
Im Unternehmen wird bei der Ver-
wendung des kostenbezogenen
Pricings indirekt meist die Preis-Ab-
satz-Funktion der klassischen
Volkswirtschaftslehre unterstellt.
Je höher der Preis, desto weniger
wird von einem bestimmten Pro-
dukt verkauft; je niedriger der

Preis, desto mehr wird verkauft.
Auf volkswirtschaftlich aggregier-
tem Niveau hat diese Betrachtung
durchaus ihre Berechtigung. Im
Folgenden werden jedoch ver-

schiedene marktforscherische An-
sätze dargestellt, die Unternehmen
valide Informationen für ein kon-
kretes nutzenbezogenes Pricing
liefern. Denn wenn ein Unterneh-
men ganz konkret den Preis für ein
bestimmtes Produkt festsetzen
will, hilft die volkswirtschaftliche
Betrachtung nicht weiter, da die
Realität der Preispsychologie un-
endlich viel komplexer ist. 

Zunächst verlaufen Preis-Absatz-
Kurven in der Realität typischer-
weise nicht linear, sondern sind
vielfach geknickt. Diese Knicke
entsprechen sogenannten Preis-
schwellen, an denen die abgesetz-
te Menge überproportional stark
zu- oder abnimmt, weil der Kunde
bei der Überschreitung der Preis-
schwelle überproportional stark
das Gefühl hat, dass ein bestimm-
tes Produkt teuer oder billig ist,

(Fortsetzung auf Seite 2)

Bei vielen Unternehmen wird der Preis für ein bestimmtes Pro-

dukt aufgrund zum Teil recht komplexer Berechnungsverfah-

ren auf Basis von Einkaufs- und Produktionskosten, Deckungs-

beiträgen und gewünschter Gewinnmargen berechnet. Es

wäre jedoch ein Fehlschluss, diesen kostenbezogenen Preis

auch automatisch als einen sinnvollen Verkaufspreis zu be-

trachten. 
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Preisstudien in der Praxis

Den Verkaufspreis auf Basis der
Produktionskosten festzulegen,
ist nur bedingt sinnvoll, denn
ein kundenbezogenes Pricing
kann größere Margenspielräu-
me für das Unternehmen auf-
weisen.

Seite 1

Die Analyse von 
Preisschwellen

Die Preisschwellen-Analyse ist
eine sehr effektive Methode,
um das Preisempfinden und die
Preisakzeptanz für ein bestimm-
tes Produkt oder eine bestimm-
te Dienstleistung am Markt zu
messen.

Seite 3

Die Ermittlung des 
Ankerpreises

Der Ankerpreis entspricht dem
im Durchschnitt am Markt ak-
zeptierten Preis für ein be-
stimmtes Produkt.

Seite 4

Die Bestimmung der 
Preisstruktur

Die Conjoint-Methode wird bei-
spielsweise angewendet, wenn
das Produktbündel noch nicht
eindeutig definiert ist. Dabei
können sowohl Änderungen
bei der Qualität des Produktes
als auch Änderungen beim Preis
gegeneinander abgewogen
werden.

Seite 5
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zinsung und der Kreditkartenge-
bühren variieren, um nur einige
einfache Beispiele zu nennen. Um
im Rahmen dieser Preisstrukturmo-
delle das optimale Paket zu
schnüren, wird häufig die Con-
joint-Analyse eingesetzt, die auf
Seite 5 detaillierter beschrieben
wird. Wichtig ist hier besonders
herauszufinden, welche Produkt-
eigenschaften vom Kunden als so
wichtig erachtet werden, dass sie
aus Kundensicht einen höheren
Preis rechtfertigen. Dabei können
sich für das Unternehmen überra-
schende Ergebnisse ergeben, denn
die Wertschätzung einer bestimm-
ten Produkt- oder Dienstleistungs-
eigenschaft muss in keiner Weise
mit den tatsächlichen Herstellungs-
kosten für dieses Merkmal korre-
lieren. Ziel ist natürlich, insbeson-
dere diejenigen Produktmerkmale
in das Angebot zu integrieren, für
die seitens des Kunden eine hohe
Zahlungsbereitschaft, aber seitens
des Unternehmens niedrige Her-
stellungskosten bestehen.

