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Kommunikation zwischen Kunde und Unternehmen

Grol3ere Kundennahe
durch Online-Panels

Ein Kundenpanel bietet dem Unternehmen die Moglichkeit, eine

definierte Gruppe von Kunden regelmaBig zu befragen. Viele Un-

ternehmen mochten damit eine héhere 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 tatsachlichen Meinung des Kunden zu geben.

Die Entwicklungsabteilung eines
MP3-Spieler-Herstellers modchte
wissen, wie wichtig die Play-List-

o

Funktion fur die Kunden wirklich

ist. Die Marketing-Abteilung
mochte den Erfolg einer Wettbe-
werberaktion beurteilen. Die Ein-

kaufsabteilung eines Automobil-
herstellers mochte wissen, wie
hoch die Nachfrage nach Park-Di-
stance-Control voraussichtlich sein
wird, um die Preise entsprechend
verhandeln zu kénnen. Der Ver-
trieb eines FMCG-Herstellers méch-
te wissen, wie groB das Interesse
von Supermarkten an einer Oster-
Sonderaktion ist.

Normalerweise ist es fur die Mitar-
beiter in den verschiedenen Berei-
chen des Unternehmens jedoch
nicht moglich, schnell und einfach
eine reprasentative Befragung der
Kunden durchzufthren. Deshalb
wird der jeweilige Mitarbeiter in
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der Entwicklung, im Marketing, im
Einkauf oder in einem anderen Be-
reich im Unternehmen eine ent-
sprechende Entscheidung fur die
eine oder andere Variante treffen
mussen, ohne Feedback vom
Markt, d.h. vom Kunden zur Verfu-
gung zu haben. Inwieweit die Ent-
scheidung tatséachlich den Bedurf-
nissen der Kunden entspricht,
hangt hier allein von der Erfah-
rung, dem Geschick und dem Ein-
fahlungsvermégen des einzelnen
Mitarbeiters ab.

Online-Panels erlauben eine
héhere Kundenorientierung
far alle Bereiche des Unter-
nehmens.

Vielen Unternehmen reicht das je-
doch nicht, sondern sie méchten
naher am Kunden sein. Mitarbeiter
in allen Bereichen sollen die Mog-
lichkeit haben, sich direkt an den
tatsachlichen Winschen der Kun-
den zu orientieren. Um dies zu er-
reichen, mussen alle Mitarbeiter
aus relevanten Abteilungen einen
einfachen Zugang zu Kundenbe-
fragungen haben, in die ihre spezi-
ellen Fragestellungen mit wenig
Aufwand integriert werden koén-
nen. Deshalb sind Online-Kunden-
panels, die ein fast verzégerungs-
freies Feedback einer groBen
Anzahl an Kunden ermoglichen,
derzeit eines der meist diskutierten
Themen quer Uber alle Branchen.

Ein Online-Kundenpanel besteht
aus einer Gruppe von registrierten
Personen, die sich bereit erklart ha-
ben, regelmaBig an Online-Befra-
gungen teilzunehmen. In der Re-
gel werden mit den Namen und
Adressen auch das Nutzungsver-
halten und andere Merkmale die-
ser befragungsbereiten Personen
gespeichert. Mit der Rekrutierung
einer bestimmten Zielgruppe und

der Incentivierung der Panelteil-
nehmer beschéaftigen sich die Arti-
kel auf den folgenden Seiten im
Detail.

Panels konnen Rekrutie-
rungszeit und -kosten dras-
tisch senken.

Nach der traditionellen Definition
ist der Begriff des Panels eigentlich
nur korrekt, wenn den Befragten
in regelmaBigen Abstanden immer
wieder die gleichen Fragen gestellt
werden. Mit derartigen Panels
werden beispielsweise seit vielen
Jahren Veradnderungen in den
Kauf- und Verbrauchsgewohnhei-
ten erhoben. In den letzten Jahren
hat sich die Definition des Panels
jedoch zunehmend erweitert, so
dass jetzt auch Befragungen einer
Gruppe von Personen zu unter-
schiedlichen Themen als Panel be-
zeichnet werden.

Sobald das Panel aufgesetzt ist,
kann es entsprechend fur Markt-
forschungszwecke verwendet wer-
den. Dabei kénnen Panels sowohl

far Tracking-Studien verwendet
werden, indem den Kunden in ge-
wissen Abstanden immer wieder
die selben Fragen gestellt werden
als auch zur Ad-Hoc Forschung.
Grundsatzlich kdnnen mit einer Pa-
nelbefragung alle Fragestellungen
beantwortet werden, die auch im
Rahmen eines regularen Marktfor-
schungsprojektes moglich waren:
Preisstudien, Werbewirksamkeits-
analysen und Kundenzufrieden-
heitsstudien sind genauso méglich
wie Servicetests oder Kiindigerana-
lysen. Meistens werden Online-Pa-
nels far quantitative Fragestellun-
gen eingesetzt.

