
Marktforschung 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 Marktforschung
häufig verwendeten Verfahren lie-
gen jedoch zum Teil Annahmen zu-

grunde, die in vielen Fällen nicht
der Realität entsprechen. Beispiels-
weise entscheiden  Kunden manch-
mal einfach nicht auf Basis addier-
ter Teilnutzenwerte.

Nicht valide Marktforschungsergeb-
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 das Problem auch
in einem zu stark vereinfachten Stu-
diendesign zu finden sein könnte.

Man muss den Kunden das

fragen, was er auch wirklich

realistisch beantworten kann.

Häufig versuchen Marktforschungs-
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, was er wirklich beantworten
kann, sondern stattdessen einfach
das, was man gerne wissen möchte.

(Fortsetzung auf Seite 2)

Manchmal wird auf Basis klassischer Marktforschungsansätze

systematisch das verzerrt, was eigentlich erklärt werden soll:

Der Konsument. Stolpersteine können dabei in allen Projekt-

phasen auftauchen.

Der fragmentierte
Konsument
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Der fragmentierte 
Konsument

Manchmal wird auf Basis klassi-
scher Marktforschungsansätze
systematisch das verzerrt, was
eigentlich erklärt werden soll:
Der Konsument.
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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, was 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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kann. Aufgrund unterschiedlicher
Annahmen sind widersprüchliche
Ergebnisse in verschiedenen Studien
daher leider nicht die Ausnahme.
Die Marktforschungsstudien kön-
nen aber in diesen Fällen keine vali-
de Entscheidungsbasis für Verant-
wortliche im Unternehmen bilden
und die Entscheidungsfindung wird
manchmal zur Debatte darüber,

welcher Studie mehr geglaubt wird. 
Im Folgenden werden die verschie-
denen Prozessschritte eines typi-
schen Marktforschungsprojektes
analysiert und die jeweiligen zu-
grundeliegenden Annahmen und
Fehlermöglichkeiten aufgedeckt.
Den Abschluss bildet eine Zusam-
menstellung von fünf Grundsätzen
sinnvoller Forschung. ■
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Gleichzeitig wird oft unterstellt,
dass der Befragte in einer nicht sel-
ten sehr künstlichen Befragungssi-
tuation valide Antworten zu seinem
tatsächlichen Verhalten geben

Der fragmentierte
Konsument
(Fortsetzung von Seite 1)

Erfolgsfaktor Briefing
Ziel von Marktforschungsprojekten muss es sein, Unternehmen aus Kundensicht zu verstehen,

nicht Kunden aus Unternehmenssicht zu analysieren. Unternehmenszentrierte Fragestellungen

führen zwangsläufig dazu, dass der Kunde missverstanden wird.

In Preisoptimierungsprojekten bei-
spielsweise in der Telekommunika-
tion lautet die typische Fragestel-
lung „Wie weit müssen wir unseren
Preis senken, um die alten Kunden
zu halten und neue zu bekom-
men?“ Praktisch alle Telekommuni-
kationsanbieter stellen dieselbe
Frage und führen zahlreiche Pro-
jekte zur Preisoptimierung durch,
die sich häufig ausschließlich auf
das optimale Preisniveau fokussie-
ren (vgl. hierzu auch das Feedback
„Das Preispsychologische Profil“
vom September 2006). 

Durch manche Preisoptimie-

rungsprojekte wird der Preis-

krieg zusätzlich angefeuert.

Allein schon durch diese Fragestel-
lung wird der latente Preiskrieg zu-
sätzlich angefeuert, denn das Ergeb-
nis solcher Projekte wird fast
zwangsläufig ein niedrigerer Ange-
botspreis sein. Die Preisspirale dreht
sich im schlimmsten Fall so lange
nach unten, bis schließlich kein
Wettbewerber mehr Gewinne
macht. Ein gutes Beispiel hierfür ist
der Telekommunikationsmarkt in
Österreich, der in den letzten Jahren

einen außerordentlichen Preisverfall
erlebt hat, der die Profitabilität der
Anbieter ernsthaft bedroht. Oft
können dort nur noch auf Basis sehr
hoher Tarife für von Touristen ge-
tätigten Telefonaten attraktive Mar-
gen erwirtschaftet werden. 

