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Beweggrunde fur die Registrierung im Online Access Panel von
Marketagent.com

Grundsatzliches Interesse an Umfragen/Marktforschung

Neugier

Die Méglichkeit Trends/Produkte mitzubestimmen

Incentives (Bonuspunkte, Nebenverdienst, etc.)

Teile gerne anderen meine Meinung mit

Interesse an den Themen

Um neue Produkte, Services und Websites kennen zu lernen

Verbringe sehr gerne Zeit vor dem Computer

Spafl/Unterhaltung

Langeweile/Zeitvertreib

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

Interessierte mich beruflich

Sonstiges, und zwar ...
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Bevorzugter Ort & Zeitpunkt fur die Umfrage-Teilnahme

n=1.504

59,8%

31,5%
47,2%
8,7%
Bevorzugt wochentags Bevorzugt am Keine Praferenz
Wochenende
26,7%
25,2%
[¢)
14,0%0 13,0%
10,8%0
6,8%0 6,8%
In der Frih Am Vormittag Zu Mittag Am frihen Am spaten Am Abend Nachts Keine Praferenz
Nachmittag Nachmittag
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Relevante Aspekte fur die Umfrage-Teilnahme
(Top-Box: bewertet mit ,,sehr entscheidend*, 5-stufige Skala)

Ob ich gerade Zeit habe 40,6%0
Meine persdnliche Stimmung/ob ich gerade Lust dazu habe

Thema der Umfrage

Lange des Fragebogens

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

Ob ich gerade ungestért/alleine bin

Hohe der Incentives (Bonuspunkte, Gewinnspiele, Verdienst, etc.)
Branche, umdie es im Fragebogen geht

Absender der Umfrage (Auftrag gebendes Unternehmen)

Tageszeit, zu der ich die Einladung zur Umfrage lese

Haufigkeit der in letzter Zeit erhaltenen Einladungen zu Umfragen
Wochentag, andem ich die Einladung zur Umfrage lese

Design des Fragebogens

Anzahl der Befragungen, an denenich in letzter Zeit teilgenommen habe

Wetter

Quelle: Marketagent.com Panel-Motivstudie, CAWI, n = 1.504,
D-A-CH, August 2009




Antwort-Verhalten bei der Fragebogen-Beantwortung

57,2%

n=1.504

22,1%0

15,6%0

5,1%
genau im Detail durch und genau durch und antworten nach genau durch und antworten schnell durch und antworten
antworten nach reichlicher kurzer Uberlegung spontan spontan
Uberlegung
Quelle: Marketagent.com Panel-Motivstudie, CAWI, n = 1.504, e ] o e p T W e el Wy
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Stimmungsbild bei der Fragebogen-Beantwortung
(Top-Box: bewertet mit ,,trifft voll und ganz zu*, 5-stufige Skala)

Interessiert 31,8%
Konzentriert | 27,7%
Neugierig/gespannt 25,0%0
Motiviert 22,0%0
Entspannt 18,5%
Ausgeglichen 18,4%
Geduldig 17,2%
Gut gelaunt 16,4%0
Erfreut 13,5%
Begeistert 11,2%0
Angespannt 2,5%
Hektisch 2,1%
Genervt 2,1%

Gelangweilt 1,9%0

n=1.504
1,8%0

1,6%0

Nervos

Aggressiv

S aCr Auget o neitotivstudie, CAWL = .50 MAREETAGENT.COM




Belastungsgrenzen der Respondenten hinsichtlich Fragebogenlange

n=1.504

34,9 Min

\
2O

19,6 Min
12,5 Min
4,4 Min
Die Beantwortung eines kurzen Maximal akzeptable LAnge Beantwortungsdauer, die auf Die optimale Lange eines Online-
Online-Fragebogens eines Online-Fragebogens jeden Fall zu lange ist, so dass Beantwortungsdauer eines Fragebogens, die so gering ist,
man von einer Teilnahme Online-Fragebogens dass man an der Qualitat/
definitiv Abstand nehmen Sinnhaftigkeit der Befragung
wirden zweifeln wirden

Quelle: Marketagent.com Panel-Motivstudie, CAWI, n = 1.504,
D-A-CH, August 2009
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Grundsatzliche Attraktivitat von Incentivierungs-Formen
(Top-Box: bewertet mit ,,sehr attraktiv*, 5-stufige Skala)

Bonuspunkte (ein virtuelle
Wéahrung) fur alle Teilnehmer mit
verschiedenen Eintauschoptionen

(Bank-Uberweisung, Spenden,
Gutscheine, SMS-Versand, etc.)

