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Abkirzungsverzeichnis

Untenstehend sind alle wichtigen technischen Fachbegriffe aufgefiinrt, die im Bereich der OF

und in dieser Arbeit benutzt werden.

Der Glossar basiert in wesentlichen Teilen auf dem Glossar des wichtigsten deutschen Portals

fir Online-Forschung (www.online-forschung.de/index.htm/glossar/, 12.12..00).

Account

Zugangsberechtigung zu einem Server/Rechner in einem Netzwerk. Der Account
besteht aus einem Namen (Username) und einem Kennwort (Passwort).

Applikation

Software, die einen bestimmten Zweck erfiillt (z.B. Versenden von E-Mails).

ASCII

American Standard Code for Information Interchange. Grundlegendes
Datenformat, durch das der Austausch von Textzeichen zwischen verschiedenen
Betriebssystemen ermoglicht wird. Ein ASCII-Text enthélt einen Standardsatz
ohne Sonderzeichen und einen erweiterten Zeichensatz mit Umlauten etc., so dass
ein Austausch auch mit nicht englischsprachigen Dateien funktioniert. Nicht
maoglich sind mit ASCII Formatierungsfunktionen wie fett, kursiv, Einriickungen
oder Ahnliches.

Asynchron

ungleichzeitig; hier insbesondere: Senden und Empfangen einer Nachricht findet
nicht in unmittelbarem zeitlichen Zusammenhang statt (vgl. dagegen synchron)

Browser

Synonyme: WWW-Client, WWW-Browser, Internet-Browser. Programm ZlJI‘
Darstellung von HTML-Seiten und anderen Ressourcen (u.a. Java, ActiveX).
Dient zur Navigation im Internet. Die grafische Oberflache des Browsers
ermdglicht die Darstellung von Texten, Bildern, Grafiken und anderen Daten wie
interaktiven Programmen und erleichtert die Suche im Netz. Netscape Navigator
und Microsoft Internet Explorer sind die meist-benutzten Browser (vgl. Tab. 1).

Cache

schneller, lokaler Zwischenspeicher fir oft erfragte Objekte

CaGl

Common Gateway Interface, Standardschnittstelle, Uber die Web-Server mit
Clients Daten (z.B. HTML-Dokumente) oder spezielle Programme (sog. CGI-
Skripte) austauschen. Damit lassen sich auf dem Server insbesondere
vordefinierte Auswertungen von an diesen gesandte Eingabedaten aus einem
HTML-Formular realisieren.

Chat

Online-Konferenz, bei der sich mehrere Personen zu einer Unterhaltung via
Tastatur und Modem auf einem Internet-Server treffen. Es handelt sich also um
direkte Kommunikation mittels Texteingabe tber einen Browser.

Client

Programme, die Daten von einem Server uber ein Computernetzwerk beziehen
und weiterverarbeiten (z.B. Mailclient zum Empfang von E-Mail, Browser fiir
HTML-Dokumente)

Cookies

Cookies sind Informationen, die von einem Webserver an einen Webbrowser
geschickt werden und von diesem auf der Festplatte des Nutzers gespeichert
werden. Diese Informationen werden durch den Browser bei einem erneuten
Aufruf an den Server zurtickgeschickt, der sich friherer Aktionen auf dieser Seite
»erinnert” und entsprechend die Darstellungsform andern kann.

E-Business

Verlagerung von Geschéftsprozessen und -modellen ins Internet

E-Commerce

Handel und Absatz von Produkten und Dienstleistungen im Internet

E-Journal

Electronic Journal; ausschlieBlich online publizierte Zeitschrift

E-Mail

elektronische Post: mit Hilfe entsorechender Software (Mailclients) auf
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Computern erstellter Text und/oder Dateien, die Uber Computernetzwerk-ebene
bzw. das Internet versandt werden. Es handelt sich hierbei um einen asynchronen
Kommunikationsdienst, so dass Sender und Empfénger nicht online sein missen.

E-Mail-Adresse

besteht aus Userkennung, Rechnername und Landeskiirzel, die ersten beiden
Bestandteile werden durch den Klammeraffen "@" (sprich: "at") verbunden (z.B.
michael.winter@web.de)

Firewall Programm, das PCs oder Intranets vor unautorisiertem Zugang schitzt

gir-l German Internet Research List, Mailingliste fir Sozial-, Kommunikations- und
Marktforschungsfragen rund um das Internet

Homepage BegriiRungs- oder Startseite einer Person oder Organisation im WWW

Host Einzelner Rechner in einem Netzwerk, der Dienste anbietet und zu anderen
WWW-Seiten bzw. anderen Rechnern weiterverbindet.

HTML Hypertext Markup Language, seitenbeschreibende Programmiersprache zur
Erstellung von Hypertexten bzw. hypermedialen Dokumenten, ,Herz des
Internets*

HTTP Hypertext Transfer Protocol, Standardprotokoll, mit dem WWW-Dokumente vom

Web-Server zum Browser ibertragen werden

HTTP-Server

vgl. Web-Server

Hyperlink

vgl. Link

Internet

Globaler, dezentraler Zusammenschluss von Computernetzwerken; baut
vorwiegend auf dem TCP/IP-Protokoll auf

Intranet

Computernetzwerke in Firmen auf TCP/IP-Basis

IP

Das Internet Protocol ist fir die eindeutige Identifizierung aller im Internet
angeschlossenen Computer, sowie fiir die Zerteilung der zu Gbermittelnden Daten
in kleine Pakete und deren Transfer (ber unterschiedliche Rechnerplattformen
verantwortlich

Java

C++ é&hnliche, plattformunabhéngige, von der Firma Sun entwickelte
Programmiersprache, die im WWW u.a. zur Erzeugung von Animationen Einsatz
findet

Java-Applet

Ein Kleinprogramm, das in der Programmiersprache Java geschrieben ist und
deshalb auf allen Arten von Computern lauft. Java-Applets sind speziell zur
Einbindung in Webseiten erfunden worden.

JavaScript

Eine plattformunabh&ngige Skriptsprache fir Webseiten, die von Netscape fiir
den Navigator entwickelt wurde, und wesentlich einfacher zu programmieren ist
als Java. Meist zur Erganzung von HTML-Dokumenten zur Ausfuihrung
vordefinierter Operationen genutzt

Link

Verweis auf einen Hypertext-Knoten

Logfile

Datei, die die Abrufe der einzelnen HTML-Elemente von einem Server speichert
(Eintrage der Hits und Zusatzinformationen). Das Logfile gibt keinen Aufschluss
Uber den individuellen Nutzer.

Mailingliste

Themenspezifisches  Diskussionsforum in  Form eines "automatischen
Rundbriefverteilers”, der per E-Mail angeschrieben wird, wobei die Verteilung
der versandten Nachricht an alle angemeldeten Teilnehmer Uber ein zentral
verwaltetes Adressenverzeichnis eines an das Internet angeschlossenen Servers
erfolgt

MIME

Multipurpose Internet Mail Extensions. Erweitertes Protokoll zum Austausch von
E-Mail mit Multimedia-Elementen (z.B. Grafiken, Audio- und Videodateien)
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MUD Multi User Dungeons ("Verliese"), das D steht oft auch fiir Dialog, Dimension,
etc. Erweiterung herkémmlicher textbasierter Adventure-Spiele auf eine
Vielbenutzer-Umgebung.

Multimedia Auf digitaler Grundlage basierendes Zusammenspiel von Bild, Ton, Text und
Grafik. Der deutsche Multimedia-Verband versteht unter Multimedia ,alle
computergestutzten, interaktiven Online-, Offline-Medien und
Kommunikationsprodukte, die mindestens drei Darstellungsformen (z.B. Text,
Bild, Bewegtbild, Ton) beinhalten®.

NetNews oder auch Usenet, weltweites, offenes Konferenzsystem mit mehr als 16.000
Diskussionsgruppen, aufgeteilt in Themengebiete, in denen Leser ihre
Meinungen/Fragen als Artikel ablegen

Newsgroup Themenspezifische, offentlich einsehbare elektronische "Pinnwand” im Internet,
an der per E-Mail teilgenommen werden kann

Online Bezeichnung fir eine aktive Verbindung zu einem Computernetzwerk bzw. zum
Internet. Gegensatz: offline

Pop-Up Alternative zum Banner, bei der das Werbemotiv nicht innerhalb der WWW-Seite
des Werbetrégers gezeigt wird, sondern in einem Kkleineren Fenster der
Zugangssoftware, das sich automatisch 0Offnet. Wird auch fur WWW-
Befragungen eingesetzt.

Posting Einen Artikel an eine Newsgroup oder Mailingliste oder eine Nachricht per E-
Mail versenden

Protokoll Technische Standards, die festlegen, wie Computer untereinander kommunizieren
sollen

Provider Anbieter von internetspezifischen Dienstleistungen.

1.Internet-Access-Provider: Anbieter von Internet-Zugangen
2.Content-Provider: Anbieter von Informationsangeboten im Internet

Proxy-Server

Erlaubt den Zugriff auf einen speziellen Dienst des Internets von einem
abgeschottetem Netzwerk. Erhoht die Sicherheit gegenuber "Angriffen” aus dem
Internet und dient zur Zwischenspeicherung oft abgerufener Internet-Inhalte

Server

Computer, der mit Hilfe einer speziellen Software Speicher- und Verarbei-
tungsaufgaben fiir Clients zur Verfugung stellt (vgl. Web-Server)

Suchmaschine

Zugang zu Datenbanken, auf denen Informationen Gber Dokumente im WWW
gespeichert werden. Die wichtigsten Suchmaschinen sind AltaVista, Lycos,
Yahoo und Fireball

Synchron gleichzeitig; hier insbesondere: Senden und Empfangen einer Nachricht findet in
unmittelbarem zeitlichen Zusammenhang statt. (vgl. dagegen asynchron)

Telnet ein Internetdienst, der interaktives Arbeiten an entfernten Rechnern erlaubt

URL Uniform/Universal Ressource Locator, dient der eindeutigen Beschreibung der
Adresse  einer  WWW-Seite. ~ Vor dem  Doppelpunkt — wird das
Ubertragungsprotokoll definiert (z.B.: http:, ftp: etc.).