Aber ist aus Kundensicht die Frage
nach dem Preisniveau wirklich die
richtige Fragestellung? Möglicher-
weise wird dadurch der Kern des
Problems gar nicht erfasst. Ein Bei-
spiel zeigt, dass es auch andere Op-
tionen gibt, wenn die grund-
sätzliche Fragestellung etwas
anders gestellt wird. Der Preis wird
im Telekommunikationsbereich für
Kunden immer mehr zu einem
Reizthema. Gleichzeitig ist in dem
unüberblickbaren Tarifdschungel
derzeit nur einer von zehn Kunden
in dem Tarifmodell, das eigentlich
das günstigste für ihn wäre. 

Die meisten Kunden sind

von der Komplexität der 

Tarifmodelle überfordert.

Da der Großteil der Kunden außer-
dem von der Komplexität der Tarif-
modelle überfordert sind, geht es

den meisten Kunden gar nicht mehr
darum, den niedrigsten Preis zu be-
kommen. Sie versuchen stattdessen
oft, einen Tarif zu finden, bei dem
es keine „bösen Überraschungen“
gibt und der auch ansonsten akzep-
tabel erscheint. Auf dieser Basis sind
ganz neue Tarifgestaltungsoptio-
nen möglich, die weit über eine rei-
ne Preisspirale nach unten hinaus
gehen und das eigentliche Bedürf-
nis des Kunden nach Sicherheit und
Fairness adressieren.

Die absolute Preishöhe ist

oft weniger wichtig als das

Gefühl von Fairness und 

Sicherheit.

Dieses Beispiel zeigt, wie stark die
Ergebnisse von Marktforschungs-
projekten durch eine Fragestellung
eingeengt, determiniert oder so-
gar verzerrt werden können. Eine
der wichtigsten Aufgaben für ein
Marktforschungsinstitut besteht
also darin, die unmittelbare Fra-
gestellung des Unternehmens zu-
sammen mit der betrieblichen
Marktforschungsabteilung in eine
geeignete Fragestellung an den
Konsumenten zu übersetzen. ■



In manchen Fällen werden Proble-
me schon durch statische For-
schungsdesigns ausgelöst. In Preis-
studien wird zum Beispiel das
Entscheidungsverhalten des Kun-
den oft durch Conjoint Analysen si-
muliert. Dabei müssen sich die Be-
fragten zwischen zwei oder mehr
Angebotspaaren entscheiden, die
gezielt entlang bestimmter Produkt-
attribute variiert werden. Wenn
das Ziel jedoch darin besteht, den
Entscheidungsprozess eines Kun-
den für ein bestimmtes Produkt zu
beeinflussen, dann sollte das vor-
rangige Ziel zunächst sein, diesen
Entscheidungsprozess vollständig
zu verstehen. Und ein Entschei-
dungsprozess kann eben nur sehr
schwer von einem statischen Erhe-
bungszeitpunkt aus verstanden
werden. Solange davon ausgegan-
gen wird, dass der Kunde seine Ent-
scheidung im Handumdrehen trifft,
können Entscheidungen nicht voll-
ständig verstanden und prognosti-
ziert werden. Zwar eignen sich
Conjoint Analysen für viele Fra-
gestellungen, sie werden aber für
weit mehr eingesetzt.

Oft zeigt sich, dass die Wichtigkeit
bestimmter Produktattribute im
Laufe des Entscheidungsprozesses
stark schwanken (vgl. hierzu auch
das Feedback „Die 360 Grad Ent-
scheidungsanalyse“ vom Mai 2006).
So kann das auslösende Moment,
der sogenannte „Trigger“, beim
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Wechsel der Bankverbindung z.B.
das Erleben von schlechtem Service
bei der bisherigen Hausbank sein.
Der Hauptgrund, warum man
schließlich eine bestimmte andere
Bank auswählt, kann aber deren
günstiges Konditionenpaket sein.
Gleichzeitig werden im Laufe des
Entscheidungsprozesses bestimmte
Banken aufgrund ihrer ungünsti-
gen Lage zum Wohnort aus dem
weiteren Entscheidungsprozess aus-
geschlossen. Für einen solchen typi-
schen Prozess prozentual und damit
statisch zu bestimmen, welche At-
tribute (Service, Lage und Konditio-
nen) welche absolute Wichtigkeit
haben, bedeutet, die entschei-
dungskritische Dynamik zu ignorie-
ren. Eine statische Querschnittser-
hebung kann in diesem Fall zu
verzerrten Ergebnissen führen. 