60,8%

PrOdUKtprOben _ 36’2%
"Kleine Geschenke", die pro
Umfrageteilnahme automatisch 35,6%0
zugesandt werden

Bereitstellung der
Zusammenfassung von 17,1%
Umfrage-Ergebnissen

n=1.504
Eine Verlosung (Gewinnspiel) o
unter allen Teilnehmern 15,0%

S aCr Auget o neitotivstudie, CAWL = .50 MAREETAGENT.COM




Attraktivitat der Eintausch-Optionen
(Top-Box: bewertet mit ,,sehr ansprechend*, 5-stufige Skala)

(Einkaufs-)Gutscheine (bwin) _ 23,3%

Eintausch in digitale Internet-Wahrungen (webmiles, points24, ...) _ 16,6%0
PrePaid-Wertkarten (paysafecard) - 12,7%
Spenden an Hilfsorganisationen (Caritas, Amnesty International, ...) - 11,5%
Eintausch auf ein Moneybookers-Konto - 9,6%

Eintausch in Musik-mp3s - 8,3%

SMS-Versand - 5,7%

Eintausch in einen LOVO-Gutscheincode (ein Reise- und n=1.504
Lifestyleguide, bei dem Sie tber Ihr Handy Tipps fur lhre F 4,2%

Freizeitaktivitaten abrufen kdnnen)

Quelle: Marketagent.com Panel-Motivstudie, CAWI, n = 1.504,
D-A-CH, August 2009
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Erwartungen an die Incentive-HO6he in EURO-Cent™*

700,0
300,0
150,0
75,0
- 10 ’0
; ; ; _—‘
Incentive-Ho he, die als hoch Minimal akzeptable Hohe des  Incentive, das auf jeden Fall zu Incentive-Ho he, die lhren Incentive-Ho he, die so gering ist,
empfunden wird Incentives hochist, so dass Sie an der Erwartungen entspricht dass Sie an einer Umfrage nicht
Seriositat zweifeln wirden teilnehmen wiirden
*Annahme: Online-Fragebogen mit ca. 20 Fragen; Median, Quelle: e b B e e Bl
Marketagent.com Panel-Motivstudie, CAWI, n = 1.504, D-A-CH, August 2009 HIF'EIF"'-E'!E-E E B el B H H m EDH




Storfaktoren bei Online-Umfragen

Sich wiederholende Fragen

Lange Fragebdgen

Lange Fragestellungen

Unverstandliche/komplizierte Fragestellungen

Technische Probleme bei der Beantwortung des Fragebogens
Lange Ladezeiten/ langer Seiten-Aufbau

Langweilige, uninteressante Themen

Offene Fragen, bei denen freier Text eingegeben werden soll
Vorzeitiges Ende, wenn man nicht zur gesuchten Zielgruppe gehort
Unubersichtlicher Aufbau

Zu viele Antwort-Mdglichkeiten

Unattraktive Incentives (Bonuspunkte, Verdienst, ...)
Fragen, die in die Privatsphéare eindringen
Unkenntliche/unleserliche Bild-/Video-Dateien
Beeinflussende Fragestellungen

Wenn die Umfrage zu kurz online ist/zu wenig Zeit fur die Teilnahme bleibt
Fehlender roter Faden im Fragebogen
Rechtschreib-/Grammatikfehler

Grof3e Bild-/Video-Dateien

Zu detaillierte Fragen

Fehlende Feedback-Mdglichkeit

Unattraktives Design

Reine Textumfrage (keine Bilder/Mediadateien)

44,4%
41,4%
40,6%0
37,4%0
36,0%0
33,3%
33,2%
26,5%0
25,9%0
25,7%
24,6%0
20,9%
20,9%
20,2%0
20,0%0
17,2%
16,0%0
13,9%
11,7%
11,6%

5,8%0

53,3%

August 2009
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Die 10 haufigsten Abbruch-Grinde

35,0%

Hatte keine Zeit mehr

Technische Probleme 31,8%

Uninteressantes, langweiliges Thema 30,4%

Zu viele sich wiederholende Fragen 28,4%

zuange Fragesteiiungen (I 25,89

Wurde unterbrochen

Zu lange Ladezeiten / zu langer Seiten-Aufbau _ 24,4%

Habe den Spat daran verioren | 20,290

Zu viele offene Fragen — 19,19

*Anmerkung: subjektive Abbruchquote; Mittelwert/Median, Quelle: bies
Marketagent.com Panel-Motivstudie, CAWI, n = 1.504, D-A-CH, August 2009 Lh




Ruckfragen / Feedback

Thomas Schwabl, Mag.
t.schwabl@marketagent.com
02236 — 205 886

Marketagent.com online reSEARCH GmbH

Brown Boveri Strasse 8/1
A-2351 Wiener Neudorf

www.marketagent.com
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