
Genauso wie die Entscheidung
zwischen qualitativer und quanti-
tativer Forschung nur in Abhängig-

keit von den Fragestellungen und
Zielen des jeweiligen Projektes ge-
troffen werden kann, ist auch die
Entscheidung zwischen Offline und
Online immer abhängig von der je-

weiligen Projektfragestellung. Die
Online-Forschung hat zwar im Ver-
gleich zur Offline-Forschung einige
Vorteile, lässt sich jedoch nicht für
alle Projekte einsetzen. 

Ein Vorteil von Online-Methoden
besteht häufig darin, dass sich Pro-
jekte schneller durchführen lassen,
weil die Zielgruppe online schnel-
ler rekrutiert werden kann, als bei
telefonischen oder schriftlichen Be-
fragungen. Auch die Feldzeiten
können im Einzelfall deutlich redu-
ziert werden und sind vor allem
nicht von der Stichprobengröße
abhängig, was auch bei sehr
großen Stichproben eine zügige
Abwicklung erlaubt. 

(Fortsetzung auf Seite 2)

Noch vor wenigen Jahren wurde die Online-Marktforschung

teils zu Recht von vielen Unternehmen eher mit Argwohn be-

äugt. In der Zwischenzeit hat sich dies grundlegend geän-

dert. Die Online-Marktforschung ist erwachsen geworden

und ihre Methoden sind heute integraler Bestandteil der

Marktforschung. 

Die Online-Marktfor-
schung ist erwachsen
geworden
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Die Online-Marktforschung
ist erwachsen geworden

Noch vor wenigen Jahren wur-
de die Online-Marktforschung
von vielen Unternehmen eher
zurückhaltend und kritisch ge-
sehen. In der Zwischenzeit sind
Online-Methoden integraler Be-
standteil der Marktforschung
geworden.
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Rekrutierung von 
Teilnehmern 

Teilnehmer für Online-Projekte
können je nach inhaltlicher Ziel-
setzung über Ad-Hoc-Rekrutie-
rung oder über Adress-Pools 
rekrutiert werden.

Seite 2

Einsatzmöglichkeiten der 
Online-Marktforschung 

Fünf typische Einsatzbereiche
für Online-Marktforschung wer-
den an konkreten Beispielen
mit ihren jeweiligen Vorteilen
und Einschränkungen erläutert.

Seite 3

Das Internet als 
Untersuchungsobjekt

Wenn das Internet selbst das
Untersuchungsobjekt ist, kön-
nen Online-Projekte ohne Me-
dienbruch und innerhalb der 
relevanten Zielgruppe durchge-
führt werden.

Seite 5
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einfluss fehlt, wodurch es bei län-
geren Online-Befragungen eher zu
Abbrüchen kommen kann.

Die Fragen an die Marktfor-

schung sind unverändert.

Die Möglichkeiten sie zu be-

antworten, wurden revolu-

tioniert.

Schließlich erlaubt das Medium In-
ternet auch die Darstellung multi-
medialer und interaktiver Elemen-
te wie Bilder, Musik und Videos,

die mit Offline-Methoden schwie-
rig darzustellen wären. So können
beispielsweise verschiedene Wer-
bespots für ein neues Produkt
vom Befragten direkt online an-
geschaut und auch beurteilt wer-
den, was offline nur mit erheblich
größerem Aufwand im Rahmen
von CAPI-Interviews möglich
wäre. Gleichzeitig jedoch bieten
CAPI-Interviews aber den zusätzli-
chen Vorteil, dass dort auch beob-
achtet werden kann, wie auf-
merksam die Testperson die
einzelnen Bilder betrachtet und
so weitere Informationen gewon-
nen werden können.
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Daneben ergeben sich auch deutli-
che Kostenvorteile insbesondere
bei großen Stichproben. Bei einer
Offline-Erhebung steigen die Kos-
ten für Interviews oder den Frage-
bogenversand praktisch linear mit
dem Stichprobenumfang. Bei einer
Online-Erhebung entfallen diese
Kosten, so dass mit steigendem
Stichprobenumfang lediglich die
Kosten für Incentives und Rekrutie-
rung steigen. Wird die Incentivie-
rung beispielsweise über ein Ge-
winnspiel vorgenommen, können
sogar diese Kosten weitgehend un-
abhängig vom Stichprobenumfang
gestaltet werden. Dadurch können
auch sehr große Stichproben, die
wiederum sehr detaillierte und
präzise Auswertungen erlauben,
sehr kostengünstig abgewickelt
werden.