Außerdem ist im Rahmen der Preis-
analyse von Bedeutung, zu wel-
chem Zeitpunkt im persönlichen
Entscheidungsprozess der Kunde
eine bestimmte Preisinformation
erhält. Ein Kunde will sich beispiels-
weise einen Neuwagen kaufen. Er
hat sich ein persönliches Budget
von 30.000 Euro gesetzt und
schließt deshalb Hersteller A und B
von vorne herein aus seiner Be-
trachtung aus, weil die Fahrzeuge
bereits im Grundpreis über seinem
geplanten Budget liegen. Er infor-
miert sich dann detaillierter über
Modelle der Hersteller C, D und E
und die verschiedenen Ausstat-
tungsmerkmale der Fahrzeuge. Der
Kunde entscheidet sich dafür, ein
Auto mit Navigationssystem zu
kaufen und schließt deshalb Her-
steller E aus, weil ihm dort der Ein-
zelpreis für das Navigationssystem
unangemessen hoch erscheint. Bei
der letztendlichen Auswahl zwi-
schen C und D stellt er fest, dass er
mit allen gewünschten Ausstat-
tungselementen sein Budget von

30.000 Euro dennoch deutlich
überschreiten würde und ent-
schließt sich dann kurzerhand für
den Kauf eines Vorführwagens von
Hersteller C, der die gewünschten
Ausstattungsmerkmale besitzt und
nur 2000 Euro über seinem persön-
lichen Budget liegt. Eine zeitpunkt-
bezogene Analyse der Situation
würde lediglich zu dem Ergebnis
kommen, dass ein Vorführwagen
mit der gewünschten Ausstattung
bei vier der fünf Herstellern unter
32.000 Euro zu haben gewesen
wäre und lässt somit die tatsächli-
che Entscheidung des Kunden un-
erklärt. Aufgrund der zeitlichen
Abfolge des Entscheidungsprozes-
ses und der Bedeutung verschiede-
ner Preisinformationen zu verschie-
denen Zeitpunkten in diesem
Prozess hat der Kunde drei eigent-
lich relevante Hersteller gar nicht in
seine Auswahl einbezogen und
dennoch aus seiner subjektiven
Sicht eine völlig nachvollziehbare
Entscheidung getroffen (vgl. hierzu
auch das Feedback „Entscheidungs-
prozesse von Verbrauchern“*). Bei
der Festlegung von Preisen sollte
also immer auch die Bedeutung der
Zeitkomponente in die Analyse mit
einbezogen werden.

Wichtig ist, zu welchem

Zeitpunkt im Entscheidungs-

prozess der Kunde eine be-

stimmte Preisinformation er-

hält.

Schließlich gibt es natürlich noch
eine Vielzahl weiterer Faktoren,
die für das Unternehmen bei der
Preisgestaltung von Bedeutung
sind. Gerade bei komplexen Pro-
dukten mit vielen Einzelpreisen
entscheidet der Kunde beispiels-
weise häufig auf Basis von Marker-
elementen. Wird ein bestimmtes
Markerelement als besonders
günstig oder teuer empfunden,
schließt der Kunde daraus, dass das
gesamte Produkt oder sogar alle
Produkte dieses Unternehmens be-
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was sich entsprechend auf den Ab-
satz auswirkt. Für das Unterneh-
men ist es von elementarer Bedeu-
tung, diese Preisschwellen genau
zu kennen, denn natürlich möchte
jedes Unternehmen seine Produkte
lieber knapp unterhalb der Preis-
schwelle als knapp darüber anbie-
ten. Auch die Bereiche, in denen
die Kurve für einen gewissen Zeit-
raum parallel verläuft, sind von Be-
deutung. Hier entstehen nämlich
für das Unternehmen Preisspielräu-
me. Eine Erhöhung innerhalb des
Preisspielraumes bewirkt keine Ab-
nahme der abgesetzten Menge,
wohl aber einen Gewinnzuwachs
aufgrund des höheren Verkaufs-
preises. Die Preisschwellen-Analy-
se, die auf Seite 3 dargestellt wird,
beschäftigt sich damit, diese Preis-
schwellen und Preisspielräume 
detailliert zu erheben und den Un-
ternehmen so konkrete Informa-
tionen für den optimalen Preis zur
Verfügung zu stellen.

Die Zahlungsbereitschaft des

Kunden muss in keiner Wei-

se mit den Produktionskos-

ten für ein Produkt zusam-

menhängen.

