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Onlinemarktforschung

Das Netz wird engmaschiger

Onlinebasierte Marktforschung gewinnt erheblich an Bedeutung. 

Social Media-Research ergänzt den Methodenmix.

Detlev Brechtel

Es ist noch nicht wirklich lange her, dass gestan-
dene Marktforscher auf die Frage nach der 
kün� igen Rolle des Internets die Nase rümpf-

ten. Seriöse Marktforschung unter Zuhilfenahme des 
„Klick-Mediums“ – wie sollte das gehen? Heute müs-
sen selbst die einstigen Zwei� er anerkennen, dass sich 
die Zeiten vermutlich unumkehrbar geändert haben:  
Den aktuellsten Zahlen des Arbeitskreises Deutscher 
Markt- und Sozialforschungsinstitute (ADM) zufol-
ge wurden im Jahr 2010 in Deutschland erstmals 
mehr Onlineinterviews durchgeführt als mit jeder an-
deren Erhebungsmethode. Mit 38 Prozent Marktfor-
schungsbefragungen im Internet lag die Methodik 
damit erstmals auch vor der telefonischen Befragung 
(35 Prozent).

Fakt ist: Onlinemarktforschung wird bei Au� rag-
gebern von Erhebungen und Analysen immer belieb-
ter – und dieser Trend dür� e sich auch in Zukun�  
fortsetzen. Eine im Juli durchgeführte Untersuchung 
von Marketagent.com unter 200 Au� raggebern in 
Deutschland und Österreich ergab, dass knapp 40 
Prozent aller Befragten den Erhebungen per „Com-
puter Assisted Web Interview“(CAWI) wachsende 
Bedeutung beimessen. Der quantitativen Marktfor-
schung messen etwas mehr als zwölf von 100 Befrag-
ten (12,3 Prozent) wachsende Bedeutung zu.

Die Gründe für den Bedeutungszuwachs von On-
line liegen nach Ansicht der Experten insbesondere 
in der hohen Geschwindigkeit der Methode: Mehr als 
zwei Drittel (67,1 Prozent) sehen kurze Projektlauf-
zeiten und eine rasch abgewickelte Feldarbeit als sehr 
großen Vorteil, niedrige Projektkosten sind für gut 
die Häl� e (54,8 Prozent) die große Stärke der Erhe-
bung via Mausklick. Und für immerhin 47,4 Prozent 
der hier Befragten ist die Möglichkeit, Multimedia-
Elemente in Fragebögen integrieren zu können, eines 
der schlagenden Argumente für die Onlinemarktfor-
schung.

Onlinemarktforschung vielseitig einsetzbar
Für welche speziellen Einsatzbereiche sich Online Re-
search besonders eignet, wollten die Forscher eben-
falls von den Teilnehmern wissen: Ganz oben stehen 
hier Mitarbeiter- und Kundenbefragungen (78,1 Pro-
zent/68 Prozent) sowie die Tests von Logos (68,4 Pro-
zent), Slogans/Claims (66,7 Prozent), Namen (58,3 
Prozent) und Werbemitteln (55,7 Prozent bei Pretes-
ting, 46,1 Prozent bei Posttests). Bei Trac kingstudien 
sehen genau 57 von 100 Befragten die Onlinemetho-
de als besonders passend an. „Die Nutzung von On-
line Access Panels mit entsprechender Qualität ist bei 
den meisten hier präferierten Einsatzgebieten ein un-
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abdingbarer Bestandteil der Marktfor-
schung im Web“, sagt Christian Jung, Sa-
les Director von Marketagent.com 
Deutschland. Anfangs noch kritisch be-
äugt, sei es heute „einer eher kleinen Min-
derheit vorbehalten, methodische Beden-
ken in Bezug auf die Onlinemarktfor-
schung zu äußern“. So haben nur 13 von 
100 Befragten (12,9 Prozent) solche Sor-
gen. Dagegen äußert mehr als die Häl� e 
(51,1 Prozent) eher keine oder überhaupt 
keine methodischen Bedenken beim Ein-
satz von Online Research.

