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Vorlesungsplan

. Urspriinge von Markt- und Meinungsforschung (Geschichte)
Einsatzgebiete, Entwicklungen

. Schritte im Forschungsprozess (von Problemdefinition bis Prasentation)
Anforderungen an Fachkenntnisse
Marktforschungszyklus
Marktspezifische Kenntnisse

. Verfahren: Qualitative vs. quantitative Moglichkeiten der einzelnen
Verfahren/Probleme

. Grundbegriffe zur Erklarung von Konsumentenverhalten (Lernen, Einstellungen,
Stereotype)

. Alte Ansatze und moderne Entwicklungen (Two Step Flow of Communication,
— Influentials, Latent Structure Analysis und , Typologien™)

GfK
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Vorlesungsplan

. Medienforschung

. Custom Research: Typische Fragestellungen
Segmentierung
Typologie

. Consumer Tracking

. Retail and Technology Research

. Politische Forschung und ,Meinungsforschung®
. Internetforschung (Anforderungen, Probleme)

. Prognosen

e ,Marken" (Brands, Brand Evaluation, Brand Tracking)

GfK
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Ablauf der Lehrveranstaltung

e Vortrag / Moglichkeit zur Diskussion
e Spezialisten fiir einige Abschnitte (Panels, etc.)

e Charts vom Vortrag stehen teilweise zur Verfligung unter:

GfK
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Grundlagen der Marktforschung

e Begrifflichkeit

e Aufgaben / Funktion im Marketingprozess

e ,Typologie der Marktforschung®

GfK
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Definitionen

e Ausgangspunkt des wirtschaftlichen Handelns = der Markt (Ort von Angebot und
Nachfrage)

e Marktforschungs-Definitionen: betonen die u.a. ,systematische (kurzfristige oder
kontinuierliche) Analyse des Marktes um die gegebene Marktstruktur (Produktangebot,
Konkurrenzsituation, Preissituation, Vertriebswege) sowie die spezifischen
Verhaltensweisen des Verbrauchers in diesem Markt (Kauf- und Konsumgewohnheiten) zu
verdeutlichen, sodass auf der Basis dieser Erkenntnisse die Art der zu planenden
Produkte, sowie der Umfang der Produktion optimal auf diesen Markt abgestimmt werden
kann." (Salcher E., Psychologische Marktforschung. Berlin 1978)

¢ Unter Marketingforschung versteht man die systematische und objektive Gewinnung und
Analyse von Informationen, die zur Erkennung und Lésung von Problemen im Bereich des
Marketings dienen." (P. Green/Tull D., Methoden und Techniken in der
Marketingforschung. Stuttgart 1982)

GfK
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Abgrenzungen
Meinungsforschung
Wirtschaftliche Fragen / andere Fragen
z. B. Politik, Werte, Alltagsthemen
Marktforschung
Infogewinnung liber Absatzmarkt Beschaffungs- oder
Marketingrelevante Fragen Personalmarkt

(Produktakzeptanz, Werbeakzeptanz,
Positionierung im Konkurrenzumfeld etc.)

Manchmal davon noch unterschieden:
~Marketingforschung™ (MF + unternehmensinterne Infos, Modellbildung, Prognosemodelle etc.)

GfK
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Das Umfeld

Kunde

/ \

Unternehmen <) Konkurrenz

UMWELT

(Wirtschaftliche Gesamtlage, Politik, ,,Globalisierung™ etc.)

GfK
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Marktforschung / Meinungsforschung heute:
Ergebnis einer langeren Geschichte im 20. Jh. Wurzeln in... (1/2)

Nationalokonomie:
(= Unbehagen an deren Praxisferne. 1925 Griindung des Instituts fur Wirtschaftsbeobachtung
der deutschen Fertigware (Nirnberg) durch Wilhelm Vershofen, Erich Schafer, Ludwig Erhard

(Synthese Okonomie, Soziologie, Psychologie als Anspruch)
e 1929 Untersuchungsstatte flr Auslands — Marktforschung (Clodwig Kapferer)
J 1934 Grindung GfK
Public Opinion Research:
- durch Besatzungsmachte (Interesse an politischen Themen, Mediennutzung,
Antisemitismus etc.)
Werbe/Motivforschung:

e Ungenugen an rein quantitativen Daten

e Ludwig Erhard 1936: wichtig die psychologischen und soziologischen Einfliisse zu
kennen

e 1949 Griindung des Instituts fur Werbepsychologie (Bernt Spiegel)

GfK
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Marktforschung / Meinungsforschung heute:
Ergebnis einer langeren Geschichte im 20. Jh. Wurzeln in... (2/2)

Impulse aus Amerika:

e George Kantona (Psyhological Analysis of Economic Behavior 1951)

e Paul Lazarsfeld ,,Wirtschaftspsychologische Forschungsstelle® in Wien (30er Jahre)
e Ernest Dichter (1907-1991) Psychoanalytiker , Motivforschung"

e George Gallup (1901-1984) American Institute of Public Opinion (é@hnliche Methoden,
andere Untersuchungsgegenstande)

Osterreich:

o ,Wirtschaftspsychologische Forschungsstelle™ (1931 Die Arbeitslosen von Marienthal)
1932 Ravagstudie (Horerwinsche, Befragung via Trafiken)

1926 Karl Hackl Psychotechnisches Institut

1949 Ralf Grinwald ,Institut flir Industrieforschung"

1949 Siegfried Beckert ,,Osterreichisches Gallup Institut®

1950 Walter Fessel ,,Berechnungsbuiro flr Wirtschaft und Industrie®

1958 Attwood — Panel Forschung

GfK
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Aufgaben der Marktforschung heute
(nach Meffert H., Marketing, Wiesbaden 1989)

v" Innovationsforderung: Erkennen von Chancen und Trends

v’ Frilhwarnung: Erkennen von Risiken — Akzeptanz einer echten Innovation;
Veranderung des Informationsprozesses in anderer Medienlandschaft

v’ Intelligenzverstarkung: Unterstiitzung der Willensbildung in der
Unternehmensfihrung (Herbeiflihrung einer Entscheidung, Vermeidung von
Reibungsverlusten)

v’ Unsicherheitsreduktion: Prazisierung der Entscheidung; Ausschaltung von immer
wieder diskutieren Alternativen

v’ Strukturierung der Planung: Férderung des Verstindnisses bei den Lernprozessen
der Marketingplanung (Forschung im Produktlebenszyklus)

v’ Selektionsfunktion: Selektion der relevanten Information aus der Gesamtheit des
Infoangebotes (welche Faktoren sind auf einem bestimmten Markt relevant —
Beraterfunktion)

GfK
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Typische Phasen in der Marktforschung (,,historisch™)

- Grundlagen: Desk Research (vorhandene Statistiken)

- Grundlagenstudien: Qualitativ (Phanomene, Marktmechanismen/Experten,

,Grinde" des Konsumentenverhaltens)

- Quantitative Abbildung der Marktverhaltnisse: einmalig — im Zeitverlauf

(tracking/panel)
> Zusammenspiel der Marketingvariablen: Kommunikation, Preis, Distribution

- Optimierung der Zielgruppenansprache: Segmentierung, Life-Style-Modelle,

internationale Vergleichsdaten, Datenbanken, data-enrichment etc.

GfK
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~T1ypologie d. Marktforschung" nach ...

Art der Info-Gewinnung: primar/sekundar

Art der Erhebungsmethode: Beobachtung, Experiment, Befragung

untersuchten Marktteilnehmern: Kunde, Konkurrent, Handel, interner Kunde etc.
Raumdimensional: global, international, national, regional

Zeitdimension: Gegenwart — prognoseorientiert

Haufigkeit: einmalig/mehrmalig

Methode: qualitativ/quantitativ

Themen: FMCG, langlebige Guter, Dienstleistungen

N2 N N 2\ 2

Hauptsachlich beleuchtete Marketinginstrumente:
Produkt/Preis/Distribution/Kommunikation (- Medienforschung)

GfK
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Kunden von MF/Meinungsforschung (Beispiele)

e Voraussetzung: ,Markt"

e Voraussetzung: Distanz zum Markt (Veranderung, Unsicherheit, Risiko falscher
Entscheidungen, Orientierungsnotwendigkeit)

¢ Industrie (FMCG, Durables, Guter fur b-t-b)
e Wirtschaftsverbande
o Offentliche Institutionen (ONB, Ministerien, Statistik)

e Dienstleistungsunternehmen (Finanz, Telecom, Medien, Tourismus,
Gesundheitswesen, Verkehr, Kulturinstitutionen, Sportverbande)

e Politische Parteien/Interessensvertretungen

GfK
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Entwicklungstendenzen in der Marktforschung

¢ Naive Marktbeobachtung: antik/Harun ar-Raschid (ca. 800)

e Volkszahlung zwecks Steuerschatzung (Augustus)

e Systematische Marktforschung durch Spezialisten (friih: Augsburger Handelshaus der Fugger)
e Ausbau der statistischen Grundlagen im frihen 20. Jh.

e Friihes 20. Jh.: direkte Beobachtung; einfache Umfragen (mit , Korrespondenten™)
e \Verkaufsanalyse, Kostenanalyse (interne Daten)

e Strukturierte Fragebdgen; Untersuchungstechniken einfacher Art

e Ab 1930 vermehrt Stichprobenauswahl

e Distributionsanalyse, Absatzmessung im Einzelhandel

e Verbraucher- und Handelspanel

e Motivforschung

o Komplexere statistische Verfahren

e Einfluss der Computerisierung (multidimensionale Skalierung, ,Modelle", Simulationsmodelle,
Testmarketing etc.)

e Computergestitzte Befragungsverfahren (CAPI, CATI, CAWI)
e Elektronische Messverfahren (TV; Radio; Mediawatch etc.)

e Kombination verschiedener Datenquellen (Datenbanken, Fusionen, data-enrichment,
Media x Konsumdaten)

GfK
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Marktforschung heute — wozu dient sie (Beispiele)

a) Im Rahmen der Unternehmensplanung
Schatzung der kinftigen Markteintwicklung; Identifizierung neuer Markte
(z. B. in CEE); Hilfe bei SWOT-Analyse (Strength, Weaknesses, Options, Threats);
Marktanteils- und Profitabilitatsanalyse; Innovationsanregen; Firmenimage

(eigenes und fremdes)

b) Marktplanung

Analyse allgemeiner Marktdaten (Kaufkraft etc.); Geschaftspotential ausgewahlter
Markte; Meinung von Konsumentenpraferenzen; Grundsatzliche Beschreibung
von Konsumentenverhalten in einem neuen Markt.

c) Produktplanung

Endbegutachtung neuer Produktideen; Concept-testing; Product-testing;
Verpackungstest; Namenstest; Testmarketing; Vereinfachung der , product-line®;
Beurteilung der Servicefunktion; Kundenzufriedenheit/Loyalitat (Modelle)

GfK
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Marktforschung heute — wozu dient sie (Beispiele)

d) Promotion-Planung

Abstimmung des Verkaufsgebiets; Abstimmung von Zielen (anhand von

Potentialen); Werbeplanung (Pretesting, Posttesting — i.e. Aufmerksamkeit,
Verstandnis, Recall, Einstellungsveranderung; Mediaplanung durch Media
resarch)

PR-Beobachtung/Messebeobachtung/Direktmarketing - Wirkungen
e) Distributions-Planung

Wabhl der Vertriebswege
Penetrationsanalyse
f) Preis-Planung

Preiswahrnehmung der Konsumenten
Preisschwellen/bander

GfK
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Different...

GfK International Tools For Marketing Support

4
4 \\. GfK Roper Trends
GfK Consumer Tty 4  GfK Category Influentials
E:penencg | P GfK Ethnography
Explore, gualify, ”% GfK Shopper Insight
segment. ) GfK Consumer Journey
% GfK SegMentor

GfK Loyaltyplus % GfK Navigator

GfK KDA 428
GfK Mystery Shopping A

LY

e
GfK Customer _ g -g
Management y E E

Sell, service,

AD

Secure, manage
risks.

GfK Genius
: GfK Concept Challenger
GfK Consumer ¢ GfK Product Challenger
GfK Brand Equity Innovation GfK Pack Challenger
and Marketin y Develop, test | GfK Price Challenger
e g
GfK Target Positioning Effectiveness and refine, _ -/ Gfk Volumetric Price
GfK Ad*Vantage Multimedia Target, measure b y GfK Hilca Conjoint
GfK BVT e adapt. :

GfK ATS

T, GfK
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Einige Hinweise auf EinfUhrungsliteratur

[ Uwe Kamenz: Marktforschung. Einfihrung mit Fallbeispielen, Aufgaben und
LOosungen. Stuttgart 1997

L Manfred Huttner: Grundzlige der Marktforschung. Walter de Gruyter Berlin
N.Y. 1989

[ Crouch S./Housden M.: Marketing Research for Managers. Oxford 1996
[ Blankenship A./Breen G.E.: State of the Art Marketing Research. AMA 1996

L Christian Kuhlmann: Grundlagen des Marketing. Verlag Vahlen Minchen
2004

L Schnell R./Hill P./Esser E.: Methoden der empirischen Sozialforschung.
Oldenburg-Munchen-Wien, 2005

[ Hague P./Hague N.: Market Research in Practice. Kogan Page, London
2004

GfK
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Herausforderungen fir Unternehmen heute

Globalisierung
reife Markte

individualisiert
keine klaren Trends

quantitativ gesattigt hybride Verbraucher
Verdrangungwettbewerb gesattigt
schnellebig erlebnishungrig
kurze Produktzyklen hochinformiert, kritisch
hochtransparent Smartshopper
tote Mitte zeitknapp

Die Rahmenbedingungen fur Unternehmen sind heute
ungleich schwieriger als noch vor wenigen Jahrzehnten

GfK
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Kurzum...

GfK Austria Vorlesung Markt- und Meinungsforschung. Rudolf Bretschneider WiSe 2010/2011

SRS

S

Der Konkurrenzkampf

wird immer harter. Die Produkte immer

ahnlicher.

Die Ablaufe immer Die Konsumenten
schneller. immer

individualistischer.
©GfK Austria GmbH, 2010
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Was gehort zur Marktforschung?

Interdisziplinarer Einfluss aus:
Wirtschaftswissenschaften ,
o — ... richtet sich
Soziologie , extern auf alle
Absatz- und
o | Beschaffungs-
Statistik | Markt- | maérkte, vor allem
\ forschung hinsichtlich deren
. Fahigkeit,
Psychologie i Umsitze
hervorzubringen.
Geographie / Raumplanung *
Politische Wissenschaften
€11 ¢
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Vielfaltigste Einsatzbereiche

* Medienforschung *

* Werbewirkungsforschung

* Telekommunikation / IT * politische Umfragen[@

* Auto / Mobilitat / Tourismus * Pharmaforschung U
W

* Finanz- u. Versmherungsmark.
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Was kennzeichnet seriose Marktforschung?

Regeln fiir eine ethisch und moralisch einwandfreie Datensammlung:

o Wahlfreiheit: das Recht der Untersuchungsteilnehmer, eine Befragung etc.
abzulehnen

e Recht auf Sicherheit: Wahrung der Anonymitat und Informationen uber evtl.
Folgen
der Untersuchung

Das Bemihen um diese Qualitatsstandards hat in der GfK eine lange Tradition:
IHK / ESOMAR Internationaler Kodex /

GfK
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Grundsatzliche Designs in der Marktforschung

Untersuchung einer oder mehrerer unabhangigen

experimentelles Design — kontrollierten Variablen in ihrer Wirkung auf die
abhangige(n) Variable(n) - uni- oder multivariate
Hypothesentestung

Sekundarforschung - Auswertung bereits
vorhandener interner oder externer Daten (desk
research)

\ Primarforschung - Erhebung neuen Datenmaterials

e Quantitative Untersuchung

deskriptives Design

e Qualitative Untersuchung

GfK
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Der Marktforschungsprozess

- Grundsatzlich kann Marktforschung in ihrem Selbstverstandnis, ihren Methoden und der B 26
Behandlung der Daten von einem quantitativen oder qualitativen Duktus getragen sein:

“hart” - naturwissenschaftlich “weich” - geisteswissenschaftlich

auf die Dinge gerlchte\A\i / auf den Menschen gerichtet

nomothetisch / ideografisch
Erklaren \ /Verstehen

Theorienprufend\ quantitativ qualitativ «— Theorienentwickelnd

Prifung / Beschreibung——— <— Entdeckung
Reprasentative ZufaIIstichprobe/' ‘,\\Theoretisches Sampling
Analyse//'v - \ Synthese
Standardisierte Verfahren \ nichtstandardisierte Verfahren
Wie viele? Warum? Wie?

GfK
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Methodenschwerpunkt in der Marktforschung

Quantitative Methoden:

GfK-Gruppe

80% Anteil am Gesamtumsatz
branchenweit in Deutschland.

Panel
research
23%
Desk
Ursachen fiir MiBverhiltnis: research
Skepsis auf Unternehmensseite
Selbstverstandnis der Marktforschung
32%
Ad hoc
12% quantitative
- research
Branded

quantitative research

GfK
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Der quantitative Marktforschungsprozess

e Prinzipien und Hauptaufgabenbreiche
e Allgemeiner Ablauf
e Methoden der Datengewinnung
- standardisierte Befragung
- standardisierte Beobachtung
- Panelstudien
e Methoden der Datenauswertung und -analyse
- deskriptive Statistik

- einige hohere statistische Verfahren

GfK
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Quantitative Marktforschung

R

Prinzipien: Hauptaufgabenbereiche:

« Reliabilitét: zuverldssiges Messergebnis Beschreibung, Prognose, Ursachenermittlung:

e Validitat: Gultigkeit des Messinstruments * Elemente des Marktvolumens

oW irk
e Objektivitdt: Unabhangigkeit vom Untersucher erbewirkungsmale

. e Medienbindung und Reichweiten
e Signifikanz: Uberzufalligkeit der Zusammenhange
e Preiselastizitat

e Reprasentativitat: erlaubt gliltige Aussagen _
e Benchmarking

uber die Grundgesamtheit )
¢ Hochschatzungen

o statistische Prognosen

GfK
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Stufen im quantitativen Marktforschungsprozess

— Prasentation der Ergebnisse beim Auftraggeber

Endberichtslegung

Aufbereitung der Ergebnisse
/Interpretation

Tabulation, statistische Analyse
Datenbereinigung / Gewichtung
Dateneingabe / Coding
Datenerhebung und Kontrolle der Feldarbeit
evtl. Pretest
Briefing Interviewer
Stichprobenfestlegung
Arten und Methoden der Datenerhebung
evtl. qualitative Pilotstudie
Marktforschungsdesign

prazise Problemformulierung und -analyse

GfK
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Methoden der quantitativen Datengewinnung I

Einteilung von Befragungsformen nach....
befragter Personenkreis Erhebungsmodus Themenspektrum Fragetypologie
e Expertenbefragung « schriftlich /PAPI e Spezialbefragungen « geschlossene Fragen
« Handlerbefragung * telefonisch /CATI  Omnibusbefragungen « offene Fragen
e personlich
e Verbraucherbefragung > * halboffene Fragen
e schriftl,

e mit / ohne Vorlagen
e elektr. CAPI / g

e Online / CAWI
e per mail

e per Web

Die Formulierung der Fragen, ihre Reihenfolge und ihr Umfang haben einen nicht zu GfK
unterschatzenden EinfluB auf den Erfolg der Untersuchung.
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Methodisches Vorgehen in der quantitativen Befragung

(1) Ziehen der (2) Standardisierte Erhebung
reprasentativen
Stichprobe mittels PAPI, CATI, CAPI, CAWI
Quota- oder
Zufallsverfahren.
(3) Statistische Auswertung
7 N
Deskriptiv: ;iﬂlh) Experimentell:
detaillierte Erfassung / Beschreibung= Prognose und Ursachenermittiung mittels
(Haufigkeiten, Kreuztabellierungen, schatzenden, priifenden und klassifizierenden
Filterauszahlungen) : statistischen Verfahren
i ‘% (Conjoint, Teststatistik, Regression, Varianz- / Cluster- /
“ Diskriminanzanalyse, Faktorenanalyse, ...)
GfK
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Grundlage: Stichprobentheorie

genau definierte Grundgesamt-
heit (Haushalte, Privatpersonen,
Handler, Angestellte, Experten...)

