
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. 
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Mehrwert

Kommunikation zwischen Kunde und Unternehmen
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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 
Vocatus

Vocatus 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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Strategischer Marktwert

Angebote. Da der Kunde dort aber
nicht sucht, wird er diese Angebo-
te auch nicht finden und letztend-
lich entweder gar nicht buchen
oder zumindest nicht seinen Glücks-
urlaub.

Die derzeitigen Suchmaschinen be-
ruhen also darauf, dass jeder schon
vorher wissen muss, was er sucht,
sonst findet er nichts. Aus diesem
Grund hat L’TUR als ersten Reisean-
bieter gemeinsam mit Vocatus eine
Suchmaschine entwickelt, die auf
Basis persönlicher Bedürfnisse die
individuell passende Reise für je-
den Kunden findet. Die mehrstufi-
ge Entwicklung dieser „motiv-ori-
entierten persönlichen Suche“ (bei
L’TUR kurz „MOPS“ genannt) im
Laufe eines neunmonatigen
Marktforschungsprojekts hat nicht
nur die Grundlage für einen opti-
malen Matching-Algorithmus von
Kunde und Angebot geschaffen,

sondern bildet seither zudem das
Fundament zahlreicher strategi-
scher Projekte, die direkt oder indi-
rekt auf den Forschungsergebnis-
sen und Entwicklungsschritten
dieses Projektes aufsetzen.

Bei herkömmlichen Suchma-

schinen muss der Kunde

schon vorher wissen, was er

sucht, sonst findet er nichts.

In der ersten Ausbaustufe (vgl. Ab-
bildung 1) konnten die Kunden
sich selbst nach vorgegebenen Ka-
tegorien beschreiben. Das waren
Bedürfnisse wie „einfach nur erho-
len“, „Land und Leute kennen ler-
nen“, „Wellness-Angebot nutzen“,
„Sport treiben“ oder „Kultur erle-
ben“ oder Angaben zur Lebens-
phase wie zum Beispiel „Single“
oder „junge Familie“. Außerdem
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und Tag der Abreise fragt. Wenn es
dem Kunden aber egal ist, ob die
Reise nach Madrid, Paris oder Rom
geht und er dieses Wochenende
genauso Zeit hat wie nächstes oder
übernächstes Wochenende, dann
gestaltet sich die Suche ziemlich
aufwendig. Der Kunde muss dann
nämlich jedes theoretisch denkba-
re Reiseziel kennen und alle Reise-
ziele der Reihe nach für alle poten-
ziellen Reisetermine durchgehen.
Und selbst ein Kunde, der diese
Zeit investiert, kommt nicht unbe-
dingt zu einem sinnvollen Ergeb-
nis. Denn möglicherweise sind im
kommenden Monat alle Flüge in
den Süden ausgebucht, aber für
Kopenhagen gibt es interessante

Matching mit 
Mehrwert
(Fortsetzung von Seite 1)

QUELLE: VOCATUS 2005

Abbildung 1

MOPS Stufe 1:
Matching über Motivrang

„Ihre wichtigsten Motive wer-
den am besten mit folgendem
Angebot befriedigt“

MOPS Stufe 2:
Matching über Motivsegmente

„Ihr gesamtes Motivprofil
wird am besten mit folgen-
dem Angebot befriedigt“

MOPS Stufe 3:
Matching über Motivzufriedenheit

„Menschen mit Ihren Motiven
sind mit folgendem Angebot
am zufriedensten gewesen“

Motivsegmentierung

Segmentierung ist Basis der
direkten Suche, des Direkt-
marketing und weitreichenden
Community-Funktionalitäten

Kontinuierliche
Zufriedenheitsbefragung

Zufriedenheitsbefragung ist
Basis zur Beratung von Hotel-
partnern und der strategischen
Einkaufssteuerung

Entwicklungsstufen



wurde von L’TUR jedes ihrer Ange-
bote danach charakterisiert, wie
gut die einzelnen Motive dort be-
friedigt werden und für welche Le-
bensphase der Ort oder das Hotel
am besten geeignet ist. Als Ergeb-
nis der Suche wurden dann Ange-
bote geliefert, die zum einen die
gleiche Motivreihenfolge wie der
Kunde hatte und zum anderen für
dessen Lebensphase geeignet wa-
ren. Jedes Angebot wurde zudem
mit einem Index versehen, der an-
gab, wie gut das Suchprofil auf das
Angebot passte. 

Nicht Kunden müssen ler-

nen, wie Datenbanken zu

denken, sondern umge-

kehrt.

