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Umfrage-Basics/ Studiensteckbrief:

~ Methode: Computer Assisted Web Interviews (CAWI)

__Instrument: Online-Interviews Uber die Marketagent.com reSEARCH Plattform
~ Respondenten: Personen aus der Marketagent.com Kunden-Datenbank

~ Sample-Grolie: n = 266 Netto-Interviews

~ Erhebungszeitraum: 15.01.2010 — 15.02.2010

~ 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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Vorteile der Online Markt- und Meinungsforschung
Top 10 Nennungen (ungestutzt)

Sehnell/ rasch/ Zeit/ Geschwindigheit — 77.1%

Gunstig/ billig/ Preisvorteil/ Kosten _ 44,7%

Multimedialitat (TV-Spots/Online-Werbemittel/Anzeigen) - 16,2%

Schnellere Auswertung, schnellere Ergebnisse - 10,9%0

Unaufdringlich/ der Befragte steht nicht unter Druck/ der Befragte kannin - 9 49
seiner gewohnten Umgebung antworten/ ist bequemer fur den Befragten ¥70

Exakte Quotensteuerung/ prazise Rekrutierung/ genaues Sscreening - 7,5%0

Unkompliziert - 7,5%

1 n=266
Flexibel - 6,4%0 -

Gute Erreichbarkeit - 6,0%0

Fur schwere Zielgruppen/ gut bei bestimmten Zielgruppen F 5,6%0




3. Oft fallt 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 grol3er Vorteil* bis ,,sehr geringer

Vorteil*“, dazwischen kdonnen Sie fein abstufen:

Top-Box: bewertet mit ""sehr grol3er Vorteil”

Kurze Projektdurchlaufzeiten, rasche Feldarbeit

Niedrige Feldkosten

Interessantes Preis-/ Leistungsverhaltnis

Verwenden von Multimedia-Elementen

Moglichkeit ein groles Sample zu rekrutieren

Automatische Filter- und RoutingfiUhrung

Weite regionale Streuung auch beigeringer Interviewanzahl

Effizienz bei internationalen Projekten

Kein Einfluss eines Interviewers

Zugang zu schwierigen Zielgruppen mit geringer Inzidenz

Anonyme Testsituation

Die Moéglichkeit Conjoint-Projekte effizient abzuwickeln

Umsetzung komplexer Fragebdgen (z.B. Regaltest)

Qualitat und Glaubwurdigkeit der Ergebnisse

71,4%0
62,8%0
53,0%0
51,9%
41,0%
38,3%0
35,0%
33,8%

31,6%

31,6%0
22,2%
21,8%

16,5%0

6,8%0
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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 lhrer
Meinung nach ,,an Bedeutung gewinnen* oder ,,an Bedeutung verlieren* werden.

Top-Box: bewertet mit "an Bedeutung gewinnen"

Quantitative Markt- und Meinungsforschung Gesamt _ 9,8%

- oniine Interviews (cawn) | 47 400

-- Personliche / Face to Face- Interviews - 5,3%
-- Telefonische Interviews (CATI) - 3,0%0
-- Schriftliche Interviews (paper & pencil) I 0,8%0

-- Andere quantitative Ansatze - 3,0%0

Qualitative Markt- und Meinungsforschung Gesamt _ 24,4%
- Focus-Gruppen (N 529
- reteinerveve. [N 16,25




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.

Quantitative Markt- und Meinungsforschung Gesamt 12,0% 7,1% 6,8%0
-- Online Interviews (CAWI) 51,1% 40,0% 49,2%

-- Personliche /7 Face to Face- Interviews 2,3% 8,6% 8,5%

-- Telefonische Interviews (CATI) 2,3% 4,3% 1,7%

-- Schriftliche Interviews (paper & pencil) 0,0% 0,0%0 3,4%

-- Andere quantitative Ansatze 4,5% 2,9% 0,0%
Qualitative Markt- und Meinungsforschung Gesamt 27,8% 22,9% 15,3%
-- Focus-Gruppen 21,1% 17,1% 15,3%

-- Tiefeninterviews 17,3%0 17,1% 10,2%0

-- Andere qualitative Ansatze 9,8% 11,4% 8,5%
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5. Wie schatzen Sie die Entwicklung der Online Markt- und Meinungsforschung ein?
Damit meinen wir, wie viel Prozent aller quantitativer Interviews werden lhrer Meinung
nach heute/zukunftig Online durchgefuhrt?

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

64,1%

50,2%0

33,2%

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

= Betriebsmarktforscher (n=96) ® Anderer Tatigkeitsbereich (n=164)
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6. Wie gut fuhlen Sie sich uber die Online Markt- und Meinungsforschung
ganz allgemein informiert?