Der besondere Vorteil der Panelbe-
fragung liegt darin, dass der in der
Regel recht hohe Aufwand fur die
Rekrutierung der Befragungsteil-
nehmer deutlich reduziert wird
und somit die Beantwortung der
einzelnen Fragestellung sehr kos-
tenglnstig erfolgen kann. Haufig
wird ein Befragungsplan erstellt,
der die Anzahl der Befragungen
und die Art und Anzahl der Fragen
regelt, die von den verschiedenen
Fachabteilungen eingebracht wer-
den kénnen.

Praxisbeispiel: Online-Panels in der Musikindustrie

In der Musikindustrie entwickeln
sich regelmaBig 98 Prozent der
Songs, die auf den Markt gebracht
werden, zum Flop. Die verbleiben-
den zwei Prozent werden Hits und
einige wenige davon sind so
erfolgreich, dass die groBe Menge
der Flops mitfinanziert werden
kann. Es liegt jedoch auf der
Hand, dass sich die Profitabilitat
des Produktionsunternehmens er-
hohen lasst, wenn sich die Anzahl
der Flops reduziert.

Einige Produktionsunternehmen
haben hierzu entsprechende Onli-
ne-Panels aufgebaut und nutzen
diese sehr erfolgreich fur Pretests.
Das Panel bildet dabei verschiede-

ne Kundensegmente ab, so dass
unterschiedliche Songs in verschie-
denen Ziel- und Altersgruppen ge-
testet werden kénnen.

Die Panelteilnehmer bekommen
jede Woche eine Einladungs-Email
mit einem Link zur Befragung. In
der Befragung werden verschiede-
ne Songs vorgespielt und dann
von den Panelteilnehmern ent-
sprechend bewertet. Die Untersu-
chungen zeigen, dass die Bewer-
tung durch die Panelteilnehmer in
hohem MafB mit dem tatséchlichen
Markterfolg des Songs korreliert,
so dass auf diesem Weg teure
Flops schon frihzeitig vermieden
werden kénnen.




So kann das Panel beispielsweise
standardmaBig monatlich immer
zum 10. des Monats befragt wer-
den. Die Fachabteilungen missen
dazu ihre Fragen bis zum 8. des
Monats an die zentrale Panelkoor-
dination weiterleiten. Nach einer
Feldzeit von 14 Tagen (bis zum 24.
des Monats) und einer Auswer-
tungszeit von 2 Tagen stehen der
Fachabteilung die Ergebnisse spa-
testens am 26. des Monats zur Ver-
fugung. Die Rohdaten der Befra-
gung koénnen sogar in real-time
eingesehen werden.

Ein derartiger fester Terminplan
macht es auch fur die einzelnen
Mitarbeiter in den Fachabteilun-
gen einfacher, weil sie genau wis-
sen, bis zu welchen Terminen die
Fragen eingereicht sein mussen
und bis wann sie mit den entspre-
chenden Antworten rechnen kon-
nen. Selbstverstandlich besteht zu-
dem die Moglichkeit, je nach
Dringlichkeit auch Ad-hoc Anfra-
gen dazwischen zu stellen.

Wichtig ist vor allem, dass die Be-
fragung eine hohe Akzeptanz im
Unternehmen findet, damit von
den entsprechenden Bereichen
auch regelmaBig die relevanten
Fragestellungen weitergeleitet
werden. Denn ein Panel, das nicht

regelmaBig ausgelastet wird,
bringt erstens fur das Unterneh-
men keinen Nutzen und zweitens
fahrt dies zu einer hohen Panel-
sterblichkeit, die die wirtschaftli-
chen Vorteile des Ansatzes wieder-
um infrage stellen (vgl. auch
Rekrutierung und Panelmortalitat,
Seite 4).

