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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)



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

5

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%  90%
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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?

 Ein durch Telefonumfragen (“offline”) gewonnener Adresspool (“Access Panel”)  

von ca. 30.000 ÖsterreicherInnen bildet die Grundlage der Sampleziehung.

 Mit einem Einladungsschreiben erhalten die ausgewählten Respondenten einen Link 

und ein Passwort zu einer Online-Umfrage. 

 Der im Netz stehende Fragebogen kann zu einer beliebigen Zeit ausgefüllt 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 Ausfüllzeit. 

 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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„Likes“ und „Dislikes“ –
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)

 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 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 „buy 

usually“
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Package Test (GfK Croatia)
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Slider Test



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

2121

Short-time Test (Online Tachistoscope)

Image is shown for 1/50 of a second

Count-Down 3,2,1



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

22

Testen von TV-Spots
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GfK Online Express: Ergebnis innerhalb von 4 Werktagen

Thursday Friday Saturday Sunday Monday Tuesday

Client Send images and 

special 

questions by

e-mail

Give OK to 

questionnaire

(if applicable)

Hear about

survey 

trends

by phone

Receive 

full

Online  

Report

n = 200

FESSE

LGfK

Design 

questionnaire:

a) Standard Q„s

b) Client„s Q„s

Prepare sample,

invite respondents 

 Workday 

Interviews

Put survey

online

 Workday 

Interviews



Weekend

Interviews



Weekend

Interviews

 Remaining

Interviews

Prepare

- Text

- Graphs

-

Benchmarks

- Verbatims
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Quantitative, qualitative and semi-qualitative Onlineforschung

Quantitative 

Innovations             

Qualitative

Innovations

Overlap Zone

Creative Panel
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Semi-qualitative Forschung: „Market Scout“ 
a) Offene Frage

„Please think of a vacation 

in Egypt – what comes to 

your mind?

Verbatims
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„Market Scout“ 
b) geschlossene Frage

„Have you ever been to 

Egypt, do you want to go 

there or does it not interest 

you at all?“
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Websites testen
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Pop up-Test: Analyse der Besucher von „m-frey.com“:
genaue demographische Struktur und Reaktionen

Zu analysierende

Website

Fragebogen, der jedem n-ten 

Besucher aufgeklappt wird

(z. B. f = 25)

Antworten in 

Datenbank 

gespeichert

Online-Report

Feldzeit und Sample hängen

von der tatsächlichen Zahl 

der Besucher ab 

Zielgruppenmatrix
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Pop Up Test GfK Austria: Evaluierung vor / nach Relaunch

FESSEL-GfK

9,1
8,7

8,3 8,2

5,8

3,7

7,0 6,8

3,5

7,3
7,0

6,5 6,4

4,6

6,2

9,2

6,6 6,5

7,5

5,3

6,0

6,4

6,9

7,2

2 %

4 %

6 %

8 %

10 %

Information Aktualität persönl.

Nutzen

Benutzer-

führung

Geschwindig-

keit

Optik /

Design

Gesamt-

Appeal

Unter-

haltung

Anforderung vor Relaunch nach Relaunch
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Der qualitative Webtest: in quasi-biotischer Umgebung

VIDEO

20-30 Respondenten

Methode des „lauten Denkens“

„Scan Converter“
nimmt Maus-

bewegungen auf 
Videoband auf

Optimierung

einer 

Website
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Gruppendiskussion (offline)

Bis zu 12 

Teilnehmer

Beamer

projiziert

Website

Internet-

PC

Assistent

Psychologe

Kaffee-

Tischchen

Kaffee-

Tischchen
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Gruppendiskussion
Eine Website wird im Institut GfK Austria untersucht.

Optimierung

von Websites

durch 

Diskussion 

ihrer Vor- und 

Nachteile
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Multi-Media-Stimuli:

• Graphik

• Video

• Sound

• Links

Das Bulletin Board eignet sich besonders gut für qualitative Forschung
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Bulletin Board zur Diskussion eines Videoclips

Das Testvideo wurde 

auch YouTube 

hochgeladen
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Online Focus Group mit Whiteboard
http://www.groupboard.com/products/

Discussion

Area

(groupboard.com

US$ 99.-/year) 

Whiteboard“:        

for multi-media

stimuli

http://www.groupboard.com/products/
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Online Focus Group mit Gratissoftware durchgeführt
http://campfirenow.com

http://campfirenow.com/
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Internet Diary (Weblog)

Bis zu 30 Familien berichten 

in einem Zeitraum von bis 

zu einem Monat über die 

tägliche Verwendung eines 

Müslis. 

Dabei können auch Fotos 

vom Frühstückstisch und 

vom Küchenschrank

eingeschickt werden 

(Ansatz der „virtuellen 

Ethnographie“)

Online Diary about Breakfast-Food
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Übersicht „Qualitative Onlineforschung“:  http://psychologie-gfk.at
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http://psychologie-gfk.at/
http://psychologie-gfk.at/
http://psychologie-gfk.at/
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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 Eindrücken zu einer Fernsehsendung, eine offene 

Frage mit negativen Eindrücken. Entstehende Textmenge: 400-2.000 Zeilen xls.

 Was tun mit solchen Texten – wie auswerten? 

???

39
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Auswertungsmethoden für Diskussionsprotokolle und offene Fragen

 „Adlerauge“ 

 Word Cloud

 Wortfrequenzzählung

 Händisches Coding

 Coding mit Hilfe von Textanalyseprogrammen, z.B. Atlas.ti

http://www.atlasti.com/de/

40

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

 More Stability and Security

 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.

 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.

 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. 

 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. 

 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. 

 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.

 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 those 
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 health 
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 begins the 
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 
premium assistance. The plan fully pays for this investment through health system savings and new revenue including a fee on insurance companies that sell very expensive plans. 
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Eine „Wortwolke“ zeigt die am häufigsten verwendeten Begriffe

http://wordle.net

http://wordle.net/
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Eine „Wortwolke“ zeigt die am häufigsten verwendeten Begriffe

Beitrag „ORF“ in der Wikipedia      http://wordle.net

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.

Textanz – this software comes from St. Petersburg
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Pros and Cons of Online Research

 Short turn-around

 Cheaper than conventional research

 Includes all types of multi-media

 No interviewer bias

 To be filled out at a convenient point of time

 No geographical boundaries

 Open questions no problem

 Lends itself for sensitive topics (sex, alcohol, medicine, etc.)

 Intermediary results available within hours

 Automated online reporting

 Difficult to reach very old respondents 

 Education bias: upmarket over represented

 Certain practical restrictions (taste, smell, touch)

 Views on technical subjects possibly biased

Advantages

Disadvantages
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In Diskussion und Erprobung befindliche Methoden

 Web-Mining

 Spezialpanels



Quantitativ

Qualitativ

 Virtual Ethnography

 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 können sich jederzeit an mich wenden:

peter.diem@gmail.com

http://www.gfk.at/
http://www.gfk.at/
http://www.gfk.at/
http://psychologie-gfk.at/
http://psychologie-gfk.at/
http://psychologie-gfk.at/
mailto:peter.diem@gmail.com