Stichprobe
Projektion/
SchlieBung
Alle interessierenden Teil der Grund-
Elemente, gesamtheit,

Schatzung der
wahren Werte der
Grundgesamtheit

aus den gemessenen
Werten der Stichprobe

(Stichprobenfehler = Irrtumswahrscheinlichkeit) G'FK

in dem die Daten
erhoben werden

uber die Daten
gewinscht sind

©GfK Austria GmbH
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Stichprobe und Reprasentativitat

IRI/GfK Food Panel
Shares in % Reprasentativitat meint nicht, dass die
100 Sampleverteilung identisch mit der
Grundgesamtheit ist.
80 Eine Stichprobenverteilung kann aus
befragungstechnischen Grinden
60 B Hypermarkets bewuBt ,schief" in bezug auf die
— Discounter Grundgesamtheit sein!
40 B Grocery store
Reprasentativitat meint vielmehr die
20 Maoglichkeit, eine unverfalschte
Information Uber die Grundgesamtheit
0 geben zu kdnnen.
Universe
Sample
GfK
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Auswahl der Befragten in der quantitativen Marktforschung

Mit der Auswahl der Stichprobe steht und fallt jede empirische Untersuchung.

Zufallsauswabhl

Reine Zufallsauswahl: Jedes Element der GG geht mit
einer Wahrscheinlichkeit >0 in die Stichprobe ein
(Urnenmodell).

Stratified Sampling: Aufspaltung der GG in homogene
Teilmengen (Schichtung, Klumpung), innerhalb derer
zufallig gewahlt wird.

In der Praxis meist gesteuerte Auswahl mittels
elektronischem Zufallszahlengeneratoren,
“Schwedenschliissel®, Last birthday method etc.

Nur bei Ad hoc (v.a. telefonische Befragungen), wenn
genugend Zeit und finanzielle Mittel.

Voraussetzung:
e alle Elemente der GG sind bekannt
e geringe Drop-out-Rate (<30%)

— haufig in der Marktforschung unmaglich!

Quotenstichprobe

Annahme: Ist die Stichprobe bzgl. einiger
bekannter soziodemografischer Basisvariablen
reprasentativ, so ist sie es auch hinsichtlich der
interessierenden Variablen.

Interviewer erhalten Instruktionen bezliglich der
gewinschten Verteilung wichtiger Variablen und
haben dann freie Hand bei der Auswahl der
Personen.

Wichtig: Aktualitat des zur Quotenbildung
verwendeten Materials (z.B. Volkszahlung).
Gentigend und vor allem ehrliche Interviewer
einsetzen.

Bei Ad hoc und Panel-Studien moglich.

Kann bei seridser Durchflihrung
genauso reprasentativ sein
wie eine Zufallsstichprobe.

GfK




Stichwort: Stichprobengrof3e

Wie groB muB ein Sample sein, wenn ich den Stichprobenfehler bei 0,5%
Irrtumswahrscheinlichkeit akzeptiere?

Nettostichprobe = 1/(max. error)?= 1/0,05 ?= 400

Flr schriftliche Befragungen muB zusatzlich die Rucklaufquote einflieBen, also ein
Bruttosample berechnet werden:

Nettosample / Responserate = Bruttostichprobe

400 /0,4 = 1000

Wenn man annimmt, mindestens 400 Antworten haben zu mussen und die
voraussichtliche Antwortquote mit 40% veranschlagt, sind 1000 Personen
anzuschreiben, um diese Antwortzahl zu erreichen.

GfK

©GfK Austria GmbH




GfK Austria Vorlesung Markt- und Meinungsforschung. Rudolf Bretschneider WiSe 2010/2011

Haufige Befragungsformen

» Face to Face: personliche, mundliche Befragung bei der Zielperson zu Hause, am
Arbeitsplatz, am Point of Sale durch geschulten Interviewerstab. Durchfiihrung per ,paper
pencil® oder computergestiitzt ,,CAPI", Auswahl der Stichprobe nach dem Zufalls- oder
Quotaprinzip. Hauptsachlich Studien der Sozialforschung, qual. Studien.

» Telefoninterviews: Durchflihrung zentral in unserem hauseigenen Telefonstudio -
ausschlieBlich computergestitzte Interviewflihrung ,CATI". Zufallsstichprobe aus
Telefonnummernverzeichnis. Hauptsachlich Ad-hoc-Studien.

o Schriftliche Befragung: Versand von Fragebdgen an (aus Wahlerverzeichnis)
zufallsausgewahlte Zielpersonen, incl. Avisobrief. Druck der Materialien und Handling des
Rucklaufs zentral bei uns im Haus. Gegebenenfalls (tel./schriftl.) Reminder. Bsp.: Life-Style-
Befragungen.

» Online-Befragungen: Hosting eines Fragebogens im Netz als HTML oder Versand eines
Fragebogens per email. Auswahl aus hauseigenem Adressenpool. Bsp.: Jugend-Studie.

» Andere Falle: Bereitstellung von Adressen / Telefonnummern durch den Auftragggeber
(z.B. fur Mitarbeiterbefragungen, Kundenzufriedenheitsstudien). GFK

©GfK Austria GmbH




GfK Austria Vorlesung Markt- und Meinungsforschung. Rudolf Bretschneider WiSe 2010/2011

Vor- und Nachteile der mundlichen Befragung

& 8
Vorteile M Nachteile
¢ hohe Erfolgsquote e hoher organisatorischer Aufwand
e groBerer Fragebogenumfang mdglich * hohere Kosten
e erganzende Beobachtung mdglich e unliberlegtere Antworten
e Fragethematik kaum beschrankt e mdgliche suggestive Beeinflussung

durch den Interviewer (mangelnde

Neutralitat)

e geringe Gefahr von MiBverstandnissen

e Face to Face Kontakt baut Vertrauen

auf (natlrliches Befragungsklima)

GfK

©GfK Austria GmbH




GfK Austria Vorlesung Markt- und Meinungsforschung. Rudolf Bretschneider WiSe 2010/2011

Interviewerqualitat als Gutekriterium der mundlichen Befragung

Der ideale Interviewer ist ein ||- sachlich, ehrlich, gewissenhaft, empathisch
.kontaktfreudiger Pedant!™

Moglichkeiten zur Ausschaltung von unbeabsichtigten Fehlern durch den
Interviewer:

e Wechsel der Interviewer

e Begrenzung der Interviews je Interviewer

e indirekte Fragetechnik

e Mehr-Themen-Befragung

Moglichkeiten zur Ausschaltung von gefalschten Interviews:
e Falschertest

Kontrollinterviews

statistische Abweichungen (zu perfekte Fragebdgen)

Rlckfragen

Quittierung des Interviews

Einstreuen von falschen Adressen

GfK
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GfK Austria Vorlesung Markt- und Meinungsforschung. Rudolf Bretschneider WiSe 2010/2011

Vor- und Nachteile der schriftlichen Befragung

\\ /
¢
Vorteile Nachteile
e \Wegfall des Interviewer-Bias e Ricklaufquote geringer
e (iberlegtere Antworten e (iberlegte Antwort, geringere
e Erreichung anders nicht ansprechbarer SlporiE Al
Personen e keine Kontrolle, wer wirklich den

e geringere Gesamtkosten Fragebogen ausfllt

e Frageumfang limitiert

e Gefahr von MiBverstandnissen

GfK

©GfK Austria GmbH




GfK Austria Vorlesung Markt- und Meinungsforschung. Rudolf Bretschneider WiSe 2010/2011

Vor- und Nachteile der telefonischen Befragung

Vorteile Nachteile

e Geschwindigkeit e Beschrankung auf telefonische

« kostengiinstig Erreichbarkeit
e hohe Reaktanz, Belastigung
¢ MiBtrauen gegen unsichtbaren Anrufer

e wenig naturlicher Gesprachsverlauf

e Eingeschrankter Fragebogenumfang

GfK

©GfK Austria GmbH




GfK Austria Vorlesung Markt- und Meinungsforschung. Rudolf Bretschneider WiSe 2010/2011

Vor- und Nachteile der computerunterstitzten Erhebungsmethoden

CATI/CAPI/CAWI
Vorteile Nachteile
e groBe Fallzahlen kénnen - ) )
e fehleranfallig (Fragebtgen bedirfen
kosteneffektiv realisiert werden _ _
intensiver Testung)
2 KIS 8 CelEiva: e Beschrankung des Fragebogens in
¢ VVermeidung von Interviewerfehlern seiner Lange
e einfache Zwischenauszahlung und ol Gl
REDI I
Kontrollauswertung maglich e
e komplexe Filterfragen einsetzbar
GfK

©GfK Austria GmbH




GfK Austria Vorlesung Markt- und Meinungsforschung. Rudolf Bretschneider WiSe 2010/2011

Methoden der quantitativen Datengewinnung II

Die standardisierte Beobachtung
Einteilung von Beobachtungsformen nach....
Datenkollektion Bedingungen fiir das Erhebungssituation Partizipationsgrad
Beobachtungsobjekt fren (v el teilnehmende Beob
A persénliche Beob. . ® olfen (versucnsziel, ¢ telinehmende beoD.
Feldbeobachtung Aufgabe und Tatsache e nichtteilnehmende B.

¢ technische Hilfsmittel « Laborbeobachtung

der Beob. sind bekannt)
e verdeckt (Tatsache der B.
bekannt und Aufgabe bekannt,
Versuchsziel nicht )
e quasibiotisch (Rolle als Versuchsperson
bekannt)
e biotisch (véllige Unkenntnis)

Vielfaltigste Kombinationen sind flir ein Untersuchungsdesign denkbar.

GfK
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GfK Austria Vorlesung Markt- und Meinungsforschung. Rudolf Bretschneider WiSe 2010/2011

Beispiele fur die quantitative Beobachtung

Datenerhebung Datenerhebung durch technische
durch den Beobachter: Hilfsmittel:
¢ Besucherfrequenzzahlungen e Lichtschranken fur Besucherzahlungen
» Blickzahlungen Schaufensterauslagen, e Einwegscheiben

Werbeplakate

e Augenkamera beim Betrachten
e Spurenanalysen verwendeter Produkte von Werbemitteln
(Anzahl und Art leerer Gertrankeflaschen

nach Veranstaltungen) e Schnellgreifblihne zum Messen der

Anmutungsqualitat

e Psychogalvanometer - elektr.
Hautwiderstand zum Messen der

Teilnehmende Beobachtung: Aktivierung

e aktiv: Mystery Shopping
e Program-Analyzer (Zustimmung griner,
e passiv: Accompanied Shopping Ablehnung roter Knopf bei
z.B. Werbefilmprasentationen

Click-stream Analysen flir Webpages

GfK
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GfK Austria Vorlesung Markt- und Meinungsforschung. Rudolf Bretschneider WiSe 2010/2011

Vor- und Nachteile der standardisierten Beobachtung

Vorteile

® nicht an Verbalisierungsfahigkeit von

Interviewer oder Befragtem gebunden
e keine MiBverstandnisse

e Unmittelbarkeit gegeben (vor allem

bei Feldbeobachtungen am PQOS)

©GfK Austria GmbH

Nachteile

0"y

® Gewinnung von geeigneten Versuchspersonen
» oft kleine Stichproben

e Problem der Reprasentativitat
(Beobachtungszeit als MaBstab?)

» Beobachtereffekt bei offener Beobachtung
e ethische Fragen bei biotischer Beobachtung

» BeobachtereinfluB durch selektive
Wahrnehmung (auBer bei
technischen Hilfsmitteln)

GfK




GfK Austria Vorlesung Markt- und Meinungsforschung. Rudolf Bretschneider WiSe 2010/2011

Methoden der quantitativen Datengewinnung III

Das Panel

Es erfa3t einen bestimmten, gleichbleibenden Kreis von Auskunftspersonen, der iiber eine langere Zeitdauer
hinweg, fortlaufend oder in gewissen Abstanden iiber im Prinzip denselben Gegenstand befragt wird.

Handler-Panel Verbraucher-Panel Spezial-Panel (z.B. Horer-
und Seherforschung)

Einzelhandels- GroBhandels-  Vorverbrau- Endverbraucher-Panel
Panel Panel cher-Panel (z.B.
‘ Baufirmen) ‘
allgemein speziell Haushalts-Panel Einzelpersonen-Panel Consumer-Scan

(z.B. Drogerien,

Apotheken) ‘

Verbrauchsgiter- Gebrauchsgiiter-  allge- speziell (z.B.
Panel Panel mein Auto- oder

Hausbesitzer) G'FK

©GfK Austria GmbH




GfK Austria Vorlesung Markt- und Meinungsforschung. Rudolf Bretschneider WiSe 2010/2011

Vor- und Nachteile von Panelstudien

Vorteile

¢ | angzeitstudie
e gute Vergleichbarkeit
e Tendenzaussagen

e Indexbildungen flr verschiedene

Glter / Regionen etc. mdglich

©GfK Austria GmbH

==K
F G |
ﬁ = Nachteile
—

e Auswahl der Teilnehmer (Reprasentativi-
tatsproblem durch hohe Verweigerungsrate)

e Pramiensysteme, Vergutungen, Honorare
und andere Anreize notwendig

e ,Panelsterben™ durch nattrliche Mortalitat,
HH-Auflésungen, Umziige, nachlassendes
Interesse (Coverageproblem)

e Over- bzw. Underreporting (Ermidung)

e Panel-Effekt: (un-)bewusste
Verhaltensanderung der Teilnehmer
durch die Panelaufzeichnungen

GfK




GfK Austria Vorlesung Markt- und Meinungsforschung. Rudolf Bretschneider WiSe 2010/2011

Methoden der quantitativen Datenanalyse und statistischen

Auswertung

Datenaufbe-

Deskriptive

reitung ||- Statistik: ||‘

e \erschllsselung

e Coding

e Priifung

e evtl. Plausibilisierung
e i.R. Gewichtung

©GfK Austria GmbH

Tabellierung

® univariat (einfache
Haufigkeitsauszahlung)

e bivariat
(Kreuztabelierungen)

e multivariat
(mehrdimensionale
Tabellierungen)

weiterflihrende statistische
Auswertungen

¢ univariate statistische Tests (eine
unabhangige Variable)

e multivariate Verfahren (mehr als eine
unabhangige Variable)

- eine abhangige Variable: z.B.
Regressions- Diskriminanzanalyse

- keine abhangige Variable: z.B.
Faktorenanalyse, Clusteranalyse

GfK




GfK Austria Vorlesung Markt- und Meinungsforschung. Rudolf Bretschneider WiSe 2010/2011

Welche Statistik fur welche Fragestellung?

Einfluss von unabhangigen
Variablen auf abhangige
Variablen

Strukturierung von Variablen

Strukturierung von Respondenten

Einfluss von Produktvariablen

©GfK Austria GmbH

—p e Regressionsanalyse
e Varianzanalyse
e Kovarianzanalyse
- o Korrelationsanalyse
e Faktorenanalyse

~—— o Clusteranalyse

—— o Conjointanalyse

GfK




GfK Austria Vorlesung Markt- und Meinungsforschung. Rudolf Bretschneider WiSe 2010/2011

Korrelationsanalyse

e Messung einer linearen Beziehung zwischen zwei Variablen
e Achtung: oft vermittelnde Variablen (Scheinkorrelationen)

Anzahl der Stérche in — Geburtenrate in Osterreich
Osterreich

Veranderung der
Umweltbedingungen Soziale Verénderungen

N o7

Industrialisation

GfK

©GfK Austria GmbH




GfK Austria Vorlesung Markt- und Meinungsforschung. Rudolf Bretschneider WiSe 2010/2011

Faktorenanalyse

» eine groBe Zahl von Merkmalsvariablen (zB. knusprig, gesund, aromatisch, kalorienarm, ...) werden
auf einige dahinter stehende Faktoren (z.B. GenuB3, Gesundheit) verdichtet, die selbst nicht direkt
erfassbar sind

» Reduktion von Komplexitat zur besseren Interpretierbarkeit von Ergebnissen

beobachtbare
Nicht beobachtbare Variablen
Variablen (Faktoren) (metrisch, korreliert)

(metrisch, nicht
korrelierend)

Variablen mit hoher Korrelation
werden zu einem Faktor kombiniert

(e

58660

GfK

©GfK Austria GmbH




GfK Austria Vorlesung Markt- und Meinungsforschung. Rudolf Bretschneider WiSe 2010/2011

Clusteranalyse

¢ eine umfangreiche Menge von Elementen (z.B. Personen) werden aufgrund ihrer gemeinsamen Merkmals-

kombinationen (z.B. Alter, Einstellungen, Hobbies, Einkommen, ...) in homogene Gruppen eingeteilt, die sich
untereinander maoglichst trennscharf voneinander unterscheiden.

¢ Grundlage flir Segmentierungsstudien - z.B. Psychografische Segmentierung der Euro-Socio-Styles

Schein

Materialismus, Fatalismus, Frustration, soziale
Abkapselung, MiBtrauen, Bediirfnis: Haben

Trends, AuBerlichkeiten, Sonderangebote

Vernunft, Harmonie, Vertrauen,
Mitgeftihl, Bedrfnis: Sein

Wandel ﬁ Bestandigkeit
Dynamik, Freiheit, Vorsorge,
Erfolg, Risiko, Zuruckhaltung,
Bedurfnis: (— —> Tradition, Bedirfnis:
Leidenschaften Frieden, Sicherheit
% . Funktionalitat,
ERINEER, [l ﬂ Regionalitt
Tech, Innovation Rationalitét'
Realitat

©GfK Austri

Information, Exklusivitat,

Authentizitat

Schein

gic World

GfK

Realitat
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Das Medienforschungssystem in Osterreich 2010
Methoden und Instrumente

MMag. Maria Kostner, GfK Austria
Montag, 15. November 2010 GfK
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Tifgenda

1 Medienforschung im Kontext des Medienmarktes

7 Die Medieninstrumente in Osterreich

. MA-Media Analyse (Print)

Regioprint (regionale Gratiszeitschriften)
LAE-Leseranalyse Entscheidungstrager (Print)
. Teletest (Fernsehen)

. Radiotest (Radio)

GfK Online Monitor + MA 2008 (Internet)

SV AWN

3 Aktuelle Entwicklungen

4 Informationen und Links




Wichtigkeit von Medien

[ Frage 1: Wie wichtig sind fiir Sie personlich die folgenden Medien?

Osterreicher ab 15 Jahre Osterreicher 12 bis 24 Jahre

S T
38 53 Radio [IN2ENN 40 27 71
34 | 16 61 Handy/Mobilfunk [INRNGERIEE 23 7
37 | 20 st Tageszeitungen |23 40 29 7

37 | 23 sl sucher [NGENN 3¢ 124 101

3 B 3t Festnetztelefon §
27 | | 25 2 Teletet @ 22 38 34 1
30 | 4913 Zeitschriften/Magazine [J8I

m sehr wichtig (1) eher wichtig (2) mehert

Radio
Handy/Maobilfunk
Tageszeitungen

Blicher

Festnetztelefon

Teletext

Zeitschriften/Magazine

Quelle: GfK Austria, Sozial- und Organisationsforschung, LIFESTYLE 2010, n=4.600, 01.06. — 23.07.2010
GfK Austria, Sozial- und Organisationsforschung, JUGEND 2010, n=1.200, 01.06. — 28.06.2010

Angaben in Prozent




Tagesreichweiten Medien "gestern genutzt" 1993 bis 2009

90

84 g 8

78
80 77 74 76 75 43 75
70 69 o7 69
63 62
60
50 46
42
40
30 26
20
10 4
0

0

Radio Fernsehen Tageszeitung Internet

1993 © 1998 2003 m 2008 = 2009

GfK

Radiotest 1993ff, Teletest 1992ff, AIM-Spezial 1997ff, MA 2003ff




Mediennutzung 1965

Tageszeitung: gestern

Radio: gestern 67

Fernsehen: gestern 2 Prog ramme 28

Kino: letzte 7 Tage 13

GfK

Angaben in Prozent




Durchschnittliche Nutzungsdauer in Minuten pro Tag 1993 bis 2009

220
210 207 203 199
200 193
190

180 169

170

160

150

140

130

120

110

100

90

80

70

60

50

40

30

20

10

161
156
146 153

133

30 3° 30 30 30

Radio Fernsehen Tageszeitung Internet

1993 1998 2003 m 2008 = 2009

GfK

Radiotest 1993ff, Teletest 1992ff, MTU's 1992ff, AIM-Spezial 1997ff, GfK Online Monitor 2005ff
Subjektive Einschatzung der Nutzungsdauer




Medien und Markt

Werbetrager

Werbeausgaben 2009
€ 2,6 Milliarden *)

GfK

*) exklusive Prospekte, Kino, Direkt Werbung




Der Werbemarkt 2009: Gesamt 2,6 Milliarden €

| 8
Online
Plakat 4%
8%
Hérfunk Tageszeitungen
7% 31%
Fernsehen
24%

Sonst. Printmedien
26%

GfK

Quelle: FOCUS Media Research
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Medienforschung = Werbetragerforschung

Werbetrager liefert Leistungsnachweis

1. Wie viele Nutzer hat ein Medium?

2. \Wer sind die Nutzer eines Mediums?