Unternehmen, die mehr Kunden-
nédhe wollen, méchten natirlich,
dass moglichst viele Mitarbeiter aus
unterschiedlichsten Bereichen das
Panel nutzen. Die Erfahrung zeigt,
dass mit den Kosten fur das Einrei-

Neue Website von Vocatus

chen von Fragen fur das Panel sinn-
vollerweise nicht die einzelnen
Fachbereiche belastet werden, son-
dern diese zentral aus dem Markt-
forschungs- oder Marketingbudget
bezahlt werden sollten. Wenn ein
Mitarbeiter in der Entwicklung oder
im Vertrieb erst ein Budget geneh-
migen lassen muss, um eine Frage
beantwortet zu bekommen, wird
haufig auf die Nutzung des Panels
verzichtet und die Fragestellung lie-
ber aus dem Bauch heraus entschie-
den. Fehleinschatzungen werden
dann moglicherweise erst erkenn-
bar, wenn es schon sehr spat ist.
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Technische Grundlagen: Panelsoftware vom Marktfihrer

Vocatus arbeitet bei allen Online-Befra-
gungen und Online-Panels mit der Pa-
nelsoftware des Marktfihrers Global-
park. Dabei werden die Fragebogen
komplett von Vocatus entwickelt und
programmiert und auch die gesamte Pa-
nelrekrutierung, die Einladung zu Befra-
gungen und die Auswertung der Ergeb-
nisse wird von Vocatus durchgefiihrt.

Globalpark hingegen stellt die techni-
sche Plattform und die Software zur
Verfligung. Die Panelsoftware erlaubt
dabei sowohl die Einbindung verschie-

dener Stimuli wie Video, Audio und
Virtual Reality als auch Echtzeit-Ein-
blicke in die Ergebnisse wahrend der
gesamten Feldzeit.

Zudem existieren viele Funktionalita-
ten zur Organisation und Kontrolle des
Panels:

- Automatisches Ziehen von selektier-
ten oder quotierten Stichproben
gemaB der in der Datenbank hinter-
legten Stammdaten, wenn Panelisten
mit bestimmten Eigenschaften aus-
schlieBlich oder in hoherer Anzahl be-

fragt werden sollen

- Statistiken dartber, welcher Teilneh-
mer wann zu Befragungswellen ein-
geladen wurde und an wie vielen da-
von er teilgenommen hat

- Automatisches Versenden von Erinne-
rungsmails mit erneuter Bitte um die
Teilnahme ausschlieBlich an Panelis-
ten, die noch nicht an der entspre-
chenden Befragung teilgenommen
haben

- Automatische und zeitnahe Auszah-
lung von Incentives nach Teilnahme
an einer Befragung




Rekrutierung und
Mortalitat des Panels

Der entscheidende Punkt fur die Rekrutierung des Panels ist,

welche Fragestellungen damit beantwortet werden sollen. Erst

dann kann entschieden werden, welche Zusammensetzung

sinnvoll ist, wie diese Teilnehmer rekrutiert werden sollen und

welche Incentives verwendet werden. Die normale Mortalitat

des Panels muss durch entsprechende zeitnahe Nachrekrutie-

rung ausgeglichen werden.

Ein Panel, dass fur alle Unterneh-
mensbereiche sinnvolle Antworten
auf ganz unterschiedliche Fragestel-
lungen liefern soll, muss auf jeden
Fall ein reprasentatives Abbild der
Kunden des Unternehmens darstel-
len. Wenn haufig detaillierte Aus-
wertungen segmentiert nach Alter,
Geschlecht, bestimmten Kunden-
gruppen, Umsatz, Vertragslaufzeit
etc. erfolgen sollen, muss das Panel
entsprechend groBer sein, damit
auch in den einzelnen Segmenten
noch eine ausreichende Teilnehmer-
zahl far valide Auswertungen vor-
handen ist. Je nach Fragestellung
liegt daher eine sinnvolle Panel-
gréBe erfahrungsgemaB zwischen
500 und 5.000 Personen.

Online-Panels werden haufig
zur Befragung von Endkun-
den eingesetzt.

Online-Panels werden besonders
haufig bei der Befragung von End-
kunden eingesetzt, wenn es mit die-
sen Kunden keine direkte Vertrags-
beziehung gibt und demnach auch
keine Kontaktdaten zur Rekrutie-
rung fur eine Ad-Hoc-Befragung
vorliegen (beispielsweise bei Fast
Moving Consumer Goods (FMCG)).
Hier kann durch ein Panel beleuch-
tet werden, warum, wann und fur
wen die Kunden verschiedene Pro-

dukte kaufen. Genauso werden Pa-
nels aber auch verwendet, um in ei-
ner bestehenden Kundenbeziehung
wie beispielsweise bei einem Bank-
kunden oder einem Mobiltelefon-
nutzer frihzeitig Veranderungen
und Trends zu erkennen.

Je héher die PanelgréBe, de-
sto detailliertere Auswertun-
gen sind moglich.

