
Die meisten Hersteller führen mehr
oder weniger regelmäßig Befra-
gungen ihrer Kunden durch. Dabei

werden Kunden beispielsweise zu
verschiedenen Produkteigenschaf-
ten oder zum Image des Unterneh-
mens befragt. Die Befriedigung
der Kundenwünsche ist aber nur
ein Erfolgsfaktor unter vielen. Bei

vielen Befragungen wird nämlich
die wichtigste Schnittstelle zwi-
schen Kunde und Hersteller ver-
nachlässigt: Der Händler, Makler
oder Mittler. Denn schließlich kauft
der Kunde in den meisten Bran-
chen nicht direkt beim Hersteller,
sondern bei einem Händler. Dies
kann ein Autohändler, ein Versi-
cherungsmakler, ein Heimwerker-
markt oder der Telefonladen um
die Ecke sein.

Das Verhältnis zwischen Händler
und Hersteller und zwischen Händ-
ler und Kunden wird oft wenig be-
achtet, ist aber ein großer Erfolgs-
treiber, denn der Hersteller hat in
der Regel keinen direkten Zugang
zum Kunden. Die zunächst so ein-

(Fortsetzung auf Seite 2)

Der Händler, Makler oder Mittler ist für den Hersteller das Tor

zum Kunden. Neben den Wünschen der Kunden sind daher

auch die Wünsche der Händler von entscheidender Bedeutung

für den erfolgreichen Absatz von Produkten oder Dienstleistun-

gen. Denn der Händler entscheidet, welche Produkte in das

Sortiment aufgenommen werden und wie stark sie vermarktet

werden. Außerdem besitzt der Händler durch seinen direkten

Kontakt zum Kunden viele wichtige Informationen.

Erfolgsfaktor 
Händlerbefragung

Kommunikation zwischen Kunde und Unternehmen

Vocatus
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Erfolgsfaktor 
Händlerbefragung
Der Händler, Makler oder Mittler
ist für den Hersteller das Tor zum
Kunden. Neben den Wünschen
der Kunden sind daher auch die
Wünsche der Händler von großer
Bedeutung für den erfolgreichen
Absatz von Produkten oder
Dienstleistungen. 

Seite 1

Entscheidungskriterien 
von Maklern
Am Beispiel der Versicherungs-
branche zeigt sich, dass für Mak-
ler ganz andere Kriterien für die
Auswahl einer Versicherung rele-
vant sind als für Versicherungs-
nehmer. Nur wenn die Versiche-
rung auch diese Kriterien kennt,
kann sie erfolgreich den Markt
bearbeiten.

Seite 3

Was denkt der Kunde über
den Händler?
Man muss nicht notwendigerwei-
se den Händler befragen, um In-
formationen über ihn zu erhal-
ten. Auch die Befragung der
Kunden zum Händlerverhalten
kann hier aufschlussreich sein.

Seite 4

Panels als regelmäßige
Befragungsmethode
Die regelmäßige Nutzung eines
Händlerpanels für Befragungen
kann zeitnahes Feedback über die
Bedürfnisse der Kunden und über
die eigene Wettbewerbsposition
im Vergleich zu anderen Herstel-
lern liefern. 

Seite 5

INHALT



hat kaum Möglichkeiten, mit dem
Kunden direkt zu kommunizieren.
So hat der Händler direkten Ein-
fluss auf den Markterfolg der Pro-
dukte, das Image des Herstellers,
die Kundenzufriedenheit und die
Bindung des Kunden an den Her-
steller.

Die direkte Befragung des

Kunden nach den ge-

wünschten Produkteigen-

schaften bildet nur einen Teil

des Erfolges am Markt ab.

Die Betrachtung der Händlerper-
spektive ist deshalb aus zwei Grün-
den wichtig: Der Händler hat oft
ganz andere Kriterien, einen be-
stimmten Hersteller ins Sortiment
oder Programm zu nehmen als der
Kunde für den Kauf des Produktes.
Insofern bildet eine direkte Befra-
gung der Kunden nach den ge-
wünschten Produkteigenschaften
nur einen Teil der Erfolgsfaktoren
im Markt ab. 