4 . 4

+ "Reichweitenstudien” * Marktanalysen

* Definition: "Nutzer" + Mediaplanung

GfK




GfK Media Das Medienforschungssystem in Osterreich 2010 2010

Einsatz und Nutzen von Reichweitenstudien

m » Uberblick/Kenntnis des Medienmarktes

» Entwicklung des Medienmarktes

» Medieninterne Analysen der Nutzerschaft
("Programm", Vertrieb, Marketing)

» Akquisition von Werbung
* Mediaplanung J

m » Zielgruppenanalysen: GroBe, Struktur

» Entwicklungen von Markten,
Lebenseinstellungen, Gesellschaft

* Quotenplane

» Gewichtungsunterlagen /

GfK
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Befragungsmethoden der Marktforschung

f2f - face to face

PAPI

personliche Interviews (PAPI oder CAPI)

Paper Assisted * Personal Interviews (personlich "auf Papier")

CAPI Computer Assisted Personal Interviews (personlich "mit Notebook™)

CASI
CATI

Computer Assisted Self Interviews ("Selbstausfuller" - Notebook)

Computer Assisted Telephone Interviews (Telefonisch - PC)
CAWI-Online Computer Assisted Web Interviews ("Selbstausfiller" - Internet/PC)

Elektronisch

Schriftlich

Messung mittels elektronischer Gerate: TV (Radio)
Papierfragebogen zum Selbstausfillen (per Post, Fax, E-Mail)

Mischformen z.B.: CASI/CAPI bei Media-Analyse, Regioprint, LAE

GfK

*) auch Begriff "Aided"
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Medienforschungssystem und Medienstudien in Osterreich 2010 GfK
Media-Analyse (MA)
=l All-Medien-Untersuchung, f2f (PAPI) =2
Spezialisierung auf Medien
Media-Analyse Teletest Radiotest
Print Fernsehen Radio
AL 16.000 CASI/CAPI 1.500 HH, elektr. 24.000 CATI AL
seit 1965 seit 1991 seit 1993
Konsum-Analyse :
7.000 schriftlich Fusion ab 2001 |
seit 2001 Fusion ab 1995
LAE 2007 Regioprint CAWI-Print OWA Plus
Leseranalyse Regionale spezielle Magazine Websites
Entscheidungstrager Gratiszeitungen und Printprodukte "3 Saulen Modell"
4.000 CASI/CAPI 8.000 CASI/CAPI 5.000 Online Interviews

seit 1990 2010 seit 2006 seit 2008 (Pilot 2007)
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Gemeinsame Charakteristika von Reichweitenstudien

Inhalt/Methode Marktpositionierung

< Frageprogramm < Finanzierung zum Uberwiegenden
Teill
durch Medien

1. Reichweitenmessung

2. Zielgruppenmerkmale

= Methodisch < Akzeptanz/Anerkennung durch alle

Nutzerkreise
1. Grolke Stichproben

2. Hohe Standardisierung * Medien
von Anlage und Abfrage - Agenturen
* Wirtschaft

= "Offentliche" Studien l
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GfK




MA/Media-Analyse

Auftraggeber Verein Media-Analysen
Mag. Petra Roschitz, +43(1)5132570,
petra.roschitz@media-analyse.at

Vertragsdauer WSS EPIBN0

Durchflihrung Jahrlich

Institute GfK Austria, IFES, Dr. Karmasin Marktf. Gallup, HTS

REIRIINEIREEE Rejchweitenmessung von ca. 130 Printtitel (inkl. Gratismedien)
CIlheCEEININEIE Osterreicher ab 14 Jahre

Sampling Adress-Random

Stichprobe seit 2008 16.000 Interviews

Sl lTEEIIE seit 2005 CASI/CAPI (friiher PAPI)

Feldzeit Janner bis Dezember GfK




40 Jahre Media-Analyse

MA 1965
PAPI

3. Haben-Sie in den letzten 7 Tagen, aiso seit letztes ... {¥O-

Ja.

CHENTAG HENNEN!)..., irgend eine Tageszeitung gelesen oder
durchaeblattert?

A= keine ga]essn———-----)FR. 13

8- gelesen: Welche?
1% TABELLE EINRINGELN, ZEITUNGEN, DIE NICHT [N DER LISTE
ENTHALTEN SIND, UNTEN EINTRAGEN UKD ABFRAGEN!

FALLS ®Kurier® UND/ODER ®Express™ GENANNT, NACHFRAGEN:
War das die rote Morgenausgabe, diz blave Mittag- oder
Abendausgabe oder waran es beide?

UNJ JEDE AUSGABT ALS EIGENE ZEITUNG BENMANDELW!

Wann haben Sie denfdiefdas ... zua letzten Mal gedesen oder
durchgebl ittert - abgesehen von heute?

3b. Zu welchen
oder abends

3c, Wo war das?

3d. Ist derfdie
oder nicht?
3e. Ist der/die
meine: wird
3f. Habea Sie 11
taglich ode:

3g. Haben Sie di
ich meine di
gelasen oder

Seit MA 2005
CASI/CAPI

S 4 5

Haben Sie die Tageszeitung Wiener Zeitung in den letzten 7 Tagen gelesen oder
durchgeblattert?

WIENER-ZEITUNG ™ **

3 3a b 3g 2

s

= ~ o . £ 5 2

) =E sl e (R aR sk

Linzer Volksblatt A9 A=A (TARGID g 8302 1
0.0. Nachrichten SAEORE AR TR R S
Tagblatt, Linz o0 a0l e 5 kn e d
Dezokrat. Volksblatt A 8 i e B S 1
Salzburger Nachrichten SAREg AL b Lt bl 1
Tiroler Tageszeitung SRy GRS TS [ 1
Sidast-Tagespost SAEEG ki T g L z 1
Yeue Zeit, Grez 54 9 8 A Ui g L e 1
Kleine Zeitung, Graz SA0§ 8 A RS s ] 1




Stichprobe Media-Analyse 2009

}l Disproportionale Interview-Verteilung nach Bundeslander |

in %
2.450 15,3 3.232 20,2
DI 2450 15,3 3.072 19,2
1.000 6,2 544 3,4
2.450 15,3 2.352 14,7
1.400 8,8 1.088 6,8
2.450 15,3 2.672 16,7
1.400 8,8 1.008 6,3
1.400 8,8 1.344 8,4
1.000 6,2 638 43
16.000 100 16.000 100
}l IST = erreichte Interviews: 16.053 | GfK
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StichprobengroBen und Schwankungsbreiten
(MA 2009, ungewichtete Fallzahlen)

Total, 14 Jahre und alter
n=16.053 (0,2 bis 0,8%)

Steiermark
n=2.497 (0,5 bis 2,0%)

Frauen in der Steiermark
n=1.296 (0,8 bis 2,8%)

Frauen 14-39 J., Stmk
n=>517 (1,3 bis 4,5%)

berufstatige Frauen 14-39 J., Stmk
n= 267 (1,5 bis 5,5%)

ber. Frauen 14-39 J. mit Kindern, Stmk
n= 135 (2,1 bis 7,5%)

GfK




Reichweitenentwicklung Tageszeitungen 1965 bis 2009

Leser pro Nummer von zumindest 1 Tageszeitung (2007: ohne Osterreich und Gratistageszeitungen)

80 %

76 77 77 76 76 76

75 75 75 75 75
75 % - U b
0 72

71
69 /0

67
65

61 62
&0 60 61

70 %

65 %

60 %

55 %

50 %

MA/Media-Analyse 1965 ff




GfK Media Das Medienforschungssystem in Osterreich 2010

Tageszeitungsleser 2009

sazburq [ 75

Gesamtbevolkerung ab 14 Jahre, Angaben in Prozent GFK
MA/Media-Analyse 2009, Leser = "zumindest 1 Tageszeitung gestern gelesen"




Magazine und Zeitschriften 2003 bis 2009

& gelesene Anzahl im Monat (von ca. 67 Titel)

30

26
24
22

20

14

10

keine

MA - Media Analyse 2003ff

22 22 22
19

1 Titel

2003

2009: 76 % zumindest 1 Magazin

18 18
17 16 17

13
12 11 12

2 Titel 3 Titel

2005 2007

4-5 Titel

14 13 14

11

6-7 Titel 8 Titel u. mehr

2009
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Regioprint bis 2009

VRM - Verband der Regionalmedien Osterreichs
Mag. Dieter Henrich, +43(1)585 77 37-17, henrich@vrm.at

Auftraggeber

Durchflihrung Jahrlich, seit 1999

Institute GfK Austria/IFES

s CeldlnElgE Reichweitenmessung von ca. 80 regionalen Gratistitel
Eltlgle[s[==EIninal=ls Osterreicher ab 14 Jahre

Sampling Adress-Random

Stichprobe 5.000 Interviews
Befragungsart CASI/CAPI (seit 2004)

Feldzeit Marz bis Juni

GfK




Regioprint 2010

€l{iplels[==Elita =i | Personen ab 14 Jahre in Privathaushalten (7,1 Mio. Osterreicher)

Stichorobe: 8.000 Interviews, reprasentativ fiir Osterreich;
P ' Spezialauswertung aus Media-Analyse 2010
Sampling: Extended Random Sample

Janner bis Juni 2010
Feldarbeit: Tagesgleichverteilung der Interviews auf
die sieben Wochentage Mo bis So

Befragung: CASI/CAPI-Interviews
Institute: GfK Austria (514, TFES IFES , Gallup [&Giics instituts HTS

GfK
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Reichweiten der RegioPrint-Teilnenmer 2010

BZ-Wiener
Bezirkszeitung

35%

i

Wiener

Bezirksblatter
)\, NG 44%
Pl =
Heute NO
13%
Bezirksblatt
47%

Mein kleines Blatt
0 ) \ RRA% 36%

Regionalzeitungen . BeZirk.sbIatter i S L
Vorarlberg | v > Tirol \ h

0 b
49% 76% Bezirksblatter St"‘(°°h° 5 Bezirksblatter
Salzburg elermar Burgenland

Wann & Wo (Mi) : 66% 54% ' 74%
69%

Wann & Wo (So)
72%

Woche Karnten

54%

Basis, jeweiliges Bundesland
Regioprint 2010: Spezialauswertung aus Media-Analyse 1. Halbjahr 2010
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Regioprint 2010
Nettoreichweiten VRM/Regioprint-Titel im Hauptverbreitungsgebiet in %

76
74
72

66 66

54 54

49 20
47

44

35 36

Do

00 Wien NO Wien Wien NO Wien Vbg Vbg Kntn Stmk OO Sbg Vbg OO Vbg Bgd Timol G 'FK

Regioprint 2010: Spezialauswertung aus Media-Analyse 1. Halbjahr 2010
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Nettoreichweiten der RP-Teilnehmer 2010

Total

Manner

Frauen

14-29 Jahre

30-49 Jahre

50 oder alter

Orte bis 5.000 Einwohner

Orte Uber 5.000 Einwohner ohne Wien

Wien

ABC1 bis 48 Jahre

Frauen bis 38 Jahre

Haushaltsfiuhrend bis 58 Jahre

Angaben in Prozent

n
0w

o
w

()]
W

65

()]
()]

()]
()]

[#)]
-

[#)]
-

()]
1]

69

72

72

GfK




GfK Media Das Medienforschungssystem in Osterreich 2010 2010

Reichweiten nach Bundeslandern

Nettoreichweiten aller RegioPrint-Teilnehmer 2010

Total 67 (4,8 Mio. Personen)

Wien 72
Niederdsterreich 53
Burgenland 76
Steiermark 55
Karnten X4
Oberdsterreich 82
Salzburg 66
Tirol 76

Vorarlberg 87

GfK

Angaben in Prozent
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Kernleser-Anteile des WLK (Ost)

BZ Wr. Bezirkszeitung
Wiener Bezirksblatt
Heute Wien

Kronen Zeitung Wien
Kurier Wien
Osterreich Wien
Bezirksblatter NO
NON

Kronen Zeitung NO
Bezirksblatter Bgld.
BvVZ

Kronen Zeitung Bgld.

Angaben in Prozent

Kernleser: Leserwahrscheinlichkeit > 0,75 bis 1,0

40

60

44

48

27

28

62

30

35

49

64

/9

GfK
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Kernleser-Anteile des WLK (Mitte)

Woche Steiermark
Kleine Zeitung Stmk.
Kronen Zeitung Stmk.
Woche Kérnten

Kleine Zeitung Karnten
Kronen Zeitung Karnten
Bezirksrundschau

Tips 00

Kronen Zeitung OO

OO0 Nachrichten

Angaben in Prozent
Kernleser: Leserwahrscheinlichkeit > 0,75 bis 1,0

60

58

60

47

40

64

66

74

/1

/0

GfK
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Kernleser-Anteile des WLK (West)

Bezirksblatter Salzburg
Salzburger Woche
Kronen Zeitung Salzburg
Salzburger Nachrichten
Bezirksblatter Tirol
Kronen Zeitung Tirol
Tiroler Tageszeitung
Mein kleines Blatt
Regionalzeitungen Vbg.
Wann & Wo Sonntag

Vorarlberger Nachrichten

Angaben in Prozent

Kernleser: Leserwahrscheinlichkeit > 0,75 bis 1,0

66
63
48
39
74
57
60

63

38
/5
58

GfK
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Zielsetzung der Studie LAE - Leseranalyse Entscheidungstrager

Grundsatzliche Zielsetzung

Gewinnung von Informationen Uber jene Personengruppe in Osterreich, die in privaten und
offentlichen Unternehmungen/Institutionen Uber Investitionen und Strategien entscheidet.

Zwei konkrete Ziele
A 4 A 4
1. Ermittlung der 2. Informationen Uber
Grundgesamtheit die Entscheidungstrager

©® Wie viele Entscheidungstrager ® Wie sehen die Entscheidungsstrukturen/
gibt es in Osterreich? Entscheidungskompetenzen aus?
©® Welches (Print)mediennutzungsverhalten
zeichnet diese Gruppe aus?

GfK




LAE - Leseranalyse Entscheidungstrager 2009

Auftraggeber ARGE LAE-Verlage
Werner Till, +43(1)2146941, tillpartner@teleweb.at

Vertragsdauer 2003, 2005, 2007, 2009

Durchfiihrung 2003 erstmals unter neuen Bedingungen

(zuvor als Eigenprojekt seit 1991)
Institute Bis 2005 GfK Austria/HTS, seit: 2007 IFES/HTS
Inhalt (primar) Reichweitenmessung von ca. 40 ausgewahlten Printtiteln
CElipele[sEniin= sy berufliche Entscheidungstrager = 538.000 Personen
Sampling 2-stufiger Stichprobenansatz

(Betriebs- und Zielpersonenstichprobe)
Stichprobe 4.000 Interviews

Befragungsart CASI (Computer Assisted Self Interviews)/CAPI
Feldzeit Februar bis November gleichverteilt nach Monaten GfK




LAE 2009 - Struktur der Entscheidungstrager: Geschlecht

GroBbetriebe 81 19
Frauen
27
Mittelbetriebe 75 25
Manner
73
Kleinbetriebe 74 26

Frauenanteil 2005 bis 2009 Mikrobetriebe 64 36

24% » 29% » 27%
Manner = Frauen

b |
Angaben in Prozent “
Mikrobetriebe bis 9 Mitarbeiter, Kleinbetriebe 10 bis 49 Mitarbeiter, Mittelbetriebe 50 bis 249 Mitarbeiter, GroBbetriebe ab 250 Mitarbeiter
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LAE 2009 - Struktur der Entscheidungstrager: Alter

bis 29 Jahre

Y

|

30 bis 34 Jahre

h

35 bis 39 Jahre

—
[#8)

40 bis 44 Jahre

—
~J

45 bis 49 Jahre

N
o

50 bis 54 Jahre

55 bis 59 Jahre

—
Y

60 bis 65 Jahre

17
Durchschnittsalter
2005 bis 2009

3 45 » 46 » 47

#4]

liber 65 Jahre

:

Angaben in Prozent




LAE 2009 - Wochenarbeitszeit in Stunden

@J-Wochenarbeitszeit = 50 Stunden

@J-Einkommen = knapp uber 3.300,- €

GrofR-
15 betriebe
Mittel-
betriebe
Klein-
e betriebe
B unter 40 Std
= 40 bis 45 Std Mikro-
betriebe
= 45 bis 50 Std
50 bis 60 Std
Uber 60 Std

Angaben in Prozent
Mikrobetriebe bis 9 Mitarbeiter, Kleinbetriebe 10 bis 49 Mitarbeiter, Mittelbetriebe 50 bis 249 Mitarbeiter, GroBbetriebe ab 250 Mitarbeiter
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LAE 2009: Reichweiten Printmedien: Tageszeitungen und Wochenmagazine
Definition: LPA = Leser pro Nummer in Prozent

Kronenzeitung

Kurier

Der Standard

Kleine Zeitung

Die Presse
Wirtschaftsblatt

00 Nachrichten
Salzburger Nachrichten
Tirloer Tageszeitung

Wiener Zeitung

News
Profil
NON

Format

20.1
17.9
17.3
17.2
10.6
9.3
8.3
4.8
20.6
18.5
14.9
11.9

22.5

33.7

40,4
8,7
3,7
5,6

12,1
1,2
4,6
3,7
4,7

11,6
6,1
91
2,4

MA 2009 (14+)

GfK
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LAE 2009: Reichweiten Printmedien: Monatstitel

Definition: LPA = Leser pro Nummer in Prozent

MA 2009 (14+)

Gewinn 23.8 4,4

Top Gewinn _ 10.6 1,5
Die Wirtschaft _ 9.6 -

IM Industriemagazin _ 6.5 -
GfK
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Teletest

Auftraggeber AGTT (Arbeitsgemeinschaft TELETEST)

Kontakt: AGTT Generalsekretariat
Mag. Jo Adlbrecht, +43(1)87878-13678, gs@agtt.at

Vertragsdauer 2010 bis 2012
Durchfiihrung kontinuierlich, seit 1991
Institut GfK Austria

Inhalt Fernsehnutzung

ClthleeceR iy Osterr. Gesamtbevolkerung ab 3 Jahre mit TV im Haushalt

Sampling Rekrutierung aus Reprasentativumfragen nach Soll-Vorgaben
1.560 Haushalte = rund 3.570 Personen ab 3 Jahre
Elektronische Messung mittels Telecontrol und Fernbedienung

Janner bis Dezember GfK

Stichprobe
Befragungsart
Feldzeit
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Kabel- und Satellitenhaushalte 1987 bis 2009

100%
88 88 o1 D

90% i Satellitenempfang 84 84 86 87

mm Kabelempfang 77
80% 75

. 73

—B— Kabel + Satellit /1

70% 67
61
60% 55
50%
42
40%
31

30%

20%

10%

0%

1987 1988 1989 1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

GfK

Basis: Haushalte
Quelle: ORF,medienforschung.orf.at; 2008: AGTT/GfK, TELETEST, pc#tv




TV - Empfangsebenen April 2010

Terrestrisch digital | Terrestrisch analog

5% i 2%
Kabel analog
32%

Kabel digital
7%

Satellit analog
3%

GfK

Basis: Personen 12 Jahre und alter in TV-Haushalten
Quelle: AGTT/GfK, TELETEST, pc#tv




Teletest: Grundgesamtheit und PanelgroBe: Stand 2009

Grundgesamtheiten

Panelgrolde
« 3.466.000 TV Haushalte

e 7.756.000 Personen 3 Jahre+ Anzahl Haushalte nach Bundeslandern
e 7.070.000 Personen 12 Jahre+

Panelgrolie

* 1.540 Haushalte
e 3.550 Personen 3 Jahre+

Disproportionaler Ansatz

 Kleine Bundeslander mit
vergleichsweise groflden

Fallzahlen GfK

Quelle: AGTT/GfK, TELETEST; Stand 2009
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Teletest: Auswahl der Haushalte

p

Haushalte werden nach Sollvorgaben (Mikrozensus, Ifd. Monitoring )

vorselektiert, danach erfolgt die Auswahl zufallig

} Sollvorgaben

Region: Bundesland, politischer Bezirk, Ortsgrof3e

Haushaltsdemographie: HaushaltsgroRe, Beruf des Haushaltsvorstandes,
Kinder unter 12 Jahren im Haushalt

Personendemographie: Alter, Geschlecht, Bildung, Beruf, Berufstatigkeit
Technische Ausstattung des Haushaltes: Anzahl der TV-Gerate, Anzahl der
Videorecorder, Kabelanschluss, Einzelsatellitenanlage,
Gemeinschaftssatellitenanlage, Digitaler Empfang (Decoder), Terrestrischer
Empfang




Teletest: Panelpflege

} Personen- & Haushaltsfragebogen:
* 1x im Jahr Statuserhebung (Soziodemographische Merkmale)
* 1x im Jahr Erhebung der Zielgruppenmerkmale (Person + Hauhalt)
* Bei neuen Haushalten wird beides sofort durchgefuhrt

Kontrolle:
» 1x im Jahr Coincidental-Check - "Anmelde"-Moral der Panelmitglieder

wird telefonisch gepruft.

