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Umfrage-Basics/ Studiensteckbrief:

_ Methode: Computer Assisted Web Interviews (CAWI)

_ Instrument: Online-Interviews über die Marketagent.com reSEARCH Plattform

_ Respondenten: Personen aus der Marketagent.com Kunden-Datenbank 

_ Sample-Grösse: n = 266 Netto-Interviews

_ Erhebungszeitraum: 15.01.2010 – 15.02.2010_ g

_ Grundgesamtheit: Personen aus der Marketagent.com Kunden-Datenbank 

_ Umfang: 21 offene/geschlossene Fragen

_ Studienleitung: Marketagent.com, Mag. Ingrid Fischer

_ Kontakt: i.fischer@marketagent.com
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Zusammensetzung des Samples:

Basis 266 in %

Beauftragung/Umsetzung/Beteiligung einer Online Befragung

Ja 226 85,0%

Nein 40 15,0%

Funktion im Unternehmen

Geschäftsführung 60 22,6%g ,

Marketing / Produkt Management 54 20,3%

Marktforschung 96 36,1%

Public Relations 9 3,4%

k f /Verkauf / Key Account 11 4,1%

Sonstiges 30 11,3%

Keine Angabe 6 2,3%

Mitarbeiter

Weniger als 10 Mitarbeiter 46 17,3%

10 - 50 Mitarbeiter 66 24,8%

51 - 100 Mitarbeiter 28 10,5%

Mehr als 100 Mitarbeiter 117 44 0%Mehr als 100 Mitarbeiter 117 44,0%

Keine Angabe 9 3,4%

3



Die Ergebnisse:e geb sse
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Grundsätzliche Einstellung/ Vorteile der

Online Markt- und Meinungsforschung
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1. Wie stehen Sie der Online Markt- und Meinungsforschung ganz 
grundsätzlich gegenüber? Bitte bewerten Sie von „sehr positiv“ bis 

„überhaupt nicht positiv“, dazwischen können Sie fein abstufen. 

Einstellung zur Online Markt- und Meinungsforschung (Land)

48,1% 45,9%
4,5%

1,5%
Österreich (n=133)

Mittelwert: 1,6

Mittelwert: 2,1

27,1% 54,3% 4,3% 12,9%
1,4%

Deutschland (n=70)

52,5% 44,1%
1,7%

1,7%
Schweiz (n=59)

Mittelwert: 1,5

1,7%

Sehr positiv Eher positiv Weder noch Eher weniger positiv Überhaupt nicht positiv
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1. Wie stehen Sie der Online Markt- und Meinungsforschung ganz 
grundsätzlich gegenüber? Bitte bewerten Sie von „sehr positiv“ bis 

„überhaupt nicht positiv“, dazwischen können Sie fein abstufen. 

Einstellung zur Online Markt- und Meinungsforschung (Erhebungsverlauf)

43,6% 47,4%
4,1%

4,5%
0,4%

Jän. 2010 (n=266)

Mittelwert: 1,7

Mittelwert: 1,7

39,7% 51,9%
5,3%

2,6%
0,5%

Feb. 2008 (n=189)

45,1% 46,2%
5,3%

3,4%
Jän. 2007 (n=264)

Mittelwert: 1,7

sehr positiv eher positiv weder/noch eher weniger positiv überhaupt nicht positiv
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3. Oft fällt einem nicht spontan alles ein. Wir zeigen Ihnen im Folgenden eine Liste von 
Vorteilen, die vielfach der Online Markt- und Meinungsforschung zugeschrieben werden. 

Bitte bewerten Sie die einzelnen Aspekte von „sehr großer Vorteil“ bis „sehr geringer 
Vorteil“, dazwischen können Sie fein abstufen:o e , da sc e ö e S e e a s u e

73,2%
68,8%

Kurze Projektdurchlaufzeiten, rasche Feldarbeit

Top-Box: bewertet mit "sehr großer Vorteil" (Tätigkeitsbereich)

52 4%

49,4%

62,2%

,

56,3%

57,3%

64,6%

Interessantes Preis-/ Leistungsverhältnis

Verwenden von Multimedia-Elementen

Niedrige Feldkosten

46,3%

36,6%

52,4%

33,3%

34,4%

41,7%

Z   h i i  Zi l  it i  I id

Möglichkeit ein großes Sample zu rekrutieren

Automatische Filter- und Routingführung

/ g

38,4%

36,0%

31,7%

26 0%

29,2%

31,3%

33,3%

Weite regionale Streuung auch bei geringer Interviewanzahl

Effizienz bei internationalen Projekten

Zugang zu schwierigen Zielgruppen mit geringer Inzidenz

25,0%

23,2%

35,4%

16,7%

20,8%

26,0%

Anonyme Testsituation

Die Möglichkeit Conjoint-Projekte effizient abzuwickeln

Kein Einfluss eines Interviewers

10,4%

18,9%
1,0%

13,5%

Qualität und Glaubwürdigkeit der Ergebnisse

Umsetzung komplexer Fragebögen (z.B. Regaltest)