Online-Methoden sind

schneller und kostengünsti-

ger durchzuführen.

Schließlich bieten Online-Metho-
den auch hinsichtlich der Daten-
qualität einige Vorteile. Die Input-
validierung wird im Gegensatz zur
schriftlichen Befragung in Echtzeit
vorgenommen, so dass bei wider-
sprüchlichen Angaben beim Befra-
gungsteilnehmer eine Fehlermel-
dung generiert werden kann,
während beispielsweise bei einer
Paper-and-Pencil-Befragung Inkon-
sistenzen erst bei der späteren
Datenerfassung auffallen. Auch
der Einfluss des Interviewers auf
die Ergebnisse der Befragung, der
in der Offline-Marktforschung zu
Verfälschungen führen kann, ist
bei der Online-Marktforschung
ausgeschlossen. Gleichzeitig muss
man sich allerdings bewusst sein,
dass damit auch ein motivierender
oder unterstützender Interviewer-

Die Online-Marktfor-
schung ist erwach-
sen geworden
(Fortsetzung von Seite 1)

Bei der Rekrutierung von Teilneh-
mern für Online-Untersuchungen
bieten sich je nach Projektinhalt
drei verschiedene Methoden an:

Ad-Hoc-Rekrutierung: Bei Website-
Evaluationen und Abbrecherana-
lysen, bei denen die Website selbst
oder die damit verbundenen Pro-
zesse untersucht werden, wird die
Rekrutierung der Befragungsteil-
nehmer sinnvollerweise ad hoc
durch ein Rekrutierungsfenster di-
rekt auf der Website vorgenom-
men (nth-visitor-Methode). Dabei
wird jeder n-te Besucher, der bei-
spielsweise auf der betreffenden
Website eine bestimmte Aktion
ausgeführt hat oder bestimmte
Seiten angeschaut hat, direkt zu
einer Online-Befragung eingela-
den. Um sicherzustellen, dass kei-
ne Nutzer rekrutiert werden, die
die Seite noch gar nicht kennen,
wird zunächst jedem Benutzer ein
Punktwert zugeordnet, der mit je-
dem Klick auf der Seite steigt. Erst
wenn eine bestimmte Mindestzahl
an Klicks erreicht wurde, greift die
nth-visitor-Methode.

Unternehmens-Adress-Pool: Bei
Zufriedenheitsbefragungen von
Kunden oder Mitarbeitern oder

bei Trackingstudien werden häu-
fig Adressen aus dem Adresspool
des Unternehmens verwendet,
um die potenziellen Teilnehmer
entweder postalisch, per E-Mail
oder auch per SMS zu der Online-
Studie einzuladen.

Online-Access-Pool: Wenn eine
Zielgruppe mit besonderen Merk-
malen rekrutiert werden soll, wie
beispielsweise Mitglieder von ge-
setzlichen Krankenversicherun-
gen, die im letzten Jahr ein Baby
bekommen haben oder Handy-
Besitzer, die mindestens 30 Pro-
zent aus dem europäischen Aus-
land telefonieren, bietet sich eine
Auswahl aus dem Vocatus Online-
Access-Pool an. Vocatus verfügt
über ca. 55.000 registrierte Mit-
glieder, die bereit sind, an Online-
Befragungen teilzunehmen.
Durch regelmäßige Re-Registrie-
rung, systematische Adresspflege
und Offline-Identitätskontrolle
wird der Pool stets aktuell gehal-
ten. Durch die Kenntnis der Pro-
fildaten der Pool-Mitglieder kann
schnell und zielgenau eine spezi-
elle Zielgruppe rekrutiert werden
und auch die Verweigerungs- und
Abbruchquoten lassen sich vorab
relativ genau einschätzen.

