
Aktuelle Untersuchungen zeigen,
dass Menschen offensichtlich nicht
in der Lage sind, den effektiven
Preis einzuschätzen, wenn es sich
um komplexe Preisstrukturen han-
delt. Die Preisstruktur ist jedoch
eine bislang wenig beachtete Wett-
bewerbsdimension. Im Rahmen der

klassischen Preistheorie nimmt sie
kaum einen nennenswerten Raum
ein. Auf Basis eines besseren Ver-
ständnisses des menschlichen Ent-
scheidungsverhaltens und der dabei
auftretenden Anomalien können

durch eine Optimierung der Preis-
struktur jedoch ungeahnte Mar-
genpotenziale erschlossen werden. 

Die Preisentscheidungen von

Menschen sind häufig nicht

rational nachvollziehbar.

Denn der effektive Preis einer
Ware ist nicht unbedingt identisch
mit dem vom Kunden empfunde-
nen Preis dieser Ware. Experimen-
te zeigen, dass keineswegs nur der
Gesamtpreis einer Ware oder einer
Dienstleistung relevant ist, sondern
auch die zugrundeliegende Preis-
struktur. Der empfunde Preis und
damit die Kaufentscheidung wird
durch unterschiedliche Preisstruk-
turen stark beeinflusst, auch wenn
es rechnerisch keinen Preisunter-
schied zwischen den verschiedenen
Angeboten gibt.

(Fortsetzung auf Seite 2)

Der effektive Preis eines Produktes ist nicht unbedingt iden-

tisch mit dem vom Kunden empfundenen Preis. Dies eröffnet

erhebliche Spielräume, sich über entsprechend optimierte

Preisgestaltung positiv von Wettbewerbern abzuheben.

Psychologische 
Preisoptimierung

Kommunikation zwischen Kunde und Unternehmen

Vocatus
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Psychologische Preisopti-
mierung

Der effektive Preis eines Produk-
tes ist nicht unbedingt identisch
mit dem vom Kunden empfun-
denen Preis. Dies eröffnet er-
hebliche Spielräume, sich über
entsprechend optimierte Preis-
gestaltung positiv von Wettbe-
werbern abzuheben. Seite 1

Optimierung der Preisge-
staltung

Bei rechnerisch identischen Ge-
samtpreisen kann durch eine
unterschiedliche Verteilung der
Preise auf einzelne Produktele-
mente die subjektive Preisgün-
stigkeit aus Kundensicht deut-
lich variieren. Seite 3

Kostenreduktion durch 
Attraktivitätsanalysen

Der Wunsch jedes Herstellers ist,
die Kosten für die Herstellung
eines Produktes reduzieren zu
können, ohne dass dadurch die
Attraktivität des Produktes für
den Kunden sinkt – mit den rich-
tigen Marktforschungsmetho-
den kann dieser Wunsch Wirk-
lichkeit werden. Seite 4

Mehr Umsatz durch 
Markerelemente

Markerelemente sind einzelne
Produkte oder Produktbestandtei-
le, deren Preis der Kunde sehr ge-
nau kennt oder zu kennen glaubt
und die er als Basis für die Preis-
einschätzung eines Gesamtpro-
duktes oder einer gesamten Pro-
duktpalette verwendet. Seite 5
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In einer Vocatus-Studie wurden die
Teilnehmer gebeten, jeweils das
Mobilfunk-Angebot auszuwählen,
das ihnen günstiger erschien.
Tatsächlich war der Preis für beide
Angebote des jeweiligen Paares
identisch. Zum Preisvergleich wur-
de mit Dänischen Kronen (DKK)
bewusst eine fremde Währung ge-
wählt, um den Vergleichsprozess
der Angebote nicht durch Verglei-
che mit aktuellen Preisen zu über-
lagern.

Entscheidungsanomalien

eröffnen für die Unterneh-

men Differenzierungsmög-

lichkeiten im Wettbewerb.

