
Der Kunde besucht die Website ei-
nes Unternehmens allein. Kein Mit-
arbeiter steht ihm zur Seite, wenn
er sich nicht zurechtfindet. Und der

Kunde verlässt die Seite wieder,
ohne dass das Unternehmen er-
fährt, was passiert ist. Was erwartet
der Kunde? Wie viele Kunden ge-
hen wieder, ohne zu finden, was sie
suchen? Erhält der Kunde die be-

stellten Produkte oder Broschüren
tatsächlich? Was für ein Eindruck
vom Unternehmen bleibt zurück?

Um einen kundenorientierten Auf-
tritt im Internet sicherzustellen,
muss das Unternehmen die Erwar-
tungen des Kunden und die Stär-
ken und Schwächen der Website
systematisch erfassen und analysie-
ren, denn jede Website muss sich
an den Erwartungen der jeweili-
gen Zielgruppe orientieren.

Deshalb ist es wichtig, die An-
sprüche der Zielgruppe an den In-
ternetauftritt genau zu kennen.
Welche Funktionalitäten erwartet
der Kunde? Welchen ergonomi-
schen Erfordernissen muss die Seite
gerecht werden? Welche Informa-

(Fortsetzung auf Seite 2)

Der Internetauftritt ist heute für die meisten Unternehmen

ein integraler Bestandteil der Interaktion mit dem Kunden.

Gleichzeitig ist der Webauftritt eine kontinuierliche Heraus-

forderung, denn die Erwartungen der Kunden steigen stän-

dig. Doch nicht nur auf das Design der Seiten kommt es an,

sondern auch die dahinterliegenden Prozesse müssen funk-

tionieren.

Prozessorientierte
Website-Evaluation

Kommunikation zwischen Kunde und Unternehmen

Vocatus AG
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Prozessorientierte 
Website-Evaluation

Der Webauftritt ist für die Un-
ternehmen integraler Bestand-
teil der Interaktion mit dem
Kunden. Doch es kommt nicht
nur auf das Design an, insbeson-
dere auch die dahinterliegenden
Prozesse müssen funktionieren,
damit der Kunde mit dem Un-
ternehmen zufrieden ist.

Seite 1

Nutzerorientiertes 
Website-Design

Je nach der Zielgruppe des
Unternehmens können ganz
unterschiedliche Aspekte für
das Website-Design relevant
sein.

Seite 3

Ohne Interaktivität keine
Kommunikation

Die Interaktivität ist das zentrale
Element, das aus der Website
erst ein wirkliches Kommunikati-
onsmedium macht und somit ei-
nen entscheidenden Beitrag zur
Kundenbindung und zur Um-
satzsteigerung leistet.

Seite 4

Buchbesprechung: 
Kundenfeedback im 
Internet

Kundenfeedback im Internet
wird immer selbstverständli-
cher – für die Kunden, aber
nicht unbedingt für die Unter-
nehmen.

Seite 5

INHALT
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tionen suchen die Kunden? Die Er-
füllung dieser Faktoren beeinflusst
die Zufriedenheit und gegebenen-
falls die Kaufabsicht Ihrer Kunden.

Bei der Beurteilung von Websites
stehen meistens Attraktivität, Er-
gonomie, Funktionsumfang und
Verfügbarkeit der Website im Vor-
dergrund. Doch das alleine genügt
heute nicht mehr. Auf Basis einer
Vielzahl von Projekten hat Vocatus
ermittelt, dass es mindestens ge-
nauso wichtig ist, die Prozesse, die
hinter der Website liegen, zu ana-
lysieren und zu testen. Denn was
hilft es, wenn ein Kunde von der
Website eines Automobilher-
stellers begeistert ist und gleich
online einen Probefahrttermin
ausmacht aber dann nie einen
Rückruf vom Unternehmen er-

hält? Die Total User Experience
umfasst deshalb immer auch eine
Beurteilung der dahinterliegen-
den Prozesse, die auf Seite 4 aus-
führlicher beschrieben werden.

