
Die traditionelle Marktforschung
befasst sich eher mit den Ergebnis-
sen von Entscheidungen als mit den
Entscheidungsprozessen selbst.
Eine alte Weisheit besagt, das viele

Wege nach Rom führen. Die tradi-
tionelle ergebnisorientierte Markt-
forschung interessiert sich jedoch
nicht für die Vielfalt dieser Wege,
sondern erhebt einfach empirisch,
wie viele Leute in Rom ankommen.

Es werden Fragestellungen beant-
wortet wie „Würden Sie dieses Pro-
dukt zu diesem Preis kaufen?“
Doch nur weil man weiß, wie viele
Leute in Rom angekommen sind,
weiß man noch nicht, warum das
so ist. Darauf fokussiert sich die
entscheidungsprozessorientierte
Marktforschung. Sie analysiert im
bildlichen Sinne den gesamten
Weg nach Rom. Warum laufen die
Leute überhaupt los? Wo werden
welche Straßen verwendet? Wo
gibt es Kreuzungen? Wie sind diese
Kreuzungen ausgeschildert? Wo
biegen die Leute ab, die später
nicht in Rom ankommen? 

Zwar versucht auch die traditionel-
le Marktforschung, die Ursachen
für Entscheidungen zu hinterfra-
gen. Da jedoch nur rückwirkend

(Fortsetzung auf Seite 2)

Die Entscheidung eines Kunden für ein bestimmtes Produkt

lässt sich in verschiedene Phasen unterteilen, in denen der

zukünftige oder potentielle Kunde von unterschiedlichen Fak-

toren beeinflusst wird. Für Unternehmen ist es von elementa-

rer Bedeutung, die verschiedenen Phasen des Entscheidungs-

prozesses für ihre Produkte im Detail zu verstehen, um gezielt

Einfluss nehmen zu können.

Entscheidungsprozesse
von Verbrauchern 
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Vocatus

FEEDBACK
Fakten ● Methoden ● Ergebnisse Jahrgang 4 ● 2003 ● Ausgabe 3

Entscheidungsprozesse von
Verbrauchern 

Für Unternehmen ist es von 
elementarer Bedeutung, die
verschiedenen Phasen des Ent-
scheidungsprozesses für ihre
Produkte zu verstehen, um 
gezielt Einfluss nehmen zu 
können.

Seite 1

Die Rolle des Handels bei
der Entscheidung

Besonderen Einfluss hat der
Händler vor allem bei bera-
tungsintensiven Produkten,
wenn gleichzeitig die Produkte
verschiedener Hersteller in ei-
nem Geschäft angeboten wer-
den. Denn der Handel hat seine 
eigene Agenda.

Seite 4

Entscheidungen: 
Nicht immer „rational“

Menschen entscheiden nicht 
immer rational. Zudem wird 
ein Großteil der Entscheidun-
gen auf Basis unvollständiger
Informationen getroffen.

Seite 4

Zu teuer: Was nun?

Wenn der Kunde erst zu einem
späten Zeitpunkt im Entschei-
dungsprozess feststellt, dass das
Produkt sein geplantes Budget
überschreitet, wird das Produkt
häufig dennoch gekauft.
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silberfarbigen Geräte keine Dolby
Surround Funktion hatten. Zu die-
sem Zeitpunkt des Entscheidungs-
prozesses wird jedoch die ur-
sprüngliche Entscheidung gegen
Telefunken nicht mehr revidiert,
obwohl das ursprünglich zugrunde
liegende Entscheidungskriterium
(also ein silberfarbiges Gerät) gar
nicht mehr relevant ist.

Personen müssen zu ver-

schiedenen Zeitpunkten im

Entscheidungsprozess be-

fragt werden.

Schon eine Befragung einer rela-
tiv geringen Anzahl von Kunden
in den verschiedenen Phasen des
Entscheidungsprozesses reicht in
der Regel aus, um ein detailliertes
Verständnis für den Entschei-
dungsprozess zu entwickeln.
Wichtig ist hier vor allem zu ana-
lysieren, welche einzelnen Ent-
scheidungsphasen es bei dem je-
weiligen Produkt überhaupt gibt,
denn natürlich ist der Entschei-
dungsprozess für ein neues Auto
komplexer als der für einen Haar-
fön. Daher muss man genau un-
terscheiden, in welcher Phase des
Entscheidungsprozesses sich der
Kunde gerade befindet und dann
die jeweils relevanten Einflussfak-
toren erheben, die auch von den
Unternehmen beeinflusst werden
können.

