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Porschefahrer tun es, genauso Müsliriegel-Fans, Bahnreisende,  
Gesundheitsbewusste oder Hobbygärtner: Sie alle geben als  
Mitglieder von Marktforschungs-Communitys Feedback zu  
Produkten und Service. Ausgiebig, leidenschaftlich, hochmotiviert. 
Und vor allem schnell und unkompliziert. Gerade in Zeiten, in denen 
der Bedarf an Customer-Experience steigt, weil die Markentreue sinkt, 
schätzen Unternehmen den heißen Draht in die Kundenrealität.  
W&V stellt fünf völlig unterschiedliche Communitys vor.

Text und Interview  Christiane Treckmann, Julia Gundelach

FRAG MAL  
DIE COMMUNITY

UNTERNEHMEN 

 Porsche

COMMUNITY 
 Porsche Advisors Club

ZAHLEN & FAKTEN
Eine emsigere Community als Porsche hat so schnell kein 
Unternehmen. 650  000 Mitglieder umfasst die Gemein-
schaft der Turbienchen – eine Community aus Honig-
bienen, die der Zuffenhausener Sportwagenhersteller vor 
Kurzem auf einer werkseigenen Streuobstwiese angesie-
delt hat. Mit rund 1000 Mitgliedern vergleichsweise klein 
dagegen ist der Porsche Advisors Club. Sammeln tun sie 
beide: Blütenstaub die einen, Erfahrung die anderen – 
für Porsche höchst wertvoller Rohstoff.

Vor zwei Jahren wurde der Porsche Advisors Club in 
Deutschland als Online-Community ins Leben gerufen. 
Eine vergleichbare Community wird gerade für den 
chinesischen Markt aufgebaut. Die Idee dahinter deckt 
sich mit dem, was auch andere Unternehmen von ihren 
unternehmenseigenen Communitys wollen: ohne langen 
Dienstweg schnell direktes Kunden-Feedback bekom-
men. „Der Bedarf an Ad-hoc-Marktforschung ist 
gestiegen – vor allem, weil das Produkt- und Service-
Angebot von Porsche zunehmend diversifiziert ist“, sagt 
Robert Ader, Leiter Customer Relations der Porsche AG. 
Klassische Marktforschung, sagt er, sei manchmal zu 
langsam, um mit der Produktentwicklung mitzuhalten. 

Der Porsche Advisors Club ist eine geschlossene, 
exklusive Community. Sich dafür einfach anzumelden 
geht nicht – man wird eingeladen. Und natürlich muss 
man mindestens einen Porsche besitzen, Neu- oder 
Gebrauchtwagen ist egal. Per individuellem Einladungs-
link können sich die Teilnehmer registrieren. „Die 
Teilnahme wird den eingeladenen Personen möglichst 
einfach gemacht, indem persönliche Daten und Fahr-

zeugdaten, sofern beim Autokauf hinterlegt, bei der 
Anmeldung bereits eingespielt werden. Diejenigen, die 
sich neu anmelden, werden sogar mit ihrem zuletzt 
gekauften Porsche visuell begrüßt“, sagt Ader.

Eine wertschätzende Umgangsform, die offensicht-
lich dazu beiträgt, dass es für die Community-Mitglieder 
von hoher Bedeutung ist, dazuzugehören und die Marke 
Porsche, „ihre Marke“, mitzugestalten. Das verstärkt die 
ohnehin schon sehr emotionale Beziehung zu Porsche. 
„Es gibt sehr aktive Community-Mitglieder, die an sehr 
vielen Studien teilnehmen oder Porsche über die Rubrik 
‚Ideenschmiede‘ eigene Ideen und Überlegungen 
zukommen lassen“, sagt Alexander Pollich, CEO der 
Porsche Deutschland GmbH.

ZUSAMMENARBEIT MIT DER COMMUNITY
Die Community-Mitglieder sind eingeladen, regelmäßig 
an Marktforschungs-Studien teilzunehmen oder in 
Diskussionsforen ihre Meinung zu unterschiedlichen 
Fragestellungen – insbesondere zu künftigen Produkt-
Features – abzugeben. Für die Tests gibt es mehrere 
Möglichkeiten, die allesamt online abgewickelt werden: 
Diskussionsforum, Fragebogen, persönliche Einzelinter-
views oder Fokusgruppen per Video oder, wenn es ganz 
schnell gehen soll, Quick-Poll-Umfragen, die eine erste 
Tendenz aufzeigen. „In Summe machen wir pro Markt 
im Jahr etwa 30 größere Studien, zehn bis 15 Foren sowie 
etwa 60 Quick Polls“, sagt Ader.

Das Community-Management für den Advisors Club 
ist organisatorisch im Bereich Customer-Relations 
verankert. Fachbereiche aus Entwicklung, Vertrieb, IT 
und anderen Ressorts stimmen mit den für Markt
forschung verantwortlichen Kollegen ihren Forschungs-
bedarf ab. In einigen Bereichen der Community-Betreu-
ung holt sich Porsche externe Unterstützung durch den 
Dienstleister Skopos.

