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,Kimmere Dich nicht darum, ob es das Beste fur das Unternehmen ist.
Sorge Dich darum, dass es das Beste flir den Kunden ist!*

Dieses Zitat von Lands’ End-Grinder Gary C.
Comer ist nur ein Beispiel von vielen, das verdeut-
licht, ihre Ge-
schaftsaktivitdten am Kunden ausrichten. Diese

dass erfolgreiche Unternehmen

Maxime auch taglich wieder neu in die Tat umzu-
setzen erfordert kontinuierlich, nah am Kunden zu
sein und seine BedUrfnisse genau zu kennen und zu
verstehen. Soll dies gelingen, dirfen Unternehmen
ihre Kundendaten nicht ldnger zum einseitigen
,Monolog” zur Vermarktung neuer Angebote ein-
setzen, sondern mulssen diese auch systematisch
mit der Kundenmeinung Uber das Leistungserleb-
nis verknlpfen und auswerten.

Kundenfeedback wird klassisch Uber die Web-
site, Social Media oder das Beschwerdemanagement
kanalisiert. Nahezu pflichtschuldig fihren viele Un-

ternehmen allgemeine Kundenzufriedenheitsbefra-
gungen durch. Unterbleibt jedoch eine aktive und
qualifizierte Ansprache der Kunden auf Basis der
systematischen Nutzung eigener Kundenkontakte,
kratzen die gewonnenen Aussagen lediglich an der
Oberflache und ermodglichen nur die Ableitung von
generischen, wenig verwertbaren Handlungsemp-
fehlungen fUr das Management und die operative
Ebene. Gerade aufgrund der zunehmenden Volatili-
tat von Markten und Zielgruppen werden jedoch
immer schneller Insights zur Steuerung von Aktivi-
taten, d. h. sogenannte ,,Smart Data“, bendétigt. Die
Etablierung eines systematischen Dialogs mit den
eigenen Kunden ist mittlerweile zu einem unerldss-
lichen Erfolgsfaktor geworden.

Die Online Research Station als
dynamisches Steuerungstool

In Kooperation mit einem renommierten An-
bieter fur Marktforschungssoftware hat Batten &
Company ein onlinebasiertes Messsystem ent-
wickelt. Das dynamische, voll automatisierte Steue-
rungs-Cockpit gibt den Stakeholdern auf allen
Unternehmensebenen von der Geschéftsleitung bis
zur operativen Geschéftseinheit in unterschied-
lichen Detaillierungsgraden Aufschluss Uber die
Wahrnehmung der Unternehmensleistung an allen
fUr Kunden relevanten Kontaktpunkten. Das modu-
lare Baukastensystem umfasst dabei neben einem
Modul zur Abfrage klassischer Kundenzufrieden-
heitsdaten auch Komponenten, die sich mit Kunden-
verhalten und -einstellungen auseinandersetzen.
Zum kurzfristigen ,,Pulsfihlen” in Bezug auf neue
Geschaftsmodelle o. A. steht ein Ad-hoc-Modul
zur Verflgung.

Bei der Konzeption der Befragungsmodule be-
stehen maximale Freiheitsgrade, sodass alle rele-
vanten InformationsbedUrfnisse des Unternehmens
mafBgeschneidert und zeitnah abgedeckt werden.
DarUber hinaus werden die Inhalte - vergleichbar
mit der Kundenansprache im CRM - in Abhangig-
keit vom Kundenverhalten individualisiert, d. h,,
verschiedene Kundengruppen werden zu den flr
sie relevanten Inhalten befragt. Mit dieser ziel-
gruppenspezifischen Ausrichtung kénnen die Er-
gebnisse in konkrete Optimierungspotenziale pro
Segment UberfUhrt werden. Eine effiziente Res-
sourcen- und Budgetallokation, z.B. bei der Vertei-
lung von Entwicklungs- oder Marketingbudgets, ist
somit garantiert.
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Vorteile der Online Research Station

Die Etablierung des standardisierten Online
Research Systems eignet sich vor allem fir Unter-
nehmen, die aufgrund eines vertragsgebundenen
Geschaftsmodells Kundendaten erfassen (z.B. Tele-
kommunikation, Finanzdienstleistungen, sonstige
Dienstleistungen). In der Regel bauen diese einen
langerfristigen Kontakt zu ihren Kunden auf, pfle-
gen diesen und kénnen daher - unter BerUlcksichti-
gung entsprechender Datenschutzbestimmungen
- ihre Kunden direkt ansprechen. Somit kann ein
GrofRteil der wichtigen Fragen von Produktma-
nagement, Marketing und Vertrieb bereits mithilfe
des eigenen Kundenstamms beantwortet werden.
Die eigenen Kunden sind umfassender und tiefer
gehend auskunftsfahig zu Produkten, Leistungen
und Kundenkontaktpunkten. Gleichzeitig verfligen
sie Uber ein hdheres Commitment und sind meist
gerne bereit, ihre Wahrnehmung mit dem Unter-
nehmen zu teilen. Eine aufwendige und kostenin-
tensive Rekrutierungsphase der Befragten entfallt
folglich.