Obwohl beide Angebote eines An-
gebotspaares in ihrer Gesamtheit
jeweils absolut identisch sind, un-

terscheidet sich die wahrgenom-
mene Preisgünstigkeit signifikant.
Während im Angebotspaar 1 von
den Kunden (richtigerweise) fast
kein Unterschied zwischen der
Preisgünstigkeit der beiden Ange-
bote wahrgenommen wird, unter-
scheidet sich die Einschätzung bei
Angebotspaar 2 (fälschlicherweise)
erheblich. 70 Prozent der Kunden
halten das Angebot A für günsti-
ger als das Angebot B, obwohl
wiederum beide Angebote preis-
lich identisch sind – im Vergleich zu
Angebotspaar 1 wurden beim
zweiten Paar von beiden Angebo-
ten jeweils DKK 3.200,- vom "Han-
dy"-Preis abgezogen. Offensicht-
lich spielt die Zuordnung zwischen
Ausstattungs- und Preiselementen
eine große Rolle für die Beurtei-
lung des Gesamtangebotes bzw.
beim Vergleich zweier Angebote.
Dieses Ergebnis ist rational nicht
nachvollziehbar und kann nur auf
suboptimale Entscheidungsregeln
zurückzuführen sein, die Men-
schen intuitiv anwenden, um kom-
plexe Entscheidungen kognitiv be-
wältigen zu können.

Für die Unternehmen bieten diese
Entscheidungsanomalien jedoch
ein erhebliches Umsatzpotential,
wenn sie geschickt genutzt wer-
den. Denn die Wettbewerbsdi-
mension "Preishöhe", auf der bis-
lang die größte Aufmerksamkeit
lag, ist nicht allein entscheidend,
wie meist angenommen wird. Im
direkten Vergleich mit Wettbe-
werbsangeboten ist es vielmehr
vorteilhaft, möglichst viele Preis-
elemente zu definieren, die im
Vergleich positiv bewertet werden
und möglichst wenige zu haben,
die negativ bewertet werden.
Hierzu kann es zweckmäßig sein,
günstige Preiselemente noch wei-
ter aufzuspalten, um dann statt
auf einem auf zwei oder mehreren
Preiselementen besser zu sein als
der Wettbewerb. Die Konzentra-
tion auf die Preisstruktur als neue
Wettbewerbsdimension kann so-
mit neue Margenpotenziale er-
schließen. Hier ist nicht nur Kreati-
vität gefragt, sondern vor allem
solides Wissen um die Prozesse
menschlichen Entscheidungsver-
haltens. ■

Psychologische 
Preisoptimierung
(Fortsetzung von Seite 1)

Preisvergleich von Mobilfunkangeboten 

QUELLE: PLANUNG & ANALYSE 2002

Angebot A Angebot B

Angebotspaar 1
● Anschlusspreis DKK 449,- DKK 449,-
● Handy (Ericsson G9) DKK 5.749,- DKK 9.589,-
● Monatlicher Basispreis DKK 399,- DKK 239,-
● Vertragslaufzeit 24 Monate 24 Monate

Angebotspaar 2
● Anschlusspreis DKK 449,- DKK 449,-
● Handy (Ericsson G9) DKK 2.549,- DKK 6.389,-
● Monatlicher Basispreis DKK 399,- DKK 239,-
● Vertragslaufzeit 24 Monate 24 Monate

„Welches Angebot 
erscheint Ihnen günstiger?“
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QUELLE: VOCATUS 2002

Optimierung der Preisgestaltung

In einer Vocatus-Studie wurde den
Teilnehmern jeweils ein Angebot
für ein Auto vorgelegt, wobei die
eine Hälfte der Teilnehmer Ange-
bot 1, die andere Hälfte Angebot 2
bekamen. Die Fahrzeuge verfügen
über mehrere Ausstattungselemen-
te, die teilweise im Grundpreis in-
begriffen sind (Serienausstattung). 

Die Preiswertigkeit der 

Sonderausstattung hat 

eine überproportionale 

Bedeutung.

Drei dieser Ausstattungselemente
wurden jedoch extra berechnet
(Sonderausstattung). Zwischen den
Angeboten wurde nun variiert,
welche Ausstattungselemente Seri-
en- und welche Sonderausstattung
sind. In Angebot 1 sind die zusätz-
lich zu bezahlenden Ausstattungs-
elemente eher luxuriös und auf-

wendig, in Angebot 2 dagegen sind
sie eher einfach und wenig aufwen-
dig. 

Zwischen den Angeboten wurde
also lediglich die Zuordnung der
Ausstattungs- und Preiselemente
variiert, ohne das Gesamtangebot
selbst zu verändern. Alle Teilneh-
mer wurden danach gebeten, ent-
lang einer sechsstufigen Skala zu
bewerten, wie preisgünstig das vor-
liegende Angebot ist. 