Maximal zweimal im Monat werden die Mitglieder 
kontaktiert: mit einer Einladung zu einer Studie und dem 
Versand eines Newsletters mit den wichtigsten 
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Forschungsergebnissen des Vormonats. Darüber hinaus 
können sich die Mitglieder an allen laufenden Studien 
und Foren beteiligen – tunlichst wird darauf geachtet, 
die Mitglieder nicht zu überfrachten. Größere Studien 
können von der ersten Testidee über Fragebogenerstel-
lung und Feldzeit bis hin zur Auswertung gut vier bis 
sechs Wochen in Anspruch nehmen. Die Umsetzung der 
Ergebnisse von konkreten Produkt- und Service-Ideen 
hängt von der Komplexität ab. „E-Commerce-Angebote 
nutzerfreundlicher zu machen, lässt sich schnell realisie-
ren, fahrzeugbezogene Verbesserungsideen ziehen einen 
längeren Prozess nach sich“, sagt Ader. 

Porsche tritt mit den Mitgliedern aktiv in Austausch, 
meldet sich bei Fragen, hakt nach, auch bei einzelnen 
Teilnehmern, berichtet, wenn ein von der Community 
bewertetes Feature umgesetzt wird oder auch nicht, 
informiert, was im nächsten Schritt mit bewerteten 
Ideen geschieht. „Unsere Community ist alles andere als 
eine ‚marktforscherische Einbahnstraße‘ wie es beispiels-
weise Panels sind“, sagt Ader. CEO Alexander Pollich 
ergänzt: „Porsche sieht die Community als gemeinsamen 
Workspace. Dazu gehört auch, dass mit Kunden auf 
Augenhöhe kommuniziert wird und relevante Fragestel-
lungen frühzeitig in die Community gegeben werden. 
Natürlich sind hier aus Gründen der Vertraulichkeit 
gewisse Grenzen gesetzt.“ Mitunter wird die Community 
auch mit eher ungewöhnlichen Fragen überrascht. „Zum 
Beispiel wollten wir wissen: ‚Wie oft schließen Sie Ihr 
Handschuhfach ab?‘, ‚Wie waschen Sie Ihr Fahrzeug und 
wer macht das?‘ oder ‚Wie parken Sie normalerweise ein?‘ 
Auch aus derlei Fragen entstehen konkrete Produktideen 
und -verbesserungen, die man erst mittelfristig sieht“, 
sagt Ader. 

Unter den Mitgliedern findet über Diskussionsforen 
ein Austausch statt. Daraus soll mehr werden: Es ist 
geplant, künftig Online-Events zu unterschiedlichen 
Fragestellungen anzubieten und – wenn es die Corona-
bedingten Umstände wieder zulassen – auch exklusive 
Events für den persönlichen „analogen“ Austausch unter 
den Community-Mitgliedern zu veranstalten. 

Plug-in-Hybride, Elektrofahrzeuge oder ein Beifahrer-Display: Für Neuerungen 
tauscht sich Porsche eng mit dem Porsche Advisors Club aus, einer exklusiven 
Community aus rund 1000 Porschefahrern und -fahrerinnen.

»Mit dem Por-
sche Advisors 
Club haben wir 
einen direkten 
Kanal zu un-
seren Kunden 
geschaffen, 
um schnell 
und pragma-
tisch Input zu 
bekommen, 
wie wir unsere 
Produkte und 
Dienste weiter 
verbessern kön-
nen. Wichtig ist 
uns, dass diese 
,Co-Creation‘ 
nicht einseitig 
ist, sondern 
dass wir einen 
aktiven Dialog 
führen.«

Robert Ader, 
Leiter Customer 
Relations der 
Porsche AG

UNTERNEHMEN 

 Deutsche Bahn

COMMUNITY 
 DB-Kundenblick

ZAHLEN & FAKTEN
Die Deutsche Bahn unterhält mehrere Communitys. Am 
wichtigsten, wenn es um Marktforschung geht, ist die 
2019 ins Leben gerufene Plattform DB-Kundenblick mit 
rund 2500 DB-Fernverkehrsreisenden als Mitgliedern. 
Mittelfristig soll die Community auf circa 4000 Teil-
nehmer ausgebaut werden. Einen der großen Vorteile 
gegenüber „klassischen“ Mafo-Methoden – die die DB 
parallel intensiv nutzt – ist für Sebastian Syperek „die 
Möglichkeit, iterativ zu testen“. So kann nachgefasst 
werden oder einzelne Community-Mitglieder werden 
über einen längeren Zeitraum zu einem Thema begleitet. 
Sebastian Syperek ist als Head of Customer Insights bei 
der DB Vertrieb GmbH zusammen mit seinem Team-
Kollegen Steffen Adamus-Keller für DB-Kundenblick 
zuständig.  

Für die Kommunikation mit der Community nutzt 
die DB E-Mails und Microsoft Teams. Sehr häufig jedoch 
kommen die „Bahn-Verbesserer“, so Steffen Adamus-
Keller, von sich aus auf die DB zu. Dafür stehen Kontakt-

»DB-Kunden-
blick bietet uns 
die großartige 
Möglichkeit, 
schnell & 
unkompliziert 
authentisches 
Feedback 
unserer Kunden 
einzuholen – 
und dies bei 
Bedarf in meh-
reren iterativen 
Schleifen, pas-
send zu der Art 
und Weise, wie 
heute Produk-
te entwickelt 
werden.«

Sebastian 
Syperek,  
DB Vertrieb

formulare zur Verfügung. Die Fragebögen gestaltet und 
programmiert die DB selbst (mit Qualtrics). Quantitative 
Auswertungen werden in der Regel mit der Analysesoft-
ware IBM SPSS erstellt, qualitative mit normalen 
Office-Anwendungen.

