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Die betriebliche Marktforschung ist
im digitalen Zeitalter angekommen

Aktuelle Situation und Trends in der Internetmarktforschung

nternet-Marktforschungist ein schillern-

der Markt mit Themen, deren Lebens-

zyklen sehr unterschiedlich weit fortge-

schritten sind. Anbieter und Nachfrager

beobachten gleichsam ein erhhtes Ak-
tivitatsniveau und erwarten ganz tiberwiegend
weiteres Wachstum.

Online-Umfragen:

Kosten schlagen Geschwindigkeit
Online-Umfragen sind aus der Marktforschung
nicht mehr wegzudenken, 95 Prozent der auf-
traggebenden Unternehmen fiihren diese in-
zwischen durch (siehe Abbildung 1). Seit dem
Jahr 2001 wéchst die Zahl der Unternehmen,
die Online-Umfragen einsetzen, jedes Jahr be-
trachtlich. NochimJahr 2010 kamen 15 Prozent
der Unternehmen, die in 2012 bei Online-Um-
fragen aktiv waren, hinzu. Seitdem ist das
Wachstum allerdings deutlich abgeflacht, eine
Marktsattigung scheint nahe.

Betriebliche Marktforscher geben an, priméar
aus Kostengriinden auf Online-Umfragen zu
setzen. Geschwindigkeitsvorteile der Befra-
gungsmethode sind ein weiteres wichtiges Ar-
gument, werden aber nur gelegentlich tatséch-
lich in Anspruch genommen. Nur in 13 Prozent
der Projekte lag die Feldzeit bei unter sieben
Tagen.

Die von nachfragenden Unternehmen und
Marktforschungsinstituten angegebenen
Riicklaufquoten weichen betrachtlich vonei-
nander ab. Die Unternehmen geben wesentlich
geringere Riicklaufquoten an als die Institute.
Diese Diskrepanz ist moglich, weil in mehr als
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Abbildung 1: Anteile der in den Internetmarktforschungsbereichen aktiven Unternehmen

der Halfte aller Projekte die Stichprobe vom
nachfragenden Unternehmen gestellt wird und
ein nicht unbetrachtlicher Teil der Projekte oh-
ne externe Dienstleister durchgefiihrt werden.
Online-Umfragen weisen im Vergleich zu mo-
bilen Umfragen durchschnittlich langere Inter-
viewdauern und eine hohere Anzahl realisier-
ter Interviews auf.

Umkadmpfter Markt Mobile Research

Mobile Research ist noch immer ein junges
Thema, 16 Prozent der befragten Unternehmen
haben im Jahr 2012 Mobile Research durch-
geftihrt. Zudem scheint das Wachstum fiir ex-

plizit mobile Studien, anders als bei Online-
Umfragen, nach oben begrenzt, denn nicht fiir
alle Unternehmen macht Mobile Research
Sinn. Derzeit trifft somit eine begrenzte Nach-
frage auf ein vergleichsweise groRes Angebot.
Zumeist haben die betrieblichen Mobile Re-
searcher nur ein einziges Projekt im Jahr 2012
durchgefiihrt. In den Jahren 2010 bis 2012 er-
lebte das Thema merkliche Zuwéchse, unter-
stiitzt von der technischen Gerdteentwicklung
(Smartphone- und Tabletboom). Die meisten
Mobile-Projekte sind inzwischen Befragungen
am Handy/Smartphone/Tablet, wobei auf
Handy/Smartphone der GroRteil der Projekte
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entfallt. Projekte, bei denen face-to-face-Inter-
views mit Handy/Smartphone/Tablet durchge-
fuhrt werden, sind die Ausnahme.

Mehrheitlich ist der Interviewort nicht defi-
niert. Projekte, bei denen es auf den Ort, an
dem an der Befragung teilgenommen wird
(zum Beispiel PoS-Befragungen), ankommt,
spielen aber durchaus eine Rolle. Von der M&g-

lichkeit des Einsatzes von Stimuli und/oder
Uploads der Befragten wird durchaus rege Ge-
brauch gemacht.

Mobile Interviews dauern nach Angaben der
befragten Marktforschungsinstitute in der Re-
gel maximal zehn Minuten, die Feldzeit ist auf
zehn Tage begrenzt, der Riicklauf betrdgt hau-
fig iber 50 Prozent.

Crowdsourcing fiir die Marktforschung
ein Randthema

Ahnlich stellt sich die Situation im Thema
Crowdsourcing dar. Hier betragt der Anteil der
Unternehmen, die im Jahr 2012 entsprechende
Projekte durchfiihrten, neun Prozent. Die Zahl
der Anbieter ist hier zwar deutlich kleiner als
bei Mobile Research, jedoch gemessen an der

Kommentare von Dienstleistern in der Internetmarktforschung zu aktuellen
Trends und Herausforderungen:

Dr. Michaela Brocke (Heute und Morgen
GmbH): ,Die Internetmarktforschung als
Methode und Inhalt der Marktforschung hat
sich in den letzten Jahren deutlich weiter-
entwickelt. Standen in den Anfdngen
schnell umsetzbare Online-Umfragen im
Vordergrund, stehen heute qualitative For-
schungsansatze starker im Fokus.”