Für einen Kunden spielt beispiels-
weise die Schnelligkeit von Repara-

turen bei einem Drucker für die
Kaufentscheidung in der Regel kei-
ne Rolle. Erstens geht der Kunde
beim Kauf nicht davon aus, dass
sein Drucker demnächst repariert
werden muss und zweitens hat er
in der Regel keine Informationen
darüber, wie schnell Reparaturen
bei den verschiedenen Herstellern
durchgeführt werden. Ganz anders
sieht die Entscheidungssituation je-
doch beim Händler aus. Er muss
sich täglich mit einer Vielzahl von
Reparaturen bei verschiedenen
Herstellern beschäftigen. Wenn
Reparaturen sehr lange dauern, ist
es der Händler, der den Kunden
immer wieder vertrösten muss und
zum wiederholten Male beim Her-
steller nachfragen muss, wo das
Gerät bleibt. Insofern kann eine
lange Reparaturdauer für einen
Händler sogar ein Argument sein,
einen bestimmten Hersteller kom-
plett aus dem Sortiment zu neh-
men oder zumindest die Geräte
nicht zu empfehlen. Dieses Beispiel
zeigt, wie wichtig die Bedürfnisse
und Ziele des Händlers für den
Hersteller sein können. Außerdem
hat der Händler direkten Zugang
zum Kunden und weiß daher in
der Regel sehr gut über neue
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fach erscheinende direkte Bezie-
hung zwischen Hersteller (Angebot)
und Kunden (Nachfrage) wird da-
durch um viele Facetten reicher: Der
Hersteller muss nicht nur den Kun-
den von der Qualität seiner Produk-
te überzeugen, sondern auch den
Händler. Wenn der Händler diesen
Hersteller nicht in sein Sortiment
aufnimmt, kann schließlich auch
kein Kunde die Produkte kaufen. 

Der Händler ist die Brille,

durch die der Kunde den

Hersteller wahrnimmt.

Selbst wenn der Händler die Pro-
dukte im Sortiment führt, aber die
Verkäufer den Kunden bevorzugt
Produkte der Wettbewerber emp-
fehlen, bleiben die Produkte dieses
Herstellers Ladenhüter. Und sollte
der Händler bei einer Reklamation
die Schuld ungerechtfertigt auf
den Hersteller schieben, so kann
dieser sich nicht wehren, denn er

Erfolgsfaktor 
Händlerbefragung
(Fortsetzung von Seite 1)

Hersteller

HändlerKunde

QUELLE: VOCATUS 2004

Der Kunde wird zum
Händler befragt

Beispiel: Wie ist Service und
Beratung bei diesem

Händler im Vergleich zu
anderen Händlern?

Der Händler wird zum
Hersteller befragt

Beispiel: Wie ist die Zufriedenheit
mit Lieferzeiten, Provisionen,
Kommissionen und Händler-

betreuung im Vergleich 
zu anderen Herstellern?

Der Kunde wird zum
Hersteller befragt

Beispiel: Wie ist der Kunde 
mit den Produkten des

Unternehmens zufrieden? 
(Klassische Kundenbefragung)

Der Händler wird zum
Kunden befragt

Beispiel: Welche neuen
Trends und Entwicklungen

gibt es im Markt?
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Die Zufriedenheit eines Versiche-
rungsmaklers mit der Versicherung
kann sich in vielen verschiedenen
Bereichen äußern. Dabei sind so-
wohl Produkteigenschaften (z.B.
Konditionen, Versicherungsum-
fang) als auch Anbietereigenschaf-
ten (z.B. Auszahlverhalten, Kulanz,
Geschwindigkeit der Policierung)
von Bedeutung. Die Zufriedenheit
der Makler mit verschiedensten
Aspekten der Produkt- und Service-
qualität sollte dabei ebenso wie de-
ren jeweiliger Einfluss auf die Ge-

samtzufriedenheit mit der Versi-
cherung betrachtet werden. 

