
Aus Sicht des Kunden wäre es ide-
al, wenn alle Fragen an ein Unter-

nehmen unverzüglich, persönlich,
kompetent und ausführlich beant-
wortet werden würden. Doch in
der Realität müssen Unternehmen
wirtschaftlich 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 statistischer 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, die letztendlich gar nicht oder bei der Konkurrenz

kaufen. Lead Scoring ist ein statistisch fundiertes Analyseverfah-

ren, das auf Basis mathematischer Berechnungsmodelle jeder

Kundenanfrage (lead) eine Kaufwahrscheinlichkeit zuweist (sco-

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 ein statistisches Ana-
lyseverfahren, das jede Anfrage
mit einer Kaufwahrscheinlich-
keit versieht. So können die
knappen Ressourcen des Unter-
nehmens priorisiert 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:
Fallstudie Automobil-
wirtschaft
Der Entscheidungsbaum bildet
die statistische 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, wie
durch fundiertes Data-Mining
ein äußerst valides Vorhersage-
modell erstellt werden kann. 

Seite 3

INHALT



allen Branchen von Bedeutung, die
eine hohe Anzahl von potentiellen
Kunden haben. Hierzu gehören ne-
ben Telekommunikationsunterneh-
men und Banken beispielsweise
auch Energieversorger, der Ver-
sandhandel und Reiseunterneh-
men. In einigen Branchen, wie bei-
spielsweise im Automobilbereich
oder bei Versicherungen, kommt
der Priorisierung eine zusätzliche
Bedeutung zu. Die Anfragen der
Kunden werden hier typischerwei-
se zentral über die Website der
Versicherung oder des Automobil-
herstellers entgegengenommen,
dann aber an viele dezentrale Stel-
len (Autohändler, Versicherungs-
makler) weitergeleitet und beant-
wortet. Untersuchungen zeigen,
dass ein Großteil der Händler oder
Makler eine negative Einstellung
gegenüber diesen Anfragen ent-
wickelt hat, da sie mehrfach die Er-
fahrung gemacht haben, dass sich
hinter den Anfragen, die von der
Zentrale weitergeleitet werden,
keine ernsthaften Kaufinteressen-
ten verbergen. Dies überrascht
nicht, da die Analyse der Daten ja
gerade bestätigt, dass der größte
Teil des Umsatzes von wenigen
Kunden gemacht wird und somit
notwendigerweise ein Großteil der
Interessenten nur eine geringe
Kaufwahrscheinlichkeit haben.
Von den Händlern oder Maklern
wird dann aber die Qualität dieser
Anfragen generell in Frage gestellt
und die Motivation, sie zu beant-
worten, ist gering (vgl. hierzu auch
das Feedback „Erfolgsfaktor Händ-
lerbefragung“, April 2004, erhält-
lich unter www.vocatus.de)

Hinter 23 Prozent der Anfra-

gen verbergen sich 81 Pro-

zent der zukünftigen Kun-

den.

Da für die Händler oder Makler
keine Möglichkeit besteht, die
Spreu vom Weizen zu trennen,
wird dann häufig das Kind mit
dem Bade ausgeschüttet und An-

fragen, die von der Zentrale wei-
tergeleitet werden, werden gar
nicht oder nur sehr sporadisch be-
antwortet. Tatsache ist jedoch,
dass zumindest hinter einem Teil
der Anfragen tatsächlich kaufwilli-
ge Interessenten stehen, die sich
genau in diesem Moment mit der
Auswahl eines neuen Automobils
oder einer neuen Versicherung be-
schäftigen und aus Sicht des Unter-
nehmens unbedingt kontaktiert
werden sollten, um das entspre-
chende Umsatzpotential abzu-
schöpfen. Denn die Kaufwahr-
scheinlichkeit reduziert sich
drastisch, wenn der Interessent
vom Unternehmen keine Antwort
auf seine Anfrage erhält. 

Lead Scoring kann beste-

hende Kunden identifizie-

ren, die die Absicht haben,

zur Konkurrenz zu wech-

seln.

