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Umfrageforschung

Quantitativ
Schriftlich (postalisch)

Personlich (face-to-face, f2f)
Personlich mit Laptop (CAPI)

Telefonisch (CATI)
Via Internet (CAWI)

Qualitativ
Tiefeninterview, Kreativgruppe
Bulletin Board, Online Diary, Focus Group

Reprasentativitat, SamplegréBe, Standardabweichung, Durchschnitte
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Internetnutzung in Europa (Prozent)

GfK. Media Gl 2010 - Internetmarkt in Gst

Internet-Nutzer
in Europa 2010

Erwachsene in
Prozent

Desk research GFK Austria, Oktober 2010
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Internetnutzung in Europa (Millionen)

':wmll} - Internetmarkt in Ost

|

Gf Media

Internet-Nutzer
in Europa 2010

Erwachsene in
Millionen

Desk research GIK Austria, Oktober 2010
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/6% Internetnutzung, immer noch steigend
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Entwicklung des Internet-Marktes 1996-2010
Basis: Osterreicher ab 14 Jahre (7,069.000 Personen)

GfK Online Monitor 2010 - Internetmarkt in Gsterreich [ 3. Quartal
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Der Internetzugang zu Hause entwickelt sich weiter, auch die

Blironutzung steigt seit kurzem weiter

an.

GfK Online Monitor 2010 - Internetmarkt in Osterreich [ 3. Quartal

Entwicklung der Internet-Nutzung nach Ort 1996-2010
Basis: Osterreicher ab 14 Jahre (7,069.000 Personen)

Angaben in Prozent
1) 3. Quartal 2010
ab 2004 GfK Online Monitor: GfK Austria (4.000 Telefoninterviews pro Quartal, 14 Jahre +), bis 2003 AIM: GfK Ausiria/INTEGRAL
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Die Nutzung nach Geschlecht gleicht sich stark an

6-12-2010

GfK Online Monitor 2010 - Internetmarkt in Gsterreich [ 3. Quartal

Internet-Nutzung gesamt nach Geschlecht 2000 und 2010
Basis: Osterreicher ab 14 Jahre (7,069.000 Personen)

= 2000 = 2010
81
76
72
50
| I
Gesamt Manner Frauen

60% - 90%

Angaben in Prozent
2010: GfK Online Monitor 3. Quartal, GfK Austria (4.000 Telefoninterviews pro Quartal, 14 Jahre +); 2000: AIM, GFfK Austria/INTEGRAL
*) Prozentuelle Steigerung von 2000 auf 2010
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Auch die altere Bevdlkerung nutzt das Internet in zunehmendem MaBe

GfK Online Monitor 2010 - Internetmarkt in Gsterreich [ 3. Quartal

Internet-Nutzung gesamt nach Alter 2000 und 2010
Basis: Osterreicher ab 14 Jahre (7,069.000 Personen)

m 2000 = 2010

98 %
91
= 87
76 74
61
52
46
40
-

Gesamt 14-19 Jahre 20-29 Jahre 30-39 Jahre  40-49 Jahre 50-59 Jahr 60-69 Jahre

\ 24
1I
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Angaben in Prozent
2010: GfK Online Monitor 3. Quartal, GFK. Austria (4.000 Telefoninterviews pro Quartal, 14 Jahre +); 2000: AIM, GfK Austria/[INTEGRAL
*) Prozentuelle Steigerung von 2000 auf 2010
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Kaum Unterschiede nach OrtsgréBe/Bundesland
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GfK Online Monitor 2010 - Internetmarkt in Osterreich [ 3. Quartal

Internet-Nutzung gesamt nach Bundeslandern 2010
Basis: Osterreicher ab 14 Jahre (7,069.000 Personen)
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Angaben in Prozent
2010; GfK Online Monitor 3. Quartal, GFK Austria (4.000 Telefoninterviews pro Quartal, 14 Jahre +)

GfK




FESSEL-GfK  Medien Grundziige der Onlineforschung 6-12-2010

Wie wird Onlineforschung durchgefuhrt?

= Ein durch Telefonumfragen (“offline”) gewonnener Adresspool ("Access Panel”)
von ca. 30.000 OsterreicherInnen bildet die Grundlage der Sampleziehung.

= Mit einem Einladungsschreiben erhalten die ausgewahlten Respondenten einen Link
und ein Passwort zu einer Online-Umfrage.

= Der im Netz stehende Fragebogen kann zu einer beliebigen Zeit ausgeflllt werden.

= Die Befragten erhalten Punkte im Wert von 1-2 Euro pro Befragung. Bei 100
Punkten wird ein Warengutschein zugestellt.

= Die Onlineforschung hat zahlreiche Vorteile, insbesondere den Wegfall des
Interviewers (Kostenersparnis, keine Beeinflussung) und die flexible Ausfullzeit.

= Besonders wichtig ist die Moglichkeit Multi-Media einzubinden (Text, Bild, Sound,
Video, Flash). So konnen Werbemittel, aber auch Konzepte getestet werden.
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Onlineforschung in der Praxis

qual.

quant.