Dabei darf nicht nur das Ergebnis
der Handlung analysiert werden,
sondern auch der Prozess der Ent-
scheidung: Wie kommt es zu der
Entscheidung für oder gegen das
Unternehmen? Was sind die Auslö-
ser? Welche Informationen holt
der Kunde zuerst ein? Welche In-
formationen werden gar nicht ein-
geholt?  Wo werden die Informa-
tionen beschafft? Wichtig ist auch
festzustellen, wer zu welchem Zeit-
punkt in welchem Maße Einfluss
auf die Entscheidung nimmt. 
Wenn die Untersuchung beispiels-
weise ergibt, dass ein bestimmtes

Produkt aufgrund des Preises nicht
gekauft wird, ist es ganz entschei-
dend, festzustellen, in welcher Pha-
se des Prozesses der Preis zum Aus-
schlusskriterium wird. Fällt das
Produkt schon ganz am Anfang,
bei der ersten informellen Informa-
tionssammlung aus dem Entschei-
dungspool heraus, weil es auf den
ersten Blick teuer erscheint, ob-
wohl andere Produkte letztendlich
genauso teuer sind? Oder springen
die Kunden erst sehr spät in der
Phase des Verkaufsgesprächs ab,
und zwar weniger aufgrund der
absoluten Höhe des Preises, son-
dern mehr, weil sie sich einen höhe-
ren Preisnachlass erwartet hatten? 

Nur auf Basis eines detailliertes Ver-
ständnisses dieser Prozesse kann
das Unternehmen geeignete Maß-
nahmen ableiten, die den Marktan-
teil steigern. Wichtig ist daher, die
potentiellen Kunden zu unter-
schiedlichen Zeitpunkten im Ent-
scheidungsprozess zu befragen,
weil jeweils andere Dinge wichtig
sind. Dazu gehört natürlich auch,
die Personen zu befragen, die sich
zwar für das Produkt interessiert
haben, aber dann schlussendlich
nicht gekauft haben. Denn gerade
von den Nicht-Kunden kann man
am meisten lernen.

Wichtig ist herauszufinden,

welche Informationen zu

welchem Zeitpunkt in die

Entscheidung einbezogen

werden.

Ein Beispiel soll dies verdeutlichen.
Die nebenstehende Graphik zeigt
den Entscheidungsprozess von po-
tentiellen Kunden, die sich in den
nächsten sechs Monaten für den
Kauf eines neuen PCs entscheiden.
Das Unternehmen ist zwar 96 Pro-
zent aller Kunden bekannt, hat
aber nur einen Marktanteil von 11
Prozent. Die Darstellung zeigt, in
welchen Schritten des Entschei-
dungsprozesses die Kunden verlo-
ren gehen bzw. sich für ein Konkur-
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gefragt wird „Warum haben Sie
dieses Produkt gekauft?“ wird im-
mer nur der letzte Schritt in der
langen Entscheidungskette des
Kunden abgefragt. Oft erhält man
dann Ergebnisse wie „Ich habe den
Fernseher von Thomson gekauft,
weil er billiger war als der von Phi-
lips.“ Nicht beachtet werden dabei
Entscheidungen, die früher im Ent-
scheidungsprozess getroffen wer-
den. Warum hat der Kunde keine
Modelle von Sony in seinen Ent-
scheidungsprozess aufgenommen?
Warum ist Grundig frühzeitig aus-
geschieden? Warum wurde Panaso-
nic nicht in die engere Wahl ge-
nommen, obwohl das Gerät billiger
ist als das vergleichbare Gerät von
Thomson? Diese Fragen können
nur beantwortet werden, wenn der
gesamte Entscheidungsprozess
analysiert wird und die Personen zu
verschiedenen Zeitpunkten im Pro-
zess befragt werden. 

Entscheidungsprozesse 

laufen je nach Produkt und

Hersteller sehr unterschied-

lich ab.

