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Umfrageforschung

Quantitativ
Schriftlich (postalisch)

Personlich (faceto-face, f2f)
Personlich mit Laptop (CAPI)

Telefonisch (CATI)
Via Internet (CAWI)

Qualitativ
Tiefeninterview, Kreativgruppe
Bulletin Board, Online Diary, Focus Group,
Text Mining (Social Media, Communities)

Reprasentativitat, SamplegrofRe, Standardabweichung, Durchschnitte
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Internetnutzung in Europa (Prozent)

31-10-2011

G Austria Media Glv 2011 - Internet Market in A

Internet User
in Europe 2011

Adult population in
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*) Big cities
Desk research GfK Austria, October 2011
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Internetnutzung in Europa (Millionen)
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79% Internetnutzung, immer noch steigend

GfK Austria Media GfK Online Monitor 2011 - Internet Market in Austria / 3 Quarter
Development of Internet Use in Austria by Location 1996-2011
Basis: Austrians 14 years and older (7,100.000 persons)
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Der Internetzugang zu Hause entwickelt sich weiter, auch die

Blronutzung steigt seit kurzem weiter an.

GfK Austria Media

GfiK Online Monitor 2011 - Intermnet Market in Austria / 3¢ Quarter

Development of Internet Use in Austria by Location 1996-2011
Basis: Austrians 14 years and older (7,100.000 persons)
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since 2004: GFK Online Monitor: GFK Austria (4.000 telephone Interviews per quarter, 14 years +), up to 2003 AIM: GfK Austria/INTEGRAL

GfK

©GfK Austria GmbH, 2011



GfK Austria Medien Grundziige der Onlineforschung 31-10-2011

Die Nutzung nach Geschlecht gleicht sich stark an

GfK Austria Media GfK Online Monitor 2011 - Internet Market in Austria / 3 Quarter

Total Internet Use by Sex 2000 vs. 2011
Basis: Austrians 14 years and older (7,100.000 persons)
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2011: GfK Online Monitor 3 guarter, GFK Austria (4.000 telephone Interviews per quarter, 14 years +), 2000 AIM: GfK Austria/INTEGRAL
*Yincrease in percent from 2000 to 2011
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Auch die altere Bevdlkerung nutzt das Internet in zunehmendem Malle

GfK Austria Media GfK Online Monitor 2011 - Internet Market in Austria / 3 Quarter

Total Internet Use by Age 2000 vs. 2011
Basis: Austrians 14 years and older (7,100.000 persons)
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2011: GfK Online Monitor 3 quarter, GFK Austria (4.000 telephone Interviews per quarter, 14 years +), 2000 AIM: GfK Austria/INTEGRAL
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Kaum Unterschiede nach Ortsgrof3e/Bundesland

GfK Austria Media GfK Online Monitor 2011 - Internet Market in Austria / 3 Quarter

Total Internet Use by Region 2011
Basis: Austrians 14 years and older (7,100.000 persons)
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2011: GfK Online Monitor 3 quarter, GFK Austria (4.000 telephone Interviews per quarter, 14 years +)
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Wie wird Onlineforschung durchgefuhrt?

>\

>

>

Ein durch Tel ef onumf r agAdressgodl o(fif A ci cneesos) Pgaenw
von ca. 25.000 Osterreicherlnnen bildet die Grundlage der Sampleziehung.

Mit einem Einladungsschreiben erhalten die ausgewéhlten Respondenten einenLink
und ein Passwort  zu einer Online-Umfrage.

Der im Netz stehende Fragebogen kann zu einerbeliebigen Zeit ausgefullt werden.

Die Befragten erhalten Punkte im Wert von 1-2 Euro pro Befragung. Bei 100
Punkten wird ein Warengutschein zugestellit.

Die Onlineforschung hat zahlreiche Vorteile , insbesondere den Wegfall des
Interviewers (Kostenersparnis, keine Beeinflussung) und die flexible Ausfulizeit.

Besonders wichtig ist die Moglichkeit Multi -Media einzubinden (Text, Bild, Sound,
Video, Flash). So kdnnen Werbemittel, aber auch Konzepte getestet werden.