USENET Vgl. NetNews

Web-Server Server, der HTML-Dokumente und andere Inter- und Intranet-Ressourcen
speichert und Uber HTTP versendet oder entgegennimmt (synonym: WWW-,
HTTP-Server)

WWW Populérster Dienst innerhalb des Internets. Bilder, hervorgehobene Stichworte

und audiovisuelle Dateien konnen angeklickt werden, wodurch der Nutzer
automatisch mit einer verwandten WWW-Seite irgendwo im Netz verbunden
wird (vgl. Hypermedia).
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1 Grundlagen und Problemstellung

1.1 Einleitung und Problemstellung

Diese Arbeit soll einen Uberblick Giber Mdglichkeiten und Anwendungen der internetbasierten
Sekundar- und Primér-Marktforschung geben. Momentan ist der Einsatz des Internet zu
Befragungszwecken allerdings noch sehr umstritten und nicht ganzlich unproblematisch.

Die Untersuchungsergebnisse onlinebasierter Marktforschung werden beziglich der
Einhaltung der Qualitéatskriterien (Représentativitat, Validitat, Reliabilitat und Objektivitat)
von verschiedene Seiten angezweifelt (vgl. Pressemitteilung des ADM e.V. (2000)) und weisen
Unterschiede hinsichtlich der traditionellen Marktforschung auf.

Im Zuge dieser Diskussion gibt Kapitel 1 gibt einen kurzen Uberblick lber die allgemeine
Rolle des Internets im Marktforschungskontext. Im Zuge der weiteren Kapitel wird im
Besonderen auf die Problematik der Einhaltung der Qualitatsstandards bei der Verwendung
verschiedener Internetdienste fiir die Marktforschung eingegangen.

Da im Internet durchgefiihrte quantitative Umfragen innerhalb des gesamten Spektrums der
Online-Forschung (OF) und OMF ebenso wie herkdbmmliche Befragungen im Methodenkanon
der empirischen Sozialforschung einen hohen Stellenwert besitzen (vgl. Brabander, Theobald
(1998, S. 31)) werden diese in Kapitel 4 ausfuhrlicher behandelt. Ferner spricht auch die hohe
Bedeutung von reprasentativen Umfrageergebnissen in der Betriebswirtschaftslehre als
Wissenschaft und in der institutionellen und betrieblichen Marktforschung fir diese
Schwerpunktsetzung (vgl. Batinic, Werner, Graf, Bandilla (1999, S. 5)).

Befragungen lassen sich sehr vielseitig und in verschiedenster Form (ber die Internet-Dienste
E-Mail, Newsnet, Mailinglisten, Chatsysteme und World Wide Web durchfiihren. Welcher der
Dienste letztendlich der Geeignetste ist und den Qualitatskriterien genuigt, hangt immer von
der Problemstellung und den technischen Kenntnissen des Untersuchungsleiters ab.

1.2 Uberblick fiir eine internetbasierte Markt- und Marketingforschung

,»The Internet is not only the media phenomenon of the decade. It is an important development
that opens up new possibilities of conducting research, new markets for researchers and new
ways of organising research organisations.” Ross (2000) fasst mit diesem Zitat die
wesentlichen drei Bereiche zusammen, die eine Arbeit zur Onlinemarktforschung (OMF)EI

umfassen sollte.

1 Im weiteren wird fir diesen Begriff die Abkiirzung OMF verwendet
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Dementsprechend ordnet dieses Kapitel die OMF in die aktuelle Diskussion zur
Digitalisierung unternehmerischer Wertschopfungsketten ein (,new ways of organising
organizations®).

AnschlielRend erfolgt eine kurze Charakterisierung des Internets als
Marktforschungsgegenstand: Wer nutzt das Internet mit welchen Technologien, welche
Markte erforschen Online-Marktforscher eigentlich (,,new markets“)?

Das Ende dieses Kapitels gibt schlieRlich einen Uberblick tiber alle Datenerhebungsverfahren,
die auf diese Nutzerschaft via Internet angewendet werden kénnen und charakterisiert somit
das Internet als Markt- und Marketingforschungsinstrument (,,new possibilities*).

1.2.1 E-Business und Online-Marktforschung

Durch das Internet werden neue Realitaten fir die klassischen strategischen Marketing-
Stellgrofien Price, Product, Place und Promotion geschaffen. In keinem Geschéftsbereich sind
die durch das Internet induzierten Vorteile gegenwartig so tiefgreifend wie im Marketing und
im Verkauf (vgl. Andersen Consulting (1999)).

Diese neuen strategischen Mdglichkeiten fir die vier P’s finden ihre operative Entsprechung
in Transaktionen auf elektronischen Marktplatzen und werden seit wenigen Jahren unter dem
Begriff E-Commerce zusammengefasst (Albers, Peters (1997, S. 71)). Diesem elektronischen
Handel Uber das Internet wird eine glanzende Zukunft vorausgesagt: Die europaweiten
Umsdtze sollen sich in den néchsten funf Jahren von 8 Mrd. im Jahr 2000 auf 64 Mrd. Euro im
Jahr 2005 verachtfachen, die Kundenzahl von 20 Mio. auf 85 Mio. verdreieinhalbfachen (vgl.
Forrester Research, Jupiter Communications (2000)).

Hinter dem Begriff E-Business verbirgt sich die Dekonstruktion alter und die Schaffung und
Vernetzung neuer, effizienzsteigernder Wertschdopfungsketten mit Hilfe des Internets.

Nahezu alle Branchen, sind von dieser Entwicklung betroffen und sehen sich mit Online-
Wettbewerbern konfrontiert.

Speziell fir die Marktforschung lasst sich aus diesem Kontext vermuten, dass die
Dringlichkeit und Umsetzungsgeschwindigkeit bei der Verlagerung von Geschéftsprozessen
ins Internet aul3erordentlich hoch ist.

Fur Unternehmen wund Institute ist es somit eine spannende Frage, ob sich
Effizienzsteigerungen (Geschwindigkeit und Kosten) fiir die Marktforschungsprozesse und die
Marktforschungsinstrumente realisieren lassen.

1.2.2 Empirische Informationen Uber die Nutzung des Internets

Seit 1997 existieren fur Deutschland représentative Studien zur Reichweitenmessung des
Internets. (vgl. Stephan, Werner (1997, S. 227)).
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Diese empirischen Studien zur Nutzung des Internets weisen dabei in aller Regel eine relativ
hohe inhaltliche und methodische Heterogenitat auf. Dies liegt zum Teil sowohl an den
unterschiedlichen Methoden der Erhebungen als auch an verschiedenen Definitionen eines
Internetnutzers.

Das Wachstum des Internets lasst sich am einfachsten durch die Anzahl der angeschlossenen
Rechner (Hosts) (Siehe Abbildung 1) dokumentieren. Im Rahmen einer Studie von DENIC
zeigte sich, dal’ die Anzahl der Hosts in Deutschland innerhalb der letzten zwei Jahre mehr als
verdoppelt hat (DENIC (12/2000).

Weiterhin wird versucht die Gesamtanzahl der Personen zu berechnen, die einen Zugang zum
Internet haben. Dabei wird davon ausgegangen, dass mehrere Personen an einen Rechner
angeschlossen sind. Nach einer Studie von Nua Europe (Nua Europe (12/2000) hat sich die
Anzahl der Personen die das Internet in Deutschland benutzen allein in den letzten 12
Monaten von 10 auf 20 Millionen verdoppelt (Abbildung 2).

Millionen
. 20mnm -
Nutzer  Entwicklung der Nutzerzahlen Wachstum Hosts
25,0 - des Internet in Deutschland in Deutschland
2000 by isic Oktober 2000:
20.0 1 & 2000 by DENIC
120004 -
15,0 -
% A0 -
10,0 A :E G -
i B0 -
k|
50, I A0 -
C
* 2000 -
0,0 T T T T T T T T T t
5 8 8 2 3238 2 8 8 8 e S ———

Abbildung 1 und 2: Entwicklung der Nutzerzahlen und Hosts in Deutschland
(eigene Darstellung in Ahnlehnung an: isc.org und nic.de (2000))

In Abhangigkeit von der zugrundegelegten Grundgesamtheit (GGlz__)| und Definition der
Nutzungssituation kommen aktuelle représentative Studien zu einem Anteil der Online-Nutzer
an der Gesamtbevolkerung zwischen 19,9% (vgl. Ipsos, Stern (1999, S. 4-9)) und 27,4% (vgl.
Forschungsgemeinschaft online-analyse.de (2000)). Somit kann in Deutschland ein starker
Wachstumstrend beobachtet werden.

Mit der steigenden Besucherzahl hat sich auch die Zusammensetzung der Online-Nutzerschaft

geandert. Zwar sind nach wie vor 68% aller erwachsenen Besucher der digitalen Welt

2 Im weiteren wird fiir diesen Begriff die Abkiirzung GG verwendet
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mannlich, jedoch hat sich die Zielgruppe der weiblichen Surfer im Alter von 14 bis 29 Jahren
seit Herbst 1999 auf 1,2 Millionen fast verdoppelt und bildet damit das am stérksten
gewachsene Alterssegment. (vgl. MMXI Europe (2000))

Bezliglich der Nutzerstruktur lasst sich konstatieren, dass ,,Onliner” jung, gebildet und
durch

Telekommunikationsgerdten und Medien charakterisiert sind..

intensive
(vgl.

1999/2000 von TNS Emnid und ComCult Research und GfK (1999)) Aber auch andere

Segmente, wie User mit VVolksschulabschluss ohne Lehre und Arbeiter, drangen verstarkt ins

einkommensstark  sowie eine  Uberdurchschnittlich Nutzung von

Online-Nutzung

Internet.(vgl. Tabelle 1).
Tabelle 1: Demographische Online-Nutzung in Deutschland (Quellen: Emnid, Comcult und GfK (1999))

Berufsgruppe W3B Emnid/ ComCult GfK Bevdlkerung
Selbstandige, Freiberufler 15,1% 11,6% 11,6% 7,3%
Leitende Angestellte, Beamte k.A. 14,6% 13,2% 4,3%
Sonst. Angestellte, Beamte k.A. 32,6% 45,4% 43,5%
Angestellte, Beamte insg. 54,1% 47,6% k.A. 47,8%
Arbeiter k.A. 4,7% 4,4% 32,3%

In Ausbildung (Student, Azubi) 20,8% 29,3% 27.6% k.A.

