
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 Kundennähe
durch Online-Panels
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Größere Kundennähe
durch Online-Panels
Ein Kundenpanel bietet dem Un-
ternehmen die Möglichkeit, eine
definierte Gruppe von Kunden
regelmäßig zu befragen, um so
die Kundennähe im gesamten
Unternehmen zu vergrößern. 
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Online-Panels in der 
Musikindustrie
Die Musikindustrie nutzt gezielt
Online-Panels, um Songs vor der
Veröffentlichung auf ihre Publi-
kumswirksamkeit zu testen.
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Panelsoftware 
vom Marktführer
Vocatus arbeitet für Panels mit
der Panelsoftware des Marktfüh-
rers Globalpark.
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Rekrutierung und 
Mortalität des Panels
Der entscheidende Punkt für
die Rekrutierung des Panels ist,
welche Fragestellungen mit
dem Panel beantwortet werden
sollen.
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Neue Vocatus Website
Auf unserer neuen Website 
finden Sie zu allen Marktfor-
schungsthemen rund um Marke-
ting, Vertrieb und Kundenservice
detaillierte Informationen und
Praxisbeispiele.
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der Incentivierung der Panelteil-
nehmer beschäftigen sich die Arti-
kel auf den folgenden Seiten im
Detail.

Panels können Rekrutie-

rungszeit und -kosten dras-

tisch senken.

Nach der traditionellen Definition
ist der Begriff des Panels eigentlich
nur korrekt, wenn den Befragten
in regelmäßigen Abständen immer
wieder die gleichen Fragen gestellt
werden. Mit derartigen Panels
werden beispielsweise seit vielen
Jahren Veränderungen in den
Kauf- und Verbrauchsgewohnhei-
ten erhoben. In den letzten Jahren
hat sich die Definition des Panels
jedoch zunehmend erweitert, so
dass jetzt auch Befragungen einer
Gruppe von Personen zu unter-
schiedlichen Themen als Panel be-
zeichnet werden.

Sobald das Panel aufgesetzt ist,
kann es entsprechend für Markt-
forschungszwecke verwendet wer-
den. Dabei können Panels sowohl

für Tracking-Studien verwendet
werden, indem den Kunden in ge-
wissen Abständen immer wieder
die selben Fragen gestellt werden
als auch zur Ad-Hoc Forschung.
Grundsätzlich können mit einer Pa-
nelbefragung alle Fragestellungen
beantwortet werden, die auch im
Rahmen eines regulären Marktfor-
schungsprojektes möglich wären:
Preisstudien, Werbewirksamkeits-
analysen und Kundenzufrieden-
heitsstudien sind genauso möglich
wie Servicetests oder Kündigerana-
lysen. Meistens werden Online-Pa-
nels für quantitative Fragestellun-
gen eingesetzt.

Der besondere Vorteil der Panelbe-
fragung liegt darin, dass der in der
Regel recht hohe Aufwand für die
Rekrutierung der Befragungsteil-
nehmer deutlich reduziert wird
und somit die Beantwortung der
einzelnen Fragestellung sehr kos-
tengünstig erfolgen kann. Häufig
wird ein Befragungsplan erstellt,
der die Anzahl der Befragungen
und die Art und Anzahl der Fragen
regelt, die von den verschiedenen
Fachabteilungen eingebracht wer-
den können.
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der Entwicklung, im Marketing, im
Einkauf oder in einem anderen Be-
reich im Unternehmen eine ent-
sprechende Entscheidung für die
eine oder andere Variante treffen
müssen, ohne Feedback vom
Markt, d.h. vom Kunden zur Verfü-
gung zu haben. Inwieweit die Ent-
scheidung tatsächlich den Bedürf-
nissen der Kunden entspricht,
hängt hier allein von der Erfah-
rung, dem Geschick und dem Ein-
fühlungsvermögen des einzelnen
Mitarbeiters ab.

Online-Panels erlauben eine

höhere Kundenorientierung

für alle Bereiche des Unter-

nehmens.

Vielen Unternehmen reicht das je-
doch nicht, sondern sie möchten
näher am Kunden sein. Mitarbeiter
in allen Bereichen sollen die Mög-
lichkeit haben, sich direkt an den
tatsächlichen Wünschen der Kun-
den zu orientieren. Um dies zu er-
reichen, müssen alle Mitarbeiter
aus relevanten Abteilungen einen
einfachen Zugang zu Kundenbe-
fragungen haben, in die ihre spezi-
ellen Fragestellungen mit wenig
Aufwand integriert werden kön-
nen. Deshalb sind Online-Kunden-
panels, die ein fast verzögerungs-
freies Feedback einer großen
Anzahl an Kunden ermöglichen,
derzeit eines der meist diskutierten
Themen quer über alle Branchen.
Ein Online-Kundenpanel besteht
aus einer Gruppe von registrierten
Personen, die sich bereit erklärt ha-
ben, regelmäßig an Online-Befra-
gungen teilzunehmen. In der Re-
gel werden mit den Namen und
Adressen auch das Nutzungsver-
halten und andere Merkmale die-
ser befragungsbereiten Personen
gespeichert. Mit der Rekrutierung
einer bestimmten Zielgruppe und