Diese Art der Betrachtung führt im-
mer dann zu interessanten Ergeb-
nissen, wenn verschiedene Entschei-
dungskriterien nicht gleichzeitig,
sondern nacheinander wirken. So
kann es auch zu auf den ersten
Blick unverständlichen Ergebnissen
kommen. Es kann sein, dass ein
Fernseher von Telefunken nicht in
die engere Wahl gekommen ist,
weil der Kunde ursprünglich ein sil-
berfarbiges Geräte kaufen wollte
und dieser Hersteller nur schwarze
Geräte anbietet. Und dennoch
kauft der Kunde am Ende even-
tuell ein schwarzes Gerät, weil die
in die engere Wahl gekommenen

Entscheidungspro-
zesse von Verbrau-
chern
(Fortsetzung von Seite 1)
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renzprodukt entscheiden. Bereits
zwei bis vier Monate vor dem ei-
gentlichen Kauf beginnt der Kun-
de, sich im Freundes- und Bekann-
tenkreis über verschiedene Modelle
und die Erfahrungen seine Be-
kannten mit ihren jeweiligen PCs
zu informieren. Hier werden schon
eine ganze Reihe von Herstellern
aussortiert, die später nicht mehr in
die Entscheidung mit einbezogen
werden. 

Ein bis zwei Monate vor dem Kauf
werden dann konkrete Produkt-
und Preisinformationen gesam-
melt und Testberichte gelesen. Un-
tersuchungen zeigen, dass Unter-
nehmen hier viele Kunden
verlieren, weil sie es nicht schaf-
fen, dem Kunden die angeforder-
ten Produkt- oder Preisinformatio-
nen zuzuschicken. Gerade in
einem Markt mit einer breiten An-
bieterpalette wird kein Kunde ein
zweites Mal nachfragen, nur um
eine Broschüre zugeschickt zu be-
kommen. Zudem schließt der Kun-
de oft von den nicht zugeschick-

ten Broschüren generell auf die
mangelnde Kundenorientierung
des gesamten Unternehmens.
Wenn schon der Pre- Sales-Service
schlecht ist, geht der Kunde davon
aus, dass es um den After-Sales-
Service, Kulanz und Reparaturen
erst recht schlecht bestellt sein
wird. Schließlich hat sich der Kun-
de dann für ein Produkt entschie-
den oder nur noch wenige Produk-
te in der engeren Wahl und hat
inzwischen auch eine mehr oder
weniger klare Vorstellung, welche
Produkteigenschaften für ihn un-
verzichtbar oder sehr wichtig sind.
Mit diesen Vorentscheidung trifft
er dann auf den Verkäufer, der
aber ebenfalls einen erheblichen
Einfluss auf die Kaufentscheidung
hat. 

Natürlich sieht eine solche

Entscheidungsverlaufskurve 

je nach Produkt und Unter-

nehmen ganz unterschied-

lich aus. 

Natürlich sieht eine solche Entschei-
dungsverlaufskurve je nach Unter-
nehmen und Produkt ganz unter-
schiedlich aus. Ein Unternehmen,
dass mit einem geringen Bekannt-
heitsgrad startet, kann beispielswei-
se durch die Informationssammlung
oder Empfehlungen des Verkäufers
auch zusätzliche potenzielle Kun-
den gewinnen, die das Unterneh-
men vorher nicht kannten. Auch
der Einfluss des Verkäufers ist stark
von dem Produkt abhängig. Insbe-
sondere bei beratungsintensiven
Produkten, bei denen die Produkte
mehrere Hersteller in einem einzi-
gen Geschäft angeboten werden,
ist der Einfluss des Verkäufers na-
turgemäß sehr groß. 

Erst auf Basis einer detaillierten
Analyse des Entscheidungsverhal-
tens, die im Rahmen einer fokussier-
ten Kundenbefragung von einem
Marktforschungsinstitut erstellt
werden kann, kann das Unterneh-
men entscheiden, welche Maßnah-
men zur Steigerung des Verkaufser-
folges am sinnvollsten sind. ■

Beispiel

Potential Bekanntheitsgrad Informelle Konkrete Point of Sale Marktanteil
Informations- Informations-
sammlung sammlung

Summe aller Bekanntheitsgrad Informationen bei Broschüren, Beratung durch Summe der 
Personen, die der eigenen PC-Marke bei Freunden, Produkttests den Verkäufer Personen, die 
in den nächsten (in diesem Fall ist Bekannten und und Preis- im Laden, zeitliche einen PC dieser
6 Monaten einen der Hersteller bei 96% Kollegen sammeln informationen und räumliche Marke gekauft
PC kaufen wollen aller potentiellen besorgen Verfügbarkeit des haben

