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Kommunikation zwischen Kunde und Unternehmen

Die Online-Markttor-
schung ist erwachsen

geworden

Noch vor wenigen Jahren wurde die Online-Marktforschung
teils zu Recht von vielen Unternehmen eher mit Argwohn be-
augt. In der Zwischenzeit hat sich dies grundlegend gean-
dert. Die Online-Marktforschung ist erwachsen geworden
und ihre Methoden sind heute integraler Bestandteil der

Marktforschung.

Genauso wie die Entscheidung
zwischen qualitativer und quanti-
tativer Forschung nur in Abhangig-

keit von den Fragestellungen und
Zielen des jeweiligen Projektes ge-
troffen werden kann, ist auch die
Entscheidung zwischen Offline und
Online immer abhangig von der je-

weiligen Projektfragestellung. Die
Online-Forschung hat zwar im Ver-
gleich zur Offline-Forschung einige
Vorteile, lasst sich jedoch nicht fur

alle Projekte einsetzen.

Ein Vorteil von Online-Methoden
besteht haufig darin, dass sich Pro-
jekte schneller durchfuhren lassen,
weil die Zielgruppe online schnel-
ler rekrutiert werden kann, als bei
telefonischen oder schriftlichen Be-
fragungen. Auch die Feldzeiten
kénnen im Einzelfall deutlich redu-
ziert werden und sind vor allem
nicht von der StichprobengréBe
abhangig, was auch bei sehr
groB3en Stichproben eine zugige

Abwicklung erlaubt.

(Fortsetzung auf Seite 2)
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Die Online-Marktforschung
ist erwachsen geworden

Noch vor wenigen Jahren wur-
de die Online-Marktforschung
von vielen Unternehmen eher
zurtickhaltend und kritisch ge-
sehen. In der Zwischenzeit sind
Online-Methoden integraler Be-
standteil der Marktforschung
geworden.
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kénnen je nach inhaltlicher Ziel-
setzung tber Ad-Hoc-Rekrutie-
rung oder Uber Adress-Pools
rekrutiert werden.
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Funf typische Einsatzbereiche
fuir Online-Marktforschung wer-
den an konkreten Beispielen
mit ihren jeweiligen Vorteilen
und Einschrdnkungen erldutert.
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Das Internet als
Untersuchungsobjekt

Wenn das Internet selbst das
Untersuchungsobjekt ist, kén-
nen Online-Projekte ohne Me-
dienbruch und innerhalb der
relevanten Zielgruppe durchge-
flihrt werden.
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Die Online-Marktfor-
schung ist erwach-
sen geworden

(Fortsetzung von Seite 1)

Daneben ergeben sich auch deutli-
che Kostenvorteile insbesondere
bei groBen Stichproben. Bei einer
Offline-Erhebung steigen die Kos-
ten fur Interviews oder den Frage-
bogenversand praktisch linear mit
dem Stichprobenumfang. Bei einer
Online-Erhebung entfallen diese
Kosten, so dass mit steigendem
Stichprobenumfang lediglich die
Kosten fur Incentives und Rekrutie-
rung steigen. Wird die Incentivie-
rung beispielsweise Uber ein Ge-
winnspiel vorgenommen, kénnen
sogar diese Kosten weitgehend un-
abhangig vom Stichprobenumfang
gestaltet werden. Dadurch kénnen
auch sehr groBe Stichproben, die
wiederum sehr detaillierte und
prazise Auswertungen erlauben,
sehr kostenglnstig abgewickelt
werden.

Online-Methoden sind
schneller und kostengunsti-
ger durchzufthren.

SchlieBlich bieten Online-Metho-
den auch hinsichtlich der Daten-
qualitat einige Vorteile. Die Input-
validierung wird im Gegensatz zur
schriftlichen Befragung in Echtzeit
vorgenommen, so dass bei wider-
spruchlichen Angaben beim Befra-
gungsteilnehmer eine Fehlermel-
dung generiert werden kann,
wahrend beispielsweise bei einer
Paper-and-Pencil-Befragung Inkon-
sistenzen erst bei der spateren
Datenerfassung auffallen. Auch
der Einfluss des Interviewers auf
die Ergebnisse der Befragung, der
in der Offline-Marktforschung zu
Verfalschungen fuhren kann, ist
bei der Online-Marktforschung
ausgeschlossen. Gleichzeitig muss
man sich allerdings bewusst sein,
dass damit auch ein motivierender
oder unterstltzender Interviewer-

einfluss fehlt, wodurch es bei lan-
geren Online-Befragungen eher zu
Abbrichen kommen kann.