Der Kunde verlässt die Web-

site, ohne dass das Unter-

nehmen erfährt, was pas-

siert ist.

Für die Beurteilung der Website
selbst ist ein Vorgehen in zwei Pha-
sen sinnvoll. Zunächst werden  in
einer qualitativen Offline-Explora-
tion detaillierte Informationen
über die Stärken und Schwächen
der jeweiligen Website und über
die Anforderungen der Kunden
gewonnen. Häufig werden hier
auch die Auftritte der Wettbewer-
ber getestet, um die eigene Seite
mit den Seiten der wichtigsten
Konkurrenten direkt zu verglei-
chen. Diese Phase kann bereits par-

allel zur Entwicklung des Interne-
tauftritts durchgeführt werden. Je
früher die Anforderungen der
Kunden in den Entwicklungspro-
zess eingebunden werden, desto
günstiger ist die Entwicklung, weil
spätere Änderungen entfallen.

Im Anschluss daran wird auf Basis
dieser Ergebnisse eine quantitative
Onsite-Befragung durchgeführt,
um die Hypothesen aus der quali-
tativen Studie zu validieren und
die vorab identifizierten Stärken
und Schwächen an einer repräsen-
tativen Stichprobe zu priorisieren.
Mit Hilfe der n-th Visitor Methode
sieht beispielsweise jeder zwan-
zigste Besucher der Website ein
Pop-up, in dem er zu einer Online-
Befragung eingeladen wird. So
können ganz gezielt Kunden be-
fragt werden, die sich gerade ei-
nen bestimmten Bereich der Web-
site angeschaut haben und dazu
auch eine fundierte Aussage tref-
fen können.

Prozessorientierte
Website-Evaluation
(Fortsetzung von Seite 1)

Zufriedenheits-Wichtigkeits-Matrix

Die Zufriedenheits-Wichtigkeits-Matrix zeigt, in welchen Bereichen der Website eine kritische Untererfüllung oder
eine unnötige Übererfüllung vorliegt.

1 Design
2 Nutzerführung
3 Informationsangebot
4 Funktionalität
5 Navigation
6 Spaß-Faktor
7 Interaktion
8 Ladezeiten
9 Kontaktmöglichkeiten

10 Datensicherung

Unternehmens-
durchschnitt

Kritische 
Untererfüllung

Sinnvoller 
Leistungsumfang

Unnötige
Übererfüllung

Sinnvoller 
Leistungsumfang

Beurteilte Aspekte

1
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Zufriedenheits-Wichtigkeits-Matrix
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QUELLE: VOCATUS 2002



Jeder zwanzigste Besucher

der Website wird per Pop-up

zu einer Online-Befragung

eingeladen.

Auf Basis dieser Untersuchungen
kann beispielsweise eine Zufrie-
denheits-Wichtigkeits-Matrix er-
stellt werden, wie sie in der ne-
benstehenden Abbildung gezeigt
wird. Auf der X-Achse kann man
die Wichtigkeit des jeweiligen
Aspektes für den Kunden erken-
nen, während auf der Y-Achse die
Zufriedenheit mit diesem Aspekt
abgetragen wird. Die Website hat
dann einen sinnvollen Leistungs-
umfang, wenn die Aspekte, de-
nen die Kunden eine hohe Wich-
tigkeit beimessen, auch bei der

Zufriedenheit hohe Werte errei-
chen. In unserem Beispiel liegt
eine kritische Untererfüllung bei
der Nutzerführung und Naviga-
tion vor. Diese Aspekte sind für die
Kunden wichtig, werden aber von
der Website nicht gut erfüllt. Eine
unnötige Übererfüllung zeigt sich
bei den Faktoren Spaß und Inter-
aktion. Hier sind die Nutzer zwar
mit der Website sehr zufrieden,
gleichzeitig hat dieser Aspekt aber
keine hohe Wichtigkeit. 