Das standardisierte, fur das Unternehmen und
seine Zielgruppen aber maBgeschneiderte web-
basierte Erhebungssystem bietet erhebliche Zeit-
und Kostenvorteile. Nach anfanglicher Investition in
Tool und Konzept lassen sich auch Ad-hoc-Frage-
stellungen flexibel und zeitnah adressieren und re-
levante Insights generieren. Die Ergebnisse kdnnen
nahezu in Echtzeit im Reportingportal ausgewertet
und visualisiert werden. Mit der intuitiven Benutzer-
oberflache des Portals kédnnen verschiedene vor-
definierte Darstellungsvarianten ausgewahlt wer-
den, z.B. verschiedene Kundenzielgruppen, Markte,
Zeitperioden oder einzelne Kontaktpunkte. Dies
erlaubt nicht nur eine tief gehende Analyse der
Ergebnisse, sondern auch eine schnelle und flexible

Erstellung verschiedener Reports flr unterschied-
liche Zielsetzungen. Da die Daten automatisiert
Uberflhrt werden, muss eine Ergebnisprasentation
nicht erst manuell und mit hohem Ressourcenauf-
wand erstellt, sondern kann direkt aus dem System
in Form von PowerPoint-Charts im Corporate
Design exportiert werden. Ebenso werden anhand
des in der Konzeptionsphase definierten Kenn-
zahlensystems spezifische Management Reports
hinterlegt, die den BedUrfnissen der Unterneh-
mensleitung nach einfachen und klar verstandli-
chen Steuerungskriterien (KPIs) und ,So whats”
Genuge tragen.

Dank leistungsfahiger und kompatibler Schnitt-
stellen kann die L&sung nahtlos in bestehende
Prozesse und andere Tools integriert werden. Im
Idealfall werden alle CRM-Aktivitaten, Kommuni-
kationsmaBnahmen und Kontaktaufnahmen fur
Marktforschungszwecke zentral in einem System
gesteuert. Dies ermoglicht eine vollstdndige Abbil-
dung der Kundenkontaktstrecke und verhindert,
dass ein Kunde zu haufig bzw. selten kontaktiert
wird. Eine Einladung zur Teilnahme an einer Be-
fragung oder Online-Diskussion wird also als
integrierter Bestandteil einer holistischen Kunden-
kommunikation betrachtet. Im Rahmen der Kon-
taktstrecke (z. B. Zusendung eines Informations-
flyers oder Newsletters) kann die Teilnahme an
einer Marktforschungsstudie als eine MaBnahme
betrachtet und als langfristiger Beitrag zur Kun-
denbindung gewertet werden. Sollte aufgrund von
systemischen oder organisatorischen Grinden eine
isolierte Losung geschaffen werden, kann die On-
line Research Station auch unabhangig von existie-
renden CRM-Systemen implementiert werden.
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Vorgehensweise bei Entwicklung der
Online Research Station

Bei der unternehmensspezifischen Entwicklung
des webbasierten Research Systems inklusive Re-
portingportal empfiehlt sich eine mehrstufige Vor-
gehensweise. Dabei hat sich ein dreistufiger Ansatz,
wie er in Abbildung 1 dargestellt wird, in vorherigen
Projekten bewahrt.

1. Konzeption

Im Rahmen einer anfanglichen Bedarfsanalyse
werden bestehende Marktforschungsstudien ge-
sichtet und in einem Management-Workshop In-
formationsbedarfe zu spezifischen operativen und
strategischen Aufgabenstellungen identifiziert. In
der Konzeptionsphase werden alle grundlegenden
Parameter fUr die systematische Durchfihrung und

Vorgehensweise Online Research Station

Auswertung der Befragungen erarbeitet. Anhand
von Analysen der unternehmensinternen Kunden-
kontaktdaten werden die relevanten Befragungs-
gruppen abgeleitet. Dabei haben sich je nach Ziel-
setzung und Datenverflgbarkeit im Kern zwei
verhaltensbasierte Segmentierungsstrategien be-
wahrt:

1. Auswahl von

Kundengruppen entlang der

Customer Journey Phase, z. B. Interessenten
oder Abwanderer

2. Definition von Kundentypen anhand der Nutzungs-
intensitat eines Produkts/einer Dienstleistung,

z.B. Viel- und Wenignutzer

Zentrales Element des Folgeschritts ist die Ent-

wicklung eines Kennzahlensystems.