Ein weiteres Problem ergibt sich
häufig aus linearen Analysen. Die
statistische Analyse von Marktfor-
schungsdaten hilft, bestimmte Ef-
fekte plakativ herauszuarbeiten.
Doch so sehr Statistik hilft, etwas zu
erkennen, so sehr bergen die statis-
tische Verfahren auch die inhärente
Gefahr, Erkenntnisse systematisch
zu verzerren. Praktisch alle norma-
lerweise in der Marktforschung ein-
gesetzten statistischen Verfahren
basieren auf dem sogenannten
„Allgemeinen Linearen Modell“.
Dieses Modell besteht aus zahlrei-
chen Annahmen, die in Bezug auf

menschliche Informationsverarbei-
tung und Entscheidungsverhalten
nicht immer angemessen sind. So
wird im Rahmen von Regressions-
modellen, mit denen oft Entschei-
dungsverhalten modelliert wird,
unterstellt, dass der Konsument sei-
ne Entscheidung linear und additiv
aus einzelnen Informationen zu-
sammensetzt. In der Realität zeigt
sich allerdings, dass Menschen sel-
ten in dieser Form Entscheidungen
treffen. Gefährlich dabei ist, dass
die zugrundeliegenden Annahmen
der allseits bekannten Verfahren
kaum noch bewusst hinterfragt
werden. 

Menschen entscheiden

nicht, indem sie Teilnutzen-

werte addieren.

Eine dritte Fehlerquelle kann durch
sogenannte spontane Interpretatio-
nen in der Untersuchung zustande-
kommen. Wenn die Daten gesam-
melt und ausgewertet sind, werden
sie interpretiert, d.h. es wird ein
Modell vom Konsumenten ent-
wickelt, das konsistent mit den
eben erhobenen Daten ist. Das Pro-
blem dabei ist, dass dies oft in je-
dem Projekt von neuem geschieht
und dass die einzelnen Konsumen-
tenmodelle, die in unterschiedli-
chen Themenbereichen entwickelt
und von unterschiedlichen Unter-
nehmensabteilungen implizit ver-
folgt werden, häufig widersprüch-
lich sind. Dieses Problem wird zum
Teil noch weiter verstärkt, wenn für
dasselbe Unternehmen Marktfor-
schungsstudien von unterschiedli-
chen Marktforschungsinstituten
durchgeführt werden, die wiede-
rum mit unterschiedlichen psycho-
logischen Verhaltensmodellen und
Konstrukten arbeiten. Vor diesem
Hintergrund können dann auch
identische Daten unterschiedlich in-
terpretiert werden.

Wenn mehrere Studien zu einem
ähnlichen Thema zu widersprüchli-
chen Ergebnissen kommen, bilden

Verzerrende 
Annahmen erkennen
Jeder Marktforschungsmethode, jeder Analyse und jeder Inter-

pretation liegt ein zumindest implizites Verhaltensmodell vom

Konsumenten zugrunde. Dessen Annahmen werden häufig

nicht explizit hinterfragt, was letztlich zu widersprüchlichen Er-

gebnissen zwischen Studien führen kann. Diese liegen oft in

statischen Designs, linearen Analysen und spontanen Interpre-

tationen begründet, die im Folgenden dargestellt werden.
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Vocatus wurde auf dem ESOMAR
Kongress (European Society for Opi-
nion and Marketing Research ) 2006
in London zum Thema „The Predici-
tive Power of Research“ für den Ar-
tikel „Defragment the Consumer!
How to unleash the predictive po-
wer of market research“ zu den be-
sten vier Ausführungen unter über

130 eingereichten Artikeln gewählt.
Einige Kernaussagen dieses Artikels
werden in dem vorliegenden Feed-
back vorgestellt. ■

QUELLE: FLORIAN BAUER „DEFRAGMENT THE CONSUMER!

HOW TO UNLEASH THE PREDICTIVE POWER OF MARKET RE-

SEARCH“ IN: ESOMAR CONGRESS 2006. FORESIGHT –

THE PREDICTIVE POWER OF RESEARCH, SEITE 82-95.