Des weiteren gibt es bei vielen Pro-
dukten nicht nur einen einzigen
Preis, der für die Kaufentscheidung
relevant ist, sondern ein ganzes
Bündel von Preisen und verschie-
denen Produkteigenschaften. Ein
Telekommunikationsunternehmen
kann im Mobilfunkbereich unter
anderem die Preise von Grundge-
bühr, Handy und Minutenpreis (je-
weils zu verschiedenen Tageszeiten
und zu verschiedenen Netzanbie-
tern) variieren; eine Bank kann für
ein Girokonto zum Beispiel die
Preise der Kontoführung, der Gut-
habenverzinsung, der Kreditver-

Preisstudien in der
Praxis
(Fortsetzung von Seite 1)



sonders günstig oder teuer sind.
Auch die Kenntnis von Markerele-
menten ist daher ein wichtiger Be-
standteil im Rahmen einer kunden-
orientierten Preisstrategie (vgl.
hierzu auch das Feedback „Psycho-
logische Preisoptimierung“*).

Bei „echten“ Neuheiten greifen die
dargestellten Ansätze zur Preisak-
zeptanz zu kurz, da es weder empi-
rische Daten noch ausreichende 
Beurteilungs- und Vergleichsmög-
lichkeiten für die potenziellen Kun-
den gibt. In solchen Situationen 
erweist sich die systematische Ex-
perteneinschätzung als zweck-
mäßiger Ansatz, um brauchbare In-
dikationen zur Preisgestaltung zu
erhalten. Die zu befragenden Ex-
perten sollten dabei mit dem jewei-
ligen Markt vertraut und aus mög-
lichst vielfältigen Hierarchiestufen
und Tätigkeitsfeldern (F&E, Marke-
ting, Vertrieb usw.) kommen, um
die Gefahr kollektiver Fehlurteile
auszuschließen. Typischerweise
werden hierbei verschiedene Sze-
narien (z.B. optimistisch, pessimi-
stisch, mit/ohne Konkurrenzange-
bote) vorgegeben. Im Rahmen der
sog. Delphi-Methode gibt jeder Ex-
perte seine Einschätzung ab und
erhält anschließend als Feedback
bspw. die Durchschnittsbewertung
aller Experten und so die Möglich-
keit, seine Einschätzung ggf.
nochmals zu revidieren und zu 
begründen. Durch diese Mehrfach-
befragung mit Rückkoppelung
können detaillierte und sehr quali-
fizierte Preis-Mengen-Abschätzun-
gen für noch nicht etablierte Märk-
te und Produkte erstellt werden. 

Im Folgenden soll jedoch in diesem
Feedback aus dem gesamten Me-
thodenportfolio der Preisfor-
schung exemplarisch nur auf die
Preisschwellen-Analyse und das
Conjoint-Measurement eingegan-
gen werden. ■

* Die angegebenen Quellen kön-
nen unter www.vocatus.de unter
„Veröffentlichungen“ jederzeit
eingesehen werden.
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Die Preisschwellen-Analyse (Price
Sensitivity Measurement/PSM) hat
zum Ziel, den optimalen Preis für
ein Produkt zu ermitteln. Zur em-
pirischen Erhebung dieses Preises
werden folgende Fragestellungen
verwendet: Welcher Preis ist ange-
messen, aber noch günstig? Wel-
cher Preis ist relativ hoch, aber
noch vertretbar? Welcher Preis ist
zu hoch? Welcher Preis ist so nied-
rig, dass beim Kunden Zweifel an
der Qualität des Produktes ge-
weckt werden? Der Fokus liegt da-
bei in der Regel auf den ersten
zwei Fragestellungen, in welchen
der vom Befragten jeweils als teu-
er und als günstig erachtete Preis
in einer offenen Fragestellung er-
hoben wird. Für beide Fragen wird
die Kurve mit den kumulierten An-
teilen der Befragten erstellt, die
beim jeweils genannten Preis das
Produkt als teuer bzw. günstig be-
urteilen würden. Daraus ergibt
sich die nebenstehende Graphik.