In Bezug auf das Netz

(11
Mit Hilfe des Netzes

Qualitative Webtest

Conventional Focus Groups

Online Focus Groups

Copy Tests

Concept Tests

Online Focus Groups

Internet Monitore (auch offline)

Pop up-Test

Quantitativer Webtest

Internet Radar

Zielgruppenforschung

Customer Satisfaction

Mitarbeiterstudien etc.
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Werbemitteltests

® Logos 'Sl' ® Anzeigen

Wien

® Slogans Raarsw
g 2

® Produktdesigns

® Internetwerbung

® Testimonials MF

® Storyboards
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Online Plakattest

l

&2 ewista
IRy
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Wie gefallt hnen dieses Plakat ? Dricken Sie das bitte durch eine Punktezahl aus - von

0 = sehr schlecht bis 10 = sehr gut"
Dazwischen konnen Sie fein abstufen.

Meine Punkte:

—
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Plakat: hitradio 03
Projekt: Testdurchgang . P I:I P
Agentur: Barci & Partner / Young & Rubicam On“ne PlakatteSt

Feldzeit: 8.-11.2.2002 Plakat Online Pretest

Mehrfachnennungen mdoglich, in %

hitradio 63

» " 2 -
a_;’ o & @ Attributszuordnungen

*
informativ 29 M Plakat
03 das leben ist ein hit

N ® Benchmark *)

23

klare Aussage

»
e . o
: b 3 " : Marke gut

32

oe3.orf.at

erkennbar

auffallend
Gesamtappeal
MW: 0 = sehr schlecht bis 10 = sehr gut zeitgemiBe
m Plakat m Benchmark *) SEAZLATE
6,7 originell
50
jugendlich
passt zum
Unternehmen

DL HEIULICY 2Cpn2(6L V@

ol VnazEW\/\EHBﬂV]e

FESSEL-GfK, n = 200 Online Interviews, reprasentativ fiir Internetnutzer ab 14 Jahre
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,Likes" und ,Dislikes™ —
wortliche Wiedergabe aller Aussagen online

Kidirekt durch den klasse-tv-spot mit h.maier eine nette

Meine Bank ist Gberall auflosung via plakatwerbung. die aussage "i am in the
bank" in verbindung mit dem laptop ist eine sehr gute
weil kurze mdglichkeit, das telebanking zu bewerben.
bildnachbearbeitung und plakatgestaltung passen zum
unternehmen, sehr stylish, sehr schon. gelungen!

TV version ist Ubertrieben, fast hysterisch
schlechtes englisch, text lieblos dazugefuzzelt

SR ey :
OEsREc e e die graue farbgestaltung ohne jeglichen pepp

die ganze Serie mit Maier "gekunstelt" nicht originel

Vias finden Sie positiv an diesem Inserat, was gefallt hnen Bitte dricken Sie das in ein paar Worten aus.
=
[

Antwort:

YWas finden Sie negativ an diesem Inserat, was gefallt lhnen nicht? Bitte driicken Sie das in ein paar Worten
aus.

=]
[~

Antwort:
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Zuordnung von Eigenschaften

Wenn Blicke fressen konnten.

Die neue Whiskas* Trockennahrung.
Katzen kennen den Unterschied.

Hier ist eine Liste von Eigenschaften. Haken Sie bitte jene an, die lhrer Meinung nach
auf das Inserat zutreffen.

trifft zu

infarrmativ r

Jugendlich

passt zum Unternehmen

auffallend

klare Aussage

originell

Marke gut erkennbar

zeitgemalie Gestaltung

aaoaoaaoa|oina

nichts dawon trifft zu
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Vergleich zweier Sujets bei der Zielgruppe
(vor Aufnahme der Produktion groBerer Serien)

- Allgemeine Akzeptanz der Sujets: internationale Skala 0-10
- ,Likes"™ und ,Dislikes" — jeweils offen gefragt - ,Verbatims™
- Zuordnung von Eigenschaften (standardisiert + kundenspez.)
- Vergleich alternativer Sujets: blau gegen anthrazit

- wenn gewunscht, Kaufabsicht (korreliert hoch mit Akzeptan
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Shelf Test

Imagine this to be a shelf in a supermarket.
Which of these beers would you buy?

Express by a percentage howy likely it would be to buy the respective brand
0% = very unlikely - 100% = very likely

6-12-2010

[1
] :
{5 2 4
Fonta,?
-~ .:!’-‘
s
Radler Pils Pils Radler Weizen- Somial Stiegl Alm- unten
Zitrone rasberry gold P Leicht rausch ohne
Likely- l_
Shelf 2a / Shelf2b / Shelf 2¢/ Shelf 2d / Shelf 2e / Shelf 2f / Shelf 29 / Shelf 2h / Shelf 2i
e :
e
& ‘
Schitt | Radler || Helles | = Bock || Dunkles || TSt Malzoih gy, ) other
off mand| beer

Likely-

hood in %

y——————————

Here too, the E

shelf is
simulated by
a mere
sequence of
images of
branded
products.
Again no
programming
necessary!