Betriebsmarktforscher (n=96) Anderer Tätigkeitsbereich (n=164)
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Betriebsmarktforscher (n 96) Anderer Tätigkeitsbereich (n 164)



Allgemeine Markt- und 

Meinungsforschung
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4. Denken Sie nun ganz allgemein an die angewandten Methoden in der Markt- und 
Meinungsforschung.  Bitte beurteilen Sie die folgenden Methoden, inwieweit sie Ihrer 

Meinung nach „an Bedeutung gewinnen“ oder „an Bedeutung verlieren“ werden.

9 8%Q tit ti  M kt d M i f h  G t

Top-Box: bewertet mit "an Bedeutung gewinnen"

47,4%

9,8%

-- Online Interviews (CAWI)

Quantitative Markt- und Meinungsforschung Gesamt

3,0%

5,3%

-- Telefonische Interviews (CATI)

-- Persönliche / Face to Face- Interviews

3,0%

0,8%

-- Andere quantitative Ansätze

-- Schriftliche Interviews (paper & pencil)

19,2%

24,4%

-- Focus-Gruppen

Qualitative Markt- und Meinungsforschung Gesamt

10,2%

16,2%

-- Andere qualitative Ansätze

-- Tiefeninterviews n=266
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5. Wie schätzen Sie die Entwicklung der Online Markt- und Meinungsforschung ein? 
Damit meinen wir, wie viel Prozent aller quantitativer Interviews werden Ihrer Meinung 

nach heute/zukünftig Online durchgeführt? 

Entwicklung der Online Markt- und Meinungsforschung - Mittelwerte in Prozent 
(Land)

48 8%

62,0%

55,5%

60,8%

33 2%

48,8%

43,4%

47,8%

33,2%

27,9%
31,1%

2010: Anteil der Online-Interviews In 5 Jahren: Anteil der Online-Interviews In 10 Jahren: Anteil der Online-Interviews

Österreich (n=133) Deutschland (n=70) Schweiz (n=59)
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6. Wie gut fühlen Sie sich über die Online Markt- und Meinungsforschung 
ganz allgemein informiert?

Informationsstand über die Online Markt- und Meinungsforschung (Land)

21,8% 48,9% 27,1% 2,3%Österreich (n=133)

Mittelwert: 2,1

Mittelwert: 2,4

11,4% 52,9% 27,1% 4,3%

4,3%
Deutschland (n=70)

18,6% 52,5% 25,4% 3,4%Schweiz (n=59)

Mittelwert: 2,1

Sehr gut Eher gut Mittelmäßig Eher schlecht Sehr schlecht
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8. Für welche der folgenden Bereiche eignet sich Ihrer Meinung nach die 
Online Markt- und Meinungsforschung besonders gut?

2 6%

80,1%Mitarbeiterbefragungen

Bereiche, für die sich die Online Markt- und Meinungsforschung besonders gut eignet

50 8%

52,6%

54,1%

65,4%

72,6%

Werbemittel-Pretests

Namenstests

Claim- / Slogantests

Logotests

Kundenbefragungen

40,2%

40,6%

42,5%

47,0%

50,8%

Pricing-Forschung

Conjoint Analyse

Werbemittel-Posttests

Trackingstudien (z.B. Ad- & Brand-Tracking)

Werbemittel-Pretests

30,5%

33,1%

35,7%

39,5%

40,2%

Testimonial-Tests

Ideenscreening, Konzepttests

Marken-Kernwert-Analysen / Brand-Positioning

Marktsegmentierung / Zielgruppenanalyse

g g

22,9%

24,1%

25,2%

25,9%

Verpackungstests

Interception Surveys / OnSite-Befragungen

Home-Use-Tests

Usage & Attitude Studien, Motiv-Analysen

n=266

0,8%

4,5%

21,1%

21,4%

Keine der Genannten

Sonstige

Produkttests

Product Launch Controlling
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9. Und für welche Informationsbedürfnisse ist die Online Markt- und 
Meinungsforschung Ihrer Meinung nach (eher) weniger geeignet?