Neben den klassischen Endkun-
denpanels lasst sich die Methodik
des Panels jedoch genauso gut im
Bereich von Handlern, Maklern,
GroBkunden oder Lieferanten ein-
setzen. Ebenso sind auch interne
Panels mit Mitarbeitern maoglich,
die dann meist eine kleinere Perso-
nenzahl umfassen.

Haufig sind auch die Aussagen von
Wettbewerbskunden fur das Un-
ternehmen sehr relevant, gerade
wenn es um die Einfihrung neuer
Produkte geht, durch die primar
neue Kunden gewonnen werden
sollen und die erst in zweiter Linie
an die bestehenden Kunden ver-
kauft werden sollen. In diesem Fall
sollten auch Kunden der Konkur-
renz von vorne herein in das Panel
einbezogen werden. Wenn derar-
tige Fragestellungen nur ab und
zu auftreten, kann das Panel auch

mit eigenen Kunden aufgebaut
werden und dann je nach speziel-
ler Fragestellung im Einzelfall
noch Wettbewerbskunden dazu
rekrutiert werden.

Fur diese Falle steht Vocatus ein ei-
gener Online-Access-Pool, der ca.
60.000 registrierte Panelisten um-
fasst, zur Verfugung. Alle Paneli-
sten haben bei der Registrierung
einen umfangreichen Stammdaten-
fragebogen ausgefullt, so dass ent-
sprechend bestimmte Kundengrup-
pen vorselektiert werden kénnen.
Die hohe Qualitat des Vocatus-Pa-
nels zeigt sich insbesondere im ho-
hen Engagement der Panelteilneh-
mer bei offenen Fragen, die in der
Regel sehr ausfuhrlich beantwortet
werden.

Ein methodisch einwandfreies Vor-
gehen und aufwendige Daten-
checks sind bei der Rekrutierung
der Panelteilnehmer von funda-
mentaler Bedeutung. Da der Se-
lektion der Daten eine hohe Be-
deutung zukommt, unterstitzt
Vocatus die Unternehmen bei der
Datenselektion durch eigene Da-
tenbankexperten.

Sind die Teilnehmer rekrutiert,
kann die eigentliche Befragung
starten. Wie bei Online-Befragun-
gen Ublich, werden auch bei Panel-
befragungen in der Regel gefilterte
Fragebdgen eingesetzt. Dadurch
kann die Gesamtzahl der pro Teil-
nehmer zu beantwortenden Fragen
niedrig gehalten werden, wéhrend
gleichzeitig nicht auf einen hohen
Detailgrad verzichtet werden muss.

Ideal fur detaillierte und aussage-
kraftige Auswertungen ist es auch,
wenn neben den Daten, die der
Teilnehmer selbst von sich preis-
gibt, noch moéglichst viele andere
Informationen Uber ihn als Kun-
den verfugbar sind, die ebenfalls
mit ausgewertet werden kénnen.
Gerade bei Bestandskundenpanels
bieten sich sehr interessante M6ég-
lichkeiten, wenn neben den Ant-
worten des Kunden beispielsweise



Rekrutierung und
Mortalitat des Panels

(Fortsetzung von Seite 4)

auch seine aktuellen Umséatze, sei-
ne Kontakthistorie oder sein der-
zeitiges Kauf- oder Nutzungsver-
halten vorliegen.

Je nach Fragestellung muss auch
Uber die Haufigkeit der Befragung
entschieden werden. Diese richtet
sich dabei unter anderem danach,
wie oft man einem Teilnehmer die
Befragung zumuten kann und wie
lange er sich noch an das Ereignis,
zu dem gefragt werden soll, erin-
nern kann. Umgekehrt missen die
Panelisten aber auch regelmaBig
zu einer Befragung eingeladen
werden: Ein Panel, das neu aufge-
setzt, dann zweimal innerhalb ei-
nes Monats genutzt wird und dann
sechs Monate brach liegt, wird bei
der nachsten Befragung nicht mit
einer hohen Teilnahmequote rech-
nen kénnen.

Aufgrund der Panelmorta-
litat mUssen kontinuierlich
Teilnehmer nachrekrutiert

werden.

Wichtig ist dabei weniger die abso-
lute Haufigkeit der Befragungen.
Typischerweise werden hier Zeit-
rdume zwischen einem und drei
Monaten als sinnvoll angesehen.
Wichtig ist vielmehr, dass die Teil-
nehmer vorab Uber die Haufigkeit
und RegelmaBigkeit informiert
werden und diese dann auch ent-
sprechend eingehalten werden.
Sonst entsteht bei den Panelisten
schnell das Gefuhl, dass das Panel
nicht mehr genutzt wird und ent-
sprechend sinkt die Motivation
teilzunehmen. Dies gilt umso mehr,
weil mit der Panelteilnahme in der
Regel eine Incentivierung verbun-
den ist, die bei fehlender Befra-
gung entsprechend ausbleibt.