Rekrutierung von Teilnehmern



Doch natürlich hat auch die Onli-
ne-Marktforschung ihre Einschrän-
kungen. Eine Online-Erhebung
kann keine Bevölkerungsrepräsen-
tativität erreichen, da die Gesamt-
heit der Bevölkerung nicht online
ist. Maximal kann daher die Grund-
gesamtheit „Internet-Nutzer“ re-
präsentativ erfasst werden. Wenn
eine Teilgruppe aus dieser Nutzer-
schaft die relevante Zielgruppe ist,
stellt die fehlende Gesamtbevölke-
rungsrepräsentativität kein Pro-
blem dar. Wenn es bei dem Projekt
jedoch konkret um Produkte oder
Dienstleistungen geht, die bei-
spielsweise vorrangig von der älte-
ren Bevölkerungsschicht genutzt
werden, die traditionell im Inter-
net stark unterrepräsentiert ist,
dann ist eine Online-Befragung
oder Rekrutierung sicherlich nicht
die Methode der Wahl. 

Auch die Online-Marktfor-

schung hat ihre Einschrän-

kungen.

Auch bei qualitativen
Studien gibt es bei
der Online-Forschung
einige Bereiche, in de-
nen der Einsatz weni-
ger sinnvoll erscheint.
Da online die nonver-
bale Kommunikation
nicht übertragen
wird, kann sie auch
nicht als Informations-
quelle für den Inter-
viewer oder Beobach-
ter dienen. Dadurch
können teilweise
wertvolle Zusatzin-
formationen verloren
gehen. Auch klassi-
sche Kreativitätstech-
niken können online
nur sehr begrenzt ein-
gesetzt werden. Für
diese Fragestellungen
eignet sich daher das
Methodenspektrum
der Offline-Forschung
besser. ■
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Bei Angebots- und Preisoptimierun-
gen mittels Conjoint-Analysen kann
die Online-Durchführung je nach
spezifischer Fragestellung Vorteile
bringen. Bei einer Conjoint-Analyse
wird die Zahlungsbereitschaft des
Kunden für unterschiedliche Ange-
botskombinationen abgefragt. Wie
in der Graphik abgebildet, ent-
scheidet sich der Kunde für eines
von drei dargestellten Konzepten
(oder auch keines davon) und er-

hält daraufhin in Abhängigkeit von
seiner Antwort ein neu zusammen-
gestelltes Set an Angeboten. Aus
den Antworten auf eine Vielzahl
von Kombinationsmöglichkeiten
kann so schließlich der für das Un-
ternehmen optimale Angebots-
preis ermittelt werden. 

Der Vorteil der Online-Methode
liegt hier insbesondere darin, dass
durch die Darstellungsmöglichkei-

Einsatzmöglichkeiten der
Online-Marktforschung
Durch die immer weiter fortschreitende Durchdringung von

Arbeit und Freizeit durch das Internet werden auch die Einsatz-

möglichkeiten der Online-Marktforschung vielfältiger. Im Fol-

genden sollen fünf typische Einsatzbereiche für Online-Markt-

forschung an konkreten Beispielen mit ihren jeweiligen

Vorteilen und Einschränkungen erläutert werden.

Online-Darstellung einer Conjoint-Analyse

QUELLE: VOCATUS 2004

Welches der genannten Angebote würden Sie wählen?

Angebot A

Grundpreis:
E 9,90

Vertragslaufzeit:
24 Monate

Arbeitspreis:
Hochtarif: 20 cent

Niedertarif: 12 cent

Keine Unterstützung
von regenerativen

Energien

Auswahl

Angebot B

Grundpreis:
E 18,90

Vertragslaufzeit:
12 Monate

Arbeitspreis:
Hochtarif: 16 cent

Niedertarif: 16 cent

Unterstützung 
von regenerativen

Energien

Auswahl

Angebot C

Grundpreis:
E 14,90

Vertragslaufzeit:
36 Monate

Arbeitspreis:
Hochtarif: 18 cent
Niedertarif: 9 cent

Keine Unterstützung
von regenerativen

Energien

Auswahl

Keines

Keines der 
Angebote ist 
interessant

Auswahl
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ten am Bildschirm auch komplexere
Angebotsvergleiche möglich wer-
den, wofür sonst die Anwesenheit
des Befragten in einem Teststudio
im Rahmen einer CAPI-Befragung
nötig wäre. Dadurch können Re-
krutierungskosten und Feldzeiten
bei Online-Befragungen deutlich
reduziert werden, was wiederum
eine größere Stichprobe und damit
detailliertere Auswertungen er-
möglicht (vgl. auch Feedback „Psy-
chologische Preisoptimierung“*).
Allerdings ist man bei der Online-
Befragung auch auf den Bildschirm
begrenzt. Bei einer CAPI-Befra-
gung kann die Befragung selbst
beispielsweise gleich mit einem Er-
gonomie-Test verbunden werden,
weil die Befragten ohnehin bereits
im Teststudio sind. Je nach genau-
em Projektziel sollte hier also die
geeignete Methode ausgewählt
werden.