Größere Kundennähe
durch Online-Panels
(Fortsetzung von Seite 1)

In der Musikindustrie entwickeln
sich regelmäßig 98 Prozent der
Songs, die auf den Markt gebracht
werden, zum Flop. Die verbleiben-
den zwei Prozent werden Hits und
einige wenige davon sind so
erfolgreich, dass die große Menge
der Flops mitfinanziert werden
kann. Es liegt jedoch auf der
Hand, dass sich die Profitabilität
des Produktionsunternehmens er-
höhen lässt, wenn sich die Anzahl
der Flops reduziert. 

Einige Produktionsunternehmen
haben hierzu entsprechende Onli-
ne-Panels aufgebaut und nutzen
diese sehr erfolgreich für Pretests.
Das Panel bildet dabei verschiede-

ne Kundensegmente ab, so dass
unterschiedliche Songs in verschie-
denen Ziel- und Altersgruppen ge-
testet werden können. 

Die Panelteilnehmer bekommen
jede Woche eine Einladungs-Email
mit einem Link zur Befragung. In
der Befragung werden verschiede-
ne Songs vorgespielt und dann
von den Panelteilnehmern ent-
sprechend bewertet. Die Untersu-
chungen zeigen, dass die Bewer-
tung durch die Panelteilnehmer in
hohem Maß mit dem tatsächlichen
Markterfolg des Songs korreliert,
so dass auf diesem Weg teure
Flops schon frühzeitig vermieden
werden können. ■

Praxisbeispiel: Online-Panels in der Musikindustrie



So kann das Panel beispielsweise
standardmäßig monatlich immer
zum 10. des Monats befragt wer-
den. Die Fachabteilungen müssen
dazu ihre Fragen bis zum 8. des
Monats an die zentrale Panelkoor-
dination weiterleiten. Nach einer
Feldzeit von 14 Tagen (bis zum 24.
des Monats) und einer Auswer-
tungszeit von 2 Tagen stehen der
Fachabteilung die Ergebnisse spä-
testens am 26. des Monats zur Ver-
fügung. Die Rohdaten der Befra-
gung können sogar in real-time
eingesehen werden. 

Ein derartiger fester Terminplan
macht es auch für die einzelnen
Mitarbeiter in den Fachabteilun-
gen einfacher, weil sie genau wis-
sen, bis zu welchen Terminen die
Fragen eingereicht sein müssen
und bis wann sie mit den entspre-
chenden Antworten rechnen kön-
nen. Selbstverständlich besteht zu-
dem die Möglichkeit, je nach
Dringlichkeit auch Ad-hoc Anfra-
gen dazwischen zu stellen.

Wichtig ist vor allem, dass die Be-
fragung eine hohe Akzeptanz im
Unternehmen findet, damit von
den entsprechenden Bereichen
auch regelmäßig die relevanten
Fragestellungen weitergeleitet
werden. Denn ein Panel, das nicht

3

regelmäßig ausgelastet wird,
bringt erstens für das Unterneh-
men keinen Nutzen und zweitens
führt dies zu einer hohen Panel-
sterblichkeit, die die wirtschaftli-
chen Vorteile des Ansatzes wieder-
um infrage stellen (vgl. auch
Rekrutierung und Panelmortalität,
Seite 4).

Unternehmen, die mehr Kunden-
nähe wollen, möchten natürlich,
dass möglichst viele Mitarbeiter aus
unterschiedlichsten Bereichen das
Panel nutzen. Die Erfahrung zeigt,
dass mit den Kosten für das Einrei-

Vocatus arbeitet bei allen Online-Befra-
gungen und Online-Panels mit der Pa-
nelsoftware des Marktführers Global-
park. Dabei werden die Fragebögen
komplett von Vocatus entwickelt und
programmiert und auch die gesamte Pa-
nelrekrutierung, die Einladung zu Befra-
gungen und die Auswertung der Ergeb-
nisse wird von Vocatus durchgeführt. 

Globalpark hingegen stellt die techni-
sche Plattform und die Software zur
Verfügung. Die Panelsoftware erlaubt
dabei sowohl die Einbindung verschie-

dener Stimuli wie Video, Audio und
Virtual Reality als auch Echtzeit-Ein-
blicke in die Ergebnisse während der
gesamten Feldzeit.