Bereits in dieser ersten Ausbaustufe
erzielte MOPS bei den Kunden ei-
nen enormen Erfolg. 91% nutzten
MOPS als Möglichkeit, sich inspirie-
ren zu lassen. Über 95% waren der
Meinung, dass MOPS individuell

passendere Ergebnisse liefert als die
klassische Suche. Und die „Conversi-
on Rate“ vom Suchen zum Buchen
lag doppelt so hoch wie bei der
klassischen Suche. Aufgrund des
durchschlagenden Erfolges wird 
L’TUR in über 150 Shops in Deutsch-
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land MOPS-Terminals installieren.
Dort können die Kunden schon vor
dem persönlichen Beratungsge-
spräch einen ersten Eindruck von
passenden Angeboten bekommen.

Der MOPS sucht auf Basis

persönlicher Bedürfnisse die

individuell passende Reise

für jeden Kunden.

Im zweiten Schritt wurden über
Cluster- und Faktorenanalysen die
Bedürfnisse der Kunden zu insge-
samt 12 Urlaubstypen zusammen-
gefasst. Dadurch konnte der Such-
fragebogen deutlich gekürzt
werden, weil statistisch redundante
und zur Segmentierung irrelevante
Fragen gestrichen wurden (vgl. Ab-
bildung 2). Gleichzeitig konnten
dadurch die Anzahl passender Su-
chergebnisse je Segment gesteigert
werden. Mit Abschluss der zweiten
Phase konnte so ein in quantitati-
ver wie qualitativer Hinsicht deut-
lich verbesserter Algorithmus im-
plementiert werden.

Als Vorbereitung zur Einführung
der dritten Stufe von MOPS werden
die Urlaubsheimkehrer, die über
MOPS gesucht haben, nach ihrer
Zufriedenheit mit ihrem Urlaub be-
fragt. Diese Zufriedenheitsdaten
werden bei künftigen Reisevor-

schlägen berücksichtigt, so dass der
Kunde nun nicht mehr die Angebo-
te, die L’TUR als für ihn passend
eingestuft hat, bekommt, sondern
er erhält die Angebote, mit denen
Kunden, die das gleiche Motivprofil
haben wie er, de facto am zufrie-
densten waren. So profitiert jeder
Kunde gezielt von den kollektiven
Erfahrungen aller Kunden seines
Segmentes. L’TUR definiert also in
Zukunft nur die Segmente und
stellt die Zufriedenheitsdaten in
Form eines selbstlernenden Mat-
chingalgorithmus allen Kunden zur
Verfügung. Dies ist nicht nur in der
Touristik bislang einzigartig, es
geht auch weit über die sonst übli-
chen und sehr erfolgreich einge-
setzten Empfehlungssysteme hi-
naus, wie man sie beispielsweise
von Amazon kennt.

Jeder Kunde profitiert von

den Erfahrungen anderer

Kunden seines Segmentes.

Zudem wird durch die dynamische
Rückkopplung ein Kernproblem
klassischer Segmentierungsansätze
gelöst. Klassische Kundensegmen-
tierungen ordnen Kunden entlang
bestimmter Kriterien (Psychogra-
phie, Soziodemographie etc.) be-
stimmten Segmenten zu. Proble-
matisch dabei ist, dass der
Zusammenhang zwischen den be-
schreibenden Segmentierungsva-
riablen und tatsächlichem Kunden-
verhalten meist nicht in die
statische Segmentierung einfließt
und infolgedessen häufig schwach
ist. Durch Rückkopplung der ange-
botsspezifischen Zufriedenheit
wird eine rein deskriptive Kunden-
segmentierung mit den segment-
spezifischen Erfahrungen bzw.
Empfehlungen aller Kunden ver-
bunden. Auf Basis tatsächlicher,
segmentspezifischer Zufriedenhei-
ten wird diese Zuordnung kontinu-
ierlich optimiert. Erst durch die
Verbindung zum Kaufverhalten
wird die Segmentierung für L’TUR
tatsächlich handlungsrelevant.

