
Panel-Qualität 
im Fokus

SWV – Short Web Version
Wien, März 2017



Panel-Rekrutierung



Medienbruch

Heterogenität

Stetigkeit

Validierung

Die 4 Säulen der Panel-Rekrutierung



Crossmediale Panel-Rekrutierung

Stand Alone Newsletter

Social Media

Suchmaschinen

Display Kampagnen

member get member

Print

Hörfunk

Gewinnspiel-Sponsoring

In-Game-Advertising

Retargeting Kampagnen



Offline Rekrutierung

330 Hörfunk SpotsNeue Kooperationen



Anzahl der Neu-Registrierungen pro Tag (Mittelwerte):

Quelle: Marketagent.com Meta-Daten-Analyse, März 2017
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Durchschnittliche Panel Neu-Anmeldungen pro Tag
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Stärkster Tag des Jahres:
14. November 2016: 751 Anmeldungen
11. Jänner 2017: 1.189 Anmeldungen 



Panelsize: Entwicklung 2001 bis 2017

Quelle: Marketagent.com Meta-Daten-Analyse, März 2017
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> 800.000 Panelisten | 30+ Länder | 1 Ansprechpartner

Italien > 32.000

Schweiz > 51.000

Frankreich > 19.000

England > 2.000

Belgien > 6.500

Niederlande > 4.000

Deutschland > 112.000

Österreich > 102.000

Serbien > 20.000

Kroatien > 25.000

Slowenien > 33.000

Rumänien > 37.000

Ungarn > 120.000

Slowakei > 27.000

Tschechien > 112.000

Polen > 34.000

Türkei > 8.000

Bulgarien > 25.000

Weißrussland > 5.000

Russland > 37.000

Irland < 500

Norwegen > 1.500

BiH > 1.000
Albanien < 500

Montenegro < 500

plus Australien, Neuseeland, 
Kanada, USA, Mexiko …

Spanien < 500



1,7%

3,1%

4,4%

7,8%

12,5%

16,5%

16,6%

20,1%

22,5%

30,1%

32,6%

34,0%

39,2%

Sonstiges, und zwar ...

Interessierte mich beruflich

Diente als Pausenfüller in der Arbeit/auf der Uni/in der Schule

Langeweile/Zeitvertreib

Spaß/Unterhaltung

Verbringe sehr gerne Zeit vor dem Computer

Um neue Produkte, Services und Websites kennen zu lernen

Interesse an den Themen

Teile gerne anderen meine Meinung mit

Incentives (Bonuspunkte, Nebenverdienst, etc.)

Die Möglichkeit Trends/Produkte mitzubestimmen

Neugier

Grundsätzliches Interesse an Umfragen/Marktforschung

Quelle: Marketagent.com Panel-Motivstudie, Instrument: CAWI, n = 1.504 Netto-Interviews, DACH-
Region.

Was bewegt unsere Panelmitglieder



Stichprobenziehung



Ausbildungsniveau:

Pflichtschule: 
24,6%

Lehre/ Fachschule: 
47,1%

Matura/ Uni: 
28,2%

Männlich: 
48,9%

Weiblich: 
51,1%

Tir: 8,5%

NÖ: 
19,5%

W:  
20,0%OÖ: 

16,5%

Ktn: 6,9%

Sbg: 6,3%
Vbg: 
3,9%

Stmk: 
14,5%

Bgld: 
3,8%

14-19 Jahre:

20-29 Jahre:

40-49 Jahre:

30-39 Jahre:

50-59 Jahre:

60-69 Jahre:

9,4%

17,3%

22,0%

18,1%

18,4%

14,7%

9,9%

17,3%

22,0%

17,5%

18,3%

14,9%

9,7%

17,3%

22,0%

17,8%

18,3%

14,8%

Sample 
Total:

Stichprobe: verkleinert, aber strukturgleich



Stichproben-Steuerung nach Postleitzahlen



Teilnahmehäufigkeit pro Jahr (Mittelwerte AT)

Quelle: Marketagent.com Meta-Daten-Analyse, März 2017, Full Service- &  Sample only-
Projekte, Österreich
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Cross-Channel Invitation Policy