Durch die weitere Verbrei-

tung des Internets werden

auch die Möglichkeiten für

Online-Marktforschung viel-

fältiger.

Grundsätzlich liegt die Stärke der
Online Marktforschung vor allem
im quantitativen Bereich. Doch
auch im qualitativen Bereich kann
es sehr sinnvolle Einsatzfelder ge-
ben. So lassen sich Delphi-Exper-
tenbefragungen durch den On-
line-Versand im Vergleich zum
Papierversand deutlich schneller
durchführen. Gerade die Exper-
ten, die man im Rahmen von Del-
phi-Befragungen benötigt, sind
häufig sehr viel unterwegs und
haben nur selten Zugang zu ihrer
normalen Briefpost. Unter diesen
Umständen kann eine Paper-and-
Pencil durchgeführte Delphi-Stu-
die sich also über mehrere Mona-
te hinziehen. Hier kann die
Experten-Befragung über das In-
ternet große Zeitvorteile bringen,
da diese Personen trotz ständiger
Reisen in der Regel täglich mit

dem Computer arbeitet und so
unabhängig von ihrem Aufent-
haltsort teilnehmen können. Auch
ist für viele Personen die Hemm-
schwelle bei einer Online-Befra-
gung geringer als wenn offene
Fragen handschriftlich ausgefüllt
werden müssen. 

Mitarbeiterbefragungen lassen
sich ebenfalls sehr gut online
durchführen. Da bei Mitarbeiter-
befragungen in der Regel nicht
eine Stichprobe sondern alle Mit-
arbeiter befragt werden, kommen
hier bei größeren Unternehmen
insbesondere die Kostenvorteile
von Online-Studien im Vergleich
zu Paper-and-Pencil-Befragungen
zum tragen. Außerdem bieten On-
line-Befragungen dem Mitarbeiter
die Möglichkeit, völlig anonym
und zeitlich und örtlich ungebun-
den seine Meinung, Wünsche und
Ängste zu äußern. Befürchtungen
wie „der Chef könnte meine
Handschrift erkennen“ oder „je-
mand könnte mir zuschauen,
wenn ich den Bogen abgebe“
können zwar nicht entstehen,
aber dafür ist natürlich auch bei
Online-Befragungen die Furcht
der Mitarbeiter nicht zu vernach-
lässigen, dass ein Rückschluss auf
die einzelnen Personen möglich
ist. Hierfür müssen entsprechende
Mechanismen implementiert wer-
den, die nicht nur die absolute
Vertraulichkeit sicherstellen, son-
dern dies für den Mitarbeiter auch
transparent machen. 

Da E-Mail ein immer wichti-

gerer Kontaktkanal für den

Kunden wird, gewinnt ent-

sprechend auch die Kun-

denzufriedenheitsbefragung

auf diesem Weg an Bedeu-

tung.

Für die Durchführung einer On-
line-Mitarbeiterbefragung benö-
tigen keineswegs alle Mitarbeiter

einen eigenen PC oder einen eige-
nen Zugang zum Internet. Die
Fragebögen können auch im In-
tranet geschaltet werden und
Mitarbeiter ohne PC können
dafür vorgesehene gemeinsame
Terminals verwenden. Lediglich in
Unternehmen, in denen ein Groß-
teil der Mitarbeiter keinerlei
Computerzugang hat und die Mit-
arbeiter zudem sehr dezentral 
arbeiten, ist eine Paper-and-Pen-
cil-Befragung weiterhin der sinn-
vollere Weg.

Die Stärken der Online-

Marktforschung liegen vor

allem im quantitativen Be-

reich.

