
Seit Menschen mit Waren und
Dienstleistungen handeln, sind die-
jenigen erfolgreicher, die von ihren
Kunden weiterempfohlen werden.
Dass die Empfehlung anderer Kun-

den – sowohl mündlich als auch im
Internet – erheblichen Einfluss auf
den Kauf von Waren und Dienst-
leistungen hat, belegte Vocatus be-

reits 2001 in einer branchenüber-
greifenden Studie zusammen mit
der Universität Hannover: Über 84
Prozent der Kunden ließen sich 
bereits damals in ihren Kaufent-
scheidungen durch Meinungen von
Freunden und Bekannten bzw.
Meinungen in Internet-Foren be-
einflussen. Dies gilt besonders in
der jüngeren Generation, die häu-
fig über E-Mail und soziale Netz-
werke online kommuniziert und
somit einen viel größeren Kreis an
Freunden und Bekannten hat, dem
sie über positive oder negative 
Erlebnisse mit Unternehmen be-
richten kann. 

Außerdem sprechen Kunden im
Durchschnitt vier mal häufiger über
ein negatives als über ein positives
Erlebnis. Und schließlich bedarf es

(Fortsetzung auf Seite 2)

Der Net Promoter Score (NPS) ist ein Index zur Messung der

Weiterempfehlungs-Wahrscheinlichkeit. Er stößt aufgrund der

für den NPS vorliegenden branchenübergreifenden Benchmark-

daten und der hohen Transparenz derzeit auf starkes Interesse

in den Vorstandsetagen von Unternehmen. Grund genug für

die Marktforschung, sich damit genauer auseinander zusetzen.

Die Aussagekraft des
Net Promoter Score

Kommunikation zwischen Kunde und Unternehmen

Vocatus
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Die Aussagekraft des Net
Promoter Score 
Der Net Promoter Score (NPS) 
ist ein Index zur Messung der 
Weiterempfehlungs Wahrschein-
lichkeit, welcher derzeit in den
Vorstandsetagen auf großes In-
teresse stößt.

Seite 1

Die Berechnung des NPS

Der NPS wurde von Fred Reich-
held von Bain & Company ent-
wickelt und kann sehr einfach
aus der Summe der Promotoren
abzüglich der Summe der Kriti-
ker errechnet werden.

Seite 2

Die Treiber eines Indexes 
verstehen

Besser als die Erfassung eines
Indexes ist immer die Messung
tatsächlichen Verhaltens der
Kunden oder zumindest das
Verständnis der Verhaltensursa-
chen. 

Seite 3

Mund-zu-Mund-Propaganda
beeinflussen

Die tatsächliche Anzahl der
Weiterempfehlungen lässt sich
durch Marketing-Maßnahmen
relativ einfach beeinflussen wie
auch messen.

Seite 4

INHALT



Akzeptanz als Steuerungsgröße in-
nerhalb des Unternehmen deutlich
erhöht.

Außerdem kann der NPS mit relativ
wenig Aufwand auch für kleine Ein-
heiten (Filialen, Abteilungen etc.)
erhoben werden und eignet sich so
auch zur Feinsteuerung. Die Erhe-
bung und Berechung ist zudem sehr
einfach und auch für Führungs-
kräfte ohne Marktforschungskennt-
nisse einfach nachvollziehbar. Und 
während sich bei umfangreichen 
Kundenzufriedenheitsbefragungen 

jeder Manager einen anderen Wert
heraussuchen kann, in dem speziell
sein Bereich oder seine Abteilung
gut abgeschnitten hat, ist dies bei
dem NPS nicht möglich. 

Doch die Einfachheit der Erhebung
des NPS soll nicht darüber hinwegtäu-
schen, dass es fundierter Marktfor-
schungsanalysen bedarf, um die Trei-
ber des NPS zu verstehen. Denn
schließlich will man den NPS ja nicht
nur messen, sondern dessen Zustan-
dekommen verstehen, um ihn schließ-
lich gezielt steigern zu können. ■
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nur einer einzigen negativen Äuße-
rung über ein Produkt oder Unter-
nehmen, um eine ganze Reihe posi-
tiver Darstellungen wieder zu
Nichte zu machen. Grund genug
also, das Thema Weiterempfehlung
oder „Mund-zu-Mund-Propagan-
da“ zu durchleuchten.