Die Unternehmen können hier für
die Händler oder Makler eine sehr
wichtige Hilfestellung leisten, in
dem Anfragen bereits von der Zen-
trale priorisiert werden, und der
Händler oder Makler so zusätzlich
die Information erhält, wie hoch
die Wahrscheinlichkeit ist, dass sich
hinter der individuellen Anfrage
tatsächlich ein Kaufinteressent ver-
birgt. Ebenso können die gewon-
nenen Informationen für Schulun-
gen der Mitarbeiter, Händler und
Makler eingesetzt werden, so dass
die Informationen über die Kauf-
wahrscheinlichkeit auch direkt im
persönlichen Kundenkontakt und
Verkaufsgespräch eingesetzt wer-
den können.

Die Händler oder Makler können
dann die vorhandenen Ressourcen
auf die Leads mit der höchsten
Kaufwahrscheinlichkeit konzen-
trieren. So wird eine Win-Win-Si-
tuation für das Unternehmen, den
Händler oder Makler und den
kaufwilligen Kunden geschaffen.
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onsweise dieses statistischen Ver-
fahrens wird auf den folgenden
Seiten in der Fallstudie zur Auto-
mobilwirtschaft detailliert erklärt.
Ergebnis der Analyse ist ein Algo-
rithmus, mit dem sich jeder Kun-
denanfrage an das Unternehmen
eine Kaufwahrscheinlichkeit zu-
weisen lässt. 

Die knappen Ressourcen

werden auf die Kunden mit

der höchsten Kaufwahr-

scheinlichkeit fokussiert.

Je nach Branche und Kundenstruk-
tur können sich hier erstaunliche
Ergebnisse ergeben, denn norma-
lerweise verbergen sich hinter ei-
nem sehr geringen Teil der Anfra-
gen der größte Teil der Kunden. Bei
einem der von Vocatus untersuch-
ten Unternehmen sind 23 Prozent
der Kunden für 81 Prozent des Um-
satzes verantwortlich. Bei anderen
Unternehmen zeigen sich ver-
gleichbare Ergebnisse. Ein Großteil
der Anfragen hat somit eine sehr
geringe Kaufwahrscheinlichkeit
und kann tendenziell mit wenig
Aufwand und einer weitgehend
standardisierten Antwort bearbei-
tet werden. Der Großteil der Res-
sourcen des Unternehmens kann
dann konzentriert zur Bearbeitung
der wenigen sehr aussichtsreichen
Anfragen eingesetzt werden, aus
der sich der größte Teil des Umsat-
zes ergibt. Dadurch wird einerseits
sichergestellt, dass alle Interessen-
ten eine Antwort des Unterneh-
mens erhalten und gleichzeitig
genügend Ressourcen zur Verfü-
gung stehen, um die aussichtsreich-
sten Kontakte schnell und individu-
ell zu betreuen und hier den
maximalen Umsatz zu erzielen.

Die Priorisierung von Anfragen
nach Kaufwahrscheinlichkeit ist in

Umsatzsteigerung
durch Lead Scoring
(Fortsetzung von Seite 1)



In Absprache mit der Zentrale und
der jeweiligen Vertriebsgesellschaft
kann so ein Scoring-System ge-
schaffen werden, das auch als Basis
für Service Level Agreements die-
nen kann, das beispielsweise fol-
gendermaßen aussehen könnte.
Anfragen mit einer sehr hohen
Kaufwahrscheinlichkeit werden
von dem Händler oder Makler in-
nerhalb von zwei Tagen bearbeitet.
Der potentielle Kunde wird persön-
lich angerufen und erhält die Mög-
lichkeit, das gewünschte Auto an
einem verlängerten Wochenende
Probe zu fahren. Anfragen mit ei-
ner hohen Kaufwahrscheinlichkeit
werden ebenfalls durch einen kur-
zen persönlichen Anruf bearbeitet.
Anfragen mit einer geringen Kauf-
wahrscheinlichkeit werden hinge-
gen nur mit einer freundlichen,
aber weitgehend standardisierte
Antwort bearbeitet.

Lead Scoring identifiziert die

Produkte, für die ein be-

stimmter Kunde eine beson-

ders hohe Kaufwahrschein-

lichkeit hat.

So wird sichergestellt, dass die vor-
handenen Ressourcen optimal ein-
gesetzt werden. In weiterführen-
den Analysen kann dann auch
erhoben werden, bei welchen Kun-
den die Kaufwahrscheinlichkeit
durch eine Aktion des Unterneh-
mens wie einen persönlichen Anruf
oder einen Sonderrabatt besonders
stark beeinflusst werden kann. So
wird sichergestellt, dass Rabatte,
die sich mindernd auf die Gewinn-
marge auswirken, tatsächlich nur
dann angeboten werden, wenn da-
durch die Kaufwahrscheinlichkeit
des Kunden signifikant steigt, nicht
jedoch, wenn der Kunde auch ohne
Rabatt gekauft hätte. 