Frank  Liittschwager  (EARSandEYES
GmbH): ,Die gegenwartigen und langfristig
anhaltenden Trends zu mobilen Endgeraten
und Touchscreens verdndern Response-Zei-
ten, Antwortverhalten und die Art der Kom-
munikation. Es wird eine zentrale Anforde-
rung an die Online-Marktforschung, diesen
Entwicklungen Rechnung zu tragen.”

Dr. Steffen Egner (MediaAnalyzer Software
& Research GmbH): ,Internetmarktfor-
schung entwickelt sich standig weiter. Uber
das Internet kann heute nicht nur in kurzer
Zeit eine grofRe Stichprobe befragt werden,
sondern es gibt eine Vielzahl nonverbaler
Messverfahren die online einsetzbar sind.”

Sabine Haas (result gmbh - Institut fiir digi-
talen Wandel): ,,Online-Marktforschung ist
heute mehr als bloB eine weitere Methode
der Datengewinnung. Wer online erfahren
mochte, was Menschen bewegt, muss es den
Befragten leicht machen. Sie sollten Spal3
haben (Stichwort: Gamification), ohne dass
dabei die eigentliche Fragestellung aus dem
Fokus gerdt. Aber auch beobachtende Ver-
fahren gewinnen an Bedeutung (z. B. Social
Media Monitoring).”

Jiirgen Schunter (Usuma GmbH): ,Wichtig
ist ein Bewusstsein fir die addquate An-
wendung von Onlinestudien zu schaffen und
nicht Onlinestudien als Allzweckdatenerhe-
bungsmethode zu verwenden. Schwerpunk-
te hierzu waren Non response, Oversam-
pling und Reprdsentativitat.”

Olaf Hofmann (Skopos GmbH & Co. KG):
,Die Menschen sind an den Umgang mit On-
line-Medien gewohnt. Die Internet-Nutzung
ist viel komfortabler und einfacher gewor-
den. Da miissen Online-Befragungen Schritt

halten. Die Befragten wollen nicht mehr von
langweiligen und komplizierten Fragebogen
gequalt werden.”

Folgende Anbieter von Internetmarktfor-
schungs-Leistungen sind in der Studie mit
einem Profil und zumeist auch mit einer
persdnlichen Einschdtzung zu aktuellen
Trends und Herausforderungen vertreten:

AP Lellwitz Marktforschung; concertare Bera-
tungs- und Dienstleistungsg.; Consline AG;
Dialego AG; EARSandEYES GmbH; ethority
GmbH & Co. KG; eXplidata® Innovative Ana-
lysemethodik; Fuhrmann & FuhrmannOG; GfK;
GfK SirValUse Consulting GmbH; Dr. Grieger &
Cie. Marktforschung; Heute und Morgen GmbH;
innosabi GmbH; Integral Markt- und Meinungs-
forschung; LINK Institut fiir Markt- und Sozial-
forschung; Maritz Research; MediaAnalyzer
GmbH; Monheimer Institut GmbH; Naether
Marktforschung GmbH; Panelbiz GmbH; Partner
Research Marketing-Forschung; result - Institut
fur digitalen Wandel; Schaefer market research
GmbH; Skopos Institut fir Markt- und Kommu-
nikationsforschung GmbH & Co. KG; SmartMunk
GmbH; Trendiction S.A.; T.E.A.M.; u-concept &
ux-labor; Untiedt Research GmbH; Usuma
GmbH; VICO Research & Consulting GmbH;
Webbosaurus GmbH
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Nachfrage ebenfalls vergleichsweise groR.
Auch die Prognosen fallen nachfragerseitig zu-
riickhaltend aus. Kaum ein Unternehmen plant
einen starken Ausbau der Aktivitdten. Die
Mehrzahl der derzeitigen Nicht-Anwender von
Crowdsourcing ist auch fir die kommenden
Jahre skeptisch.

Big Data/Data-Mining: Inhaltliche
Dienstleister weitgehend au3en vor

Der Bereich Big Data/Data-Mining ist im Kom-
men: 24 Prozent der befragten Unternehmen
gaben an, in 2012 mindestens ein Projekt
durchgefiihrt zu haben. Seit 2008 zeigen sich
hier nennenswerte Zuwachsraten. Auch fiir die
Zukunft erwarten die Unternehmen moderates
Wachstum. Technischen Dienstleistern kommt
hier eine dominierende Rolle zu. Mehrheitlich
werden die Projekte jedoch komplett unter-
nehmensintern erbracht.

