
Imageanalysen werden typischer-
weise durchgeführt, in dem eine
große Anzahl von Personen gebe-
ten wird, verschiedene Unterneh-

men bezüglich mehrerer Dimen-
sionen zu bewerten. Die Befragten
bekommen einen Fragebogen, auf
dem sie beispielsweise BMW, Mer-
cedes, Audi und VW hinsichtlich
der Dimensionen Sportlichkeit,

Zuverlässigkeit, Fortschrittlichkeit,
Preisgünstigkeit und einer Vielzahl
von weiteren Dimensionen bewer-
ten sollen. Daraus ergibt sich für je-
des Unternehmen ein Imageprofil
im Vergleich zum Wettbewerber. 

Durch die Qualität des Fra-

gebogens wird die Qualität

der Ergebnisse bestimmt.

Auf den ersten Blick sieht es daher
so aus, als wäre eine Imageanalyse
recht einfach durchzuführen.
Schließlich muss nur eine reprä-
sentative Gruppe von Personen
gefunden werden, die den ent-
sprechenden Fragebogen ausfüllt.
Die Durchführung scheint einfach

(Fortsetzung auf Seite 2)

Die Qualität von quantitativen Imageanalysen hängt ent-

scheidend von der angemessenen Selektion und Priorisierung

der Imagedimensionen ab. Die Repertory Grid Methode

eröffnet hierfür einen flexiblen aber gleichzeitig strukturier-

ten Weg, der sicherstellt, dass alle relevanten Dimensionen

erfasst werden, aber gleichzeitig keine irrelevanten Dimen-
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Höhere Aussagekraft 
von Imageanalysen
Die Qualität von quantitativen
Imageanalysen hängt entschei-
dend von der angemessenen
Selektion und Priorisierung der
Imagedimensionen ab. Die Re-
pertory Grid Methode eröffnet
hierfür einen flexiblen aber
gleichzeitig strukturierten Weg.
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„Was hat die Tasse mit
dem Stift zu tun?"
Ein einfaches Beispiel mit All-
tagsgegenständen verdeutlicht
die Vorgehensweise bei der Re-
pertory Grid Methode.
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Die Durchführung der 
Repertory Grid Analyse
Bei der Repertory Grid Methode
wird jeweils ein Begriff zwei
weiteren Begriffen gegenüber-
gestellt, um so die relevanten
Beschreibungsdimensionen zu
extrahieren. Durch Wechsel der
Begriffspaare werden nachein-
ander alle relevanten Dimensio-
nen erschöpfend erfasst.
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Die relative Wichtigkeit der
erhobenen Dimensionen 
Um ein Gesamtimage des Un-
ternehmens im Vergleich zur
Konkurrenz berechnen zu kön-
nen, muss die relative Wichtig-
keit der jeweiligen Dimensio-
nen erhoben werden. Doch
gerade das ist oft schwieriger
als es aussieht.
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levanten Marken definiert, mit
denen das betreffende Unterneh-
men verglichen werden soll. Inte-
ressante Ergebnisse lassen sich ty-
pischerweise auch erreichen,
indem auch Marken aus anderen
Branchen in die Analyse mit ein-
bezogen werden. Dabei werden
immer zwei Objekte gruppiert
(„Ähnlichkeitspol“) und mit ei-
nem dritten Objekt („Kontrast-
pol“) verglichen. (Siehe hierzu
Kasten: „Was hat die Tasse mit
dem Stift zu tun?“)