Diese Website könnte für ihre
speziellen Nutzer deutlich attrak-
tiver gestaltet werden, wenn we-
niger Augenmerk auf die Interak-
tion und  den Spaß-Faktor gelegt
und dafür Navigation und Benut-
zerführung deutlich verbessert
werden würden. Natürlich han-

delt es sich hier nur um ein Bei-
spiel, denn was für die jeweiligen
Kunden wichtig ist und wie zu-
frieden sie mit der Website sind,
ist bei jedem Unternehmen unter-
schiedlich. 

Diese Analysen zeigen jedoch ganz
deutlich, in welchen Bereichen
noch Verbesserungspotenziale oder
sogar dringender Handlungsbedarf
besteht. Daran anschließend kön-
nen Prioritäten und erste konkrete
Verbesserungsmaßnahmen abge-
leitet werden. Viele Unternehmen
entscheiden sich dafür, den Online-
Fragebogen kontinuierlich einzu-
setzen, um auch den Effekt weite-
rer Änderungen zu verfolgen und
so ein ständig aktualisiertes Bild
über die Kommunikation mit ihren
Kunden zu haben. ■

Nutzerorientiertes Website-Design

Attraktivität

Ist die Gestaltung des Webauftritts
gefällig und transportiert es die Cor-
porate Identity des Unternehmens?
Neben der Orientierung am Corpo-
rate Design ist auch der Spaß bei der
Nutzung wichtig, denn die Attrakti-
vität ist immer auch von den Bedürf-
nissen der Kunden abhängig. Nur
wenn sie den Ansprüchen des Kun-
den gerecht wird, ist sie für ihn at-
traktiv. Eine Lagerbestandsabfrage
eines Halbleiterherstellers muss des-
halb anderen Kriterien genügen als
die Website eines Kinos.

Ergonomie

Können sich die Nutzer auf der Web-
site intuitiv orientieren und verstehen
sie die Navigationsprozesse? Die Er-
gonomie einer Website sollte durch
intuitive Strukturen, konsistente
Menüführung und leichte Erlernbar-
keit ausgezeichnet sein. Die Bestell-

funktion muss z.B. leicht zu finden
und zu bedienen sein und eine Kon-
taktaufnahme mit dem Unternehmen
sollte einfach und übersichtlich sein.

Funktionsumfang

Welche Funktionalitäten erwartet
der Kunde und sind die angebote-
nen Möglichkeiten klar verständlich?
Auch die Funktionalitäten der Web-
site werden durch die Erwartungen
der Zielgruppe bestimmt. Wollen
sich die Kunden nur informieren
oder auch gleich bestellen? Ist eine
Suche nach Preisen wichtiger als eine
Suche nach Spezifikationen? Welche
innovativen Möglichkeiten fehlen?
Welche Informationen suchen die
Kunden und sind diese in ausreichen-
dem Detaillierungsgrad verfügbar?

Verfügbarkeit

Zusätzlich zu der Identifikation
von fehlerhaften Verlinkungen

oder Problemen beim Seitenaufruf
sind auch die Antwortzeiten rele-
vant. Neben der objektiven techni-
schen Antwortzeit geht es auch
hier um die Erwartungshaltung
der Kunden. Für den Aufruf der
Homepage können zehn Sekun-
den inakzeptabel sein, während
der Kunde normalerweise bei ei-
ner Fahrpreisberechnung inklusive
Platzreservierung mehr Geduld
hat.

Prozessqualität

Was passiert, wenn der Nutzer auf
der Website ein Produkt 
bestellt, eine Frage an das Unter-
nehmen stellt oder einen Rückruf-
termin ausmacht? Nur wenn tat-
sächlich das passiert, was passieren
soll, wird der Kunde mit der Web-
site und mit dem Unternehmen zu-
frieden sein.

Die Attraktivität der Seite, die Ergonomie, der Funktionsumfang, die Verfügbarkeit und nicht zuletzt die
Prozessqualität stehen beim nutzerorientierten Website-Design im Vordergrund.
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Ohne Interaktivität 
keine Kommunikation
Das Internet ist ein Kommunikationsmedium. Deshalb ist die

Interaktivität das zentrale Element, das aus einer Website erst

ein wirkliches Kommunikationsinstrument macht und somit

einen entscheidenden Beitrag zur Kundenbindung leistet. 