1.2.3
Aufgrund der grofRen Vielfalt der Internetdienste und der stetig wachsenden Verbreitung

Methoden der Online-Markt- und Marketingforschung

lasst sich das Internet als Instrument fur eine Vielzahl von Datenerhebungsmethoden

benutzen. (Batinic, Bosnjak (1997a, S. 222)) unterscheiden diese in reaktive und nicht-reaktive
Verfahren. Die folgende Tabelle gibt einen Uberblick. Die einzelnen Verfahren werden in den
folgenden Kapiteln ausfiihrlicher dargestellt.

Tabelle 2: Internetbasierte Datenerhebungsmethoden
(Quellen: In Anlehnung an Batinic, Bosnjak (19974, S. 222), Brabander, Theobald (1998, S. 5)

Methodentypus Methodengruppe Methode

Reaktive Verfahren

- bei der Messung stehen
methodische Aspekte im
Vordergrund

Qualitative Online-Interviews,
Online-Focus-Gruppen (OFG)

Interviews in Chatsystemen

IRC-Interviews

E-Mail-Interviews

I in virtuellen Umgebungen

Videoconferencing-Interviews

Online-Experimente

Experimente im WWW

Experimente im IRC

Exp. in virtuellen Umgebungen
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Quantitative Online-Befragungen

E-Mail: ASCII-Fragebbgen

Befragungen in Newsgroups

WWW: HTML-Fragebdgen

Online-Panels

Nicht-reaktive Verfahren

- bei der Messung stehen
technische Aspekte im
Vordergrund

Automatische
Internet

Beobachtungen

im

Logfile-Analyse

Cookies

Nutzerregistrierung / User-Tracking

Inhaltsanalysen im Internet

Analyse von Online-Texten

Analyse von Link-Strukturen,

Suchmaschinen

Analyse von Newsgroups, Chat-
systemen

Intelligente Such- und Agenten- Suchmaschinen

systeme Intelligente Agenten

Insbesondere die ersten vier Methodengruppen, also qualitative Online-Interviews bzw.

Online-Focus-Gruppen,  Online-Experimente, quantitative  Online-Befragungen  sowie
automatische Beobachtungen im Internet haben fir die primare OMF eine grof3e Bedeutung.

Im wissenschaftlichen Standardwerk zur Online-Forschung in Deutschland (Batinic, Werner,
Graf, Bandilla (1999)) beschaftigen sich 11 der 21 Beitrdge mit quantitativen Online-
Umfragen®.Aus diesem Grunde sollen in dieser Arbeit neben den anderen fir die OMF

nltzlichen Verfahren quantitative Online-Umfragen besonders ausfihrlich behandelt werden.
2 Sekundarmarktforschung im Internet

2.1 Uberlick und Anwendung der Sekundarmarktforschung im Internet

Das Internet beeinflusst die  Sekundarmarktforschung in  zweierlei  Hinsicht:
Erstens entstehen vollkommen neue Online-Quellen mit Daten und Informationen, die offline
uberhaupt nicht zu bekommen sind (z.B. ausschlieflich elektronisch publizierte

wissenschaftliche Periodika). Zweitens konnen herkdmmliche Quellen auf eine andere Art
ausfindig gemacht und genutzt werden.

die
Marktpotenzial- und Nachfragebestimmung, Absatzprognosen usw.) sind dabei zahlreiche

Fur zahlreichen typischen Anwendungsbereiche der Sekundarforschung (z.B.
allgemeine Informationsquellen denkbar (vgl. &hnlich Fittkau (2000)). Beispielhaft seien hier
genannt:

= WWW-Auftritte

Branchenmarktplatzen

von Medien, Unternehmen, Hochschulen,  Verbanden,

®  Bibliotheks-Kataloge, Verbundkataloge, frei zugangliche WWW-Online-Datenbanken
m  Abfrage von (Hochschul-)Bibliotheken tiber Telnet
m  E-Journals, E-Mail-Newsletter, E-Mail-Diskussionsgruppen

® Eine 4hnliche Dominanz von Online-Umfragen ergab sich bei einer Umfrage unter den Mitgliedern der German
Internet Research-Mailingliste (gir-1).
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m  kommerzielle Datenbanken (Hosts) fiir Tageszeitungen, Branchen-, Fach-,
wissenschaftliche Zeitschriften, Firmeninformationen etc.

Obwohl diverse Dienste des Internets im Kontext der Sekundarmarktforschung verwendbar
sind, werden im folgenden Kapitel nur die wichtigsten unter ihnen bezlglich ihrer
Einsatzmoglichkeiten dargestellt.
2.2 Internetdienste als Instrument der Sekundarforschung
2.2.1 Newsgroups und Mailinglisten
Die weltweit mittlerweile tGber 20.000 Newsgroups (vgl. Batinic (1998) fur 1998: ca. 17.000))
und Mailinglisten koénnen (Uber spezielle Suchmaschinen gefunden werden, die die
Newsgroups bzw. Mailinglisten nach Stichworten durchsuchen®, Dabei werden nahezu alle
denkbaren Themenbereiche aus Wissenschaft und Praxis abgedeckt. Uber potenzielle
interessante Newsgroups lassen sich im Rahmen der Diskussion gezielt und formlos Fragen zu
den gesuchten Informationen stellen (vgl. Brabander, Theobald (1998,S.5)). Gleichfalls kann
bereits die passive Beobachtung und Mitverfolgung der Diskussionen sehr spezifische
Informationen liefern. Eine Einsicht der archivierten Diskussionsbestande der Newsgroups ist
gleichfalls mdglich.
Mailinglisten sind ebenfalls themenspezifisch, werden allerdings nicht immer archiviert. Sie
kdnnen genauso wie Newsgroups Uber das WWW gesucht werden sowie aktiv und passiv
genutzt werden. Die beiden wesentlichen Unterschiede zu Newsgroups sind, dass
Mailinglisten abonniert werden kénnen und die Beitrdge meist spezifischer und weniger
anonym sind, weil die Zielgruppe klarer definiert ist (vgl. Meier (1999, S. 209)).
Wesentlicher Vorteil fir den Marktforscher bei der Recherche in und mit Newsgroups ist die
hohe Geschwindigkeit, mit der oft qualitativ hochwertige Informationen von Experten eines
bestimmten Fachgebietes abgerufen werden konnen. Ein grof3er Nachteil dagegen ist die
Tatsache, dass die Richtigkeit und Qualitat der erhaltenen Informationen nicht tberpruft
werden kann. (vgl. Brabander, Theobald (1998, S.5)).
2.2.2  WWW-Kataloge und Suchmaschinen
WWW-Kataloge und Suchmaschinen sind wohl die ,,zwei wichtigsten Basiswerkzeuge®

(Meier (1999, S. 190)) der Internet-Recherche.

WWW-Kataloge offerieren thematisch sortierte und redaktionell bearbeitete Linklisten, die
meist kurze Beschreibungen und/oder Bewertungen der Seiten enthalten. Problematisch ist
dabei, dass die Redakteure der Kataloge meist mit der Geschwindigkeit sich lokal und

inhaltlich a&ndernder Webseiten nur schwer mithalten kdnnen.

# 2.B. Usenetsuchmaschine www.deja.com
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Suchmaschinen hingegen liefern nach Eingabe eines oder mehrerer mittels boolescher
Operatoren oder spezieller Menus verknipfter Stichworter Ergebnisse auf Basis indizierter
und thematisch sortierter Datenbanken.

WWW-Kataloge zeichnen sich vornehmlich durch die Qualitat und Suchmaschinen durch die
Quantitat ihrer Suchergebnisse aus (vgl. etwa Brabander, Theobald (1998, S. 6-8), Meier
(1999, S. 190f.)).

Eine andere Modglichkeit sind Meta-Suchmaschinen, die Links zu weiterfihrenden
Suchmaschinen zurlickliefern oder die Ergebnisse mehrerer anderer Suchmaschinen
automatisch blndeln. Die Anzahl der Suchergebnisse kann durch Meta-Suchmaschinen
signifikant erhéht werden.

Insgesamt eignen sich Suchmaschinen somit tendenziell insbesondere fiir die Recherche nach
einem ganz speziellen Thema und WWW-Kataloge fir einen ersten groben Uberblick Gber ein
Thema und einen gréReren Zusammenhang (vgl. Meier (1999, S. 191)).

2.2.3 Intelligente Agentensysteme

Intelligente Agentensysteme basieren auf Technologien der Kiinstlichen Intelligenz.5

Aus Nutzersicht lassen sich intelligente Software-Agenten in zwei verschiedene ELategorien
einordnen:

Agentensysteme, die Nutzerdaten und -profile auf bestimmten Websites erheben und
analysieren sowie

Agentensysteme, die ,das gesamte Internet“ nach vorab definierten Suchstrategien
durchforsten.

Die erste Kategorie erhebt also im Sinne der Priméarforschung neue Daten, wahrend die zweite
Kategorie hingegen Sekundérforschungscharakter hat und Recherche-Ergebnisse liefert, die
individueller und weniger zeitaufwendig (vgl. Wai Loke et al. (1999, S. 140)) als bei
Suchmaschinen und Katalogen ausfallen koénnen, sofern der User dem Agenten seine
spezifischen Interessen zu nennen bereit ist.

Agenten treten in zwei verschiedenen Varianten auf (vgl. Brabander, Theobald (1998, S. 9)):
Zum einen gibt es lernfdhige Agenten. Solche Systeme verfugen Uber gewisse
Basisinformationen, welche sie mittels genauer Analyse der Préferenzen des Users bzgl.
Angewohnheiten, Interessen und Suchstrategien sukzessive ausbauen (z.B. www.snap.com).
Die andere Variante betrifft nicht-lernfahige Agenten. Sie erwarten vom User eine exakt
definierte Suchstrategie. Solche Agenten haben eine hohe Geschwindigkeit und liefern in aller

Regel ungenauere Suchergebisse als ihre lernfahigen Briider (z.B. der Informationsdienst

® Neibecker (1995) gibt einen kurzen Uberblick iiber Aufgabengebiete und Entwicklungsstand ausgewéhiter Teilgebiete der KI.
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Paperball (www.paperball.de). Ein Nachteil von Agentensystemen liegt in den hohen Kosten,

die beim Erwerb und teilweise auch bei der Nutzung anfallen (vgl. Fischer, Knappertz (1996,

S. 4f.)).

2.3 Fazit: Sekundarmarktforschung im Internet

Tab. 3 gibt eine Ubersicht und zusammenfassende Einschitzung der in diesem Abschnitt

dargestellten Internetdienste als Einsatzmdglichkeit fir die betriebliche und wissenschaftliche

Sekundar(-markt)forschung.