©GfK Austria GmbH, 2011
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Onlineforschung in der Praxis

In Bezug auf das Netz Mit Hilfe des Netzes
Qualitative Webtest Copy Tests
qual. Conventional Focus Groups Concept Tests
Online Focus Groups Online Focus Groups

Internet Monitore (auch offline) Zielgruppenforschung

Pop up-Test : .
quant. D Up- Customer Satisfaction

Quantitativer Webtest

Mitarbeiterstudien etc.
Internet Radar GfK
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Werbemitteltests

. Logos 'Sl' . Anzeigen

10 sind genug. A1 um énjf—

Radiospots

5

. TV-Spots

Testimonials

5

Storyboards
Layouts

GfK
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Online Plakattest

| ‘ |
n - g 11 8L S3R N

LBl

Wie gefallt hnen dieses Plakat ? Dricken Sie das bitte durch eine Punktezahl aus - von
0 = sehr schlecht bis 10 = sehr gut"
Dazwischen konnen Sie fein abstufen.

Meine Punkte: l_

GfK
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Plakat: hitradio O3

Projekt:  Testdurchgang . P I:I P
Agentur: Barci & Partner / Young & Rubicam On“ne PIakatteSt

Feldzeit: 8. - 11.2.2002 Plakat Online Pretest

-
&' ’ A 4

e St informativ

Attributszuordnungen

Mehrfachnennungen mdglich, in %

hitradio 63

*
29 B Plakat

03 das leben ist ein hit

B Benchmark *)

klare Aussage 32

£

Marke gut
erkennbar

oe3.orf.at

auffallend
Gesamtappeal
MW: 0 = sehr schlecht bis 10 = sehr gut zeitgemaRe

Gestaltun
B Plakat ® Benchmark *) g

originell

6,7

5,0 89

jugendlich

passt zum
Unternehmen

GfK

FESSELGK, n = 200 Online Interviews, reprasentativ fur Internetnutzer ab 14 Jahre )
©GfK Austria GmbH, 2011
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ALi kesfi unid ADi sl i kesH
woartliche Wiedergabe aller Aussagen online

Kidirekt durch den klasse-tv-spot mit h.maier eine nette

Meine Bank ist Gberall auflosung via plakatwerbung. die aussage "i am in the
bank" in verbindung mit dem laptop ist eine sehr gute
weil kurze mdglichkeit, das telebanking zu bewerben.
o s : bildnachbearbeitung und plakatgestaltung passen zum
' unternehmen, sehr stylish, sehr schon. gelungen!

TV version ist Ubertrieben, fast hysterisch
schlechtes englisch, text lieblos dazugefuzzelt

Rty -
D}&e Raiffeisenbank Ine Bank. Oder auch mehr. Denn mit dle graue farbgestaltung ohne Jegllchen pepp

elefon oder Handy, ist lhre Bank

P v o ercicners die ganze Serie mit Maier "gekunstelt" nicht originel

Vias finden Sie positiv an diesem Inserat, was gefallt hnen Bitte dricken Sie das in ein paar Worten aus.

=

Antwort:
[

YWas finden Sie negativ an diesem Inserat, was gefallt lhnen nicht? Bitte driicken Sie das in ein paar Worten
aus.

=

Antwort:
[~
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Zuordnung von Eigenschaften

Wenn Blicke fressen konnten.

Die neue Whiskas* Trockennahrung.
Katzen kennen den Unterschied.

Hier ist eine Liste von Eigenschaften. Haken Sie bitte jene an, die lhrer Meinung nach
auf das Inserat zutreffen.

trifft zu

infarrmativ r

Jugendlich

passt zum Unternehmen

auffallend

klare Aussage

originell

Marke gut erkennbar

zeitgemalie Gestaltung

aaoaoaaoa|oina

nichts dawon trifft zu

GfK
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Vergleich zweler Sujets bel der Zielgruppe
(vor Aufnahme der Produktion grof3erer Serien)

A Allgemeine Akzeptanz der Sujets: internationale Skala G10

A ALi kes i unidewgildaffenigefrage 8 AVer b at
A Zuordnung von Eigenschaften (standardisiert + kundenspez.)
A Vergleich alternativer Sujets: blau gegen anthrazit

A wenn gewulnscht, Kaufabsicht (korreliert hoch mit Akzeptan.

=

GtK
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Regaltest

Imagine this to be a shelf in a supermarket.
Which of these beers would you buy?

Express by a percentage howy likely it would be to buy the respective brand
0% = very unlikely - 100% = very likely

31-10-2011

[l
il :
[3 = 4
Fonta,?
e
s
Radler Pils Pils Radler Weizen- Somial Stiegl Alm- unten
Zitrone rasherry gold P Leicht rausch ohne
Likely- l—
Shelf 2a / Sheli2b / Shelf 2¢/ Shelf 2d / Shelf 2e / Shelf 21/ Shelf 29 / Shelf 2h / Shelf 2i
e 3
=
& ‘
Schnitt Radler Helles Bock Dunkles gzt Ll Zwickl S
off mand| beer

Likely-

hood in %

Here too, the
shelf is
simulated by
a mere
sequence of
images of
branded
products.
Again no
programming
necessary!