Zudem existieren viele Funktionalitä-
ten zur Organisation und Kontrolle des
Panels:
- Automatisches Ziehen von selektier-

ten oder quotierten Stichproben
gemäß der in der Datenbank hinter-
legten Stammdaten, wenn Panelisten
mit bestimmten Eigenschaften aus-
schließlich oder in höherer Anzahl be-

fragt werden sollen
- Statistiken darüber, welcher Teilneh-

mer wann zu Befragungswellen ein-
geladen wurde und an wie vielen da-
von er teilgenommen hat

- Automatisches Versenden von Erinne-
rungsmails mit erneuter Bitte um die
Teilnahme ausschließlich an Panelis-
ten, die noch nicht an der entspre-
chenden Befragung teilgenommen
haben

- Automatische und zeitnahe Auszah-
lung von Incentives nach Teilnahme
an einer Befragung ■

Technische Grundlagen: Panelsoftware vom Marktführer

chen von Fragen für das Panel sinn-
vollerweise nicht die einzelnen
Fachbereiche belastet werden, son-
dern diese zentral aus dem Markt-
forschungs- oder Marketingbudget
bezahlt werden sollten. Wenn ein
Mitarbeiter in der Entwicklung oder
im Vertrieb erst ein Budget geneh-
migen lassen muss, um eine Frage
beantwortet zu bekommen, wird
häufig auf die Nutzung des Panels
verzichtet und die Fragestellung lie-
ber aus dem Bauch heraus entschie-
den. Fehleinschätzungen werden
dann möglicherweise erst erkenn-
bar, wenn es schon sehr spät ist. ■

Auf unserer neuen
Website finden Sie
zu allen Marktfor-
schungsthemen rund
um Marketing, Ver-
trieb, Kundenservice
und Mitarbeiterbe-
fragungen detaillier-
te Informationen
und Praxisbeispiele.

Neue Website von Vocatus

Außerdem stehen alle bisherigen Feedbacks und alle Fachartikel 
von Vocatus sowie einige Bücher komplett zum kostenlosen 
Download zur Verfügung. Schauen Sie doch einfach mal rein unter:
www.vocatus.de
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Ein Panel, dass für alle Unterneh-
mensbereiche sinnvolle Antworten
auf ganz unterschiedliche Fragestel-
lungen liefern soll, muss auf jeden
Fall ein repräsentatives Abbild der
Kunden des Unternehmens darstel-
len. Wenn häufig detaillierte Aus-
wertungen segmentiert nach Alter,
Geschlecht, bestimmten Kunden-
gruppen, Umsatz, Vertragslaufzeit
etc. erfolgen sollen, muss das Panel
entsprechend größer sein, damit
auch in den einzelnen Segmenten
noch eine ausreichende Teilnehmer-
zahl für valide Auswertungen vor-
handen ist. Je nach Fragestellung
liegt daher eine sinnvolle Panel-
größe erfahrungsgemäß zwischen
500 und 5.000 Personen.

Online-Panels werden häufig

zur Befragung von Endkun-

den eingesetzt.

Online-Panels werden besonders
häufig bei der Befragung von End-
kunden eingesetzt, wenn es mit die-
sen Kunden keine direkte Vertrags-
beziehung gibt und demnach auch
keine Kontaktdaten zur Rekrutie-
rung für eine Ad-Hoc-Befragung
vorliegen (beispielsweise bei Fast
Moving Consumer Goods (FMCG)).
Hier kann durch ein Panel beleuch-
tet werden, warum, wann und für
wen die Kunden verschiedene Pro-

dukte kaufen. Genauso werden Pa-
nels aber auch verwendet, um in ei-
ner bestehenden Kundenbeziehung
wie beispielsweise bei einem Bank-
kunden oder einem Mobiltelefon-
nutzer frühzeitig Veränderungen
und Trends zu erkennen.

Je höher die Panelgröße, de-

sto detailliertere Auswertun-

gen sind möglich.

Neben den klassischen Endkun-
denpanels lässt sich die Methodik
des Panels jedoch genauso gut im
Bereich von Händlern, Maklern,
Großkunden oder Lieferanten ein-
setzen. Ebenso sind auch interne
Panels mit Mitarbeitern möglich,
die dann meist eine kleinere Perso-
nenzahl umfassen. 

Häufig sind auch die Aussagen von
Wettbewerbskunden für das Un-
ternehmen sehr relevant, gerade
wenn es um die Einführung neuer
Produkte geht, durch die primär
neue Kunden gewonnen werden
sollen und die erst in zweiter Linie
an die bestehenden Kunden ver-
kauft werden sollen. In diesem Fall
sollten auch Kunden der Konkur-
renz von vorne herein in das Panel
einbezogen werden. Wenn derar-
tige Fragestellungen nur ab und
zu auftreten, kann das Panel auch

mit eigenen Kunden aufgebaut
werden und dann je nach speziel-
ler Fragestellung im Einzelfall
noch Wettbewerbskunden dazu
rekrutiert werden.