Kunden bekannt) Produktes

100% 4%
18%

26%

41%

11%

Zeit

QUELLE: VOCATUS 2003

6 Monate vor KaufPotential genutztes Potential2-4 Monate vor Kauf 1-2 Monate vor Kauf Zeitpunkt des Kaufs

Einflussfaktoren im Entscheidungsprozess



Der Händler hat in der Regel bei
beratungsintensiven Produkten ei-
nen nicht unerheblichen Einfluss
auf die Entscheidung des Kunden.
Selbst wenn der Kunde mit einer

klar vorgefassten Meinung für ein
bestimmtes Produkt in das Ge-
schäft kommt, genügt eine geziel-
te Bemerkung des Verkäufers, um
das ausgewählte Produkt völlig aus

dem Rennen zu werfen. Denn wel-
cher Kunde will schon einen
Drucker erstehen, zu dem ihm der
Verkäufer gerade gesagt hat
„Also, ganz im Vertrauen, bei die-
sem Gerät haben wir laufend Re-
klamationen.“ 

Umsatz ist für den Handel nicht
gleich Umsatz. Während mit einem
Hersteller vielleicht ein bestimmter
Mindestumsatz erreicht werden
muss, um in den Genuss von Rabat-
ten zu kommen, werden von einem
anderen Hersteller hohe Provisio-
nen pro verkauftem Gerät gezahlt.
Ungewollte Effekte können auch
entstehen, wenn verschiedene Mar-
keting- und Incentivierungssysteme
gleichzeitig eingesetzt werden und
auf unterschiedliche Phasen des
Entscheidungsprozesses Einfluss
nehmen. 

„Also, ganz im Vertrauen,

bei diesem Gerät haben wir

laufend Reklamationen.“

Nehmen wir an, zwei Hersteller von
Mobiltelefonen möchten beide je-
weils zusammen mit dem Handel
verkaufsfördernde Maßnahmen
durchführen. Hersteller A entschei-
det sich für eine gemeinsame Mar-
keting-Aktion, in der ein Handy bei
einer bestimmten Handelskette zu
einem Sonderpreis angeboten wird
und zahlt dem Händler dafür einen
Werbekostenzuschuss. Hersteller B
hingegen entscheidet sich dafür,
den Verkäufern hohe Provisionen
oder Boni für den Verkauf der Han-
dys und Mobilfunkverträge zu be-
zahlen. Für sich allein betrachtet
können beide Systeme sinnvoll sein.
In Kombination führen sie jedoch
dazu, dass durch die Marketing-Ak-
tion von Hersteller A die Kunden in
das Geschäft gelockt werden. Dort
werden ihnen dann von den Ver-
käufern die Handys von Hersteller B
verkauft werden. Für Hersteller B ist
das natürlich eine sehr lohnende Ak-
tion, für Hersteller A jedoch nicht. 
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Die Rolle des Handels
bei der Entscheidung
Neben der Analyse der beim Kunden ablaufenden Entschei-

dungsprozesse selbst spielt auch die Analyse des Handels eine

große Rolle. Besonderen Einfluss hat der Händler vor allem

dann, wenn es sich um ein beratungsintensives Produkt wie

beispielsweise Mobiltelefone, Computer, Drucker oder weiße

Ware handelt, wo ein Händler die Produkte verschiedener Her-

steller gleichzeitig in einem Geschäft anbietet. Denn der Han-

del hat seine eigene Agenda.

Menschen entscheiden nicht im-
mer rational. Zudem wird ein
Großteil der Entscheidungen auf
Basis unvollständiger Informatio-
nen getroffen.

Auch psychologische Faktoren
müssen von Unternehmen bei der
Analyse von Kundenentscheidun-
gen berücksichtigt werden, um
das Kaufverhalten zu verstehen.
Eine Vielzahl von Entscheidun-
gen, die von Menschen getroffen
werden, können rational nicht
nachvollzogen werden. Untersu-
chungen bei Banken zeigen, dass
schon bei einem einfachen Preis-
vergleich von zwei verschiedenen
Preismodellen für Girokonto und
Depot über 60 Prozent der Kun-
den in einem Testversuch nicht in
der Lage waren, korrekt zu beur-
teilen, welche Bank das preisgün-
stigere Gesamtpaket anbietet.

