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Praktische Onlineforschung 2007 
mit Schwerpunkt „qualitative Forschung“

1. Die Entwicklung des Internets in Österreich
2. System der Umfrageforschung
3. Quantitative Forschung
4. Semiqualitative Forschung
5. Qualitative Forschung
6. Datenanalyse
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Internetnutzung in Europa (%)

21
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Internetnutzung in Europa (in Mio)
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Internetnutzung in Österreich – Entwicklung seit 1996

64% User
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Internetnutzung in Österreich –
Entwicklung nach Nutzungsort

Sättigung
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Internetnutzung in Österreich – nach Alter
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Internetnutzung in Österreich – nach Geschlecht
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Internetnutzung in Österreich – nach Bundesländern
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Internetnutzung in Österreich – nach Ortsgrößen
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Internetnutzung in Österreich – nach Schulbildung
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Allgemeines Ansätze der Umfrageforschung

qual.

quant.

Psychologisch orientiert -
wenige, aber intensive 
Interviews

Soziologisch orientiert -
viele, meist kürzere 
Interviews

Orientierung,
Pretesting
Post-testing

Gewissheit,
Verfolgung von 
Entwicklungen

Methode                             Ziel
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Quantitative, qualitative und semi-qualitative Forschung
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Möglichkeiten der Onlineforschung

Internet Monitore (offline)
Inhaltsanalysen

Pop up-Test 
Quantitativer Webtest

qual.

quant.

In Bezug auf das Netz Mit Hilfe des Netzes

Qualitativer Webtest

Konventionelle Gruppe

Online Focus Groups

Copy-Tests

Concept-Tests

Online Focus Groups

Zielgruppenforschung

Customer Satisfaction
Mitarbeiterstudien

Kundenpanels
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Websites testen 
a) Qualitative Usability Tests

Auskünfte über die Akzeptanz auf psychologischer Basis: n = < 30
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Der qualitative Webtest: Erhebung 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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Kreativgruppe (offline)

Bis zu 12 
Teilnehmer

Beamer
projiziert
Website

Internet-
PC

Assistent

Psychologe

Kaffee-
Tischchen

Kaffee-
Tischchen
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Kreativgruppe
„jku.at“ wird im Institut GfK Austria diskutiert.

Optimierung
von Websites
durch 
Diskussion 
ihrer Vor- und 
Nachteile
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Websites testen:
b) Quantitative Usability-Tests

Auskünfte über die Akzeptanz auf breiter Basis: > n = 200
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Pop up-Test: Analyse der Besucher von „jku.at“:
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-Blocker: Alertbox
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Pop Up-Test: Akzeptanz einer privaten Website durch ihre User

http://peter-diem.at
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Pop Up-Test: 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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Qualitative Ansätze

Werbemitteltests

Die Onlineforschung bietet die Möglichkeit, 
statt 20-30 Einzelinterviews oder ein/zwei Gruppen, 
eine bundesweite Stichprobe von n=200 VPn
verlässlich, schnell und kostengünstig zu befragen
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Werbemitteltests: Der Online Express testet alles ...

Testimonials

Radiospots

Anzeigen

Slogans

Logos

Layouts
Storyboards

Websites
Verpackungen

Produktdesigns

TV-SpotsInternetwerbung

Videoclips
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Logotests
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Testen von TV-Spots: jeder 2. User hat Breitband! 
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TV-Spot oder Inseraten-Serie: Storyboard testen
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Testen aller akustischen Angebote 
(Radiospots, Jingles, „Hooks“etc.) 
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Copytest (Plakate, Inserate, Folder etc.)

Allgemeine Akzeptanz der Sujets: internationale Skala 0-10
„Likes“ und „Dislikes“ – jeweils offen gefragt „Verbatims“
Zuordnung von Eigenschaften (standardisiert + kundenspez.)
Vergleich alternativer Sujets – um die Plakatdichte zu berechnen

Dimensionen die im Verlauf eines Werbemitteltests
erhoben werden
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Online Plakattest: Skalierung der allgemeinen Akzeptanz
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Zuordnung von
standardisierten 
Eigenschaften

Standardisierte Eigenschaften (Vergleich mit Benchmarks)
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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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Polaritätsprofil: stufenlos testen
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Vergleich dreier Plakatsujets

Allgemeine Akzeptanz der Sujets: internationale Skala 0-10
„Likes“ und „Dislikes“ – jeweils offen gefragt „Verbatims“
Zuordnung von Eigenschaften (standardisiert + kundenspez.)
Vergleich alternativer Sujets – um die Plakatdichte zu berechnen
Wahlabsichten, Parteipräferenz (Wechselwähler als Zielgruppe)
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Beispiel für einen Online-Report (1)
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7,2