Ausgangs-

1
o
= Konzeption Implementierung Management
o
* Analyse relevanter Kundenkontakt- * DurchflUhrung einer Pilotierung Kontinuierliche Befragungssteue-
daten/Marktforschungsstudien in einem begrenzten Segment, rung und Qualitatskontrollen
z.B. Markt oder Zielgruppe
« Entwicklung eines finalen » Fragebogenanpassungen/ Um-
o Studiendesigns: * Ggf. Konzeptoptimierung hin- setzung von Ad-hoc-Befragungen
3 - Zielgruppendefinition sichtlich Organisation, Prozesse )
o - Fragebogenmodule und Inhalte « Erstellung eines User Manuals und
2 - Befragungstaktung ) ) ggf. Schulung der Anwender
« Roll-out in weitere Segmente
« Programmierung und organisa- * Quartalsweise Evaluation und
torischer Set-Up mit interner * Umsetzung des online-basierten Konsolidierung in Form einer
IT- bzw. CRM-Abteilung Reportingportals Managementprasentation
« Definierte Erkenntnisziele und * Automatisierte Online Research * Kontinuierliche Weiterent-
b Reportingformate Station mit Zugang zu Echtzeit- wicklung und Management
K] . . . Kundendaten des Kundendialogs
_g * Finales Studiendesign und
[} Befragungsmodule ¢ Echtzeit-Online-Reportingportal * Aggregierte Management-
2 . mit Modulen fiir verschiedene prasentation und Handlungs-
1T} » Set-Up interner Prozesse und

Schnittstellen

Abbildung 1: Vorgehensweise Online Research Station

Stakeholdergruppen

empfehlungen
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punkt bilden die relevanten Erkenntnisinteressen
auf Ebene der einzelnen Kundengruppen. Befra-
gungsinhalte kédnnen alle Themen der Marktbear-
beitung darstellen - von Produkt bzw. Innovation
und Preis Uber Kommunikation bis hin zur Zufrie-
denheit mit dem Leistungserleben an den Kontakt-
punkten der individuellen Customer Journey. Durch
diese Art der individualisierten Befragung werden
die Akzeptanz und die Teilnahmebereitschaft er-
héht. Um die Marktbearbeitung konsequent auf
den Kunden auszurichten, bietet eine individuali-
sierte Datenerhebung ebenfalls Vorteile, z. B. kann
sich eine kleine Kundengruppe sehr konkret Uber
ein spezifisches Problem auBern und detaillierte
Verbesserungsvorschlage machen.

Im Rahmen der Konzeption wird auch eine indi-
viduelle Befragungssystematik hinsichtlich der
zeitlichen Taktung entwickelt, sodass zwar die
Moéglichkeit zu zeitnahem Feedback gewéhrleistet
ist, ohne jedoch Befragte mit Anfragen zu Gberhau-
fen und so zu verargern. Hierflr lassen sich im Soft-
wareprogramm automatisierte Logiken installieren.
Erfolgskritisch sind vor allem das Verstandnis der
internen organisatorischen Prozesse und die frih-
zeitige Einbindung von Verantwortlichen aus den
Bereichen IT oder CRM, damit wahrend der Kon-
zeptionsphase bereits die notwendigen Schnitt-
stellen zwischen Softwaredienstleister und Unter-
nehmen vorbereitet werden kénnen.