ZUSAMMENARBEIT MIT DER COMMUNITY
Input aus der Community holt sich die DB fast jede 
Woche. Im Schnitt dauert es ein bis zwei Wochen, bis ein 
Test über die Community abgeschlossen ist. Es gab aber 
auch schon einen Rekord-Testlauf von nur zwei Tagen. 
Was die Verschwiegenheit der Community angeht, gibt 
es entsprechende Klauseln bei den Opt-ins. Sebastian 
Syperek jedoch fügt hinzu: „Sensible Ideen testen wir 
nicht über die Community.“ Grenzen setzt aber noch ein 
anderer Umstand. Syperek „Wir haben, wie wohl jede 
andere Community auch, eine Verzerrung in Richtung 
‚Produkt-Fans‘, heißt in unserem Fall eine überdurch-
schnittliche Bahn-Affinität.“ Tests etwa zu Pricing- 
Aktivitäten werden daher nicht mit der Community 
durchgeführt, sondern über klassische Marktforschung.

Seit dem Start hat die Deutsche Bahn über 50 Tests 
über DB-Kundenblick abgewickelt. Unter anderem ging 
es dabei um die Weiterentwicklung der digitalen 
Reisebegleitung auf bahn.de, um Augmented-Reality-
Applikationen am Bahnhof oder Aktionen für die 
Bordgastronomie. Der Output ist hoch. In mindestens 
der Hälfte der Tests werden die Ergebnisse umgesetzt. 

Sorge, dass Ergebnisse nach draußen gelangen, hat man 
bei Porsche nicht. In den Nutzungsbedingungen für die 
Teilnahme an Tests ist zwar eine Verschwiegenheitsklau-
sel integriert. Allerdings erreichten die Befragungen „in 
der Regel keine hohe Kritikalität“, sagt Ader. „Zudem 
werden ausschließlich die Ergebnisse mit der Communi-
ty geteilt, die für das Unternehmen aus Geheimhaltungs-
gründen nicht kritisch sind.“ Genauso ist klar, wie in 
anderen Unternehmen auch: Die Community ersetzt 
nicht die klassischen Methoden der Marktforschung.

COMMUNITY-CASE: BEIFAHRER-DISPLAY
Feedback aus der Community geholt hat sich Porsche 
etwa zur Entwicklung optimaler Ladehardware für 
Plug-in-Hybride und Elektrofahrzeuge oder zu Park-
gewohnheiten. Zu den wichtigsten Studienthemen der 
jüngsten Vergangenheit zählen Tests zum autonomen 
Fahren und zur Optimierung des Porsche-Navigations-
systems. Was man bei Porsche besonders schätzt: „Dank 
der hohen Technik-Affinität vieler Mitglieder können 
auch komplexe Sachverhalte fundiert erörtert werden“, 
sagt Ader. Künftig sollen auch verstärkt Ideen aus 
digitalaffinen Themenbereichen diskutiert werden. Daher 
wird gerade an einem Konzept gearbeitet, jüngere 
Zielgruppen in die Community einzubinden. Ein 
wichtiger Punkt ist jetzt schon klar: Der Besitz eines 
Porsches ist nicht zwingend Voraussetzung. 

Da die Bedeutung von Navigations-, Entertainment- 
und Unterstützungssystemen in Fahrzeugen kontinuier-
lich zunimmt, hatte Porsche die Idee, ein Display zu 
entwickeln, das für den Beifahrer ausgelegt ist. Dazu 
sollten über den Porsche Advisors Club die Bedürfnisse 
und Anforderungen erfragt werden, vor allem zu 
Relevanz und Design. Zudem sollte geprüft werden, wie 
groß die Kaufbereitschaft für ein derartiges Display ist.

Rund 100 „Advisors“ waren in die Studie involviert, 
die sich über drei Wochen erstreckte. Zunächst wurde 
für die Dauer von einer Woche erstes Feedback über 
einen Online-Fragebogen eingeholt. Einzelne Aspekte 
aus diesen Studienergebnissen wurden dann in Einzelin-
terviews à zirka 45 Minuten vertieft. In der dritten Phase 
der Studie wurden ausgewählte Themen via Microsoft 
Teams an insgesamt drei Tagen in einer Forumsdiskussi-
on erörtert. „Es handelt sich also um eine in iterativen 
Schritten durchgeführte Studie“, sagt Ader.

Der Input durch die Studienteilnehmer war so 
überzeugend, dass ein Teil der Ergebnisse bereits im 
ersten Modell des Beifahrer-Displays umgesetzt wurde. 
Es gab aber auch Wünsche für Features, die Porsche so 
noch gar nicht geplant hatte. Dazu gehört zum Beispiel 
die Integration sehr spezifischer Streaming-Angebote. 
Diese Anregungen würden, so Ader, aber für künftige 
Produktgenerationen berücksichtigt.