5,4

Gesamtappeal

Plakat Benchmark*

Gesamtappeal (total)
Mittelwerte: 0 = sehr schlecht bis 10 = sehr gut

Attributszuordnungen
Mehrfachnennungen möglich, in %

45

51

19

70

62

69

17

46

30

41

36

43

33

27

55

29

informativ

jugendlich

passt zum Unternehmen

auffallend

klare Aussage

originell

Marke gut erkennbar

zeitgemäße Gestaltung

Plakat 
Benchmark*

*Benchmark: auf Basis von 143 Pretests

Quelle: FESSEL-GfK, n = 207 Online Interviews, repräsentativ für Internetnutzer ab 14 Jahre

Beispiel für einen Online-Report (2)
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Online- Report: Beispiel für die Weitergabe 
der „Verbatims“ an den Kunden
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GfK Online-Express

6,6 6,4 6,1 5,8 5,7 5,5

4,5
4,1

6,7

Earden Erste CaBa Telekom Casino Telering Volksbank gis VieAirport

FESSEL-GfK 2003 - measuring with 11-point scale from  0=„very bad“ to 10=„very good“, onliners 14+ 

Median

40

Dienstag, 6. Mai 2003GfK Gruppe Kundenworkshop - Die Onlineforschung ist erwachsen! Juni 2007GfK Austria Dr. Peter Diem  Onlineforschung

GfK Online Express: Ergebnis innerhalb von 4 Werktagen

TuesdayMondaySundaySaturdayFridayThursday

Report
Remaining
Interviews

Prepare
- Text
- Graphs
- Benchmarks
- Verbatims

Weekend
Interviews

Weekend
Interviews

Put survey
online

Workday
Interviews

Design 
questionnaire:

a) Standard Q‘s
b) Client‘s Q‘s
Prepare sample,
invite respondents

Workday
Interviews

FESSEL-
GfK

Receive
full
Online  
Report
n = 200

Hear about
survey trends
by phone

Weekend
Interviews

Weekend
Interviews

Give OK to 
questionnaire

Send images and 
questions by mail

Client

Cost: from Euro 1.000.-
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Qualitative und semi-qualitative Onlineforschung

Semi-qualitative Fragestellung: Offene Fragen online stellen

Simultane Datenerhebung: Online Focus Groups

Konsekutive Datenerhebung: Bulletin-Board Diskussionen

Mehrstufige Expertenbefragung: Delphi-Studie
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Semi-qualitative Fragestellung 
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Online-Gruppendiskussion:
5-10 Teilnehmer diskutieren gleichzeitig online

Der auf dem „Whiteboard“ dargebotene Stimulus (Lotto-Plakat) wird durch 
besprochen
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Bulletin Board Diskussion:
10-15 Teilnehmer diskutieren ca. 1 Woche lang online



23

45

Dienstag, 6. Mai 2003GfK Gruppe Kundenworkshop - Die Onlineforschung ist erwachsen! Juni 2007GfK Austria Dr. Peter Diem  Onlineforschung

Delphi-Studie Online: 
10-50 Experten diskutieren ein Thema mehrstufig über 1-2 Monate

Experten

Fragebögen im Internet

Runde 1

Endbericht

Runde 2 Pressekonferenz

Auswertung
der Runde 1
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Modell einer Delphi-Studie Online 
Thema: Die Einführung des Partikelfilters für Dieselfahrzeuge

Erstellung des Untersuchungskonzepts 
Rekrutierung der Experten  (50-150 E-Mail-Adressen)
Fragebogenvorschlag
Runde 1: Fragebogen A steht am Netz
Zusammenfassung der Ergebnisse, Konzeption Runde 2
Runde 2: Teilnehmer erhalten Resultate der Runde 1
entweder im Einladungsbrief oder im Fragebogen B
Auswertung der Ergebnisse der Runde 2
Runde 3: Bekanntgabe der Endresultate an die Teilnehmer
Pressekonferenz
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Projektive Techniken 
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Projektive Fragestellung, bildunterstützt 
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Versuch einer „Familienaufstellung“
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Qualitative Datenanalyse (QDA)

In der Onlineforschung sind offene Fragen 
leichter auszuwerten, weil sie nicht 
transkribiert werden müssen. 

Wie aber mit den großen anfallenden 
Textmengen verfahren?