Die Teuer-/Günstig-Kurven verlau-
fen gegenläufig. Im Schnittpunkt
der Teuer- und Günstig-Kurve liegt
der im Durchschnitt am Markt ak-
zeptierte Preis, der in der Preispsy-
chologie als der Ankerpreis be-
zeichnet wird. An diesem
Schnittpunkt hat man den gleichen
Anteil von Befragten, die den Preis
als günstig und als teuer einstufen.
Bei höheren Preisen übersteigt der
Anteil der “teuer” Beurteilungen
zunehmend den Anteil der “gün-

stig” Urteile und die Akzeptanz
des Preises nimmt ab. Bei kleineren
Preisen ist dies entsprechend um-
gekehrt. Zur Durchführung einer
Preisschwellen-Analyse ist es dabei
nicht unbedingt notwendig, abso-
lute Preise zu erheben. Genauso
können beispielsweise auch erwar-
tete Rabatthöhen beim Autokauf
oder erwartete Versicherungs-
beiträge in Abhängigkeit von der
Höhe der Versicherungssumme er-
hoben werden. 

Durch die Analyse der Kun-

densicht kann das Unter-

nehmen Margenpotentiale

in die Preisfindung voll aus-

schöpfen.

Neben dem Schnittpunkt der Teu-
er- und Günstig-Kurve (Ankerpreis)
ist auch noch der Verlauf der Kur-
ven links und insbesondere rechts
von dem Ankerpreis interessant.
Hier kann sehr prägnant abgelesen
werden, ob es einen relativ breiten
Akzeptanzbereich gibt. Dies ist der
Fall, wenn die Kurven vor und nach
dem Schnittpunkt relativ flach ver-
laufen. Ebenso lässt sich erkennen,
ob bzw. ab wann die Akzeptanz
dramatisch abfällt, bei welchem
Preis also die Schere zwischen den
Kurven sprungartig aufgeht. Sol-
che Akzeptanzsprünge finden sich
typischerweise häufig an den klas-

Die Analyse von Preis-
schwellen
Die Preisschwellen-Analyse ist eine sehr effiziente Methode,

um das Preisempfinden und die Preisakzeptanz für ein be-

stimmtes Produkt oder eine bestimmte Dienstleistung am

Markt zu messen. Durch die Einbeziehung der Kundensicht-

weise in die Preisfindung kann das Unternehmen so Margen-

potentiale voll ausschöpfen.
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sischen Preisschwellen, wie bei-
spielsweise an den Übergängen zu
runden Preisen (z.B. 4,99, 99,99
etc.). Aus dem Verlauf der Kurven
können daher die Elastizitäten als
relative Änderung der Preisakzep-
tanz bei entsprechender Änderung
des Preises abgelesen werden. In
den Bereichen, in denen beide
Kurven parallel verlaufen, ergibt
sich für das Unternehmen ein
Preisspielraum, in dem der Preis für
das Produkt erhöht werden kann,
ohne dass Auswirkungen auf die
abgesetzte Menge zu erwarten
sind, weil der Kunde subjektiv
nicht das Gefühl hat, dass das Pro-
dukt teurer geworden ist. 

Dieses Modell wurde bereits in ei-
ner Vielzahl von empirischen
Preisstudien für verschiedene Pro-
dukte und Dienstleistungen in un-
terschiedlichen Branchen einge-
setzt. Die Wirksamkeit und die
hohe empirische Relevanz der Er-
gebnisse haben sich dabei immer
wieder bestätigt. Voraussetzung

für den Einsatz der Preisschwel-
len-Analyse ist dabei zunächst,
dass das zu untersuchende Pro-
dukt oder die Dienstleistung bei
den Befragten hinreichend be-
kannt und etabliert ist, so dass re-
lativ konkrete Preisvorstellungen
bei den Befragten vorliegen und
von diesen auch formuliert wer-
den können. Eine Preisschwellen-
Analyse kann also nicht für alle
Produkte eingesetzt werden.
Wenn der Preis beispielsweise bei
einem Produkt eine so unterge-
ordnete Rolle spielt, dass den 
Befragten der Preis auch nicht un-
gefähr bekannt ist, kann eine
Preisschwellen-Analyse keine
sinnvollen Ergebnisse liefern.
Während die allermeisten Perso-
nen eine ziemlich klare Vorstel-
lung von der Höhe der Benzin-
Preise haben, ist nur verhält-
nismäßig wenig Personen der
Preis für einen Liter Leitungswas-
ser überhaupt bekannt. Eine
Preisschwellen-Analyse wäre hier
also wenig erfolgversprechend.