Ein weiteres Beispiel für den Ein-
satz von Online-Tools ist die Kun-
denzufriedenheitsbefragung. Hier
werden Kunden oder Interessen-
ten, die beispielsweise ein Unter-
nehmen per E-Mail kontaktiert
haben, innerhalb von wenigen Ta-
gen zu diesem Kontakt mit dem
Unternehmen befragt. Die Perso-
nen erhalten dazu ein E-Mail mit
einem Link zu einem Online-Fra-
gebogen, den sie direkt ausfüllen
können. Der Vorteil besteht ne-
ben den geringen Kosten für das
Unternehmen vor allem darin,
dass Personen befragt werden,
deren Kontakt zum Unternehmen
erst sehr kurz zurückliegt und
dem Befragten das Ereignis daher
noch präsent ist (vgl. auch Feed-
back „Kundenzufriedenheit sinn-
voll messen“*). Da E-Mail ein im-
mer wichtigerer Kontaktkanal für
den Kunden wird, gewinnt ent-
sprechend auch die Kundenzufrie-
denheitsbefragung auf diesem
Weg an Bedeutung, um alle
Aspekte des Kundenlebenszyklus
entsprechend zu erfassen.

Aus demselben Grund gewinnen
auch online durchgeführte Mys-
tery-Analysen beispielsweise zur

(Fortsetzung auf Seite 5)
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schaut hat, direkt zu einer Online-
Befragung eingeladen. Dadurch
können mögliche Probleme in den
Bereichen der Inhalte, Navigation,
Informationssuche oder Technik di-
rekt vor Ort erhoben und analysiert
werden. 

Besonders interessant für das Un-
ternehmen ist hier die Abbrecher-
analyse. Hier werden diejenigen
Nutzer der Website zeitnah be-
fragt, die einen bestimmten Pro-
zess (beispielsweise eine Bestel-
lung oder Buchung) abgebrochen
haben. Vocatus konnte durch eine
genaue Analyse der Abbrecherda-
ten bei verschiedensten Kunden
eine Reduzierung der Abbrecher-
quote zwischen 30 und 40 Pro-
zent erreichen. Eine der wichtig-
sten Verbesserungsmaßnahmen
zur Optimierung ist hier in der
Regel eine Optimierung der Nut-
zerführung (Statusanzeige, Fort-
schrittsanzeige etc.), damit die
Kunden zu jedem Zeitpunkt wis-
sen, was sie schon gemacht haben
und was sie noch machen müssen,
um den Prozess abzuschließen.
Durch die Abbrecheranalyse kön-
nen Ursachen für die Abbrüche
detailgenau analysiert werden
und die Online-Prozesse entspre-
chend optimiert werden. Weniger
Abbrüche führen zu mehr Bestel-
lungen oder Buchungen für das
Unternehmen und sind so direkt
umsatzrelevant. ■

Durch die immer weitere Verbrei-
tung des Internets und seine
wachsende Bedeutung als Kom-
munikationskanal mit dem Kun-
den ist auch das Medium Internet
selbst in den Forschungskreis der
Marktforschung gerückt. So wird
vor dem Launch einer neuen Web-
site in der Regel ein qualitativer
Usability Test durchgeführt, bei
dem Probanden unter Beobach-
tung im Teststudio auf der Web-
site einzelne Aufgaben erfüllen
müssen. Bereits mit einer relativ
geringen Teilnehmerzahl werden
so spezifische Schwierigkeiten der
Website aufgedeckt und können
noch vor dem Launch optimiert
werden.

Nutzer einer Website kön-

nen direkt befragt werden,

nachdem sie eine Bestellung

oder Buchung abgebrochen

haben. 

Sobald die Website live ist, kann
dann mittels Online-Methoden eine
hohe Fallzahl an Nutzern sehr ein-
fach und repräsentativ befragt wer-
den. Zur Auswahl der Nutzer wird
in der Regel jeder n-te Besucher, der
auf der betreffenden Website eine
bestimmte Aktion ausgeführt hat
und sich eine Mindestanzahl von
Seiten oder bestimmte Seiten ange-

Das Internet als 
Untersuchungsobjekt
Nur weil das Untersuchungsobjekt selbst das Internet ist, be-

deutet das nicht, dass auch die Untersuchungsmethode zwin-

gend online erfolgen muss. Aber natürlich bietet sich in die-

sem Fall die Nutzung von Online-Methoden besonders an, weil

die Befragung direkt ohne Medienbruch und genau innerhalb

der relevanten Zielgruppe durchgeführt werden kann.