Die Fragen an die Marktfor-
schung sind unverandert.
Die Moglichkeiten sie zu be-
antworten, wurden revolu-
tioniert.

SchlieBlich erlaubt das Medium In-
ternet auch die Darstellung multi-
medialer und interaktiver Elemen-
te wie Bilder, Musik und Videos,

die mit Offline-Methoden schwie-
rig darzustellen wéaren. So kénnen
beispielsweise verschiedene Wer-
bespots fur ein neues Produkt
vom Befragten direkt online an-
geschaut und auch beurteilt wer-
den, was offline nur mit erheblich
groBerem Aufwand im Rahmen
von CAPI-Interviews moglich
ware. Gleichzeitig jedoch bieten
CAPI-Interviews aber den zusatzli-
chen Vorteil, dass dort auch beob-
achtet werden kann, wie auf-
merksam die Testperson die
einzelnen Bilder betrachtet und
so weitere Informationen gewon-
nen werden kénnen.

Rekrutierung von Teilnehmern

Bei der Rekrutierung von Teilneh-
mern fur Online-Untersuchungen
bieten sich je nach Projektinhalt
drei verschiedene Methoden an:

Ad-Hoc-Rekrutierung: Bei Website-
Evaluationen und Abbrecherana-
lysen, bei denen die Website selbst
oder die damit verbundenen Pro-
zesse untersucht werden, wird die
Rekrutierung der Befragungsteil-
nehmer sinnvollerweise ad hoc
durch ein Rekrutierungsfenster di-
rekt auf der Website vorgenom-
men (nth-visitor-Methode). Dabei
wird jeder n-te Besucher, der bei-
spielsweise auf der betreffenden
Website eine bestimmte Aktion
ausgefuhrt hat oder bestimmte
Seiten angeschaut hat, direkt zu
einer Online-Befragung eingela-
den. Um sicherzustellen, dass kei-
ne Nutzer rekrutiert werden, die
die Seite noch gar nicht kennen,
wird zunachst jedem Benutzer ein
Punktwert zugeordnet, der mit je-
dem Klick auf der Seite steigt. Erst
wenn eine bestimmte Mindestzahl
an Klicks erreicht wurde, greift die
nth-visitor-Methode.

Unternehmens-Adress-Pool: Bei
Zufriedenheitsbefragungen von
Kunden oder Mitarbeitern oder

bei Trackingstudien werden héau-
fig Adressen aus dem Adresspool
des Unternehmens verwendet,
um die potenziellen Teilnehmer
entweder postalisch, per E-Mail
oder auch per SMS zu der Online-
Studie einzuladen.

Online-Access-Pool: Wenn eine
Zielgruppe mit besonderen Merk-
malen rekrutiert werden soll, wie
beispielsweise Mitglieder von ge-
setzlichen Krankenversicherun-
gen, die im letzten Jahr ein Baby
bekommen haben oder Handy-
Besitzer, die mindestens 30 Pro-
zent aus dem europaischen Aus-
land telefonieren, bietet sich eine
Auswahl aus dem Vocatus Online-
Access-Pool an. Vocatus verfluigt
Uber ca. 55.000 registrierte Mit-
glieder, die bereit sind, an Online-
Befragungen teilzunehmen.
Durch regelmaBige Re-Registrie-
rung, systematische Adresspflege
und Offline-ldentitatskontrolle
wird der Pool stets aktuell gehal-
ten. Durch die Kenntnis der Pro-
fildaten der Pool-Mitglieder kann
schnell und zielgenau eine spezi-
elle Zielgruppe rekrutiert werden
und auch die Verweigerungs- und
Abbruchquoten lassen sich vorab
relativ genau einschéatzen.




