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rogressive Web App oder Native App? Den
entscheidenden Anteil an einer erfolgreichen
Mobile-Strategie hat die Wahl der richtigen
Technologie. Diese Auffassung vertritt Gerrit
Richter, CEO des Meinungsforschungs-Startups Ci-
vey. Richter diskutiert die Alternativen Native App
oder Progressive Web App fiir mobile Umfragen.

Beim Schlagwort Mobile Marktforschung wird oft re-
flexartig an native Applikationen, sogenannte Native
Apps gedacht. Das sind kleine Programme, die man
sich auf sein Handy oder Tablet installieren kann. Sie
finden sich dann in Form eines bunten Icons auf dem
Bildschirm und gestatten dem Nutzer direkten und
schnellen Zugriff. Native Apps sind sehr populdr und
die meisten Menschen haben Dutzende installiert.

Doch es lohnt ein genauer Blick, denn die
Verwendung von Native Apps fithrt zu hohen Teil-
nehmer-Akquise-Kosten und kann zudem zu einer
starken Stichprobenverzerrung (Selection Bias) fiih-
ren. Die Fakten: Damit ein Nutzer eine Native App
installiert, muss laut Mobyaffiliates/Geenapp durch-
schnittlich 1,50 Euro in das Marketing investiert
werden. Das klingt wenig, allerdings werden die
allermeisten Apps nur genau einmal benutzt und
danach nie wieder. Laut Nielsen- und Forrester-
Research entfallen auf finf der populdrsten Apps
85 Prozent der Anwendungsfille. Dazu zahlt beispiels-
weise die Facebook-App. Die meisten anderen Native
Apps werden schlicht gar nicht benutzt. Das heif3t,
Meinungsforschungsunternehmen miissen massiv
in das Marketing investieren, um die Nutzer bei der
Stange zu halten. Fiir Umfragen per App zahlen Auf-
traggeber in der Regel denselben Betrag wie bei
herkommlichen Telefonumfragen. Kein Wunder, dass
die Kosten-Revolution durch mobile Marktforschung
bislang ausgeblieben ist.

Dazu kommt der Nachteil des Selection Bias:
Aufgrund der beschriebenen geringen Nutzungsinten-
sitit von Native Apps und weil laut ComScore mitt-
lerweile 50 Prozent der Handy-Besitzer gar keine Apps
mehr installieren, sind ernsthafte Zweifel an der Re-
présentativitit von Umfragen per Native App ange-
bracht. Wahrscheinlich ist der Selection Bias so stark,
dass er durch Gewichtungsverfahren nicht mehr be-
seitigt werden kann.

Wir haben uns aus diesen Griinden gegen eine Nati-
ve App entschieden. Stattdessen setzen wir auf das von
Google entwickelte Konzept der Progressive Web App
(PWA). PWA verbinden die Vorteile von Webseiten
und von Native Apps. Sie werden wie eine normale

Webseite im Browser aufgerufen, miissen also nicht
extra installiert werden. Aber sie ermdglichen Push-
Benachrichtigungen und alle komplexen Features, die
eine moderne App braucht, und sie laden auch genau-
so schnell wie eine Native App.

Dazu kommt, dass es mit einer PWA viel leichter ist,
den Nutzer zur regelmifligen Teilnahme an Umfragen
zu motivieren: Neben E-Mail- und Push-Benachrich-
tigungen konnen PWA auch fiir Suchmaschinen opti-
miert werden, in Instant-Articles von Facebook oder
Amp-Artikel von Google eingebunden werden und
natiirlich lisst sich auch ein umfassendes Retargeting
umsetzen. Alle diese Marketing-Instrumente greifen
bei Native Apps nicht oder viel schwieriger. Kurzum:
Das Instrumentarium, Teilnehmer zu motivieren und
die richtigen Teilnehmer fiir eine Umfrage zu finden,
ist sehr viel effektiver.

Nach ersten vorsichtigen Zahlen aus der
Beta-Test-Phase bei Civey kann man davon ausgehen,
dass durch den Einsatz der Progressive Web App die
Kosten zur Teilnehmer-Akquise im Vergleich zu einer
Native App etwa halbiert werden konnen.

Ahnlich sieht die Situation aus, wenn die herkémm-
liche mobile oder responsive Website auf eine PWA
umgeriistet wird. Die Ladegeschwindigkeit ist dabei der
wesentliche Faktor: Wenn eine herkdmmliche Website
zehn Sekunden braucht, um zu laden, warten nur 40
Prozent der Nutzer den Vorgang ab.

Mit einer PWA gelingt es, die Ladezeit auf unter drei
Sekunden zu verkiirzen. Dann bleiben 90 Prozent der
Nutzer am Ball. Auch dies wirkt sich natiirlich auf die
Kosten aus. Unterm Strich kénnen in einem solchen
Fall die Akquise-Kosten fiir Teilnehmer ebenfalls hal-
biert werden.

Auch das Problem des Selection Bias kann durch die
PWA reduziert werden: 70 Prozent der Deutschen nut-
zen das mobile Internet per Browser und damit auch
PWA, wohingegen Native Apps von den wenigsten
regelmiflig genutzt werden. Die Wahl der richtigen
Internet-Technologie hat also direkten Einfluss auf die
Qualitdt von Umfragen und auf die Kosten, die eine
Umfrage verursacht. Aktuell ist die Progressive Web
App die fortschrittlichste Form, mit der mobile Markt-
und Meinungsforschung realisiert werden kann. Wir
gewinnen iiber 80 Prozent unserer Umfrageteilnehmer
iiber PWA. Der durchschnittliche mobile Nutzer
nimmt bei uns an 20 bis 35 Umfragen pro Monat teil.
Unternehmen, die in Zukunft verstirkt auf mobile
Umfragen setzen wollen, sollten deshalb darauf ach-
ten, dass ihr Entwicklerteam oder ihre Dienstleister
diese Technologie beherrschen.
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