Für viele Unternehmen soll der
Webauftritt mit seinen dahinter-
liegenden Prozessen mehr sein als
ein animierter, virtueller Prospekt.
Die Vorteile für den Kunden rei-
chen von einer direkten Online-Be-
stellung über die Konfiguration
seines Wunschproduktes bis hin zu
Finanzierungsberechnungen.

Damit dies gelingt, müssen die Er-
wartungen der Kunden sowie die
Stärken und Schwächen des Inter-
netauftritts systematisch erfasst
und analysiert werden. Denn erst
wenn die Funktionsweise der Pro-
zesse gemessen werden kann, las-
sen sich notwendige Verbesserun-
gen implementieren. 

Diese klassischen Kriterien der
Website Evaluation decken zwar
den Webauftritt ab, vernachlässi-
gen aber die Kernkompetenz des
Internets, nämlich die Interakti-
vität über den Webauftritt hinaus.
Beschränkt sich die Evaluation nur

auf diese nicht-interaktiven Aspek-
te, werden damit die vielfältigen
Möglichkeiten des Internets nur
ansatzweise erschlossen. Zur Eva-
luation der Total User Experience
von online und offline Welt bis hin
zum tatsächlichen Kauf muss des-
halb die Prozessqualität analysiert
werden.

Viele Unternehmen wissen

selbst gar nicht, dass sie auf

eine ganze Reihe von Kun-

denanfragen einfach über-

haupt nicht reagieren.

Die Kunden stoßen während ihres
Besuchs unterschiedliche Prozesse
an und genau diese Interaktivität
ist das, was sich die meisten Unter-
nehmen wünschen. Der Kunde for-
dert beispielsweise detaillierte In-
formationen an, beschwert sich
oder gibt eine Bestellung auf. Der

reibungslose Ablauf dieser Prozes-
se, wie der Versand von Waren
oder die Beantwortung von Anfra-
gen, ist ausschlaggebend für die
Zufriedenheit des Kunden. Denn
aus der Sicht der Kunden umfasst
die Websitequalität auch den da-
hinterliegenden Prozess. Die Be-
wertung der Website geht also
über den Zeitpunkt der Nutzung
hinaus und erstreckt sich auch auf
die Zeit, nachdem der Computer
schon lange wieder ausgeschaltet
wurde.

Die Bewertung der Website selbst
reicht für die Beurteilung dieser
Funktionalität nicht aus, weil sie im
wahrsten Sinne des Wortes "ober-
flächlich" bleibt. Deshalb sollte
auch die Funktionsweise der nach-
folgenden Prozesse im Unterneh-
men regelmäßig getestet werden.

In diesem Bereich werden typi-
scherweise die Kunden, die auf der
Website des Unternehmens einen
Prozess angestoßen haben, einige
Wochen später telefonisch oder
per E-Mail zu ihren Erfahrungen
befragt. Sind die bestellten Bro-
schüren zügig eingetroffen? Er-
folgte ein angeforderter Rückruf
tatsächlich? Ist ein angefordertes
Angebot beim Kunden eingegan-
gen? In diesem Zusammenhang
wird häufig auch gleichzeitig er-
fasst, ob sich der Kunde inzwischen
für ein bestimmtes Produkt ent-
schieden hat und welchen Einfluss
die Website auf die Kaufentschei-
dung hatte. 

Qualitative 
Offline-
Explorationen

Quantitative 
Onsite-
Befragungen

Website-Evaluation

Qualitative 
Telefon-
Interviews

Quantitative 
Online-
Befragungen

Prozess-Evaluation

Eine vollständige Betrachtung der Total User Experience umfasst neben der reinen 
Website-Evaluation selbst auch immer die Beurteilung der dahinterliegenden Prozesse.