Doch naturlich hat auch die Onli-
ne-Marktforschung ihre Einschran-
kungen. Eine Online-Erhebung
kann keine Bevolkerungsreprasen-
tativitat erreichen, da die Gesamt-
heit der Bevdlkerung nicht online
ist. Maximal kann daher die Grund-
gesamtheit ,Internet-Nutzer” re-
prasentativ erfasst werden. Wenn
eine Teilgruppe aus dieser Nutzer-
schaft die relevante Zielgruppe ist,
stellt die fehlende Gesamtbevolke-
rungsreprasentativitat kein Pro-
blem dar. Wenn es bei dem Projekt
jedoch konkret um Produkte oder
Dienstleistungen geht, die bei-
spielsweise vorrangig von der alte-
ren Bevdlkerungsschicht genutzt
werden, die traditionell im Inter-
net stark unterreprasentiert ist,
dann ist eine Online-Befragung
oder Rekrutierung sicherlich nicht

Einsatzmoglichkeiten der
Online-Marktforschung

Durch die immer weiter fortschreitende Durchdringung von
Arbeit und Freizeit durch das Internet werden auch die Einsatz-
moglichkeiten der Online-Marktforschung vielfaltiger. Im Fol-
genden sollen finf typische Einsatzbereiche fur Online-Markt-
forschung an konkreten Beispielen mit ihren jeweiligen
Vorteilen und Einschrankungen erldutert werden.

Bei Angebots- und Preisoptimierun-
gen mittels Conjoint-Analysen kann
die Online-Durchfihrung je nach
spezifischer Fragestellung Vorteile
bringen. Bei einer Conjoint-Analyse

die Methode der Wahl. wird die Zahlungsbereitschaft des
Kunden fir unterschiedliche Ange-
botskombinationen abgefragt. Wie
in der Graphik abgebildet, ent-
scheidet sich der Kunde fur eines
von drei dargestellten Konzepten

(oder auch keines davon) und er-

Auch die Online-Marktfor-
schung hat ihre Einschran-
kungen.

Auch bei qualitativen

halt daraufhin in Abhangigkeit von
seiner Antwort ein neu zusammen-
gestelltes Set an Angeboten. Aus
den Antworten auf eine Vielzahl
von Kombinationsméglichkeiten
kann so schlieBlich der fur das Un-
ternehmen optimale Angebots-
preis ermittelt werden.

Der Vorteil der Online-Methode
liegt hier insbesondere darin, dass
durch die Darstellungsmoglichkei-

Studien gibt es bei
der Online-Forschung
einige Bereiche, in de-

Online-Darstellung einer Conjoint-Analyse
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ten am Bildschirm auch komplexere
Angebotsvergleiche méglich wer-
den, woflr sonst die Anwesenheit
des Befragten in einem Teststudio
im Rahmen einer CAPI-Befragung
nétig ware. Dadurch kénnen Re-
krutierungskosten und Feldzeiten
bei Online-Befragungen deutlich
reduziert werden, was wiederum
eine groBere Stichprobe und damit
detailliertere Auswertungen er-
moglicht (vgl. auch Feedback ,,Psy-
chologische Preisoptimierung”*).
Allerdings ist man bei der Online-
Befragung auch auf den Bildschirm
begrenzt. Bei einer CAPI-Befra-
gung kann die Befragung selbst
beispielsweise gleich mit einem Er-
gonomie-Test verbunden werden,
weil die Befragten ohnehin bereits
im Teststudio sind. Je nach genau-
em Projektziel sollte hier also die
geeignete Methode ausgewahlt
werden.

Durch die weitere Verbrei-
tung des Internets werden
auch die Moglichkeiten far
Online-Marktforschung viel-
faltiger.

Grundsatzlich liegt die Starke der
Online Marktforschung vor allem
im quantitativen Bereich. Doch
auch im qualitativen Bereich kann
es sehr sinnvolle Einsatzfelder ge-
ben. So lassen sich Delphi-Exper-
tenbefragungen durch den On-
line-Versand im Vergleich zum
Papierversand deutlich schneller
durchfuhren. Gerade die Exper-
ten, die man im Rahmen von Del-
phi-Befragungen benétigt, sind
haufig sehr viel unterwegs und
haben nur selten Zugang zu ihrer
normalen Briefpost. Unter diesen
Umstanden kann eine Paper-and-
Pencil durchgefihrte Delphi-Stu-
die sich also Gber mehrere Mona-
te hinziehen. Hier kann die
Experten-Befragung Uber das In-
ternet grofB3e Zeitvorteile bringen,
da diese Personen trotz stéandiger
Reisen in der Regel taglich mit

dem Computer arbeitet und so
unabhéngig von ihrem Aufent-
haltsort teilnehmen kénnen. Auch
ist fur viele Personen die Hemm-
schwelle bei einer Online-Befra-
gung geringer als wenn offene
Fragen handschriftlich ausgefullt
werden mussen.