Was Porsche laut Robert Ader noch überrascht hat: 
„Für uns war interessant zu sehen, dass die Beifahrer viel 
Navigationsunterstützung und sonstige Fahrerunterstüt-
zung übernehmen. Die interne Hypothese war, dass die 
Beifahrer das System primär zum reinen Entertainment 
nutzen.“ 
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UNTERNEHMEN 

 hkk

COMMUNITY 
 hkk-Community

ZAHLEN & FAKTEN
Einen direkten Draht zu den Kunden zu haben, das war 
der Treiber für die hkk, eine Community aufzubauen. 
Seit 2017 lässt der Krankenversicherer Befragungen zu 
Services und Produkten über die hkk-Community laufen. 
Rund 400 Versicherte haben sich dafür registriert. 
Rekrutiert wurden sie per E-Mail-Einladung – ohne 
Lock-Aktionen. Stattdessen: „intrinsische Motivation“, 
sagt Sylke Draschba, die als betriebliche Marktforscherin 
für das Community-Management zuständig ist. Was 
nicht heißt, dass dadurch in der Community mehr gelobt 
als getadelt würde: „In einer ersten Befragung, die jedes 
Community-Mitglied durchläuft, werden auch Einstel-
lungen zur hkk abgefragt. Daraus wissen wir, dass sich 
durchaus auch kritische Geister unter den Teilnehmen-
den befinden. Das begrüßen wir!“

Bei der Gründung der Community hat die hkk ihre 
Erwartungen an den neuen Mafo-Kanal in fünf Zielen 
definiert: Mehr Marktforschung und Kommunikation,  
Imagegewinn und Zukunftsfähigkeit, bessere Planbar-
keit, Zeitgewinn und Kostenreduktion: Befragungen in 
der Community sollten verschiedene teurere Ad-hoc-
Projekte ersetzen. 

ZUSAMMENARBEIT MIT DER COMMUNITY
Das Gros der Befragungen ist quantitativ und per 
Onlinefragebogen zu beantworten. Der Zeitaufwand 
dafür variiert zwischen wenigen Minuten bis hin zu 
aufwendigeren Aufgabenstellungen, deren Bearbeitung 
schon mal 20 Minuten in Anspruch nehmen kann. Noch 
etwas länger dauern Diskussionen in einer kleineren 
Gruppe, wo gezielt nachgefragt werden kann. Zusätzlich 
gibt es auf der Community-Seite sogenannte Quick Polls 
für einzelne, für sich stehende Fragestellungen. Für 
komplexere Befragungen werden unter den Teilnehmern 
als Anerkennung Gutscheine verlost. Die Community 
hat darüber hinaus einen offenen Bereich, in dem sich die 
Mitglieder austauschen können oder Anliegen an die hkk 
vorbringen können – anonym unter Alias-Namen.

Im Schnitt werden die Community-Mitglieder einmal 
im Monat zu einer Befragung eingeladen. Nach Ab-
schluss einer Befragung werden die Kernergebnisse an 
die Community kommuniziert. Das Fragenspektrum ist 
sehr auf die Alltagspraxis der hkk bezogen, nicht auf Pro-
jekte, die vielleicht irgendwann akut werden. „Das ist bei 
den Teilnehmern angekommen – sie haben nicht das 

»Alle unsere 
Projekte mit 
der Commu-

nity mündeten 
in konkreten 

Umsetzungen 
oder fließen 
in Entschei-

dungsfindun-
gen ein. Aus-

nahmslos!«

Sylke Draschba, 
Leitung der Hkk 
Marktforschung

»Wir bieten 
über die  
reine Fan-
base hinaus 
produkt- und 
themenaffine 
Zielgruppen. 
Diese können 
wertvolle Hin-
weise für neue 
oder zusätzli-
che Potenziale 
liefern.«

Rolf Gagelmann, 
Marktforscher 
Bauer Media 
Group

Bei DB-Kundenblick geben vor allem 
Fernreisende Feedback. Die Community 
der leidenschaftlichen „Bahnverbesse-
rer“ ist fast jede Woche im Einsatz. Eine 
der jüngsten Befragungen war ein Test 
zur „Umsetzen“-Funktion beim „Kom-
fort-Check-in“ im DB Navigator.

Über die Zeit-
schrift „Selbst ist 
der Mann“ und die 
dazugehörige 
DiY-Plattform stell-
te die Bauer Media 
Group für Gardena 
eine kleine, aber 
sehr engagierte 
Community 
zusammen.

„Auf jeden Fall aber liefert jeder Test Lernimpulse, da man 
es hier mit Eins-zu-eins-Kunden-Insights zu tun hat“, sagt 
Adamus-Keller. Dabei sei der Austausch zwischen DB und 
Community alles andere als eingleisig. Die Mitglieder 
haken nach, was aus ihren Vorschlägen geworden ist. 
Daher werden umgesetzte Verbesserungen zeitnah auf der 
Community-Website veröffentlicht. 

Wenn es um kreative Aufgaben geht, spüre man die 
hohe Motivation der Teilnehmer, sagt Syperek. „Sie 
haben einen hohen intrinsischen Antrieb und involvieren 
sich wesentlich stärker als beispielsweise Testpersonen in 
einem externen Online-Access-Panel für Marktfor-
schungszwecke. Mit Influencern im Marketing-Sinne hat 
unsere Community allerdings wenig gemein.“ Für 
längere Testformate gibt es Aufwandsentschädigungen 
wie Fahrt- oder Gastronomie-Gutscheine. Was viel 
entscheidender zu sein scheint, ist der Anspruch unter 
den Community-Mitgliedern, „gemeinsam die Bahn 
besser zu machen“, sagt Syperek.  

