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Umfrageforschung

Quantitativ 

Schriftlich (postalisch)

Persönlich (face-to-face, f2f)

Persönlich mit Laptop (CAPI) 

Telefonisch (CATI)

Via Internet (CAWI)

Qualitativ 

Tiefeninterview, Kreativgruppe

Bulletin Board, Online Diary, Focus Group

Repräsentativität, Samplegröße, Standardabweichung, Durchschnitte
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Internetnutzung in Europa (Prozent)
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Internetnutzung in Europa (Millionen)
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76% Internetnutzung, immer noch steigend 
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Der Internetzugang zu Hause entwickelt sich weiter, auch die                       
Büronutzung steigt seit kurzem weiter an.
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Die Nutzung nach Geschlecht gleicht sich stark an

60% Ą 90%



07.12.2009FESSEL-GfK Medien Grundzüge der Onlineforschung 6-12 -2010

Auch die ältere Bevölkerung nutzt das Internet in zunehmendem Maße
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Kaum Unterschiede nach Ortsgröße/Bundesland
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Wie wird Onlineforschung durchgeführt?

Á Ein durch Telefonumfragen (ñofflineò) gewonnener Adresspool (ñAccess Panelò)  

von ca. 30.000 ÖsterreicherInnen bildet die Grundlage der Sampleziehung.

Á Mit einem Einladungsschreiben erhalten die ausgewählten Respondenten einen Link 

und ein Passwort zu einer Online-Umfrage. 

Á Der im Netz stehende Fragebogen kann zu einer beliebigen Zeit ausgefüllt werden.

Á Die Befragten erhalten Punkte im Wert von 1-2 Euro pro Befragung. Bei 100 

Punkten wird ein Warengutschein zugestellt.

Á Die Onlineforschung hat zahlreiche Vorteile , insbesondere den Wegfall des 

Interviewers (Kostenersparnis, keine Beeinflussung) und die flexible Ausfüllzeit. 

Á Besonders wichtig ist die Möglichkeit Multi -Media einzubinden (Text, Bild, Sound, 

Video, Flash). So können Werbemittel, aber auch Konzepte getestet werden.
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Onlineforschung in der Praxis

Internet Monitore (auch offline)

Pop up-Test

Quantitativer Webtest

Internet Radar

qual.

quant.

In Bezug auf das Netz Mit Hilfe des Netzes

Qualitative Webtest

Conventional Focus Groups

Online Focus Groups

Copy Tests

Concept Tests

Online Focus Groups

Zielgruppenforschung

Customer Satisfaction

Mitarbeiterstudien etc.
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Werbemitteltests

¸ Testimonials

¸ Radiospots

¸ Anzeigen

¸ Slogans

¸ Logos

¸ Layouts

¸ Storyboards

¸Websites
¸ Verpackungen

¸ Produktdesigns

¸ TV-Spots¸Internetwerbung

¸ Videoclips
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Online Plakattest
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16

23

63

48

56

49

89

74

29

32

55

44

29

28

38

36

informativ

klare Aussage

Marke gut

erkennbar

auffallend

zeitgemäße

Gestaltung

originell

jugendlich

passt zum

Unternehmen

Plakat 

Benchmark *)

Attributszuordnungen
Mehrfachnennungen möglich, in %

FESSEL-GfK, n = 200 Online Interviews, repräsentativ für Internetnutzer ab 14 Jahre

6,7

5,0

Plakat Benchmark *)

Gesamtappeal
MW: 0 = sehr schlecht bis 10 = sehr gut

Plakat: hitradio Ö3

Projekt: Testdurchgang

Agentur: Barci & Partner / Young & Rubicam

Feldzeit: 8. - 11.2.2002

Online Plakattest
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ĂLikesñ und ĂDislikesñ ï
wörtliche Wiedergabe aller Aussagen online 

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

auflösung via plakatwerbung. die aussage "i am in the 

bank" in verbindung mit dem laptop ist eine sehr gute 

weil kurze möglichkeit, das telebanking zu bewerben. 

bildnachbearbeitung und plakatgestaltung passen zum 

unternehmen, sehr stylish, sehr schön. gelungen!

TV version ist übertrieben, fast hysterisch

schlechtes englisch, text lieblos dazugefuzzelt

die graue farbgestaltung ohne jeglichen pepp

die ganze Serie mit Maier "gekünstelt" nicht originel
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Zuordnung von Eigenschaften
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Vergleich zweier Sujets bei der Zielgruppe 
(vor Aufnahme der Produktion größerer Serien)

Ą Allgemeine Akzeptanz der Sujets: internationale Skala 0-10
ĄĂLikesñ und ĂDislikesñ ïjeweils offen gefragt ĄĂVerbatimsñ
Ą Zuordnung von Eigenschaften (standardisiert + kundenspez.)
Ą Vergleich alternativer Sujets: blau gegen anthrazit
Ą wenn gewünscht, Kaufabsicht (korreliert hoch mit Akzeptanz)
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Shelf Test

Here too,  the 

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 Ăbuy 

usuallyñ
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Package Test (GfK Croatia)