Unternehmen, die von ihren

Kunden weiterempfohlen

werden, sind seit jeher

erfolgreicher als andere.

Natürlich gibt es in der modernen
Marktforschung viele unterschiedli-
che und qualitativ gleichwertige
Möglichkeiten, um Weiterempfeh-
lungen quantitativ zu erfassen.
Auch der Net Promoter Score (NPS)
ist nichts anderes als eine unter vie-
len möglichen Quantifizierungen
dieser sog. Mund-zu-Mund-Propa-
ganda. Er wurde von Fred Reich-
held entwickelt und quantifiziert
Weiterempfehlung in einer einzi-
gen Zahl. (Zur Berechnung siehe
nebenstehende Box: „Die Berech-
nung des NPS“).

Der NPS ist derzeit auf 

Vorstandsebene vor allem

deshalb populär, weil er 

einfach und eindeutig zu 

erheben ist.

Der NPS hat als Steuerungsgröße im
Unternehmen im Vergleich zu tradi-
tionellen Kundenzufriedenheitsbe-
fragungen mehrere Vorteile: Die
Korrelation zwischen NPS und Un-
ternehmenserfolg ist für über 30
Branchen und einer Vielzahl von
Unternehmen von Reichheld empi-
risch belegt worden und für alle
diese Unternehmen liegen Bench-
mark-Zahlen vor. Dadurch wird die

Die Aussagekraft 
des NPS
(Fortsetzung von Seite 1)

QUELLE: REICHHELD/SEIDENSTICKER (DIE ULTIMATIVE FRAGE, 2006)

Der NPS wurde von Fred Reichheld von Bain & Company entwickelt
und kann sehr einfach aus der Summe der Promotoren abzüglich der
Summe der Kritiker errechnet werden.

Zur Berechnung des NPS wird einer repräsentativen Gruppe von Kun-
den eine einzige Frage gestellt: „Wie wahrscheinlich ist es, dass Sie Un-
ternehmen X einem Freund oder Kollegen weiterempfehlen werden?“
„Promotoren“ sind Kunden, die hier auf der elfstufigen Skala von 0 bis
10 mit 9 oder 10 antworten. Als „Passiv Zufriedene“ werden Kunden
bezeichnet, die mit 7 oder 8 antworten. Diese Gruppe wird für die Be-
rechnung des NPS nicht herangezogen. 

Alle Kunden, die einen Wert von 6 oder niedriger angeben, werden als
„Kritiker“ bezeichnet. Der Net Promoter Score ergibt sich nun, indem
von der Zahl der Promotoren die Zahl der Kritiker abgezogen wird. In
dem untenstehenden Beispiel ergibt sich also aus 45% Promotoren ab-
züglich 30% Kritiker für das Unternehmen ein NPS von 15. Der NPS
kann somit zwischen maximal plus 100 und minus 100 schwanken.
Denn in der Tat gibt es auch Unternehmen, die deutlich mehr Kritiker
als Promotoren haben und daher einen negativen NPS erreichen.

10 9 8 7 6 5 4 3 2 1 0

Äußerst 
wahrscheinlich

„Promotoren“
45% aller
Kunden

„Passiv 
Zufriedene“

25% aller Kunden

„Kritiker“
30% aller Kunden

un-
wahrscheinlich

„Wie wahrscheinlich ist es, dass Sie Unternehmen X einem
Freund oder Kollegen weiterempfehlen?”

45 - 30 = 15 NPS

Die Berechnung des NPS



Der NPS wird von Marktforschern zu
Recht oft kritisch gesehen, weil in
manchen Veröffentlichungen zum
Thema NPS der Eindruck erweckt
wird, als sollten alle Marktfor-
schungsuntersuchungen auf eine
einzige Frage und eine einzige Zahl
reduziert werden. Da der NPS aber
nicht nur gemessen, sondern auch
beeinflusst werden soll, sind fun-
dierte Marktforschungsanalysen um
so notwendiger, was oft vergessen
wird, wenn vom NPS die Rede ist.