Die Graphik unten zeigt für ein Bei-
spiel aus der Versicherungsbranche,
nach welchen Kriterien sich unab-
hängige Versicherungsmakler für
eine bestimmte Versicherung ent-
scheiden. Wichtigster Punkt ist er-
wartungsgemäß das direkte Ver-
hältnis zwischen Makler und
Versicherung. Aber auch das Ver-
hältnis zwischen Versicherung und
Kunde und das Verhältnis zwischen

Entscheidungskriterien
von Maklern
Am Beispiel der Versicherungsbranche zeigt sich, dass für

Makler ganz andere Kriterien für die Auswahl einer Versiche-

rung relevant sind als für Versicherungsnehmer. Nur wenn die

Versicherung auch diese Kriterien kennt, kann sie  den Markt

erfolgreich bearbeiten.

Trends und die Wünsche und Pro-
bleme der Kunden Bescheid. Diese
Informationen sind natürlich auch
für den Hersteller sehr interessant,
denn schließlich müssen sich Pro-
dukt- und Serviceentwicklungen
genau daran orientieren. Der Her-
steller ist somit häufig auf den
Händler angewiesen, um den Kun-
den zu verstehen. Zwar lassen sich
diese Informationen auch über
eine direkte Kundenbefragung er-
heben. Da solche Befragungen
aber typischerweise in größeren
Zeitabständen durchgeführt wer-
den, kann ein kontinuierliches und
zeitnahes Feedback durch den
Händler für den Hersteller wertvol-
le Informationen liefern.

Der Händler hat oft ganz

andere Kriterien für die Aus-

wahl von Produkten als der

Endkunde.

In dem Dreiecksverhältnis zwischen
Hersteller, Händler und Kunde er-
geben sich somit ganz unterschied-
liche Wechselbeziehungen und Ab-
hängigkeiten. So wirkt das
Verhalten des Händlers auf die
Wahrnehmung der Marke aus der
Sicht der Kunden. Gleichzeitig wis-
sen die Händler aufgrund ihres di-
rekten Kundenkontaktes häufig
viel mehr über die Bedürfnisse der
Kunden als der Hersteller. Aus die-
sen verschiedenen Beziehungen er-
geben sich eine Reihe von markt-
forscherischen Fragestellungen,
die in der Graphik links erläutert
sind. Zunächst gibt es die Bezie-
hung zwischen Hersteller und Kun-
de, die typischerweise über klassi-
sche Kundenbefragungen erhoben
wird (vgl. hierzu auch das Feedb-
ack 4/2003 „Kundenzufriedenheit
sinnvoll messen“). Auf diesen Be-
reich soll daher im folgenden nicht
weiter eingegangen werden. Fo-
kus dieses Feedbacks ist vielmehr
die häufig vernachlässigte Befra-
gung der Händler, die auf den fol-
genden Seiten näher erläutert
wird. ■ QUELLE: VOCATUS 2004

Verhältnis Versicherung-Makler

Service gegenüber dem Makler

Verlässlichkeit der Annahmepolitik

Geschwindigkeit der Policierung

Höhe der Provisionen

Verhältnis Versicherung-Kunde

Auszahlverhalten im Schadensfall

Produktdetails

Produktspektrum

Bekanntheit

Verhältnis Makler-Kunde

Informationsmaterial zu Produkten

Aktionen zur Verkaufsförderung

Argumentationshilfen

Kriterien für die Auswahl einer Versicherungs-
gesellschaft durch den Makler
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Makler und Kunde spielt eine Rolle.
Der Makler bezieht also beispiels-
weise in seine Entscheidung auch
ein, wie gut er von der Versiche-
rung für den Kontakt zum Kunden
mit Informationsmaterial zu den
Produkten oder Aktionen zur Ver-
kaufsförderung unterstützt wird.