Possibilities for
answering:

a) Likelyhood/
propensity to
buy (in %) or

b) a mere
hook f of
usual |l yi

— C

©GfK Austria GmbH, 2011
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Package Test (GfK Croatia)

31-10-2011

Ocijenite na skali od 1 do 5 kako Vam se dizajn svida?
(1 znadi uopce mi se ne vida, a 5 jako mi se svida)

odgovor [ [ [ e e

odgovor
Ne, sve je
dobro o
=l
Da, treba
poboljsati:

Molim Vas zamislite da je trenutno plasticno pakiranje OZujskog
piva zamijenjeno novim pakiranjem i rangirajte ova 3 pakiranja

od onoga koje Vam se najvise svida (rang 1) do onoga koje
Vam se najmanje svida (rang 3)

Karlovacko @ C (@
0Ozujsko (NOVO PAKIRANIE) C @] C
Pan O O O

p12 pakiranje 4

©GfK Austria GmbH, 2011
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Der Schieberegler

31-10-2011

Respondent uses flash slider to decide between opposites

Which is your impression of this type of car? Please (double)click the grey bar in the middle and move
the slider in the direction of your preference. Thus you can decide precicely between the opposites.

=

old| - young
not sporty| : ' | sporty
conventional| - ]:. trendy
spartan - : ' |comfortable
expensive ul: ' |cheap
VW Beetle
—— |

Next

GfK
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Short-time Test (Online Tachistoscope)

ﬂ Count -Down 3,2,1

This is athree-step "flash test” or "online tachistoscope™
For this question you need a topical Flash-Player (download, if necessary).
Click the green button. After counting down 3,2,1, you will see a very short display.
Try to find out what it is.

Shorttime display

What did you see? Please write down everything you remember.

|
|

MNow open for about 5 seconds

What did you see? Please write down eventhing you remember.

H

Answer
E

160 sec

et
P

/ Please write down all words which you can remember
Bl

Image is shown for 1/50 of a second :
©GfK Austria GmbH, 2011
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Testen von TV-Spots

Starten Sie das Video - wie gefallt es lhnen 2

Antwart
sehr gut | @
Qanz gut . O
éher weniger gut | C
gar nicht gut I O

©GfK Austria GmbH, 2011
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Radioforschung

Online Day Budget Study for Radio
= Radio Diary =
Which radio did you listen to yesterday morning? Where did you listen?
Please check Please check
| Austria 1 01 | Regional OR |Pop Radio 03 Private Radio | atheme | inmycar | atwork | elsewhere
05:00-05:15| o I | | m| " - I |
05150530 I r B | O r o | o =
05300545, I = r r r = r r
05450600 I r r r = r r r
060006115, I r O = [a] o o r
06150630 I r = O r r r r
063006145, I r r O r r r r
06450700, I r O a] r r r r
07000715 I O r r r r r B
07150730 r r r r r r r
07300745 O O O r r r r
07450800, I r r r r r 0 r
o = r 8] r r r =]
08150830 I r i= = r =] [= r
08300845 I r r O r r r r
08450300, I r c | o || © r D r G _F K
radiot fradio 2
[ ]
Next

©GfK Austria GmbH, 2011



GfK Austria

Medien

Grundzige der Onlineforschung

31-10-2011

GfK Online Express: Ergebnis innerhalb von 4 Werktagen

Thursday Friday Saturday | Sunday Monday Tuesday
Client | Send images and | Give OK to Hear about Receive
special guestionnaire survey full
guestions by (if applicable) trends Online
e-mail by phone Report
n =200
FESSE| Design Put survey A Remaining
LGfK | questionnaire: online Interviews
a) Standaljrd QO0s
b) CI i ent |0aswdkBay A A Prepare
Prepare sample, Interviews | Weekend | Weekend |~ e
invite respondents Interviews | Interviews | - Graphs
A Workday -
Interviews Benchmarks
- Verbatims

©GfK Austria GmbH, 2011
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Quantitative, qualitative and semi-qualitative Onlineforschung