QUELLE: VOCATUS 2002
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Buchbesprechung:
Kundenfeedback im Internet

der reinen Websitequalität und der
Prozessqualität gibt. Wird nur die
Websitequalität betrachtet, bleibt
möglicherweise ein kritisches Pro-
blem im Dunkeln.

Wenn die Prozessqualität

nicht objektiv erhoben wird,

bleibt möglicherweise ein für

das Unternehmen kritisches

Problem im Dunkeln.

Auf Basis der Ergebnisse der Pro-
zessuntersuchung wird im Unter-
nehmen nicht selten ein akuter

Handlungsbedarf identifiziert,
wenn man nämlich dann feststellt,
dass keineswegs alle Kunden, die
mit dem Unternehmen in Kontakt
treten wollten, auch tatsächlich die
gewünschte Reaktion vom Unter-
nehmen erhalten haben.  

Durch periodische Auswertungen
können im Rahmen einer Langzeit-
studie auch die Veränderung de-
tailliert nachverfolgt werden, die
sich beispielsweise durch ein Re-
design ergeben. Dadurch kann so-
wohl das Design der Website als
auch die Prozessqualität des Inter-
netauftritts kontinuierlich geprüft
werden. ■

Äußerungen von Lob, Anregungen und Beschwerden im In-

ternet werden immer selbstverständlicher – für die Kunden,

aber nicht für die Unternehmen. Denn rund zwei Drittel aller

Meinungsäußerungen von Kunden bleiben unbeantwortet –

verpasste Chance für Kundenbindung und – zufriedenheit. 

Viele Unternehmen stellen bei die-
ser Prozess-Untersuchung fest, dass
auf eine ganze Reihe von Kunden-
anfragen einfach überhaupt keine
Reaktion seitens des Unterneh-
mens erfolgt. Eine Erforschung der
Ursachen zeigt, dass es sich nur sel-
ten um technische Probleme han-
delt. Die Daten, die der Kunde auf
der Website eingegeben hat, kom-
men beim Unternehmen typischer-
weise korrekt an und werden auch
in den allermeisten Fällen korrekt
weitergeleitet. Ob es dann aller-
dings tatsächlich zur vom Kunden
gewünschten Aktion kommt,
hängt stark von demjenigen Mitar-
beiter ab, an den die Information
weitergeleitet wird. 

Handelt es sich um eine zentrale
Abteilung, die sich mit der Bearbei-
tung von Kundenanfragen beschäf-
tigt, dann existieren in der Regel
Kontrollmechanismen, die sicher-
stellen, dass jede Kundenanfrage
auch beantwortet wird. Je nach Or-
ganisationsstruktur werden die In-
formationen jedoch möglicherwei-
se nach Themengebiet auch an
einzelne Mitarbeiter in verschiede-
nen Abteilungen weitergeleitet. Je
nach Zuständigkeit leitet die Zen-
trale des Unternehmens Kundenan-
fragen möglicherweise auch an Fi-
lialen oder an Tochterunternehmen
weiter, und vertraut darauf, dass
man sich dort um den Kunden-
wunsch kümmern wird. 

Die Prozessqualität sollte 

regelmäßig aus der Sicht der

Kunden überprüft werden.

Untersuchungen zeigen jedoch,
dass gerade bei diesen Organisa-
tionsstrukturen eine große Zahl
von Kunden nie wieder etwas von
dem Unternehmen hört. Die Kun-
denzufriedenheit sinkt, ohne dass
irgendjemand überhaupt mitbe-
kommt, dass ein Kundenanliegen
nicht beantwortet wurde. Untersu-
chungen zeigen auch, dass es häu-
fig große Diskrepanzen zwischen

Auf Basis einer Vielzahl von Projek-
ten und rund 300.000 Verbraucher-
zuschriften geben die beiden Au-
toren von Vocatus und Booz Allen
Hamilton konkrete Empfehlungen,
wie Unternehmen

■ kostengünstige und effiziente 
Kommunikationskanäle zum 
Kunden schaffen

■ Kunden-Feedback im Internet 
strukturiert erfassen, priorisieren
und professionell beantworten

■ die vom Kunden erhaltenen In-
formationen für reaktive Markt-
forschung, Qualitätssicherung 
und Benchmarking auswerten 
können.