Die regelmäßige Erhebung des NPS
genügt nicht, um langfristig erfolg-
reich zu sein. Denn schließlich soll ja
nicht jeder Vorgesetzte oder jeder
Mitarbeiter nach dem System von
Versuch und Irrtum selbst herausfin-
den, wie er den NPS in seinem Be-
reich steigern kann. Deshalb muss
die Marktforschung im Unterneh-
men zu allen wichtigen Bereichen
zur Beeinflussung des NPS die erfor-
derlichen Treiberanalysen durch-
führen, um den einzelnen Verant-
wortlichen Leitlinien für die
Erhöhung des NPS an die Hand zu
geben. Dazu gehören Untersuchun-
gen zur Usability der Produkte ge-
nauso wie Erhebungen zur Service-
qualität und zur Preisgestaltung im
Verkauf (vgl. hierzu beispielsweise
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die Feedbacks „Das Preispsychologi-
sche Profil“, „Qualitätskontrolle bei
Call Centern“ oder „Erfolgsfaktor
Prozessqualität“).

Auch wenn der NPS selbst

einfach zu erheben ist,

braucht man eine Treiber-

analyse, um ihn wirkungs-

voll beeinflussen zu können.

Aus Sicht von Vocatus ist der NPS so
sinnvoll oder unsinnig wie jeder an-
dere Index auch, da es viel mehr auf
die Treiberanalyse ankommt als auf
den verwendeten Index. Treiber sind
diejenigen Größen, die für den Kun-
den eine hohe Wichtigkeit haben.
Für das Unternehmen besonders re-
levant sind also die Treiber, die bei
hoher Wichtigkeit gleichzeitig vom
Kunden unterdurchschnittlich be-
wertet werden, denn hier besteht
das höchste Potential, durch Verän-
derungen etwas zu bewirken. Zahl-
reiche Untersuchungen von Vocatus
belegen, dass sich die Ergebnisse der
Treiberanalyse nicht wesentlich von-
einander unterscheiden, unabhän-
gig davon, welcher Index verwendet
wird.

Wenn also beispielsweise in der
Bankenbranche das Online-Ban-
king-Interface als relevanter Trei-
ber für einen Kundenzufrieden-
heitsindex identifiziert wurde,
dann wird sich das Online-Ban-
king-Interface mit an Sicherheit
grenzender Wahrscheinlichkeit
auch als relevanter Treiber für an-
dere Indizes wie beispielsweise den
NPS herausstellen. 

Untersuchungen von Vocatus zei-
gen, dass die Treiberanalysen für
die verschiedenen Indizes in ho-
hem Maße korrelieren. Daher kann
man sich bei der Diskussion, wel-
cher Index denn nun der einzig
„richtige“ ist, relativ entspannt
zurücklehnen, denn unabhängig
vom gewählten Index werden die
Ergebnisse der Treiberanalyse na-
hezu identisch ausfallen. Ein Index
allein macht also nicht erfolgreich,
da er für sich genommen keine 
inhaltlich relevante Aussage dar-
stellt. So kann man auch die Tem-
peratur beliebig mit Grad Celsius
oder Grad Fahrenheit messen, aber
keiner der Werte gibt einen Hin-
weis darauf, wie man dem Klima-
wandel begegnen kann. 

In gleicher Weise entscheidet sich
die Qualität von Marktforschungs-
studien nicht an einem künstlichen
Index, sondern daran, ob das ein-
gesetzte Forschungsinstrument in
der Lage ist, die ursächlichen Trei-
ber für diesen Index zu identifizie-
ren. Wenn das gelingt, ist die 
Einheit, in welcher der Index ge-
messen wird, von nachrangiger Be-
deutung. In diesem Sinne ist jeder
Index einfach eine Konvention, an
die man mehr oder weniger ge-
wöhnt sein kann – z.B. deshalb,
weil man über lange Zeitreihen
oder viele Benchmarkwerte dafür
verfügt.