{The gualitative-quantitative Continuum I }
Q-Type
A ,f,
Closed o
Questions -
Classica
Fopulation
Survey
Qualitative T
. -~
Innovations e
5 Semi-gualitative :
DPEH Online methods Creative Panel
uestions Focus
Group Expé
Bulletin Delp -
Boiini Quantitative
SLELEIED e Innovations
Web-
log
ra
: 4
Exploratio Classical
Projection Motivational
i~ Research | Overlap Zone
-
sl GfK
1 8 12 30 50 200 500 1000

©GfK Austria GmbH, 2011
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Semigual i tative Forschung: AMa
a) Offene Frage

Mun noch kurz zu etwas Anderem:

Denken Sie bitte einmal an Agypten als Urlaubsziel. Was fallt Innen dazu alles ein? Was wirden Sie dort germne
unternehmen? Was interessiert Sie am meisten. Schreiben Sie das moaglichst genau auf.

\/
_I

zur[]ckl HiI'Fel unterbrechen | weiterl

e

APl ease think

in Egypt T what comes to Basis: alle (n = 204)
your mind? S Antwort |
Antworten

Milrundfahrt, Pyramidenbesuch, traditionell Essen gehen, Kamelritt, mit Auto in Wiste
fahren,

Tauchen, piramiden anschlige

Milkreuzfahrt, Tauchen in Shar mel sheik (oder so dhnlich),Massentourismus in Hurghada,
schiine Korallenriffe, Pyramiden und Sphinx besuchen, Wiiste/heil, nette Agypter, aber
aufdringlich, wenn man als Frau alleine reist, nicht so schidnes Hinterland, wenn man aus
dern Hotel geht, Terroranschidge in Luxor

v

Verbatims

Kreuzfahrt am Mil, Tauchen, Bootsausflige, ev. ein bisschen Kultur!

Ich wiirde nicht nach Agypten fliegen wegen den Unruhen und war schon 3X dort

©GfK Austria GmbH, 2011
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AMar ket Scout f
b) geschlossene Frage

AHave you ever bizeresm ofni@ et

Egypt, do you want to go === | Wie ist das bei Ihnen - waren Sie schon in Agypten, planen Sie dort hin zu fahren
oder interessiert Sie dieses Land nicht?

there or does it not interest
you at al ? N Basis: zlle (n = 220) J
Antwort

Antworten Absolut P;ﬁiei;t
War nech nie in Agypten 158 71,8
Bin an Reisen nach Agypten nicht interessiert 47 21,4 /
Plane in nachster Zeit nach Agypten zu reisen 32 14,5
War schon einmal in Agypten 31 14,1
War schon mehrmals in Agypten 7 3,2

03.05.2007 13:15:53 - 00.05.2007 22:46:22

GfK

©GfK Austria GmbH, 2011
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Websites testen

President’s Welcome

Histary

Cormpany Mews

Press Information

Growth Strategy

Trade fairs

Jobs

Downloads

Credits and copyright

[Home]

[Languages]

[DESIGNS]

[PRODUCTS] [DESIGNS

WILLE

< Friedrich Wille

Dear Art Appreciator,

1, and all FREY WILLE employees, make
jewellery which will give you enduring pl§
collections that measure up to your love
vou will find meaningful, to compose cold [Deutseh] [Francais]
to awaken emotions, and give your fesli
Jewellery from FREY WILLE, in its ornate
me a personal expression of subtle taste
cultural background,

May your FRET WILLE jewellery bring you everlasting pleasure,

[CRAFTSMANSHIP] [COMPANY INFO]

[FAQ] [CONTACT] [SITE MAP]

[CRAFTSMANSHIP] [COMPANY INFO] [FAQ]

DESIGNBFREY WILLE

[CONTACT] [SITE MAP)

©GfK Austria GmbH, 2011
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PopupTest: Analyse deftr 8gscuacmer
genaue demographische Struktur und Reaktionen

Zu analysierende
[PRODUCTS] . [DES\GNS] - [SHT‘)IPSJ . WebSIte

Jewellery for women

Accessories for wornen

Gallery of Women's Jewellery

Acoessories far men (B st o pop up Umivage Tt B
DISTINCTIVE JEWELLERY Qi - @ - [%) @) (] Pswten Soramen @Preden ] 2 Hmesss & \ g
Dress Watches made of fine enamel -- the focus of our creative,|| Dt Beabeten Anscht Favorten Exirs 7 Il Pop-up Fenster s > F rag e b Og e n y d e r J ed e l I l n _te n
|

. INNOVATIONS AGENTUR
Designer Pens FREY WILLE designs are available in all of the sh| S —

and more! Welche Informationen haben Sie gasucht, als Sie auf die Homepage der Innovationsagentur | B eS u C h e r auf e kl a t WI rd
Product news gegangen sind?

