
Der Sinn des Benchmarking wird
häufig darin gesehen, Verbesse-
rungspotentiale im eigenen Unter-
nehmen aufzudecken und Ideen
zu generieren, wie Prozesse und
Strukturen verbessert werden kön-
nen. An guten Ideen mangelt es im

eigenen Unternehmen meistens
nicht. Die entscheidende Frage je-
doch ist, welche Ideen umgesetzt
werden. Soll lieber erst das Busch-
feuer im Marketing oder der
Schwelbrand in IT gelöscht wer-
den? Oder beides ignorieren und
lieber in ein neues Geschäftsfeld
investieren? Ein sinnvolles Bench-

marking erlaubt, diese Optionen
zu priorisieren.

Nur aus der Nabelschau des eigenen
Unternehmens ist es häufig schwie-
rig zu beurteilen, welche Verände-
rungen von Kunden gewünscht
oder erwartet werden. Wenn man
jedoch die externe Sicht der Kunden
auf das Unternehmen einnimmt
und die Vergleichswerte von Kon-
kurrenzunternehmen kennt, kann
der Entscheidungsprozess objekti-
viert werden. 

An guten Ideen mangelt es

im eigenen Unternehmen

meistens nicht.

Die Graphik auf der folgenden Sei-
te verdeutlicht die Chancen eines
kontinuierlichen Benchmarkings.
Sie zeigt die Anzahl Beschwerden
im Unternehmen A gruppiert nach
deren Ursache. Die meisten Kun-

(Fortsetzung auf Seite 2)

Benchmarking hilft Unternehmen, Prioritäten zu setzen. Erst

im Vergleich zur Konkurrenz zeigt sich, wo mögliche Wettbe-

werbsvorteile liegen.
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den dieses Unternehmens beschwe-
ren sich über die Produktqualität
und falsche Rechnungsstellung. So-
mit scheint aus Sicht des Unterneh-
mens in diesen Bereichen der drin-
gendste Handlungsbedarf zu
bestehen. Ein Vergleich mit dem Be-
schwerdeprofil der ganzen Branche
zeigt jedoch ein anderes Bild: Die
Produktqualität ist sicherlich ein
Thema, aber im Vergleich zu den
anderen Unternehmen in dieser
Branche schneidet Unternehmen A
hier sehr gut ab. Eine weitere Ver-
besserung dieses Bereichs schafft
also keine wirkliche Differenzierung
zur Konkurrenz. 

Jeder hätte gerne die Zahlen

der Konkurrenz, aber natür-

lich möchte niemand seine

Zahlen veröffentlichen.

Im Gegensatz dazu zeigt der Bran-
chenvergleich ein deutliches Ver-
besserungspotential im Bereich te-
lefonische Erreichbarkeit. Zwar
entfallen nur 20 Prozent der Be-
schwerden auf diesen Bereich, im
Branchendurchschnitt hingegen
sind nur 5 Prozent üblich. Ein Sach-
verhalt, der intern als Problem
wahrgenommen wird, muss sich im
Branchenvergleich nicht unbedingt
bestätigen, während umgekehrt
einige Problembereiche erst durch
externe Vergleichsdaten aufge-
deckt werden. So hilft das Bench-
marking dabei, die Prioritäten im
Unternehmen richtig zu setzen.

Neben der Priorisierung hat das
Benchmarking aber auch eine
wichtige interne Kommunikations-
funktion. Externe Vergleichsdaten
haben intern häufig höhere Glaub-
würdigkeit und schaffen oft erst
die motivationalen Voraussetzun-
gen für die Akzeptanz der Daten.
Dies ist insbesondere dann wichtig,

wenn auf Basis der Daten auch
Entscheidungen über Budgeter-
höhungen getroffen werden müs-
sen. Benchmarking kann durch
eine objektive und vergleichbare
Datenbasis dazu beitragen, die in-
terne Akzeptanz notwendiger
Maßnahmen deutlich zu erhöhen.

Neben der Priorisierung hat

das Benchmarking auch eine

wichtige interne Kommuni-

kationsfunktion.