Für diese Fälle steht Vocatus ein ei-
gener Online-Access-Pool, der ca.
60.000 registrierte Panelisten um-
fasst, zur Verfügung. Alle Paneli-
sten haben bei der Registrierung 
einen umfangreichen Stammdaten-
fragebogen ausgefüllt, so dass ent-
sprechend bestimmte Kundengrup-
pen vorselektiert werden können.
Die hohe Qualität des Vocatus-Pa-
nels zeigt sich insbesondere im ho-
hen Engagement der Panelteilneh-
mer bei offenen Fragen, die in der
Regel sehr ausführlich beantwortet
werden.

Ein methodisch einwandfreies Vor-
gehen und aufwendige Daten-
checks sind bei der Rekrutierung
der Panelteilnehmer von funda-
mentaler Bedeutung. Da der Se-
lektion der Daten eine hohe Be-
deutung zukommt, unterstützt
Vocatus die Unternehmen bei der
Datenselektion durch eigene Da-
tenbankexperten.

Sind die Teilnehmer rekrutiert,
kann die eigentliche Befragung
starten. Wie bei Online-Befragun-
gen üblich, werden auch bei Panel-
befragungen in der Regel gefilterte
Fragebögen eingesetzt. Dadurch
kann die Gesamtzahl der pro Teil-
nehmer zu beantwortenden Fragen
niedrig gehalten werden, während
gleichzeitig nicht auf einen hohen
Detailgrad verzichtet werden muss.

Ideal für detaillierte und aussage-
kräftige Auswertungen ist es auch,
wenn neben den Daten, die der
Teilnehmer selbst von sich preis-
gibt, noch möglichst viele andere
Informationen über ihn als Kun-
den verfügbar sind, die ebenfalls
mit ausgewertet werden können.
Gerade bei Bestandskundenpanels
bieten sich sehr interessante Mög-
lichkeiten, wenn neben den Ant-
worten des Kunden beispielsweise

Der entscheidende Punkt für die Rekrutierung des Panels ist,

welche Fragestellungen damit beantwortet werden sollen. Erst

dann kann entschieden werden, welche Zusammensetzung

sinnvoll ist, wie diese Teilnehmer rekrutiert werden sollen und

welche Incentives verwendet werden. Die normale Mortalität

des Panels muss durch entsprechende zeitnahe Nachrekrutie-

rung ausgeglichen werden.

Rekrutierung und
Mortalität des Panels
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fragungen bleibt eine gewisse Pa-
nelmortalität nicht aus. Unter Pa-
nelmortalität versteht man die Ge-
samtheit derjenigen Teilnehmer,
die sich zunächst registrieren und
an den Panel-Befragungen teilneh-
men, dann aber bei folgenden Be-
fragungswellen nicht mehr ant-
worten. Die Ursachen dafür
können unterschiedlich sein. Mög-
liche Gründe für Panelmortalität
liegen in der Änderung der Email-
Adresse des Teilnehmers, einer Be-
endigung der Vertragsbeziehung
mit dem Unternehmen oder
schlicht dem Verlust des Interesses
an der Teilnahme.

Die Panelmortalität kann

von Welle zu Welle zwi-

schen 1 und 20 Prozent be-

tragen.

Je nach Zielgruppe, Abstand der
Befragungswellen und Höhe der
Incentivierung für die Teilnahme
kann die Panelmortalität von Wel-
le zu Welle zwischen 1 und 20 Pro-
zent betragen. Ein gut gepflegtes
Panel muss sich daher kontinuier-
lich mit der repräsentativen
Nachrekrutierung von Teilnehmern
beschäftigen.

Für die Teilnahme erhalten die Pa-
nelisten normalerweise ein Incen-
tive. Das können panelspezifische
Belohnungen sein, z.B. bei einem
Telekommunikationspanel Freimi-
nuten oder CDs bei einem Musik-
panel, aber auch unspezifische Prä-
mien wie kleine Geldbeträge, die
dem Teilnehmer direkt auf sein
Konto überwiesen werden. Neben
der Art des Incentives ist vor allem
die Gestaltung des Incentivepro-
gramms von Bedeutung. Wenn es
bei einer Wellenbefragung für die
Auswertung wichtig ist, dass alle
Panelteilnehmer an allen sukzessi-
ven Wellen teilnehmen, sollte das
Incentive beispielsweise entspre-
chend progressiv gestaltet werden,
so dass es eine besondere Beloh-
nung gibt für alle Teilnehmer, die

auch seine aktuellen Umsätze, sei-
ne Kontakthistorie oder sein der-
zeitiges Kauf- oder Nutzungsver-
halten vorliegen. 