E-Mail

Eigene Plattform / Panelisten-Bereich

WhatsApp

Web Push Notification 

Eigene Smartphone-App

1

2

3

4

5



E-Mail Einladung

mobile friendly -
Information 

Jäckchen Case



Web Push Notification



Zeit zwischen Einladung und Fragebogen-Einstieg:

15,3%

10,0%

7,7%

6,2%

9,4%

18,0%

10,9% 11,2% 11,3%

Weniger als 1
Stunde

1 bis <2
Stunden

2 bis <3
Stunden

3 bis <4
Stunden

4 bis <6
Stunden

6 bis <12
Stunden

12 bis <24
Stunden

24 bis <48
Stunden

48 Stunden
oder mehr

Median: 6 Std. 20 Min. 11 Sek.

Quelle: Marketagent.com Meta-Daten-Analyse, März 2017



Tag der Umfrage-Teilnahme:

Quelle: Marketagent.com Meta-Daten-Analyse, März 2017

16,3%

18,3% 18,6%

17,7% 17,7%

6,5%

4,9%

Montag Dienstag Mittwoch Donnerstag Freitag Samstag Sonntag

n=3.603.442



Panel-Pflege 
& 

Incentivierung



IP-Adresse

Unique Machine ID | Digital Fingerprint | Dubletten Check

IP Geo-Fencing / Länder-Zugehörigkeit

Zeitzone

Cookies (bei Registrierung)

Bildschirm-Abmessungen / Auflösung / Farbtiefe

Browser-Software (Version, Spracheinstellung, Framework-Informationen)

Betriebssystem-Informationen



Pro-aktive Aufforderung zur Daten-Aktualisierung



Incentives in der Online Forschung

Incentives dürfen nicht das zentrale Motiv für die Teilnahme darstellen.

Professionellen Incentive-Jägern dürfen keine attraktiven Teilnahmebedingungen 
geboten werden.

Zu beachten gilt: untersuchungs- & zielgruppenspezifisch neutrale Anreize wählen. 
Gefahr: Verzerrung der Stichprobe durch Art & Umfang der Incentives.

Incentives sollen lediglich eine Aufwandsentschädigung für monetäre & zeitliche 
Aufwendungen darstellen.

1

2

3

4

Optimal: Gleichgewicht des Erhalts der Teilnahme-Motivation und der gleichzeitigen 
Entmutigung von Incentive-Jägern.

5



Angemessene Incentive-Höhe für die Beantwortung eines 15-minütigen 
Online-Fragebogens (Median in Euro):

€ 3,00

€ 1,00

€ 1,50

€ 0,20

Incentive-Höhe, die als hoch
empfunden wird

Minimal akzeptable Höhe des
Incentives

Incentive-Höhe, die Ihren
Erwartungen entspricht

Incentive-Höhe, die so gering ist,
dass Sie an einer Umfrage nicht

teilnehmen würden



Das Interview



Interviews nach Endgeräten:

Quelle: Marketagent.com Meta-Daten-Analyse, März 2017, Zeitraum: 12/2015 – 03/2017

Desktop/ Laptop

70,5%

Tablet

5,9%

Smartphone

23,6%



Relevante Aspekte für die Umfrage-Teilnahme (Top-Box: bewertet mit „sehr 
entscheidend“, 5-stufige Skalierung)

4,1%

6,5%

7,0%

8,0%

9,4%

9,8%

10,0%

12,2%

16,0%

18,4%

20,3%

21,0%

21,3%

23,1%

40,6%

Wetter

Anzahl der Befragungen, an denen ich in letzter Zeit teilgenommen habe

Design des Fragebogens

Wochentag, an dem ich die Einladung zur Umfrage lese

Häufigkeit der in letzter Zeit erhaltenen Einladungen zu Umfragen

Tageszeit, zu der ich die Einladung zur Umfrage lese

Absender der Umfrage (Auftrag gebendes Unternehmen)

Branche, um die es im Fragebogen geht

Höhe der Incentives (Bonuspunkte, Gewinnspiele, Verdienst, etc.)

Ob ich gerade ungestört/alleine bin

Ort, an dem ich mich befinde (Büro, zu Hause, ...)

