulte Marktforscher

hören zufällig ausgewählte

Gespräche mit.

So einfach die Zielsetzung klingt,
so viele technische und inhaltliche
Klippen birgt das Call Monitoring.
Technisch müssen eine Reihe von
Voraussetzungen erfüllt sein: Bei-
spielsweise muss sich der bewer-
tende Marktforscher in die Tele-
fonanlage des oder der Call Center
einwählen können, ohne dass es
für das Call Center nachvollziehbar
ist, welche Gespräche mitgehört
werden. Gleichzeitig muss aus Da-
tenschutzgründen für den anru-
fenden Kunden klar sein, dass sein

Anruf eventuell mitgehört wird.
Dies wird in der Regel über eine
kurze Ansage zu Beginn des Ge-
spräches sichergestellt. Die sowohl
technisch als auch rechtlich schwie-
rigste Anforderung aber ist, dass
nach Abschluss des bewerteten Ge-
spräches auch die Eintragungen
des Call Center Agents in die Kun-
dendatenbank nachvollzogen wer-
den muss. Nur so kann überprüft
werden, ob auch die Dokumenta-
tion des Gesprächs ordnungsge-
mäß gepflegt wurde.

Auf inhaltlicher Ebene muss
zunächst der Bewertungsbogen
entwickelt werden, der in der Regel
auf den vereinbarten Service Levels
beruht. Wenn aber beispielweise
definiert ist, dass der Name des Un-
ternehmens zu Beginn des Ge-
spräches genannt werden muss
oder dass der Kunde mit Namen an-
gesprochen werden soll, so stellt
das alleine noch nicht sicher, dass
der Kunde am Ende des Gespräches
auch zufrieden ist. Deshalb sollte
bei der Entwicklung des Bewer-
tungsbogens auch eine direkte Kun-
denbefragung einbezogen werden,
um sicherzustellen, dass die Einhal-
tung der Service Levels auch tat-
sächlich zu zufriedenen Kunden
führt. Sonst könnte möglicherweise
viel Erhebungs- und Optimierungs-
aufwand in wenig sinnvolle Maß-
nahmen gesteckt werden.

Die Auswertung des Call Monito-
rings für sich genommen be-
schränkt sich im Normalfall auf ei-
nen Soll-Ist-Vergleich zwischen der
beobachteten Leistung und dem
vereinbarten Service Level. Der
entscheidende Punkt ist jedoch die
statistische Absicherung der Ergeb-
nisse und die Bestimmung zu-
gehöriger Konfidenzintervalle, ge-
rade wenn die Abweichungen im
negativen wie positiven Sinne die
Bezahlung des externen Dienstlei-
sters beeinflussen. Auch aus die-
sem Grund ist es sinnvoll, dass das
Call Monitoring von einem unab-
hängigen Marktforschungsinstitut
durchgeführt wird. ■

orte oder die Betreuungsqua-
lität innerhalb von verschiede-
nen Kundensegmenten mitein-
ander vergleichen. Neben diesen
Auswertungsmöglichkeiten kön-
nen zudem eine Reihe opera-

tiver Kennwerte wie z.B. die
"Once&Done Rate" ermittelt wer-
den. Dieser Kennwert gibt an, wel-
cher Prozentsatz der Kundenanlie-
gen innerhalb eines Telefonats
abschließend bearbeitet wurde.
Umgekehrt kann auch ermittelt
werden, wie viele Kontakte dafür
durchschnittlich benötigt werden
und welche Kommunikations-
kanäle vom Kunden dafür gewählt
werden. ■
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Je nach Branche und Testfällen
müssen die Mystery Calls zum Teil
auf Basis realer Kundenbeziehun-
gen durchgeführt werden, um die
Breite der tatsächlichen Fragestel-
lungen abzubilden. Dies erfordert
einen erheblichen Projektvorlauf,
weil beispielsweise bei einer Bank
erst von verschiedenen Personen
Konten eröffnet und Transaktio-
nen durchgeführt werden müssen,

Mystery Calls liefern nur

dann valide Ergebnisse,

wenn der Anrufer tatsäch-

lich unerkannt bleibt.

bevor die Mystery Calls überhaupt
starten können. Zudem kann es
sehr aufwendig sein, die inhaltliche
Bewertung der Testfälle einheitlich
über alle Anbieter sicherzustellen,
da sowohl die Vollständigkeit als
auch die Richtigkeit der Antworten
von Wettbewerber zu Wettbewer-
ber verschieden sein können. Soll
neben der reinen Call Center Qua-
lität auch die weitere Bearbei-
tungsqualität getestet werden,
müssen reale Kontaktadressen vor-
handen sein und eine entsprechen-
de Nachbearbeitungszeit einge-
plant werden. Dies lohnt sich
jedoch, da sich die Call Center Qua-
lität nicht nur aus dem eigentli-
chen Gespräch ergibt, sondern
auch die Verlässlichkeit der da-
durch angestoßenen Prozesse mit
einschließt. Ein Kunde kann am Te-
lefon noch so nett bedient werden,
wenn die bestellte Ware nicht ein-
trifft, wird er unzufrieden sein.