Je nach Fragestellung muss auch
über die Häufigkeit der Befragung
entschieden werden. Diese richtet
sich dabei unter anderem danach,
wie oft man einem Teilnehmer die
Befragung zumuten kann und wie
lange er sich noch an das Ereignis,
zu dem gefragt werden soll, erin-
nern kann. Umgekehrt müssen die
Panelisten aber auch regelmäßig
zu einer Befragung eingeladen
werden: Ein Panel, das neu aufge-
setzt, dann zweimal innerhalb ei-
nes Monats genutzt wird und dann
sechs Monate brach liegt, wird bei
der nächsten Befragung nicht mit
einer hohen Teilnahmequote rech-
nen können.

Aufgrund der Panelmorta-

lität müssen kontinuierlich

Teilnehmer nachrekrutiert

werden.

Wichtig ist dabei weniger die abso-
lute Häufigkeit der Befragungen.
Typischerweise werden hier Zeit-
räume zwischen einem und drei
Monaten als sinnvoll angesehen.
Wichtig ist vielmehr, dass die Teil-
nehmer vorab über die Häufigkeit
und Regelmäßigkeit informiert
werden und diese dann auch ent-
sprechend eingehalten werden.
Sonst entsteht bei den Panelisten
schnell das Gefühl, dass das Panel
nicht mehr genutzt wird und ent-
sprechend sinkt die Motivation
teilzunehmen. Dies gilt umso mehr,
weil mit der Panelteilnahme in der
Regel eine Incentivierung verbun-
den ist, die bei fehlender Befra-
gung entsprechend ausbleibt.

Aber auch bei optimal gemanag-
ten Panels mit regelmäßigen Be-

an allen Wellen mitgemacht ha-
ben. Ohne spezielle progressive In-
centivierung ist eine Teilnahme-
quote von ca. 70 Prozent pro Welle
typisch für ein Panel, wobei es sich
allerdings meistens nur bei 50 Pro-
zent um immer die gleichen Perso-
nen handelt.

Je nach Produkt ist eine In-

centivierung nicht in jedem

Fall erforderlich.

Je nach Produkt ist eine Incentivie-
rung auch nicht in jedem Fall erfor-
derlich. Insbesondere bei bestimm-
ten Produkten wie Autos oder
Musik sind viele Teilnehmer sehr
stark intrinsisch motiviert und es
bedarf möglicherweise gar keines
zusätzlichen Incentives. Das Wis-
sen, beispielsweise ein Musikstück
zu hören, bevor es offiziell veröf-
fentlicht wird, oder ein Computer-
spiel zu testen und spielen zu kön-
nen, bevor es offiziell auf den
Markt kommt, reicht für viele Teil-
nehmer als Motivation völlig aus.

Nicht vernachlässigt werden sollte
auch der Bereich der Panelbetreu-
ung. Ein Online-Panel mit mehreren
Tausend Teilnehmern generiert
natürlich Anliegen, Probleme und
Rückfragen der Panelteilnehmer.
Gerade bei größeren Panels sind
auch personalisierte Websites erfor-
derlich, auf denen sich die Panelteil-
nehmer mit einem speziellen Pass-
wort einloggen können und wo sie
sowohl ihre bisherige Teilnahme als
auch die Incentiverung verfolgen
können. Die Panelbetreuung ist be-
sonders deshalb so wichtig, weil es
sich typischerweise bei den Panel-
teilnehmern um Kunden des Unter-
nehmens handelt, die natürlich un-
ter keinen Umständen eine negative
Einstellung zum Unternehmen ent-
wickeln sollten, weil sie schlecht be-
treut werden. Ein versierter Dienst-
leister wie Vocatus übernimmt
selbstverständlich die gesamte Pa-
nelrekrutierung und Panelbetreu-
ung für Sie. ■

Rekrutierung und
Mortalität des Panels
(Fortsetzung von Seite 4)



Ein Mobilfunkkunde bleibt beim

Schlendern durch die Fußgängerzo-

ne an einem Schaufenster eines

Mobilfunkshops des Anbieters B

stehen, weil er ein schickes Handy

sieht. Dadurch kommt er auf die

Idee, eventuell seinen bisherigen

Anbieter A zu wechseln. Er fängt

an, sich umzusehen und sucht als

nächstes einen anbieterunabhängi-

gen Shop auf, um sich zu informie-

ren, welche Anbieter dieses Telefon

im Angebot haben. Dadurch fällt

Anbieter C, der dieses Handy nicht

anbietet, aus dem Rennen. 