Vocatus nominiert für den ESOMAR „Best Paper Award“ 
sie für das Unternehmen keine
wirkliche Entscheidungsgrundlage
mehr, sondern führen stattdessen
schnell zu einer „politischen“ Dis-
kussion, welcher Studie mehr ge-
glaubt wird. Zu selten können die
Diskrepanzen wirklich analytisch
nachverfolgt und empirisch aufge-
löst werden. Doch Marktforschung
sollte keine Frage des Glaubens
sein, sondern eine Frage von fun-
dierter Projektkonzeption. ■

Fünf Grundsätze 
sinnvoller Forschung
Durch die Einhaltung von fünf zentralen Regeln kann die Aus-

sagefähigkeit und Zuverlässigkeit von Marktforschungsprojek-

ten deutlich gesteigert werden. Dies erhöht die Prognostizier-

barkeit von Konsumentenverhalten und bildet eine fundiertere

Grundlage für unternehmerische Entscheidungen.

Die bisherigen Betrachtungen ha-
ben gezeigt, dass Marktforschungs-
projekte in der Form, wie sie heute
immer noch sehr häufig durchge-
führt werden, zum Teil signifikante
Probleme aufweisen. Die meisten
Konsumenten verhalten sich voll-
kommen nachvollziehbar, aber die
klassischen Forschungsansätze ha-
ben manchmal Schwierigkeiten,
dies nachzubilden. Es ist die Aufga-
be des Marktforschers, Projekt-
ansätze zu entwickeln, die das Ver-
halten der Konsumenten adäquat
abbilden, anstatt es in vorgefertigte
Frage-, Methoden-, Analyse- oder
Interpretationsraster zu pressen.
Auf Basis der bisherigen Betrach-
tungen werden im Folgenden fünf
Grundsätze für Marktforschungs-
projekte vorgestellt (siehe Abbil-
dung auf Seite 5).

1. Um eine thematische Fragmen-
tierung zu vermeiden, sollte das
Unternehmen nach Möglichkeit
aus der Sicht des Kunden gesehen

werden und nicht der Kunde aus
der Sicht des Unternehmens. Die
Auftraggeber im Unternehmen
sollten der Versuchung widerste-
hen den Kunden aus ihrer eigenen
Sicht, nämlich der des Unterneh-
mens, zu betrachten. 

Gelingt dies nicht immer, ist es die
Aufgabe des Marktforschers, diese
Sichtweise und die damit verbun-
denen Fragestellungen zu verste-
hen und in ein Projektdesign zu
übersetzen, in dem das Unterneh-
men oder das Produkt aus der Sicht
des Kunden betrachtet wird. Diese
veränderte Sichtweise sollte natür-
lich gemeinsam mit den Verant-
wortlichen im Betrieb erarbeitet
werden und auf die Besonderhei-
ten in dem jeweiligen Unterneh-
men abgestimmt sein.

2. Um eine dynamische Fragmen-
tierung der Projekte zu verhin-
dern, wäre es ideal, ein und den-
selben Kunden in verschiedenen

Entscheidungsphasen zu befragen.
Natürlich ist es häufig einfacher
und kostengünstiger, für verschie-
dene Phasen im Entscheidungspro-
zess mit verschiedenen Kunden-
gruppen zu arbeiten. Je nach
individuellem Entscheidungspro-
zess können durch solche Projekt-
designs aber auch wesentliche In-
formationen verloren gehen. Es
lässt sich dann nämlich nicht mehr
genau feststellen, wie sich ein be-
stimmter Kunde, der in der Infor-
mationsphase eine bestimmte In-
formation erhalten hat, sich in der
Kaufphase tatsächlich entschieden
hat. Gerade bei komplexen und
langen Entscheidungsprozessen
können Längsschnittstudien, die
eine bestimmte Person durch den
gesamten Entscheidungsprozess
begleiten, zusätzliche und sehr
wichtige Informationen liefern.

3. Zur Vermeidung der kontextuel-
len Fragmentierung sollten Projekte
so konzipiert sein, dass der Kunde
das gefragt wird, was er beantwor-
ten kann und will und nicht das, was
das Unternehmen wissen möchte.
Dies kann bedeuten, dass das Pro-
jektdesign die tatsächliche Entschei-
dungssituation im echten Leben so
realistisch wie möglich nachempfin-
det. Besonders bei Fragen, die dem
Kunden nicht direkt gestellt werden
können, sind experimentelle De-
signs ideal, die die entsprechenden
Antworten durch Verhaltensbeob-
achtung liefern.