Der NPS wird momentan zu einem
Markenzeichen, das auf vielen
Vorstandsebenen populär ist. Un-
abhängig davon, ob diese Ent-
wicklung begrüßt wird oder nicht,
ergeben sich daraus große Chan-

Die Treiber eines 
Indexes verstehen
Hinsichtlich der Treiberanalyse ist die Verwendung des NPS so

sinnvoll oder unsinnig wie die Verwendung eines beliebigen

anderen Indexes auch, da erfahrungsgemäß die Ergebnisse

von Treiberanalysen auf Basis der gängigen Indizes zu prak-

tisch identischen Ergebnissen und damit Empfehlungen

führen. Daher ist weniger der Index, als vielmehr das Verständ-

nis für seine Treiber entscheidend. Noch besser als die Erfas-

sung eines Indexes (also einer Absicht oder einer Einstellung)

ist allerdings immer die Messung des tatsächlichen Kundenver-

haltens (also z.B. der faktische Wiederkauf).
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cen für die betriebliche Marktfor-
schung. Denn über das erwachte
Interesse an diesem Kennwert fin-
den auch tiefergehende Marktfor-
schungsanalysen die Aufmerksam-
keit, die sie verdienen. Das
Interesse des Managements am
NPS kann so dazu genutzt werden,
bisher nur wenig beachtete
Marktforschungsergebnisse nun
auch mit größerem Engagement
umzusetzen. Denn wenn die 
Initiative von der Unternehmens-
führung ausgeht, genießen vorge-
schlagene Veränderungsmaßnah-
men erfahrungsgemäß die
notwendige Priorität im Unter-
nehmen, um auch tatsächlich um-
gesetzt zu werden.

Die Messung des tatsächli-

chen Verhaltens ist einem

absichtsbezogenem Index

immer vorzuziehen.

Die Analyse der Treiber ändert
aber nichts an der grundsätzlichen
Problematik jedes Indexes. Wie
von Vocatus bereits mehrfach
nachgewiesen wurde, ist eine Ein-
stellung oder Absicht  nicht unbe-
dingt für das Verhalten relevant
(vgl. hierzu beispielsweise das
Feedback „Kundenzufriedenheit
sinnvoll messen“). So gibt es bei-
spielsweise zahlreiche Kunden, die
sich als zufrieden oder sehr zufrie-
den bezeichnen, aber dennoch bei
dem betreffenden Unternehmen
nicht wieder kaufen oder welche,
die angeben, ein Unternehmen
weiterempfehlen zu wollen, es
aber niemals tun. Am Ende des Ta-
ges sollte sich deshalb ein Unter-
nehmen eigentlich nicht dafür in-
teressieren, wie sie auf der Skala
verschiedener Absichtsindizes ab-
schneiden, sondern was ihre Kun-
den auch tatsächlich tun. Auch der
NPS bezieht sich wie jeder andere
Index nur auf die Absichtser-
klärung, das Unternehmen weiter
zu empfehlen, er erfasst aber nicht
das tatsächliche Verhalten. 

Mund-zu-Mund-Pro-
paganda beeinflussen
Die tatsächliche Anzahl der Weiterempfehlungen lässt sich

durch Marketing-Maßnahmen relativ einfach beeinflussen und

auch messen. So kann leicht die Wirtschaftlichkeit möglicher

Maßnahmen eindeutig bestimmt werden. Konkret kann be-

rechnet werden, wie viel eine faktische Weiterempfehlung

aufgrund bestimmter Maßnahmen das Unternehmen kostet.

Da die Bedeutung der Mund-zu-
Mund-Propaganda von Branche zu
Branche unterschiedlich ist, sollte
zunächst einmal die Bedeutung die-
ser Werbeform für das eigene Un-
ternehmen erhoben werden. So hat
die Mund-zu-Mund-Propaganda
zweifellos für die Tourismusbranche
eine höhere Bedeutung als bei-
spielsweise für Stromanbieter oder

Hersteller von Toilettenbürsten. Der
persönliche Urlaub ist ein Bereich,
über den die meisten Menschen oh-
nehin vor und nach dem Urlaub viel
erzählen und auch die eigenen Er-
lebnisse, untermalt mit entspre-
chenden selbst erstellten Fotos, ei-
ner großen Zahl von Freunden und
Arbeitskollegen kommunizieren.