Als nächstes informiert sich der

Kunde über Tarife und schließt nun

doch Anbieter B aus, weil der mit

Ausnahme der Gespräche im eige-

nen Netz sehr teuer ist. Schließlich

holt er sich Rat bei Freunden, wel-

cher Anbieter die beste Netzqua-

lität hat und möchte dann, weil ihn

Anbieter D diesbezüglich nicht

überzeugt, seinen Vertrag gerade

bei Anbieter A verlängern, als er

feststellt, dass die meisten seiner

Freunde bei Anbieter B sind. Die

(Fortsetzung auf Seite 2)

Entscheidungsprozesse von Menschen laufen nicht immer lo-

gisch, nachvollziehbar, linear oder unter vollständiger Informa-

tion ab. Damit Unternehmen die Entscheidungsprozesse ihrer

Kunden beeinflussen können und Kunden gewinnen oder hal-

ten können, müssen sie diese Prozesse zunächst einmal in ihrer

ganzen Komplexität verstehen. Erst auf dieser Basis können

die verschiedenen Maßnahmen des Marketing-Mixes zielge-

recht optimiert werden.

Die 360 Grad 

Entscheidungsanalyse 

Kommunikation zwischen Kunde und Unternehmen

Vocatus

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
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Matching mit Mehrwert:

Wie L’TUR auf den MOPS

kam
Gemeinsam mit L’TUR entwickelt

Vocatus eine Suchmaschine, die

auf Basis persönlicher Bedürfnis-

se die individuell passende Reise

für jeden Kunden findet und da-

bei auch die tatsächliche Zufrie-

denheit von Kunden mit der ge-

buchten Reise einbezieht.
Seite 1

1. Preis der Deutschen

Marktforschung für 

VocatusVocatus wurde zum 50-jährigen

Bestehen des Bundesverbandes

Deutscher Marktforscher (BVM)

mit dem 1. Preis der Deutschen

Marktforschung für die “Studie

des Jahres” ausgezeichnet, die

in diesem Feedback vorgestellt

wird.

Seite 4

Die strategische Bedeutung

von MOPS für L’TUR 

MOPS hat weitreichende strate-

gische Konsequenzen für 

L’TUR und unterstützt den Ver-

trieb von Reisen genauso wie

den Einkauf zukünftiger Reise-

angebote und die Zusammenar-

beit mit Hotels und Fluggesell-

schaften.

Seite 5
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Aus Sicht des Kunden wäre es ide-

al, w
enn alle Fragen an ein Unter-

nehmen unverzüglich, persönlich,

kompetent und ausführlich beant-

wortet werden würden. Doch in

der Realität müssen Unternehmen

wirtsc
haftlic

h denken und handeln

und können nicht jedem Interes-

senten die gleiche Aufmerksamkeit

zuteil werden lassen. Da Kosten-

aspekte für jedes Unternehmen

eine wichtige Rolle spielen, sollten

sie ihre knappen Ressourcen auf

diejenigen Kunden fokussieren,

die die höchste Kaufwahrschein-

lichkeit haben und möglichst we-

nig Ressourcen in Interessenten in-

vestieren, die keinen Umsatz

generieren. Das im
 folgenden vor-

gestellte Modell des Lead Scoring

hilft 
den Unternehmen, Kunden-

anfragen zu bewerten , indem jede

Anfrage auf Basis s
tatistis

cher Ver-

fahren mit einer Kaufwahrschein-

lichkeit versehen wird. Die Funkti-

(Fortsetzung auf Seite 2)

Nicht hinter jedem Interessenten verbirgt sich
 tatsächlich ein po-

tentieller Kunde. Viel Vertriebsaufwand wird daher in Interessen-

ten investiert, d
ie letztendlich gar nicht oder bei der Konkurrenz

kaufen. Lead Scoring ist e
in statistis

ch fundiertes Analyseverfah-

ren, das auf Basis mathematisch
er Berechnungsmodelle jeder

Kundenanfrage (lead) eine Kaufwahrscheinlichkeit zu
weist (s

co-

ring). So können die knappen Ressourcen des Unternehmens

auf die wichtigsten potentiellen Kunden fokussiert und der ma-

ximale Umsatz erzielt werden.

Umsatzsteigerung 

durch Lead Scoring
Kommunikation zwischen Kunde und Unternehmen
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Umsatzsteigerung durch

Lead Scoring

Nicht hinter jedem Interessenten

eines Unternehmens verbirgt

sich ein potentieller Kunde. Lead

Scoring ist e
in statistis

ches Ana-

lyseverfahren, das jede Anfrage

mit einer Kaufwahrsch
einlich-

keit versieht. So können die

knappen Ressourcen des Unter-

nehmens priorisie
rt und auf die

wichtigsten Kunden fokussiert

werden, um so den maximalen

Umsatz zu erzielen. Seite 1

Wenn Kunden keine 

Antwort bekommen

Ziel jedes Unternehmens muss

es sein, alle Anfragen von Kun-

den und Interessenten an das

Unternehmen zu beantworten.