Viele Kunden haben außerdem
einfach keine Zeit, sich alle Infor-

mationen zu beschaffen und auch
keine Lust, umfangreiche Bro-
schüren durchzulesen. Dabei wis-
sen sie sehr wohl, dass sie eigent-
lich nicht ausreichend informiert
sind, um eine Entscheidung zu
treffen. Dennoch wird ein Groß-
teil der Entscheidungen auf Basis
unvollständiger Information ge-
troffen. 

Zudem lassen sich Menschen im
realen Leben durch Entschei-
dungsprozesse unter Druck set-
zen. Besonders bei größeren Ent-
scheidungen entsteht eine
zusätzliche Belastung durch die
Angst, eine falsche Entscheidung
zu treffen. Gleichzeitig wird der
Druck, sich zu entscheiden, mit
der Zeit immer größer, weil man
die Entscheidung als sehr bela-
stend empfindet und sie endlich
„vom Tisch“ haben will. Dadurch
entstehen Entscheidungen, die
später rational nicht mehr nach-
vollziehbar sind.

Entscheidungen: Nicht immer „rational“

(Fortsetzung auf Seite 5)



Bei komplexen und high-involve-
ment Kaufentscheidungen wie bei-
spielsweise der Entscheidung für ein
neues Auto ist es von besonderer
Bedeutung, zu welchem Zeitpunkt
im Entscheidungsprozess der Käufer
bestimmte Informationen erhält.
Ein Autokäufer, der bereit ist, für ei-
nen Neuwagen maximal 39.500

Euro auszugeben, wird Modelle, die
über 45.000 Euro kosten, erst gar
nicht in seinen persönlichen Aus-
wahlprozess einbeziehen. Wenn er
sich jedoch nach einem langwieri-
gen Entscheidungsprozess schließ-
lich für Marke, Modell und Ausstat-
tung entschieden hat und dann erst
feststellt, dass der Preis für das aus-

gewählte Auto inklusive der ge-
wünschten Ausstattung sein maxi-
mal eingeplantes Budget über-
schreitet, sieht die Lage ganz anders
aus: 55 Prozent der Käufer entschei-
den sich dann trotz des höheren
Preises dafür, das  Auto in dieser
Form und ohne Abstriche zu kau-
fen. 41 Prozent der Käufer machen

Abstriche bei der Sonderaus-
stattung oder Motorisierung
oder weichen auf einen Vor-
führwagen oder ein anderes
Modell derselben Marke aus.
Nur 4 Prozent der Kunden zie-
hen zu diesem Zeitpunkt noch
einen Wechsel zu einer ande-
ren Marke in Betracht. Dies
zeigt, wie wichtig es sowohl für
Hersteller als auch für Händler
ist, den zeitlichen Ablauf der
Entscheidungsprozesse beim
Kunden zu verstehen, um die
Kommunikation und den Auf-
bau der Preisstrukturen opti-
mal gestalten zu können.

Zu teuer: Was nun?
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Häufig wird die Motivation der
Händler vom Hersteller nicht in das
Entscheidungskalkül einbezogen.
Man meint, es genügt, dem End-
kunden ein attraktives Angebot zu
offerieren. Doch selbst bei Vertrags-
händlern, die nur die Produkte ei-
nes einzigen Herstellers verkaufen,
kann es zu erheblichen Widerstän-
den kommen. Nehmen wir an, ein
Automobilhersteller will seine Fahr-
zeuge in Verbindung mit einer Ge-
währleistungsverlängerung um
zwei Jahre verkaufen, da für ein
solches Produkt beim Kunden Be-
darf zu bestehen scheint. Um dieses
Produkt kostengünstig anbieten zu
können, werden gleichzeitig mit
den Werkstätten Sonderkonditio-
nen für die Durchführung von Re-
paraturen im Rahmen der Gewähr-
leistungsverlängerung vereinbart. 

Nach einigen Monaten musste der
Hersteller jedoch feststellen, dass
die Gewährleistungsverlängerung
so gut wie gar nicht verkauft wur-
de, was aus der Sicht des Herstel-
lers auf Basis der vorab erhobenen
Kundenpräferenzen völlig unver-
ständlich erscheint. Die Erklärung
dafür ist jedoch einfach, wenn man
einen Perspektivenwechsel voll-
zieht und sich in die Rolle des
Händlers versetzt. Im Automobil-
bereich sind die Händler typischer-
weise zugleich auch die Werkstät-
ten. Wenn der Händler beim
Neuwagenverkauf eine Gewährlei-
stungsverlängerung  mit verkauft,
führt das nur dazu, dass die Werk-
statt später die anfallenden Repa-
raturen zu einem niedrigen Preis
ausführen muss, weil mit dem Her-
steller dafür niedrigere Preise ver-

handelt wurden. Für den Händler
ist die Gewährleistungsverlänge-
rung also wirtschaftlich gesehen
nicht sinnvoll. Deshalb wurde sie
den Kunden gar nicht erst ange-
boten und demzufolge nicht ver-
kauft.