Possibilities for
answering:

a) Likelyhood/
propensity to
buy (in %) or
b) a mere
hook for ,buy
usually®
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Package Test (GfK Croatia)

Ocijenite na skali od 1 do 5 kako Vam se dizajn svida?
(1 znadi uopce mi se ne vida, a 5 jako mi se svida)

odgovor [ [ [ e e

odgovor
Ne, sve je
dobro o
=l
Da, treba
poboljsati:

Molim Vas zamislite da je trenutno plasticno pakiranje OZujskog
piva zamijenjeno novim pakiranjem i rangirajte ova 3 pakiranja
od onoga koje Vam se najvise svida (rang 1) do onoga koje
Vam se najmanje svida (rang 3)

Karlovacko @ C (@
0Ozujsko (NOVO PAKIRANIE) C @] C
Pan O O O

p12 pakiranje 4
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Slider Test
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Respondent uses flash slider to decide between opposites

Which is your impression of this type of car? Please (double)click the grey bar in the middle and move
the slider in the direction of your preference. Thus you can decide precicely between the opposites.

=

old| - young
not sporty| : : ' | sporty
conventional| - ]:. trendy
spartan - : ' |comfortable
expensive ul: ' |cheap
VW Beetle
—— |

Next
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Short-time Test (Online Tachistoscope)

ﬂ Count-Down 3,2,1

This is athree-step "flash test” or "online tachistoscope™
For this question you need a topical Flash-Player (download, if necessary).
Click the green button. After counting down 3,2,1, you will see a very short display.
Try to find out what it is.

Shorttime display

What did you see? Please write down everything you remember.
B
=

MNow open for about 5 seconds

What did you see? Please write down eventhing you remember.

H

Answer

-

160 sec

/ Please write down all words which you can remermber

Image is shown for 1/50 of a second

|
<]
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Testen von TV-Spots

Starten Sie das Video - wie gefallt es lhnen 2

Antwart
sehr gut | @
Qanz gut . O
éher weniger gut | C
gar nicht gut I O
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GfK Online Express: Ergebnis innerhalb von 4 Werktagen

6-12-2010

- Verbatims

Thursday Friday Saturday | Sunday Monday Tuesday
Client | Send images and | Give OK to Hear about Receive

special questionnaire survey full

questions by (if applicable) trends Online

e-mail by phone Report

n =200

FESSE | Design Put survey —> Remaining
LGfK | questionnaire: online Interviews

a) Standard Q's

b) Client's Q's > Workday | > > BRI

Prepare sample, Interviews | Weekend | Weekend |~ 1<t

invite respondents Interviews | Interviews |~ CraPns

- Workday -

Interviews Benchmarks
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Quantitative, qualitative and semi-qualitative Onlineforschung

{The gualitative-quantitative Continuum I }

Q-Type
A
Closed =
Questions -«
Classica
Fopulation
Survey
i : -~
Qualitative "
. -~
Innovations =
5 Semi-gualitative .
Open Online methods Creative Panel
uestions Focus .
Group Expe
Bulletin Delp . .
Board Quantitative
SEEa . Innovations
Web-
log
r i
. ”
Exploratio Classical
Projection Motivational
S ~Research Overlap Zone
Fd
g 12 30 50 200 500 1000
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Semi-qualitative Forschung: ,Market Scout"
a) Offene Frage

Nun noch kurz zu etwas Anderem: m

Denken Sie bitte einmal an Agypten als Urlaubsziel. Was fallt Innen dazu alles ein? Was wirden Sie dort germne
unternehmen? Was interessiert Sie am meisten. Schreiben Sie das moaglichst genau auf.

\/
_I

zur[]ckl HiI'Fel unterbrechen | weiterl

e

,Please think of a vacation

in Egypt — what comes to Basis: alle (n = 204)
your mind? S Antwort |
Antworten

Milrundfahrt, Pyramidenbesuch, traditionell Essen gehen, Kamelritt, mit Auto in Wiste
fahren,

Tauchen, piramiden anschlige

Milkreuzfahrt, Tauchen in Shar mel sheik (oder so dhnlich),Massentourismus in Hurghada,
schiine Korallenriffe, Pyramiden und Sphinx besuchen, Wiiste/heil, nette Agypter, aber
aufdringlich, wenn man als Frau alleine reist, nicht so schidnes Hinterland, wenn man aus
dern Hotel geht, Terroranschidge in Luxor

v

Verbatims

Kreuzfahrt am Mil, Tauchen, Bootsausflige, ev. ein bisschen Kultur!

Ich wiirde nicht nach Agypten fliegen wegen den Unruhen und war schon 3X dort
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~Market Scout"
b) geschlossene Frage

,Have you ever been to [22] Frage 7a - eg2 (nicht verpflichtend)

Egypt, do you want to go === | Wie ist das bei Ihnen - waren Sie schon in Agypten, planen Sie dort hin zu fahren
there or does it not interest oder interessiert Sie dieses Land nicht?
3

yOU al a”?“ Basis: alle (n = 220)
Antwort
Antworten Absolut Pl‘qze_nt
giiltig
War nech nie in Agypten 158 71,8
Bin an Reisen nach Agypten nicht interessiert 47 21,4 /
Plane in nachster Zeit nach Agypten zu reisen 32 14,5
War schon einmal in Agypten 31 14,1
War schon mehrmals in Agypten 7 3,2

03.05.2007 13:15:53 - 00.05.2007 22:46:22
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Websites testen

[DESIGNS]

[PRODUCTS] [DESIGN

President’s Welcome

Histary

Cormpany Mews
W Friedrich Wille

Press Informatian .