Tabelle 3: Einsatz und Einschatzung einzelner Instrumente der Sekundarmarktforschung im Internet

(Quellen: In Anlehnung an Brabander, Theobald (1998, S. 10

)

Internetdienst

Recherche

Ergebnis

Vorteile

Nachteile

Newsgroups und
Mailinglisten

Beobachtung lau-
fender und Recher-che
in archivierten
Diskussionen; gezielte
Befragung von
Experten

zahlreiche Postings
(laufende/archivierte
Diskussion); einzelne
Postings (Experten-
befragung)

schneller und
kostengtinstiger
Zugang zu Experten-
wissen und speziel-len
Informationen

Uberpriifung der
Informationsqualitat
nur schwer moglich

WWW-Kataloge

ibersichtlich struktu-
rierte, thematisch
sortierte und redak-
tionell bearbeitete
Kataloge bzw. Link-
listen; meist stich-
wortbasiert

bewertete (Treffer-)
Liste, Hyperlink zum
entsprechenden Do-
kument und Inhalts-
lbersicht, weitere
Navigation Uber
Subkataloge mdoglich

guter Einstiegspunkt;
inhaltlich gepriifte und
bewertete Sortierung;
hohe Genauigkeit und
Informationsqualitat
der Links

wenige, oft nicht
aktualisierte Links (ins
Leere)

Suchmaschinen

stichwortbasierte
Recherche in indi-
zierten und thema-tisch
sortierten
Datenbanken, i.d.R.
eingrenzbar mit
boolschen Operatoren

teils bewertete
(Treffer-) Liste,
Hyperlink zum
entsprechenden
Dokument und
Inhaltsiibersicht

hohe Wirtschaft-
lichkeit; schnelle
Ergebnisriickliefe-
rung; groRer Umfang
an Datenmaterial; hohe
Trefferquote

oft zu groRer Daten-
umfang (Uiber 1000
Links); Deckungs-
problem von Such-
anfragen und Such-
ergebnissen; mehr-
fache Ricklieferung
gleicher Links

Meta-Such- stichwortbasierte bewertete Auflistung | sehr umfangreiche und | Einschrankungen in der
maschinen Recherche mit einer mit Verweis auf die in | um doppelte Eintrage Suchstrategie durch
Wiedergabe der Anspruch genommene korrigierte Syntaxdiffe-renzen
Suchanfrage an viele Suchmaschine Suchergebnisse; einzelner
einzelne Such- zeitsparende Suchmaschinen (héaufig
maschinen und Suchmdglichkeit keine bool-schen
Bundelung der Operatoren zugelassen)
Ergebnisse
Intelligente intelligente, lernfahige | direkt online im WWW |  hohe Informations- hohe Erwerbs- und
Agenten Such-systeme mit um- oder automa-tisierte qualitat der Sucher- Nutzungskosten; lange

fangreichen Such-
optionen und
erweiterter, benutzer-
orientierter Syntax

Lieferung der
Suchergebnisse per E-
Mail

gebnisse; automati-
sierte Ergebnisliefe-
rung; lernféhige
Suchsysteme; ,,opti-
male* Suchstrategie;
Zeitersparnis

Einlernphase; u.U.
Angabe personlicher
Daten

Es konnte gezeigt werden, dass das Internet als eine wichtige Quelle bei der Sammlung von

unternehmensexternen Sekundarmarktdaten fungieren kann. Letztere kdnnen vergleichsweise

einfach und effizient beschafft werden. Weiterhin erlaubt das Internet mit menschlicher

(Information-Broker,

Redakteure

von

Katalogen)

und/oder

technologischer

Hilfe

(Suchmaschinen, Agentensysteme) eine weltweite und ,,intelligente” Suche nach Daten und

Informationen durchzufiihren; Behnam spricht in diesem Zusammenhang von ,,Net-Scanning*
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(Behnam (1999, S. 55)). Dies kann mit einiger Berechtigung als eine qualitativ neuartige
Mdglichkeit der Sekundarforschung gesehen werden

Da Online-Sekundarmarktforschung sich i.d.R. durch eine hohe Aktualitat und Schnelligkeit
von Offline-Quellen abhebt, ist sie fir eine operative und taktische Planung und damit

verbunden fur eine entsprechend kontinuierliche Marktforschung von besonderer Bedeutung.

Gleichwohl werden einige Vorbehalte gegenuber der Sekundarforschung im Internet
angebracht, die zum einen internetspezifisch sind (z.B. Anforderungen an technisches
Nutzungs-Know-how des Forschers) und zum anderen auch fir Offline-Sekundérforschung
zutreffen, aber flr das Internet eine besondere Relevanz haben (z.B. Zuverléssigkeit der
Quellen). Die folgende Tab. 4 gibt einen zusammenfassenden Uberblick iiber die Vor- und
Nachteile einer via Internet durchgefiihrten Sekundarmarktforschung.

Tabelle 4: Kritische Wirdigung der Online-Sekundarmarktforschung (Quelle: In Anlehnung an Fittkau
(2000))

2.3.1 Vorteile Nachteile
. meist hohe Aktualitét der = Anforderungen an Know-how, Erfahrung und Disziplin des
Informationen Forschers:
. Schnelligkeit und Einfachheit des -> Datenbanknutzung (zunehmend einfacher)
Zugriffs - systematische  Suche  (Suchprotokolle, sonst droht
hohe Daten-/Informationsmenge Orientierungslosigkeit)
geringe Recherchekosten m  Zuverléssigkeit, Aktualitit und Qualitdt der Daten sind vom
L] softwaretechnische Weiterverarbeitung Forscher selbst zu beurteilen
der Daten durch identische oder = Nachkontrolle bzw. Verifikation wegen fehlender Aktualitat u.U.
konvertierte Dateiformate zunehmend kein nicht moglich:
Problem (z.B. HTML) -> Verzerrung von Ergebnissen
. ExKlusivitat von Daten/Informationen: =  Spezifikation der Methoden, Ziel der Erhebung und Reliabilitat
-> ausschlieBlich online verdffentlichte der Quellen oft nicht einsehbar
Publikationen = Ubertragungszeiten teilweise sehr langsam
-> netzimmanente Informationen (z.B. = ungeregelter Online-Zahlungsverkehr
Mailinglisten von Technikfreaks)

3 Primarmarktforschung im Internet

3.1 Uberblick tiber die Primarmarktforschung im Internet

Nach einer kurzen Darstellung der rechtlichen und ethischen Aspekte internetbasierter
Erhebungen (Kap. 3.2) werden die entsprechenden Untersuchungsmethoden in Netzen wie
Internet und Intranet in den Folgekapiteln charakterisiert. Die vorgenommene Klassifikation in
nicht-reaktive (Kap. 3.3) und reaktive Verfahren (Kap. 3.4) orientiert sich an Batinic, Bosnjak
(19974, S. 222) und ist methodisch motiviert.

Kap. 3.5 schliel3lich fasst die vorangegangenen Erldauterungen pragnant in einem Fazit zur
Primarmarktforschung im Internet zusammen und liefert eine erste wichtige
»Zwischenbilanz®, die in Kap. 4 mit einer detaillierten Analyse der wohl wichtigsten Methode

der OMF (quantitative Befragung) weiter fokussiert wird.
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3.2 Rechtliche und ethische Aspekte internetbasierter Datenerhebungen
3.2.1 Restriktionen des Bundesdatenschutzgesetzes und der EU-Datenschutzrichtlinien

Auf Bundesebene regelt das Bundesdatenschutzgesetz (BDSG) den Umgang mit personen-
bezogenen Daten. Personenbezogene Daten sind nach 83 alle Informationen (ber personliche
oder sachliche Verhaltnisse einer bestimmten Person. Dazu gehoren, das Geburtsdatum,
typische Telekommunikationsdaten (Anschrift, Telefon, Fax) sowie alle Informationen tber
die sonstigen Lebensumstande der Person.
Nach 84 ist die Verarbeitung (Speicherung, Anderung, Nutzung, Weiterleitung) personen-
bezogener Daten nur zuldssig, wenn sie durch eine Rechtsvorschrift erlaubt wird oder der
Betroffene eingewilligt hat.
Dartiber hinaus durfen Marktforschungsinstitute gemafi 828(1) personenbezogene Daten ohne
Einwilligung verarbeiten
= wenn die Daten auch aus allgemein zugénglichen Quellen entnommen werden
kdnnen (Telefonbiicher, Anschriftenverzeichnisse) oder
= wenn wissenschaftliche Forschung der Erhebungszweck ist.
Weiterhin sind zwei Vorschriften des BDSG speziell fir die Marktforschung relevant (vgl.
Déaubler et al. (1996, S. 208-25, 234-6)):
= Nach 830(1) sind regelmalRig mitgespeicherte personenbezogene Daten von den
weitergegebenen, anonymisierten Marktforschungsdaten technisch oder raumlich
zu trennen und durfen nicht weitergegeben werden
= Nach 828(3) kann der Betroffene die Nutzung und Vermittlung der Daten zu
Marktforschungszwecken untersagen.
3.2.2  Ethische Probleme der Online-Forschung
Da digitale (personenbezogene) Daten besonders leicht missbraucht werden kénnen, sind bei
der internetbasierten Datenerhebung generell MaBnahmen zur Sicherung des Datenschutzes
sehr ernst zu nehmen. Neben dem juristischen Rahmen (vgl. Kap. 3) ist eine Entwicklung
verbindlicher ethischer Richtlinien nétig, um die internetbasierte Datenerhebung zu regulieren.
Eine Entwicklung solcher Richtlinien wurde vom Arbeitskreis Deutscher Sozial- und
Markforschungsinstitute, von der Arbeitsgemeinschaft Sozialwissenschaftlicher Institute e.V.
(ASI) als auch vom Berufsverband Deutscher Markt- und Sozialforscher e.V. (BVM)
vorangetrieben (vgl. Richtlinien flir OMF AMD-ev.de (2000)).
3.3 Nonreaktive Verfahren der Online-Primarforschung

Nicht-reaktive Verfahren der Datenerhebung im Internet zeichnen Daten auf, ohne dass die
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Besucher von Websites dies wissen bzw. registrieren.