Da sich der NPS aber mit der Wei-
terempfehlung des Unternehmens
befasst, kann der Marktforscher
hier leicht den Fokus erweitern
und anstatt der Absichtserklärung
das tatsächliche Verhalten erfra-
gen. Anstatt also den Kunden zu
fragen, wie wahrscheinlich es ist,
dass er das Unternehmen weiter-
empfiehlt, sollte erhoben werden,
wie häufig er das Unternehmen
tatsächlich weiterempfohlen oder
davon abgeraten hat. Denn natür-
lich ist es immer deutlich besser,
tatsächliches Verhalten zu messen,
anstatt Einstellungen und Absichts-
erklärungen zu erfassen, die später
nicht notwendigerweise mit dem
echten Verhalten korrelieren.

Die tatsächlichen Weiterempfeh-
lungen können auch in den Bran-
chen relativ einfach gemessen wer-

den, in denen aufgrund der langen
Produktnutzungszyklen eine direk-
te Erfassung faktischer Wiederho-
lungskäufe schwierig ist. In der Au-
tomobilbranche beispielsweise ist
der zeitliche Abstand von einem
Autokauf zum nächsten in der Re-
gel so lang, dass er sich nur bedingt
für Marktforschungszwecke eignet.
Aber auch hier könnte beispiels-
weise problemlos für alle Kunden
einige Monate nach dem Kauf er-
hoben werden, wie häufig die Au-
tomarke oder das spezielle Modell
weiterempfohlen wurde.

Wie die obigen Ausführungen zei-
gen, kann die Marktforschung das
aktuell hohe Interesse an Indizes
oder den „NPS-Hype“ also dazu
nutzen, fundierten Treiberanaly-
sen mehr Aufmerksamkeit zukom-
men zu lassen. ■

(Fortsetzung auf Seite 5)
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Gleichzeitig wechseln sehr viele
Menschen jedes Jahr den Urlaubs-
ort und verlassen sich dabei gerne
auf Empfehlungen von anderen.
Die Tourismusbranche ist somit ein
idealer Markt für die Messung der
Mund-zu-Mund-Propaganda und
soll im folgenden als Beispiel ver-
wendet werden.

Bei der Erhebung der Weiteremp-
fehlung muss genau darauf geach-
tet werden, was tatsächlich gerade
weiterempfohlen wurde. Hat der
Urlauber ein bestimmtes Urlaubs-
gebiet empfohlen, in dem es dann
aber viele verschiedene Hotels
gibt? Oder hat er ein bestimmtes
Hotel empfohlen, das aber wieder-
um von vielen verschiedenen Reise-
veranstaltern angeboten wird?
Oder hat er tatsächlich den Veran-
stalter empfohlen, um den es in
diesem Beispiel gehen soll? 

Die Bedeutung der Mund-

zu-Mund-Propaganda ist

von Branche zu Branche un-

terschiedlich.

Außerdem ist es sinnvoll, nicht nur
die reine Anzahl der Weiterempfeh-
lungen zu erheben, sondern auch
deren Qualität. Die Wahrscheinlich-
keit, dass eine Weiterempfehlung
tatsächlich zu einem Kaufverhalten
führt, ist davon abhängig, mit wie
viel Engagement und Begeisterung
empfohlen wird. Lediglich der Hin-
weis, dass sich ein bestimmtes Hotel
gut für Kinder eignet, wird seltener
zu einer Buchung führen, als wenn
der Urlauber voller Begeisterung
von kostenlosem Ponyreiten, be-
gehbaren Kaninchenställen, mehr-
stöckigen Heuburgen und Body-
painting mit Benjamin Blümchen
berichtet. Daher sollte im Rahmen
der Messung nicht nur die Quan-
tität, sondern auch die Qualität der
Empfehlung erfasst werden.