4. Um einer statistischen Fragmen-
tierung vorzubeugen, sollten statis-
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tische Verfahren auf die zugrunde-
liegenden psychologischen Model-
le und Annahmen ausreichend kri-
tisch geprüft werden und diese vor
dem Hintergrund des tatsächlichen
Projektdesigns hinterfragt werden.
Manchmal werden statistische Me-
thoden angewandt, ohne dass sich
die Marktforscher oder die Unter-
nehmen als Nutzer der Daten be-
wusst sind, dass der zugrundelie-
gende mathematische Algorithmus
beispielsweise ein lineares Ent-
scheidungsmodell voraussetzt, das
möglicherweise in dem jeweils un-
tersuchten Fall nicht zutreffend ist.
Deswegen wohnt mathematischen
Berechnungsmodellen oft eine Ge-
fahr der Verzerrung inne, die auf-
grund der Etabliertheit der Model-
le und der Automatisierung der
Berechnung nicht mehr in jedem
Fall hinterfragt wird. 

5. Die axiomatische Fragmentie-
rung schließlich kann vermieden
werden, indem die angesichts kon-
kret vorliegender Daten häufig

spontan entwickelten Interpretatio-
nen solange nicht akzeptiert wer-
den, bis nicht deren zu Grunde
liegenden Annahmen explizit über-
prüft worden sind. Dazu gehört
auch, dass man die Übereinstim-
mung dieser Interpretation mit
denen aus früheren Studien über-
prüft – auch wenn diese Studien
von anderen Bereichen oder Institu-
ten durchgeführt worden sind. Alle

Annahmen, die in den verschiede-
nen Projektstadien getroffen wur-
den, sollten explizit bei der Inter-
pretation genannt werden, um
entsprechend hinterfragt werden
zu können. Dadurch kann verhin-
dert werden, dass Studienergebnis-
se ad hoc interpretiert werden und
kein Abgleich zwischen verschiede-
nen Studienergebnissen und Inter-
pretationen stattfinden kann. ■

QUELLE: VOCATUS 2006

Abbildung: Fünf Grundsätze sinnvoller Forschung

Will man Kundenlebenszyklen wirklich verstehen, sollte man einzelne
Kundenhistorien im Längsschritt verfolgen, anstatt unterschiedliche
Phasen mit unterschiedlichen Befragten zu illustrieren.

2 Design:
Dynamische
Fragmentierung

Ziel muss es sein, Unternehmen aus Kundensicht zu verstehen, 
nicht Kunden aus Unternehmenssicht zu analysieren, wie es in 
vielen Briefingfragen gefordert wird.

1 Briefing:
Thematische
Fragmentierung

Die Annahmen, die vielen statistischen Analyseverfahren zugrunde- 
liegen, verzerren die Ergebnisse, weil sie oft der Art zuwiderlaufen, 
in der Menschen Informationen zu Entscheidungen verdichten.

4 Analyse:
Statistische
Fragmentierung

Interpretationen bleiben beliebig, weil deren implizite Annahmen
kaum hinterfragt und Widersprüche zwischen Studien selten systema-
tisch analysiert werden.

5 Interpretation:
Axiomatische
Fragmentierung

Es wird zu oft und zu direkt gefragt, was man gerne wissen will und
zu selten, was der Befragte in der oft genug künstlichen Befragungs-
situation valide beantworten kann (zu selten experimentelle Designs).

3 Tool:
Kontextuelle
Fragmentierung

Auf Basis der unten dargestellten
fünf Grundsätze sinnvoller For-
schung ergibt sich, dass die Grund-
annahmen über das Entscheidungs-
verhalten und das zugrundelie-
gende Modell des Kunden sich nicht
von Studie zu Studie ändern kön-
nen. Insofern ist es Aufgabe des Un-
ternehmens mit Unterstützung der
Marktforscher, das für seine Kun-
den passende Modell zu ent-

wickeln. Die manchmal innerhalb
und zwischen verschiedenen Studi-
en auftretenden Widersprüche sind
wichtige Hinweise, dass den Studien
unterschiedliche Annahmen zu-
grundeliegen, die im Interesse des
Unternehmens analysiert werden
sollten. Denn auf Dauer stellen wi-
dersprüchliche Studien für das Un-
ternehmen keine sinnvolle Grundla-
ge für Entscheidungen dar. ■

Die Entwicklung eines eigenen 
psychologischen Konsumentenmodells



Ein Mobilfunkkunde bleibt beim

Schlendern durch die Fußgängerzo-

ne an einem Schaufenster eines

Mobilfunkshops des Anbieters B

stehen, weil er ein schickes Handy

sieht. Dadurch kommt er auf die

Idee, eventuell seinen bisherigen

Anbieter A zu wechseln. Er fängt

an, sich umzusehen und sucht als

nächstes einen anbieterunabhängi-

gen Shop auf, um sich zu informie-

ren, welche Anbieter dieses Telefon

im Angebot haben. Dadurch fällt

Anbieter C, der dieses Handy nicht

anbietet, aus dem Rennen. 