Aber auch bei optimal gemanag-
ten Panels mit regelmaBigen Be-

fragungen bleibt eine gewisse Pa-
nelmortalitat nicht aus. Unter Pa-
nelmortalitat versteht man die Ge-
samtheit derjenigen Teilnehmer,
die sich zunachst registrieren und
an den Panel-Befragungen teilneh-
men, dann aber bei folgenden Be-
fragungswellen nicht mehr ant-
worten. Die Ursachen dafur
kénnen unterschiedlich sein. Mog-
liche Griinde fur Panelmortalitat
liegen in der Anderung der Email-
Adresse des Teilnehmers, einer Be-
endigung der Vertragsbeziehung
mit dem Unternehmen oder
schlicht dem Verlust des Interesses
an der Teilnahme.

Die Panelmortalitat kann
von Welle zu Welle zwi-
schen 1 und 20 Prozent be-
tragen.

Je nach Zielgruppe, Abstand der
Befragungswellen und Hohe der
Incentivierung fur die Teilnahme
kann die Panelmortalitat von Wel-
le zu Welle zwischen 1 und 20 Pro-
zent betragen. Ein gut gepflegtes
Panel muss sich daher kontinuier-
lich mit der reprasentativen
Nachrekrutierung von Teilnehmern
beschaftigen.

Fur die Teilnahme erhalten die Pa-
nelisten normalerweise ein Incen-
tive. Das koénnen panelspezifische
Belohnungen sein, z.B. bei einem
Telekommunikationspanel Freimi-
nuten oder CDs bei einem Musik-
panel, aber auch unspezifische Pra-
mien wie kleine Geldbetrage, die
dem Teilnehmer direkt auf sein
Konto Uberwiesen werden. Neben
der Art des Incentives ist vor allem
die Gestaltung des Incentivepro-
gramms von Bedeutung. Wenn es
bei einer Wellenbefragung fur die
Auswertung wichtig ist, dass alle
Panelteilnehmer an allen sukzessi-
ven Wellen teilnehmen, sollte das
Incentive beispielsweise entspre-
chend progressiv gestaltet werden,
so dass es eine besondere Beloh-
nung gibt fur alle Teilnehmer, die

an allen Wellen mitgemacht ha-
ben. Ohne spezielle progressive In-
centivierung ist eine Teilnahme-
quote von ca. 70 Prozent pro Welle
typisch fur ein Panel, wobei es sich
allerdings meistens nur bei 50 Pro-
zent um immer die gleichen Perso-
nen handelt.

Je nach Produkt ist eine In-
centivierung nicht in jedem
Fall erforderlich.

Je nach Produkt ist eine Incentivie-
rung auch nicht in jedem Fall erfor-
derlich. Insbesondere bei bestimm-
ten Produkten wie Autos oder
Musik sind viele Teilnehmer sehr
stark intrinsisch motiviert und es
bedarf moglicherweise gar keines
zusatzlichen Incentives. Das Wis-
sen, beispielsweise ein Musiksttck
zu hoéren, bevor es offiziell verof-
fentlicht wird, oder ein Computer-
spiel zu testen und spielen zu kén-
nen, bevor es offiziell auf den
Markt kommt, reicht fur viele Teil-
nehmer als Motivation véllig aus.

Nicht vernachlassigt werden sollte
auch der Bereich der Panelbetreu-
ung. Ein Online-Panel mit mehreren
Tausend Teilnehmern generiert
natdrlich Anliegen, Probleme und
Ruckfragen der Panelteilnehmer.
Gerade bei gréBeren Panels sind
auch personalisierte Websites erfor-
derlich, auf denen sich die Panelteil-
nehmer mit einem speziellen Pass-
wort einloggen kénnen und wo sie
sowohl ihre bisherige Teilnahme als
auch die Incentiverung verfolgen
kénnen. Die Panelbetreuung ist be-
sonders deshalb so wichtig, weil es
sich typischerweise bei den Panel-
teilnehmern um Kunden des Unter-
nehmens handelt, die naturlich un-
ter keinen Umstanden eine negative
Einstellung zum Unternehmen ent-
wickeln sollten, weil sie schlecht be-
treut werden. Ein versierter Dienst-
leister wie Vocatus Ubernimmt
selbstverstandlich die gesamte Pa-
nelrekrutierung und Panelbetreu-
ung fur Sie.
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