Innerhalb eines Preisspielrau-

mes kann das Unternehmen

den Preis ohne große Aus-

wirkung auf die Absatzmen-

ge erhöhen.

Auch eine klare Definition des Pro-
duktes ist eine wichtige Vorausset-
zung für die Durchführung einer
Preisschwellen-Analyse. Wenn das
Produkt, als Bündel von Eigenschaf-
ten bzw. Komponenten selbst noch
nicht klar definiert ist, kann zunächst
beispielsweise ein Conjoint-Verfah-
ren (vgl. Seite 5) eingesetzt werden,
um aus der Vielzahl von möglichen
Eigenschaftskombinationen diejeni-
ge auszuwählen, die für den Kunden
die höchste Attraktivität besitzt und
somit zur höchsten Zahlungsbereit-
schaft führt. Erst auf Basis des daraus
entwickelten Produktes sollte dann
eine Preisschwellen-Analyse durch-
geführt werden, um den optimalen
Angebotspreis für diese Eigen-
schaftskombination zu ermitteln. ■

Die Ermittlung des Ankerpreises

QUELLE: VOCATUS 2005
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sung des Girokontoguthabens er-
wartet und in welcher Höhe? Ab
welchem Preis reagiert der Kunde
verärgert auf Barabhebungsge-
bühren an fremden Geldautomaten?

Die Conjoint-Analyse erhebt

die für den Kunden optima-

le Kombination von Produkt-

eigenschaften.

Conjoint Verfahren zeichnen sich da-
bei dadurch aus, dass Produkte bzw.
Produktkonzepte mit ihren Merk-
malen und Eigenschaften in einer
„Trade-Off“ Situation gegeneinan-
der beurteilt werden. Die Befragten
müssen in dieser Trade-Off Situation
eine Abwägung zwischen zwei oder
mehreren Alternativen vornehmen
und dabei die einzelnen Produkt-
merkmale in ihrer Kombination be-
urteilen. Mit modernen Conjoint-
Verfahren können dadurch ins-
besondere auch Interaktionseffekte
beurteilt werden. Wenn also das
Girokonto eine relativ hohe Kon-
toführungsgebühr hat, wird bei-
spielsweise auch eine entsprechend
hohe Guthabenverzinsung erwartet.
Bei einem kostenlosen Girokonto
kann beispielsweise die Zahlungsbe-
reitschaft für eine Kreditkarte höher
sein, wenn die EC-Karte und die Bar-
geldabhebung an fremden Geldau-
tomaten bereits kostenlos ist.

Insofern zeichnet sich die Conjoint-
Analyse vor allem dadurch aus, dass
sie die Wahlentscheidung einer rea-
len Kaufsituation besser abbildet,
als dies durch die isolierte Abfrage
einzelner Produktmerkmale mög-
lich wäre. Bei der isolierten Abfrage
ist häufig zu beobachten, dass mehr

Eine Bank möchte beispielsweise ein
neues Girokonto auf den Markt brin-
gen. Die Produkt- und Serviceeigen-
schaften des Girokontos werden vor
allem dadurch bestimmt, welche
Funktionen das Konto ermöglicht.
Sind beispielsweise Überweisungen
am gleichen Tag zu einer anderen
Bank möglich? Können auch Aus-
landsüberweisungen online durch-
geführt werden? Kann die EC-Karte
gleichzeitig auch als Geldkarte ge-
nutzt werden? In welcher Höhe kann
ein Dispokredit zur Verfügung ge-
stellt werden? Können Kontoauszü-
ge auch Jahre rückwirkend online
abgerufen werden? Die Möglichkei-
ten des Produktvariationen sind
selbst bei einem verhältnismäßig ein-
fachen Produkt wie einem Girokonto
für die Verantwortlichen meist nicht
mehr überschaubar. Ohne fundierte
Marktforschungsergebnisse lässt sich
hier kaum feststellen, welche Kombi-
nationsmöglichkeiten für welche
Kundensegmente tatsächlich am
attraktivsten sind. 