Informationsstand Uber die Online Markt- und Meinungsforschung
(Anzahl der Mitarbeiter)

52,4%

Mittelwerte
Bis 50 Mitarbeiter: 2,3
Mehr als 50 Mitarbeiter: 2,1

1,8%
I

Sehr gut Eher gut MittelmaRig Eher schlecht Sehr schlecht

0,0%0

® Bis 50 Mitarbeiter (n=112) B Mehr als 50 Mitarbeiter (n=145)




Informationsbedurfnisse, fur die sich die Online Markt- und

Meinungsforschung besonders gut eignet
Top 13 Nennungen (ungestitzt)

Werbemitteltests

Bestimmte Zielgruppen /Zielgruppenverhalten

Quantitative Themen

Alle

Konsumentenverhalten

Pre-Tests

Conjoint Analyse

Kundenbefragungen

Internet-Themen

Bekanntheiten

Alltagsthemen

Tabu-Themen

Trends

6,8%
6,0%
6,0%
5,3%
3,8%
3,4%
2,6%
2,6%
1,9%
1,9%
1,5%
1,5%
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8. Fur welche der folgenden Bereiche eignet sich Ihrer Meinung nach die
Online Markt- und Meinungsforschung besonders gut?

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

Mitarbeiterbefragungen
Kundenbefragungen

Logotests

Claim- / Slogantests

Namenstests

Werbemittel-Pretests

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

Conjoint Analyse

Pricing-Forschung

Marktsegmentierung / Zielgruppenanalyse
Marken-Kernwert-Analysen / Brand-Positioning
Ideenscreening, Konzepttests
Testimonial-Tests

Usage & Attitude Studien, Motiv-Analysen
Home-Use-Tests

Interception Surveys / OnSite-Befragungen
Verpackungstests

Product Launch Controlling

Produkttests

Sonstige

Keine der Genannten

80,1%0
72,6%
65,4%0
54,1%0
52,6%
50,8%
47,0%0
42,5%
40,6%0
40,2%
39,5%0
35,7%
33,1%
30,5%
25,9%0
25,2%
22,9%0
21,4%
21,1%
4,5%
0,8%

10 MAREETAGENT.COM



9. Und fur welche Informationsbedurfnisse ist die Online Markt- und
Meinungsforschung lhrer Meinung nach (eher) weniger geeignet?

Tag Cloud
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11. Denken Sie jetzt bitte an die Beauftragung/Beteiligung (an) lhrer ersten
Online Markt- und Meinungsforschungsstudie: Hatten Sie davor methodische
Bedenken?

Methodische Bedenken vor der Beauftragung/ Beteiligung
(Tatigkeitsbereich)
(Basis: Respondenten waren bereits in ein Online Markt- und Meinungsforschungsprojekt involviert

37,5%

Mittelwerte
Betriebsmarktforscher: 3,2
Anderer Tatigkeitsbereich: 3,5

3204 3,9%

Ja, sehr grol3e Bedenken Ja, eher grof3e Bedenken Weder/ noch Nein, eher keine Bedenken Nein, Uberhaupt keine
Bedenken

B Betriebsmarktforscher (n=94) B Anderer Tatigkeitsbereich (n=128)
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Summary: Methodische Bedenken vor der ersten Beauftragung/Beteiligung
einer Online Markt- und Meinungsforschungsstudie vs. heutige Bedenken

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

47,3%0

Mittelwerte
Vor der ersten Beauftragung: 3,4
Heute: 3,8

Ja, sehr grof3e Bedenken Ja, eher grof3e Bedenken Weder/ noch Nein, eher keine Bedenken Nein, Uberhaupt keine
Bedenken

¥ Vor der ersten Beauftragung B Heute




15. Durch die Anderung im Kommunikationsverhalten und durch die steigende Mobilfunknutzung sinkt
die Anzahl der Festnetzanschlisse. Inwieweit sehen Sie darin eine Schwierigkeit fur telefonische
Erhebungen in der Markt- und Meinungsforschung? Bitte beurteilen Sie von ,,sehr problematisch* bis
,,uberhaupt nicht problematisch*, dazwischen kdnnen Sie fein abstufen.

Schwierigkeit fur telefonische Erhebung in der Markt- und Meinungsforschung
(Tatigkeitsbereich)

57,3%0

Mittelwerte
Betriebsmarktforscher: 2,1
Anderer Tatigkeitsbereich: 2,7

Sehr problematisch Eher problematisch Weder/ noch Eher weniger problematisch Uberhaupt nicht
problematisch

H Betriebsmarktforscher (n=96) ® Anderer Tatigkeitsbereich (n=164)

14



16. Mobile Research ist die Durchfuhrung von Umfragen auf Mobilen
Endgeraten (z.B. Handy, PDA). Inwieweit ist Mobile Research fur Sie
iInteressant?

Interesse an Mobile Research (Tatigkeitsbereich)

Mittelwerte

Betriebsmarktforscher: 3,3
Anderer Tatigkeitsbereich: 2,9

31,7% 32,3%

Sehr interessant Eher interessant Weder/ noch Eher weniger interessant Uberhaupt nicht interessant

" Betriebsmarktforscher (n=96) ™ Anderer Tatigkeitsbereich (n=164)
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