Vorgangsweise:
Textkorpus Wortfrequenz Codierung Interpretation

Viele kommerzielle Programme
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Qualitative Datenanalyse: 
Vorbereitung durch Wortfrequenz-Zählung (Ö3)
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Qualitative Datenanalyse: 
Vorbereitung durch „Word Cloud“

http://www.tocloud.com/keywordcloud.pl
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Online-Codieren offener Fragen (Ö3)
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Online-Codieren offener Fragen: Coding Report (Ägypten)
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Online-Codieren offener Fragen: Prozentergebnis 
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Zielgruppen für die Onlineforschung
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Geeignete Themen für die Onlineforschung
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Wie funktioniert die Onlineforschung bei GfK-Austria ?

• Durch Zusatzfragen bei der Telefonforschung wurde ein Pool von 15.000 Personen, 
repräsentativ für die Online-Population Österreichs (zur Zeit fast 60%), gebildet. 

• Aus diesem Pool können beliebige Zielgruppen rekrutiert werden, z.B. Fahrer von  
Dieselautos, Neuwagenkäufer, Red-Bull-Trinker, Verwender bestimmter Medikamente 
etc.

• Online-Befragungen werden durch eine E-Mail eingeleitet, mit der der Befragte
ein Passwort erhält. Damit kann er den am Netz für ihn vorbereiteten Fragebogen nur 
einmal beantworten. Pro Fragebogen werden Punkte im Wert von 1-2 Euro vergeben. 

• Nicht immer stellt sich das Problem der Adressziehung: bei Mitarbeiter-, Mitglieder- und
Kundenstudien liefert der Kunde die Adressen, bei Website-Analysen der 
Zufallsgenerator

• Die Auswertung der Ergebnisse kann online (kostensparender Schnellbericht, auch mit 
Graphiken) oder offline (kompletter Tabellenband) erfolgen. 



30

59

Dienstag, 6. Mai 2003GfK Gruppe Kundenworkshop - Die Onlineforschung ist erwachsen! Juni 2007GfK Austria Dr. Peter Diem  Onlineforschung

Zusammenfassung (1) 
Einsatzmöglichkeiten der Onlineforschung 

1) Genaue Demographie der Besucher einer Website, Einstellungen und 
Interessen des Publikums, Usability: Pop-up, Focus Group oder qualitativer 
Webtest.

2) Produktentwicklungs- und Werbemitteltests aller Art: Online Express – einfach, 
schnell und preiswert 

3) Zielgruppenstudien: genaue Vorgabe der Zielgruppe – z.B. VerwenderInnen 
eines bestimmten Medikaments

4) Unternehmensstrategie und Arbeitszufriedenheit: Mitarbeiterbefragung online –
modern, anonym, national und international. Mitgliederbefragungen

5) Internationales Vertriebsnetz, Kunden: CRM - Customer Relationship   
Management  durch regelmäßige Kunden-Befragungen online

6) Kreativitätstechnik: Brainstorming und Delphi-Studien – national oder 
internationale Experteninterviews
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Zusammenfassung(2)
Vor- und Nachteile der Onlineforschung

Durchführung innerhalb kurzer Zeit möglich
Kostengünstiger als konventionelle Forschung
Multimedia-Vorlagen aller Art einsetzbar
Kein Interviewereinfluss, zu beliebiger Zeit auszufüllen
Befragung bundesweit, europaweit/weltweit möglich
Auch lange Antworten kein Problem (z.B. Delphi-Studien) 
Für intime Fragestellungen gut geeignet
Zwischenergebnisse/Ergebnistrends nach Stunden abrufbar
Online-Coding offener Fragen, Online-Reports mit Graphiken

Stichprobenziehung sehr schwierig für Zielgruppen ab 70
„Bildungsbias“: noch zu hoher Anteil an Maturanten/Akademikern
Bestimmte Einschränkungen bei Produkten: Geruch, Geschmack
Einschränkungen bei technischen Fragestellungen 

Vorteile

Nachteile
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Qualitative und semi-qualitative Onlineforschung:
praktische Beispiele 

http://oktogon.at/forum/ Diskussion Stadthalle

http://www.labor.sing-lung.at/ Online Focus Group (pd/knowledge)
Bulletin Board (Peter Diem/knowledge)

983 = TV Zusatzfrage

962 = Ägypten und Zeitmaschine

936 = Ö3-Paradies

http://www.tocloud.com/keywordcloud.pl Wort-Wolke
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Danke für Ihre Aufmerksamkeit !

GfK Austria
Ungargasse 37, 

1030 Wien
http://www.gfk.at

Dr. Peter Diem
onlineforschung@eunet.at

http://peter-diem.at
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