Dear Art Appreciator,
1, and all FREY WILLE employees, make
jewellery which will give you enduring pl§
collections that measure up to your love
vou will find meaningful, to compose cold
to awaken emotions, and give your fesli

Growth Strategy

Trade fairs
[Deutseh] [Francais)

Jobs

Jewellery from FREY WILLE, in its arnate [CRAFTSMANSHIP] [COMPANY INFO] [FAQ] [CONTACT] [SITE MAP]

Downloads me a personal expression of subtle taste
cultural background,

Credits and copyright

May your FRET WILLE jewellery bring you everlasting pleasure,

[Home] [Languages] [CRAFTSMANSHIP] [COMPANY INFO] [FAQ] [CONTACT] [SITE MAP]




Pop up-Test: Analyse der Besucher von ,m-frey.com":
genaue demographische Struktur und Reaktionen

Zu analysierende
[PRODUCTS] . [DESIGNS] [SHOPS] WebSIte

Jewellery for women

Accessories for wornen

Gallery of Women's Jewellery

fooessorieslfonmen | 3 FESSEL-GIK - Pop-up Umirage - T x {al=
DISTINCTIVE JEWELLERY Qi - ©) - [x] 2] 0 ‘ ) suchen avorten @Y Meden (%) ‘ & Hmesse > ‘ .
Dress Watches made of fine enamel -- the focus of our creative,|| Datel Beabeten Arscht Favorten  Exiras 7 H Pop-up Fenster H“"ks » F rag e b Og e n , d e r J ed e m n _te n
i e gl
BeEEP Pars FREY WILLE designs are available in all of the sh| Fsemse

rrzen Geen

and more! Welche Informationen haben Sie gasucht, als Sie auf die Homepage der Innovationsagentur | B eS u C h e r auf e kl a t WI rd
Product news gegangen sind?

(Sie kiinnen mehr als eine Antwort geben und im freien Feld einen weiteren Grund nennen - bitte in diesem Fall
auch das Kontrollkastehen ankreuzen)

M%T;. - = (Z B. f = 25)

Spezielle Informatianen Gber ein High-Tech Start-up-Unternehmen

Infos uber Patertverwertuny

Infos aber biotechnische Innavationen
Infos aber innovative Schulprojekte

Infos Gber den Staatspreis fur Innovation

Allgemeine Informatianen iber Innovationsfarderung

Allgerneine Informationen iber Betriebs grindung

[Heme] [Languages] iiber den Einsatz des Internets in unserer Firma

Informationen iber neus Gesetze und Verordnungen Inserat Telering

Motiv: Schwirmbad

— Agent
mﬁa‘ﬁw Fg:adnz:li 16.04.-18.042002

Attributszuordnungen

Mlehfachnennungen méglich. in %

aaaiaamaaimainm

wage 1

Hite | abbrechen | weiter

= e

~lel

B Oinserat

@Benchmark
informativ Eﬂ

Feldzeit und Sample hangen Antworten in — e
D ate n b an k passt zum Unternehmen _Eﬂ

Cilnserat 0 Benchmark

von der tatsachlichen Zahl N ——

espeichert Ty - o
der Besucher ab gesp . —r
Marke gut erkennh ]

Online-Report e ——1

Gesamtappeal Kaufanreiz

- -
Z I e I g ru p pe n m at r Ix Quelle: FESSEL- G, n =182 Online Inferviews, reprisentativ fiir Internetnutzer ab 14 Jahre



FESSEL-GFK  Medien Grundziige der Onlineforschung 6-12-2010

Pop Up Test GfK Austria: Evaluierung vor / nach Relaunch

9,2 9,1

——o— Anforderung -~ vor Relaunch - nach Relaunch

2 0/0 T T T T T T 1

Information  Aktualitat personl. Benutzer- Geschwindig- Optik / Gesamt- Unter-
Nutzen flihrung keit Design Appeal

FESSEL-GfK
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Der qualitative Webtest: in quasi-biotischer Umgebung

20-30 Respondenten

FREY
Optimierung
einer
Website

»~Scan Converter"
nimmt Maus-
bewegungen auf
Videoband auf

““Methode des , lauten Denkens"
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Gruppendiskussion (offline)

Internet-
Kaffee- PC

Q : Assistent
Q Tischchen \

Beamer
projiziert
Website

O . ®
Psychologe
Bis zu 12 Q Q |
Teillnehmer Q
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Optimierung
von Websites

durch
Diskussion
ihrer Vor- und
Nachteile

Gruppendiskussion
Eine Website wird im Institut GfK Austria untersucht.