COMMUNITY-CASE: DB NAVIGATOR
In einer Teilgruppe der DB-Kundenblick wurde ein neues 
Feature für den Komfort-Check-in im DB Navigator 
getestet. Beim „ KCi“ checken die Reisenden selbst via 
Handy ein – die Fahrkartenkontrolle entfällt. Das  
neue Feature „Umsetzen“ erlaubt es, sich nach dem 
Einchecken noch einmal einen anderen Platz zu suchen.

Der Test zu dem „Umsetzen“-Feature war ein 
sogenanntes „Live Experience Tracking“. Die Probanden 
sollten das Umsetzen im Zug ausprobieren, um dann in 
Echtzeit über ihr Smartphone Feedback zu geben,  in 
Textform, mit Fotos oder kurzen Videos – für die DB 
sozusagen ein unmittelbarer Draht in die Kundenreali-
tät. „Auf diese Weise haben wir nicht nur den üblichen 
technischen Beta-Test durchgeführt, sondern zusätzlich 
auch wertvolles qualitatives User-Feedback zum neuen 
Feature erhalten“, sagt Sebastian Syperek. 

An dem zweiwöchigen Test haben 35 Community-
Mitglieder teilgenommen. Eine wichtige Erkenntnis war, 
dass vielen Usern nicht klar war, welche Sitzplätze vom 
„Umsetzen“ ausgeschlossen sind. Sebastian Syperek: „Als 
ein wesentliches Ergebnis hat die DB ihre Infos zum 
Feature ‚Umsetzen‘ unmittelbar in den beiden Wochen 
nach dem Test deutlich nachgeschärft.“

UNTERNEHMEN 

 Bauer Media Group

COMMUNITY 
 wunderweib.de, Meins, bravo.de u. a.

ZAHLEN & FAKTEN
Eine Alternative zu unternehmenseigenen Communitys 
bietet die Bauer Media Group an. Angelehnt an verschie-
dene Bauer-Medienmarken gibt es etwa die Food-Inter-
essierten bei lecker.de, Frauen bei wunderweib.de oder 
Meins (50plus) oder jüngere Zielgruppen über bravo.de. 
Je nachdem, welche Zielgruppe ein Kunde für sein 
Produkt-Feedback sucht, stellt die Bauer Media Group 
aus diesen Communitys Teilnehmergruppen zusammen. 
„Wir wissen sehr genau, für welche Themen sich unsere 
Leserinnen und Leser, unsere Userinnen und User 
interessieren. Das bringen wir beim Zusammenstellen 
der Testgruppen ein“, sagt Rolf Gagelmann, Leiter 
Research & Consulting bei der Bauer Media Group. Bei 
hochwertigen Geräten ist die Community eher kleiner 
(ab zehn Testern), sollen Haltungen und Meinungen 
erfasst werden, kommen größere Gruppen zum Einsatz 
mit bis zu 200 Teilnehmern. 

Bei den Testgruppen der Bauer Media Group besteht 
zwar keine derart enge Beziehung wie zwischen Unter-
nehmen und deren eigenen Communitys. Dennoch 
motiviert es auch hier die Teilnehmer, dass Interesse an 
ihrer Meinung besteht. „Wir hören häufig, dass 

Gefühl, ‚für die Schublade‘ zu arbeiten“, sagt Sylke 
Draschba. Dass Ergebnisse aus Befragungen auch bei der 
Konkurrenz landen können, sei nicht auszuschließen, so 
Sylke Draschba. „Wir sind in dem Punkt nicht sonderlich 
paranoid, weil viele Fragestellungen so hkk-spezifisch 
sind, dass sie dem Wettbewerb keinen Erkenntnisgewinn 
bescheren würden.“ 

An der Zusammenarbeit mit der hkk-Community 
schätzt Draschba die Bereitschaft der Teilnehmer, sich 
bis ins Klein-Klein der Fragestellungen hineinzudenken. 
„Begründen zu können, warum ein Button eher rot statt 
grün sein sollte, dafür braucht man schon eine gewisse 
Eigenmotivation zur Teilnahme an der Community. 
Diese fehlt ‚normalen‘ Testgruppen sicherlich.“  

COMMUNITY-CASE: ORGANSPENDE
Gesundheit am Arbeitsplatz, Online-Services für 
hkk-Mitglieder, Bewertung von Erklärvideos oder die 
Neugestaltung der hkk-Bilderwelt sind nur einige 
Beispiele von Fragestellungen, die die hkk mithilfe ihrer 
Community beleuchtet hat. „Alle diese Projekte und die 
Erkenntnisse daraus mündeten in konkreten Umsetzun-
gen oder fließen in Entscheidungsfindungen ein. Aus-
nahmslos!“, sagt Forschungschefin Draschba. 