Generell hat die nicht-reaktive Datenerhebung im Internet Feldforschungscharakter, weil das
Surfen bzw. Navigieren im Netz fir die meisten Benutzer zunehmend ein ,naturliche
Umgebung darstellt. (vgl. Janetzko (19993, S. 166)).

Folglich lassen sich Feldbeobachtungen (synonym: teilnehmende oder ethnographische
Beobachtung, Kap. 3.3.1) und automatischen Beobachtungen (Kap. 3.3.2) differenzieren.

3.3.1 Feldbeobachtungen im Internet

Hierbei handelt es sich um teilnehmende und verdeckte Beobachtungen (vgl. Déring (1999, S.
174)), die nach bestimmten methodischen Regeln ablaufen. Der Marktforscher partizipiert
dabei kontinuierlich an Mailinglisten, Newsgroups, Chats oder MUDs. Um aus einer
selektiven und einseitigen Wahrnehmung resultierende Verzerrungen transparenter zu machen
und zu reduzieren, kommen dabei methodische Techniken wie systematisches Sammeln von
Evidenzen, Verstandigung im Beobachtungsteam oder Feldgesprache zur Validierung von
Deutungen zum Einsatz (vgl. Doring (1999, S. 174)). Im Anschluss erfolgt eine systematische
Auswertung der Ergebnisse.

3.3.2 Automatische Beobachtungen im Internet

Waihrend Feldbeobachtungen auch auferhalb des Netzes durchfiihrbar sind, koénnen
automatische Beobachtungen nur innerhalb des Netzes durchgefiihrt werden. Bei solchen netz-
inhdrenten Beobachtungen macht sich der Marktforscher zunutze, dass samtliche
Kommunikations- und Interaktionsakte im Internet digital erfolgen und somit automatisch und
vollstandig registrierbar sind (Doring (1999, S. 176)).

Die entsprechenden technischen Verfahren sind Logfile-Analysen, Cookies und
Nutzerregistrierungen.

3.3.2.1 Datenerhebung tber Logfile -Analysen

In den sog. Logfiles eines Servers werden die Daten aufgezeichnet, die durch das HTTP
ubertragen werden. Mit Kennwerten wie IP-Adresse des aufrufenden Rechners, Uhrzeit und
Datum des Abrufs, Anfragemethode- und Protokoll etc. kdnnen so Zugriffe auf Websites
beschrieben werden (vgl. Malchow, Thomsen (1997, S. 58), Brabander, Theobald (1998, S.
11)). Dabei wird jeder Zugriff, d.h. Anfragen von HTML-Dokumenten oder der Aufruf von
CGI- Skripten, in der Server- Logdatei in einer Zeile festgehalten.

Mit Auswertungsprogrammen lassen sich neben allgemeinen technischen Informationen auch
verschiedene Kennziffern zur Verbreitungs- und Werbekontaktmessung ermitteln.(vgl.
Stephan, Werner (1998, S. 186)).
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3.3.2.2 Datenerhebung tiber Cookies

Mit Dateipaketen, die nutzerspezifische, nicht-reaktive (z.B. Umgebungsvariablen) und
reaktive (z.B. Tastatureingaben) Informationen enthalten, nutzerseitig gespeichert werden und
jederzeit durch den Server abrufbar sind — sog. Cookies — kdnnen noch weitere Informationen
zur Kontaktmessung gewonnen werden. Dabei sind keine technischen Zusatzgerdte oder
spezielle Software noétig. Es wird lediglich jedem Nutzer ein Identifikationsstring
(Zeichenkette) zugeordnet, der von den Servern gelesen werden kann und eine eindeutige
Nutzerdentifizierung beim Besuch eines Web-Angebots ermdglicht (vgl. Werner (1999, S.
219)).

Auf diese Weise lassen sich nicht nur tatsdchliche Besucherzahlen einer Site ermitteln,
sondern auch explizit personenbezogene Daten generieren.

3.3.2.3 Datenerhebung Uber Nutzerregistrierungen

Neben Cookies gibt es noch zwei weitere Verfahren, die eine tatsdchliche Nutzeridentifikation
vornehmen: Registrierungen auf der Website und Tracking der Online-Aktivitaten eines festen
Nutzerstammes.

Vielversprechend ist das Tracking eines wohldefinierten Nutzerstammens mit einer speziellen
proprietaren Software, die auf den Rechnern der Nutzer installiert ist. So lassen sich viele
Daten erheben, die mit anderen Methoden nicht ermittelbar sind, wie z.B. (vgl. Stephan,
Werner (1998, S. 189)): exakte Nutzungszeiten, Nutzung von Bookmarks, Anzeige der
besuchten URLS, Nutzung anderer Dienste als des WWW, Ermittlung bestimmter Nutzungs-
Muster verschiedener Angebots- oder Surfer-Kategorien.

3.4 Reaktive Verfahren der Online-Priméarforschung

Online-Focus-Gruppen, Experimente im Internet und quantitative Befragungen sind die
verschiedenen  reaktiven  Verfahren  der  Online-Primarforschung.  Weil  den
Untersuchungspersonen die kunstliche Messsituation bzw. die Datenerfassung nicht verborgen
bleibt, kdnnen sie darauf bewusst oder unbewusst reagieren, indem sie z.B. ihre Aussagen
bzw. Antworten mit Blick auf das formulieren, was sozial erwiinscht ist (vgl. Janetzko (1999a,
S. 159)).

Im Gegensatz zu nicht-reaktiven Online-Datenerhebungsmethoden kdnnen mit reaktiven
Verfahren der Online-Forschung genau jene Grofien erforscht werden, um die es dem
Marktforscher eigentlich geht: nutzerindividuelle, subjektive Einschatzungen wie Winsche,
Einstellungen, Meinungen, Motivationen usw.

3.4.1 Online- Focus-Gruppen

Online-Focus-Gruppen (OFG) sind qualitative Befragungen bzw. Gruppendiskussionen im
Internet, die mit Chat-Systemen, IRC oder MUDs realisiert werden.
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Die Diskussion einer OFG, deren Teilnehmerzahl i.d.R. etwa sechs bis zehn betragt (vgl.
Kotler, Bliemel (1995, S. 196)), wird online von Moderator auf Basis gangiger, frei im Netz
verfugbarer Chat-Software oder mit speziellen Moderator-Applikationen gefiihrt.

OFG sind aus Marktforschungssicht eine interessante Alternative zur Offline-Variante, wobei
sich OFG insbesondere bei sensiblen Themen, geringem Budget, Produkttests oder generell
bei explorativen Studien anbieten, ,,bei denen der Erhalt von Informationen aus der Gruppe
wichtiger ist als die Analyse des Verhaltens und der Reaktionen® (Brab&nder, Theobald
(1998, S. 20))

3.4.2 Online-Experimente

Online-Experimente  (OE, synonym: WWW-Experiment, Web-based Experiment, (vgl.
Janetzko (1999a, S. 140)) stellen die Ubertragung der experimentellen Methode und ihrer
Eigenschaften (z.B. Kontrollgruppen, randomisierte Bedingungszuordnung der Teilnehmer,
Balancierung, (vgl. Reips (1997a/b, 1999, S. 282)) ins WWW dar.

OE finden in sog. ,,virtuellen Versuchslabors* (Janetzko (1999a, S. 160)) statt. Dabei handelt
es sich um Webseiten, auf denen das Experimentalmaterial présentiert wird.

Nach allgemeinen Instruktionen fur die Probanden und Feststellung der Teilnahmeféhigkeit
(E-Mail-Adresse, passender Browser etc.) werden die verschiedenen Balancierungs- und
Experimentalbedingungen mittels CGI auf die Probanden randomisiert, deren Nutzer-Input
(Mausklicks/-bewegungen, Texteingaben, Dokumentabfragen) vom Server aufgezeichnet und
auf vordefinierte Weise beantwortet wird.

Angesichts der sich kontinuierlich steigernden technologischen Performance des Internets auf
den Gebieten Prozessorleistung, Softwareschnittstellen, Bandbreiten usw. ergeben sich
vielfaltige kreative Mdglichkeiten fur OE (vgl. Reips (2000, S. 340)).

3.5 Fazit: Primarmarktforschung im Internet

Tab. 5 vergleicht die verschiedenen Verfahren der Online-Primérmarktforschung auf Basis
zahlreicher methodisch motivierter Kriterien, deren Ausprédgungen bei den einzelnen
Verfahren sich im Wesentlichen aus den vorigen Ausfiihrungen ergeben (v* bedeutet dabei
technisch machbar bzw. sinnvoll).

Tabelle 5: Vergleich einzelner Methoden der Online-Primarmarktforschung
(Quellen: Eigene Darstellung in Anlehnung an Fischer, Knappertz (1996,S. 23),Déring (1999, S. 193))

Nicht-reaktive Verfahren Reaktive Verfahren
| Automatische Beobachtungen
Feldbe- Logfile- Umge- Cookies | Nutzer- Online- Online- Online-
obach- Analyse  bungsva- Tracking Focus- Experi- Befra-
tung riablen Gruppen mente gungen

Proband wird tiber

Datener-hebung explizit in \/ \/ \/ \/

natiirliche Messsituation

Kenntnis gesetzt
v v v v v
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seitenbezogene \/ / / / \/
Auswertungen
personenbezogene \/ \/ \/ \/ \/ \/

Auswertungen

Untersuchungsform quali- quan- quan- quan- quan- quali- quan- quan-

tativ titativ titativ titativ titativ tativ titativ titativ

rechtliche und sehr hoch sehr hoch
ethische Brisanz hoch hoch gering gering gering gering
Kosten des Verfahrens mittel sehr sehr sehr hoch mittel gering gering
gering gering gering
Objektivitat des mittel | sehr hoch | sehr hoch | sehr hoch | sehr hoch |  mittel hoch hoch
Verfahrens

Fur die Objektivitat der Verfahren, also der Unabhéngigkeit der Untersuchung bzw. Messung
von der Person des Forschers (vgl. Nieschlag et al. (1997, S. 724)), lassen sich nur in
Abhangigkeit des Einsatzes der Verfahren flr eine bestimmte Marktforschungsanwendung
genauere Niveauaussagen treffen. Die Aussagen der Tabelle sind somit lediglich als
Tendenzaussagen zu verstehen.