Tag Cloud
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Summary: Methodische Bedenken vor der ersten Beauftragung/Beteiligung 
einer Online Markt- und Meinungsforschungsstudie vs. heutige Bedenken

47 3%

Methodische Bedenken
(Basis: Respondenten waren bereits in ein Online Markt- und Meinungsforschungsprojekt involviert)

47,3%

Mittelwerte
Vor der ersten Beauftragung: 3,4

28,8%

35,0%Heute: 3,8

17,7%

14,6%

20,4%
21,7%

4,0%

1 3%

9,3%

1,3%

Ja, sehr große Bedenken Ja, eher große Bedenken Weder/ noch Nein, eher keine Bedenken Nein, überhaupt keine 
Bedenken

Vor der ersten Beauftragung Heute
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13. Welche methodischen Bedenken haben Sie heute in Bezug auf die Online 
Markt- und Meinungsforschung? Bitte begründen Sie Ihre Zweifel, schildern 

Sie uns Ihre Bedenken mit einigen Worten:

Tag Cloud
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14. Wie wird sich Ihrer Meinung nach der Trend in den nächsten Jahren 
entwickeln? 

Entwicklung der Internet-Durchdringung in den nächsten Jahren - Mittelwerte in 
Prozent (Land)

76,9%

83,6%

89,1%

73,9%

81,3%

87,4%

80,1%

86,4%

91,9%

,

Internet-Durchdringung Ende 2010 Internet-Durchdringung 2015 Internet-Durchdringung 2020

Österreich (n=133) Deutschland (n=70) Schweiz (n=59)
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15. Durch die Änderung im Kommunikationsverhalten und durch die steigende Mobilfunknutzung sinkt 
die Anzahl der Festnetzanschlüsse. Inwieweit sehen Sie darin eine Schwierigkeit für telefonische 

Erhebungen in der Markt- und Meinungsforschung? Bitte beurteilen Sie von „sehr problematisch“ bis 
„überhaupt nicht problematisch“, dazwischen können Sie fein abstufen.

Schwierigkeit für telefonische Erhebung in der Markt- und Meinungsforschung 
(Land)

14,3% 40,6% 23,3% 12,0% 9,8%Österreich (n=133)

Mittelwert: 2,6

Mittelwert: 2,4

14,3% 48,6% 21,4% 15,7%Deutschland (n=70)

23,7% 47,5% 13,6%
10,2%

5,1%
Schweiz (n=59)

Mittelwert: 2,3

Sehr problematisch Eher problematisch Weder/ noch

Eher weniger problematisch Überhaupt nicht problematisch
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16. Mobile Research ist die Durchführung von Umfragen auf Mobilen 
Endgeräten (z.B. Handy, PDA). Inwieweit ist Mobile Research für Sie 

interessant? 

Interesse an Mobile Research (Land)

13,5% 22,6% 21,1% 30,8% 12,0%Österreich (n=133)

Mittelwert: 3,1

Mittelwert: 3,2

7,1% 31,4% 14,3% 30,0% 17,1%Deutschland (n=70)

13,6% 37,3% 15,3% 22,0% 11,9%Schweiz (n=59)

Mittelwert: 2,8

Sehr interessant Eher interessant Weder/ noch Eher weniger interessant Überhaupt nicht interessant
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17. Waren Sie schon einmal selbst in ein Mobile Research Projekt involviert? Damit 
meinen wir, haben Sie schon einmal ein Mobile Research Projekt in Auftrag gegeben, 

waren Sie bei der Umsetzung beteiligt oder haben Sie eine Marktforschungsstudie 
bezogen, die auf Mobile Research basiert?e oge , d e au o e esea c as e

Bereits in einem Mobile Research Projekt involviert ...

82 0%82,0%

n=266

8,3% 9,8%,

Ja, mehrmals Ja, einmal Nein, noch nie
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StatistikStat st
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18. In welcher Funktion sind Sie in Ihrem Unternehmen hauptsächlich tätig?

 Tätigkeitsbereich

22,6%

36,1%

Geschäftsführung

Marktforschung

20,3%Marketing/ Produkt Management

4,1%Verkauf/ Key Account

11,3%

3,4%

Sonstiges

Public Relations

2,3%Keine Angabe

n=266
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19. In welchem Land sind Sie persönlich beruflich hauptsächlich tätig?

Berufliche Tätigkeit in ...

50,0%

n=266n=266

26,3%

22,2%

1,5%

Österreich Deutschland Schweiz Woanders
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21. In welcher Branche ist Ihr Unternehmen tätig?

Branche des Unternehmens

70,3%

n=266

10,2%
8,3%

11,3%

Industrie Handel Dienstleistung Sonstige Branche
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Kontakt / Feedback / Rückfragen ...

Ingrid Fischer, Mag.
i fi h @ ki.fischer@marketagent.com

02236 – 205 886 – 25

Brown Boveri Strasse 8/1
A-2351 Wiener Neudorf

www.marketagent.com
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