Der Handel hat in der Regel

seine eigene Agenda.

Eine Analyse des Entscheidungs-
verhaltens von Kunden ist also im-
mer nur vollständig, wenn auch
die Motivation und das Verhalten
der Verkäufer mit untersucht wird.
Denn dieses Spannungsfeld zwi-
schen Handel und Unternehmen
kann für den Erfolg oder Misser-
folg eines Produktes von entschei-
dender Bedeutung sein. ■

QUELLE: VOCATUS 2003

55%

96% der 
Kunden 
bleiben 
der Marke 
treu

21%

4%

13%

3%

4%

Keine Abstriche, Auto wird so gekauft

Abstriche bei der Sonderausstattung

Abstriche bei der Motorisierung

Ausweichen auf Vorführ- oder
Gebrauchtwagen

Ausweichen auf anderes Modell 
der selben Marke

Wechsel der Marke

„Was tun Sie, wenn der tatsächliche Kaufpreis Ihres Autos Ihren vorher
einkalkulierten Gesamtpreis überschreitet?“

Beispiel

Preis 20-30% höher als geplant

Preis 10-20% höher als geplant

Preis 0-10% höher als geplant

{

Wenn der Kunde erst zu einem sehr späten Zeitpunkt im Entscheidungsprozess feststellt, dass das Produkt sein ge-
plantes Budget überschreitet, wird das Produkt häufig dennoch gekauft. 



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
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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
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Matching mit Mehrwert:

Wie L’TUR auf den MOPS

kam
Gemeinsam mit L’TUR entwickelt

Vocatus eine Suchmaschine, die

auf Basis persönlicher Bedürfnis-

se die individuell passende Reise

für jeden Kunden findet und da-

bei auch die tatsächliche Zufrie-

denheit von Kunden mit der ge-

buchten Reise einbezieht.
Seite 1

1. Preis der Deutschen

Marktforschung für 

VocatusVocatus wurde zum 50-jährigen

Bestehen des Bundesverbandes

Deutscher Marktforscher (BVM)

mit dem 1. Preis der Deutschen

Marktforschung für die “Studie

des Jahres” ausgezeichnet, die

in diesem Feedback vorgestellt

wird.

Seite 4

Die strategische Bedeutung

von MOPS für L’TUR 

MOPS hat weitreichende strate-

gische Konsequenzen für 

L’TUR und unterstützt den Ver-

trieb von Reisen genauso wie

den Einkauf zukünftiger Reise-

angebote und die Zusammenar-

beit mit Hotels und Fluggesell-

schaften.

Seite 5
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Aus Sicht des Kunden wäre es ide-

al, w
enn alle Fragen an ein Unter-

nehmen unverzüglich, persönlich,

kompetent und ausführlich beant-

wortet werden würden. Doch in

der Realität m
üssen Unternehmen

wirtsc
haftlic

h denken und handeln

und können nicht jedem Interes-

senten die gleiche Aufmerksamkeit

zuteil werden lassen. Da Kosten-

aspekte für jedes Unternehmen

eine wichtige Rolle spielen, sollten

sie ihre knappen Ressourcen auf

diejenigen Kunden fokussie
ren,

die die höchste Kaufwahrschein-

lichkeit haben und möglichst we-

nig Ressourcen in Interessenten in-

vestie
ren, die keinen Umsatz

generieren. Das im
 folgenden vor-

gestellte Modell des Lead Scoring

hilft 
den Unternehmen, Kunden-

anfragen zu bewerten , indem jede

Anfrage auf Basis s
tatisti

scher Ver-

fahren mit einer Kaufwahrschein-

lichkeit versehen wird. Die Funkti-

(Fortse
tzung auf Seite 2)

Nicht hinter jedem Interessenten verbirgt sich
 tatsächlich ein po-

tentieller Kunde. Viel Vertrie
bsaufwand wird daher in Interessen-

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

kaufen. Lead Scoring ist e
in statistis

ch fundiertes Analyseverfah-

ren, das auf Basis mathematisch
er Berechnungsmodelle jeder

Kundenanfrage (lead) eine Kaufwahrsch
einlichkeit zu

weist (s
co-

ring). So können die knappen Ressourcen des Unternehmens

auf die wichtigsten potentiellen Kunden fokussiert und der ma-

ximale Umsatz erzielt werden.