Abbildung 2
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Das internationale Markt-
forschungsinstitut Voca-
tus und die L’TUR Tou-
rismus AG, Europas
Marktführer für Last
Minute-Reisen, erhiel-
ten bei der Gala zum 50-
jährigen Bestehen des Bun-
desverbandes der Deutschen
Marktforscher den 1. Preis der
Deutschen Marktforschung für die
„Studie des Jahres“. Ausgezeich-
net wurde die Entwicklung und
Umsetzung einer weltweit völlig
neuartigen, persönlichen Online-
Urlaubs-Suchmaschine, die Ver-
braucherbedürfnisse in passende
Reiseangebote übersetzt. Das Pro-
jekt von Vocatus beeindruckte die
hochkarätig besetzte BVM-Jury.
„Weit über die Tourismus-Branche
hinaus stellt das Projekt eine echte
Innovation und einen Wettbe-
werbsvorteil durch die intelligente

Nutzung von Marktfor-
schung dar“ lobte Sabine

Menzel, Vorstand BVM
und Leiterin Marktfor-
schung L’Oréal. „Das
Ergebnis des Projektes

übertraf unsere eigenen
Erwartungen. Die Auszeich-

nung bestätigt die wegweisende
Dimension dieser neuen Online-
Reise-Suchmaschine erneut“, so
Markus Orth, Vorstand L’TUR. Dr.
Bauer von Vocatus sah darin eine
Bestätigung der konsequenten
strategischen und beratungsorien-
tierten Ausrichtung der Vocatus-
Marktforschung: „Unser Ziel ist es,
für unsere Kunden Marktfor-
schungsprojekte zu entwickeln
und umzusetzen, durch die ein
echter Wettbewerbsvorteil ent-
steht. Dazu gehen wir auch inno-
vative und konzeptionell neue
Wege.“ ■

1. Preis der Deutschen Marktforschung für Vocatus
So bietet MOPS innerhalb von Se-
kunden, was im Reisebüro lange
Beratungsgespräche oder Verfüg-
barkeitsabfragen voraussetzen
würde: Individuelle Urlaubsalterna-
tiven, die sich an den persönlichen
Motiven des Suchenden sowie der
Zufriedenheit bisheriger Kunden
orientieren und die auch sofort on-
line buchbar sind. 

Was dem Kunden beim gesuchten
Urlaub wichtig ist, erfährt MOPS in-
nerhalb von wenigen Maus-Klicks
am Bildschirm: durch das Verschie-
ben von Reglern und die Auswahl
von Bildern. Das Programm checkt
im Hintergrund die Informations-
und Buchungsdatenbank von L’TUR
nach verfügbaren Angeboten, die
diesem Profil entsprechen und prä-
sentiert nach wenigen Sekunden
mehrere Vorschläge in verschiede-
nen Preiskategorien. Bislang wurde
die neue Suchmaschine von über
100.000 Urlaubssuchenden genutzt.

Die mit dem 1. Preis der Deutschen
Marktforschung ausgezeichnete
Studie bietet eine völlig neue Per-
spektive für Unternehmen und ihre
Kunden. Dahinter steht die Idee,
dass nicht die Kunden lernen müs-
sen, sich wie die Unternehmensda-
tenbanken auszudrücken, sondern

„Die Fragen an die Marktforschung
sind unverändert, ...

... die Möglichkeiten, sie zu beantworten
wurden revolutioniert.”

Umsetzungsorientierte Marktforschung
■ Kundenzufriedenheit 
■ Service- und Prozessqualität  
■ Angebots- und Preisoptimierung
■ Imageanalysen
■ Website-Evaluation  

Vocatus AG, Heiglhofstraße 5, 81377 München, Tel.: 089/159 259-0, Fax: 089/159 259-99, E-Mail: kontakt@vocatus.de

umgekehrt. Die Datenbank muss
lernen, den Zusammenhang zwi-
schen Kundenbedürfnis, Ange-
botsprofil und Kundenzufrieden-
heit zu verstehen. Dieses Wissen

und seine Anwendung sind von
zentraler strategischer Bedeutung
für die künftigen Marktanteile von
Unternehmen, ihre Produkte und
Dienstleistungen. ■
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schen in diesen Segmenten. Die
Segmentierung ist insbesondere
bei der Steuerung des Direktmar-
ketings von zentraler Bedeutung:
Die Kenntnis der Motivprofile der
Kunden erlaubt L’TUR eine gezielte-
re Ansprache und garantiert eine
höhere Erfolgsquote der Maßnah-
men. Daher werden jetzt auch kon-
sequent alle bestehenden Kunden
regelmäßig auf MOPS aufmerksam
gemacht und dazu eingeladen, ihr
Profil zu vervollständigen. Die Ein-
bindung der Shops und die Installa-
tion von über 150 Terminals wird
der Suchmaschine aus der online- in
die offline-Welt verhelfen und gibt 
L’TUR die Möglichkeit, über alle Ver-
triebskanäle ein nahtloses und ein-
heitliches Leistungsprofil zu bieten.

Die Ergebnisse des Projektes

haben weitreichende 

Implikationen für Vertrieb,

Marketing und Einkauf.