Allgemein eignet sich die Repertory
Grid Analyse zur Identifikation und

Analyse von Begriffsdimensionen –
nicht nur, wenn es inhaltlich um
"Image" geht. Sie bietet sich zudem
auch als Methode zur Erfassung von
(gewünschten) Produkteigenschaf-
ten an, die bei der Bildung eines
Präferenzurteils bzw. bei der Pro-
duktbewertung durch den Kunden
wesentlich sind. So kann die Reper-
tory Grid Analyse die Produktent-
wicklung, aber auch die Fragebo-
genentwicklung und Itemdefinition
in verschiedenen Themenbereichen
fundieren, bei denen es allgemein
darum geht, den Wahrnehmungs-
und Bewertungsraum der Befrag-
ten zu erfassen. ■
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– was vielleicht noch anspruchs-
voller sein könnte, ist die multiva-
riate Auswertung. Dieser Eindruck
trügt aber, denn die erfolgskri-
tischste Hürde bei quantitativen
Imageanalysen ist die angemesse-
ne Selektion der Imagedimensio-
nen, die den Befragten vorgelegt
werden, denn durch die Qualität
des Fragebogens wird im beson-
deren Maße die Qualität der Er-
gebnisse bestimmt. 

Wenn Imageanalysen mit einer
großen Anzahl standardisierter
Imagedimensionen durchgeführt
werden, ist die Interpretation der
Ergebnisse nicht immer einfach,
weil aufgrund der umfangreichen
Fragelisten zwar signifikante Un-
terschiede zwischen Marken-
images entdeckt werden können,
diese Unterschiede aber zum Teil
nichtssagend oder in Bezug auf
die Marke oder das dahinter ste-
hende Produkt irrelevant sind.
Gleichzeitig besteht die Gefahr,
dass möglicherweise eine ganze
Reihe von Dimensionen, die für
diese spezielle Marke relevant
sind, nicht abgefragt werden, weil
sie in dem Fragenkatalog nicht
enthalten sind. 

Die Repertory Grid Analyse ver-
meidet diese Probleme bereits bei
der Konzeption des Fragebogens.
Das Verfahren dient als qualitati-
ve Vorstudie zur Entwicklung des
Fragebogens für eine bestimmte
Marke bzw. eine bestimmte Bran-
che. Mit Hilfe des Verfahrens wer-
den dabei nur die Dimensionen
erhoben, die für diese Marke auch
tatsächlich relevant sind (Rele-
vanz) und gleichzeitig wird sicher-
gestellt, dass alle Dimensionen,
die für diese Marke wichtig sind,
auch tatsächlich abgefragt wer-
den (Vollständigkeit). Die Reper-
tory Grid Analyse geht dabei wie
folgt vor: Zunächst werden die re-

Höhere Aussagekraft
von Imageanalysen 
(Fortsetzung von Seite 1)

Ein einfaches Beispiel mit Alltags-
gegenständen verdeutlicht die
Vorgehensweise bei der Repertory
Grid Methode. Dieses Beispiel ist
bewusst willkürlich gewählt, um
zu unterstreichen, dass es sich hier-
bei um eine breit anwendbare 
Methode handelt, die auf alle
möglichen Elemente – so unter-
schiedlich sie auch sein mögen –
anwendbar ist. Nehmen wir also
an, Sie sitzen an Ihrem Schreibtisch
und wählen willkürlich drei Objek-
te aus: Eine Kaffeetasse, einen Kaf-
feelöffel und einen Bleistift. Wenn
Sie einfach nur die relevanten Be-
urteilungsdimensionen für diese
Objekte benennen sollen, wird Ih-
nen das vermutlich sehr schwer fal-
len, denn schließlich haben Tasse,
Löffel und Stift auf den ersten
Blick nicht wirklich viel miteinan-
der zu tun. Wenn Sie nun aber
zwei dieser Elemente zufällig mit-
einander kombinieren und dem
dritten gegenüber stellen, lassen
sich schnell die Beschreibungsdi-
mensionen extrahieren, die diese
„kleine Welt“, nur bestehend aus
Bleistift, Löffel und Tasse beschrei-
ben: Nehmen Sie z.B. Löffel und
Stift („Ähnlichkeitspol“) versus
Tasse („Kontrastpol“), dann ist
Löffel und Stift gemein, dass sie
beide dünn sind, während die Tas-
se dick ist. Nehmen Sie nun Tasse
und Stift versus Löffel, dann fällt

Ihnen vielleicht auf, dass Tasse und
Bleistift zerbrechen können,
während der Löffel unter Gewalt-
einwirkung nicht zerbricht, son-
dern sich höchstens verbiegt. Neh-
men Sie zuletzt Tasse und Löffel
versus Bleistift, dann unterschei-
det sich diese Triade auf verschie-
denen Dimensionen, z.B. arbeiten
vs. trinken, „auf den Schreibtisch
gehörend“ vs. „in die Küche
gehörend“ etc.