Als nächstes informiert sich der

Kunde über Tarife und schließt nun

doch Anbieter B aus, weil der mit

Ausnahme der Gespräche im eige-

nen Netz sehr teuer ist. Schließlich

holt er sich Rat bei Freunden, wel-

cher Anbieter die beste Netzqua-

lität hat und möchte dann, weil ihn

Anbieter D diesbezüglich nicht

überzeugt, seinen Vertrag gerade

bei Anbieter A verlängern, als er

feststellt, dass die meisten seiner

Freunde bei Anbieter B sind. Die

(Fortsetzung auf Seite 2)

Entscheidungsprozesse von Menschen laufen nicht immer lo-

gisch, nachvollziehbar, linear oder unter vollständiger Informa-

tion ab. Damit Unternehmen die Entscheidungsprozesse ihrer

Kunden beeinflussen können und Kunden gewinnen oder hal-

ten können, müssen sie diese Prozesse zunächst einmal in ihrer

ganzen Komplexität verstehen. Erst auf dieser Basis können

die verschiedenen Maßnahmen des Marketing-Mixes zielge-

recht optimiert werden.

Die 360 Grad 

Entscheidungsanalyse 

Kommunikation zwischen Kunde und Unternehmen

Vocatus
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Die 360 Grad 

Entscheidungsanalyse

Entscheidungsprozesse von

Menschen laufen nicht immer

logisch, nachvollziehbar, linear

oder unter vollständiger Infor-

mation ab. Um sie beeinflussen

zu können, müssen sie zunächst

einmal in ihrer ganzen Komple-

xität verstanden werden. 

Seite 1

Return on Investment im

Marketing Mix

Durch die Entscheidungsanalyse

können unterschiedliche Marke-

tinginstrumente direkt gegen-

einander abgewogen werden.

Seite 2

Methodische Durch-

führung

Bei einer 360 Grad Entschei-

dungsanalyse werden die glei-

chen Kunden vor, während und

nach der Entscheidung befragt. 

Seite 3

Priorisierung und Detail-

analyse

Als Ergebnis bekommt das Un-

ternehmen ein klares Verständ-

nis, in welcher Entscheidungs-

phase welche Faktoren eine

besondere Bedeutung haben

und wie Marketingmittel wirk-

sam eingesetzt werden sollten.

Seite 4

INHALT

So emotional das Thema Reisen ist,

so trocken ist oft der Weg zum An-

gebot. Die Suchmaschinen, die von

Reiseanbietern im Internet einge-

setzt werden und ohne die man

kaum den richtigen Urlaub in bis

zu 2 Millionen Angeboten finden

kann, basieren alle auf einer indi-

rekten Suche und werden häufig

zum Glücksspiel. Der Kunde muss

selbst seine Bedürfnisse in rein for-

male Angebotsmerkmale (Reiseda-

tum, Zielort etc.) übersetzen, auf

denen alle Suchmaschinen aufbau-

en. Dies entspricht aber keines-

wegs den Kundenbedürfnissen.

Der Kunde möchte beispielsweise

einfach nur irgendwann im Juli

oder August ein romantisches Wo-

chenende zu zweit in einer netten

Stadt in einem warmen europä-

ischen Land verbringen. Er sieht

sich jedoch einer Eingabemaske

gegenüber, die nach Zielflughafen

(Fortsetzung auf Seite 2)

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

zeichneten Studie entwickelt Vocatus gemeinsam mit L’TUR

eine Suchmaschine, die auf Basis persönlicher Bedürfnisse die

individuell passende Reise für jeden Kunden findet. Dahinter

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

die Unternehmensdatenbanken auszudrücken, sondern umge-

kehrt. Die Datenbank muss lernen, den Zusammenhang zwi-

schen Kundenbedürfnis, Angebotsprofil und Kundenzufrie-

denheit zu verstehen. 

Matching mit 

Mehrwert
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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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