Doch woher bekommt man zuver-
lässige Daten, die als Basis für das
Benchmarking benötigt werden?
Das Dilemma ist alt: Jeder hätte
gerne die Zahlen der Konkurrenz,
aber natürlich möchte niemand
seine Zahlen veröffentlichen. Die

Lösung besteht darin, dass die Zah-
len von einem dritten Unterneh-
men, beispielsweise einer Unter-

Externe Vergleichsdaten 

haben intern häufig höhere

Glaubwürdigkeit.

nehmensberatung, einem Indu-
strieverband oder einem Marktfor-
schungsunternehmen erhoben
werden und allen Unternehmen
zur Verfügung gestellt werden
bzw. von diesen erworben werden
können. 

So kann dem Sicherheitsanspruch
von allen Unternehmen Rechnung
getragen werden und gleichzeitig
können die Daten in einer vergleich-
baren Struktur erhoben werden. ■

Benchmarking zur Un-
ternehmenssteuerung
(Fortsetzung von Seite 1)

Themenfrequenz von Beschwerden 
im Branchenvergleich

Unternehmen A

Unternehmen A im Vergleich 
zum Branchendurchschnitt

Branchendurchschnitt

QUELLE: VOCATUS 2001

Die Anzahl der Beschwerden im Unternehmen A im Vergleich zum Bran-
chendurchschnitt weist auf Verbesserungspotentiale hin
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potential sollte analysieren, wie
die Wiederkaufswahrscheinlichkeit
bei diesen Kunden erhöht werden
kann.

Und es gibt sogar unzufrie-

dene Kunden, die trotzdem

immer wiederkommen.

Dafür sind die Gründe, warum ein
zufriedener Kunde dennoch nicht
mehr bei diesem Unternehmen
kauft, besonders interessant. Im
Beispiel wurde von diesen Kunden
speziell die fehlenden Produktin-
novationen bemängelt. 

Zwar sind sie mit dem gekauften
Produkt zufrieden, aber beim
nächsten Mal kaufen sie dennoch
ein Konkurrenzprodukt, dass noch
mehr Funktionalitäten aufweist.
Kunden hingegen, die zwar unzu-
frieden waren, aber dennoch wie-
der bei dem Unternehmen gekauft
haben, gaben als Ursache primär
hohe Wechselkosten an. 
So können wichtige Daten über
Wiederkaufstreiber erhoben wer-
den, die für die strategische Aus-
richtung des Unternehmens von
entscheidender Bedeutung sind. ■

scheut aber einen Wechsel, entwe-
der weil er die Konkurrenz für noch
schlechter hält oder einfach aus Ge-
wohnheit. Denn jeder Wechsel ist
auch mit bestimmten Kosten für

den Kunden verbunden. Auf der
anderen Seite gibt es zufriedene
Kunden, die dennoch nicht wieder-
kommen. Sie sind ein Hinweis auf
das ungenutzte Zufriedenheitspo-
tential eines Unternehmens. 

Die Praxis zeigt, dass auch

zufriedene Kunden oft nicht

wiederkommen

Ein Unternehmen mit einem ho-
hen ungenutzten Zufriedenheits-

Zu
fr

ie
d

en
h

ei
t

Zukünftiges Kaufverhalten

Bestimmt/
eher ja

Bestimmt nicht/
eher nein

34% 15%

9% 42%

Zufriedene Kunden sind
nicht immer treu
Die Analyse der Differenz zwischen zufriedenen und treuen

Kunden zeigt sowohl die Stärke der Marktposition, als auch

das ungenutzte Zufriedenheitspotential des Unternehmens.

Erst in diesem Vergleich zeigen sich die effektivsten Hebel.

Normalerweise geht man davon
aus, dass ein zufriedener Kunde
auch ein treuer Kunde ist. Wenn
ein Kunde mit den Leistungen des
Unternehmens zufrieden ist, dann
wird er auch zukünftig dort ein-
kaufen, sagt die Theorie. Und in
vielen Fällen ist das auch richtig.
Die Praxis zeigt jedoch, dass zufrie-
dene Kunden manchmal eben doch
nicht wiederkommen. Und genau-
so gibt es Kunden, die mit den Lei-
stungen des Unternehmens sehr
unzufrieden sind, aber dennoch
immer wieder dort einkaufen.