Dieses kleine, vielleicht etwas 
ungewöhnliche Beispiel ist gut ge-
eignet, um einige Besonderheiten
dieses Verfahrens exemplarisch zu
veranschaulichen. Bei manchen
Objekten ist es beispielsweise ein-
facher, die differenzierenden Di-
mensionen zu definieren als bei
anderen und bei manchen fallen
einem deutlich mehr differenzie-
rende Dimensionen ein. Die Di-
mensionen beziehen sich auf ganz
unterschiedliche Aspekte (z.B.
Aussehen, Nutzung, Material etc.).
Und wenn Sie dieses Beispiel mit
Ihrer Kollegin am Nachbarschreib-
tisch durchführen, wird sie sicher-
lich teilweise auf die gleichen, 
teilweise auch auf andere Dimen-
sionen kommen, die diese Objekte
differenzieren; d.h. die Beschrei-
bungsdimensionen sind individu-
ell, geben aber auch die kollektiv
geteilte Weltsicht wieder. ■

„Was hat die Tasse mit dem Stift zu tun?“
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Mit Hilfe der Repertory Grid Me-
thode können die Dimensionen er-
hoben werden, mit denen be-
stimmte Kundensegmente eine
Marke, ein Produkt oder ein Unter-
nehmen wahrnehmen und bewer-
ten. Der zentrale Vorteil dieser Me-
thode ist dabei, dass damit nur die
Beschreibungsdimensionen extra-
hiert werden, die zum einen aus
Sicht der Kunden relevant sind und
entlang derer sich zum anderen
die einzelnen Mar-
ken auch tatsächlich
unterscheiden –
denn darüber wur-
den die Dimensio-
nen ja ermittelt. Die
Methode wird nach-
folgend am Beispiel
des PC-Marktes dar-
gestellt.

In diesem Beispiel
wurden die zu ver-
gleichenden Unter-
nehmen aus vier
Computerunterneh-
men zusammen ge-
stellt. Sinnvoll kann
es auch sein, noch ei-
nen hypothetischen
„idealen Anbieter“
in das Set aufzuneh-
men. Unsere Erfah-
rung zeigt, dass dies
vor allem dann von
Vorteil ist, wenn be-
stimmte, für das 
Unternehmen rele-
vante Imagedimen-

sionen aktuell noch nicht im Markt
bzw. den ihn beschreibenden Mar-
ken abgebildet sind oder das Un-
ternehmen eine Möglichkeit sucht,
sich durch neue Dimensionen von
seinen Wettbewerbern zu diffe-
renzieren. Dazu können auch Un-
ternehmen aus einer anderen
Branche aufgenommen werden.
Dies ist aus unserer Erfahrung vor
allem dann sinnvoll, wenn ein Un-
ternehmen aus der Computerbran-

Die Durchführung der
Repertory Grid Analyse
Bei der Repertory Grid Methode wird jeweils ein Begriff zwei

weiteren Begriffen gegenüber gestellt, um so die relevanten

Beschreibungsdimensionen zu extrahieren. Durch Wechsel der

Begriffspaare werden nacheinander alle relevanten Dimensio-

nen erschöpfend erfasst.

QUELLE: VOCATUS 2004

che in seiner Branche beispielswei-
se so positioniert sein möchte, wie
eine innovative und sportliche Au-
tomobilmarke.