Social Media als Marktforschungstool
Sich ständig neu orientieren und am Puls 
der Zeit agieren  ist ohnehin  eine Dauer-
aufgabe der Marktforschung. Mit neuen 
digitalen Kommunikationsmodellen oder 
sozialen Medien im Web muss sie sich je-
doch neuerdings besonders stark ausein-
andersetzen. In vielen großen Unterneh-
men in Deutschland spielt nämlich Soci-
al Media als Marketing- und Marktfor-
schungstool eine immer bedeutendere 
Rolle. Dies untermauert eine qualitative 
Analyse von DTO Consulting in Koope-
ration mit dem Onlineportal marktfor-
schung.de. Für die Studie wurden 35 Ent-
scheider ausführlich zur Nutzung von So-
cial Media-Marketing und -Marktfor-
schung befragt. Aus ihrer Sicht stellt der 
Research in diesem ̄  emenfeld durchaus 
eine Möglichkeit dar, das Portfolio der 
Tools zu ergänzen. Die klassischen Markt-
forschungsmethoden wird er aber zumin-
dest mittelfristig nicht ersetzen können.

Gut die Häl� e der Befragten kann be-
reits erste Erfahrungen mit Social Media-
Marktforschung vorweisen, wobei primär 
Foren und Blogs analysiert wurden. Die-
se Beobachtungen werden zur Image- und 
Bekanntheitsmessung ebenso genutzt wie 
zur Generierung von Ideen. Im direkten 
Vergleich sei Social Media-Research aus 
Sicht der Befragten klassischen Methoden 
allerdings insbesondere hinsichtlich der 
Generierung von „harten“ Fakten sowie in 
punkto Datenschutz und Datensicherheit 
deutlich unterlegen. Positive Eigenschaf-
ten werden allerdings bei der Generierung 
von „So�  Facts“ sowie im Hinblick auf die 
Kosten der Datengewinnung attestiert.

Die Studie „Social Media 2011: Trends 
in Marketing und Marktforschung“ zeigt 
weiter, dass fast 90 Prozent der Befra-
gungsteilnehmer von einer steigenden 

Nutzung ausgehen. Die Methode könne 
sich zu einem festen Bestandteil der 
Marktforschung in Unternehmen entwi-
ckeln, indem erprobte klassische Metho-
den adaptiert werden und so ein neuer 
Kanal zur Datengenerierung hinzuge-
wonnen wird. 

Auswertung weiter schwierig
Generell sind Wahrnehmung und Nut-
zung von Social Media aber sehr hetero-
gen. „So divergent die Nutzung von Soci-
al Media in den Unternehmen ist, so ein-
heitlich ist der Wunsch nach mehr Trans-
parenz“, unterstreicht Claas Lübbert, Por-
talmanager bei marktforschung.de. Ge-
fragt seien insbesondere Tools, mit denen 
sich Unternehmensaktivitäten im Social 
Web valide auswerten lassen. „An dieser 
Stelle sind die Marktforschungsinstitute 
gefordert, die Stärken bereits vorhandener 
Messinstrumente klar zu kommunizieren 
und gegebenenfalls die Forschungstools 
noch stärker auf Kundenbedürfnisse an-
zupassen.“ Die Bereitscha� , sich mit den 
Möglichkeiten von Social Media zu befas-
sen, ist seiner Ansicht nach in den Unter-
nehmen deutlich vorhanden. Gefordert 
seien nun „Kennzahlen zur Entwicklung 
sinnvoller Strategien und zur Absiche-
rung von Entscheidungen“.

Die Frage, inwieweit Social Media als 
Instrument in die Onlineforschung über-
nommen wird, hängt eng mit der Frage 
zusammen, welche Qualität wir zukün� ig 
noch von Onlinebefragungen und On-
line-Access-Panels erwarten können. 
„Aus individueller Perspektive bringen 
die vielfältigen Social Web-Anwendungen 
zahlreiche Vorteile mit sich, bergen durch 
die zunehmend notwendige Bereitstellung 
persönlicher Informationen im Internet 
jedoch auch Gefahren in Bezug auf Da-
tenmissbrauch“, sagt Dr. Monika Taddi-
cken, Mitglied des Vorstands der Deut-
schen Gesellscha�  für Online-Forschung 
(DGOF). Diese Risiken nehmen die Nut-
zer ihrer Au° assung nach wahr, reagieren 
aber sehr unterschiedlich darauf. „Wich-
tig sind ihnen in jedem Fall die Glaubwür-
digkeit von Anbietern sowie die Transpa-
renz über die Verarbeitung persönlicher 
Daten. Dies gilt auch für die Marktfor-
schung, in die Bürger in Sachen verant-
wortungsvollem Umgang mit personen-
bezogenen Informationen vertrauen kön-
nen müssen.“
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