Wenn ein Kunde mit den

Leistungen des Unterneh-

mens zufrieden ist, wird er

auch wiederkommen, sagt

die Theorie

Und gerade diesen Kundengrup-
pen sollten die Unternehmen be-
sondere Beachtung schenken,
denn aus deren Bedürfnissen und
Motivation lassen sich interessante
Schlüsse ziehen.

Wenn ein Unternehmen viele Kun-
den hat, die unzufrieden sind und
dennoch immer wieder kommen,
deutet das auf eine starke Marktpo-
sition des Unternehmens hin. Derar-
tige Effekte sind vor allem bei 
Ex-Monopolisten in gerade liberali-
sierten Industrien zu beobachten.
Zwar ist der Kunde mit der Leistung
des Unternehmens nicht zufrieden,

Ein eindeutiges Indiz für ungenutztes Zufriedenheits-
potential: 15 Prozent der zufriedenen Kunden dieses
Unternehmens kaufen das nächste Mal bei der Kon-
kurrenz ein. 

)
(

Ursache:
Hohe

Wechselkosten

Ursache:
Fehlende

Produktinnovation

QUELLE: VOCATUS 2001
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Innerhalb eines Unternehmens kann
eine Segmentierung der Beschwer-
den nach Beschwerdeursache und
Kundensegment sehr aufschluss-
reich sein. Eine Analyse der Kunden-
beschwerden eines Telekommunika-
tionsunternehmens zeigt, dass
gerade besonders profitable Kun-
den die Beschwerdebearbeitung
bemängeln, während unprofitable
Kunden in diesem Bereich keine
Probleme haben. Auch dieses inter-
ne, differenzierte Benchmarking

gibt dem Unternehmen wichtige
Hinweise darauf, in welchen Berei-
chen sich Investitionen in Prozess-
verbesserungen lohnen. 

Internes Benchmarking kann

schnell gut vergleichbare

Zahlen liefern.

Dieses interne Benchmarking hat
vor allem den Vorteil, dass die Da-

ten im Unternehmen bereits vor-
handen sind und relativ einfach
auszuwerten sind. Zudem können
sie verhältnismäßig leicht nach ver-
schiedenen für das Unternehmen
speziell interessanten Kriterien
segmentiert werden. 

So können schnell und kostengün-
stig relevante Fokusbereiche ermit-
telt und Maßnahmen nach ihrer
Wirkung auf wichtige Kunden-
gruppen priorisiert werden. ■

Vom eigenen Kunden lernen
Oft ist es gar nicht nötig, für ein Benchmarking externe Daten von Konkurrenten zu erhalten,

denn auch die Beschwerden der eigenen Kunden können aufschlussreich sein. Erst im Vergleich

der verschiedenen Kundensegmente zeigen sich die dringendsten Veränderungen.

Themenfrequenz von Beschwerden nach Kundensegmenten

Unternehmen B Sehr profitable Kunden

Profitable Kunden

Unprofitable Kunden

QUELLE: VOCATUS 2001

Das Segment der sehr profitablen Kunden beschwert sich bei Unternehmen B vor allem über die Problembearbei-
tung, während dieser Punkt für die unprofitablen Kunden verhältnismäßig unwichtig ist.
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Die drei Dimensionen des Benchmarkings

Wichtig ist stets, dass für ein sinn-
volles Benchmarking die Wettbe-
werbsrelevanz, die Verhaltensrele-
vanz und die Profitabilitätsrevelanz
betrachtet werden. Nur dann läßt
sich ein umfassendes Bild der Posi-
tionierung des Unternehmens im
Markt erstellen, das dann auch als
valide Basis für unternehmerische
Entscheidungen dienen kann.