Zur Veranschaulichung der Vorge-
hensweise wird im folgenden im
ersten Schritt eine beispielhafte
Kombination ausgewählt, bei der
Apple und Dell den Ähnlichkeits-
pol bilden und IBM den Kontrast-
pol dazu darstellt (Beispiel 1). In
einem zweiten Schritt werden die
Teilnehmer gefragt, in welchem
Aspekt sich die beiden ausgewähl-
ten Marken Apple und Dell ähn-
lich sind und sich gleichzeitig 

Eine Imageanalyse ist nur

auf den ersten Blick einfach

durchzuführen.

von der dritten Marke, also IBM,
unterscheiden. In diesem Beispiel
könnte IBM von den Teilnehmern
möglicherweise als „etablierter“

Ähnlichkeitspaar

Gegensatz

Neu
Innovativ
Flexibel
Extrovertiert

Etabliert
Konservativ

Unflexibel
Introvertiert

Beispiel 1

Grau
Konservativ
Unfreundlich
Groß

Bunt 
Innovativ

Freundlich
Klein

Beispiel 2

HP

Dell/IBM

Apple/IBM

Apple/Dell

Apple/HP

Dell/HP

IBM/HP

IBM Dell Apple

Fiktives Beispiel
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als das Ähnlichkeitspaar betrach-
tet werden, gleichzeitig aber als
„unflexibler“. Wird jedoch die
Kombination vertauscht (Beispiel
2), so dass IBM und Dell gemein-
sam gegen Apple gestellt werden,
ergeben sich plötzlich ganz ande-
re Dimensionen. Hier werden von
den Teilnehmern beispielsweise
IBM und Dell als „groß“ und
„grau“ bezeichnet, während 
Apple als „bunt“ aber „innovativ“
gesehen wird. Natürlich handelt
es sich in diesem Beispiel um fikti-
ve Daten, die lediglich dazu die-
nen, das Vorgehen zu erläutern.
Dies wird auch in der untenste-
henden Grafik verdeutlicht. In der
hervorgehobenen Box sind jeweils
links unten die mit dem Ähnlich-
keitspaar assoziierten Begriffe ge-
nannt, während rechts oben die
mit dem Kontrastpol  assoziierten
Begriffe genannt werden.

Ein hypothetischer „idealer“

Anbieter regt die Kunden

zum Nachdenken an, so

dass neue Dimensionen ent-

wickelt werden können.

Dieser Prozess wird mehrfach wie-
derholt. Dabei genügt es in der
Regel, relativ wenige Kombinatio-
nen zu testen, um insgesamt er-
schöpfende Dimensionen zu ge-
nerieren. Man muss also bei
weitem nicht jede mögliche Kom-
bination durchlaufen, so dass es
nicht notwendig ist, die Teilneh-
mer mit in diesem Fall allen 12
denkbaren Kombinationsmöglich-
keiten der vier Anbieter zu belas-
ten. Je nach Differenzierungsgrad
des zu untersuchenden Marktes
werden entsprechend mehr oder
weniger Dimensionen extrahiert
(im Normalfall ca. 15-20). Auf Ba-
sis dieser Ergebnisse wird dann
der Fragebogen für die eigentli-
che Imageanalyse entwickelt, in
dem sämtliche Unternehmen ent-
lang der identifizierten Pole be-
wertet werden. So fokussiert man

die quantitative Befragung auf
weniger aber relevantere Image-
dimensionen. 

Doch im Rahmen einer Imageana-
lyse mittels eines Repertory Grids
kann weit mehr erhoben werden.
Die dargestellten Dimensionen
können natürlich auch im Zeitver-
lauf erhoben werden (Image-
Tracking). So kann beispielsweise
die Frage beantwortet werden,
wie die eigene Marke ein halbes
Jahr später wahrgenommen wird,
beispielsweise nach einer eigenen
oder fremden Werbekampagne.
Neben dem Tracking der Imagedi-
mensionen selbst können durch
das Repertory Grid auch weiter-
führende Fragen beantwortet
werden („Sind einige Image-Di-
mensionen inzwischen nicht mehr
relevant, weil sich der Markt ver-
ändert hat?“). Gleichzeitig kann
ein Abgleich von Eigen- und
Fremdbild vorgenommen werden.
Viele Unternehmen interessiert,
ob ihre Marke von der Außenwelt
auch so wahrgenommen wird, wie
es sich das Unternehmen selbst
vorstellt. Nicht selten ergibt sich,
dass das intendierte Markenprofil
deutlich vom Fremdbild abweicht.