Entscheidend ist nicht nur

die Quantität, sondern auch

die Qualität der Weiteremp-

fehlungen.

Die nebenstehende Graphik zeigt
beispielhaft das Ergebnis einer Stu-
die, mit der die konkreten Kosten
einer tatsächlichen Weiterempfeh-
lung qualitativ differenziert be-
stimmt werden können. Mit Hilfe
eines experimentellen Designs mit
wenigen hundert Befragten, wie es
im Beispiel dargestellt wird, kann
der Maßnahmen-Mix zur Steige-
rung der Weiterempfehlung leicht
und kostengünstig optimiert wer-
den, da gezeigt wird, welche Maß-
nahmen wie stark das konkrete
Weiterempfehlungsverhalten der
Kunden beeinflussen. So kann der
NPS oder besser die faktische
Weiterempfehlung zur sinnvollen
Steuerungsgröße werden, weil da-
mit der Effekt von Maßnahmen di-
rekt prognostiziert werden kann. ■

Mund-zu-Mund Pro-
paganda beeinflussen
(Fortsetzung von Seite 4)

Ein kostenloser Reiseführer, der zusammen mit den Reiseunterlagen vor Ur-
laubsbeginn versandt wird, führt zu einer deutlichen Steigerung der Weiter-
empfehlungen. Allerdings steigen dadurch nur die Weiterempfehlungen
des Urlaubsgebietes. Die Weiterempfehlungen des Hotels oder des Veran-
stalters werden kaum beeinflusst. Aus Sicht des Veranstalters würde solch
eine Maßnahme lediglich Kosten verursachen, ohne jedoch zusätzliche Wei-
terempfehlungen zu generieren. 

Ein kostenloser Begrüßungscocktail im Hotel oder ein kostenloses Badetuch
mit dem Namen des Veranstalters steigert hauptsächlich die Anzahl der Wei-
terempfehlungen des Hotels, jedoch nicht des Veranstalters. 

Anders hingegen verhält es sich bei der kostenlosen Beförderung von Sperr-
gepäck und der Verteilung von Kinderspielzeug im Flugzeug. Hier ergibt
sich eine signifikante Steigerung der Weiterempfehlungen des Veranstal-
ters. Eine detaillierte Erhebung der Effekte von unterschiedlichen Maßnah-
men hilft so dem Veranstalter, sein Marketing-Budget effizient zur Steige-
rung der eigenen Umsätze einzusetzen. ■

Steigerung der Weiterempfehlung
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Steigerung der
Empfehlungen des

Veranstalters

Weiterempfehlungen können mit zahlreichen Maßnahmen gesteigert
werden, aber nicht alle sind für den Veranstalter auch sinnvoll. 

Urlaubsgebiet Hotel Veranstalter
QUELLE: VOCATUS 2007

Steigerung der Weiterempfehlung in Prozent
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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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Jahrgang 7 ● 2006 ● Ausgabe 2

Die 360 Grad 

Entscheidungsanalyse

Entscheidungsprozesse von

Menschen laufen nicht immer

logisch, nachvollziehbar, linear

oder unter vollständiger Infor-

mation ab. Um sie beeinflussen

zu können, müssen sie zunächst

einmal in ihrer ganzen Komple-

xität verstanden werden. 

Seite 1

Return on Investment im

Marketing Mix

Durch die Entscheidungsanalyse

können unterschiedliche Marke-

tinginstrumente direkt gegen-

einander abgewogen werden.

Seite 2

Methodische Durch-

führung

Bei einer 360 Grad Entschei-

dungsanalyse werden die glei-

chen Kunden vor, während und

nach der Entscheidung befragt. 

Seite 3

Priorisierung und Detail-

analyse

Als Ergebnis bekommt das Un-

ternehmen ein klares Verständ-

nis, in welcher Entscheidungs-

phase welche Faktoren eine

besondere Bedeutung haben

und wie Marketingmittel wirk-

sam eingesetzt werden sollten.

Seite 4

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 mit dem 1. Preis der Deutschen Marktforschung aus-
gezeichnet. 

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

Kommunikation zwischen Kunde und Unternehmen
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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

INHALT