Im Rahmen einer Conjoint-Analyse
kann ermittelt werden, wie wichtig
die verschiedenen Produkteigen-
schaften für die Kunden sind und
wie hoch entsprechend die Zah-
lungsbereitschaft für die einzelnen
Komponenten ist. Dadurch wird ver-
hindert, dass ein Girokonto mit Pro-
dukteigenschaften ausgestattet
wird, die für die Kunden kaum rele-
vant sind, für die Bank aber nicht
unerhebliche Kosten verursachen.
Gleichzeitig wird im Rahmen der
Conjoint-Analyse auch die Zahlungs-
bereitschaft der Kunden für die ver-
schiedenen Produkteigenschaften
ermittelt. Wie hoch ist beispielsweise
die Zahlungsbereitschaft für die rei-
ne Kontoführung? Wird eine Verzin-

Die Bestimmung der Preisstruktur
Die Conjoint-Methode wird vor allem dann angewendet, wenn das „Produktbündel“ noch nicht

eindeutig definiert ist, sondern das Unternehmen noch entsprechende Spielräume bei der Ge-

staltung des Produktes und der Preisstruktur hat. 

oder weniger alle Produkteigen-
schaften von den Kunden als
grundsätzlich wichtig beurteilt wer-
den. In der realen Kaufsituation ist
jedoch immer ein Abwägen erfor-
derlich. Ein bisschen mehr von einer
Eigenschaft erfordert dann meist
Zugeständnisse bei einem anderen
Ausstattungsmerkmal („Trade-
Off“). Genau dieses für den Kunden
optimale Verhältnis zwischen ver-
schiedenen Produkteigenschaften,
bei dem dann entsprechend auch
die höchste Zahlungsbereitschaft
besteht, wird durch die Conjoint-
Analyse so realitätsnah wie möglich
erhoben. 

Ergebnis der Conjoint-Analyse sind
zunächst Aussagen zur relativen Be-
deutung der einzelnen Produktei-
genschaften (inkl. Preis), sowie 
deren unterschiedlichen Ausprägun-
gen für die Kaufentscheidung, was
typischerweise in sogenannten (Teil-)
Nutzenwerten ausgedrückt wird.
Basierend auf diesen Daten kann
dann auch die Akzeptanz für Preis-
Produktkombinationen und Wett-
bewerbsprodukte simuliert werden,
die in dieser Form innerhalb der Be-
fragung gar nicht abgefragt wur-
den. Auf dieser Basis kann das Un-
ternehmen die Produkte so
gestalten, dass sie optimal auf be-
stimmte Kundensegmente abge-
stimmt sind. Diese Flexibilität und
Modellierbarkeit der Conjoint-Er-
gebnisse beruht aber auf bestimm-
ten Annahmen, die entscheidungs-
psychologisch nicht in jeder
Situation gerechtfertigt sind. Con-
joint-Analysen können also nicht in
jedem Fall eingesetzt werden; viel-
mehr muss die Angemessenheit für
jede Projektfragestellung individuell
analysiert werden. ■



Ein Mobilfunkkunde bleibt beim

Schlendern durch die Fußgängerzo-

ne an einem Schaufenster eines

Mobilfunkshops des Anbieters B

stehen, weil er ein schickes Handy

sieht. Dadurch kommt er auf die

Idee, eventuell seinen bisherigen

Anbieter A zu wechseln. Er fängt

an, sich umzusehen und sucht als

nächstes einen anbieterunabhängi-

gen Shop auf, um sich zu informie-

ren, welche Anbieter dieses Telefon

im Angebot haben. Dadurch fällt

Anbieter C, der dieses Handy nicht

anbietet, aus dem Rennen. 

Als nächstes informiert sich der

Kunde über Tarife und schließt nun

doch Anbieter B aus, weil der mit

Ausnahme der Gespräche im eige-

nen Netz sehr teuer ist. Schließlich

holt er sich Rat bei Freunden, wel-

cher Anbieter die beste Netzqua-

lität hat und möchte dann, weil ihn

Anbieter D diesbezüglich nicht

überzeugt, seinen Vertrag gerade

bei Anbieter A verlängern, als er

feststellt, dass die meisten seiner

Freunde bei Anbieter B sind. Die

(Fortsetzung auf Seite 2)