Der Vergleich mit Unterneh-

men aus anderen Branchen

kann zu innovativen Ideen

führen.

Über die Repertory Grid Analyse
kann auch die Ähnlichkeit zweier
Marken bestimmt werden. Finden
z.B. die Teilnehmer innerhalb ei-
ner vorgegebenen Vergleichs-
gruppe viele klar differenzierende 
Dimensionen, so kann davon aus-
gegangen werden, dass sich das
Image der Kontrastmarke deutlich
von den ähnlichen Marken unter-
scheidet und dem entsprechend
ein anderes Markenprofil auf-
weist. Außerdem können auch
Marken als Treiber von Imagedi-
mensionen identifiziert werden.
Innerhalb einer Vergleichsgruppe

treiben spezifische Marken ver-
schiedene Dimensionen in unter-
schiedlich starker Weise. Da viele
Teilnehmer beim Definitionspro-
zess des Ähnlichkeitspols diesen
stärker auf eine der beiden Mar-
ken bauen, können hier zu einem
frühen Zeitpunkt zentrale Zusatz-
informationen zur Imageeinschät-
zung der einzelnen Marken ge-
wonnen werden, sofern die
Teilnehmer zum „lauten Denken“
instruiert werden und die Proto-
kollierung entsprechend „feinkör-
nig“ ist. Mit dieser Vorgehenswei-
se liefern die Befragten wichtige
Informationen, die zur Erstellung
eines anbieterspezifischen Stär-
ken-/Schwächenprofils mit direk-
ten Vergleichsmöglichkeiten der
anderen Anbieter herangezogen
werden können. Auch hier ist die
Moderationstechnik wieder von
entscheidender Bedeutung. Neh-
men wir beispielsweise das Ähn-
lichkeitspaar Apple und Dell (vs.
IBM): Diesen Ähnlichkeitspol
könnten die Befragten beispiels-
weise „flexibel“ benennen und
dies damit begründen, dass Apple
als innovatives Unternehmen sehr
flexibel ist, und dies im Übrigen
auch bei Dell der Fall ist (aber
eben nur „im Übrigen auch“). In
diesem Falle wäre aber der ent-
scheidende Treiber für die Dimen-
sion „flexibel“ Apple und eine
Nuance geringer Dell. Hier wird
auch wieder deutlich, wie erfolgs-
relevant die Protokollierung und
nachgelagerte Analyse ist – und
welch feine Differenzierungen so
möglich werden.

Mit ihrer strukturierten und stan-
dardisierbaren, aber gleichzeitig
offenen Vorgehensweise erfüllt
die Repertory Grid Analyse das
komplexe Anforderungsprofil für
Imageanalysen. Mit ihr können die
relevanten Imagedimensionen, die
zentralen Marken- und Imagetrei-
ber und kritische Imagedifferen-
zen identifiziert sowie eindeutige
inhaltliche Empfehlungen für die
Markenkommunikation abgeleitet
werden. ■
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unterscheiden kann. Wenn also
angegeben wird, dass die Fahrzeu-
ge eines bestimmten Automobil-
hersteller sehr sportlich sind, ge-
ben die Teilnehmer tendenziell
auch an, dass ihnen diese Ausprä-
gung sehr wichtig ist, weil die bei-
den Begriffe nicht trennscharf un-
terschieden werden. Aber auch die
gegenteilige Verfälschung ist
denkbar. Wenn ein Teilnehmer mit
einer bestimmten, eigentlich in
der Gesamtwichtigkeit eher unter-
geordneten Produkteigenschaft
sehr unzufrieden ist, wird häufig
angegeben, dass ausgerechnet
dieser Punkt, mit dem diese hohe
Unzufriedenheit besteht, auch am 
allerwichtigsten ist. Im Mobilfunk-
markt werden die Entscheidungen
für einen bestimmten Anbieter
beispielsweise auf Basis von 
Image, Preis, Handymodellverfüg-
barkeit und ähnlichen Faktoren
getroffen. Die Qualität der Hotline
spielt bei der Entscheidung kaum
eine Rolle. Wenn aber nun ein Be-
fragungsteilnehmer gerade ex-
trem unangenehme Erfahrungen
mit der telefonischen Hotline ge-
macht hat, weil er beispielsweise
falsch und außerdem unfreundlich
beraten wurde, dann ist es sehr
wahrscheinlich, dass er in der
Imagebefragung nicht nur die
Hotline als schlecht und inkompe-
tent bewertet, sondern auch zu-
sätzlich die Wichtigkeit der Hot-
line stark überbewertet. Eine so
erhobene Wichtigkeit ist wenig
aussagekräftig und kann die ge-
samte Imageanalyse in Frage stel-
len. Denn auch wenn die richtigen