6-12-2010
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Das Bulletin Board eignet sich besonders gut fir qualitative Forschung

Willkommen zuriick, Peter Diem. Letzter Besuch: 10-22-2007, 08:08 AM. (Profil andern — Abmelden) Es ist: 11-24-2007, 05:50 PM m
Neue Beitrage ansehen | Heutige Beitrdge ansehen | Private Nachrichten (Neu 0, Ungelesen 0, Gesamt 0) Freunde-Liste &6ffnen

Bulletin Board Diskussion / Diskussionen / Autobahn: Vignette oder kilometerbezogene Maut / Verschiedene Systeme: Maut, Vignette und
andere?

Seiten (4): « Erste [1] 2 3 4 Nichste > Letzte »

Verschiedene Systeme: Maut, Vignette und andere? Baumstrukturmodus | Brettstrukturmodus —

Verfasser Nachricht I g d S g I
Martina Verschiedene Systeme: Maut, Vignette und andere? Beitrag: #1 Mu tI-Me Ia- tlmu I'
Moderator

WK . i
Maut- und Vignettensysteme fiir Pkw Graph|k

Beitrage: 18 Durchschnittliche Maut in Cent pro km @ Vignetten -
i Wacsion spanien  NEENNRLX]  © Kiometerabhangige Maut * Video
Registriert seit: Dec 2006 Kreich 7 © Unterschiedliche Gebihren h-
Status: Frankreid ,0 far m”"';’it Briicken und
ausgewdahlte
Portugal N 5 5 [~ e . « Sound

Italien [TEE—] 5,7
kroatien [N 5.3
slowenien |G 50

Preis fiir eine Jahresvignette in Euro

Keine

* Links

Ungarn
Osterreich [N 72,6
Tschechien [ 31.6

slowakei [N 289

Schweiz 270

“entspricht bei 3.000 km im Jahr 2,4 Cent pro km -
Grafik: © APA, Quelle: APA/Asfinag/OAMTC m

Diese Grafik zeigt, dass in Europa verschiedene Systeme zum Einsatz kommen. In Osterreich ist die staatliche Autobahngesellschaft Asfinag
(http://www.asfinag.at) auf der Suche nach r Einnahmegquellen. Ende November ist in der Offentlichkeit eine Diskussion zu diesem
Thema entstanden, dabei sind viele Stimmen gegen eine fahrleistungsabhdngige Pkw-Maut laut geworden.

Was spricht nun allgemein fiir eine Maut pro km und was waren gute Argumente fiir das System mit Vignette? Oder sollte man die
Gebuhren auf einem ganz anderen Weg einnehmen? Was ware wohl die beste Losung far alle?

12-09-2006 05:53 pM | KNIV
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Bulletin Board zur Diskussion eines Videoclips

How do you like pop music talent shows on TV? Threaded Mode | Linear Mode
Author Message
Martina How do you like pop music talent shows on TV? Post: #1
Administrator
WO W
Posts: 4

Group: Administrators
Joined: Jan 2008
Status:
Reputation: 0

Das Testvideo wurde
auch YouTube

«— | hochgeladen

How do you like pop music talent shows on TV? Please tell us if you have watched programs with Vierka Berkyova. What do you like about her? What don't you like?
Which kind of songs should she sing in the future?

Peter RE: How do you like pop music talent shows on TV? Post: #2
GfK Austria
W

Talent shows are very popular programs, especially for young people.The convey a bit of the spirit of the Song contest, but also of quiz programes and of big concerts.
The case of Vierka is a special one because she is (was) a simple girl from an ethnic minority, the Romas. On the one hand she could show that Roma people are very
Posts: 2 good musicians, on the other hand she became popular because of her fresh and uncomplicated ways of behaviour. For many viewers it was also a proof that there is

iGroup: SiC no ethnic discrimination - at least in the show business.
Joined: Jan 2008

Status:
Reputation: 0
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Online Focus Group mit Whiteboard
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Whiteboard”:
for multi-media

GIK

Allew Drersing [

Allow Clearing |+

Allow Loading [/
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Massapaes

Games

Saol Hackground

Lipdaad Background
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=Pater= This is the space where aroup members enter  ~| HName
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their staterments
=Pater= Aboe 15 the so-called YWHITEBOARD whare 1t |5
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Discussion
Area

posshle fo show images and draw
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Peter

Peter

Sprechen mit

lgnorieren |

I This is where imember s enter their remuks

stimuli
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(groupboard.com
US$ 99.-/year)
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Online Focus Group mit Gratissoftware durchgefthrt
http://campfirenow.com

Herbstmode
30 AM &
PeterD. has left th Herbstmode 0
e — kauft man nach Marken oder nur nach dem Preis?
Edit

10:00 AM

Peter D. has entered the room I Search |

Peter D. "% peekJPG

Who's here? Lock room | Leave
Peek.Cloppenburg ‘ AKTUELLE WERBUNG
Peter Diem
Guest access is off (2) Turn it on
Latest 5 filescan) Upload a file
Peeh .Cloppent
il = peek.JpG

"% nastansicht.ipg

R e G = 071003 alivia 1.ipg
= hm.GIF
Sprechen wir heute einmal Ober die neueste Herbstmode, Denkst Du daran, Dir irgend etwas "= diesel.GIF

Meues zum &nziehen zu kaufen?