2. Implementierung

Im nachsten Projektabschnitt werden die Fra-
gebodgen fur die einzelnen Befragungsmodule
programmiert, bei Bedarf in alle Landessprachen
der untersuchten Markte Ubersetzt, und es wird
die Kundenansprache flr die Teilnehmerrekrutie-
rung konzeptioniert. Vor dem Roll-out empfiehlt
sich eine Pilotierung, so kénnen wichtige Erfolgs-
faktoren der Umsetzung wie Kontaktfrequenz,
Funktionalitdt der organisatorischen und techni-
schen Prozesse, Teilnahme- sowie Abbruchquote
kritisch geprift und optimiert werden. Die beiden
letztgenannten Aspekte sind als marktforscheri-
sche Gutekriterien besonders ausschlaggebend.
Die Rucklaufquote und die daraus resultierende
Fallzahl an ausgeflllten Interviews beeinflussen

maflgeblich die Aussagefadhigkeit der Daten. Er-
fahrungsgemafB féallt diese je nach Fragebogen-
ldnge, Branche und Marke sehr unterschiedlich
aus. Zur Erhdhung des Rlcklaufs kann die Auslo-
bung von Incentives in Form von VerglUnstigungen
oder besonderen Services zur Motivation einge-
setzt werden. Insbesondere in einem dienstleis-
tungsbasierten Geschéaftsmodell bietet sich dieses
an, da mogliche Leerkapazitaten dazu genutzt
werden kénnen, die Kunden ohne Steigerung der
variablen Kosten fur ihre Teilnahme zu belohnen.
Die Abbruchquote gibt wichtige Hinweise auf die
Qualitat des Fragebogens. So lasst sich u.a. darauf
schlieBen, ob die Formulierungen verstandlich
gewahlt sind und die Fragebogenflihrung flr den
inhaltlich
nachvollziehbar gestaltet ist. In Erganzung zu den

Interviewten intuitiv, kurzweilig und
standardisierten, quantitativen Befragungen gibt
es darlUber hinaus die Mobglichkeit, qualitative
offene Fragen zu stellen, bei dem der Befragte ein
Freitextfeld mit seinem Feedback ausfullt. Instru-
mente zur automatischen Kodierung der Ergeb-
nisse qualitativer Fragen kénnen ebenfalls in das
Befragungssystem integriert werden.

Neben der webbasierten Befragung empfiehlt
sich mittlerweile auch das Angebot einer Teilnahme
per Smartphone (mobile Befragung). Dies ist
gerade bei einem Customer Journey-orientierten
Segmentierungsansatz relevant, um eine grofBt-
mogliche zeitliche Nahe von Leistungserleben und
Bewertung zu erreichen.

Weiterhin ist die eingesetzte Software so flexi-
bel, dass auch ein qualitatives Online-Diskussions-
forum in das Research System integrierbar ist.
Dieses Diskussionsforum nutzt eine etablierte
blogbasierte Software, die den Teilnehmern viel-
faltige und spielerische Interaktions- und Dialog-
moglichkeiten erdffnet. Mithilfe von Postings kén-
nen Beitrdge kommentiert werden. Neben einer
Zitate-Funktion gibt es auch die Maodglichkeit,
Fotos oder Filme hochzuladen. Die Teilnehmer
werden aus den definierten Kundengruppen her-
aus gezielt eingeladen, und die Diskussion wird,
wie bei einer qualitativen Fokusgruppe, durch ei-
nen Moderator geleitet. Im Idealfall etabliert sich
eine intrinsisch motivierte Lead-User-Community,
wodurch quantitative Ergebnisse bei Bedarf pass-
genau durch qualitative Tiefenbohrungen erganzt
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Befragungsmodule

Timeline

Nutzungsintensitat

werden kdnnen (s. Abb. 2).

Ergebnis ist eine Online Research Station, die
qualitativ hochwertige Insights liefert, da Kunden
nur zu fUr sie relevanten Leistungsaspekten befragt
werden und sie zusatzlich selbst darlber entschei-
den kdénnen, wann und Uber welchen Kanal sie ihr
Feedback einbringen. Uberdies ist ein hohes MafR
an Zukunftssicherheit gegeben, da das Instrument

Online Research Station

flexibel und schnell an das relevante Verhalten der
Kundengruppen angepasst werden kann bzw. Er-
weiterungen auf zusatzliche Befragungsinhalte (z.B.
neue Leistungsangebote) moglich sind (s. Abb. 3).

3. Management

Die Online Research Station wird von Batten &
Company betreut und umfasst einerseits die
schnelle und unkomplizierte Anpassung der Frage-
bogen bzw. Erstellung von Ad-hoc-Befragungen,
die aktuelle Fragestellungen aus strategischen
oder operativen Einheiten des Unternehmens be-
antworten. Andererseits sind Qualitatskontrollen
der ausgefullten Fragebogen und gegebenenfalls
eine Datenbereinigung zentrale Aufgaben dieser
Phase. Auch die Einspielung neuer Kundenkontakt-
daten, Bereinigung um Kunden, die keine Teil-
nahme wdinschen, sowie die Kontrolle der Ver-
sandlogik werden zentral gesteuert.