Doch nicht nur im Vertrieb, son-
dern auch im Einkauf zeigt MOPS
weitreichende Implikationen. Die
Kenntnis der Motivsegmente, ihrer
Größe und vor allem der seg-
mentspezifischen Attraktivität ein-
zelner Angebote bildet die zentra-
le Richtschnur für den gezielten
Einkauf bestimmter Hotel- und
Flugkontingente. 

Die Zufriedenheitsergebnisse, die
im Rahmen von MOPS kontinuier-
lich gesammelt werden, sind zu-
dem Grundlage für die gezielte

Mit über 750.000 verkauften Reisen
im vergangenen Jahr ist L’TUR der
Last Minute-Marktführer in Euro-
pa. Mit über 40 Millionen page im-
pressions pro Monat gehört L’TUR
hinter der Deutschen Bahn und
Lufthansa zu den großen deut-
schen Reiseportalen. Diese Position
auszubauen wird im enger wer-
denden und differenzierungsar-
men Last Minute-Markt zuneh-
mend schwieriger. 

Die Entwicklung von MOPS ist in
diesem Zusammenhang für die
weitere Steigerung des Unterneh-
menserfolges außerordentlich
wichtig, denn die strategischen Im-
plikationen, die diese Suchmaschi-
ne mit sich bringt, sind so grundle-
gend wie weitreichend. MOPS
unterstützt seit seiner Einführung
im letzten Jahr praktisch alle Un-
ternehmensbereiche.

Die segmentspezifische 

Attraktivität der Angebote

bildet die zentrale Richt-

schnur für den Einkauf.

Die dem MOPS zugrundeliegende
Kundensegmentierung ist nicht nur
die Grundlage für die Verfeinerung
des Matchingalgorithmus, sie ist
auch die erste L’TUR-Kundenseg-
mentierung in dieser Größenord-
nung (n>25.000). Ihre Ergebnisse
finden inzwischen Niederschlag in
allen Vertriebsaktivitäten – online
wie offline. L’TUR als Gesamtunter-
nehmen denkt und handelt inzwi-

Beratung der präferierten Hotel-
partner. Dies sichert langfristig
gute Kontakte und Konditionen,
denn von diesen Kundeninforma-
tionen profitieren beide Seiten.

Die Charakterisierung der Kunden
eröffnet ein weites Spektrum an
möglichen Zusatzfunktionalitäten,
die für die Kunden wie für das Un-
ternehmen großen Mehrwert ha-
ben. So ist beispielsweise eine
Rückmeldefunktion geplant, mit
der jeder Kunde eine genaue Be-
schreibung seines Motivtyps erhält.
Die Speicherung dieses Profils si-
chert dem registrierten Kunden
außerdem jederzeit eine aktuelle
MOPS-Ergebnisliste. Das Typenpro-
fil stellt zudem die Grundlage für
den Aufbau von Community-Funk-
tionalitäten dar, die die Kunden
vor und nach der Reise begleiten
und so langfristig an L’TUR binden.

Die Kenntnis der Motiv-

profile erlaubt eine gezielte

Ansprache der Kunden und

garantiert höhere Erfolgs-

quoten im Direktmarketing.

Durch die konsequente Umsetzung
der Marktforschungsergebnisse in
den Bereichen Vertrieb, Marketing
und Einkauf ist es L’TUR gelungen,
den vollen Nutzen aus diesem
Marktforschungsprojekt zu ziehen
und alle Unternehmensbereiche
noch konsequenter an den Kun-
denbedürfnissen zu orientieren. ■

Die strategische Bedeutung von
MOPS für L’TUR 
MOPS hat weitreichende strategische Konsequenzen für L’TUR und unterstützt den Vertrieb von Reisen

genauso wie den Einkauf zukünftiger Reiseangebote und die Zusammenarbeit mit Hotels und Flugge-

sellschaften. Die Segmentierung ist vor allem für die Steuerung des Direktvertriebs von Bedeutung.



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

FEEDBACK
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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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Reiseanbietern im Internet einge-
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kaum den richtigen Urlaub in bis
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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
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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.
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mit dem 1. Preis der Deutschen

Marktforschung für die “Studie
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Die strategische Bedeutung

von MOPS für L’TUR 

MOPS hat weitreichende strate-

gische Konsequenzen für 

L’TUR und unterstützt den Ver-

trieb von Reisen genauso wie

den Einkauf zukünftiger Reise-

angebote und die Zusammenar-

beit mit Hotels und Fluggesell-

schaften.
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Aus Sicht des Kunden wäre es ide-

al, w
enn alle Fragen an ein Unter-

nehmen unverzüglich, persönlich,

kompetent und ausführlich beant-

wortet werden würden. Doch in

der Realität 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 
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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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