Umsatzsteigerung 

durch Lead Scoring
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Umsatzsteigerung durch

Lead Scoring

Nicht hinter jedem Interessenten

eines Unternehmens verbirgt

sich ein potentieller Kunde. Lead

Scoring ist e
in statistis

ches Ana-

lyseverfahren, das jede Anfrage

mit einer Kaufwahrsch
einlich-

keit versieht. So können die

knappen Ressourcen des Unter-

nehmens priorisie
rt und auf die

wichtigsten Kunden fokussiert

werden, um so den maximalen

Umsatz zu erzielen. Seite 1

Wenn Kunden keine 

Antwort bekommen

Ziel jedes Unternehmens muss

es sein, alle Anfragen von Kun-

den und Interessenten an das

Unternehmen zu beantworten.

Aber nicht jede Anfrage darf

mit dem gleichen Aufwand be-

arbeitet werden. Seite 2

Lead Scoring:

Fallstu
die Automobil-

wirtsc
haft

Der Entscheidungsbaum bildet

die statisti
sche und mathemati-

sche Grundlage für das Lead

Scoring. So kann jeder Kunden-

anfrage eine Kaufwahrschein-

lichkeit zugewiesen werden.

Am Beispiel der Automobil-

branche wird gezeigt, w
ie

durch fundiertes Data-Mining

ein äußerst v
alides Vorhersage-

modell erste
llt w

erden kann. 

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

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

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

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

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

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

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

(Fortsetzung auf Seite 2)

Ein Kundenpanel bietet dem Unternehmen die Möglichkeit, eine

definierte Gruppe von Kunden regelmäßig zu befragen. Viele Un-

ternehmen möchten damit eine höhere Kundenorientierung jedes

einzelnen Mitarbeiters in ganz verschiedenen Bereichen des Unter-

nehmens erreichen. Denn kundenbezogene Fragestellungen gibt

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

allen Unternehmensbereichen. Ein unternehmensinternes Online-

Panel kann hier helfen, allen Mitarbeitern im Unternehmen Zugriff

zu der tatsächlichen Meinung des Kunden zu geben.

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

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

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

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

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

Seite 3
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Marktforsch
ung soll das Verhalten

von Kunden verste
hen und erklä-

ren, um es dann prognostizieren zu

können. Dazu muss das Entschei-

dungsverhalten des Kunden mög-

lichst realitätsnah abgebildet wer-

den. Bei den in der Marktforsch
ung

häufig verwendeten Verfahren lie-

gen jedoch zum Teil Annahmen zu-

grunde, die in vielen Fällen nicht

der Realität entsprechen. Beispiels-

weise entsch
eiden  Kunden manch-

mal einfach nicht auf Basis a
ddier-

ter Teilnutzenwerte.

Nicht valide Marktforsch
ungsergeb-

nisse werden dann gerne mit un-

vorhersagbaren Konsumenten er-

klärt. Eine genauere Betrachtung

der den Studien zugrunde liegen-

den Annahmen deutet jedoch eher

darauf hin, dass d
as Problem auch

in einem zu stark vereinfachten Stu-

diendesign zu finden sein könnte.

Man muss den Kunden das

fragen, was er auch wirklich

realistis
ch beantworten kann.

Häufig versuchen Marktforsch
ungs-

studien nämlich nicht, das Unter-

nehmen aus Kundensicht zu verste-

hen, sondern analysieren einfach

den Kunden aus Unternehmens-

sicht. D
er Kunde wird nicht das ge-

fragt, w
as er wirklich beantworten

kann, sondern stattdessen einfach

das, w
as man gerne wissen möchte.

(Fortse
tzung auf Seite 2)

Manchmal wird auf Basis k
lassisc

her Marktforschungsansätze

systematisch das verzerrt, 
was eigentlich erklärt w

erden soll:

Der Konsument. Stolpersteine können dabei in allen Projekt-

phasen auftauchen.