Zur Ubergabe an die unternehmensinternen
Nutzer der Online Research Station wird ein User
Manual entwickelt, in dem die Parameter des Sys-
tems sowie die Funktionalitaten des Reporting-
portals anschaulich erklart werden. Flr besonders
haufige Analysen stehen darlUber hinaus kurze
Tutorials im Videoformat bereit, die jedem Neu-
Nutzer den Einstieg erleichtern.

Kundenbefragungen

~ L

Online
Research
Station

N% \2

Reportingportal
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FUr das Reportingportal kénnen unterschied-
liche Zugriffsrechte vergeben werden. Neben all-
gemeinen datenschutzrechtlichen Anforderungen
wird so den verschiedenen Rollen der Nutzer Rech-
nung getragen. Hierzu werden auf dem interaktiven
Analyse-Dashboard Auswertungen und Verknip-
fungen individuell erstellt. Im Reportingmodul sind
mafRgeschneiderte PowerPoint-Reports mit unter-
schiedlichen Detaillierungsgraden flr interne Stake-
holdergruppen abrufbar. Fir das Top-Management
beispielsweise umfasst der Report zum schnellen

Uberblick eine Selektion relevanter KPIs, die durch
ein Ampelsystem hinterlegt sind und als Frihwarn-
system Soll-Ist-Abweichungen sichtbar machen.
Uber diese standardisierten Reports mit ihren vor-
definierten Ergebnisformaten hinaus bietet es sich
an, die Daten auf Quartals- oder Monatsbasis so-
wohl zu konsolidieren als auch zu interpretieren
und zu evaluieren. Ergebnisse der verschiedenen
Module werden in klaren, schnell verstandlichen
Handlungsempfehlungen verdichtet.

Exkurs: Beispiel Mobilitatsanbieter

Flr einen Mobilitdatsanbieter im Bereich innova-
tives Carsharing hat Batten & Company eine Online
Research Station entwickelt und seit 2012 in 30
Markten in Europa und Amerika implementiert.
Durch kontinuierliches Monitoring der Zufrieden-
heitswerte an allen wichtigen Kontaktpunkten der
Kunden mit dem Mobilitdtsangebot kann das
Management jederzeit auf Verdnderungen reagie-
ren und die Customer Experience bedUrfnisgerecht

Reportingportal

Dashboard

{
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nl |_|I II IIl ||

optimieren. Als Fundament flr die Befragungs-
systematik wurde ein Segmentierungsansatz nach
Nutzungsintensitat gewahlt. Befragungsmodule
gibt es entsprechend fur ,,First User”, ,Light User”,
,Medium User”“ und ,,Heavy User” (s. Abb. 4).

Die Befragungsinhalte der Online Research
Station passen sich dabei dynamisch anhand von
zwei Determinanten dem einzelnen Kunden an.

Welche Fragen der Kunde zu welchem Zeitpunkt
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erhalt, bestimmt sich nach dem individuellen Le-
benszyklus des Kunden und seinem persdnlichen
Mobilitatsverhalten. Die ,First User“-Befragung
wird beispielsweise direkt nach der ersten Fahrt
mit dem Mobilitatsangebot verschickt. Sie dient
im Sinne der Kundenpflege einerseits der Begru-
Bung und andererseits der Erhebung erster KPIs
wie Gesamtzufriedenheit, Zufriedenheit mit der
Registrierung oder Erfassung von Nutzungsmoti-
ven des Mobilitdtsangebots.

Nach drei Monaten der Mitgliedschaft wird der
Kunde erneut zu seinen inzwischen gesammelten
Erfahrungen befragt. Je nach Nutzungsintensitat
erhalt der Kunde eine ,Heavy User”-, ,Medium
User“- oder ,Light User“-Befragung. Diese Zuord-
nung erfolgt nach einer festgelegten Kombination
der Anzahl der getéatigten Fahrten im Vorzeitraum
zur Befragung. Gleichzeitig kann der Kunde auch
far Ad-hoc-Befragungen zu moglichen neuen Ser-
vice-Features selektiert werden, allerdings erfolgt
dies nur unter Berlcksichtigung einer streng limi-
tierten Maximalanzahl von Befragungen pro Quar-
tal. So ist eine optimale Balance im Kundendialog
gewadhrleistet. Folgebefragungen im Rahmen des
allgemeinen Kundenzufriedenheitszyklus erfolgen
alle weiteren neun Monate.