Mit der Repertory Grid Technik
werden wie dargestellt die rele-
vanten Imagedimensionen für das
jeweilige Unternehmen erhoben.
Diese Dimensionen werden dann
typischerweise in einer quantitati-
ven Befragung mit Daten gefüllt.
Bevor aber dann eine Auswertung
erstellt werden kann, müssen die
verschiedenen Dimensionen nach
ihrer relativen Wichtigkeit gewich-
tet werden. 

Auch die relative Wichtigkeit einer
Dimension ist von Branche zu
Branche sehr verschieden und
muss individuell ermittelt werden,
wenn man zu aussagefähigen Er-
gebnissen gelangen will. Während
beispielsweise die Serviceorientie-
rung in einigen Branchen eine
zentrale Rolle spielt, ist sie in an-
deren Branchen von eher unterge-
ordneter Bedeutung.

Die Wichtigkeit kann auf-

grund hoher Verfälschungs-

gefahr nicht direkt erfragt

werden.   

Die Schwierigkeit besteht nun da-
rin, die Wichtigkeit einer Dimensi-
on korrekt zu erheben. Die Befra-
gungsteilnehmer direkt nach der
Wichtigkeit einer Dimension zu
befragen, birgt mehrere Proble-
me. Unsere Untersuchungen ha-
ben gezeigt, dass ein erheblicher
Prozentsatz der Teilnehmer nicht
zwischen der Ausprägung eines
Merkmals und dessen Wichtigkeit

Die relative Wichtigkeit der 
erhobenen Dimensionen 
Die reine Erhebung der verschiedenen Imagedimensionen reicht nicht aus. Um letztendlich ein

Gesamtimage des Unternehmens im Vergleich zur Konkurrenz ableiten zu können, muss die re-

lative Wichtigkeit der jeweiligen Dimensionen erhoben werden. Doch das ist häufig schwieriger

als es aussieht.

Dimensionen erhoben werden,
wird das Ergebnis verfälscht, wenn
es in der Auswertung falsch ge-
wichtet wird.

Die Wichtigkeit der Dimen-

sionen sollte daher nicht 

erfragt, sondern berechnet

werden.

Aufgrund der Gefahr dieser Verfäl-
schungen sollte die Wichtigkeit un-
serer Erfahrung nach nicht direkt
erfragt, sondern vielmehr berech-
net werden. Hierzu wird im Rah-
men einer quantitativen Image-
analyse zusätzlich zur Bewertung
der Einzeldimensionen der Image-
analyse auch noch eine Einschät-
zung zum Gesamtimage des 
Unternehmens von Befragungs-
teilnehmern erhoben. Dies kann
z.B. die Nähe des Images eines An-
bieters zum Image des idealen 
Anbieters sein. Über eine fakto-
renanalytische Auswertung des
Images und der Regression der
entstehenden Faktoren mit der
wahrgenommenen Nähe zum ide-
alen Anbieter kann sowohl die
Wichtigkeit der Faktoren als auch
die Wichtigkeit der dahinter lie-
genden Dimensionen bestimmt
werden. So kann nicht nur die 
Positionierung eines Anbieters
entlang aller relevanten Imagedi-
mensionen quantifiziert werden,
sondern auch die Wichtigkeit 
dieser Dimensionen aus Sicht der
befragten Kunden ermittelt wer-
den. ■



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.
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Entscheidungsanalyse 
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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
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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“
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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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