Mitarbeiterbefragungen lassen
sich ebenfalls sehr gut online
durchfihren. Da bei Mitarbeiter-
befragungen in der Regel nicht
eine Stichprobe sondern alle Mit-
arbeiter befragt werden, kommen
hier bei groBeren Unternehmen
insbesondere die Kostenvorteile
von Online-Studien im Vergleich
zu Paper-and-Pencil-Befragungen
zum tragen. AuBBerdem bieten On-
line-Befragungen dem Mitarbeiter
die Moglichkeit, vollig anonym
und zeitlich und 6rtlich ungebun-
den seine Meinung, Winsche und
Angste zu duBern. Befirchtungen
wie ,der Chef kdnnte meine
Handschrift erkennen” oder ,je-
mand koénnte mir zuschauen,
wenn ich den Bogen abgebe”
kdbnnen zwar nicht entstehen,
aber dafur ist naturlich auch bei
Online-Befragungen die Furcht
der Mitarbeiter nicht zu vernach-
lassigen, dass ein Ruckschluss auf
die einzelnen Personen moglich
ist. HierfUr mussen entsprechende
Mechanismen implementiert wer-
den, die nicht nur die absolute
Vertraulichkeit sicherstellen, son-
dern dies fur den Mitarbeiter auch
transparent machen.

Da E-Mail ein immer wichti-
gerer Kontaktkanal fur den
Kunden wird, gewinnt ent-
sprechend auch die Kun-
denzufriedenheitsbefragung
auf diesem Weg an Bedeu-
tung.

Fir die Durchfihrung einer On-
line-Mitarbeiterbefragung bené-
tigen keineswegs alle Mitarbeiter

einen eigenen PC oder einen eige-
nen Zugang zum Internet. Die
Fragebdgen koénnen auch im In-
tranet geschaltet werden und
Mitarbeiter ohne PC kénnen
daflr vorgesehene gemeinsame
Terminals verwenden. Lediglich in
Unternehmen, in denen ein GroB-
teil der Mitarbeiter keinerlei
Computerzugang hat und die Mit-
arbeiter zudem sehr dezentral
arbeiten, ist eine Paper-and-Pen-
cil-Befragung weiterhin der sinn-
vollere Weg.

Die Starken der Online-
Marktforschung liegen vor
allem im quantitativen Be-
reich.

Ein weiteres Beispiel fur den Ein-
satz von Online-Tools ist die Kun-
denzufriedenheitsbefragung. Hier
werden Kunden oder Interessen-
ten, die beispielsweise ein Unter-
nehmen per E-Mail kontaktiert
haben, innerhalb von wenigen Ta-
gen zu diesem Kontakt mit dem
Unternehmen befragt. Die Perso-
nen erhalten dazu ein E-Mail mit
einem Link zu einem Online-Fra-
gebogen, den sie direkt ausfullen
kénnen. Der Vorteil besteht ne-
ben den geringen Kosten flr das
Unternehmen vor allem darin,
dass Personen befragt werden,
deren Kontakt zum Unternehmen
erst sehr kurz zurlckliegt und
dem Befragten das Ereignis daher
noch prasent ist (vgl. auch Feed-
back ,Kundenzufriedenheit sinn-
voll messen”*). Da E-Mail ein im-
mer wichtigerer Kontaktkanal fur
den Kunden wird, gewinnt ent-
sprechend auch die Kundenzufrie-
denheitsbefragung auf diesem
Weg an Bedeutung, um alle
Aspekte des Kundenlebenszyklus
entsprechend zu erfassen.

Aus demselben Grund gewinnen
auch online durchgefiihrte Mys-

tery-Analysen beispielsweise zur

(Fortsetzung auf Seite 5)



Einsatzmoglichkeiten
der Online-Marktfor-
schung

(Fortsetzung von Seite 4)

Beurteilung der Qualitat des Kun-
denservice an Bedeutung. Dabei
werden simulierte Kundenanlie-
gen von Echtkunden oder ver-
meintlichen Kunden entweder
per E-Mail an das Kundencenter
des Unternehmens versandt oder
direkt auf der Website des Unter-
nehmens eingegeben. Dadurch
werden verschiedene Kundenan-
liegen simuliert und so die
Kundenkontaktqualitdt von Un-
ternehmen getestet. Hier ist aller-
dings zu beachten, dass bei den
meisten Unternehmen immer
noch ein erheblicher Teil der Kun-
denkommunikation per Telefon
stattfindet und daher fur eine
umfassende Beurteilung die Onli-
ne-Mystery-Analysen durch Mys-
tery-Telefonate erganzt werden
sollten.