Bei zwei identischen Ange-

boten wird dennoch auf-

grund der Preisstruktur ein

Angebot von den Kunden als

preisgünstiger empfunden.

Die Untersuchung zeigte, dass das
Angebot 2 für sich allein genom-
men von Kunden als deutlich teu-

rer beurteilt wurde. Die Psycholo-
gie des Bewertungsprozesses läuft
dabei ungefähr so ab: "Das Grund-
modell kostet E 21.719,-, na ja, das
klingt eigentlich normal. Der All-
radantrieb für E 690,- erscheint
günstig. Die Klimaanlage für E 519,-
ist auch preiswert. Genauso ist
auch der Preis für die Leichtmetall-
felgen mit E 349,- sehr attraktiv.
Das ergibt also: Einmal durch-
schnittlich günstig (Grundmodell)
und dreimal günstig (Allradantrieb,
Klimaanlage und Leichtmetallfel-
gen), also ist das gesamte Angebot
ebenfalls eher preisgünstig." Nach
derselben Logik erscheinen in An-
gebot 2 die Fußmatten für E 349
und die elektrische Antenne für 
E 519 exorbitant teuer und hinter-
lassen damit einen negativen Ein-
druck auf das gesamte Angebot.
Und so wird bei zwei absolut iden-
tischen Angeboten dennoch das
Angebot 2 für deutlich teurer ge-
halten. ■

Preiswahrnehmung beim Automobilkauf

Beispiel Automobilindustrie: Bei rechnerisch identischen Gesamtpreisen kann durch eine unterschiedliche Vertei-
lung der Preise auf einzelne Produktelemente die subjektive Preisgünstigkeit aus Kundensicht deutlich variieren.

Angebot 1 Angebot 2

Leistung Preis
in Euro „Wie günstig ist

das Angebot?“

teuer

günstig

Preisgünstigkeit

1

2

A
ng

eb
ot

 1

2,75

A
ng

eb
ot

 2

4,17

Beifahrer-Airbag Beifahrer-Airbag
Nebelscheinwerfer Nebelscheinwerfer

Grundmodell Alarmanlage Alarmanlage
mit Serien- je 21.719,-
ausstattung Zentralverriegelung Allradantrieb

elektrische Antenne Klimaanlage
Fußmatten Leichtmetallfelgen

Allradantrieb Zentralverriegelung je 690,-
Sonder- Klimaanlage elektrische Antenne je 519,-
ausstattung Leichtmetallfelgen Fußmatten je 349,-

3

4

5

6
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Kostenreduktion durch
Attraktivitätsanalysen
Der Wunsch jedes Herstellers ist, die Kosten für die Herstellung

eines Produktes reduzieren zu können, ohne dass dadurch die

Attraktivität des Produktes für den Kunden sinkt – mit den

richtigen Marktforschungsmethoden kann dieser Wunsch

Wirklichkeit werden.

Einsparpotentiale bei Ausstat-
tungselementen werden in der
Marktforschung über Paarverglei-
che bzw. über verschiedene Varian-
ten der Conjoint Analyse ermittelt,
die allerdings methodisch modifi-
ziert werden müssen, um der 
Nutzenabhängigkeit einiger Pro-
duktelemente Rechnung zu tra-
gen. Die Einsparpotentiale bei Ein-
zelelementen dürfen dabei zu
keiner wesentlichen Attraktivitäts-
minderung des gesamten Produk-
tes bei potentiellen Kunden
führen. Dabei muss die Methode

natürlich immer an die jeweilige
Fragestellung und Industrie ange-
passt werden.

In der Automobilindustrie muss
beispielsweise beachtet werden,
welche Elemente in der jeweiligen
Grundausstattung eines Automo-
bils erwartet und vermutet wer-
den und inwiefern der Nutzen der
Ausstattungselemente voneinan-
der abhängig ist, was natürlich je
nach Hersteller, Wagenklasse und
Modell ganz unterschiedlich sein
kann. In dem unten dargestellten

Beispiel zeigt sich, dass Modell B,
das im Vergleich zum Ausgangs-
modell A kein Kassettenradio und
keine elektrischen Außenspiegel
hat, für den Kunden den gering-
sten Attraktivitätsverlust hat.