Der fra
gmentierte

Konsument
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Der fra
gmentierte 

Konsument

Manchmal wird auf Basis k
lassi-

scher Marktforschungsansätze

systematisch das verzerrt, 
was

eigentlich erklärt w
erden soll:

Der Konsument.
Seite 1

Erfolgsfaktor Briefingfrage

Das Ziel von Marktforschungs-

projekten muss es sein, Unter-

nehmen aus Kundensicht zu

verste
hen, nicht Kunden aus

Unternehmenssicht zu analy-

sieren. 

Seite 2

Verzerrende Annahmen 

erkennen

Jeder Marktforschungsmetho-

de, jeder Analyse und jeder In-

terpretation liegt ein zumindest

implizites Verhaltensmodell

vom Konsumenten zugrunde.

Dessen Annahmen werden 

häufig nicht explizit hinter-

fragt, w
as letztlich zu wider-

sprüchlichen Ergebnissen zwi-

schen Studien führen kann. 
Seite 3

Fünf Grundsätze sinnvoller

Forsch
ung

Durch die Einhaltung von fünf

zentralen Regeln kann die 

Aussagefähigkeit und Zuver-

lässigkeit von Marktforschungs-

projekten deutlich gesteigert

werden. 

Seite 4
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ESOMAR

Der Verbraucher reagiert auf Preise

nicht immer rational wie der akade-

mische „homo oeconomicus“. Prei-

se werden beispielsweise spontan

als angemessen oder unangemes-

sen erlebt oder dienen als Basis für

Entscheidungen, obwohl die tat-

sächliche Kenntnis über Vergleichs-

preise oft gering ist. Deshalb kann

die fundierte Kenntnis der Entschei-

dungspsychologie sehr hilfreich

sein, um Preise erstmalig festzuset-

zen, zu verändern oder Preismodel-

le zu entwickeln. Preisinteresse, Preiswissen und Preis-

bewertung sind die entscheidenden

Variablen, die je nach untersuchtem

Markt und Produkt unterschiedlich

ausgeprägt sind. Bei vielen Untersu-

chungen zeigt sich, dass der Kunde

häufig deutlich weniger auf die ab-

solute Preishöhe fixiert ist, als die

Unternehmen es vermuten. Statt

dem absoluten Preis stehen viel-

mehr Bedürfnisse wie „gerecht 

behandelt werden“ oder „nicht be-

nachteiligt werden“ im Vorder-

grund der Kundenbedürfnisse.

(Fortsetzung auf Seite 2)

Preisinteresse, Preiswissen und Preisbewertung sind für die

Kaufentscheidung häufig viel wichtiger als die absolute Preis-

höhe. Vor allem ist das Verständnis des tatsächlichen Ablaufs

des Entscheidungsprozesses wichtig, um die Konzeption der

Marktforschungsprojekte an den Entscheidungsprozess anzu-

passen. Standardmethoden wie Conjoint Analysen sind oft un-

verzichtbar, führen aber bei mehrstufigen Entscheidungspro-

zessen nicht unbedingt zu validen Ergebnissen.

Das „Preispsycho-
logische Profil“
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Das „Preispsychologische

Profil“
Preisinteresse, Preiswissen und

Preisbewertung sind für die Kauf-

entscheidung häufig viel wichti-

ger als die absolute Preishöhe.

Vor allem ist das Verständnis des

tatsächlichen Ablaufs des Ent-

scheidungsprozesses ausschlagge-

bend, um die Projektkonzeption

an den Entscheidungsprozess an-

zupassen.

Seite 1

Preisinteresse und Preiswissen 

Von Unternehmen wird häufig

unterstellt, dass der Preis für den

Kunden ein wichtiges Entschei-

dungskriterium ist und das Wis-

sen über den Preis bei den Kun-

den vorhanden ist. Untersuchun-

gen zeigen, dass dies keineswegs

richtig sein muss. 

Seite 3

Die Bedeutung der 

FragestellungLogisch identische Fragestellun-

gen führen nicht immer zu glei-

chen Antworten, wie Vocatus am

Beispiel der Fußball-WM ein-

drücklich zeigen konnte.

Seite 4

Conjoint muss nicht die 

Methode der Wahl sein

Durch die Wahl der Erhebungs-

methode werden implizite An-

nahmen über den Entscheidungs-

prozess getroffen. Daher stellt

Vocatus durch eine qualitative

Vorstudie sicher, dass die Erhe-

bungsmethode zum realen Ent-

scheidungsprozess passt.

Seite 5
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