10:10 AM

Peter D. has left the room

12:40 PM

Peter D. has entered the room
Peter D. http:/forf.at

\Wie war das mit dem eingefligten Text? Weit hinten, hinter den \Worthergen, fern der Lander
wokalien und Konsonantien leben die Blindtexte, Abgeschieden wohnen Sie in Buchstabhausen an
der Kliste des Semantik, eines grofien Sprachozeans, Ein kleines Bachlein namens Duden flielt
durch ihren Ot und versorgt sie mit den ndtigen Regelialien. Es ist ein paradiesmatisches Land, in
dem einem gebratene

clampfirenow.com seems to he a relisble online focus group software ;I Send message I
= <
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Online Diary about Breakfast-Food

—

Miisli zum Friihstiick?
Nimmst du dir noch Zeit zum Frihstiicken? Wann im

Laufe eines Tages isst du zum ersten Mal etwas? Was
kommt dabei bei dir auf den Tisch? _

T

Der Beitrag wurde am Freitag, den 3. August 2007 um 19:41 Uhr

veroffentlicht. Du kannst die Kommentare zu diesen Eintrag durch
den RSS 2.0 Feed verfolgen. Du kannst zum Ende springen und
einen Kommentar hinterlassen. Pingen ist im Augenblick nicht
erlaubt.

Eine Reaktion zu “Miisli zum Friihstiick?”

Peter
Am 6. September 2007 um 12:46 Uhr

Ich selbst esse kein Musli, aber meine Frau schon.
Sie nimmt auch frische Frichte dazu

Suche |

6-12-2010

Internet Diary (Weblog)

Anmelden
Hilfe
Kontakt

Zur Startseite

September 2007
MDMDTEFSS
12
3456|7829
10111215141516
17181920212223
24252627282930
« Aug

Betrdage von
Peter (1)

Bis zu 30 Familien berichten
In elnem Zeitraum von bis
Zu einem Monat Uber die
tagliche Verwendung eines
Muslis.

Dabei kdnnen auch Fotos
vom Fruhsttckstisch und
vom Kuchenschrank
eingeschickt werden
(Ansatz der ,virtuellen
Ethnographie®)
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Ubersicht ,Qualitative Onlineforschung®: http://psychologie-afk.at

Medien

e der Onlineforschung

GfK

psychologie-gfk.at

psychologie-gfk.at Bulletin-Board-Diskussion

psychologie-afk.at ist eine
Plattform zur qualitativen
Onlineforschung der Gfi Austria
GmbH, Osterreichs filhrendem
Unternehmen auf dem Gebiet
der Markt- und
Meinungsforschung.

Bei psychologischen
Marktforschungsstudien mit Hilfe
des Internets kdnnen sich die
Teilnehmer von jedem
beliebigen Ort aus an
Umfrageprojekten beteiligen.

Wenn Sie mehr Ober das
Speldtrum der qualitativen
Onlinemethoden erfahren
méchten, dann senden Sie uns
bitte eine E-Mail.

GfK. Growth from Knowledge

Das Bulletin Board ermdéglicht eine virtuelle Diskussion innerhalb
eines Zeitraums von etwa einer Woche. Bis zu 15 Teilnehmer
werden eingeladen, zu einem bestimmten Thema Stellung zu
nehmen. Die Diskussion wird durch Graphiken oder andere Stimuli
unterstitzt.

Bulletin Board ==

Online-Tagebuch

Die Teilnehmer haben Ober eine ldngere Zeitspanne (z.B. drei
Wochen) Gelegenheit, ber ihre Konsumgewohnheiten oder ihre
Erfahrungen mit einem bestimmten Produkt oder einer
Dienstleitung zu berichten. Dies funktioniert wie bei einem
klassischen Tagebuch durch tégliche Eintrage.

Tagebuch ==

Online Focus Group

Hier treffen sich die Teilnehmer fiir etwa eine Stunde und
diskutieren im virtuellen Raum iber ein vorgegebenes Thema. Der
Ablauf ist vergleichbar mit einer klassischen Gruppendiskussion,
die Kommunikation erfolgt allerdings dber die Tastatur.

Focus Group ==

Qualitatives Einzelinterview

Unstrukturierte, d.h. in Gesprachsform gefiihrte Einzelinterviews
kénnen auch online stattfinden. Hierzu bietet sich einerseits die
Software an, die fir Online Focus Groups eingesetzt wird,
andererseits kann auch eines der verbreiteten Messaging-Systeme
verwendet werden. Beispiele hierfir sind Skype und 1CQ.
Interview ==

Textanalyse

Die Analyse der gewonnenen
Texte wird durch Software
unterstitzt. Zur Vorbereitung
einer ausfihrlichen Auswertung
werden unter anderem das
Programm Textanz oder auch
die freie Software Antconc
verwendet.