Dieselbe Methode lässt sich selbst-
verständlich nicht nur bei der Be-
wertung von Anfragen anwenden,
sondern kann auch eingesetzt wer-
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den, um zu prognostizieren, wel-
ches Produkt für welchen Kunden
das Richtige ist. Ein Reisebüro kann
also analysieren, welche Kundenty-
pen normalerweise welche Arten
von Reisen buchen. Auf Basis der
gewonnenen Erkenntnisse können
den Kunden dann spezielle Reisen
angeboten werden, für die diese
Kunden die höchste Kaufwahr-
scheinlichkeit haben. Ebenso lassen
sich durch das Data Mining Wechs-
leranalysen durchführen. So kann
auf Basis der vorliegenden Daten
erhoben werden, welche Kunden
eines Mobilfunkanbieters oder ei-
ner Versicherung die höchste
Wahrscheinlichkeit zum Wechsel
zu einem anderen Anbieter haben.

Diesen Kunden kann dann gezielt
vor Ablauf des Mobilfunk- oder
Versicherungsvertrages ein at-
traktives Angebot gemacht wer-
den, um den Wechsel zu verhin-
dern. Natürlich sollte dieses
Angebot eben nur genau den
Kunden mit einer sehr hohen
Wechselwahrscheinlichkeit ge-
macht werden, denn bei einem
Angebot an alle Kunden würde
die Gewinnmarge des Unterneh-
mens nur unnötig geschmälert
werden. Wie die wenigen Beispie-
le bereits zeigen, bietet das Lead
Scoring zahlreiche Möglichkeiten,
bisher ungenutzte Datenmengen
im Unternehmen gewinnbrin-
gend zu analysieren. ■

Manch ein Unternehmen könnten
vielleicht auf die Idee kommen, das
Lead Scoring zu nutzen, um die An-
fragen von Interessenten mit einer
geringen Kaufwahrscheinlichkeit
gar nicht zu beantworten, sondern
zu ignorieren. Ziel jedes Unterneh-
mens muss es jedoch im eigenen In-
teresse sein, alle Anfragen von
Kunden und Interessenten an das
Unternehmen zu beantworten, da
ein Ignorieren der Anfrage in
mehrfacher Hinsicht zu negativen
Konsequenzen führt:
Negative Auswirkung auf das
Kaufverhalten: Wenn der Kunde
oder Interessent keine Antwort
von dem Unternehmen erhält, so
hat dies direkte negative Konse-
quenzen für sein Kaufverhalten.
Branchenübergreifende Untersu-
chungen haben gezeigt, dass
knapp 40 Prozent der Kunden, die
keine Antwort erhalten, bei die-
sem Unternehmen in Zukunft
nicht mehr kaufen wollen (vgl.
auch Feedback 1/2002) und sich
außerdem die Einstellung gegenü-
ber dem Unternehmen negativ
verändert. Dadurch kann ein Inter-
essent, der zwar vielleicht nicht
jetzt, aber zu einem späteren Zeit-

punkt gekauft hätte, langfristig
verprellt werden. 
Ebenso negativ sind die Auswir-
kungen auf den einzelnen Kom-
munikationskanal. Wenn ein Inter-
essent beispielsweise auf eine
Anfrage über ein Kontaktformular
im Internet keine Antwort erhält,
wird er das nächste Mal eher zum
Telefon greifen. Statt einer Inter-
netanfrage, die kostengünstig be-
arbeitet werden kann, muss das
Unternehmen also beim nächsten
Mal die höheren Kosten einer te-
lefonischen Anfrage tragen.
Negative Mund-zu-Mund-Propa-
ganda: Die negativen Kontakter-
lebnisse werden von enttäuschten
Kunden und Interessenten auch
per Mundpropaganda an Freunde
und Verwandte weitergetragen
und tragen so auch in einem wei-
teren Kreis zu einer negativen
Sichtweise des Unternehmens bei.
Eine Untersuchung von Vocatus
hat gezeigt, dass im Mobilfunkbe-
reich 47 Prozent der Kunden, die
keine Antwort auf ihr Anliegen er-
halten, mit anderen Kunden oder
Interessenten darüber sprechen
und diesen von diesem Anbieter
abraten.