Ein Beispiel für ein Community-Projekt ist das viel 
diskutierte Thema Organspende. „Um unsere Versicher-
ten bestmöglich über das Thema aufzuklären, wollten 
wir zunächst wissen, welche Einstellungen zu dem 
Thema verbreitet sind. Unsere Frage war: Wer ist bereit, 
Organe nach seinem Tod zu spenden und welche 
Vorbehalte und Bedenken herrschen gleichzeitig hin-
sichtlich einer Organspende vor“, sagt Draschba. Rund 
300 Mitglieder aller Altersgruppen der Community 
beteiligten sich an der Online-Befragung.

Fast allen Befragten, so ein Ergebnis, gefällt der 
Gedanke, anderen Menschen mit einer Organspende zu 
helfen. Doch überrascht waren Sylke Draschba und ihr 
Team, wie weit verbreitet die Befürchtungen und Ängste 
sind. „Bei mehr als zwei Drittel der Befragten existieren 
Zweifel, ob um das Leben eines potenziellen Spenders 
ausreichend gekämpft wird. Und fast 70 Prozent der 
Befragten würden sich zudem einen Einfluss darauf 
wünschen, wer ihr Spenderorgan erhält“, sagt Draschba.

In die Befragung war auch ein Quiz eingebaut. Die 
Probanden sollten Aussagen zum Thema Organspende 
als richtig oder falsch markieren. Dabei kam unter 
anderem heraus, dass über die Hälfte der Befragten 
glaubt, die Organspende sei in Deutschland noch nicht 
gesetzlich geregelt. Fazit von Sylke Draschba: „Aus der 
Befragung samt Quiz haben wir entscheidende Hinweise 
gewonnen, die uns in dem Ausmaß nicht bewusst waren. 
Das sind wertvolle Hilfestellungen, wie wir unsere 
weiteren Aufklärungskampagnen zu diesem sensiblen 
Thema aufsetzen müssen.“
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UNTERNEHMEN 

 Metacrew

COMMUNITY 
 Oh! of the day

ZAHLEN & FAKTEN
Den Ansatz, mit einer von Unternehmen unabhängigen 
Community zu arbeiten, verfolgt Metacrew. Als Dienst-
leister für Hersteller unterhält Metacrew eine Communi-
ty mit über 500 000 Mitgliedern, vorwiegend aus 
Deutschland kommend, aber auch aus Österreich und 
der Schweiz. Über die 2019 gelaunchte Plattform „Oh! of 
the day“ können sich Metacrew-Kunden eine passgenaue 
Teil-Community zusammenstellen lassen, insbesondere 
für Tests von Food- und Beautyprodukten. Die Beauty-
Tests betreibt Metacrew seit 2014. Der Food-Bereich 
wurde erst im vergangenen Jahr intensiviert durch die 
Einbindung der Plattform Foodist. Zweites Standbein 
von Metacrew neben den Produkttests ist der Bereich 
Abo-Commerce mit dem Verkauf von „Überraschungs-
boxen“, gefüllt mit neuen Produkten wie zum Beispiel 
veganen Lebensmitteln, zusammengestellt von Influen-
cerin Pamela Reif.

 „Unser USP ist es, dass wir mit der Community die 
unterschiedlichen Generationen mit ihren verschiedenen 
Einstellungen und Wertemustern abbilden – vom Baby-
boomer bis zur Gen Z. Gerade im Umgang mit FMCG-
Produkten und der Meinung zu diesen Produkten gibt es 
gravierende Unterschiede“, sagt Stefan Sautmann, 
Mitglied der Geschäftsleitung von Metacrew. 

ZUSAMMENARBEIT MIT DER COMMUNITY
Viele Testergebnisse werden von Metacrew händisch 
ausgewertet, gerade wenn Antworten auf sehr spezifische 
Fragestellungen herausgefiltert werden müssen. Daneben 
kommen selbstentwickelte Reporting-Tools zum Einsatz. 
„Da steckt viel Herzblut drin, daher ist der Aufwand 
auch nicht gering“, sagt Sautmann. Ein gängiges Testver-
fahren bei Metacrew sind „WOM-Kampagnen“. Neben 

»Persönliche 
Meinungen 
und Emp-
fehlungen 

werden bei 
der heutigen 
starken Ver-
netzung von 

Konsumenten 
zu einer der 
wichtigsten 
Grundlagen 
für Kaufent-

scheidungen. 
Darum sollte 

jeder Herstel-
ler daran in

teressiert sein,  
authentisches 
Feedback von 
Nutzern ernst 
zu nehmen.«

Stefan 
Sautmann, 

Mitglied der 
Geschäftsleitung 

der Metacrew 
Group

Für Kellogg 
setzt 
Metacrew 
gerade einen 
Müsliriegel-
Test um. Unter 
anderem 
werden die 
Teilnehmer 
mit drei 
„Aufgaben“ 
animiert, ihre 
Meinung auf 
Social-Media-
Kanälen zu 
posten.

Teilnehmer sagen: ‚Wir freuen uns sehr, dass wir Teil des 
Test-Teams sein durften.‘“, sagt Rolf Gagelmann. Hinzu 
kommt, dass die Testpersonen in der Regel die getesteten 
Produkte behalten können – so etwa auch das Gardena 
Smart Sensor Control-Set (s. nachfolgender Case). 