Bei einer notwendigen Kostenre-
duktion hat es sich in der Praxis als
sinnvoll erwiesen, zunächst dieje-
nigen Elemente in der Serienaus-
stattung zu identifizieren, die der
Kunde erstens bei diesem Modell
ohnehin nicht unbedingt in der
Serienausstattung erwartet, und
die zweitens die Attraktivität des
Modells möglichst geringfügig
mindern – z.B. weil sie von keinem
Wettbewerber angeboten wer-
den. Für das Unternehmen wird so
beispielsweise die Frage beant-
wortet werden, um welchen Wert
der Deckungsbeitrag erhöht wer-
den kann, indem Elemente der 
Serienausstattung als Sonder-
ausstattung angeboten werden.
Außerdem werden so notwendige
Kosteneinsparungen bei gleichzei-
tiger Minimierung des Attrakti-
vitätsverlustes für den Kunden
realisiert. ■

QUELLE: VOCATUS 2002

Elemente der Grundausstattung

Welche Elemente sind in den Modellen enthalten? Modell A Modell B Modell C Modell D Modell E Modell F Modell G

Elektrische Fensterheber ✔ ✔ ✔ ✔

Wartungsintervall-Anzeige ✔ ✔ ✔ ✔ ✔

Kassettenradio ✔ ✔ ✔ ✔

Wärmedämmendes Glas ✔ ✔ ✔ ✔

Außenspiegel elektrisch anklappbar ✔ ✔ ✔ ✔

Fernbedienung für Zentralverriegelung ✔ ✔ ✔ ✔ ✔

... nur unwesentlich 
unattraktiver

... etwas unattraktiver

... deutlich unattraktiver

geringerer größerer
Attraktivitätsverlust Attraktivitätsverlust

Attraktivität der Modelle
Das Modell ist gegenüber 
Modell A aus meiner Sicht ...

Beispiel

✔ = Element vorhanden

= Element nicht vorhanden



elemente zu kennen, nach denen
die Kunden die Preisgünstigkeit be-
urteilen. Diese Elemente werden 
erhoben, indem Kunden für die ver-
schiedenen Einzelpreise nach einer
Preisschätzung und ihrer persönli-
chen Sicherheit mit der Schätzung
befragt werden. Dabei sind bei die-
ser einfach klingenden Fragestel-
lung zahlreiche methodische Schwie-
rigkeiten zu umgehen, die typischer-
weise auftreten, wenn potentielle
Kunden Marktpreise schätzen und
ihre Schätzsicherheit selbst beurtei-
len sollen. Evaluierte und standardi-
sierte Fragetechniken sind unab-
dingbar, um irreführende Ergebnisse
bei dieser erfolgskritischen Fra-
gestellung auszuschließen.

Markerelemente sind diejenigen
Elemente, für die Kunden eine hohe
Schätzsicherheit angeben. Der Kun-

de glaubt also, den Preis genau zu
kennen. Vor diesem Hintergrund be-
kommt eine abweichende Schät-
zung der Preishöhe besonderes Ge-
wicht und sollte im Rahmen
strategischer Preisgestaltung beson-
ders berücksichtigt werden. Gerade
bei komplexen Produkten wie bei-
spielsweise einem Automobil kann
der tatsächliche Preis deutlich vom
geschätzten Preis abweichen. Das
Unternehmen sollte also im Marke-
ting sinnvollerweise diejenigen Ele-
mente in den Vordergrund stellen,
bei denen der Kunde sich subjektiv
bezüglich des Preises sehr sicher ist
(Markerelement), objektiv den Preis
aber höher einschätzt als es dem
tatsächlichen Preis entspricht. In die-
sem Fall geht von dem Markerele-
ment dann eine positive Signalwir-
kung aus und das gesamte Produkt
wird als günstig bewertet. ■

Ein typisches Markerelement im
Handel ist der Preis für 250g Butter.
Die meisten Kunden haben eine
ziemlich genaue Vorstellung, was
der Preis für Butter sein darf und
was eine teure oder eine billige
Butter kostet. Dieser Preis wird
dann verwendet, um die Preisgün-
stigkeit des gesamten Ladens zu
beurteilen. Der Preis für 100g Pfef-
fer hingegen ist den meisten Kun-
den unbekannt. Ein völlig überteu-
erter oder auch extrem günstiger
Preis fällt hier kaum auf.

Markerelemente haben eine

Signalwirkung für das gesam-

te Produkt oder Sortiment.