Die Ergebnisse der Befragung zei-
gen aber eindeutig, dass dem Ver-
hältnis zwischen Versicherung und
Makler eine überragende Bedeu-
tung zukommt. Bei den Entschei-
dungskriterien der Makler für eine
bestimmte Versicherung steht an
erster Stelle der Service gegenüber
dem Versicherungsmakler. Ebenso
sind die Verlässlichkeit der Annah-
mepolitik und die Geschwindigkeit
der Policierung von hoher Bedeu-
tung, denn Probleme in diesen Be-
reichen muss der Makler gegenüber
dem Kunden erklären und vertre-
ten. Da ist es nur zu verständlich,
dass Makler Versicherungen bevor-
zugen, bei denen die Annahmepoli-
tik klar und vorhersehbar ist und
die Policierung zügig durchgeführt
wird. Die Höhe der Provisionierung
des Maklers spielte in diesem spezi-
ellen Beispiel für die Auswahl der
Gesellschaft hingegen eine eher un-
tergeordnete Rolle. 

Der Service gegenüber dem

Makler ist das wichtigste

Kriterium in der Entschei-

dung des Maklers für eine

Versicherungsgesellschaft.

Interessant ist aber vor allem, dass
es sich bei den genannten Kriterien
durchweg um Punkte handelt, die
für den eigentlichen Versicherungs-
nehmer kaum eine Rolle spielen. Da
der Kunde aber in der Regel stark
von dem Makler beeinflusst wird,
erhalten sie dadurch eine enorme
Bedeutung für die Versicherungs-
gesellschaft. Für die Entscheidung
des Maklers ist beispielsweise das
Auszahlungsverhalten im Schadens-
fall von hoher Bedeutung. Zwar

handelt es sich hier um ein Kriteri-
um, das primär das Verhältnis zwi-
schen Versicherung und Kunde be-
trifft und nicht direkt das Verhältnis
zwischen Versicherung und Makler.
Dennoch hat es für den Makler eine
hohe Bedeutung. Da sich der Kun-
de im Schadensfall häufig an den
Makler und nicht direkt an die Ver-
sicherung wendet, werden Proble-
me mit der Versicherung vom Kun-
den automatisch auch mit dem
Makler in Verbindung gebracht.
Da der Makler aber demselben
Kunden noch häufiger Versicherun-
gen verkaufen möchte, riskiert er
bei Versicherungen mit problemati-

schen Auszahlverhalten im Scha-
densfall, den Kunden und damit
sein zukünftiges Provisionspotential
zu verlieren. Gleichzeitig ist der
Makler aufgrund seiner Erfahrung
viel eher in der Lage, das Auszahl-
verhalten einer Versicherung zu be-
urteilen als der Kunde, für den der
Schadensfall in der Regel ein Einzel-
fall bleiben wird. So zeigt sich, dass
Kriterien, die für den Kunden ent-
weder keine Rolle spielen oder nicht
beurteilbar sind, dennoch einen
entscheidenden Einfluss auf das Ver-
halten der Makler und somit letzt-
endlich auch die Umsätze der Ver-
sicherung haben. ■

Man muss nicht notwendigerweise
den Händler befragen, um Informa-
tionen über ihn zu erhalten. Auch
die Befragung der Kunden zum
Händlerverhalten kann hier auf-
schlussreich sein. Denn schließlich
weiß der Kunde am besten, ob er
mit dem Verhalten des Händlers zu-
frieden ist.  Wird beispielsweise der
Kunde von einem Autohändler
tatsächlich zurückgerufen, wenn er
sich auf der Website eines Automo-
bilherstellers für einen Probefahrt-
termin interessiert? Wird der Kunde
vom Versicherungsvertreter tat-
sächlich kontaktiert, wenn er tele-
fonisch bei der Zentrale eine Anfra-
ge gestellt hat? Und welcher
Eindruck entsteht beim Kunden,
wenn der Händler behauptet, der
Laptop wäre bereits vor sechs Wo-
chen zum Hersteller geschickt wor-
den, obwohl das Gerät versehent-
lich immer noch im Lager des
Händlers liegt?