„Kundenfeedback im Internet“,
210 Seiten, Gabler Verlag 2002



Ein Mobilfunkkunde bleibt beim

Schlendern durch die Fußgängerzo-

ne an einem Schaufenster eines

Mobilfunkshops des Anbieters B

stehen, weil er ein schickes Handy

sieht. Dadurch kommt er auf die

Idee, eventuell seinen bisherigen

Anbieter A zu wechseln. Er fängt

an, sich umzusehen und sucht als

nächstes einen anbieterunabhängi-

gen Shop auf, um sich zu informie-

ren, welche Anbieter dieses Telefon

im Angebot haben. Dadurch fällt

Anbieter C, der dieses Handy nicht

anbietet, aus dem Rennen. 

Als nächstes informiert sich der

Kunde über Tarife und schließt nun

doch Anbieter B aus, weil der mit

Ausnahme der Gespräche im eige-

nen Netz sehr teuer ist. Schließlich

holt er sich Rat bei Freunden, wel-

cher Anbieter die beste Netzqua-

lität hat und möchte dann, weil ihn

Anbieter D diesbezüglich nicht

überzeugt, seinen Vertrag gerade

bei Anbieter A verlängern, als er

feststellt, dass die meisten seiner

Freunde bei Anbieter B sind. Die

(Fortsetzung auf Seite 2)

Entscheidungsprozesse von Menschen laufen nicht immer lo-

gisch, nachvollziehbar, linear oder unter vollständiger Informa-

tion ab. Damit Unternehmen die Entscheidungsprozesse ihrer

Kunden beeinflussen können und Kunden gewinnen oder hal-

ten können, müssen sie diese Prozesse zunächst einmal in ihrer

ganzen Komplexität verstehen. Erst auf dieser Basis können

die verschiedenen Maßnahmen des Marketing-Mixes zielge-

recht optimiert werden.

Die 360 Grad 

Entscheidungsanalyse 

Kommunikation zwischen Kunde und Unternehmen

Vocatus

FEEDBACK
Fakten ● Methoden ● Ergebnisse

Jahrgang 7 ● 2006 ● Ausgabe 2

Die 360 Grad 

Entscheidungsanalyse

Entscheidungsprozesse von

Menschen laufen nicht immer

logisch, nachvollziehbar, linear

oder unter vollständiger Infor-

mation ab. Um sie beeinflussen

zu können, müssen sie zunächst

einmal in ihrer ganzen Komple-

xität verstanden werden. 

Seite 1

Return on Investment im

Marketing Mix

Durch die Entscheidungsanalyse

können unterschiedliche Marke-

tinginstrumente direkt gegen-

einander abgewogen werden.

Seite 2

Methodische Durch-

führung

Bei einer 360 Grad Entschei-

dungsanalyse werden die glei-

chen Kunden vor, während und

nach der Entscheidung befragt. 

Seite 3

Priorisierung und Detail-

analyse

Als Ergebnis bekommt das Un-

ternehmen ein klares Verständ-

nis, in welcher Entscheidungs-

phase welche Faktoren eine

besondere Bedeutung haben

und wie Marketingmittel wirk-

sam eingesetzt werden sollten.

Seite 4
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So emotional das Thema Reisen ist,

so trocken ist oft der Weg zum An-

gebot. Die Suchmaschinen, die von

Reiseanbietern im Internet einge-

setzt werden und ohne die man

kaum den richtigen Urlaub in bis

zu 2 Millionen Angeboten finden

kann, basieren alle auf einer indi-

rekten Suche und werden häufig

zum Glücksspiel. Der Kunde muss

selbst seine Bedürfnisse in rein for-

male Angebotsmerkmale (Reiseda-

tum, Zielort etc.) übersetzen, auf

denen alle Suchmaschinen aufbau-

en. Dies entspricht aber keines-

wegs den Kundenbedürfnissen.