Für Unternehmen ist es im Rahmen
der Preisstrategie wichtig, Marker-

5

Markerelemente sind einzelne Produkte oder Produktbestandteile, deren Preis der Kunde sehr

genau kennt oder zu kennen glaubt und die er als Basis für die Preiseinschätzung eines Gesamt-

produktes oder einer gesamten Produktpalette verwendet.

Mehr Umsatz durch Markerelemente

QUELLE: VOCATUS 2002

300 %

250 %

200 %

150 %

100 %

50 %

0 %

-50 %

Mittelwert

Preis wird
überschätzt

Preis wird
unterschätzt

Markerelemente
(Bedeutung für die
Einschätzung des 
gesamten Angebots
überproportional groß)

Schätzsicherheit
(Selbsteinschätzung der Befragten und Streuung der Preiseinschätzung)

– +

Schnittmenge von Ausstat-
tungselementen, die idealer-
weise als Markerelemente
möglichst günstig angeboten
werden sollten

Lichtsensor

Sportsitze

Klimaanlage

Geschwindigkeits-
regler

Heckscheiben-
wischer

Heckleuchten
dunkel

Elektr.
Fensterheber

Radio

Nebelscheinwerfer

Zentralverriegelung

Beispiel
Die Identifikation von Markerelementen



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
Fakten ● Methoden ● Ergebnisse

Jahrgang 7 ● 2006 ● Ausgabe 2

Die 360 Grad 

Entscheidungsanalyse

Entscheidungsprozesse von

Menschen laufen nicht immer

logisch, nachvollziehbar, linear

oder unter vollständiger Infor-

mation ab. Um sie beeinflussen

zu können, müssen sie zunächst

einmal in ihrer ganzen Komple-

xität verstanden werden. 

Seite 1

Return on Investment im

Marketing Mix

Durch die Entscheidungsanalyse

können unterschiedliche Marke-

tinginstrumente direkt gegen-

einander abgewogen werden.

Seite 2

Methodische Durch-

führung

Bei einer 360 Grad Entschei-

dungsanalyse werden die glei-

chen Kunden vor, während und

nach der Entscheidung befragt. 

Seite 3

Priorisierung und Detail-

analyse

Als Ergebnis bekommt das Un-

ternehmen ein klares Verständ-

nis, in welcher Entscheidungs-

phase welche Faktoren eine

besondere Bedeutung haben

und wie Marketingmittel wirk-

sam eingesetzt werden sollten.

Seite 4
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So emotional das Thema Reisen ist,

so trocken ist oft der Weg zum An-

gebot. Die Suchmaschinen, die von

Reiseanbietern im Internet einge-

setzt werden und ohne die man

kaum den richtigen Urlaub in bis

zu 2 Millionen Angeboten finden

kann, basieren alle auf einer indi-

rekten Suche und werden häufig

zum Glücksspiel. Der Kunde muss

selbst seine Bedürfnisse in rein for-

male Angebotsmerkmale (Reiseda-

tum, Zielort etc.) übersetzen, auf

denen alle Suchmaschinen aufbau-

en. Dies entspricht aber keines-

wegs den Kundenbedürfnissen.

Der Kunde möchte beispielsweise

einfach nur irgendwann im Juli

oder August ein romantisches Wo-

chenende zu zweit in einer netten

Stadt in einem warmen europä-

ischen Land verbringen. Er sieht

sich jedoch einer Eingabemaske

gegenüber, die nach Zielflughafen

(Fortsetzung auf Seite 2)

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

zeichneten Studie entwickelt Vocatus gemeinsam mit L’TUR

eine Suchmaschine, die auf Basis persönlicher Bedürfnisse die

individuell passende Reise für jeden Kunden findet. Dahinter

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

die Unternehmensdatenbanken auszudrücken, sondern umge-

kehrt. Die Datenbank muss lernen, den Zusammenhang zwi-

schen Kundenbedürfnis, Angebotsprofil und Kundenzufrie-

denheit zu verstehen. 

Matching mit 

Mehrwert

Kommunikation zwischen Kunde und Unternehmen

Vocatus gewinnt 1. Preis der Deutschen Marktforschung

Fakten ● Methoden ● Ergebnisse

Jahrgang 6 ● 2005 ● Ausgabe 3

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
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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 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

Kommunikation zwischen Kunde und Unternehmen

Vocatus

FEEDBACK

Fakten ● Methoden ● Ergebnisse

Jahrgang 7 ● 2006 ● Ausgabe 4

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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