Wenn sich auf Basis einer Kunden-
befragung über das Händlerverhal-
ten beispielsweise ergibt, dass der
Kunde ein Fehlverhalten des Händ-
lers als Problem des Herstellers
wahrnimmt, dann besteht dringen-
der Handlungsbedarf. Ziel muss es
natürlich sein, die identifizierten
Probleme umgehend zu lösen.

Doch wenn dies zunächst nicht
möglich ist, sollte der Hersteller den
Kunden zumindest zeitnah infor-
mieren, um so weitere Verärgerung
beim Kunden zu vermeiden. Bei der
Online-Anfrage nach einem Probe-
fahrttermin könnte der Hersteller
beispielsweise eine E-Mail an den
Kunden schicken, in der er die Wei-
terleitung der Anfrage an einen be-
stimmten Autohändler bestätigt.
Gleichzeitig kann der Hersteller bei-
spielsweise eine Telefonnummer im
eigenen Haus angeben, an die sich
der Kunde wenden kann, falls sich
der Händler nicht bei ihm melden
sollte, um den Kunden dann ent-
sprechend an einen anderen Händ-
ler weiterleiten zu können. Auch
wenn dadurch das grundsätzliche
Problem nicht gelöst wird, redu-
ziert der Hersteller so zumindest
den Imageschaden für das eigene
Unternehmen. 

Regelmäßige Kundenbefragungen
können je nach Vertragsgestaltung
mit dem Händler und der Defini-
tion der Service Level Agreements
auch dafür eingesetzt werden, die
Incentivierung des Händlers über
ein Bonus-Malus-System zu steuern,
damit die Servicevorstellungen des
Herstellers beim Händler auch
tatsächlich umgesetzt werden. ■

Was denkt der Kunde über den Händler?
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Ein Panel bietet den methodischen
Vorteil, dass eine identische Perso-
nengruppe über einen gewissen
Zeitraum zu unterschiedlichen In-
halten befragt werden kann. Pa-
nels eignen sich grundsätzlich für
fast alle Fragestellungen. Die de-
taillierte Erhebung von Zufrieden-
heiten, Loyalität und Einstellungen
zu Produkten und Services bildet
jedoch typischerweise einen inhalt-
lichen Schwerpunkt einer Panel-
Befragung. 

Für das Unternehmen ergibt sich
ein detailliertes Bild, wie das Un-
ternehmen im Vergleich zum di-
rekten Wettbewerb wahrgenom-
men wird. Einen wesentlichen
inhaltlichen Punkt könnten auch
imagebezogene Faktoren bilden.
Dieser Fragenkreis kann sich auf
die Wahrnehmung des gesamten
Unternehmens und auf die einzel-
nen Produkte beziehen. 

Ein Händlerpanel kann tele-

fonisch, schriftlich oder on-

line befragt werden.

Wichtig ist dabei, dass neben den
aktuellen Händlern oder Mittlern
auch potentielle Händler oder
Mittler in das Panel mit aufge-
nommen werden. Über die Inte-
gration solcher Händler lässt sich
ein Bild der subjektiv wahrgenom-
menen Vorzüge und Qualitäten
des relevanten Wettbewerbs erar-
beiten und ein Verständnis erlan-
gen, welche Gründe und Motiva-

tionen bei diesen Händlern dafür
verantwortlich sind, das Geschäft
eher mit Wettbewerbern zu be-
treiben.