} Motivation:

 "Cash" (etwa in der HOhe der anfallenden Zusatzkosten, wie z.B.
erhohter Stromverbrauch, verursacht durch das Messgerat)

4

» Teilnahme an Gewinnspielen
» Benotung von Sendungen

} Panelrotation:
+ ca. 15% im Jahr - davon 50% naturlich und 50% gesteuert
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Teletest: Verfahren

Automatische
aller TV-Gerate

i

Anmeldung
via Fernb

Automatische Da
zw. 3:00 und 6

GfK
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Teletest: Verfahren/Ergebnisse

Pd Messung:

Das Telecontrol-Gerat registriert, welcher Kanal gesehen wird (1 Sekunden
Rhythmus). Welche Person/welche Personen vorm Fernseher sitzt/sitzen,
ergibt sich aus der Anmeldung via Fernbedienung.

} Datenabruf:
Die so erhobenen Daten werden gespeichert und jeden Morgen zwischen
3:00 und 6:00 Uhr von GfK Austria telefonisch abgerufen.

} Daten:

Genaue personenbezogene Nutzungsdaten fur alle TV-Kanale:
Sendeprotokolle von ORF1, ORF2, ORF, ATV+, RTL, RTL2, SRTL, PRO7,
Kabel1, SAT.1, VOX, 3Sat, DSF, Eurosport, MTV, goTV, AUSTRIA 9, PULS
4, ServusTV, TW1 und ORF Sport + mit Nutzungsdaten (taglich aktuell
erstellt nach tatsachlich ausgestrahlten Sendungen und Sendezeiten).

} Zielgruppen:
Frei definierbare Zielgruppen (Uber 200 Konsum- u. Lifestylemerkmale) m
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Tagesreichweite Fernsehen 1993 bis 2009

100
90
80

69

70,2
70 68,7 67,8 66,7 6638 662 667 668 00/ 67,9 09,3 692 684 g69

64,1 63,2 616

60
50
40
30
20

10

1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

GfK

Basis: Gesamtbevolkerung ab 12 Jahre; Tagesreichweite in Prozent = "zumindest 1 Minute durchgehend ferngesehen"
Quelle: AGTT/GfK, TELETEST, pc#tv
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Durchschnittliche Fernsehnutzungszeit in Minuten pro Tag 1993 bis 2009

180
170
160
150

162 161 164 1°° 163
152 157156 453
146 147 148
140 141 142

140 .o 133 135
130
120
110
100
90
80
70
60
50
40
30
20
10
0 r.... T _  ___°rr __°r ° __*+r *r  __  °r  *r  +r " ° © T " —— * T  ___r I T

1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

Basis: Gesamtbevolkerung ab 12 Jahre
Quelle: AGTT/GfK, TELETEST, pc#tv

GfK
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@ Fernsehnutzungszeit in Minuten pro Tag in Westeuropa 2008

Griechenland
Italien
GroBbritannien
Spanien
Belgien/Sud
Deutschland
Portugal
Frankreich
Irland
Niederlande
Schweiz/ital.
Belgien/Nord
Finnland
Danemark s
Norwegen T 174
Schweden T 170
Schweiz/franz. S 170
Osterreich 156
Luxemburg S 156
Schweiz/deutsch T 143

Television 2009, International Key Facts, IP Network
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Radiotest

Auftraggeber ORF und Privatradios
Mag. Sigrid Svitek, +43(1)50101-18075, sigrid.svitek@orf.at
Doris Ragetté, +43(1)7105810-30, ragette@rms-austria.at

Vertragsdauer 2008 bis 2010 (aktueller Vertrag)

Durchfihrung Jahrlich, seit 1993

Institut GfK Austria

el CeldlnElgs Reichweitenmessung von ca. 50 Radiosendern
EliillelelsEElnenlElis Osterreicher ab 10 Jahre

Sampling 70% Adress-Random, 30% Random Digit Dialing
Stichprobe 24.000 Interviews

Befragungsart Telefonisch, CATI - Computer Assisted Telephone Interviews

Feldzeit Janner bis Dezember GfK
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CATI - Computer Assisted Telephone Interviews

GfK
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Tagesreichweite Radio in Prozent 1993 bis 2009

90

8

o

7

o

6

o

5

o

4

o

3

o

2

o

1

o

83 85 84 84 84 84 84 83 83 82 82
77767‘I|||“““|||

o

1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

Gesamtbevolkerung ab 10 Jahre, Angaben in Prozent
mediaresearch.orf.at: Radiotest, Tagesreichweite = "gestern zumindest eine Viertelstunde gehort"

GfK
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Durchschnittliche Radionutzungszeit in Minuten pro Tag 1993 bis 2009

250

212
200 184 186
160
150
100
50
0

1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

GfK

Gesamtbevoélkerung ab 10 Jahre
mediaresearch.orf.at: Radiotest ff
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Durchschnittliche Radionutzungszeit in Minuten nach Zielgruppen 2009

Total

10-19 Jahre
20-29 Jahre
30-39 Jahre
40-49 Jahre
50-59 Jahre
60-69 Jahre
70 Jahre plus

Berufstdtige
Nicht Berufstatige

Pflichtschule
Lehre/Fachschule
Matura/Universitat/FH

GfK

Quelle: Radiotest Ganzjahr 2009, Gesamtbevélkerung ab 10 Jahren, n = 24.000 telefonische Interviews pro Jahr
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Durchschnittliche Radionutzungszeit in Minuten nach Zielgruppen 2009

Total 199

- 5.000 EW 215

- 50.000 EW 201

- 1 Mio. EW 184

- Wien 171

Radio 0. Internet téagl-mehrm/Woche 212

218

Radio . KaSat tagl-mehrm/Woche

=
O
~

Internet taglich-mehrm/Woche

Internet paarm/Monat-seltener 205

keine Internetnutzung 210

GfK

Quelle: Radiotest Ganzjahr 2009, Gesamtbevélkerung ab 10 Jahren, n = 24.000 telefonische Interviews pro Jahr
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Marktanteile Radionutzungszeit nach Aufenthaltsort 2009

Minuten

mehrm/Woche 194
seltener 5 205

= Radio zu Hause Radio ausser Haus = Radio im Auto = Radio in der Arbeit

GfK

Angaben in Prozent
Quelle: Radiotest Ganzjahr 2009, Gesamtbevélkerung ab 10 Jahren, n = 24.000 telefonische Interviews pro Jahr
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GfK




GfK Online Monitor

Auftraggeber Eigenprojekt von GfK Austria, Einschaltung von individuellen

Exklusivfragen fir Kunden

Durchfiihrung kontinuierlich, Vergleichsdaten seit 1996

(AIM, GfK Online Monitor 2004ff)

Basisdaten Uber den Osterreichischen Internetmarkt
Ergebnisse Quartalsweise, Exklusivfragen kurzfristiger moglich
Osterreicher ab 14 Jahre

Adress-Random

4.000 Interviews pro Quartal, ab 1.000 fir Exklusivfragen

Befragungsart Telefonisch (CATI - Computer Assisted Telephone Interviews)

GfK
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Entwicklung der Internet-Nutzung nach Ort 1996-2010
Basis: Osterreicher ab 14 Jahre (7,069.000 Personen)

—— Internet-Nutzer gesamt
—— Nutzer zu Hause 24 76 5,4 Mio.Pers.
—— Nutzer im Biiro 69 3 5,2 Mio.Pers.
Nutzer Schule / Uni
2,1 Mio.Pers.
1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009  20101)
Angaben in Prozent G'I:K
1) 3. Quartal 2010

ab 2004 GfK Online Monitor: GfK Austria (4.000 Telefoninterviews pro Quartal, 14 Jahre +), bis 2003 AIM: GfK Austria/INTEGRAL
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Internet-Nutzer
in Europa 2010

Erwachsene in
Prozent

Desk research GfK Austria, Oktober 2010
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3 Aktuelle Entwicklungen

GfK
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Einsatz elektronischer Messinstrumente

Uhren/Pagers (unterschiedliche Messung - Signal, Recording)

* Allmedieneinsatz (z.B. Mediawatch)
- Radio (Radiowatch)
- Radio + TV

» Leserreichweiten, z.B. "MediaScan"

* Redaktionelle Copytests

PDA (Personal Digital Assistant)

* Allmedieneinsatz, z.B. "MindSet"

GfK
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MediaScan: Das Messgerat

| 66
Funktionen des Scan-Gerates Einscannen des Barcodes
= Grines Licht: = Das Gerat ruhig und senkrecht im Abstand von 2 bis
Einscannen hat funktioniert 3 cm auf den Barcode halten

= Rotes Licht:
Einscannen hat nicht funktioniert, bitte
wiederholen

[ Display ]

Taste 1:
Leseanfang

Taste 2:
Leseende

[ Infotaste ]
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Nutzung von Online/Internet als Befragungsmethode

Printreichweitenmessung

* Reichweiten mittels Logo plus Specific Issue,
z.B. CAWI-Print in Osterreich

+ Specific Issue, z.B. NL /

Tagebucher

» Timebudget generell

* Medien Timebudget, z.B mit Pager oder traditionell/

GfK
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Methoden - Informationen CAWI-Print 2010 CAVIPRINT
.. m
Grundgesamtheit Osterreicher 14 bis 65 Jahre ~ 5,8 Mio. Personen
StichprobengroBe 5.000 Interviews
Sampling aus GfK Austria Internet-Adressen-Pool™
Befragungsmethode CAWI-Computer Assisted Web Interviews (Online-Interviews)
Feldzeit 5. Marz bis 25. Juni 2010, Gleichverteilung der Interviews
uber Wochen (und Wochentage)
Gewichtung nach soziodemografischen Variablen (Geschlecht, Alter,
Beruf, Schulbildung, Bundesland, OrtsgroBe)und
psychografischen Merkmalen (Werthaltungen)
Ein Vergleich mit anderen Studien ist unzulassig. m
*) umfasst 32.000 offline(!)rekrutierte Teilnehmer
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Wichtigste Vorteile von Online fir Print-Reichweitenstudien

« optische Darbietung des Magazins mittels Titelkarte

+ die Abfrage von aktuellen Titelblattern
(einfache Aktualisierung von Titelblattern wahrend der Befragung)

* kein Interviewer-Einfluss

- alle Vorteile computerunterstutzter Befragungen, wie
z. B: Randomisierung der "Titelkarten", vollstandige Antworten

+ sehr gute regionale Abdeckung maoglich
« sehr grol3e Stichproben relativ einfach zu erreichen

- optimale Kosten-Nutzen-Relation
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2010

CAVIPRINT

Die Reichweitenstudie der spezifischen Zeitschriften

Vorlage des Logos Vorlage des aktuellen Titelblattes

Leserreichweiten: Erhebungsmethode

I
loopal[{ma}].fal

eurocity

Hier sehen Sie ein Titelblatt von zuletzt erschienenen Ausgab
Geben Sie bitte bei jeder Ausgabe an, was auf Sie personl

Ausgabe: 6/2009

© ja, gelesen/durchgeblattert

© nein, nicht gelesen/durchgeblattert
Wann haben Sie persanlich diese monatlich oder seltener erscheinende Zeitschrift in der gedruckten Papierausgabe gelesen oder durchgeblattert? ® weil ich nicht mehr

@ in den letzten & Monaten
O in den letzten 7 bis 12 Monaten
O wvor 1 bis 2 Jahren

O nur bekannt (eder I&nger her)

O nichts daven

Zurick | Weiter Stop ‘

Recent Reader Modell

GfK

Specific Issue Modell
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Informationen und Links
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GfK Media Das Medienforschungssystem in Osterreich 2010 2010

Publizieren von Marktforschungsdaten
Daten zur Untersuchung

Stichprobengrofie

Grundgesamtheit/Zielperson
Befragungsart (Tel., pers., etc.)
Erhebungszeitraum

Institut

Gegebenenfalls Frageformulierung

Samplingverfahren
Schwankungsbreite

Beispiel "Minimum" GfK Austria, 500 Telefoninterviews

Osterreicher ab 15 Jahre, Janner 2005

GfK




Das Medienforschungssystem in Osterreich 2010
Wichtige "Medienlinks" und Kontakt

GfK GfK Austria GmbH

Medienlinks

MMag. Maria Kostner
Head of Media Research

Tel.: +43 171 710-242
maria.kostner@gfk.com

» www.forummediaplanung.at
» www.media-analyse.at

» mediaresearch.orf.at

» WWW.rms-austria.at Ungargasse 37
1030 Wien

www.gfk.at
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1 Der Begriff der Marke
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Was ist eine Marke?

Red BuII . C‘ % Gf
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Definition Marke

Wikipedial:
Eine Marke — friher auch unter dem Begriff Warenzeichen bekannt — ist rechtlich ein besonderes

Zeichen, das dazu dient, Waren oder Dienstleistungen eines Unternehmens von Waren und
Dienstleistungen anderer Unternehmen zu unterscheiden.

Philip Kotler2:

Ein Name, Begriff, Zeichen, Symbol, eine Gestaltungsform oder eine Kombination aus diesen
Bestandteilen zum Zwecke der Kennzeichnung der Produkte oder Dienstleistungen eines Anbieters oder
einer Anbietergruppe und zu ihrer Differenzierung gegenliber Konkurrenzangeboten.

Markenlexikon3:

Marke: Bestehend aus einem oder mehreren der folgenden Markenelemente: Name, Begriff, Zeichen,
Symbol und/oder Gestaltungsform; Ziel einer Marke (friiher: Warenzeichen) ist es, die Leistung eines
oder mehrerer Anbieter zu kennzeichnen und von Wettbewerbsangeboten zu unterscheiden.

1 siehe auch
2 siehe auch Kotler/Bliemel, Marketing Management; 7. Auflage
3 siehe auch



http://www.wikipedia.org/
http://www.markenlexikon.com/
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Eine Marke ist viel mehr

g _ RS
< e

o
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Blink and bling, a new market

alles und jeder hat Potenzial ,Marke" zu
werden!
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Any damn fool can put on a price reduction,
but it takes brains and perseverance to
create a brand.

David Ogilvy
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2 Altes und neues
Markenparadigma
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Das alte Markenparadigma
Dog eat dog, treadmill of defensive tweaks

Frischer Atem

Schutz vor Karies

Schitzt das Zahnfleisch
far ein “weiBeres” Lachen
gegen Zahnbelag

Sanft zu den Zahnen

24 Stunden Schutz

ach ia. die Y-~

' P{US{WH{ TE mmrxsr ‘ :
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Das neue Markenparadigma
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Emotionales Dachmarkenkonzept
“The Joy of Parenthood” // The "Dirt is Good” Campaign



http://www.youtube.com/watch?v=99pLczrSphs&feature=related

Mag. Vera Grasl 22.November 2010

GfK Austriac WS 2010/11

Uberschreiten der Kategoriegrenzen

Fokus auf
Produktnutzen

“like.no.other.”

Neudefinition der Kategorie und
der Zielgruppe
( iPod 7 n \

v v V[I

Extras
Settings
Shuffle Songs
Backlight

S

“iPod, therefore, I am”
i
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Marken sind ein Dialog

) Individuen beniitzen Marken, um deren (kulturelle) Identitét zu bestimmen
) Marken beniitzen mitunter Marken, um deren (kulturelle) Identitét zu verandern

Karl Lagerfeld

M
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Loyalitat schwindet — Herausforderung an allen Fronten

— Geringere Markenloyalitat — Switching Verhalten steigt
— Aufkommender Trend: Private Labels

— Konsumenten: “Eigenmarken stellen eine gute Alternative dar”
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Gemeinsam zum Erfolg — Marke und Konsument im Dialog

Empfundene Bevormundung und
das Gefiihl manipuliert zu werden
sind enorme
Konsumenten “turn offs”

Dialog, Unterstlitzung
und das Gehort werden sind
Konsumenten “turn bns”

Konsumenten streben nach einer fiir beide Seiten persdnliche Beziehung zu
Marken. Ebenso existiert ein neues Verlangen der Konsumenten sich selbst
einzubringen.
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Das neue Markenparadigma und
3 dessen Bedeutung fur effizientes
Markenmanagement
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Was bedeutet das fir effizientes Markenmanagement?

1 Markenflhrung erfordert:

eine exakte Analyse der Markte und
deren Zukunft

Marken emotional aufladen

uber Kategoriegrenzen
hinwegschauen und gegebenen-
falls Komplementarprodukte/-
dienstleistungen in anderen
Markten anbieten

Potenzial fir Neuprodukte zu
identifizieren und zu priorisieren

bzw. die Unternehmens-strategie
begleiten
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GfK's Tools for Growth

/ GfK Roper Trends
GfK Consumer | GfK Category Influentials
Exp&nencg_ GfK Ethnography
Explore, quaiify, GfK Shopper Insight
segment. GfK Consumer Journey
' GfK SegMentor

GfK Loyaltyplus GfK Navigator

GfK KDA
GfK Mystery Shopping

GfK Customer
Management
Sell, service,
secure, manage
risks.

GfK Genius
3 GfK Concept Challenge
GfK Consumer ¢ GfK Product Challenge
GFK Brand Equity Innovation GfK Pack Challenger
- and Marketing Develop, test | GfK Price Challenger
GfK Target P05|t|or_||ng ) Effectiveness and refine. Gfk Volumetric Price
GfK Ad*Vantage Multimedia Target, measure, \ GfK Hilca Conjoint
GFKBVT A - : -
GfK ATS

GfK
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Marktforschung und der Produktlebenszyklus

GfK NAVIGATOR ® GfK BENEFIT SCREENSM GfK CONCEPT CHALLENGER -
GfK Euro-Socio- GfK TARGET® GfK BUILDER GfK C.C. VOLUMETRICS
Styles® POSITIONING GFfK G;NIUS® GfK A1TRIBUTOR
cCoN
23 F 2
SLEERS
228
* * U E
/ \ x ©O
IS LS v Ll
/ \ <9 =
0 m H
[ } | L | | [ } | L | | [ } | I 5 J
G
- - - - U
GFK ATS /GfK BVTY GfK TESI GfK DIGI*BASE GfK PRICE
GfK BASS GfK BEHAVIOR- GfK AD*VANTAGE® CHALLENGER GfK

GfK LOYALTYlus® SCAN® GfK AD*CREATOR ®
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Markenmanagement
und Marktforschung
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Die sechs Tools im GfK Markenmanagement

Mag. Vera Grasl 22.November 2010

ACT
TARGET®POSITIONING AD*CREATOR®
Strategisches Pretest fiir grobe
Positionierungstool Werbekonzepte
AD*VANTAGE®

Globales Werbepretest-
system fur alle Formen
von Werbung

CONTROL

ATS®
Klassisches Werbetracking

BASS®

umfassende Markenkern-
analyse mit Empfehlungen zur
Optimierung des Marketing Mix

BVTsm
»Brand health" Tracking
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GfK TARGET®POSITIONING:

? I ?