Wenn Kunden keine Antwort bekommen
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QUELLE: VOCATUS 2005

Ausfüllungsgrad
Website-Formular

Voll-
ständig

Teil-
weise

Anzahl ausgefüllte
Website-Module

1 2 oder
mehr

Alter des 
derzeitigen Autos

> 3
Jahre

< 3
Jahre

Menge der
Sonderausstattung

wenig viel

Alter des 
derzeitigen Autos

> 3
Jahre

< 3
Jahre

23% der Interessenten 
kaufen 81% der Autos

Alter 
des Kunden

Unter
20

Über
20

Menge der
Sonderausstattung

wenig viel

Alter des 
derzeitigen Autos

> 3
Jahre

< 3
Jahre

Anzahl ausgefüllte
Website-Module

1 2 oder
mehr

Menge der
Sonderausstattung

wenig viel

Alter 
des Kunden

Bis 20 20-35 Über 35

Anzahl
der Anfragen in Prozent

Kaufwahrschein-
lichkeit in Prozent

2% 1% 2% 11% 43% 11% 1% 2% 3%

5% 27% 25% 27%

1%

55%

7% 8%

2% 17% 14% 5% 2%89% 97%

8%

75%

Beispiel

➮ ➮ ➮ ➮ ➮ ➮ ➮ ➮ ➮ ➮ ➮ ➮ ➮
Lead Scoring:
Fallstudie Automobilwirtschaft

Ziel des Dataminings zur Erstellung
des Entscheidungsbaumes ist es, Ein-
flussfaktoren zu identifizieren, die
einen hohen Zusammenhang mit
der Kaufwahrscheinlichkeit aufwei-
sen. Dabei werden Faktoren wie
Kundentyp, soziodemographische
Daten (z.B. Alter, Geschlecht) und
alle weiteren verfügbaren Daten
über den Kunden herangezogen,
um daraus eine konkrete Kaufwahr-
scheinlichkeit für den jeweiligen

Der Entscheidungsbaum bildet die statistische und mathematische Grundlage für das Lead Sco-

ring. So kann jeder Kundenanfrage eine Kaufwahrscheinlichkeit zugewiesen werden. Am Bei-

spiel der Automobilbranche wird gezeigt, wie durch fundiertes Data-Mining ein äußerst valides

Vorhersagemodell erstellt werden kann.

Kunden zu prognostizieren. Hierfür
können verschiedene statistische
Verfahren verwendet werden.
Durch die Durchführung einer itera-
tiver CHAID-Analysen (CHAID-Ana-
lyse: „CHi-squared Automatic Inter-
action Detection“) kann beispiels-
weise auf Basis der vorliegenden
Daten ein Vorhersagemodell erar-
beitet werden, das anhand von ein-
fachen Regeln jeder Anfrage (Lead)
eine Bewertung (score) zuweist.

Der Entscheidungsbaum wird im
folgenden am Beispiel der Automo-
bilwirtschaft dargestellt. Er lässt
sich aber grundsätzlich in jeder
Branche anwenden, die eine große
Zahl von strukturierten oder struk-
turierbaren Kundenanfragen er-
hält. Voraussetzung ist nur, dass
möglichst viele Attribute des Kun-
den bekannt sind. Auf den Websi-
tes der meisten Automobilhersteller
kann man beispielweise Prospekte
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beispielsweise eine Prospekt für
ein bestimmtes Modell anfordern,
dieses Modell virtuell konfigurie-
ren und noch eine Probefahrt für
dieses Modell vereinbaren) eine
höhere Kaufwahrscheinlichkeit ha-
ben, als Personen, die nur eine Pro-
befahrtanfrage stellen. Doch eine
genaue unternehmensspezifische
Analyse der Daten ist geboten. Im
unten dargestellten Beispiel steigt
die Kaufwahrscheinlichkeit, wenn
viele Sonderausstattungselemente
gewählt werden; sie sinkt hinge-
gen drastisch, wenn der Interes-
sent unter 20 Jahre alt ist. 