Hinsichtlich der Validitat der einzelnen Verfahren, also der materiellen Genauigkeit i.S. einer
Messung dessen, was gemessen werden sollte (vgl. Berekoven et al. (1999, S. 88)) sind
globale Aussagen uber den Einzelfall hinaus ebenfalls problematisch (vgl. Wenzel (2000)):
Weiterhin ist die Stabilitdtsdimension der Reliabilitéat, also der Zusammenhang der Ergebnisse
von (zwei) zeitlich aufeinanderfolgenden Messungen eines Messobjektes einer konstanten GG
mit demselben Messinstrument, im Internet gering: Die soziodemographische
Zusammensetzung der Internetnutzer veréndert sich durch die enormen Zuwachsraten standig
(vgl. Kap. 1.2.2), und die Erreichbarkeit der Probanden ist nicht immer gewahrleistet (z.B.
wechselnde E-Mail-Adressen), die GG ist also nicht konstant.

Somit sind Online-Messungen vergleichsweise objektiv (vgl. Tab. 13), jedoch derzeit i.d.R.
nicht reliabel und konnen ergo auch nicht valide sein, weil Reliabilitdt notwendige
Voraussetzung fur Validitat ist (vgl. Hammann, Erichson (1994, S. 75), Berekoven et al.
(1999, S. 89)). — Eine detaillierte Diskussion zur Gilte von Messungen im Internet
(Objektivitat, Reliabilitat, Validitat, Repréasentativitat) erfolgt im Rahmen der Behandlung
quantitativer Befragungen in Kap. 4. weil zentrale Aspekte wie etwa die Selbstselektion der
Probanden sich anhand dieses Verfahrens besonders gut exemplifizieren lassen.

In der Tab. 6, werden die verschiedenen Vor- und Nachteile der Online-Primarmarktforschung
verfahrensiibergreifend erldutert.

Tabelle 6: Kritische Wirdigung der Online-Primarmarktforschung
(Quellen: In Anlehnung an Fittkau (1998, S. 35, 1999), Déring (1999, S. 207))

Vorteile Nachteile
" Okonomie (geringer Zeit-, Personal-, Material-,| = Technisches Know-how des Untersuchers
Kostenaufwand) " Erhéhte Gefahr von Datenmissbrauch und
" Digitale Daten (Automatisierung der Datenschutzverletzungen (nonreaktive
Durchfihrung und Auswertung) in Echtzeit (,,Real Verfahren)
Time Reporting*) " Meist keine kontrollierte Stichproben-
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Aus einer grof3en, internationalen,
soziodemographisch und kulturell heterogenen
Population kénnen spezialisierte und umfangreiche
Stichproben gezogen werden

Mehr Freiheitsgrade flir die Versuchspersonen,
die Zeit, Ort und Ablauf der Teilnahme selbst
bestimmen

Zeitnahe Erhebung und Auswertung

Reduzierung von Fehlerquellen (Interviewer-,
Schnittstellenproblematik)

Multimediale
Simulationsmdglichkeiten

Darstellungs- und

ziehung mdglich, sondern es finden mehrstufige
Selbstselektionsprozesse statt

Mangelnde Kontrolle i.S. von Identitats-
/Motivationsuberprifung, Hilfestellung,
Ablaufsteuerung, Intervention bei
untersuchungsbedingten Beeintrachtigungen
usw. durch den fehlenden Direktkontakt
zwischen Versuchsleiter und -person

Technische Varianz

Eine Messlatte fiir die Bewertung und
Einschdtzung von Online-Erhebungen fehlt
weitgehend)

4 Quantitative Befragungen im Internet

Quantitative Online-Befragungen (OB) stellen gegenwartig die in Wissenschaft und Praxis der
OF dominierende Methode dar (Batinic, Bosnjak (2000, S. 288)).

Die wichtigsten Facetten von OB sollen in diesem Kapitel erlautert werden, ndmlich die
empirischer Gutekriterien (Kap. 4.1) und die verschiedenen in der Praxis wblichen
Internetdienste welche flr Befragungen verwendet werden und in (Kap. 4.2) nach den
Qualitatskriterien bewertet werden.

4.1 Empirische Gutekriterien bei Befragungen im Internet

Die Qualitat mittels OB erhobener Daten héngt von der Giite der eingesetzten Messmethoden
ab. Zur Beurteilung dieser Gute werden in der Marktforschung verschiedene Konzepte
herangezogen, ndmlich Praktikabilitat, Objektivitat, Reliabilitat und Validitat (vgl. Hammann,
Erichson (1994, S. 75), Nieschlag et al. (1997, S. 721)). Verstanden als Kriterien der
Verallgemeinerbarkeit von Daten unter verschiedenen Gesichtspunkten kdnnen diese um das
Kriterium der Reprasentativitat erganzt werden (vgl. Lander (1998a)). Gleichfalls ist eine
mdoglichst hohe Aktualitat der Untersuchungsergebnisse fur den Marktforscher wichtig und

somit die Geschwindigkeit der Durchfiihrung per se qualitatskritisch fir die Daten (vgl.

Pfleiderer (2000)).
4.1.1 Aktualitat und Praktikabilitéat
Weil die  Schnelligkeit der  Datengewinnungsmethode  die  Aktualitdit  der

Untersuchungsergebnisse wesentlich beeinflussen kann, ist diese bei Befragungen tber das
»Schnelle® Medium des Internets generell als Gberdurchschnittlich hoch einzuschétzen.
Die Praktikabilitat,

Untersuchungszweck* ist fir OB insofern beeintrachtigt, als z.B. gewisse demographische

also die ,Anwendbarkeit eines Messverfahrens fir einen
Gruppen (z.B. Senioren) nicht oder kaum (bers Internet erreicht werden kénnen (Hammann,
Erichson (1994, S. 75)). Auf der anderen Seite erdffnen multimediale und interaktive
Elemente von OB Mdglichkeiten, die bei herkdmmlichen Befragungstechniken nicht gegeben

sind.
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4.1.2 Obijektivitat
Die Objektivitat von OB, also die Unabhéngigkeit der Untersuchungsergebnisse vom Forscher
(vgl. Nieschlag et al. (1997, S. 724)), kann grundsétzlich als relativ hoch angesehen werden,
weil die Untersuchungsteilnehmer sich nicht im Studio bzw. in der Gegenwart eines
Interviewers befinden, wenn sie die Fragen. Dennoch sind hinsichtlich der Objektivitdt von
OB gewisse Zweifel angebracht, weil die Anonymitdat und mangelnde Transparenz der
Befragungssituation im Netz falsche Antworten provozieren kann (vgl. Lander (1998, S. 64)).
4.1.3 Reliabilitat
OB sind in dem MaRe reliabel, zu dem die Erhebung nichtzuféllig und reproduzierbar ist im
Sinne einer Konsistenz der Ergebnisse bei verschiedenen Personen, zu unterschiedlichen
Zeitpunkten mit unterschiedlichen, aber vergleichbaren Instrumenten sowie bei Aufteilung
und Korrelationsvergleich der Items eines Tests in zwei Tests ,,mit halber Lange* (vgl.
Hammann, Erichson (1994, S. 76)).
Alle diese vier empirischen Uberpriifungskonzepte der Reliabilitit sind bei OB einer
speziellen Problematik ausgesetzt, weil die fir Reliabilitdit notwendige Voraussetzung
konstanter Merkmale, im Internet in verstarktem Male fraglich ist:
Speziell die Erreichbarkeit (E-Mail) und demographische Zusammensetzung der
Internetnutzer ist gegenwartig noch sehr dynamisch (vgl. Kap. 1.). Deswegen verringert sich
tendenziell die begriffliche und zeitliche Stabilitdt der Merkmale ebenso wie die relative
Konstanz der GG, die Voraussetzung fir wiederholungsreliable Messungen ist.
4.1.4 Validitat
Valide sind OB in dem Male, zu dem sie tatsdchlich das messen, was sie zu messen
beabsichtigen (vgl. Nieschlag et al. (1997, S. 723)). Die Validitat einer OB beschreibt somit
die inhaltliche Gite und Giltigkeit der Daten. Diese Gultigkeit wird normalerweise durch den
inhaltlichen Vergleich mit anderen Daten Gberpruft (vgl. Lander (1998b, S. 64)).
Im Bereich der OF wird in diesem Zusammenhang meist ein Methodenvergleich zwischen den
Ergebnissen einer OB und anderer Verfahren wie z.B. Telefonumfragen durchgefihrt, mit
denen sich représentative Ergebnisse erzielen lassen (vgl. etwa Bogner (1996),
Hier sollen nach Lander lediglich zwei recht allgemeine Feststellungen hinsichtlich der
Validitat von OB gemacht werden (vgl. Lander (1998b, S. 64):

1. Validitatsmindernde Verzerrungen durch drohende Sozialsanktionen und andere

Interviewereffekte sind bei OB wegen der anonymen Befragungssituation tendenziell

gering.
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2. Die Wahrscheinlichkeit fir validitaitsmindernde Verzerrungen, die aus der Nicht-
Ubertragbarkeit der Untersuchungssituation (,,zuhause am PC“) auf die reale Welt
resultieren, ist tendenziell hoch.

415 Reprasentativitat

Reprasentativitat ist genau dann gegeben, falls die untersuchte Teilmenge ,hinsichtlich des
Untersuchungsgegenstandes ein getreues Abbild der Grundgesamtheit liefert“ (Hammann,
Erichson (1994, S. 106)). Repréasentative Untersuchungsergebnisse sind immer dann von
hoher Wichtigkeit, wenn ein Schluss von der Stichprobe (Teilmenge) auf die interessierende
GG angestrebt wird.

Befragungen (und andere Datenerhebungen) im Internet konnen allerdings grundséatzlich
keinen Anspruch erheben, reprasentativ fiur die Gesamtbevolkerung zu sein, weil der
Nutzungsgrad des Internets in der Bevolkerung noch zu gering ist (in Deutschland Mitte 2000
z.B. unter 30%, vgl. Kap 1). Stattdessen beziehen sie sich nur auf die GG der Internetnutzer,
doch auch die Reprasentativitit von OB hinsichtlich der GG der Internetnutzer ist aus
verschiedenen Griinden fraglich:

(1) Unvolistandige symbolische Verfugbarkeit der Untersuchungseinheiten: Weil kein
zentrales Teilnehmerverzeichnis der Internetnutzer existiert (vgl. auch Brennan et al. (1999))
und weil unterschiedliche Nutzungsmdglichkeiten (vgl. Kap. 1) existieren, ist die GG der
Internetnutzer undefiniert.