22.November 2010

B WhatIs It?:

GfK TARGET®POSITIONING is a state of the art
modern brand research approach to strategically steer
the positioning of a brand with respect to its competitive
environment and different target groups. It therefore
provides comprehensive decision support regarding the
strategic management of a brand.

Benefits For You:

GfK TARGET®POSITIONING transfers the results into
concrete strategic and operative recommendations for
brand management. It precisely and reliably evaluates the
strength of your brand and suggests positioning fields to
ideally manage your brand.
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Why Choose GfK TARGET®POSITIONING?

Modular approach allows
tailor-made study
Simulation of effects of conception
positioning strategies
between competing

brands Applicable in every market

Identification of the brands
key drivers (combined with
the performance of the

In-depth insights by
employing a qualitative

brand) pre-phase
Deduction of success-
Evaluation of brand promising positioning
attractiveness (BPI®) fields in the future with help

of a qualitative post-phase

Description of characteristics in
the competitive environment
from the perspective of different
marketing target groups

Prioritization of current
positioning fields and
discovery of market niches
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GfK TARGET®POSITIONING: Analytical Frame (I)

Modules of
TARGET®POSITIONING

Qualitative Pre-Surveys

Positioning Radar
target group/expert workshops

v

Quantitative
Surveys

Evaluation

a 4

Diagnosis

A 4

Steering

\4

Positioning Creator
expert workshop

What do the modules of TARGET®POSITIONING accomplish?

Understanding of the consumers motivational structure
Concept of positioning options from the companies
perspective

\4

Determination of brand strength (attractiveness) with
help of the Brand Potential Index (BPI®)

Analysis of the positioning of a brand in its competitive
environment

Identification of success factors (“Key Driver"), which
help to enhance brand attraction

\4

Deduction of success-promising positioning fields
in the future




GfK Austriac WS 2010/11 Mag. Vera Grasl 22.November 2010

GfK AD*CREATOR®: What Is It? What Are the Benefits For You?

B What Is It2:
GfK AD*CREATOR® is a pretest for rough versions
of TVCs that will help you to choose the best version of
your realised advertising concepts. AD*CREATOR® gives
you recommendations on what to consider when finalising
a commercial in order to reach your advertising targets:
What to do? How to do it?

Benefits For You:

= Compared to traditional pretests for storyboards, you get
a quali-quantitative insight into advertising performance
that is based on actual knowledge of research of
consumer behavior.
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Why Choose GfK AD*CREATOR®?

Highly standardized test
design (test situation,
Database allows questionnaire)
comparison with
competition or client
specific benchmarks

Evaluation of the most
important visual power
of the final commercial

A specific analytical
frame that is
scientifically founded
ensures validity

International

Validated measurement Realistic evaluation of

of involvement allows communication
prediction of persuasion performance without
overestimating involvement
Presentation of testing Concrete
material near to the recommendations for
finalized version leads to design by a detailed
realistic results scene-to-scene analysis

Knowledge is Power!



GfK Austriac WS 2010/11 Mag. Vera Grasl 22.November 2010

GfK AD*CREATOR®: Analytical Frame

>
v
Communication On Air _
Performance Performance AR

v
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AD*VANTAGE®/ACT: What Is It? What Are the Benefits For You?

B What Is It?:
AD*VANTAGE®/ACT is a standardized pretesting service
available in more than 50 countries across the globe. The
system offers a set of in-market validated measures and
metrics which reliably identify effective advertising prior to
airing.

Benefits For You:

Based on a global experience of 40.000+ tested
commercials detailed consultancy about "how to achieve
great advertising" is provided. AD*VANTAGE®/ACT is
perfectly tied into GfK's Brand& Communication research
continuum.
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Why choose AD*VANTAGE®/ACT?
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AD*VANTAGE®/ACT: Analytical Frame

Diagnostics

1 1 Comprehension | Likeability

> Visuals > Involvement
i E:Qtiigr?g:ﬁ > Messages emotional, rational
' > Product benefits > Acceptance
\ 4
2 - 3 3
5 ggﬁ'::rr::'t;?o“ .., Uniqueness Image
> Product > Product/Brand

created?

Evaluation of strengths and 1 i‘ ﬂ ,’ @ 1485,
weaknesses of single scenes ‘ -
via relevant advertising criteria ﬁlf/‘ m mg ’ V) %
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GfK ATS®: What Is It? What Are the Benefits For You?

22.November 2010

B WhatIs It?:
GfK ATS® is the Communication and Brand Tracking
that ensures you making the best out of your
communication budgets. While providing you a precise
picture of the effects of your communication over time,
GfK ATS® primarily identifies specific strengths to be kept
and weaknesses to be optimized.

Benefits For You:

By evaluating your communication and brand performance
with GFfK ATS®, you do not only understand where you are,
but also why and how you got there and how to correct if
necessary.
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GfK ATS®: How Do We Do It?

Knowledge is Power!
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GfK ATS®: Analytical Frame / Measured Dimensions

Brand Saliency » The stand out of your brand
Purchase Consideration > The affinity towards the purchase of your brand

Advertising Awareness > The quantitative reach of your advertising

Communication >

Performance The qualitative impact of your advertising

Brand Image » The perception of your brand
Purchasing Behaviour [» The behaviour of consumers

Communication Check P The assessment of specific elements of your ad

... always compared with your competitors!
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GfK Brand ASsessment System (BASS)

22.November 2010

B What Is It?:
GfK Brand ASsessment System (BASS) evaluates to
what extent investment in a brand (by the means of
marketing-mix instruments) can increase the brand’s
success. In order to achieve a holistic measurement of
brand performance, this approach takes into consideration
both, a qualitative (brand attractiveness) as well as a
quantitative perspective (sales-oriented) of brand health.

Benefits For You:

W' GfK Brand ASsessment System (BASS) is meant to support
your management decisions with regard to an optimal
allocation of the marketing budget across various
marketing-mix instruments.
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Why Choose GfK Brand ASsessment System (BASS)?
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GfK Brand ASsessment System (BASS): Analytical Frame

22.November 2010

Brand
»  Health
Check

Positioning

Marketing Mix

>

>

Marketing

Mix

Effectiveness

>

Marketing
Mix
Efficiency

Prioritization
of
Marketing
Mix
Instruments
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GfK BVT®: What Is It? What Are the Benefits For You?

B What Is It?:
GfK BVT® provide regular information on the
development of your brand(s) directly against
competitors, focusing on a systematic assessment of all
medium and long term marketing activities

u Benefits For You:
Follow your brand health over-time and identify events /
factors among marketing mix affecting your brand
performance to determine strategic and tactical
optimization routes
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=

BVT*™ Brand Health Tracking

Creators ‘ Brand ‘ Consequences
Health

- =
<«
XX
) O o

GfK




BVT*™ Brand Health Tracking

-

Brand Mgt./
Advertising

Markenprasenz

Marken-
bindung

Markenperformance

4}“‘
3‘0 zogt.
Customer é& '°o
. Q BPI )
Experience / \
Rational
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BVT*™ Brand Health Tracking /— m
| .|

Brand Health Driver Composition
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BVT*™ Brand Health Tracking l:@

Brand Health Consequences Composition

Facet Measurement
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WS 2010/11

Mag. Vera Grasl

BVT*™ Brand Health Tracking
Brand Potential Index (BPI)

Der BPI ist ein Index, der sich aus 10 Kriterien zusammensetzt und die dabei
rationale und emotionale sowie auch handlungs(=kauf)bezogenen Elemente

inkludiert.

Acceptance of
Premium Pricing)
Willingness to

Recommend

Popularity
Interest

Brand
Potential
Index

Brand
Bonding

Uniqueness

Confidence
in the
Brand

Identification
with Brand

Empathy
with the
Brand

€motional facets

22.November 2010
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Beispiele:
Der Brand Potential Index

Brand A

Brand E

Brand B

@ Brand H

Brand G
Brand F

Brand H
Brand I
Brand J

Brand D

L Brand K

LINCOLN

© Copyright Gfkc
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5 Anwendungsbeispiele
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Beispiele:
Die “"Brand Stairway”-Analyse

Awareness

[ ]
|

[ Aware |

Conversion Retention Behavioral Loyalty

Brand A 90% 50% — 40 = 2009, —.90. — 18%

Brand B 84% — .71 60% —.67. ¥ 40% % 5%

Below Within Expected Above
Benchmark Levels Benchmark
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Brand Stairway am Beispiel Antialkoholischer Getranke

Angaben in %

past 12 months
i Trial
A
—
) ) . Behavioural
Conversion Retention 1 Retention 2 loyalty
Loss rate Loss rate Loss rate Loss rate

Brand1 | 98% L 6% —» 92% . 78% L 33%_» 52% - . 30%
Brand 2 61% - -48% —» 32% ;—> 17% +— -'o—‘—> 7% 4— — 2%
Brand 3 98% + 2% —> 96% 84% +— T-—» 23%
Brand 4 76% -+ -43% —> 43% 22% + +- 4%
Brand 5 53% -+ -45% —> 29% 11% — :' 2%
Brand 6 65% 1 -52% — 31% 9% 2%

© Copyright GfKc
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Beispiele:

Mag. Vera Grasl

“Critical Path Analysis” am Beispiel einer Marke X

Primary Secondary Tertiary
Critical —
Paths Taste | love
For someone like me
Refreshing

Comes in flavors | like

Feel good serving your guests
High quality

Brand | trust

Growing more popular

Good for you

An American classic

Low in calories
© Copyright GfK

Conversion

Retention

Aware

v

Trial

Usage

I i

22.November 2010




GfK Austriac WS 2010/11 Mag. Vera Grasl 22.November 2010

Beispiele:
Images im LEH

@ Nah & Frisch

freundliches Personal Q)

kompetentes Personal Q)
@ Adeg verkehrsgiinstige Lage

O

gunstige Offnungszeiten Q @ Zielpunkt
saubere Geschifte ©

@ Penny

Q@ Klare Preisauszeichnung

Spar/Eurospar (Q Ubersichtliche Geschafte
(] Q :Li|5iie Kassa
O fiihrt bekannte Markenartikel _ _ @ Lid
Bill immer frische Ware
ila @) insg. sehr gute Qualitat
glinstige Angebote und
@ Interspar Aktionen @ Hofer

@ Merkur
sehr preisgiinstg Q)

Q keine Gentechnik

Auswahl Natur-/Bioprodukte
O Q groBe Auswahl
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Ihr Ansprechpartner
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Vera Grasl Fax. + 43 1 71710 -189

Account Manager
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GfK Austria- Charakteristika

GfK

Umsatz
2009: 25,7 Millionen EUR

Mitarbeiter
156 Vollzeitbeschaftigte

Services

Umfassende Informationen zu Konsumgiiter-,
Healthcare-, Medien- und Dienstleistungsmarkten,
Marktforschungs-Know-how, Marketingberatung

Netzwerk in CEE

20 Tochterunternehmen der GfK Austria bieten
Marktforschungsdienstleistungen flr 20 CEE Lander und
Agypten

Kerngeschaft

Als reines Marktforschungsunternehmen liefert die GfK
Informationsservices an flihrende Dienstleister, Medien,
Konsumgtiter- und Pharmahersteller weltweit

Marktposition
GroBtes Marktforschungsunternehmen in Osterreich,
in Europa und weltweit auf Platz 4

Usp

Full Service im CEE-Raum: Ergebnisse aus einer Hand in einem
fiir Osterreich (iberaus bedeutendem Wirtschaftraum.
Branchenspezialisten in den CEE Markten arbeiten flir Ihren
Wissensvorsprung.



5 Sektoren liefern Wissen
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GfK

Quelle:

Service:

Custom Research

spezifische
Zielgruppen in B2C
und B2B Markten

MaBgeschneiderte
Studien und
kontinuierliche
Datenerhebung

in Custom Research

Consumer
Tracking

Verbraucher und
Handel

Informations-
services und
Beratung fur
Industrie, Handel,
Konsumgditer-
und
Dienstleistungs-
unternehmen

HealthCare

spezifische
Zielgruppen wie
Arzte

MaBgeschneiderte
Studien und
wissensbasierte
Beratung in allen
HealthCare Markten
(RX, OTC,
Tiergesundheit,
Dental und
Gesundheits-
forschung)

Retail and
Technology

Handel

Handels-
informationen
durch
kontinuierliche
Datenerhebung

Media

Medien

MaBgeschnei-
derte Studien
und
kontinuierliche
Datenerhebung
zur
Mediennutzung



GfK — Growth from Knowledge GfK

Die GfK Gruppe — eines der weltweit fuhrenden Marktforschungsunternehmen

Ermittlung, Analyse und Interpretation von Marktinformationen in nahezu allen Konsum- und
Gebrauchsgutermarkten

G 'FK Die Nummer 1 in Deutschland und Europa,
weltweit auf Platz 4

Eckdaten:

© Hauptsitz in Nlrnberg

© Uber 10.000 Mitarbeiter

© Vertreten in Uber 100 Léndern




GfK Retail and Technology 1. Global Presence May 2009

Ranking and Mission Statement

The GfK Group is one of the leading Market Intelligence Companies in the world

GfK Retail and Technology is thorldwide

for Retail Tracking of Technical Consumer Goods <€

Companies need to make decisions. Knowledge is the basis for decision-making
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Marktforschungsdienstleistungen

Agypten
Algerien
Argentinien
Aserbaidschan
Australien
Bahrain
Belgien

Belize

Bolivien
Bosnien-Herzegovina
Botswana
Brasilien
Bulgarien
Chile

China

Costa Rica
Danemark

Deutschland

Dominikanische

Republik
Equador

El Salvador
Estland
Finnland
Frankreich
Griechenland

GroBbritannien

Guatemala
Honduras
Hong Kong
Indien
Indonesien
Iran

Irland

Israel
Italien
Jamaika
Japan
Jemen
Jordanien
Kambodscha
Kanada
Kasachstan
Katar
Kenia
Kolumbien
Korea
Kroatien
Kuwait
Lettland
Libanon

Libyen
Litauen
Malaysia
Marokko
Mexiko
Montenegro
Neuseeland
Nicaragua
Niederlande
Nigeria
Norwegen
Oman
Osterreich
Pakistan
Panama
Paraguay
Peru

Philippinen
Polen
Portugal
Puerto Rico
Rumanien
Russland
Saudi-Arabien
Schweden
Schweiz
Serbien
Singapur
Slowakische Republik
Slovenien
Spanien
Sudafrika
Syrien

Taiwan

/}

Tansania
Thailand
Trinidad&Tobago
Tschechien
Tarkei

Uganda

Ukraine

Ungarn

Uruguay

USA

Venezuela
Vereinigte Arabische
Emirate

Vietnam

Zypern
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GfK Retail and Technology —
The Recognized Leader In Sales Measurement

unlcatlons
e Content

lation Material
htm rocfucts

© GfK
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DAS PANEL

Das Panel dient der Situationsanalyse und der Trendbeobachtung.

Um die Zielsetzung , Trend" erfiillen zu konnen, miissen moglichsts viele,

das Ergebnis beeinflussende Variable ausgeschlossen werden:

BEI EINER GLEICHBLEIBENDEN GRUPPE VON AUSKUNFTSBETRIEBEN (PERSONEN)

WERDEN IN GLEICHBLEIBENDEN ZEITLICHEN ABSTANDEN

UBER EINEN LANGEREN ZEITRAUM

DIE GLEICHEN KRITERIEN ERHOBEN / ABGEFRAGT UND

IN STANDARDISIERTEN BERICHTEN DARGESTELLT.

2R R B AR
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WAS IST EIN EINZELHANDELSPANEL?

ERZEUQ‘ER IM_PORTEUR

— INDUSTRIE

— EINZELHANDELS-
PANEL

KONSUMENTEN-
- PANEL [PoP

10
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AD-HOC-FORSCHUNG  vs.  EINZELHANDELSPANEL

DER GLEICHE UNTERSCHIED

WIE

ZWISCHEN...

einem FOTO einem FILM

11
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GfK Handelspanel
Wie entstehen die GfK Panelmarktinformationen?

GfK Handelspanel
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Traditionelles GfK Handelspanel

SH

CES
OER

Consumable

Specialist

Zahlreiche
Handelsunter-
nehmen
verschiedener
Vertriebs-
schienen

Wer bekommt
die Analysen?

Auswertungen
werden monatlich an
kooperierende
Handelsunter-
nehmen sowie
Industrie-
unternehmen
geliefert.
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PANELMETHODIK — DURCHFUHRUNG UND ERHEBUNG

DIE ERHEBUNG DER GRUNDDATEN IN DEN STICHPROBENGESCHAFTEN WIRD VON
FESTANGESTELLEN, SPEZIELL GESCHULTEN AUSSENDIENSTMITARBEITERN DURCHGEFUHRT.

aE DIE GESCHAFTE, MIT DENEN VERTRAGLICHE VEREINBARUNGEN ZU EINER ZUSAMMENARBEIT
-~ L-1 GESCHLOSSEN WURDEN, STELLEN DEN GfK-MITARBEITERN SAMTLICHE RECHNUNGEN /
- LIEFERSCHEINE FUR DIE EINGEKAUFTEN WAREN ZUR VERFUGUNG.

AUSSERDEM GESTATTEN SIE VOLLSTANDIGE INVENTUREN FUR DIE UNTERSUCHTEN
WARENGRUPPEN DURCHZUFUHREN:
ES WERDEN ALLE BESTANDE ARTIKELGENAU UND LUCKENLOS ERFASST.

DIE MEISTEN BETRIEBE STELLEN DER GfK DIE DATEN AUF DATENTRAGERN ZUR VERFUGUNG.

DIE GfK STELLT DEM HANDEL ALS GEGENLEISTUNG SPEZIELLE INFORMATIONEN AUS
DEM HANDELSPANEL ZUR VERFUGUNG.

GfK
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2 UNIVERSUM und STICHPROBE
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GRUNDGESAMTHEIT - BASISSTUDIE

FUR DIE GENAUE KENNTNIS DER GRUNDGESAMTHEIT STEHEN DER GfK AMTLICHE STATISTIKEN
EBENSO ZUR VERFUGUNG WIE VEROFFENTLICHUNGEN, UNTERSUCHUNGEN UND BERICHTE DER
EINZELNEN HANDELSGRUPPEN (SEKUNDAR-STATISTISCHES MATERIAL).

DARUBERHINAUS FUHRT DIE GfK IM RAHMEN EINER UMFANGREICHEN GRUNDLAGENFORSCHUNG
EIGENE PRIMAR-ERHEBUNGEN ZUR BESTIMMUNG DER UNIVERSUMSSTRUKTUR DURCH (BASISSTUDIE).

DIE ERMITTLUNGSKRITERIEN IM RAHMEN EINER BASISSTUDIE SIND:
EXISTENZ DES GESCHAFTES

GROSSE DES GESCHAFTES

JAHRLICH ERZIELTER VERKAUFSUMSATZ DES GESCHAFTES
TECHNISCHE AUSSTATTUNG DES GESCHAFTES

16
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UNIVERSUM und STICHPROBE

GRUNDGESAMTHEIT (UNIVERSUM)
VORAUSSETZUNG FUR STICHPROBENBILDUNG UND HOCHRECHNUNG IST DIE DETAILLIERTE
KENNTNIS DER STRUKTUR DER GRUNDGESAMTHEIT DER ZU UNTERSUCHENDEN SEGMENTE
(HANDEL / VERBRAUCHER).
STICHPROBE (SAM PLE)
et o . T >
DIE PROPORTIONALE FUR HANDELSPANELS INNERHALB DEFINIERTER STICHPROBEN-GESCHAFTE,
STICHPROBE GIBT EIN WERDEN[DISPROPORTIONALE J STICHPROBEN-ZELLEN DIE DIE QUOTENVORGABEN
VERKLEINERTES, MASS-  STICHPROBEN AUFGEBAUT, WERDEN QUOTEN ERFULLEN, BILDEN DIE
STABGETREUES ABBILD  DIE SICH AN DER UMSATZ- VORGEGEBEN. BASIS FUR DIE
DER GRUNDGESAMTHEIT BEDEUTUNG DER GESCHAFTE HOCHRECHNUNG.
WIEDER. ORIENTIEREN.