Aber nicht jede Anfrage darf

mit dem gleichen Aufwand be-

arbeitet werden. Seite 2

Lead Scoring:

Fallstu
die Automobil-

wirtsc
haft

Der Entscheidungsbaum bildet

die statistis
che und mathemati-

sche Grundlage für das Lead

Scoring. So kann jeder Kunden-

anfrage eine Kaufwahrschein-

lichkeit zugewiesen werden.

Am Beispiel der Automobil-

branche wird gezeigt, w
ie

durch fundiertes Data-Mining

ein äußerst v
alides Vorhersage-

modell erstellt w
erden kann. 

Seite 3
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Vocatus ist ein international tätiges, innovatives Marktforschungsinsti-
tut, das sich auf Kundenzufriedenheit, Kundenbindung, Entscheidungs-
prozesse und Preisanalysen spezialisiert hat. 

Höchsten Stellenwert bei allen Untersuchungen haben problemorien-
tierte Lösungen, umsetzungsnahe Empfehlungen sowie Umsetzbarkeit
der Ergebnisse. Für seine innovativen Studien und praxisnahen Konzep-
te wurde Vocatus 2005 mit dem 1. Preis der Deutschen Marktforschung
ausgezeichnet. 

Das Unternehmen ist Mitglied im Berufsverband Deutscher Markt- und
Sozialforscher (BVM) und hat seinen Hauptsitz in München.

Die Entwicklungsabteilung eines
MP3-Spieler-Herstellers möchte
wissen, wie wichtig die Play-List-

Funktion für die Kunden wirklich
ist. Die Marketing-Abteilung
möchte den Erfolg einer Wettbe-
werberaktion beurteilen. Die Ein-

kaufsabteilung eines Automobil-
herstellers möchte wissen, wie
hoch die Nachfrage nach Park-Di-
stance-Control voraussichtlich sein
wird, um die Preise entsprechend
verhandeln zu können. Der Ver-
trieb eines FMCG-Herstellers möch-
te wissen, wie groß das Interesse
von Supermärkten an einer Oster-
Sonderaktion ist.

Normalerweise ist es für die Mitar-
beiter in den verschiedenen Berei-
chen des Unternehmens jedoch
nicht möglich, schnell und einfach
eine repräsentative Befragung der
Kunden durchzuführen. Deshalb
wird der jeweilige Mitarbeiter in

(Fortsetzung auf Seite 2)

Ein Kundenpanel bietet dem Unternehmen die Möglichkeit, eine

definierte Gruppe von Kunden regelmäßig zu befragen. Viele Un-

ternehmen möchten damit eine höhere Kundenorientierung jedes

einzelnen Mitarbeiters in ganz verschiedenen Bereichen des Unter-

nehmens erreichen. Denn kundenbezogene Fragestellungen gibt

es bei weitem nicht nur in Marketing und Vertrieb, sondern in fast

allen Unternehmensbereichen. Ein unternehmensinternes Online-

Panel kann hier helfen, allen Mitarbeitern im Unternehmen Zugriff

zu der tatsächlichen Meinung des Kunden zu geben.

Größere Kundennähedurch Online-Panels
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Größere Kundennähedurch Online-PanelsEin Kundenpanel bietet dem Un-
ternehmen die Möglichkeit, eine
definierte Gruppe von Kunden
regelmäßig zu befragen, um so
die Kundennähe im gesamten
Unternehmen zu vergrößern. 

Seite 1Online-Panels in der MusikindustrieDie Musikindustrie nutzt gezielt
Online-Panels, um Songs vor der
Veröffentlichung auf ihre Publi-
kumswirksamkeit zu testen.

Seite 2Panelsoftware vom MarktführerVocatus arbeitet für Panels mit
der Panelsoftware des Marktfüh-
rers Globalpark.

Seite 3Rekrutierung und Mortalität des PanelsDer entscheidende Punkt für
die Rekrutierung des Panels ist,
welche Fragestellungen mit
dem Panel beantwortet werden
sollen.

Seite 4Neue Vocatus WebsiteAuf unserer neuen Website 
finden Sie zu allen Marktfor-
schungsthemen rund um Marke-
ting, Vertrieb und Kundenservice
detaillierte Informationen und
Praxisbeispiele.