Das Händlerpanel kann dabei so-
wohl telefonisch, schriftlich oder
auch online befragt werden. Sub-
jektiv wird dabei einer Online-
Befragung regelmäßig ein sehr ho-
her Grad an Anonymität zugestan-
den, so dass sich die Teilnehmer of-
fen äußern können und so auch
sensible Punkte in der Zusammen-
arbeit angesprochen werden. On-
line-Befragungen erreichen regel-
mäßig einen höheren Rücklauf als
schriftliche Befragungen. 

Wichtigster Schritt ist die

sinnvolle Auswahl der Panel-

teilnehmer, die nicht nur ak-

tuelle, sondern auch poten-

tielle Händler umfassen

sollten.

Außerdem sind Online-Befragun-
gen im Gegensatz zu schriftlichen
Befragungen insgesamt weniger
aufwändig und daher kurzfristig
und ohne großen Vorlauf durchzu-
führen und nach wie vor mit ei-
nem gewissen „joy of use“ ver-
bunden. Zudem können Bilder
oder auch multimediale Inhalte
problemlos eingebunden werden,
was die möglichen Befragungsin-
halte sehr variabel hält. Ein funk-
tionierendes Panel kann natürlich
auch dazu genutzt werden, neue

Produktkonzepte in der Pre-Launch-
Phase noch zu finalisieren.

Für den Aufbau eines funktionie-
renden Panels kommt es im er-
sten Schritt maßgeblich auf die
Auswahl der Teilnehmer an. Je
nach den speziellen Anforderun-
gen des Unternehmens kann es
auch sinnvoll sein, spezifische Pa-
nel aufzubauen, um den jeweili-
gen Besonderheiten der Channel
und Kundengruppen umfassend
gerecht werden zu können. So
können beispielsweise Retail, Dis-
tributoren und Fachhandel ge-
trennt erhoben werden. Daneben
können auch Zufriedenheiten
und Loyalitätsbilder der Vertriebs-
partner erfasst werden und durch
tiefgehende Analysen die spezifi-
schen Treiber für Zufriedenheit
und Loyalität ermittelt werden.
Hierbei kommen sowohl pro-
duktspezifische als auch service-
bezogene Dimensionen und 
Image-Faktoren in Frage. Ein re-
gelmäßig genutztes Panel kann
aber auch immer zusätzlich aktu-
elle Fragestellungen behandeln,
so dass für das Unternehmen fle-
xible Nutzungsmöglichkeiten be-
stehen.

Nichtmonetäre Prämien wie

beispielsweise ausgesuchte

Befragungsergebnisse moti-

vieren die Händler zur Teil-

nahme. 

Um potentielle Händler oder Mitt-
ler zur Teilnahme an dem Panel zu
motivieren, setzt man üblicherwei-
se nichtmonetäre Prämien ein,  in-
dem beispielsweise den Teilneh-
mern ausgesuchte Ergebnisse der
jeweiligen Befragungswelle zu-
gänglich gemacht werden. Solch
ein Einblick in den Markt ist für die
Teilnehmer oft von hohem Interes-
se, da auf diesem Weg Informatio-
nen zugänglich gemacht werden,
die sonst für den Einzelnen kaum
verfügbar sind. ■

Panels als regelmäßige 
Befragungsmethode
Die regelmäßige Nutzung eines Händlerpanels für Befragun-

gen kann zeitnahes Feedback über die Bedürfnisse der Kun-

den und über die eigene Wettbewerbsposition im Vergleich

zu anderen Herstellern liefern. 



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 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
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Der fra
gmentierte 

Konsument

Manchmal wird auf Basis k
lassi-

scher Marktforschungsansätze

systematisch das verzerrt, 
was

eigentlich erklärt w
erden soll:

Der Konsument.
Seite 1

Erfolgsfaktor Briefingfrage

Das Ziel von Marktforschungs-

projekten muss es sein, Unter-

nehmen aus Kundensicht zu

verste
hen, nicht Kunden aus

Unternehmenssicht zu analy-

sieren. 