ZUSAMMENARBEIT MIT DER COMMUNITY
Die Kommunikation mit der Community läuft über den 
Bereich Research & Consulting der Bauer Media Group. 
Dort ist auch die gesamte Abwicklung von der Teilneh-
mergenerierung über die Testentwicklung bis zur 
Auswertung angesiedelt. Analog zu anderen Communi-
tys können einfache Fragestellungen binnen weniger 
Tage beantwortet werden, Produkt-Evaluationen benöti-
gen mehrere Wochen. Je nach Thema kann die Teilnahme 
an eine Verschwiegenheitsklausel gebunden sein. 

In der Regel weiß die Community, was Absicht des 
Tests ist, gerade wenn es um konkrete Produkte geht. 
Aber es gibt auch andere Ansätze. Gagelmann: „Bei 
manchen Befragungen möchte ein Kunde vielleicht nicht 
sofort sagen, worum es geht, um eine möglichst unbeein-
flusste Motivation zur Teilnahme zu erhalten.“ 

Auch für Rolf Gagelmann heben sich die Communi-
tys der Bauer Media Group klar ab von reinen Testperso-
nen: „Wir sehen in der Bewerbung für die Teilnahme an 
einem Test, wie intensiv sich derjenige mit dem Thema 
auseinandergesetzt hat oder was seine Gründe für die 
Bewerbung sind. Man bekommt einen besseren Eindruck 
von dem Menschen, der dahintersteht. Das ist etwas 
ganz anderes als nur zu wissen ‚Frau, 33 Jahre alt‘.“

Für die Tests und die Auswertungen arbeitet die 
Bauer Media Group mit der Befragungssoftware Netiga-
te, der Statistiksoftware IBM SPSS und Excel. „Die Daten 
werden von uns gesammelt und aufbereitet und dem 
Kunden zur Verfügung gestellt, selbstverständlich nur in 
anonymisierter Form“, sagt Gagelmann.

COMMUNITY-CASE: GARDENA
Für den Gartengerätehersteller Gardena setzt die Bauer 
Media Group derzeit einen Test des „Smart Sensor 
Control-Sets“ inklusive der dazugehörigen App um. Mit 
dem Set kann man per Smartphone von überall aus seine 
Rasensprengeranlage steuern. 

Über einen Aufruf auf der Do-it-Yourself-Plattform 
selbst.de und in der Zeitschrift Selbst ist der Mann 
hatten sich für das Projekt mehrere hundert Interessen-
ten beworben – 15 wurden am Ende ausgewählt. „Wir 
wollen keine Gewinnspiel-Junkys, sondern Menschen, 
die sich für das Produkt begeistern“, sagt Gagelmann. 
Vier Wochen lang konnte das Produkt getestet werden, 
die Betreuung der Community übernimmt die Bauer 
Media Group.

Eine Woche vor Ende der Testphase wurde den 
Testpersonen ein Link zu einer Online-Befragung 
gemailt, die derzeit noch läuft (Stand: Redaktions-
schluss). „Finale Auswertungen liegen also noch nicht 
vor“, sagt Rolf Gagelmann. Aber aus den Antworten gehe 
bereits hervor, dass die Möglichkeit, sich quasi von 
unterwegs aus um den heimischen Rasen kümmern zu 
können, recht gut ankam. 

Herr Grupe, Sie erleben gerade einen verstärkten Trend zu 
Communitys. Woran liegt das? 

Die eigenen Kunden genau zu verstehen, ist in der heutigen Zeit 
ein echter Wettbewerbsvorteil. Es geht nicht nur darum zu analy-
sieren, wie die Kunden handeln, sondern warum sie das tun. Genau 
diese Antwort liefern Communitys. Dabei geht es vor allem um 
einen direkten, kontinuierlichen Dialog auf Augenhöhe mit den 
Kunden. Nur so bekommt man eine schnelle, ehrliche Rückmeldung 
und nur so zahlt die Community auf das Markenerlebnis ein. Das 
gilt für alle Branchen. Unsere Kunden sind meistens Mittelständler 
oder große Unternehmen. Ich gehe aber davon aus, dass in den 
nächsten fünf Jahren auch kleinere Unternehmen die Möglichkeit 
suchen werden, mithilfe einer Community die Wünsche der Kunden 
ins Unternehmen zu tragen.

Welche Varianten von Community differenzieren Sie? 
Die Communitys, die wir für Unternehmen betreuen, haben 
zwischen 200 und 20 000 Teilnehmern. Viele davon tragen den 
Namen des Unternehmens, für das sie im Einsatz sind. Für einen 
Hersteller von Profi-Elektrowerkzeugen betreiben wir aber auch 
eine ungebrandete Community mit über 1000 Handwerkern. 
Mitarbeiter-Communitys sind ebenfalls ein Thema, das immer 
stärker in den internen Fokus vieler Unternehmen rückt. Große 
Unterschiede gibt es auch in der Tiefe der technischen Integration 
mit CRM- oder SAP-Systemen. Sogar eine Integration in Wechat 
haben wir schon umgesetzt.

Nehmen wir an, eine Community hat ganze Arbeit geleistet, viele 
Ideen liegen auf dem Tisch. Wie wird daraus ein Konzept? 