Dieser Zusammenhang wird in dem
unten abgebildeten beispielhaften
Entscheidungsbaum dargestellt.
Ein Interessent, der das Website-
Formular vollständig ausfüllt und
dabei 2 oder mehr verschiedene
Module auf der Website nutzt und
viel typische Sonderausstattung in
das Fahrzeug konfiguriert, hat sta-
tistisch gesehen eine Kaufwahr-
scheinlichkeit von 97 Prozent. Ein
anderer Interessent, der bei anson-
sten gleichen Daten unter 20 Jahre
alt ist, hat hingegen nur eine Kauf-
wahrscheinlichkeit von 5 Prozent.
Für einen Interessenten, der das
Formular nur teilweise ausfüllt und
ein Alter unter 20 angegeben hat,

anfordern, ein Angebot für ein Fi-
nanzierungsmodel anfordern, eine
Probefahrt vereinbaren oder ein
Auto konfigurieren. Gleichzeitig
werden in diesem Zusammenhang
häufig auch personenbezogene Da-
ten wie beispielsweise Alter, Ge-
schlecht und Marke und Alter des
derzeitigen Fahrzeugs abgefragt.
Außerdem ist im Unternehmen in
der Regel bekannt, ob die Anfrage
des Kunden entsprechend beant-
wortet wurde und ob der Kunde in
der Folgezeit ein Auto gekauft hat.
Diese Daten liefern die Grundlage
für ein detailliertes Datamining, das
wiederum die Grundlage für den
Aufbau des Entscheidungsbaumes
darstellt. Die zu analysierenden Da-
ten liegen also im Regelfall im Un-
ternehmen bereits vor und müssen
nicht erst aufwendig durch Kun-
denbefragungen erhoben werden.

Bei einzelnen Unternehmen zeigte
sich, dass diejenigen Interessenten,
die sich sehr viel Mühe beim Aus-
füllen des Webformulars geben,
eine höhere Kaufwahrscheinlich-
keit haben, als diejenigen, die das
Formular nur oberflächlich ausfül-
len. Häufig besteht auch ein Zu-
sammenhang, dass diejenigen In-
teressenten, die mehrfach Kontakt
zu dem Unternehmen suchen (also

liegt die Kaufwahrscheinlichkeit
für einen Neuwagen nur bei 2%.
Gleichzeitig fallen 43 Prozent aller
Anfragen in diese Kategorie. In
Summe werden in diesem Beispiel
81 Prozent der Autos von nur 23
Prozent der Interessenten gekauft.

Wichtig ist hier zu verstehen, dass
es sich um eine reine statistische
Analyse handelt, nicht jedoch um
einen Erklärungsversuch. Ein Inter-
essent kauft also nicht deshalb
eher ein Auto, weil er mehrfach
Kontakt zu dem Unternehmen hat-
te. Vielmehr lässt sich einfach stati-
stisch feststellen, dass diejenigen
Kunden, die mehrfach Kontakt
hatten, eine höhere Kaufwahr-
scheinlichkeit haben.

Auf Basis dieser Daten kann dann
ein einfacher Algorithmus imple-
mentiert werden, der die Informa-
tionen, die innerhalb des Unterneh-
mens oder an den Händler
weitergeleitet werden, mit einer
Priorität versieht. So kann durch das
Lead Scoring ein wichtiger Beitrag
in der Unterstützung der Händler
geleistet werden. Gleichzeitig kön-
nen Kundenanfragen effizienter
bearbeitet werden, was sowohl die
Profitabilität als auch die Umsätze
des Unternehmens steigert. ■

„Die Fragen an die Marktforschung
sind unverändert, ...

... die Möglichkeiten, sie zu beantworten
wurden revolutioniert.”

Umsetzungsorientierte Marktforschung
■ Lead Scoring
■ Kundenzufriedenheit 
■ Service- und Prozessqualität  
■ Mystery Analysen
■ Preisoptimierung  

Vocatus AG, Heiglhofstraße 5, 81377 München, Tel.: 089/159 259-0, Fax: 089/159 259-99, E-Mail: kontakt@vocatus.de



Ein Mobilfunkkunde bleibt beim

Schlendern durch die Fußgängerzo-

ne an einem Schaufenster eines

Mobilfunkshops des Anbieters B

stehen, weil er ein schickes Handy

sieht. Dadurch kommt er auf die

Idee, eventuell seinen bisherigen

Anbieter A zu wechseln. Er fängt

an, sich umzusehen und sucht als

nächstes einen anbieterunabhängi-

gen Shop auf, um sich zu informie-

ren, welche Anbieter dieses Telefon

im Angebot haben. Dadurch fällt

Anbieter C, der dieses Handy nicht

anbietet, aus dem Rennen. 