(Sie kiinnen mehr als eine Antwort geben und im freien Feld einen weiteren Grund nennen - bitte in diesem Fall
auch das Kontrollkastehen ankreuzen)

M%T;. - = (Z B. f = 25)

Spezielle Informatianen Gber ein High-Tech Start-up-Unternehmen

Infos uber Patertverwertuny

Infos aber biotechnische Innavationen
Infos aber innovative Schulprojekte

Infos Gber den Staatspreis fur Innovation

Aligermese e der et

| Allgemeine Informationen aber Betriebsgrindung

[Home] [Languages] [CRAFTSMANSHIP] [COMPANY INFO] [FAQ] I dber den Einsatz des Internets in unserer Firma
Informationen uber neue Gesstze und Verordnungen

wage 1

Inserat. Telering
Motiv: Schwirmbad

— Agent
mﬁ-ﬁwﬁw Fg:adnz:li 16.04.-18.042002

Attributszuordnungen

Mlehfachnennungen méglich. in %

aaaiaamaaimainm

Hite | abbrechen | weiter

= e

~lel

B Oinserat

I Eg 010% informativ 7§|4? mBenchmark
Feldzeit und Sample hangen Antworten in o — =

” : S L =
von der tatséchlichen Zahl Datenbank o ot il

espeichert Ty - o
der Besucher ab gesp . —r
Marke gut erkennh ]

Online-Report e ——1

Gesamtappeal Kaufanreiz

Z i e I g ru p p e n m atriX Quelle: FESSEL- G, n =182 Online Intervievws, reprasentativ fiir Internetnutzer ab 194 Jahre
©GfK Austria GmbH, 2011
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Pop Up Test GfK Austria: Evaluierung vor / nach Relaunch

10 %

9,2 9.1
O 8,7

8 %

6 %

4%

=o— Anforderung -#-vor Relaunch =@ nach Relaunch

3/5
2 % T T T T T T 1
Information Aktualitat personl. Benutzer- Geschwindig- Optik / Gesamt- Unter-
Nutzen fihrung keit Design Appeal
FESSELGTK

©GfK Austria GmbH, 2011
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Der qualitative Webtest: in quasi-biotischer Umgebung

20-30 Respondenten

HRIE

WILLE

Optimierung
einer
Website

AScan Convert
nimmt Maus-
bewegungen auf
Videoband auf

Denkensn

©GfK Austria GmbH, 2011
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Gruppendiskussion (offline)

: Assistent

Beamer
projiziert
Website

Internet-
Kaffee- PC

Q .
o W= Fa
®

O . ®
Psychologe
Bis zu 12 Q Q |

Tellnehmer
O GFK

©GfK Austria GmbH, 2011
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Optimierung
von Websites

durch
Diskussion
ihrer Vor- und
Nachteile

Grundzige der Onlineforschung

Gruppendiskussion
Eine Website wird im Institut GfK Austria untersucht.

31-10-2011

©GfK Austria GmbH, 2011
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Das Bulletin Board eignet sich besonders gut fur qualitative Forschung

Willkommen zuriick, Peter Diem. Letzter Besuch: 10-22-2007, 08:08 AM. (Profil andern — Abmelden) Es ist: 11-24-2007, 05:50 PM -
Neue Beitrage ansehen | Heutige Beitrdge ansehen | Private Nachrichten (Neu 0, Ungelesen 0, Gesamt 0) Freunde-Liste &6ffnen

Bulletin Board Diskussion / Diskussionen / Autobahn: Vignette oder kilometerbezogene Maut / Verschiedene Systeme: Maut, Vignette und
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Diese Grafik zeigt, dass in Europa verschiedene Systeme zum Einsatz kommen. In Osterreich ist die staatliche Autobahngesellschaft Asfinag
(http://www.asfinag.at) auf der Suche nach r Einnahmegquellen. Ende November ist in der Offentlichkeit eine Diskussion zu diesem
Thema entstanden, dabei sind viele Stimmen gegen eine fahrleistungsabhdngige Pkw-Maut laut geworden.

Was spricht nun allgemein fiir eine Maut pro km und was waren gute Argumente fiir das System mit Vignette? Oder sollte man die G f K
Gebuhren auf einem ganz anderen Weg einnehmen? Was ware wohl die beste Losung far alle?
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