Wettbewerbsrelevanz

Im klassischen Benchmarking wird
häufig die Dimension der Wettbe-
werbsrelevanz stark betont (Gra-
phik Seite 2). Die primäre Fragestel-
lung ist, was Wettbewerber besser
können und was das Unternehmen
daraus für die eigenen Prozesse

und Strukturen lernen kann. Hier
werden Differenzierungsfaktoren
und Me-Too-Faktoren erkannt.
Aber allein bei der Wettbewerbsre-
levanz sollte ein umfassendes
Benchmarking nicht enden.

Verhaltensrelevanz

Diese Dimension des Benchmar-
kings beschäftigt sich mit der Frage,
was zufriedene Wiederkäufer loben
und worüber sich unzufriedene
Nicht-Wiederkäufer beschweren.
Die Graphik auf Seite 3 ist ein Bei-
spiel dafür, wie ungenutze Zufrie-
denheitspotentiale zum Vorteil des
Unternehmens ausgeschöpft wer-
den können. Auf dieser Basis kön-
nen Motivatoren und Hygienefak-

toren erkannt und entsprechend
beeinflußt werden.

Profitabilitätsrelevanz

Die Profitabilitätsrelevanz schließ-
lich stellt die Frage, was die Bedürf-
nisse und Wünsche der profitabels-
ten Kunden des Unternehmens sind
(Graphik Seite 4). Durch diese Ana-
lyse können Profitabilitätstreiber
und Profitabilitätshemmer erkannt
und entsprechend beeinflußt wer-
den.
Erst durch die Kombination und In-
teraktion dieser drei Dimensionen
des Benchmarkings lassen sich fun-
dierte strategische Entscheidungen
treffen und begründen.

Sinnvolles Benchmarking zeichnet sich vor allem durch eine umfassende Beleuchtung der Thematik von allen
relevanten Seiten aus.

Kundenbeschwerde Internet Bank

„Diese Bank schafft es seit acht Monaten nicht, mir einen vernünftigen In-

ternet-Zugriff auf mein Aktiendepot zu gewährleisten. Wenn ich mich ein-

loggen will, heißt es seit Monaten in etwa 30 Prozent der Fälle „Die Seite

ist aufgrund technischer Probleme derzeit nicht verfügbar.“ Aufgrund der

schleppenden Reaktionen und der vielen „..das kann ich aber gar nicht

verstehen“ der Bankangestellten werde ich mein Depot hier auflösen.“

Kundenbeschwerde Handelsunternehmen
„Meine Bitte mit den Gruppenleiter sprechen zu können wurde mit vier Minu-

ten Musik und dann mit der Aussage beschieden, man werde mich zurückrufen.

Auf die nochmalige Bitte den Gruppenleiter sprechen zu können, wiederholte

die Sachbearbeiterin den Text wie eine Maschine. Den Namen des Gruppenlei-

ters, der nicht mit mir sprechen wollte, konnte ich dann nach nochmals drei Mi-

nuten Musik erfahren.“

Wie bei jeder Statistik gibt es auch
bei einer Benchmarking-Auswer-
tung eine Kehrseite der Medaille.
Eine Beschwerdestatistik beispiels-
weise zeigt sehr schön, wie viel Pro-
zent der Kunden sich zu welchen
Themenbereichen beschweren und
welche Kundentypen welche Arten
von Problemen mit dem Unterneh-
men haben. Sie objektiviert den
Einzelfall. Gleichzeitig macht sie
damit aber auch den Einzelfall we-
niger greifbar und weniger real. Es

Die Statistik 
und der Einzelfall 

ist ein großer Unterschied, ob der
Vorstandsvorsitzende eine Be-
schwerdestatistik erhält oder einem
unzufriedenen Kunden persönlich
am Telefon Rede und Antwort ste-
hen muss. Um die Relevanz der Aus-
sage nicht unter statistischen Da-

tenbergen zu begraben, ist es sinn-
voll, exemplarische Einzelfälle an
Mitarbeiter und Vorgesetzte wei-
terzuleiten, damit klar wird, dass
sich hinter jeder Beschwerdestati-
stik eine Vielzahl realer unzufriede-
ner Kunden verbirgt. ■

Statistiken zeigen übergeordnete Trends und Ab-

weichungen vom Mittelwert. Aber sie verschleiern

im Zweifel auch den Einzelfall.



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

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
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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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