(2) Quantitativ und qualitativ dynamische GG: Die absolute Zahl der Nutzer expandiert
gegenwartig sehr stark (vgl. Kap. 1), und die soziodemographische Zusammensetzung der
Internetnutzer andert sich bzw. nivelliert sich langsam mit dem Rest der Bevolkerung.

(3) Mehrstufige Selbstselektionsprozesse: Die Verweigerungsquote ist bei den einzelnen
Diensten aus unterschiedlichen Grinden kaum ermittelbar und es erfolgt keine aktive
Stichprobenziehung, weil die Teilnehmer an OB selbst initiativ entscheiden, ob sie teilnehmen
oder nicht. Bei der WWW-Befragung werden die dabei ablaufenden Selbstselektionsprozesse
in Kap. 4.2 ausfuhrlich dargestellt.

Somit hat der Marktforscher zwei Mdglichkeiten beim Einsatz von Befragungen in der OMF:
(1) Reprasentativitat spielt eine Rolle: Auf Basis von Online-Panels bestehen am ehesten
Madglichkeiten bei OB zumindest Reprasentativitét fir die GG der Internetnutzer herzustellen.
Gleichfalls konnen bei exakt eingrenzbaren GG reprasentative Daten fir diese GG erhoben
werden.

(2) Reprasentativitat spielt keine Rolle: Bei experimentellen (vgl. Kap. 3) oder explorativen

(z.B. Befragungen von Experten oder in speziellen, besonders attraktiven und
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meinungsfuhrenden Zielgruppen koénnen OB sinnvoll eingesetzt werden, weil die
Verallgemeinerung und Verzerrung der Ergebnisse keine oder eine nachgeordnete Rolle spielt
(vgl. Lander (1998b, S. 66)).

4.2  Grundformen von Online-Befragungen

Die Glte von Internet-Erhebungen sind zum einen Teil unabhéngig vom eingesetzten
Internetdienst, zum anderen Teil davon abhangig. Deswegen sollen im vorliegenden Kap. 4.2
die einzelnen Formen der OB dargestellt werden, kategorisiert nach den dabei eingesetzten
Internetdiensten (E-Mail, Newsgroups, WWW).

4.2.1 E-Mail-Befragungen

E-Mail-Befragungen treten in unterschiedlichen Varianten auf:

Die klassische Unterscheidung ist das Verschicken eines E-Mail-Fragebogens als reinen
ASCII-Text oder als HTML-Attachment (vgl. Witt, Poynter (1998, S. 1089)). Ferner kdnnen
ein Link zur Fragebogenseite oder multimediale E-Mails, die in HTML MIME formatiert sind,
versendet werden. Per E-Mail verschickte HTML- oder MIME-Frageb6gen sind methodisch
gesehen eher eine Mischform aus E-Mail- und WWW-Befragungen.

Die Rekrutierung bei EMB erfolgt durch eine direkte Adressierung der Fragebdgen an eine
festgelegte Zahl von E-Mail-Adressen.

Ein Vorteil der E-mail-Befragung ist nach Lander (1998) die Schnelligkeit der Durchfiihrung
(vgl. Lander (1998), S. 63). Wéhrend die Zustellung eines Briefes mehrere Tage benétigt,
kdnnen per Email versandte Fragebdgen umgehend beantwortet und zurtickgeschickt werden.
Dies bedeutet deutlich kirzere Feldzeiten und damit Kosteneinsparungen.

Neben den bereits genannten Vorteilen verweist Walker (1998) auf ebenfalls geringere Kosten
durch Material- und Portoersparnis, bessere Qualitat der Antworten in Bezug auf Inhalt und
Vollstandigkeit und die Moglichkeit der automatisierten Verarbeitung der Ergebnisse und
damit Fehlerreduktion (vgl. Walker (1998), S. 118 f).

Bei systematischer Erfassung der Antworten ist die Rlcklaufquote exakt bestimmbar und
mdoglich Aussagen Uber die Gruppe der Antwortverweigerer zu treffen, sofern relevante
Merkmale der Adressaten bekannt sind (vgl. Theobald & Brabander (1998), S. 14). Ein
verwendetes Verfahren ist die Markierung der Fragebdgen mit automatisch generierten
Kennummern, die beim Aufruf des Fragebogens als Passworter fungieren. Jeder Fragebogen
ist somit eindeutig einem Adressaten zuzuordnen (vgl. Bosnjak et. al. (1998), S. 4).

Ahnlich der postalischen Befragung besteht Unsicherheit hinsichtlich der Objektivitat dartiber,
ob die Identitéat der teilnehmende Person gleich mit der des Adressaten ist und die Objektivitat

der Untersuchung hierdurch geféhrdet wird.
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Hinzu kommt, daB viele Internetnutzer mittlerweile Uber mehrere Adressen verfiigen und zu
Lasten der Reliabilitdt damit mehrfach in die Stichprobe gelangen kdnnen.

Dies macht einen weiteren Problempunkt deutlich: Es ist schwierig, Adressaten zu finden, da
keine Verzeichnisse, ahnlich den Telefonbichern, von Emailadressen existieren (vgl. Walker
(1998), S. 119), auRer den Datenbestdnden der Provider. Diese sind jedoch wiederum
gesetzlich geschiitzt und durfen nur mit ausdriicklicher Genehmigung der Betroffenen fir
Marktforschungszwecke verwendet werden. Als Nachteil der Email-Befragung fuhren
Theobald & Brabander (1998) an, dal} die Grundgesamtheit der Email-Nutzer hinsichtlich
ihrer demografischen Verteilung nicht kongruent mit der Gesamtbevolkerung ist (vgl.
Theobald & Brabander (1998), S 18). Représentative E-mail-Untersuchungen sind somit nicht
oder nur schwer zu realisieren.

Nach Abwagung der diskutierten Merkmale und Qualitatsaspekte eignet sich E-mail fur den
Einsatz als Marktforschungsinstrument bei Befragungen im Internet.

In der Praxis geschieht dies bereits durch den Aufbau von Online-Panels wie dem des
Marktforschungsinstitutes Speedfacts (vgl. speedfacts.de (2000)). Den Besuchern der Website
dieses Institutes wird die Moglichkeit geboten, durch Registrierung und Preisgabe relevanter
demographischer Daten in eine Datenbank aufgenommen zu werden. Zur Rekrutierung eines
Panels wird aus dieser eine reprasentative Stichprobe gezogen und per Email eine Einladung
zur Teilnahme an die Zielgruppe verschickt.

Als Incentive werden nach erfolgter Teilnahme an einer Befragung Gutscheine fir verschieden
Onlineshops per E-mail und auf dem Postwege zur Vermeidung der Mehrfachteilnahme
verschickt.

Diese VVorgehen l6st zwar scheinbar das Grundproblem der Reprasentanz der Stichprobe, doch
unterliegen diese Datenbanken durch die Online-Registrierung bereits der Selbstselektion der
WWW-Nutzer.

4.2.2 Befragungen in Newsgroups und Mailinglisten

Eine weitere Ubliche Mdglichkeit der direkten Rekrutierung von Umfrageteilnehmern stellen
Mailinglisten und Newsgroups dar, die eine gewisse Affinitat zum Untersuchungsgegenstand
besitzen (vgl. Brabander, Theobald (1998, S. 18)).

Generell ist es schliel3lich ratsam, den Listowner in Kenntnis von der Befragung zu setzen und
den Bogen nicht direkt in die Liste zu posten, weil dies signifikant geringere Ricklaufquoten
als der direkte Versand an die Listenteilnehmer per E-Mail nach sich zieht (vgl. Matzat
(2000a)). Bei den meisten Listen sind die dafur nétigen E-Mail-Adressen frei zuganglich (vgl.
Matzat (2000b)).
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Durch die Bestimmung der Anzahl der eingeschriebenen Abonnenten einer Mailingliste oder
eines Diskussionsforums kann der Riicklauf einer hier erfolgten Befragung prinzipiell exakt
und objektiv gemessen werden.

Der Ricklauf kann auch gemessen werden, wenn der Aufruf auf eine Weberherbung verweist
und lediglich eine URL enthalt. Der Aufruf kann auf eine Seite verweisen, die dem
Fragebogen vorgeschaltet ist, den Teilnehmer aber direkt weiterleitet. Die Zugriffe auf diese
Seite werden protokolliert und dienen so zur Z&hlung des Ricklaufes.

Die Ergebnisse von Untersuchungen in Newsgroups, Diskussionsforen und Mailinglisten
kdnnen lediglich fur die jeweils angeschriebenen Newsgroups oder Listen verallgemeinert
werden, da eine Vollerhebung der Abonnenten erfolgte. Im Ubrigen gilt die gleiche
Bewertungen der Erfullung von Qualitéatskriterien wie beim Dienst ,,E-mail®.

Durch die Ansprache thematisch abgegrenzter Zielgruppen kénnen von hier sehr
fachbezogene Inhalte erhoben werden (vgl. Wichmann (1999), S. 9). Dieses impliziert eine
potentiell hohe inhaltliche Qualitat der Untersuchung (vgl. Hofmann (1999), S. 175).

4.2.3 WWW-Befragungen

Eine Befragung uber das WWW bietet Moglichkeiten, die mit dem Text-Format nicht
realisiert werden konnen: Ansprechendes Screen-Design, Rohauswertung der Daten und eine
Vielzahl von Steuerungs- und Gestaltungsmdglichkeiten (vgl. Janetzko (19993, S. 162)).

Die folgende Tab. 7 benennt und erldutert verschiedene Steuerungs- und Gestaltungsoptionen,
uber die WWW-Umfragesysteme tblicherweise verfligen.

Tabelle 7: Steuerungs- und Gestaltungsmoglichkeiten bei WWW-Befragungen
(Quelle: Janetzko (19993, S. 163))

Merkmal Erlauterung

Randomisierung Zufallsgesteuerte Darbietung aller oder eines Teils der Items

Popping-Up Dem Besucher einer Webseite wird ein Fragebogen présentiert, sobald ein bestimmtes
Kriterium erfullt ist.