Beurteilung der Qualität des Kun-
denservice an Bedeutung. Dabei
werden simulierte Kundenanlie-
gen von Echtkunden oder ver-
meintlichen Kunden entweder
per E-Mail an das Kundencenter
des Unternehmens versandt oder
direkt auf der Website des Unter-
nehmens eingegeben. Dadurch
werden verschiedene Kundenan-
liegen simuliert und so die 
Kundenkontaktqualität von Un-
ternehmen getestet. Hier ist aller-
dings zu beachten, dass bei den
meisten Unternehmen immer
noch ein erheblicher Teil der Kun-
denkommunikation per Telefon
stattfindet und daher für eine
umfassende Beurteilung die Onli-
ne-Mystery-Analysen durch Mys-
tery-Telefonate ergänzt werden
sollten. 

Aufgrund des geringeren

Aufwands von Online-Ana-

lysen eignen sie sich auch

gut für Benchmarkstudien,

bei denen Daten von mehre-

ren Unternehmen erhoben

werden. 

Aufgrund des geringeren Auf-
wands von Online-Analysen bie-
ten sich diese sowohl für die inter-
ne Qualitätskontrolle und für die
Überprüfung der Einhaltung von
Service Level Agreements an als
auch für Benchmarkstudien, bei
denen Daten von mehreren Un-
ternehmen einer Branche erhoben
werden (vgl. auch Feedback
„Benchmarking durch Mystery-
Analysen“*). ■

* Alle angegebenen Quellen können unter
www.vocatus.de unter „Veröffentlichun-
gen“ jederzeit eingesehen werden.

Einsatzmöglichkeiten
der Online-Marktfor-
schung
(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)

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

INHALT

So emotional das Thema Reisen ist,

so trocken ist oft der Weg zum An-

gebot. Die Suchmaschinen, die von

Reiseanbietern im Internet einge-

setzt werden und ohne die man

kaum den richtigen Urlaub in bis

zu 2 Millionen Angeboten finden

kann, basieren alle auf einer indi-

rekten Suche und werden häufig

zum Glücksspiel. Der Kunde muss

selbst seine Bedürfnisse in rein for-

male Angebotsmerkmale (Reiseda-

tum, Zielort etc.) übersetzen, auf

denen alle Suchmaschinen aufbau-

en. Dies entspricht aber keines-

wegs den Kundenbedürfnissen.

Der Kunde möchte beispielsweise

einfach nur irgendwann im Juli

oder August ein romantisches Wo-

chenende zu zweit in einer netten

Stadt in einem warmen europä-

ischen Land verbringen. Er sieht

sich jedoch einer Eingabemaske

gegenüber, die nach Zielflughafen

(Fortsetzung auf Seite 2)

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

zeichneten Studie entwickelt Vocatus gemeinsam mit L’TUR

eine Suchmaschine, die auf Basis persönlicher Bedürfnisse die

individuell passende Reise für jeden Kunden findet. Dahinter

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

die Unternehmensdatenbanken auszudrücken, sondern umge-

kehrt. Die Datenbank muss lernen, den Zusammenhang zwi-

schen Kundenbedürfnis, Angebotsprofil und Kundenzufrie-

denheit zu verstehen. 

Matching mit 

Mehrwert
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Matching mit Mehrwert:

Wie L’TUR auf den MOPS

kam
Gemeinsam mit L’TUR entwickelt

Vocatus eine Suchmaschine, die

auf Basis persönlicher Bedürfnis-

se die individuell passende Reise

für jeden Kunden findet und da-

bei auch die tatsächliche Zufrie-

denheit von Kunden mit der ge-

buchten Reise einbezieht.
Seite 1

1. Preis der Deutschen

Marktforschung für 

VocatusVocatus wurde zum 50-jährigen

Bestehen des Bundesverbandes

Deutscher Marktforscher (BVM)

mit dem 1. Preis der Deutschen

Marktforschung für die “Studie

des Jahres” ausgezeichnet, die

in diesem Feedback vorgestellt

wird.

Seite 4

Die strategische Bedeutung

von MOPS für L’TUR 

MOPS hat weitreichende strate-

gische Konsequenzen für 

L’TUR und unterstützt den Ver-

trieb von Reisen genauso wie

den Einkauf zukünftiger Reise-

angebote und die Zusammenar-

beit mit Hotels und Fluggesell-

schaften.

Seite 5
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Aus Sicht des Kunden wäre es ide-

al, w
enn alle Fragen an ein Unter-

nehmen unverzüglich, persönlich,

kompetent und ausführlich beant-

wortet werden würden. Doch in

der Realität 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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