Als nächstes informiert sich der

Kunde über Tarife und schließt nun

doch Anbieter B aus, weil der mit

Ausnahme der Gespräche im eige-

nen Netz sehr teuer ist. Schließlich

holt er sich Rat bei Freunden, wel-

cher Anbieter die beste Netzqua-

lität hat und möchte dann, weil ihn

Anbieter D diesbezüglich nicht

überzeugt, seinen Vertrag gerade

bei Anbieter A verlängern, als er

feststellt, dass die meisten seiner

Freunde bei Anbieter B sind. Die

(Fortsetzung auf Seite 2)

Entscheidungsprozesse von Menschen laufen nicht immer lo-

gisch, nachvollziehbar, linear oder unter vollständiger Informa-

tion ab. Damit Unternehmen die Entscheidungsprozesse ihrer

Kunden beeinflussen können und Kunden gewinnen oder hal-

ten können, müssen sie diese Prozesse zunächst einmal in ihrer

ganzen Komplexität verstehen. Erst auf dieser Basis können

die verschiedenen Maßnahmen des Marketing-Mixes zielge-

recht optimiert werden.

Die 360 Grad 

Entscheidungsanalyse 

Kommunikation zwischen Kunde und Unternehmen

Vocatus
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Die 360 Grad 

Entscheidungsanalyse

Entscheidungsprozesse von

Menschen laufen nicht immer

logisch, nachvollziehbar, linear

oder unter vollständiger Infor-

mation ab. Um sie beeinflussen

zu können, müssen sie zunächst

einmal in ihrer ganzen Komple-

xität verstanden werden. 

Seite 1

Return on Investment im

Marketing Mix

Durch die Entscheidungsanalyse

können unterschiedliche Marke-

tinginstrumente direkt gegen-

einander abgewogen werden.

Seite 2

Methodische Durch-

führung

Bei einer 360 Grad Entschei-

dungsanalyse werden die glei-

chen Kunden vor, während und

nach der Entscheidung befragt. 

Seite 3

Priorisierung und Detail-

analyse

Als Ergebnis bekommt das Un-

ternehmen ein klares Verständ-

nis, in welcher Entscheidungs-

phase welche Faktoren eine

besondere Bedeutung haben

und wie Marketingmittel wirk-

sam eingesetzt werden sollten.

Seite 4

INHALT

So emotional das Thema Reisen ist,

so trocken ist oft der Weg zum An-

gebot. Die Suchmaschinen, die von

Reiseanbietern im Internet einge-

setzt werden und ohne die man

kaum den richtigen Urlaub in bis

zu 2 Millionen Angeboten finden

kann, basieren alle auf einer indi-

rekten Suche und werden häufig

zum Glücksspiel. Der Kunde muss

selbst seine Bedürfnisse in rein for-

male Angebotsmerkmale (Reiseda-

tum, Zielort etc.) übersetzen, auf

denen alle Suchmaschinen aufbau-

en. Dies entspricht aber keines-

wegs den Kundenbedürfnissen.

Der Kunde möchte beispielsweise

einfach nur irgendwann im Juli

oder August ein romantisches Wo-

chenende zu zweit in einer netten

Stadt in einem warmen europä-

ischen Land verbringen. Er sieht

sich jedoch einer Eingabemaske

gegenüber, die nach Zielflughafen

(Fortsetzung auf Seite 2)

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

zeichneten Studie entwickelt Vocatus gemeinsam mit L’TUR

eine Suchmaschine, die auf Basis persönlicher Bedürfnisse die

individuell passende Reise für jeden Kunden findet. Dahinter

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

die Unternehmensdatenbanken auszudrücken, sondern umge-

kehrt. Die Datenbank muss lernen, den Zusammenhang zwi-

schen Kundenbedürfnis, Angebotsprofil und Kundenzufrie-

denheit zu verstehen. 

Matching mit 

Mehrwert

Kommunikation zwischen Kunde und Unternehmen
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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

INHALT

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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