Neben diesen inhaltlichen Heraus-
forderungen gibt es zahlreiche
technische Voraussetzungen, die
beim Mystery Calling geschaffen
werden müssen. Wichtigstes Kriteri-
um ist dabei, dass der Mystery Anru-
fer auch tatsächlich unerkannt
bleibt. Dies erfordert einen nicht
unerheblichen Aufwand, weil eini-
ge Call Center trotz Rufnummern-
unterdrückung durch den Anrufer
in der Lage sind, die Rufnummer
sichtbar zu machen - übrigens eine
datenschutzrechtlich umstrittene
Funktionalität. Ob rechtens oder
nicht, diese Funktionalität erfordert
ein ausgefeiltes technisches System 

Mystery Calls erfordern zum

Teil erheblichen Vorberei-

tungsaufwand, weil eine

reale Kundenbeziehung si-

muliert werden muss.

und optimiertes Untersuchungsde-
sign, um mit möglichst wenigen Tes-
tern von einem Ort aus in kurzer
Zeit eine im Hinblick auf komplexere
statistische Verfahren ausreichende
Zahl an Mystery Calls durchführen
zu können ohne "aufgedeckt" zu
werden. Weitere Aspekte, die
berücksichtigt werden müssen, sind
die Größe und Besetzung des Call
Centers, dessen Schichtplan sowie
das Gesprächsrouting und die Bear-
beitungs- und Eskalationsprozesse,
und selbstverständlich auch die be-
sonderen Datenschutzbestimmun-
gen, auf die hier jedoch nicht im 
Detail eingegangen werden kann. ■

Das Ziel von Mystery Calls ist die
Bewertung des Kundenkontaktes
in realen Situationen. Speziell ge-
schulte Mitarbeiter des Marktfor-
schungsinstituts rufen selbst beim
Call Center an, geben sich als Inter-
essent oder Kunde aus und stellen
klar definierte Testfragen. Dies hat
den Vorteil, dass zu diesen Testfra-
gen klar definierte Muster-Anwor-
ten existieren und somit aufgrund
der Standardisierung der Bewer-
tungsmaßstäbe auch die inhaltli-
che Qualität der Antwort eindeu-
tig beurteilt werden kann. 

Gegenüber einer direkten Kunden-
befragung nach dem Anruf oder
einem Call Monitoring hat die My-
stery Analyse außerdem den Vor-
teil, dass sie auch bei Wettbewer-
bern durchgeführt werden kann.
Dabei müssen natürlich stets 

Testanrufer prüfen mit vor-

definierten Testfällen die in-

haltliche Richtigkeit der Ant-

worten des Call Centers.

die Richtlinien des ADM berück-
sichtigt werden. Häufig kann erst
anhand eines Wettbewerbsver-
gleichs auf Basis von Mystery Calls
abschließend entschieden werden,
welche Aspekte unmittelbar ver-
bessert werden müssen. Dabei soll-
ten die Kriterien des Call Monito-
rings auch so weit wie möglich im
Mystery Calling Anwendung fin-
den, um die kombinierte Auswer-
tung von Call Monitoring und My-
stery Calls zu ermöglichen.

Bei der Mystery Analyse werden verschiedene Call Center von Testpersonen angerufen und be-

urteilt. So können einheitliche Bewertungsstandards sichergestellt werden und Vergleiche mit

Wettbewerbern gezogen werden.

Mystery Analyse: 
Standardisierte Testanrufe



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
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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

INHALT

6

Impressum
Herausgeber: Vocatus, Heiglhofstr. 5,
81377 München
Redaktion: Dr. Gaby Wiegran
Verlag: StrukturPlan, Schachblumen-
weg 17, 81377 München
Erscheinungsweise: vierteljährlich
Kostenloses Abonnement unter:
www.vocatus.de

Alle bisherigen Ausgaben von „Feedback“ sind unter
www.vocatus.de kostenlos zum Download erhältlich

■ Der fragmentierte Konsument

■ Das „Preispsychologische Profil“

■ Die 360 Grad Entscheidungsanalyse 

■ Größere Kundennähe durch Online-Panels 

■ Matching mit Mehrwert 

■ Umsatzsteigerung durch Lead Scoring 

■ Preisstudien in der Praxis 

■ Die Onlinemarktforschung ist erwachsen geworden 

■ Höhere Aussagekraft von Imageanalysen 

■ Erfolgsfaktor Händlerbefragung 

■ Kundenzufriedenheit sinnvoll messen 

■ Entscheidungsprozesse von Verbrauchern 

■ Erfolgsfaktor Prozessqualität 

■ Benchmarking durch Mystery Analysen 

■ Psychologische Preisoptimierung 

■ Qualitätskontrolle bei Call Centern 

■ Prozessorientierte Website-Evaluation 

■ Umsetzungsorientierte Marktforschung 

■ Benchmarking zur Unternehmenssteuerung 

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 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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