Weitere Websites

Die Hauptseite von GfK Austria
finden Sie unter www.afle.at

Die Hauptseite der GfK Gruppe
finden Sie unter www.afk.com
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Auswertung von Diskussionstexten oder offenen Fragen

= Bulletin Boards:

10-15 Befragte, Laufzeit etwa eine Woche. Entstehende Textmenge:. 70-100 Seiten

= Semi-qualitative Online-Umfragen:

200 bis 1.000 Befragte, einige offene Fragen.
z.B. eine offene Frage mit positiven Eindrticken zu einer Fernsehsendung, eine offene
Frage mit negativen Eindrlicken. Entstehende Textrmenge: 400-2.000 Zeilen xIs.

= Was tun mit solchen Texten — wie auswerten?

PP
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Auswertungsmethoden flr Diskussionsprotokolle und offene Fragen

= ,Adlerauge”

=  Word Cloud

=  Wortfrequenzzahlung
= Handisches Coding

= Coding mit Hilfe von Textanalyseprogrammen, z.B. Atlas.ti
http://www.atlasti.com/de/



http://www.atlasti.com/de/
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Was tun mit groBen Textmengen?
Beispiel: Obamas Rede zur Gesundheitsreform

L] More Stability and Security

L] Ends discrimination against people with pre-existing conditions. Over the last three years, 12 million people were denied coverage directly or indirectly through high premiums due to a pre-
existing condition. Under the President’s plan, it will be against the law for insurance companies to deny coverage for health reasons or risks.

L] Limits premium discrimination based on gender and age. The President’s plan will end insurers’ practice of charging different premiums or denying coverage based on gender, and will limit
premium variation based on age.

L] Prevents insurance companies from dropping coverage when people are sick and need it most. The President’s plan prohibits insurance companies from rescinding coverage that has already

been purchased except in cases of fraud. In most states, insurance companies can cancel a policy if any medical condition was not listed on the application — even one not related to a current
illness or one the patient didn’t even know about. A recent Congressional investigation found that over five years, three large insurance companies cancelled coverage for 20,000 people,
saving them from paying $300 million in medical claims - $300 million that became either an obligation for the patient’s family or bad debt for doctors and hospitals.

L] Caps out-of pocket expenses so people don’t go broke when they get sick. The President’s plan will cap out-of-pocket expenses and will prohibit insurance companies from imposing annual
or lifetime caps on benefit payments. A middle-class family purchasing health insurance directly from the individual insurance market today could spend up to 50 percent of household income
on health care costs because there is no limit on out-of-pocket expenses.

L] Eliminates extra charges for preventive care like mammograms, flu shots and diabetes tests to improve health and save money. The President’s plan ensures that all Americans have access
to free preventive services under their health insurance plans. Too many Americans forgo needed preventive care, in part because of the cost of check-ups and screenings that can identify
health problems early when they can be most effectively treated. For example, 24 percent of women age 40 and over have not received a mammogram in the past two years, and 38 percent
of adults age 50 and over have never had a colon cancer screening.

L] Protects Medicare for seniors. The President’s plan will extend new protections for Medicare beneficiaries that improve quality, coordinate care and reduce beneficiary and program
costs. These protections will extend the life of the Medicare Trust Fund to pay for care for future generations.
L] Eliminates the "donut-hole" gap in coverage for prescription drugs. The President’s plan begins immediately to close the Medicare "donut hole" - a current gap in its drug benefit - by providing

a 50 percent discount on brand-name prescription drugs for seniors who fall into it. In 2007, over 8 million seniors hit this coverage gap in the standard Medicare drug benefit. By 2019, the
President’s plan will completely close the "donut hole". The average out-of-pocket spending for such beneficiaries who lack another source of insurance is $4,080.

. If You Don't Have Insurance
. Quality, Affordable Choices for All Americans
. Creates a new insurance marketplace — the Exchange — that allows people without insurance and small businesses to compare plans and buy insurance at competitive prices. The President’s

plan allows Americans who have health insurance and like it to keep it. But for those who lose their jobs, change jobs or move, new high quality, affordable options will be available in the
exchange. Beginning in 2013, the Exchange will give Americans without access to affordable insurance on the job, and small businesses one-stop shopping for insurance where they can
easily compare options based on price, benefits, and quality.

. Provides new tax credits to help people buy insurance. The President’s plan will provide new tax credits on a sliding scale to individuals and families that will limit how much of their income can
be spent on premiums. There will also be greater protection for cost-sharing for out-of-pocket expenses.
. Provides small businesses tax credits and affordable options for covering employees. The President’s plan will also provide small businesses with tax credits to offset costs of providing

coverage for their workers. Small businesses who for too long have faced higher prices than larger businesses, will now be eligible to enter the exchange so that they have lower costs and
more choices for covering their workers.

. Offers a public health insurance option to provide the uninsured and those who can’t find affordable coverage with a real choice. The President believes this option will promote competition,
hold insurance companies accountable and assure affordable choices. It is completely voluntary. The President believes the public option must operate like any private insurance company — it
must be self-sufficient and rely on the premiums it collects.