17
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UNIVERSUM und STICHPROBE

UNIVERSUM STICHPROBE
ANZAHL Geschafte UMSATZ Geschafte ANZAHL Geschafte

B kleine Geschafte
@ mittlere Geschafte
@ groBe Geschafte

DIE STRUKTUR DER DISPROPORTIONALEN STICHPROBE ORIENTIERT SICH AN DER
18 UMSATZVERTEILUNG DER GESCHAFTE. DIES RESULTIERT AUS UNTERSCHIEDLICHER
KUNDENFREQUENZ, SORTIMENTSSTRUKTUR DER GESCHAFTE.
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HOCHRECHNUNG

Brigitte Liebenberger

2010

Grundgesamtheit  Stichprobe

50 Shops

5 Shops




GfK Retail and Technology Brigitte Liebenberger 2010

DIE ABDECKUNG (COVERAGE)

UNTER ABDECKUNG VERSTEHT MAN JENEN PROZENTANTEIL DES GESAMTEN MENGENMASSIGEN
% VERKAUFS EINER BESTIMMTEN WARENGRUPPE ODER MARKE, DER UBER DIE VOM
GfK-HANDELSPANEL ERFASSTEN KANALE AN DEN LETZTVERBRAUCHER ABFLIESST.

EINE 100-PROZENTIGE ABDECKUNG WIRD PRAKTISCH NIE ERREICHT, DA GEWISSE MENGEN UBER

NICHT BEOBACHTETE KANALE, NICHT KOOPERIERENDEN HANDLERN ( HOFER / LIDL ) ODER DIREKT
» ( B2B / PERSONALVERKAUFE / ZEITUNGSABOS /...) VERKAUFT WERDEN.

VERKAUFE UBER KLEINSTVERTRIEBSFORMEN UND EXPORTE WERDEN NICHT ERFASST.

DIE ABDECKUNGSRATEN DER PRODUKTGRUPPEN LIEGEN BEIM GfK-EINZELHANDELSPANEL
UBLICHERWEISE ZWISCHEN 70% UND 90%.

» STANDIGES FEED BACK AUS DER INDUSTRIEIST NOTIG (PLAUSIBILITATSPRUFUNG).

20
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Technische Auspragungen GfK

Beantwortung moglicher Fragestellungen

NS SN SN KK

Welche technischen Produktmerkmale verkaufen sich am besten?

Welche Produktmerkmale generieren besonders hohe Wachstumsraten?

Gibt es neue Trends in einzelnen Warengruppen?

Handelt es sich um warengruppentibergreifende Trends?
- z.B.: Mehr Leistung bei Motorgartengeraten

Gibt es Innovationen in einzelnen Warengruppen?

Handelt es sich um warengruppenlibergreifende Innovationen?
- z.B.: Lithium-Ionen Akkus

Sind die Trends/Innovationen nachhaltig oder voriibergehende Erscheinungen?

Welche technischen Ausstattungen werden in den verschiedenen
Vertriebskanalen/Vertriebsschienen nachgefragt?
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Preisklassen GfK
Beantwortung moglicher Fragestellungen

Welche Preiskategorien werden am meisten nachgefragt?

Wohin entwickelt sich das Preisniveau in den einzelnen Warengruppen?

Welche allgemeinen Preisentwicklungen gibt es?
- 2.B.: hohere Durchschnittspreise in vielen DIY-Warengruppen im Jahr 2007

Wo liegen die Preisunterschiede in den Vertriebskanalen/Vertriebsschienen?

S S S S

Wie schnell steigt/sinkt das Preisniveau?

Bei Preisklassen auf Featureebene:

Handelt es sich um generelle Preissteigerungen oder kommen sie aus einzelnen
Produktsegmenten?
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Marken GfK
Beantwortung moglicher Fragestellungen

Welche Marken fiihren den Markt an?

Wie stellt sich das Verhaltnis von Marken und Eigenmarken in den einzelnen
Warengruppen dar?

Welche Marken gewinnen Marktanteile hinzu, welche verlieren?

Welche Marken sind in den jeweiligen Vertriebskanalen/Vertriebsschienen vertreten?

Bedienen einzelne Marken neue Vertriebskanale?

S S S S

In Verbindung mit Features:

Stammen die Trends/Innovationen von einzelnen Marken oder wird sie von allen
Herstellern bedient?

In Verbindung mit Preisklassen:

J Welchen Einfluss hat die steigende Nachfrage nach Eigenmarken/Markenartikeln auf das
Preisniveau?
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Hitlisten
Beantwortung moglicher Fragestellungen

S S S S S

Welche Produkte werden z.B. bei Baumarkten am starksten abverkauft?

Was sind die Durchschnittlichen Bruttoverkaufspreise der Top20 Produkte?

Gibt es noch Spielraum flir eigene Preissteigerungen oder sind die eigenen Preise zu hoch?

Flr wieviel Prozent des Abverkaufs stehen die Top20 Produkte bei den Baumarkten?

Welche Unterschiede gibt es zum GfK-Panelmarkt?
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ARBEITEN MIT PANELDATEN

1. VERANDERUNGSRATEN
2. MARKTANTEILE
3. PREISKLASSEN

4. DURCHSCHNITTSPREISE

5. DISTRIBUTION

26




GfK Panel-Market

SH

Systemhouses
(Systemhandler)

ACP
T-Systems
Midas
ARP-Datacon
S&T

* Examples of Outlets

@) OER e
Computer Office Telecom
Shops Equipment Specialists
(Computer- Retailer (Telekom-
geschafte)  (Biiromaschinen-  fachhéndler)
fachhandler)
Al Shops
T-mobile Shops
One World
Telekom
. Nemetz A_ustria
Ditech Schafer Shop Telering Shops
Funk Fuchs
Tele Shop
Telecom
Piringer

C.AA.

Car Acc.
Spec.
(Auto-

zubehor-

handel)

Forstinger

Photo
Spec.
(Foto-

spezialisten)

Ehmann
Lamprechter
Ringfoto

Kitchen
Spec.

(Ktichen-

handel)

Ikea
Kika
Leiner
Ludwig
OMGE

MDA

Weisse Ware

SDA

Elektrokleingerate

DIY MM GEs
Do It Mass Consumer
Yourself Merchandiser Electronic Stores
(Baumarkte) (Nichtfachhandel)  (Elektrofachhandel)
Pagro/Libro
Interspar/Eurospar
Zielpunkt/Plus .
Rewe-Group Media-Markt
Metro-Group SR
Bauhaus Cosmos
Obau ol Niedermeyer
Obi Universalversand Hartla g’
Baumlax Otto Versand I-rlaag r
Raiffeisen DErEEe Electronic Partner
Neckermann
Woolworth Expert
S Red Zac
Pure Player

GfK
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GfK Retail and Technology PANELOVERVIEW - GfK Austria 2010

GfK Retailpanel IT

GfK Panelmarket

Business Channel Consumer Channel

| |
Nemetz DiTech
Schifer Shop ‘ | . Cash&Carry [
Electrical Specialists Metro
_- Conrad | Mail Order Houses/ ‘
Elektro Haas Department Stores
Hartlauer

Donauland, Neckermann,
Otto/Universalversand,
Conrad

Media Markt / Saturn
Niedermeyer

Buying Groups
(Organised Electro Retailers) Hypermarket
Electronic Partner
Expert

Red Zac (Euronics)

[

Interspar, Eurospar, Spar
Billa, Merkur, Penny,
Zielpunkt/Plus, Libro, Pagro

Independents
(Not-Organised Electro Retailers) Pure Player

Amazon, 0815,

Pixmania, Redcoon
Photo Retailer |

All above-mentioned retailers are examples for the distribution channel.

Date: November 2010 ﬁ
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IT TOTAL

Units/Value/Price GfK Panelmarket Austria G'FK
Growth_% Jan 09-Jun 09 -> Jan 10-Jun 10

Growth_% Jan 09-Jun 09 -> Jan 10-Jun 10

Sales Units Sales Value EUR Price EUR
Desktop -1 2 3
Mobile & Tablet 7 3 -3
PRINTER Inkjet -29 -28 2
PRINTER Laser/Led -22 -20 3
MFD Inkjet 1 1 1
MFD Laser/Led BASIC 9 8 -1
Monitor Lcd -8 -8 0
Data-/Video-Pro 21 16 -4
Webbooks
IT Total -3 -1 2

© by GfK-RT, www.gfkrt.com PRJ 63413 - RG 1296470 - RP 4348795 - ID 233620
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IT TOTAL

Sales Value % GfK Panelmarket Austria
cum.03 - cum.09 + ytd

Feb 03-Jan 04 Feb 04-Jan 05 Feb 05-Jan 06 Jan-Dec 06 Jan-Dec 07 Jan-Dec 08 Jan-Dec 09 Jan-Jun 10

14 13 13 13 13 14 - e
| \
49 47 46 46 = 33 33
W cs
SH
I OER/TCR
B CES

2 3
2
. MASS M. I3 I3 Iz I I

© by GfK-RT, www.gfkrt.com RG1274675-timerow ittotal value
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IT TOTAL

Units/Value/Price GfK Panelmarket Austria G'FK
Growth_% Jan 09-Jun 09 -> Jan 10-Jun 10

Growth_% Jan 09-Jun 09 -> Jan 10-Jun 10
Sales Units Sales Value EUR Price EUR

© by GfK-RT, www.gfkrt.com PRJ 63413 - RG 1296470 - RP 4349388 - ID 233624

CSs

SH

OER/TCR

MASS M.

CES

GfK-Panelmarket




IT TOTAL

Sales Value % GfK Panelmarket Austria G'FK
Jan 10-Jun 10

GfK-Panelmarket CS SH OER/TCR CES MASS M.
Jan 09- Jan 10- Jan 09- Jan 10- Jan 09- Jan 10- Jan 09- Jan 10- Jan 09- Jan 10- Jan 09- Jan 10-
Jun 09 Jun 10 Jun 09 Jun 10 Jun 09 Jun 10 Jun 09 Jun 10 Jun 09 Jun 10 Jun 09 Jun 10

4 4 3 3

9 6 7

11 1

'
11
|
7
9
4

[T NetBook

[ NoteBook

B Tablet PC

| | Desktop

[ | ThinClient

B Server

Il Workstation

[ | PRINTER Inkjet
[ PRINTER Laser/Led
Il PRINTER Matrix
Il PRINTER Thermal
[ | MFD Inkjet

B MFD Laser/Led Basic
[ MFD Laser/ 14

Led Advanced 14
I Monitor Lcd —
B Data-/Video-Pro 6 6
[ Webbooks 9 p

3
312,7 310,7 Total in Mio. 52,4 57,0 110,3 103,9 113,2 109,5 27,0 31,5
100 100 Sales Value % 17 18 35 33 36 35 9 10

© by GfK-RT, www.gfkrt.com PRJ 63413 - RG 1296470 - RP 4348807 - ID 233622
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GfK Retail and Technology
Entscheidungshilfe fur Strategie und Tagesgeschaft

€1 ¢ Erklirung internationaler und lokaler Marktentwicklungen

©1¢ oOptimierung der Sortiments- und Produktstrukturen

1< Vergleichbarkeit der eigenen Entwicklung mit restlichem Markt

€1 ¢ Internationale Erhebung von Umsatz und Mengenvolumina

GfK Informationen von der libergeordneten Warengruppe bis hin zum Einzelartikel

GfK Beobachtung der Wettbewerbs- und Nachfragestrukturen

Identifikation von Wachstumschancen

Erkennen von Markt- und Produkttrends sowie technischer Entwicklungen
Darstellung von Markenanteilen und -entwicklungen

Preisinformationen




FESSEL-GfK  Medien Grundziige der Onlineforschung 6-12-2010

Praktische Onlineforschung

GfK Austria

Dr. Peter Diem
6.12.2010
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Umfrageforschung

Quantitativ
Schriftlich (postalisch)

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

Telefonisch (CATI)
Via Internet (CAWI)

Qualitativ
Tiefeninterview, Kreativgruppe
Bulletin Board, Online Diary, Focus Group

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

GfK. Media Gl 2010 - Internetmarkt in Gst

Internet-Nutzer
in Europa 2010

Erwachsene in
Prozent

Desk research GFK Austria, Oktober 2010
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Internetnutzung in Europa (Millionen)

':wmll} - Internetmarkt in Ost

|

Gf Media

Internet-Nutzer
in Europa 2010

Erwachsene in
Millionen

Desk research GIK Austria, Oktober 2010




FESSEL-GfK

Medien

Grundziige der Onlineforschung

/6% Internetnutzung, immer noch steigend

6-12-2010

Entwicklung des Internet-Marktes 1996-2010
Basis: Osterreicher ab 14 Jahre (7,069.000 Personen)

GfK Online Monitor 2010 - Internetmarkt in Gsterreich [ 3. Quartal

[ 6
—— Zugang zum Intemet 78 80 5,7 Mio.Pers.
. —— Intemet-Nutzer (zum. gelegentiich) ]F[] ??_7-;: iﬁ 5,4 Mio.Pers.
— =10 - * 6? /_-"' —
— regeimalige Intemet-Nutzer *) pn % A 3 S2Morers
61 1)
o = b |~
N el e e ndiar S
/ j’,_/" 51
W~ a6
3y 4
2 ___,,--“fﬁ /_36
Y
v
/"_,; 2/—/'/
j,_..« 16
.--"'_/1 )
6
1996 1997 1958 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 20101)

Angaben in Prozent
*) zumindest mehrmals pro Monat
1) 3. Quartal 2010

ab 2004 GfK Online Monitor: GfK Austria (4.000 Telefoninterviews pro Quartal, 14 Jahre +), bis 2003 AIM: GfK Austria/INTEGRAL




FESSEL-GfK

Grundziige der Onlineforschung

6-12-2010

Der Internetzugang zu Hause entwickelt sich weiter, auch die

Blironutzung steigt seit kurzem weiter

an.

GfK Online Monitor 2010 - Internetmarkt in Osterreich [ 3. Quartal

Entwicklung der Internet-Nutzung nach Ort 1996-2010
Basis: Osterreicher ab 14 Jahre (7,069.000 Personen)

Angaben in Prozent
1) 3. Quartal 2010
ab 2004 GfK Online Monitor: GfK Austria (4.000 Telefoninterviews pro Quartal, 14 Jahre +), bis 2003 AIM: GfK Ausiria/INTEGRAL

I I I I
— Intemet-Nutzer gesamt
— —— Nutzer zu Hause 74 —76
—— Nutzer im Bi

er im Biro _ 69 73

— —— Nutzer Schuke [ Uni & L ;
61 62 7 6"
5 TR, — ,—/
5 L 53 54//
4?_fr 4 4?"'"..;‘
f_..--
) 41//—
3 o
e
2 29/ 2 | Fi 23 0
7 r 25 ] [ f_.‘—-“-""?
22 28 T —) = —>
15'/ AB E}__..-——m_/"'_ ‘*-——-‘____/_///
1 __.-"_“'-f

) }a//:[l ;/ 1P 1 1p y q 1p 10
b — ] i .--_'?""f { § § e —
-4 a3 —" —'--..._t"'\\/_.-—""‘-._.--—"--._--'_"- T TT——
._:i-____.-—_? 7 ;
3 ]
1995 1997 1998 15939 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2005 2007 2008 2008 2010 1)

5,4 Mio.Pers.
5,2 Mio.Pers.

2,1 Mio.Pers.

0,7 Mio.Pers.
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Medien Grundziige der Onlineforschung

Die Nutzung nach Geschlecht gleicht sich stark an

6-12-2010

GfK Online Monitor 2010 - Internetmarkt in Gsterreich [ 3. Quartal

Internet-Nutzung gesamt nach Geschlecht 2000 und 2010
Basis: Osterreicher ab 14 Jahre (7,069.000 Personen)

= 2000 = 2010
81
76
72
50
| I
Gesamt Manner Frauen

60% - 90%

Angaben in Prozent
2010: GfK Online Monitor 3. Quartal, GfK Austria (4.000 Telefoninterviews pro Quartal, 14 Jahre +); 2000: AIM, GFfK Austria/INTEGRAL
*) Prozentuelle Steigerung von 2000 auf 2010

100

80

GfK
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6-12-2010

Auch die altere Bevdlkerung nutzt das Internet in zunehmendem MaBe

GfK Online Monitor 2010 - Internetmarkt in Gsterreich [ 3. Quartal

Internet-Nutzung gesamt nach Alter 2000 und 2010
Basis: Osterreicher ab 14 Jahre (7,069.000 Personen)

m 2000 = 2010

98 %
91
= 87
76 74
61
52
46
40
-

Gesamt 14-19 Jahre 20-29 Jahre 30-39 Jahre  40-49 Jahre 50-59 Jahr 60-69 Jahre

\ 24
1I

70 Jahre +

Angaben in Prozent
2010: GfK Online Monitor 3. Quartal, GFK. Austria (4.000 Telefoninterviews pro Quartal, 14 Jahre +); 2000: AIM, GfK Austria/[INTEGRAL
*) Prozentuelle Steigerung von 2000 auf 2010

100
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Kaum Unterschiede nach OrtsgréBe/Bundesland

6-12-2010

GfK Online Monitor 2010 - Internetmarkt in Osterreich [ 3. Quartal

Internet-Nutzung gesamt nach Bundeslandern 2010
Basis: Osterreicher ab 14 Jahre (7,069.000 Personen)

100
74 75 74 80
&0
40
20
0
Gesamt Nieder- Burgenland Steiermark  Karnten Salzburg Tirol Vorarlberg

osterreich osterram

Angaben in Prozent
2010; GfK Online Monitor 3. Quartal, GFK Austria (4.000 Telefoninterviews pro Quartal, 14 Jahre +)

GfK
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Wie wird Onlineforschung durchgefuhrt?

= Ein durch Telefonumfragen (“offline”) gewonnener Adresspool ("Access Panel”)
von ca. 30.000 OsterreicherInnen bildet die Grundlage der Sampleziehung.

= Mit einem Einladungsschreiben erhalten die ausgewahlten Respondenten einen Link
und ein Passwort zu einer Online-Umfrage.

= Der im Netz stehende Fragebogen kann zu einer beliebigen Zeit ausgeflllt werden.

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

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

= Besonders wichtig ist die Moglichkeit Multi-Media einzubinden (Text, Bild, Sound,
Video, Flash). So konnen Werbemittel, aber auch Konzepte getestet werden.
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Medien Grundziige der Onlineforschung

6-12-2010

Onlineforschung in der Praxis

qual.

quant.

In Bezug auf das Netz

(11
Mit Hilfe des Netzes

Qualitative Webtest

Conventional Focus Groups

Online Focus Groups

Copy Tests

Concept Tests

Online Focus Groups

Internet Monitore (auch offline)

Pop up-Test

Quantitativer Webtest

Internet Radar

Zielgruppenforschung

Customer Satisfaction

Mitarbeiterstudien etc.
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Werbemitteltests

® Logos 'Sl' ® Anzeigen

Wien

® Slogans Raarsw
g 2

® Produktdesigns

® Internetwerbung

® Testimonials MF

® Storyboards
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Online Plakattest

l

&2 ewista
IRy

: ‘ |

6-12-2010

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:

—
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Plakat: hitradio 03
Projekt: Testdurchgang . P I:I P
Agentur: Barci & Partner / Young & Rubicam On“ne PlakatteSt

Feldzeit: 8.-11.2.2002 Plakat Online Pretest

Mehrfachnennungen mdoglich, in %

hitradio 63

» " 2 -
a_;’ o & @ Attributszuordnungen

*
informativ 29 M Plakat
03 das leben ist ein hit

N ® Benchmark *)

23

klare Aussage

»
e . o
: b 3 " : Marke gut

32

oe3.orf.at

erkennbar

auffallend
Gesamtappeal
MW: 0 = sehr schlecht bis 10 = sehr gut zeitgemiBe
m Plakat m Benchmark *) SEAZLATE
6,7 originell
50
jugendlich
passt zum
Unternehmen

DL HEIULICY 2Cpn2(6L V@

ol VnazEW\/\EHBﬂV]e

FESSEL-GfK, n = 200 Online Interviews, reprasentativ fiir Internetnutzer ab 14 Jahre
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,Likes" und ,Dislikes™ —
wortliche 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.
bildnachbearbeitung und plakatgestaltung passen zum
unternehmen, sehr stylish, sehr schon. gelungen!