Range-Checks Uberpriifung plausibler Bereiche (z.B. bei Altersangaben)

Filterflihrung Antwortabhéngige Présentation von Nachfolge-ltems

Kontrolle von Mehrfachbear- z.B. durch Kontrolle von IP-Adressen und Zeitfenster

beitungen

Automatische Erzeugung von Anlegen von Ergebnisdateien via CGl-Programmierung, die in Statistikprogramme

Ergebnisdateien oder Datenbanken einlesbar sind

Automatische statistische Analyse Online zeitgetaktet oder auf Anfrage durchfiihrbar

Zeitmessungen Messung der Zeiten, die flir das Bearbeiten von Items benétigt werden

Re-Entry Préasentation von Ergebnissen in einer Netzumgebung (als Ergebnisriickmel-dung fiir
Teilnehmer einer Erhebung oder als Online-Statistik)

Passwortschutz Vorkehrungen gegen unbefugtes Bearbeiten von Erhebungshdgen

I.d.R. wird ein WWW-Fragebogen in der Programmiersprache HTML mit Hilfe einem Set
von Befehlen, sog. Tags, die vom Browser interpretiert werden die Verknupfung einzelner

Elemente durch Hyperlinks sowie die Darstellung multimedialer Informationen ermdglichen.




Anwendungsbereiche, Validitat und Reprasentativitat der Marktforschung tiber das Internet 21

Seit der HTML-Version 2.0 gibt es sog. Formular-Tags, die dem Nutzer ermdglichen,
Eingaben in Anlehnung an schriftliche Fragebtgen auf der WWW-Seite vorzunehmen.

Durch die Kombination der einzelnen Formular-Elemente und Multi-Form-Implementierung
konnen sehr flexible und dynamische Fragebdgen (u.a. Filterfiihrung, adaptives Testen,
Online-Auswertungen, Zugangsbeschrankungen (ber Passworter, Randomisierung, (vgl.
Batinic, Bosnjak (2000, S. 295), auch Tab. 7)) erzeugt werden.

Im Falle der interaktiven Programmierung mit objektorientierten Programmiersprachen wie
JavaScript oder ActiveX ergeben sich noch weitere Moglichkeiten: Dabei werden sog. Java-
Applets direkt in den HTML-Code eingebunden und vom Browser clientseitig ausgefiihrt.
Alle Eingaben in die Formularfelder lassen sich dann einzeln ansteuern und die
entsprechenden Variablenwerte vor dem Abschicken des Fragebogens uberprifen. So ist
erkennbar, ob alle Felder (berhaupt mit den richtigen Zeichen ausgefullt sind. Weil der
Proband noch rechtzeitig auf Fehler aufmerksam gemacht werden kann, kommt es zu weniger
fehlenden Eingaben, fehlenden Werten und vollkommen unbrauchbaren Fragebtgen; damit
erhoht sich die Datenqualitét (vgl. Brabéander, Theobald (1998, S. 25f.)).

Um die eingegebenen Antwortdaten zu empfangen, gibt es zwei unterschiedliche Ubergabe-
und Speichermethoden (vgl. Brabander, Theobald (1998, S. 26f.). Entweder lasst man sich
jeden einzelnen Fragebogen per E-Mail zuschicken, oder bindet das HTML-Formular an eine
Datenbank an.

In Bezug auf die Objektivitat kann das WWW fir die Marktforschung durchaus als geeignet
angesehen werden, da Storfaktoren wie Interviewereffekte weitgehend ausgeschlossen werden
konnen (vgl. Will & Daburger (1996), S. 22). Setzten reliable Untersuchungen eine konstante
Grundgesamtheit voraus, ist das WWW hierfur ungeeignet, da sich die Zusammensetzung der
Internetnutzer durch die hohen Zuwachsraten standig &ndert (vgl. Lander (1998), S. 64).

Ein weitgehend ungeldstes Problem stellt die Reprasentativitat von WWW-Befragungen dar,
weil keine allgemeingultige Definition der Grundgesamtheit und Stichprobe existiert.
Erschwerend zur Definitionsproblematik kommt hinzu, dal3 die Stichprobenbildung in der
Regel durch Selbstselektion der Teilnehmer erfolgt (vgl. Bandilla (1999), S. 7). Im Gegensatz
zur telefonischen Ansprache, bei der die Initiative von der durchfiihrenden Organisation
ausgeht, missen die Nutzer selbst die Erhebung aufsuchen und unterliegen dabei nach
Bosnjak, Bandilla & Tuten der Selbstselektion (vgl. Bosnjak, Bandilla & Tuten (1999)). Um
das Problem der Selbstselektion zu entscharfen, wurden Programme entwickelt, die jeden n-
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ten Besucher einer Internetseite per Pop-up-Technik®) zur Teilnahme an einer Befragung
auffordern (vgl. Hagenhoff & Pfleiderer (1998), S. 27). Der Gefragte kann ablehnen und
gelangt umgehend zu der eigentlich angewahlten Seite oder wird zur Befragung umgeleitet.
Mit diesem Verfahren ist es méglich, von den Besuchern eines Internetangebotes eine
Zufallsstichprobe auszuwahlen und so zumindest fur diese Gruppe repréasentative Ergebnisse
zu erzielen.

Gegenwartig wird zur Uberpriifung der Validitat versucht, durch den Vergleich von Online-
Studien mit parallel durchgefiihrten Telefon-Befragungen Verzerrungen und daraus
resultierende Gewichtungsfaktoren zu ermitteln. Durch diesen Abgleich werden besonders
Verzerrungen im demografischen Bereich deutlich.

Ein weiteres Problem der WWW-Befragung ist die objektive Messung der Riicklaufquote und
der Grundgesamtheit (vgl. Bandilla (1999), S. 7), welche sowohl Objektivitat als auch
Reprasentativitat der Untersuchung beeinflussen. Eine Messung der Seitezugriffe tUber 1P-
Adressen scheidet aufgrund der dynamischen Vergabe durch Onlinedienste bzw. gleichen IP-
Adressen und der Verwendung von Firewalls (Firmen, Universitaten) hinter denen sich viele
Nutzer mit gleichen IP’s verbergen aus. Weiterhin verhindert die Verwendung von Proxy-
Servern, welche haufig abgerufene Seiten zwischenspeichern und spater nur noch aus dem
Cache laden, eine vollstandige Erfassung der Seitenzugriffe und der Rucklaufquote (vgl. IVW
(1999)).

4.3 Fazit und Perspektiven: Quantitative Befragungen im Internet

Allgemein lasst sich zusammenfassen, dass quantitative Befragungen — und auch andere
Marktforschungsverfahren, -anwendungen und -bereiche internetbasiert deutlich schneller und
billiger als ihre Offline-Pendants realisiert werden kénnen.

Die noch zu geringe Verbreitung des Internets verhindert jedoch letztlich Représentativitat.
Der nicht vorhandene Auswahlplan sowie die demographische Dynamik der
Internetnutzerschaft verhindern probabilistische und quotierte Stichproben. Und die
selbstselektive Teilnahme bzw. die im Methodenvergleich relativ geringe Rucklaufquote
steigert die Wahrscheinlichkeit fur systematische Verzerrungen durch besonders bzw. nicht
teilnahmewillige Befragte.

Insgesamt ist der Einsatz von OB aktuell hauptséachlich fir genau definierte
Spezialpopulationen, bei nicht-zufélligen Stichproben oder bei explorativen Fragestellungen
sinnvoll Auf diesen Feldern jedoch gelingt es bereits teilweise, die Starken des Internets

® Im Internet-Browser wird durch das Programm ein zusétzliches Fenster gedffnet.
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(Multimedialitat, Interaktivitat, Vernetzung, Geschwindigkeit, Kosten) mehr oder weniger
deutlich zum Tragen kommen zu lassen (vgl. S. 70, Vehovar et al. (1999a)).

Vehovar et al. (1999a) prophezeien darlber hinaus, dass die Ricklaufquoten generell sin-ken
werden aufgrund eines Wear-Out der Befragten infolge steigender Zahlen von Online-
Umfragen — und dass sich die Bedeutung von Gewichtungsverfahren, Online-Panel-
Rekrutierung sowie Incentives steigen wird.

5 Zusammenfassung

Das Internet ist nicht nur ein neues Kommunikations- und Distributionsmedium (E-Marketing,
E-Commerce). Es hat auch als digitales, vernetztes/verteiltes und multimediales Medium einen
groBen Einfluss auf die Marktforschung und bietet nicht nur Effizienzsteigerungen, sondern
auch qualitativ neuartige Mdglichkeiten der Informationsgewinnung.

Das Thema Online-Marktforschung ist mittlerweile im Mainstream der Wirtschaftsteile
uberregionaler Tageszeitungen angekommen (vgl. FAZ (2000f)). DIE WELT titelte im Januar
2000: ,,Das Internet ist weder Teufelszeug noch Gottesgeschenk®. — Dies trifft wohl auch auf
das noch junge Forschungsgebiet der internetbasierten Markt- und Marketingforschung zu.
Derzeit kann die Marktforschung im Internet die klassischen Marktforschungsmethoden nicht
ersetzen. Dennoch konnen Marktforschungsaktivitaten im Internet eine sinnvolle Erganzung
darstellen.

Bezlglich der Gite der Marktforschung Uber das Internet lassen sich momentan keine
allgemeingiltige  Aussagen treffen, da diese von der Wahl des Internetdienstes, der
Problemstellung als auch dem Untersuchungsleiter abhéngig ist und sich durch das
dynamische Wachstum der Nutzer als technischer Entwicklungen das Medium Internet in
einem stetigen Wandel befindet..

Allgemein lasst sich jedoch zusammenfassen, dass das Internet in seiner jetzigen Verbreitung
vor allem in der Sekundarforschung und der qualitativen Priméarforschung qualitative und
reprasentative Ergebnisse liefert.

Die Qualitat der quantitativen Online-Marktforschung wird sich in der Zukunft vor allem
durch den Aufbau von reprasentativen Panels erhdhen, die bei geeignetem Teilnehmerpool
schnell und kostengunstig zusammengestellt werden kdnnen.

Auf Basis der Analyse dieser Arbeit erscheint es jedoch sehr wahrscheinlich, dass das Internet
sich als Markt- und Marketingforschungsinstrument in dezidierten Forschungssegmenten
kurz- und mittelfristig durchsetzen bzw. seinen bereits behaupteten Platz weiter ausbauen

wird.
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