Der Kunde möchte beispielsweise

einfach nur irgendwann im Juli

oder August ein romantisches Wo-

chenende zu zweit in einer netten

Stadt in einem warmen europä-

ischen Land verbringen. Er sieht

sich jedoch einer Eingabemaske

gegenüber, die nach Zielflughafen

(Fortsetzung auf Seite 2)

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

zeichneten Studie entwickelt Vocatus gemeinsam mit L’TUR

eine Suchmaschine, die auf Basis persönlicher Bedürfnisse die

individuell passende Reise für jeden Kunden findet. Dahinter

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

die Unternehmensdatenbanken auszudrücken, sondern umge-

kehrt. Die Datenbank muss lernen, den Zusammenhang zwi-

schen Kundenbedürfnis, Angebotsprofil und Kundenzufrie-

denheit zu verstehen. 

Matching mit 

Mehrwert

Kommunikation zwischen Kunde und Unternehmen

Vocatus gewinnt 1. Preis der Deutschen Marktforschung

Fakten ● Methoden ● Ergebnisse

Jahrgang 6 ● 2005 ● Ausgabe 3

Matching mit Mehrwert:

Wie L’TUR auf den MOPS

kam
Gemeinsam mit L’TUR entwickelt

Vocatus eine Suchmaschine, die

auf Basis persönlicher Bedürfnis-

se die individuell passende Reise

für jeden Kunden findet und da-

bei auch die tatsächliche Zufrie-

denheit von Kunden mit der ge-

buchten Reise einbezieht.
Seite 1

1. Preis der Deutschen

Marktforschung für 

VocatusVocatus wurde zum 50-jährigen

Bestehen des Bundesverbandes

Deutscher Marktforscher (BVM)

mit dem 1. Preis der Deutschen

Marktforschung für die “Studie

des Jahres” ausgezeichnet, die

in diesem Feedback vorgestellt

wird.

Seite 4

Die strategische Bedeutung

von MOPS für L’TUR 

MOPS hat weitreichende strate-

gische Konsequenzen für 

L’TUR und unterstützt den Ver-

trieb von Reisen genauso wie

den Einkauf zukünftiger Reise-

angebote und die Zusammenar-

beit mit Hotels und Fluggesell-

schaften.

Seite 5
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Aus Sicht des Kunden wäre es ide-

al, w
enn alle Fragen an ein Unter-

nehmen unverzüglich, persönlich,

kompetent und ausführlich beant-

wortet werden würden. Doch in

der Realität m
üssen Unternehmen

wirtsc
haftlic

h denken und handeln

und können nicht jedem Interes-

senten die gleiche Aufmerksamkeit

zuteil werden lassen. Da Kosten-

aspekte für jedes Unternehmen

eine wichtige Rolle spielen, sollten

sie ihre knappen Ressourcen auf

diejenigen Kunden fokussie
ren,

die die höchste Kaufwahrschein-

lichkeit haben und möglichst we-

nig Ressourcen in Interessenten in-

vestie
ren, die keinen Umsatz

generieren. Das im
 folgenden vor-

gestellte Modell des Lead Scoring

hilft 
den Unternehmen, Kunden-

anfragen zu bewerten , indem jede

Anfrage auf Basis s
tatisti

scher Ver-

fahren mit einer Kaufwahrschein-

lichkeit versehen wird. Die Funkti-

(Fortse
tzung auf Seite 2)

Nicht hinter jedem Interessenten verbirgt sich
 tatsächlich ein po-

tentieller Kunde. Viel Vertrie
bsaufwand wird daher in Interessen-

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

kaufen. Lead Scoring ist e
in statistis

ch fundiertes Analyseverfah-

ren, das auf Basis mathematisch
er Berechnungsmodelle jeder

Kundenanfrage (lead) eine Kaufwahrsch
einlichkeit zu

weist (s
co-

ring). So können die knappen Ressourcen des Unternehmens

auf die wichtigsten potentiellen Kunden fokussiert und der ma-

ximale Umsatz erzielt werden.

Umsatzsteigerung 
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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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