Entscheidungsprozesse von Menschen laufen nicht immer lo-

gisch, nachvollziehbar, linear oder unter vollständiger Informa-

tion ab. Damit Unternehmen die Entscheidungsprozesse ihrer

Kunden beeinflussen können und Kunden gewinnen oder hal-

ten können, müssen sie diese Prozesse zunächst einmal in ihrer

ganzen Komplexität verstehen. Erst auf dieser Basis können

die verschiedenen Maßnahmen des Marketing-Mixes zielge-

recht optimiert werden.
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Die 360 Grad 

Entscheidungsanalyse

Entscheidungsprozesse von

Menschen laufen nicht immer

logisch, nachvollziehbar, linear

oder unter vollständiger Infor-

mation ab. Um sie beeinflussen

zu können, müssen sie zunächst

einmal in ihrer ganzen Komple-

xität verstanden werden. 

Seite 1

Return on Investment im

Marketing Mix

Durch die Entscheidungsanalyse

können unterschiedliche Marke-

tinginstrumente direkt gegen-

einander abgewogen werden.

Seite 2

Methodische Durch-

führung

Bei einer 360 Grad Entschei-

dungsanalyse werden die glei-

chen Kunden vor, während und

nach der Entscheidung befragt. 

Seite 3

Priorisierung und Detail-

analyse

Als Ergebnis bekommt das Un-

ternehmen ein klares Verständ-

nis, in welcher Entscheidungs-

phase welche Faktoren eine

besondere Bedeutung haben

und wie Marketingmittel wirk-

sam eingesetzt werden sollten.

Seite 4
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So emotional das Thema Reisen ist,

so trocken ist oft der Weg zum An-

gebot. Die Suchmaschinen, die von

Reiseanbietern im Internet einge-

setzt werden und ohne die man

kaum den richtigen Urlaub in bis

zu 2 Millionen Angeboten finden

kann, basieren alle auf einer indi-

rekten Suche und werden häufig

zum Glücksspiel. Der Kunde muss

selbst seine Bedürfnisse in rein for-

male Angebotsmerkmale (Reiseda-

tum, Zielort etc.) übersetzen, auf

denen alle Suchmaschinen aufbau-

en. Dies entspricht aber keines-

wegs den Kundenbedürfnissen.

Der Kunde möchte beispielsweise

einfach nur irgendwann im Juli

oder August ein romantisches Wo-

chenende zu zweit in einer netten

Stadt in einem warmen europä-

ischen Land verbringen. Er sieht

sich jedoch einer Eingabemaske

gegenüber, die nach Zielflughafen

(Fortsetzung auf Seite 2)

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

zeichneten Studie entwickelt Vocatus gemeinsam mit L’TUR

eine Suchmaschine, die auf Basis persönlicher Bedürfnisse die

individuell passende Reise für jeden Kunden findet. Dahinter

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

die Unternehmensdatenbanken auszudrücken, sondern umge-

kehrt. Die Datenbank muss lernen, den Zusammenhang zwi-

schen Kundenbedürfnis, Angebotsprofil und Kundenzufrie-

denheit zu verstehen. 

Matching mit 

Mehrwert
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Matching mit Mehrwert:

Wie L’TUR auf den MOPS

kam
Gemeinsam mit L’TUR entwickelt

Vocatus eine Suchmaschine, die

auf Basis persönlicher Bedürfnis-

se die individuell passende Reise

für jeden Kunden findet und da-

bei auch die tatsächliche Zufrie-

denheit von Kunden mit der ge-

buchten Reise einbezieht.
Seite 1

1. Preis der Deutschen

Marktforschung für 

VocatusVocatus wurde zum 50-jährigen

Bestehen des Bundesverbandes

Deutscher Marktforscher (BVM)

mit dem 1. Preis der Deutschen

Marktforschung für die “Studie

des Jahres” ausgezeichnet, die

in diesem Feedback vorgestellt

wird.

Seite 4

Die strategische Bedeutung

von MOPS für L’TUR 

MOPS hat weitreichende strate-

gische Konsequenzen für 

L’TUR und unterstützt den Ver-

trieb von Reisen genauso wie

den Einkauf zukünftiger Reise-

angebote und die Zusammenar-

beit mit Hotels und Fluggesell-

schaften.

Seite 5
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Aus Sicht des Kunden wäre es ide-

al, w
enn alle Fragen an ein Unter-

nehmen unverzüglich, persönlich,

kompetent und ausführlich beant-

wortet werden würden. Doch in

der Realität 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
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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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