Unsere Experten bereiten die Ideen der Community-Teilnehmer für 
unsere Auftraggeber auf. Anschließend holen wir uns bei Bedarf 
tiefergehendes Feedback aus der Community und starten so einen 
iterativen Prozess, der in einer Art Pingpongspiel zwischen Com-
munity und Unternehmen aus Ideen tragfähige Konzepte macht. 
Wir werden schnell sehr konkret, indem wir Methoden wie Rapid 
Prototyping oder Design-Thinking nutzen. 

Eine Community will gepflegt werden, auch zwischen den 
diversen „Einsätzen“. Was kommt da beim Community-Manage-
ment auf ein Unternehmen zu? 

Jede Community ist ein Touchpoint mit der Marke, der mit dersel-
ben Sorgfalt und Qualität bespielt werden muss wie alle anderen 
Touchpoints. Zusätzlich geben wir zusammen mit unseren Kunden 
den Teilnehmern der Community ein inhaltliches Versprechen, 
nämlich dass wir gute Fragen stellen, genau zuhören und das 
Feedback auch tatsächlich ankommt. 

Last, but not least: Sind Sie selbst Mitglied in einer Community? 
Ich bin in mehreren Communitys aktiv. Warum ich das mache, ist 
eine gute Frage – ich denke, weil mich die Themen einfach interes-
sieren. Bei mir geht es da häufig ums Mountainbiking. Ich mag es 
einfach gern, mich mit Gleichgesinnten auszutauschen und immer 
auf dem neuesten Stand zu sein.

»Jede Community ist ein 
Touchpoint mit der Marke«

Martin Grupe ist Gründer und geschäfts-
führender Gesellschafter der Skopos 

Connect – ein Full-Service Dienstleister, 
der Unternehmen zum Thema Insight 

Communitys berät und betreut.

der Beantwortung von Onlinefragebögen ist hier das 
Ziel, dass die Testpersonen über die Produkte sprechen, 
sie in ihren Social-Media-Kanälen kommentieren oder 
zeigen, wie sie Produkte verwenden. Auch das Weiter-
geben der Produkte an Familie, Freunde und Bekannte 
gehört zum Word-of-Mouth-Effekt – eine Testerweite-
rung, die jedoch „Corona-bedingt derzeit sehr einge-
schränkt ist“, sagt Sautmann. 

Kleinere Marktforschungs-Cases können innerhalb 
weniger Tage abgeschlossen werden, eine umfangreiche 
Produktentwicklung mit intensivem Austausch mit der 
Community kann sich auch schon mal über mehrere 
Monate erstrecken. 

Natürlich bekommen Kunden gerne positive Bewer-
tungen. „Aber gerade kritisches Feedback kann für die 
Produktentwicklung wertvoller sein“, sagt Sautmann. 
Nicht umsonst heißt die Rubrik für Testberichte „Real 
Talk“. Metacrew übernimmt dabei eine Moderatoren-
rolle, gerade wenn es um Nachfragen zu Testmeinungen 
geht: „So können wir Meinungen ausreichend inter- 
pretieren. Gleichzeitig aber geben wir unseren  
Community-Mitgliedern dadurch ein Gefühl von 
Zugehörigkeit und Wertschätzung – das ist mehr als 
wichtig!“

COMMUNITY-CASE: KELLOGG-BAR
Zu den gerade laufenden Projekten von Metacrew gehört 
der Test eines Müsliriegels für Kellogg. Wobei: Müsli-
riegel sei als Begriff etwas verstaubt, sagt Sautmann. In 
der Branche spreche man von „Bar“. Testprodukt ist der 
W.K. Kellogg Raw Fruits, Nuts & Oats Cacao & Hazelnut 
Bar. Kellogg wolle, so Sautmann, weiter in den Marken-
aufbau investieren und daher die Akzeptanz des Pro-
dukts testen. Zudem will Kellogg den Word-of-Mouth-
Effekt nutzen.

An dem deutschlandweit durchgeführten Test 
nehmen 2500 Personen teil. Ihnen wurde das Produkt 
zugeschickt, verbunden mit drei WOM-„Wochenauf-
gaben“. Für die Aufgabe, den Riegel respektive Bar 
daheim zu testen, fragte Metacrew beispielsweise: „Wer 
ist dein Home-Cocooning-Buddy? Gib ihm einen Raw 
Bar und erzähle uns, was du an dieser Person schätzt.“ 
Sautmann: „Die Testpersonen waren aufgefordert, ihre 
Meinung breit zu streuen, also über die Community, in 
Social Media, in eigenen Blogs.“

Weitere Aufgabe war, den Bar bei sich zu Hause „in 
Szene zu setzen“, in Aufgabe drei wurden schließlich per 
Onlinefragebogen Verbesserungsvorschläge und Kaufbe-
reitschaft abgefragt. Darauf antwortete etwa „Scamilia“: 
„Der Riegel sieht geschrotet aus und getrocknet gepresst. 
Dennoch schmeckt er angenehm fruchtig. Es darf gern 
noch andere Geschmacksvarianten geben.“ Und „Anker-
keule“ postete: „Am Sonntag durften mich zwei Riegel 
zur Fototour am Morgen begleiten. Idealer Frühstücks-
snack zum Kaffee. Hat lange gesättigt. Wird definitiv 
nachgekauft.“ 

Das insgesamt rund acht Wochen laufende Projekt 
befindet sich gerade in der Testphase, die Mitte Juni 
abgeschlossen sein soll.  ¶