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

SR ey :
OEsREc e e die graue farbgestaltung ohne jeglichen pepp

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




FESSEL-GFK  Medien Grundziige der Onlineforschung 6-12-2010

Vergleich zweier Sujets bei der Zielgruppe
(vor Aufnahme der Produktion groBerer Serien)

- Allgemeine Akzeptanz der Sujets: internationale Skala 0-10
- ,Likes"™ und ,Dislikes" — jeweils offen gefragt - ,Verbatims™
- Zuordnung von Eigenschaften (standardisiert + kundenspez.)
- Vergleich alternativer Sujets: blau gegen anthrazit

- wenn gewunscht, Kaufabsicht (korreliert hoch mit Akzeptan
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Shelf Test

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

6-12-2010

[1
] :
{5 2 4
Fonta,?
-~ .:!’-‘
s
Radler Pils Pils Radler Weizen- Somial Stiegl Alm- unten
Zitrone rasberry gold P Leicht rausch ohne
Likely- l_
Shelf 2a / Shelf2b / Shelf 2¢/ Shelf 2d / Shelf 2e / Shelf 2f / Shelf 29 / Shelf 2h / Shelf 2i
e :
e
& ‘
Schitt | Radler || Helles | = Bock || Dunkles || TSt Malzoih gy, ) other
off mand| beer

Likely-

hood in %

y——————————

Here too, the E

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 for ,buy
usually®
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Package Test (GfK Croatia)

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
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Slider Test

6-12-2010

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
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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.
B
=

MNow open for about 5 seconds

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

H

Answer

-

160 sec

/ Please write down all words which you can remermber

Image is shown for 1/50 of a second

|
<]
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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
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GfK Online Express: Ergebnis innerhalb von 4 Werktagen

6-12-2010

- Verbatims

Thursday Friday Saturday | Sunday Monday Tuesday
Client | Send images and | Give OK to Hear about Receive

special questionnaire survey full

questions by (if applicable) trends Online

e-mail by phone Report

n =200

FESSE | Design Put survey —> Remaining
LGfK | questionnaire: online Interviews

a) Standard Q's

b) Client's Q's > Workday | > > BRI

Prepare sample, Interviews | Weekend | Weekend |~ 1<t

invite respondents Interviews | Interviews |~ CraPns

- Workday -

Interviews Benchmarks
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Quantitative, qualitative and semi-qualitative Onlineforschung

{The gualitative-quantitative Continuum I }

Q-Type
A
Closed =
Questions -«
Classica
Fopulation
Survey
i : -~
Qualitative "
. -~
Innovations =
5 Semi-gualitative .
Open Online methods Creative Panel
uestions Focus .
Group Expe
Bulletin Delp . .
Board Quantitative
SEEa . Innovations
Web-
log
r i
. ”
Exploratio Classical
Projection Motivational
S ~Research Overlap Zone
Fd
g 12 30 50 200 500 1000
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Semi-qualitative Forschung: ,Market Scout"
a) Offene Frage

Nun noch kurz zu etwas Anderem: m

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

,Please think of a vacation

in Egypt — 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
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~Market Scout"
b) geschlossene Frage

,Have you ever been to [22] Frage 7a - eg2 (nicht verpflichtend)

Egypt, do you want to go === | Wie ist das bei Ihnen - waren Sie schon in Agypten, planen Sie dort hin zu fahren
there or does it not interest oder interessiert Sie dieses Land nicht?
3

yOU al a”?“ Basis: alle (n = 220)
Antwort
Antworten Absolut Pl‘qze_nt
giiltig
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
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Websites testen

[DESIGNS]

[PRODUCTS] [DESIGN

President’s Welcome

Histary

Cormpany Mews
W Friedrich Wille

Press Informatian .

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
to awaken emotions, and give your fesli

Growth Strategy

Trade fairs
[Deutseh] [Francais)

Jobs

Jewellery from FREY WILLE, in its arnate [CRAFTSMANSHIP] [COMPANY INFO] [FAQ] [CONTACT] [SITE MAP]

Downloads me a personal expression of subtle taste
cultural background,

Credits and copyright

May your FRET WILLE jewellery bring you everlasting pleasure,

[Home] [Languages] [CRAFTSMANSHIP] [COMPANY INFO] [FAQ] [CONTACT] [SITE MAP]




Pop up-Test: Analyse der Besucher von ,m-frey.com":
genaue demographische Struktur und Reaktionen

Zu analysierende
[PRODUCTS] . [DESIGNS] [SHOPS] WebSIte

Jewellery for women

Accessories for wornen

Gallery of Women's Jewellery

fooessorieslfonmen | 3 FESSEL-GIK - Pop-up Umirage - T x {al=
DISTINCTIVE JEWELLERY Qi - ©) - [x] 2] 0 ‘ ) suchen avorten @Y Meden (%) ‘ & Hmesse > ‘ .
Dress Watches made of fine enamel -- the focus of our creative,|| Datel Beabeten Arscht Favorten  Exiras 7 H Pop-up Fenster H“"ks » F rag e b Og e n , d e r J ed e m n _te n
i e gl
BeEEP Pars FREY WILLE designs are available in all of the sh| Fsemse

rrzen Geen

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

Allgemeine Informatianen iber Innovationsfarderung

Allgerneine Informationen iber Betriebs grindung

[Heme] [Languages] iiber den Einsatz des Internets in unserer Firma

Informationen iber neus Gesetze und Verordnungen Inserat Telering

Motiv: Schwirmbad

— Agent
mﬁa‘ﬁw Fg:adnz:li 16.04.-18.042002

Attributszuordnungen

Mlehfachnennungen méglich. in %

aaaiaamaaimainm

wage 1

Hite | abbrechen | weiter

= e

~lel

B Oinserat

@Benchmark
informativ Eﬂ

Feldzeit und Sample hangen Antworten in — e
D ate n b an k passt zum Unternehmen _Eﬂ

Cilnserat 0 Benchmark

von der tatsachlichen Zahl N ——

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

Online-Report e ——1

Gesamtappeal Kaufanreiz

- -
Z I e I g ru p pe n m at r Ix Quelle: FESSEL- G, n =182 Online Inferviews, reprisentativ fiir Internetnutzer ab 14 Jahre
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Pop Up Test GfK Austria: Evaluierung vor / nach Relaunch

9,2 9,1

——o— Anforderung -~ vor Relaunch - nach Relaunch

2 0/0 T T T T T T 1

Information  Aktualitat personl. Benutzer- Geschwindig- Optik / Gesamt- Unter-
Nutzen flihrung keit Design Appeal

FESSEL-GfK
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Der qualitative Webtest: in quasi-biotischer Umgebung

20-30 Respondenten

FREY
Optimierung
einer
Website

»~Scan Converter"
nimmt Maus-
bewegungen auf
Videoband auf

““Methode des , lauten Denkens"
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Gruppendiskussion (offline)

Internet-
Kaffee- PC

Q : Assistent
Q Tischchen \

Beamer
projiziert
Website

O . ®
Psychologe
Bis zu 12 Q Q |
Teillnehmer Q
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Optimierung
von Websites

durch
Diskussion
ihrer Vor- und
Nachteile

Gruppendiskussion
Eine Website wird im Institut GfK Austria untersucht.

6-12-2010
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Das Bulletin Board eignet sich besonders gut fir 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 m
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
andere?

Seiten (4): « Erste [1] 2 3 4 Nichste > Letzte »

Verschiedene Systeme: Maut, Vignette und andere? Baumstrukturmodus | Brettstrukturmodus —

Verfasser Nachricht I g d S g I
Martina Verschiedene Systeme: Maut, Vignette und andere? Beitrag: #1 Mu tI-Me Ia- tlmu I'
Moderator

WK . i
Maut- und Vignettensysteme fiir Pkw Graph|k

Beitrage: 18 Durchschnittliche Maut in Cent pro km @ Vignetten -
i Wacsion spanien  NEENNRLX]  © Kiometerabhangige Maut * Video
Registriert seit: Dec 2006 Kreich 7 © Unterschiedliche Gebihren h-
Status: Frankreid ,0 far m”"';’it Briicken und
ausgewdahlte
Portugal N 5 5 [~ e . « Sound

Italien [TEE—] 5,7
kroatien [N 5.3
slowenien |G 50

Preis fiir eine Jahresvignette in Euro

Keine

* Links

Ungarn
Osterreich [N 72,6
Tschechien [ 31.6

slowakei [N 289

Schweiz 270

“entspricht bei 3.000 km im Jahr 2,4 Cent pro km -
Grafik: © APA, Quelle: APA/Asfinag/OAMTC m

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
Gebuhren auf einem ganz anderen Weg einnehmen? Was ware wohl die beste Losung far alle?

12-09-2006 05:53 pM | KNIV




FESSEL-GfK Medien Grundziige der Onlineforschung

Bulletin Board zur Diskussion eines Videoclips

How do you like pop music talent shows on TV? Threaded Mode | Linear Mode
Author Message
Martina How do you like pop music talent shows on TV? Post: #1
Administrator
WO W
Posts: 4

Group: Administrators
Joined: Jan 2008
Status:
Reputation: 0

Das Testvideo wurde
auch YouTube

«— | hochgeladen

How do you like pop music talent shows on TV? Please tell us if you have watched programs with Vierka Berkyova. What do you like about her? What don't you like?
Which kind of songs should she sing in the future?

Peter RE: How do you like pop music talent shows on TV? Post: #2
GfK Austria
W

Talent shows are very popular programs, especially for young people.The convey a bit of the spirit of the Song contest, but also of quiz programes and of big concerts.
The case of Vierka is a special one because she is (was) a simple girl from an ethnic minority, the Romas. On the one hand she could show that Roma people are very
Posts: 2 good musicians, on the other hand she became popular because of her fresh and uncomplicated ways of behaviour. For many viewers it was also a proof that there is

iGroup: SiC no ethnic discrimination - at least in the show business.
Joined: Jan 2008

Status:
Reputation: 0
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Online Focus Group mit Whiteboard

6-12-2010

Whiteboard”:
for multi-media

GIK

Allew Drersing [

Allow Clearing |+

Allow Loading [/

Es sind 0weitara Personen im Grougboard

Drawsng Leg

Blan List

Baard Info

Massapaes

Games

Saol Hackground

Lipdaad Background

Claar

=Pater= This is the space where aroup members enter  ~| HName

Savo

their staterments
=Pater= Aboe 15 the so-called YWHITEBOARD whare 1t |5

Ll

Discussion
Area

posshle fo show images and draw

Frimt

B

Peter

Peter

Sprechen mit

lgnorieren |

I This is where imember s enter their remuks

stimuli

sREEeONE |\

(groupboard.com
US$ 99.-/year)
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Online Focus Group mit Gratissoftware durchgefthrt
http://campfirenow.com

Herbstmode
30 AM &
PeterD. has left th Herbstmode 0
e — kauft man nach Marken oder nur nach dem Preis?
Edit

10:00 AM

Peter D. has entered the room I Search |

Peter D. "% peekJPG

Who's here? Lock room | Leave
Peek.Cloppenburg ‘ AKTUELLE WERBUNG
Peter Diem
Guest access is off (2) Turn it on
Latest 5 filescan) Upload a file
Peeh .Cloppent
il = peek.JpG

"% nastansicht.ipg

R e G = 071003 alivia 1.ipg
= hm.GIF
Sprechen wir heute einmal Ober die neueste Herbstmode, Denkst Du daran, Dir irgend etwas "= diesel.GIF

Meues zum &nziehen zu kaufen?

10:10 AM

Peter D. has left the room

12:40 PM

Peter D. has entered the room
Peter D. http:/forf.at

\Wie war das mit dem eingefligten Text? Weit hinten, hinter den \Worthergen, fern der Lander
wokalien und Konsonantien leben die Blindtexte, Abgeschieden wohnen Sie in Buchstabhausen an
der Kliste des Semantik, eines grofien Sprachozeans, Ein kleines Bachlein namens Duden flielt
durch ihren Ot und versorgt sie mit den ndtigen Regelialien. Es ist ein paradiesmatisches Land, in
dem einem gebratene

clampfirenow.com seems to he a relisble online focus group software ;I Send message I
= <
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Online Diary about Breakfast-Food

—

Miisli zum Friihstiick?
Nimmst du dir noch Zeit zum Frihstiicken? Wann im

Laufe eines Tages isst du zum ersten Mal etwas? Was
kommt dabei bei dir auf den Tisch? _

T

Der Beitrag wurde am Freitag, den 3. August 2007 um 19:41 Uhr

veroffentlicht. Du kannst die Kommentare zu diesen Eintrag durch
den RSS 2.0 Feed verfolgen. Du kannst zum Ende springen und
einen Kommentar hinterlassen. Pingen ist im Augenblick nicht
erlaubt.

Eine Reaktion zu “Miisli zum Friihstiick?”

Peter
Am 6. September 2007 um 12:46 Uhr

Ich selbst esse kein Musli, aber meine Frau schon.
Sie nimmt auch frische Frichte dazu

Suche |

6-12-2010

Internet Diary (Weblog)

Anmelden
Hilfe
Kontakt

Zur Startseite

September 2007
MDMDTEFSS
12
3456|7829
10111215141516
17181920212223
24252627282930
« Aug

Betrdage von
Peter (1)

Bis zu 30 Familien berichten
In elnem Zeitraum von bis
Zu einem Monat Uber die
tagliche Verwendung eines
Muslis.

Dabei kdnnen auch Fotos
vom Fruhsttckstisch und
vom Kuchenschrank
eingeschickt werden
(Ansatz der ,virtuellen
Ethnographie®)
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Ubersicht ,Qualitative Onlineforschung®: http://psychologie-afk.at

Medien

e der Onlineforschung

GfK

psychologie-gfk.at

psychologie-gfk.at Bulletin-Board-Diskussion

psychologie-afk.at ist eine
Plattform zur qualitativen
Onlineforschung der Gfi Austria
GmbH, Osterreichs filhrendem
Unternehmen auf dem Gebiet
der Markt- und
Meinungsforschung.

Bei psychologischen
Marktforschungsstudien mit Hilfe
des Internets kdnnen sich die
Teilnehmer von jedem
beliebigen Ort aus an
Umfrageprojekten beteiligen.

Wenn Sie mehr Ober das
Speldtrum der qualitativen
Onlinemethoden erfahren
méchten, dann senden Sie uns
bitte eine E-Mail.

GfK. Growth from Knowledge

Das Bulletin Board ermdéglicht eine virtuelle Diskussion innerhalb
eines Zeitraums von etwa einer Woche. Bis zu 15 Teilnehmer
werden eingeladen, zu einem bestimmten Thema Stellung zu
nehmen. Die Diskussion wird durch Graphiken oder andere Stimuli
unterstitzt.

Bulletin Board ==

Online-Tagebuch

Die Teilnehmer haben Ober eine ldngere Zeitspanne (z.B. drei
Wochen) Gelegenheit, ber ihre Konsumgewohnheiten oder ihre
Erfahrungen mit einem bestimmten Produkt oder einer
Dienstleitung zu berichten. Dies funktioniert wie bei einem
klassischen Tagebuch durch tégliche Eintrage.

Tagebuch ==

Online Focus Group

Hier treffen sich die Teilnehmer fiir etwa eine Stunde und
diskutieren im virtuellen Raum iber ein vorgegebenes Thema. Der
Ablauf ist vergleichbar mit einer klassischen Gruppendiskussion,
die Kommunikation erfolgt allerdings dber die Tastatur.

Focus Group ==

Qualitatives Einzelinterview

Unstrukturierte, d.h. in Gesprachsform gefiihrte Einzelinterviews
kénnen auch online stattfinden. Hierzu bietet sich einerseits die
Software an, die fir Online Focus Groups eingesetzt wird,
andererseits kann auch eines der verbreiteten Messaging-Systeme
verwendet werden. Beispiele hierfir sind Skype und 1CQ.
Interview ==

Textanalyse

Die Analyse der gewonnenen
Texte wird durch Software
unterstitzt. Zur Vorbereitung
einer ausfihrlichen Auswertung
werden unter anderem das
Programm Textanz oder auch
die freie Software Antconc
verwendet.

Weitere Websites

Die Hauptseite von GfK Austria
finden Sie unter www.afle.at

Die Hauptseite der GfK Gruppe
finden Sie unter www.afk.com



http://psychologie-gfk.at/
http://psychologie-gfk.at/
http://psychologie-gfk.at/
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Auswertung von Diskussionstexten oder offenen Fragen

= Bulletin Boards:

10-15 Befragte, Laufzeit etwa eine Woche. Entstehende Textmenge:. 70-100 Seiten

= Semi-qualitative Online-Umfragen:

200 bis 1.000 Befragte, einige offene Fragen.
z.B. eine offene Frage mit positiven Eindrticken zu einer Fernsehsendung, eine offene
Frage mit negativen Eindrlicken. Entstehende Textrmenge: 400-2.000 Zeilen xIs.

= Was tun mit solchen Texten — wie auswerten?

PP
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Auswertungsmethoden flr Diskussionsprotokolle und offene Fragen

= ,Adlerauge”

=  Word Cloud

=  Wortfrequenzzahlung
= Handisches Coding

= Coding mit Hilfe von Textanalyseprogrammen, z.B. Atlas.ti
http://www.atlasti.com/de/



http://www.atlasti.com/de/

FESSEL-GfK  Medien Grundziige der Onlineforschung 6-12-2010

Was tun mit groBen Textmengen?
Beispiel: Obamas Rede zur Gesundheitsreform

L] More Stability and Security

L] Ends discrimination against people with pre-existing conditions. Over the last three years, 12 million people were denied coverage directly or indirectly through high premiums due to a pre-
existing condition. Under the President’s plan, it will be against the law for insurance companies to deny coverage for health reasons or risks.

L] Limits premium discrimination based on gender and age. The President’s plan will end insurers’ practice of charging different premiums or denying coverage based on gender, and will limit
premium variation based on age.

L] Prevents insurance companies from dropping coverage when people are sick and need it most. The President’s plan prohibits insurance companies from rescinding coverage that has already

been purchased except in cases of fraud. In most states, insurance companies can cancel a policy if any medical condition was not listed on the application — even one not related to a current
illness or one the patient didn’t even know about. A recent Congressional investigation found that over five years, three large insurance companies cancelled coverage for 20,000 people,
saving them from paying $300 million in medical claims - $300 million that became either an obligation for the patient’s family or bad debt for doctors and hospitals.

L] Caps out-of pocket expenses so people don’t go broke when they get sick. The President’s plan will cap out-of-pocket expenses and will prohibit insurance companies from imposing annual
or lifetime caps on benefit payments. A middle-class family purchasing health insurance directly from the individual insurance market today could spend up to 50 percent of household income
on health care costs because there is no limit on out-of-pocket expenses.

L] Eliminates extra charges for preventive care like mammograms, flu shots and diabetes tests to improve health and save money. The President’s plan ensures that all Americans have access
to free preventive services under their health insurance plans. Too many Americans forgo needed preventive care, in part because of the cost of check-ups and screenings that can identify
health problems early when they can be most effectively treated. For example, 24 percent of women age 40 and over have not received a mammogram in the past two years, and 38 percent
of adults age 50 and over have never had a colon cancer screening.

L] Protects Medicare for seniors. The President’s plan will extend new protections for Medicare beneficiaries that improve quality, coordinate care and reduce beneficiary and program
costs. These protections will extend the life of the Medicare Trust Fund to pay for care for future generations.
L] Eliminates the "donut-hole" gap in coverage for prescription drugs. The President’s plan begins immediately to close the Medicare "donut hole" - a current gap in its drug benefit - by providing

a 50 percent discount on brand-name prescription drugs for seniors who fall into it. In 2007, over 8 million seniors hit this coverage gap in the standard Medicare drug benefit. By 2019, the
President’s plan will completely close the "donut hole". The average out-of-pocket spending for such beneficiaries who lack another source of insurance is $4,080.