Seite 3
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Marktforsch
ung soll das Verhalten

von Kunden verstehen und erklä-

ren, um es dann prognostizieren zu

können. Dazu muss das Entschei-

dungsverhalten des Kunden mög-

lichst realitätsnah abgebildet wer-

den. Bei den in der Marktforsch
ung

häufig verwendeten Verfahren lie-

gen jedoch zum Teil Annahmen zu-

grunde, die in vielen Fällen nicht

der Realität entsprechen. Beispiels-

weise entsch
eiden  Kunden manch-

mal einfach nicht auf Basis a
ddier-

ter Teilnutzenwerte.

Nicht valide Marktforsch
ungsergeb-

nisse werden dann gerne mit un-

vorhersagbaren Konsumenten er-

klärt. Eine genauere Betrachtung

der den Studien zugrunde liegen-

den Annahmen deutet jedoch eher

darauf hin, dass d
as Problem auch

in einem zu stark vereinfachten Stu-

diendesign zu finden sein könnte.

Man muss den Kunden das

fragen, was er auch wirklich

realistis
ch beantworten kann.

Häufig versuchen Marktforsch
ungs-

studien nämlich nicht, das Unter-

nehmen aus Kundensicht zu verste-

hen, sondern analysieren einfach

den Kunden aus Unternehmens-

sicht. Der Kunde wird nicht das ge-

fragt, w
as er wirklich beantworten

kann, sondern stattdessen einfach

das, w
as man gerne wissen möchte.

(Fortsetzung auf Seite 2)

Manchmal wird auf Basis k
lassisc

her Marktforschungsansätze

systematisch das verzerrt, 
was eigentlich erklärt w

erden soll:

Der Konsument. Stolpersteine können dabei in allen Projekt-

phasen auftauchen.

Der fra
gmentierte

Konsument
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Der fra
gmentierte 

Konsument

Manchmal wird auf Basis k
lassi-

scher Marktforschungsansätze

systematisch das verzerrt, w
as

eigentlich erklärt w
erden soll:

Der Konsument.
Seite 1

Erfolgsfaktor Briefingfrage

Das Ziel von Marktforschungs-

projekten muss es sein, Unter-

nehmen aus Kundensicht zu

verstehen, nicht Kunden aus

Unternehmenssicht zu analy-

sieren. 

Seite 2

Verzerrende Annahmen 

erkennen

Jeder Marktforschungsmetho-

de, jeder Analyse und jeder In-

terpretation liegt ein zumindest

implizites Verhaltensmodell

vom Konsumenten zugrunde.

Dessen Annahmen werden 

häufig nicht explizit hinter-

fragt, w
as letztlich zu wider-

sprüchlichen Ergebnissen zwi-

schen Studien führen kann. 
Seite 3

Fünf Grundsätze sinnvoller

Forschung

Durch die Einhaltung von fünf

zentralen Regeln kann die 

Aussagefähigkeit und Zuver-

lässigkeit von Marktforschungs-

projekten deutlich gesteigert

werden. 

Seite 4
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ESOMAR

Der Verbraucher reagiert auf Preise

nicht immer rational wie der akade-

mische „homo oeconomicus“. Prei-

se werden beispielsweise spontan

als angemessen oder unangemes-

sen erlebt oder dienen als Basis für

Entscheidungen, obwohl die tat-

sächliche Kenntnis über Vergleichs-

preise oft gering ist. Deshalb kann

die fundierte Kenntnis der Entschei-

dungspsychologie sehr hilfreich

sein, um Preise erstmalig festzuset-

zen, zu verändern oder Preismodel-

le zu entwickeln. Preisinteresse, Preiswissen und Preis-

bewertung sind die entscheidenden

Variablen, die je nach untersuchtem

Markt und Produkt unterschiedlich

ausgeprägt sind. Bei vielen Untersu-

chungen zeigt sich, dass der Kunde

häufig deutlich weniger auf die ab-

solute Preishöhe fixiert ist, als die

Unternehmen es vermuten. Statt

dem absoluten Preis stehen viel-

mehr Bedürfnisse wie „gerecht 

behandelt werden“ oder „nicht be-

nachteiligt werden“ im Vorder-

grund der Kundenbedürfnisse.

(Fortsetzung auf Seite 2)

Preisinteresse, Preiswissen und Preisbewertung sind für die

Kaufentscheidung häufig viel wichtiger als die absolute Preis-

höhe. Vor allem ist das Verständnis des tatsächlichen Ablaufs

des Entscheidungsprozesses wichtig, um die Konzeption der

Marktforschungsprojekte an den Entscheidungsprozess anzu-

passen. Standardmethoden wie Conjoint Analysen sind oft un-

verzichtbar, führen aber bei mehrstufigen Entscheidungspro-

zessen nicht unbedingt zu validen Ergebnissen.

Das „Preispsycho-
logische Profil“

Kommunikation zwischen Kunde und Unternehmen
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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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