Länge des Fragebogens

Thema der Umfrage

Meine persönliche Stimmung/ob ich gerade Lust dazu habe

Ob ich gerade Zeit habe

Quelle: Marketagent.com Panel-Motivstudie, CAWI, n = 1.504, D-A-CH



Störfaktoren bei Online-Umfragen

Quelle: Marketagent.com Panel-Motivstudie, CAWI, n = 1.504, D-A-CH

5,8%

11,6%

11,7%

13,6%

13,9%

16,0%

17,2%

20,0%

20,2%

20,9%

20,9%

24,6%

25,7%

25,9%

26,5%

33,2%

33,3%

36,0%

37,4%

40,6%

41,4%

44,4%

53,3%

Reine Textumfrage (keine Bilder/Mediadateien)

Unattraktives Design

Fehlende Feedback-Möglichkeit

Zu detaillierte Fragen

Große Bild-/Video-Dateien

Rechtschreib-/Grammatikfehler

Fehlender roter Faden im Fragebogen

Wenn die Umfrage zu kurz online ist/zu wenig Zeit für die Teilnahme bleibt

Beeinflussende Fragestellungen

Unkenntliche/unleserliche Bild-/Video-Dateien

Fragen, die in die Privatsphäre eindringen

Unattraktive Incentives (Bonuspunkte, Verdienst, ...)

Zu viele Antwort-Möglichkeiten

Unübersichtlicher Aufbau

Vorzeitiges Ende, wenn man nicht zur gesuchten Zielgruppe gehört

Offene Fragen, bei denen freier Text eingegeben werden soll

Langweilige, uninteressante Themen

Lange Ladezeiten / langer Seiten-Aufbau

Technische Probleme bei der Beantwortung des Fragebogens

Unverständliche/komplizierte Fragestellungen

Lange Fragestellungen

Lange Fragebögen

Sich wiederholende Fragen



Belastungsgrenzen der Respondenten hinsichtlich der Fragebogenlänge

Quelle: Marketagent.com Panel-Motivstudie, CAWI, n = 1.504, D-A-CH

6,3 Min

19,6 Min

34,9 Min

12,5 Min

4,4 Min

Die Beantwortung eines kurzen 
Online-Fragebogens

Maximal akzeptable Länge 
eines Online-Fragebogens

Beantwortungsdauer, die auf 
jeden Fall zu lange ist, so dass 

man von einer Teilnahme 
definitiv Abstand nehmen 

würden

Die optimale 
Beantwortungsdauer eines 

Online-Fragebogens

Länge eines Online-
Fragebogens, die so gering ist, 

dass man an der Qualität/ 
Sinnhaftigkeit der Befragung 

zweifeln würden



Abbruchrate in Korrelation zum Median der Interviewlänge:

3,6%

6,9%

10,8%

13,0%

17,3%

28,5%

Weniger als 5 Minuten 5 bis <10 Minuten 10 bis <15 Minuten 15 bis <25 Minuten 25 bis <40 Minuten 40 Minuten oder länger

Ausfüllzeit pro Umfrage
Median: 8 Min. 57 Sek.

Quelle: Marketagent.com Meta-Daten-Analyse, März 2017



Entwicklung der Abbruchquoten im Zeitverlauf:

Quelle: Marketagent.com Meta-Daten-Analyse, März 2017

10,1%

8,4% 8,3%

7,4%
6,9%

6,6% 6,4%
6,0%

6,5%
6,8%

7,8%

5,3%

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

2004-2017:
Mittelwert: 7,2%



Speeding | Bearbeitungsdauer

Missings | Antwortverhalten bei offenen Fragen 

Straightlining | Muster-Klicker bei Matrix-Fragen

Cheating | False-Answers

Inconsistency | Widersprüchlichkeit zu den Profildaten

5 Indizien für schlechte Interviewqualität



Interview-Klassifizierung & Daten-Cleaning:

Quelle: Marketagent.com Meta-Daten-Analyse, März 2017

1

18,2%

2

45,7%

3

24,7%

4

7,3%

5

4,2%

Interview-Klassifizierung YTD 2017

Interview-

Qualität in 

Ordnung

95,3%

Deaktivierte 

Interviews

4,7%

Daten-Cleaning YTD 2017

„suspekte“ Interviews: 11,5%





Kontakt | Feedback | Rückfragen

Thomas Schwabl, Mag.

t.schwabl@marketagent.com

+43 (0) 2252 – 909 009

Mühlgasse 59

A-2500 Baden

www.marketagent.com


