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Entscheidungsprozesse verstehen

Die 360 Grad |
Entscheidungsanalyse

Ein Beitrag von Hardy C. Koth und Dr. Peter Schneider



Gesprdche im eigenen Netz sehr teuer ist. Schliefilich holt er
sich Rat bei Freunden, welcher Anbieter die beste Netzquali-
tat hat und mdchte dann, weil ihn Anbieter D diesbeziiglich
nicht liberzeugt, seinen Vertrag gerade bei Anbieter A verlan-
gern, als er feststellt, dass die meisten seiner Freunde bei
Anbieter B sind. Die héheren ,,offnet“-Tarife sind damit weni-
ger bedeutsam, und er wechselt schlieilich zu Anbieter B.

Diese Beschreibung ist nicht untypisch fiir die komplexen
Entscheidungsprozesse, die sich beim Kunden abspielen. Zu
den einzelnen Phasen im Prozess sind verschiedene Informa-
tionen unterschiedlich wichtig fiir die Entscheidung. Fiir das
Unternehmen ist nun relevant, wie die verschiedenen Fakto-
ren interagieren, denn schliefilich soll Marktforschung das
zukiinftige Entscheidungsverhalten unterschiedlicher Ziel-
gruppen in einem bestimmten Markt vorhersagen.

Die Prozessperspektive

Traditionellerweise werden im Unternehmen natiirlich alle
Bereiche wie Werbung, Image, Preis und Produkt in getrenn-
ten Studien beleuchtet. In einer Studie wird die Auswirkung
der Werbung mit der ersten Gruppe Kunden auf die Kaufent-
scheidung analysiert, in einer anderen Studie mit anderen
Kunden wird die Auswirkung des Preises auf die Kaufent-
scheidung betrachtet und eine dritte Studie soll bei einer
dritten Gruppe den Einfluss des Images herausfinden.

In der 360 Grad Entscheidungsanalyse werden ebenfalls
die verschiedenen Bereiche betrachtet, aber jeweils mit der
gleichen Kundengruppe. Eine bestimmte Anzahl Kunden wird
also sowohl zur Auswirkung der Werbung, als auch zum Ein-
fluss des Images, als auch zur Bedeutung des Preises und
des Produktes befragt. Dies erméglicht eine Querschnittsbe-
trachtung tiber verschiedene Themen und eine Langsschnitt-

lich, sondern es kénnen unterschiedlichste Marketingma#-
nahmen des Unternehmens gegeneinander priorisiert wer-
den.

So kann beispielsweise auf Basis der Ergebnisse ent-
schieden werden, ob das Marketingbudget eher in giinstigere
Tarife, subventionierte Endgerate, Kommunikationsmafinah-
men oder in eine hdhere Provisionierung der Shopverkaufer
investiert werden sollte, um den grofRtmadglichen Effekt zu
erreichen.

Die 360 Grad Entscheidungsanalyse ist somit ein innova-
tives Tool zur begleitenden Analyse komplexer, dynamischer
Kaufentscheidungen, wie sie beispielsweise fiir den Kaufvon
Autos, die Buchung von Urlaubsreisen, die Wahl des Bank-
institutes und den Abschluss von Mobilfunk- oder Versiche-
rungsvertragen kennzeichnend sind.

Methodische Durchfiihrung

Je nach Phase des Entscheidungsprozesses sind typischer-
weise einzelne Aspekte systematisch wichtiger als andere:
So kann zundchst das Handy der Ausldser sein, sich nach
einem anderen Anbieter umzusehen, entschieden hat sich
der Kunde am Ende aber aufgrund von Netzqualitat und Tari-
fen. Im Laufe des Prozesses werden unterschiedliche Ent-
scheidungsregeln angewandt und als Folge davon auch Prd-
ferenzen gedndert. Dabei spielen bewusste wie unbewusste,
vorhersehbare wie unvorhersehbare Einflussfaktoren eine
wichtige Rolle, denn hdtte der Kunde beispielsweise nicht
zufdllig das neue Handy im Schaufenster gesehen, hétte er
vielleicht nie daran gedacht, seinen Anbieter zu wechseln.
Damit wird deutlich, dass die isolierte Analyse einzelner
Themen (Werbung, Verkduferprovisionierung, Handy-Model-
le, Tarife und Netzqualitdt) unzureichend ist, um deren effek-