Seite 2

Verzerrende Annahmen 

erkennen

Jeder Marktforschungsmetho-

de, jeder Analyse und jeder In-

terpretation liegt ein zumindest

implizites Verhaltensmodell

vom Konsumenten zugrunde.

Dessen Annahmen werden 

häufig nicht explizit hinter-

fragt, w
as letztlich zu wider-

sprüchlichen Ergebnissen zwi-

schen Studien führen kann. 
Seite 3

Fünf Grundsätze sinnvoller

Forsch
ung

Durch die Einhaltung von fünf

zentralen Regeln kann die 

Aussagefähigkeit und Zuver-

lässigkeit von Marktforschungs-

projekten deutlich gesteigert

werden. 

Seite 4
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ESOMAR

Der Verbraucher reagiert auf Preise

nicht immer rational wie der akade-

mische „homo oeconomicus“. Prei-

se werden beispielsweise spontan

als angemessen oder unangemes-

sen erlebt oder dienen als Basis für

Entscheidungen, obwohl die tat-

sächliche Kenntnis über Vergleichs-

preise oft gering ist. Deshalb kann

die fundierte Kenntnis der Entschei-

dungspsychologie sehr hilfreich

sein, um Preise erstmalig festzuset-

zen, zu verändern oder Preismodel-

le zu entwickeln. Preisinteresse, Preiswissen und Preis-

bewertung sind die entscheidenden

Variablen, die je nach untersuchtem

Markt und Produkt unterschiedlich

ausgeprägt sind. Bei vielen Untersu-

chungen zeigt sich, dass der Kunde

häufig deutlich weniger auf die ab-

solute Preishöhe fixiert ist, als die

Unternehmen es vermuten. Statt

dem absoluten Preis stehen viel-

mehr Bedürfnisse wie „gerecht 

behandelt werden“ oder „nicht be-

nachteiligt werden“ im Vorder-

grund der Kundenbedürfnisse.

(Fortsetzung auf Seite 2)

Preisinteresse, Preiswissen und Preisbewertung sind für die

Kaufentscheidung häufig viel wichtiger als die absolute Preis-

höhe. Vor allem ist das Verständnis des tatsächlichen Ablaufs

des Entscheidungsprozesses wichtig, um die Konzeption der

Marktforschungsprojekte an den Entscheidungsprozess anzu-

passen. Standardmethoden wie Conjoint Analysen sind oft un-

verzichtbar, führen aber bei mehrstufigen Entscheidungspro-

zessen nicht unbedingt zu validen Ergebnissen.

Das „Preispsycho-
logische Profil“
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Das „Preispsychologische

Profil“
Preisinteresse, Preiswissen und

Preisbewertung sind für die Kauf-

entscheidung häufig viel wichti-

ger als die absolute Preishöhe.

Vor allem ist das Verständnis des

tatsächlichen Ablaufs des Ent-

scheidungsprozesses ausschlagge-

bend, um die Projektkonzeption

an den Entscheidungsprozess an-

zupassen.

Seite 1

Preisinteresse und Preiswissen 

Von Unternehmen wird häufig

unterstellt, dass der Preis für den

Kunden ein wichtiges Entschei-

dungskriterium ist und das Wis-

sen über den Preis bei den Kun-

den vorhanden ist. Untersuchun-

gen zeigen, dass dies keineswegs

richtig sein muss. 

Seite 3

Die Bedeutung der 

FragestellungLogisch identische Fragestellun-

gen führen nicht immer zu glei-

chen Antworten, wie Vocatus am

Beispiel der Fußball-WM ein-

drücklich zeigen konnte.

Seite 4

Conjoint muss nicht die 

Methode der Wahl sein

Durch die Wahl der Erhebungs-

methode werden implizite An-

nahmen über den Entscheidungs-

prozess getroffen. Daher stellt

Vocatus durch eine qualitative

Vorstudie sicher, dass die Erhe-

bungsmethode zum realen Ent-

scheidungsprozess passt.

Seite 5
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