Wie zuvor beschrieben gibt es fUr jede Nutzer-
gruppe individualisierte Befragungsschwerpunkte.
Die ,Heavy User“- und ,Medium User“-Befragun-
gen werden neben der Gesamtzufriedenheit zu
ihrer Detailzufriedenheit mit den erlebten Kontakt-
punkten im Rahmen ihrer Customer Journey be-
fragt. Typische KPIs sind die Zufriedenheit mit der
Fahrt, mit dem Kundenservice und der Website.
Pro KPI wird die Zufriedenheit mit detaillierten
Leistungsdimensionen erhoben. So untergliedert
sich die Beurteilung der Zufriedenheit mit der
Fahrt in die Beurteilung der Sauberkeit der Fahr-

zeuge, der Einfachheit mit dem Start und der
Beendigung Ende der Fahrt o. A. Bei den Heavy
Usern werden zusatzlich Fragen zum Mobilitats-
verhalten erhoben, um mogliche Verhaltensédnde-
rungen dieser Intensivnutzer bei anderen Verkehrs-
mitteln wie z.B. privaten Pkws oder &6ffentlichem
Nahverkehr besser nachvollziehen zu kénnen.

Die ,Light User“-Befragung hat das Ziel, die
Grinde der generell geringen oder reduzierten
Nutzung zu identifizieren. Durch diese Art der Ur-
sachenforschung kann schnell geklart werden, ob
individuelle Grinde wie beispielsweise Urlaubs-
reisen oder grundlegende Probleme im Betriebs-
ablauf vorliegen. Wahrend der EinfGhrungsphase
dieses seiner Zeit neuen Mobilitdtsangebots wurde
auf Basis von Insights aus der Online Research
Station ein Video-Tutorial entwickelt, um den inno-
vativen Reservierungs- und Mietprozess einfacher
verstandlich zu machen und die Barrieren der Nut-
zung abzubauen.

Durch die flexiblen Ad-hoc-Befragungsmodule
kann die Online Research Station in der sich schnell
verandernden Mobilitatsbranche relevante Wettbe-
werbsvorteile generieren. Grundlegende Weiter-
entwicklungen des Geschaftsmodells oder stand-
ortspezifische operative Entscheidungen kdnnen
schnell mit einer Faktenbasis untermauert werden.
Beispielsweise konnte per Kundenbefragung ge-
zielt das Geschaftsgebiet erweitert werden.

Die durch die Online Research Station geliefer-
ten Smart Data haben nachhaltig zur erfolgreichen
Expansion dieser innovativen Mobilitatsdienstleis-
tung beigetragen. Da jederzeit neue bzw. erweiter-
te Dienstleistungen und Kundengruppen in das
System integriert werden kénnen, ist damit nicht
nur die Zukunftsfahigkeit des Geschaftsmodells,
sondern auch des Befragungssystems garantiert.
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Fazit

Eine marktorientierte Unternehmensfihrung er-
fordert explizites statt implizites Kundenwissen -
Smart Data hilft, auf flexible und effiziente Weise
Kunden besser zu verstehen sowie strategische
und operative Entscheidungen auf Basis von vali-
den Informationen zu treffen. Zwar kdnnen konti-
nuierlich durchgeflhrte Monitorings oder Trackings
einen Eindruck vermitteln, sind jedoch oftmals zu
unflexibel, um Ad-hoc- oder neue Fragestellungen
zu berlcksichtigen, bzw. sie sind zu aufwendig in
der individuellen Umsetzung. Auch wenn die On-
line-Forschung zu einer héheren Schnelligkeit und
Flexibilitat der Marktforschung beigetragen hat, ist
die Online Research Station durch die Lieferung
von Smart Data eine attraktive und pragmatische

Lésung mit einer Reihe klarer Vorteile gegentlber
anderen Ansatzen.

Somit liefert die von Batten & Company ange-
botene Online Research Station:

* einen Echtzeit-Zugang zu Kundenfeedback bei
Ad-hoc-Fragestellungen aus strategischen und
operativen Einheiten

» schnelle und flexiblere, dennoch standardisierte
und handlungsorientierte Insights

e ein Frihwarnsystem mit Monitoringfunktion

* Visualisierung von KPIs fUr unterschiedliche in-
terne Stakeholdergruppen

* nach einmaliger Konzeption eine langfristige und
kostenglnstige Lieferung von Smart Data