Usability-Tests und Weblog-Analysen:
GroBer Bruder mit kleiner Schwester
Usability-Tests, bei denen meist die eigene
Homepage oder Teile davon analysiert wird,
sind bereits ein vergleichsweise altes Thema
und 43 Prozent der nachfragenden Unterneh-
men haben in 2012 Usability-Tests durchge-
fihrt. Weblog-Analysen hingegen finden ver-
mehrt erst seit dem Jahr 2009 statt. 16 Pro-
zent unternahmen im Jahr 2012 Weblog-Ana-
lysen. Usability-Tests werden haufig gemein-
sam mit Marktforschungsinstituten umge-
setzt, bei Weblog-Analysen kommt neben den
Instituten auch Media-Monitoring-Agenturen
und technischen Dienstleistern eine wichtige
Rolle zu.

Zur Studie:

Die hier vorgestellten Ergebnisse sind der
Studie, Internetmarktforschungin Deutsch-
land“ entnommen. Die Studie kann bei pla-
nung & analyse oder research tools zum
Preis von 500 EUR bezogen werden. Sie
enthalt Ergebnisse einer Online-Umfrage
bei 65 lberwiegend groRen Unternehmen
aus diversen Branchen. Die befragten be-
trieblichen Marktforscher und Marketing-
verantwortlichen schildern, welche der be-
trachteten Bereiche der Internetmarktfor-
schung bereits eine Rolle spielen, welche
Erhebungs- und Analysemethoden sie be-
vorzugt verwenden und fiir welche Aufga-
ben sie mit externen Dienstleistern zusam-
menarbeiten. Musterprojekte von einzelnen
Unternehmen geben konkrete Einblicke.
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Abbildung 2: Zukiinftige Entwicklung von Marktforschungsthemen aus Nachfragerperspektive

im Vergleich

Social Media Research arbeitet mit
bereits vorliegenden Daten

In 80 Prozent der Social Media-Projekte wer-
den bereits zu anderen Zwecken angefallene
Daten analysiert. Somit ist Social Media-Re-
search wie die Themenbereiche Big Data/Data-
Mining und Weblog-Analysen ein primar Desk-
Research-orientiertes  Aufgabenfeld. Nicht
tiberraschend ist deshalb, dass hier Media-
Monitoring-Agenturen als Dienstleister die Na-
se vorn haben.

Im Jahr 2009 startete Social Media-Research
ihren Héhenflug, bisheriger Hohepunkt was
das Wachstum anbetrifft war das Jahr 2011.
Mit 56 Prozent in diesem Bereich aktiven
Unternehmen ist dieses Thema hinter den

48 Marktforschungsinstitute, die in einem
oder mehreren der betrachteten Bereiche
der Internetmarktforschung aktiv sind, be-
leuchten das Thema aus Anbietersicht und
machen konkrete Angaben zu ihren Pro-
jekten. 32 Anbieterprofile mit Informatio-
nen zum Dienstleister und dessen Erfah-
rungswerten und Starken, Musterprojekte
der Dienstleister sowie ein Literaturver-
zeichnis runden das Thema ab. 31 Verant-
wortliche in Marktforschungsinstituten be-
nennen die aus ihrer Sicht wichtigsten ak-
tuellen Herausforderungen.

Die Studie zur Internetmarktforschung ist
die elfte Studie, die von planung & analyse
und research tools gemeinsam durchge-
fihrt wurde.
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Online-Umfragen das weitverbreitetste. Im
Schnitt fihrten die befragten Unternehmen,
die hier tatig waren, im Jahr 2012 2,5 Projekte
durch.

Wéhrend einige Unternehmen eine zunehmen-
de Akzeptanz der Social Media-Research im
Unternehmen beobachten, beklagen andere
einen erhdhten Budgetdruck. Vielen gemein
sind die Schwierigkeiten, aus der immensen
Datenmenge wichtige Erkenntnisse zu destil-
lieren, weil die rein automatisierte Analyse
noch immer Wiinsche offen lasst.

Insgesamt ist die Internetmarktforschung in-
zwischen etabliert, kann sich in den kommen-
den Jahren aber auf weiteres Wachstum freuen
(siehe Abbildung 2). «

Ebenfalls erhaltlich sind Studien zu den
folgenden Themen:

m Kundenbindungsforschung
m [nnovationsmarktforschung
m Preisforschung

m Wettbewerbsbeobachtung
m Kundensegmentierung und
Zielgruppenforschung

m Social Media-Research

m Pharmamarktforschung

m Kommunikationsforschung
m Beschwerdemanagement
m Mobhile Research

Néheres erfahren Sie online unter:
www.planung-analyse.de/studienservice
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