Aufgrund des geringeren
Aufwands von Online-Ana-
lysen eignen sie sich auch
gut fir Benchmarkstudien,
bei denen Daten von mehre-
ren Unternehmen erhoben

werden.

Aufgrund des geringeren Auf-
wands von Online-Analysen bie-
ten sich diese sowohl fur die inter-
ne Qualitatskontrolle und fur die
Uberprifung der Einhaltung von
Service Level Agreements an als
auch fur Benchmarkstudien, bei
denen Daten von mehreren Un-
ternehmen einer Branche erhoben
werden (vgl. auch Feedback
~Benchmarking durch Mystery-
Analysen”*).

* Alle angegebenen Quellen kénnen unter
www.vocatus.de unter ,Veroéffentlichun-
gen” jederzeit eingesehen werden.

Das Internet als
Untersuchungsobjekt

Nur weil das Untersuchungsobjekt selbst das Internet ist, be-

deutet das nicht, dass auch die Untersuchungsmethode zwin-

gend online erfolgen muss. Aber nattrlich bietet sich in die-

sem Fall die Nutzung von Online-Methoden besonders an, weil

die Befragung direkt ohne Medienbruch und genau innerhalb

der relevanten Zielgruppe durchgeftihrt werden kann.

Durch die immer weitere Verbrei-
tung des Internets und seine
wachsende Bedeutung als Kom-
munikationskanal mit dem Kun-
den ist auch das Medium Internet
selbst in den Forschungskreis der
Marktforschung gertickt. So wird
vor dem Launch einer neuen Web-
site in der Regel ein qualitativer
Usability Test durchgefthrt, bei
dem Probanden unter Beobach-
tung im Teststudio auf der Web-
site einzelne Aufgaben erfillen
mussen. Bereits mit einer relativ
geringen Teilnehmerzahl werden
so spezifische Schwierigkeiten der
Website aufgedeckt und kénnen
noch vor dem Launch optimiert
werden.

Nutzer einer Website kon-
nen direkt befragt werden,
nachdem sie eine Bestellung
oder Buchung abgebrochen
haben.

Sobald die Website live ist, kann
dann mittels Online-Methoden eine
hohe Fallzahl an Nutzern sehr ein-
fach und reprasentativ befragt wer-
den. Zur Auswahl der Nutzer wird
in der Regel jeder n-te Besucher, der
auf der betreffenden Website eine
bestimmte Aktion ausgefuhrt hat
und sich eine Mindestanzahl von
Seiten oder bestimmte Seiten ange-

schaut hat, direkt zu einer Online-
Befragung eingeladen. Dadurch
kénnen maogliche Probleme in den
Bereichen der Inhalte, Navigation,
Informationssuche oder Technik di-
rekt vor Ort erhoben und analysiert
werden.

Besonders interessant fur das Un-
ternehmen ist hier die Abbrecher-
analyse. Hier werden diejenigen
Nutzer der Website zeitnah be-
fragt, die einen bestimmten Pro-
zess (beispielsweise eine Bestel-
lung oder Buchung) abgebrochen
haben. Vocatus konnte durch eine
genaue Analyse der Abbrecherda-
ten bei verschiedensten Kunden
eine Reduzierung der Abbrecher-
quote zwischen 30 und 40 Pro-
zent erreichen. Eine der wichtig-
sten VerbesserungsmaBnahmen
zur Optimierung ist hier in der
Regel eine Optimierung der Nut-
zerfihrung (Statusanzeige, Fort-
schrittsanzeige etc.), damit die
Kunden zu jedem Zeitpunkt wis-
sen, was sie schon gemacht haben
und was sie noch machen mussen,
um den Prozess abzuschlieBen.
Durch die Abbrecheranalyse kon-
nen Ursachen fur die Abbriche
detailgenau analysiert werden
und die Online-Prozesse entspre-
chend optimiert werden. Weniger
Abbriche fuhren zu mehr Bestel-
lungen oder Buchungen fir das
Unternehmen und sind so direkt
umsatzrelevant.
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