. Immediately offers new, low-cost coverage through a national "high risk" pool to protect people with preexisting conditions from financial ruin until the new Exchange is created. For thos
Americans who cannot get insurance coverage today because of a pre-existing condition, the President’s plan will immediately make available coverage without a mark-up due to their G f K

condition. This policy will offer protection against financial ruin until a wider array of choices become available in the new exchange in 2013.

. For All Americans
. Reins In the Cost of Health Care for Our Families, Our Businesses, and Our Government
. Won'’t add a dime to the deficit and is paid for upfront. The President’s plan will not add one dime to the deficit today or in the future and is paid for in a fiscally responsible way. It begi

process of reforming the health care system so that we can further curb health care cost growth over the long term, and invests in quality improvements, consumer protections, prevention, and
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Eine ,Wortwolke* zeigt die am h&aufigsten verwendeten Begriffe
http://wordle.net
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Eine ,Wortwolke* zeigt die am haufigsten verwendeten Begriffe
Beitrag ,,ORF" in der Wikipedia  http://wordle.net
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Ein preiswertes Textanalyseprogramm zeigt die Wortfrequenzen im
Textzusammenhang

In 200 Statements zum Thema ,Ukraine™ kommt , Orange Revolution™ 26 x vor.

-f’ Textanz : UNREGISTERED
Text Tools Help

~ Ly T e i
228 |kiksS B2 8 Textanz — this software comes from St. Petersburg
Phrase frequency  Concordance | “Wordforms I Summary I Optionz I Text |
Fird I revolution?? kiev; die ublichen probleme der udzsr-nachfolgestaaten [koruption, armut, ;I
unterentwickelt)

it frequency & |« || |Dsteuropa armes Land
At | HUETEY 17 |:|I Ein osteuropaizcher Staat mit der Hauptstadt Kiew.

i orangene Revolution/ Yiktor Juschtzchenkod Julia Timoschenkod Ruslanal Gasstreit!
Land 35 Schwarzes Meer
ki 29 Schone Frauen, Ein Ex Land der Sowjetunion.Orange Revulotion. tan braucht kein Wizum mehr.
orange 27 ostblock, armut, arbeittzlos
e g I Erdgas, Diebstahl. Koruption, Armut, Wodka,

kalte, karges leben, viel natur, armut
Ruszland Ell Palitizche Prableme mit Russland, Prableme mit dem Gaspreis, Kormkammer Russlands
Tachernabl 18 Staat der ehemaligen Sowjetunian,
IUdzsr 15 Jun Andruchovwgtzch, Wiktor Juschtzchenko, Borzchtzch
Ehemalige 15 gz;esﬁ;;aﬂa, Kigw, schwwarzes Meer, Halbinzel Krim, 2.groites Land Europas, Erdolpreis-Stieit mit
kormuption 15 Lemnberg, Odessa, Erim
Staat 14 armut, danane, kembrat
Oszten 14 liegt in der ehemaligen S owigtunion
K.ornkarmrmer 13 . . .
P arnrmunizmug, hochwasser, atomkatastrophe, schwienge politsche lage, ew hoffrungsmar

5 ' 12 k hioch tomik atastroph h litzzhe | hoff kit

EH|ETUTIEN Fiew, Tachernobyl, international effolgreiche Wintersprotler
Osteuropa 1 Sowjet-Machfolgestaat. Kiew, Fllichtinge, Armut, Kosaken, Kutzchma, Orange Revolution,
kalte 11 LI Tschermobul, Krebs, Holocaust, Dnjepropetrovsk, Charkow, Krim, Schwarzes Meer, 0, Gas,
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Pros and Cons of Online Research

Vorteile

Nachteile

= Durchfuhrung innerhalb kurzer Zeit moéglich

- Kostengunstiger als konventionelle Forschung

- Multimedia-Vorlagen aller Art einsetzbar

- Kein Interviewereinfluss, zu beliebiger Zeit auszufillen

- Befragung bundesweit, europaweit/weltweit moglich

- Auch Ibnge Antworten kein Problem (z.B. Delphi-Studien)

- FUr intime Fragestellungen gut geeignet

- /Zwischenergebnisse/Ergebnistrends nach Stunden abrufbar
- Online-Coding offener Fragen, Online-Reports mit Graphiken

- Stichprobenziehung sehr schwierig fur Zielgruppen ab 70

- Bildungsbias®: noch zu hoher Anteil an Maturanten/Akademikern
- Bestimmte Einschrankungen bei Produkten: Geruch, Geschmack
- Einschrankungen bei technischen Fragestellungen
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In Diskussion und Erprobung befindliche Methoden

< Web-Mining
Quantitativ < Spezialpanels
=

< Virtual Ethnography
Qualitativ 2 Firmeneigene Communities
< Social Media (Facebook, Twitter etc.)
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Praktische Onlineforschung 2010

GfK Austria

Dr. Peter Diem

http://www.gfk.at
http://psychologie-gfk.at

Studenten und Studentinnen kdnnen sich jederzeit an mich wenden:

peter.diem@gmail.com
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