. If You Don't Have Insurance
. Quality, Affordable Choices for All Americans
. Creates a new insurance marketplace — the Exchange — that allows people without insurance and small businesses to compare plans and buy insurance at competitive prices. The President’s

plan allows Americans who have health insurance and like it to keep it. But for those who lose their jobs, change jobs or move, new high quality, affordable options will be available in the
exchange. Beginning in 2013, the Exchange will give Americans without access to affordable insurance on the job, and small businesses one-stop shopping for insurance where they can
easily compare options based on price, benefits, and quality.

. Provides new tax credits to help people buy insurance. The President’s plan will provide new tax credits on a sliding scale to individuals and families that will limit how much of their income can
be spent on premiums. There will also be greater protection for cost-sharing for out-of-pocket expenses.
. Provides small businesses tax credits and affordable options for covering employees. The President’s plan will also provide small businesses with tax credits to offset costs of providing

coverage for their workers. Small businesses who for too long have faced higher prices than larger businesses, will now be eligible to enter the exchange so that they have lower costs and
more choices for covering their workers.

. Offers a public health insurance option to provide the uninsured and those who can’t find affordable coverage with a real choice. The President believes this option will promote competition,
hold insurance companies accountable and assure affordable choices. It is completely voluntary. The President believes the public option must operate like any private insurance company — it
must be self-sufficient and rely on the premiums it collects.

. Immediately offers new, low-cost coverage through a national "high risk" pool to protect people with preexisting conditions from financial ruin until the new Exchange is created. For thos
Americans who cannot get insurance coverage today because of a pre-existing condition, the President’s plan will immediately make available coverage without a mark-up due to their G f K

condition. This policy will offer protection against financial ruin until a wider array of choices become available in the new exchange in 2013.

. For All Americans
. Reins In the Cost of Health Care for Our Families, Our Businesses, and Our Government
. Won'’t add a dime to the deficit and is paid for upfront. The President’s plan will not add one dime to the deficit today or in the future and is paid for in a fiscally responsible way. It begi

process of reforming the health care system so that we can further curb health care cost growth over the long term, and invests in quality improvements, consumer protections, prevention, and
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Eine ,Wortwolke* zeigt die am h&aufigsten verwendeten Begriffe
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Eine ,Wortwolke* zeigt die am haufigsten verwendeten Begriffe
Beitrag ,,ORF" in der Wikipedia  http://wordle.net
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Ein preiswertes Textanalyseprogramm zeigt die Wortfrequenzen im
Textzusammenhang

In 200 Statements zum Thema ,Ukraine™ kommt , Orange Revolution™ 26 x vor.

-f’ Textanz : UNREGISTERED
Text Tools Help

~ Ly T e i
228 |kiksS B2 8 Textanz — this software comes from St. Petersburg
Phrase frequency  Concordance | “Wordforms I Summary I Optionz I Text |
Fird I revolution?? kiev; die ublichen probleme der udzsr-nachfolgestaaten [koruption, armut, ;I
unterentwickelt)

it frequency & |« || |Dsteuropa armes Land
At | HUETEY 17 |:|I Ein osteuropaizcher Staat mit der Hauptstadt Kiew.

i orangene Revolution/ Yiktor Juschtzchenkod Julia Timoschenkod Ruslanal Gasstreit!
Land 35 Schwarzes Meer
ki 29 Schone Frauen, Ein Ex Land der Sowjetunion.Orange Revulotion. tan braucht kein Wizum mehr.
orange 27 ostblock, armut, arbeittzlos
e g I Erdgas, Diebstahl. Koruption, Armut, Wodka,

kalte, karges leben, viel natur, armut
Ruszland Ell Palitizche Prableme mit Russland, Prableme mit dem Gaspreis, Kormkammer Russlands
Tachernabl 18 Staat der ehemaligen Sowjetunian,
IUdzsr 15 Jun Andruchovwgtzch, Wiktor Juschtzchenko, Borzchtzch
Ehemalige 15 gz;esﬁ;;aﬂa, Kigw, schwwarzes Meer, Halbinzel Krim, 2.groites Land Europas, Erdolpreis-Stieit mit
kormuption 15 Lemnberg, Odessa, Erim
Staat 14 armut, danane, kembrat
Oszten 14 liegt in der ehemaligen S owigtunion
K.ornkarmrmer 13 . . .
P arnrmunizmug, hochwasser, atomkatastrophe, schwienge politsche lage, ew hoffrungsmar

5 ' 12 k hioch tomik atastroph h litzzhe | hoff kit

EH|ETUTIEN Fiew, Tachernobyl, international effolgreiche Wintersprotler
Osteuropa 1 Sowjet-Machfolgestaat. Kiew, Fllichtinge, Armut, Kosaken, Kutzchma, Orange Revolution,
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Pros and Cons of Online Research

Vorteile

Nachteile

= Durchfuhrung innerhalb kurzer Zeit moéglich

- Kostengunstiger als konventionelle Forschung

- Multimedia-Vorlagen aller Art einsetzbar

- Kein Interviewereinfluss, zu beliebiger Zeit auszufillen

- Befragung bundesweit, europaweit/weltweit moglich

- Auch Ibnge Antworten kein Problem (z.B. Delphi-Studien)

- FUr intime Fragestellungen gut geeignet

- /Zwischenergebnisse/Ergebnistrends nach Stunden abrufbar
- Online-Coding offener Fragen, Online-Reports mit Graphiken

- Stichprobenziehung sehr schwierig fur Zielgruppen ab 70

- Bildungsbias®: noch zu hoher Anteil an Maturanten/Akademikern
- Bestimmte Einschrankungen bei Produkten: Geruch, Geschmack
- Einschrankungen bei technischen Fragestellungen




6-12-2010

FESSEL-GfK Medien Grundziige der Onlineforschung

In Diskussion und Erprobung befindliche Methoden

< Web-Mining
Quantitativ < Spezialpanels
=

< Virtual Ethnography
Qualitativ 2 Firmeneigene Communities
< Social Media (Facebook, Twitter etc.)
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Praktische Onlineforschung 2010

GfK Austria

Dr. Peter Diem

http://www.gfk.at
http://psychologie-gfk.at

Studenten und Studentinnen kdnnen sich jederzeit an mich wenden:

peter.diem@gmail.com



http://www.gfk.at/
http://www.gfk.at/
http://www.gfk.at/
http://psychologie-gfk.at/
http://psychologie-gfk.at/
http://psychologie-gfk.at/
mailto:peter.diem@gmail.com
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GfK-Haushaltspanel: Einleitung & Methodik

Die wichtigsten Kennziffern
Segmentierungsansatze

Consumer Diagnostics — ausgewahlte Sonderanalysen

Handler — Category Management

GfK
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GfK




GfK Gruppe: Charakteristika

Kerngeschaft

Als reines Marktforschungsunternehmen liefert die GfK
Informationsservices an fuhrende Dienstleister, Medien,
Konsumgiter- und Pharmahersteller weltweit

Marktposition

GroBtes Marktforschungsunternenmen in Deutschland,
weltweit auf Platz 4

USP

Synergien in funf Geschaftsfeldern:
31 der 50 Top-Kunden konsultieren die GfK in mindestens drei
Geschaftsfeldern

GfK




Our

Benefits

mehr als 50 Jahre Erfahrung Fullservice Institut

Marktpsychologie, Spezialist fiir

spezialisiert auf osteuropaische Markte

Kreativtechniken und .
(eigene

Workshops Tochterunternehmen)

Breitgefacherte Feldorganisation; Up to date hightech Untersuchungsmethoden und
europaische Datenpools im Rahmen der GfK-Gruppe

Consultants fiir Finanzmarkt, Pharma, Energie, Tourismus, Automobil, Konsumguiter,
Handel, Sozialforschung, Panelforschung, etc.
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GfK Gruppe weltweit — in mehr als 100 Landern

Albania Colombia Iran Malaysia Romania Tunesia

Algeria Croatia Iraq Mexico Russia Turkey

Argentina Cyprus Ireland Montenegro Saudi-Arabia Turkmenistan
Australia Czech Republic Israel Morocco Senegal Uganda

Austria Denmark Italy Mozambique Serbia Ukraine

Azerbaijan Ecuador Ivory Coast Netherlands Singapore United Arab Emirates
Bahrain Egypt Japan New Zealand Slovakia United Kingdom
Bangladesh Estonia Jordan Nigeria Slovenia Uruguay

Belgium Finland Kazakhstan Norway South Africa USA

Bolivia France Kenya Oman Spain Uzbekistan
Bosnia-Herzegovina Georgia Korea Pakistan Sudan Venezuela

Botswana Germany Kuwait Panama Sweden Vietnam

Brazil Greece Kyrgyzstan Paraguay Switzerland Yemen

Bulgaria Guatemala Latvia Peru Syria

Cambodia Hong Kong Lebanon Philippines Tajikistan

Canada Hungary Libya Poland Taiwan G f K
Chile India Lithuania Portugal Tanzania

China Indonesia Macedonia Qatar Thailand
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GfK in CEE




GfK - Growth from Knowledge

GfK Austria @ EJ m~/ .

—= 1872 —= 15493 —= 1593 —= 2003

1950 als Dr. Fessel-Institut flr Marktforschung gegriindet
Seit 1972 in der GfK Gruppe integriert
Die Nummer 1 der Marktforschungsinstitute in Osterreich

Mitarbeiter 158
Interviewer 800
Umsatz 2009 € 25,7 Mio

1989: Aufbau von Gesellschaften Zentral- und Osteuropa
Heute: Tochterunternehmen in 16 Landern

GfK
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FUnf einander erganzende Geschaftsfelder

Custom Research
Interview- und Testmarkt-basierte

Retail & Technology

Handelspanel-basierte Marketing-

informationen fiir Industrie und Informationsservices fiir

Handel im Bereich technische Neuproduktentwicklungen und
Gebrauchsguter Markenmanagement in

Konsumgutermarkten

Consumer Tracking

Auf Verbraucherpanel Medi
basierte Informationsservices und =lel=
Beratung flir Industrie, Handel,
Konsumgiiter- und Dienstleistungs-
unternehmen

Interview- und panelbasierte

Messung von Nutzungsverhalten
in TV, Print, Rundfunk und
Internet

HealthCare

Neben dem Einsatz samtlicher Erhebungsmethoden
bieten wir wissenbasierte Beratung in allen
HealthCare Markten
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Consumer Tracking in CEE

GfK Austria 2.800 1950
GfK BH 1.000 2004
GfK Bulgaria 2.500 1999
GfK Croatia 1.500 2000
GfK Hungaria 2.000 1993
GfK Kazakhstan 1.000 2005
GfK Polonia 5.000 1993
GfK Romania 2.200 1997
GfK RUS 7.000 1996
GfK Belgrade 1.000 2003
GfK Slovakia 1.500 1993
GfK Praha 2.000 1993
GfK Ukraine 5.000 1999

GfK




GfK Consumer Tracking Einfiihrung in das GfK-Haushaltspanel Astrid Rivola Dezember 2010

USP — GfK Panel Services ConsumerScan
Europakompetenz durch EUROPANEL

Flr landertbergreifende Fragestellungen bietet EUROPANEL entsprechende,
harmonisierte Daten an.

FUROPANEL ist eine Partnerschaft flr den Bereich ConsumerPanel zwischen
GfK und Kantar Worldpanel mit Sitz in London.

» Insgesamt 54 Lander

e 27 Lander in Europa y /\s Cq

e 8 in Asien <r)

e 16 in Lateinamerika/USA R 3)(

e 3 Middle East )y L ; ’
» 280.000 Panel-Haushalte .

» 120.000 Individual-Panel-Teilnehmer

GfK
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Warum GfK die richtige Wahl ist:

32
PG @ L ok AML
M;W Masterfoods
% ) REWEGR.OU . @

X LAGERHAUS

A: Tetra Pak @ In Osterreich 50 Jahre Erfahrung im Bereich Haushaltspanel

@ Zu unseren Kunden in Osterreich zdhlen simtliche namhaften Hersteller
im Bereich FMCG, sowie der dsterreichische Lebensmittelhandel.

Triu';nph Erhebungsmethodik lassen sich potentielle Projekte in gleicher Form auch in I : :

@ Osterreich durchfiihren.

)
Nestle

@ m

@ Enge Kooperation mit GfK Deutschland. Aufgrund identer

DANONe RE ITT

g
STORCK
ISER

. FERRERO



http://www.ama.at/Portal.Node/ama/public
http://upload.wikimedia.org/wikipedia/de/9/95/Logo_Storck.svg
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Haushaltspanel — Methodik
Grundlagen

*Das besondere Charakteristikum der Panelforschung besteht darin, dass es sich hier um
wiederholte, i.d.R. laufende Primarerhebungen handelt, bei denen sowohl der Fragenkreis als auch

der Adressatenkreis, bei dem erhoben wird, im Prinzip gleich bleibt.

*Verbraucherpanel sind dabei all jene Panel, bei denen sich der Kreis der Auskunftspersonen aus
Letztverbrauchern zusammensetzt.

*Das Verbraucherpanel umfasst entweder
Einzelpersonen (Individual-Panel) oder Haushalte (Haushaltspanel). GFK
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Was kann das Haushaltspanel?

Ein Panel zeigt... L
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Erhobene FMCG-Markte im Haushaltspanel

Food Non Food I Non Food II
Wein, Bier und Spirituosen
. p Kdrperpflege Garten- und Pflanzenpflege

Alkoholfreie Getranke . .

_ ) _ } Kosmetik Kleidung
FrlsEghe I(\/Ic')lbit’ szkL;se, tFIe|sch, e, Haushaltsreinigung Heimtextilien

|er,- TPl (’:_') Tiernahrung Musik und Bucher

Cogvertmlance (Doslfnrc_éj_emusrcle_, t Babypflege Batterien

_ e_l_J elsuppen, Fertigsughi, etc.) Toilettepapier Friseurbesuche
Tiefklhlkost Etc. Etc.
Snacks und SuBwaren
Grundnahrungsmittel

u.v.m.
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Das GfK-Haushaltspanel — Basics

verkleinerte, maBstabgetreue Abbildung der Anwerbung der HH erfolgt Uber Mailings mit
Grundgesamtheit — zugekauften Adressen oder eigenen Adressen

représentiert 3,5 Mio. dsterr. Privathaushalte aus dem Adresspool der Ad Hoc-Abteilung.

Sedng.

Reprasentative Stichprobe von 2.800 HH
selektiert nach geografischen und sozio-
demografischen Merkmalen

Erhebungsmethode seit 2007:
Scannen der EANs der gekauften Produkte

Prazise kaufnahe Artikelerfassung
Hohe Genauigkeit, da nicht aus Erinnerung

GfK
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Warum Stichproben?

o Stichprobe = Auswahl aus der Grundgesamtheit/ des Universums
e Grund fur die Selektion: Vollerhebung ware zu teuer und schwer umsetzbar

e Kriterium: Reprasentativitat der Stichprobe

Stichprobe als ,verkleinertes Abbild™ der Grundgesamtheit
(Quotierung nach Bundesland, Alter, HaushaltsgroBe, etc.,)

Grundgesamtheit Stichprobe G‘FK
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Wie wird man Teilnehmer im GfK Verbraucherpanel ?

Ansprache der Personen/ Haushalte erfolgt ...

mm)  per Interviewer . Xj_x

Quoten nach Bundesland, Alter, HaushaltsgroBe J! :

mm)  per Mailing

(Random - Auswahl vo Adressen OrtsgroBenklassen, Selektion
von speziellen Altersgruppen)

per CATI

—)
(Random-Auswahl von privaten Telefonnummern;
] geschichtet nach Gemeinden und OrtsgroBenklassen;
Quoten nach Alter und Geschlecht mdglich)

GfK




GfK Consumer Tracking Einfihrung: GfK Verbraucherpanel ftr Unilever Sandra Heger Marz 2009

Reprasentativitat

Die Haushalte der GfK Verbraucherpanel werden nach folgenden Merkmalen
reprasentativ fir O Total ausgewahit:

HH-Panel:

Bundesland,

Gemeinden

OrtsgroBenklasse,

Haushaltsgroie,

Alter der HH-fUhrenden Person,
Sozialer Status,

Berufstatigkeit des Hauptverdieners,
Kinder unter 6 im Haushalt (ja/nein),
Kinder unter 14 im Haushalt (ja/nein)

- Wichtig: ein Verbraucherpanel wird nicht nach der Handels-

landschaft quotiert !

Quelle: GfK
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Anreize fur unsere Panelhaushalte — Geschenke, Pramien, Verlosungen

GFIC| o' ponel serviees Consurmer Research

DANKESCHON

Jahrespramien
(wahlbar aus Katalog)

BegriBungsgesprach [N |
Telefonhotline INFORMATION

Traumreisen

kleine Geschenke
mehrmals im Jahr

Panel-Information
(Broschiire/Internet)

GfK
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Haushaltspanel - Methodik
Grundlagen

+~Wer kauft was, wo, wann, wie viel, zu welchem Preis"

= Laufende Erhebung von

= detaillierten Informationen Uber die Einkdufe von allen Gltern des taglichen
Bedarfes (FMCG)

= der Gesamt-Bonsumme (,, Total Till Roll™) flir Einkaufe im Bereich ,Gulter des
taglichen Bedarfs"

= Einkdufen im Bereich Bekleidung, Heimtextilien, Gartenpflege

= Anlassbezogen diverse Zusatzbefragungen/ Paneleinfragen (Qualitative

Segmentierung, Shopper @ POS, Umweltstatements, Erndahrungseinstellung,
Mediennutzung etc.)

GfK
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Einkaufsdatenerhebung via schriftlichem Haushaltskalender

SEITE 2
ENZUTRAGEMDE lE1ve AUFS - ISGJE&NGGEBJ AN EINZEL . | GESAMT.
WARENGRUPPEN HUMMER Al R eancede |IINIMILN Gzl b A dalonr e | L PREIS | PREIS | ton
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GfK

standardisierter Fragebogen — Beispiel Milchprodukte-Seite
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Sa it 20

State-of-the-art: Inhome-Scanning der EANs

2 verschiedene Scanning-Gerate im Einsatz

Scan*IT

GfK

Electronic Diary




GfK Consumer Tracking Einfiihrung in das GfK-Haushaltspanel Astrid Rivola Dezember 2010

Einkaufsdatenerhebung im Verbraucherpanel

Electronic Diary: Prinzip sei t 2097_m

Einkaufsdaten

Updates
Programmierbarer Handheld Wochentliche Datenlbertragung
mit Scanner uber Modem/Telefonleitung
Alphanum-Tastatur, an GfK-Empfangsrechner

10-Zeilen Display, Akku (gebihrenfrei 0800er Nummer) GfK




GfK Consumer Tracking Einfiihrung in das GfK-Haushaltspanel Astrid Rivola Dezember 2010

Einkaufsdatenerhebung in den Verbraucherpanels Seit 2
Electronic Diary: Erhebungsablauf 007

1. Angaben zum Einkaufsstattenbesuch

Einkaufstag

einkaufende Person

Einkaufsstatte

Gesamtausgaben in der Einkaufsstatte (Bonsumme)

2. Angaben zu den Artikeln
= Artikelidentifikation

EAN - codierte Produkte
Artikel ohne EAN

EAN-Code Strichcode im
scannen Codebuch scannen

= Anzahl gekaufte Artikel
= bezahlter Preis

= Promotion GfK




L
Einkaufsdatenerhebung in den Verbraucherpanels selt 20 0 7

Electronic Diary: Einkaufsstatte

ED-Dialog — Angaben zum Einkaufsstattenbesuch

Guten Tag! _ Wer hat gekauft? Wo gekauft?

Was mochten Sie tun?
e . 1 Emma 1 Backer/Metzger

1 Einkaufe eingeben 2 Fritz 2 Kaffee-/Teegeschaft

2 Nachrichten ansehen 3 Getrankehandel

3 werde verreisen 3 Tim 4 Drogerie/Apotheke
4 bin erkrankt 4 Andere Pefson 5 Kauf-/Warenhaus
5 keine Einkaufe 5 Uben/vorflhren 6 Heimdienst/in Haus
7 Stammgeschaft
6 beenden 8 Alle Anderen
Wo gekauft? Gesamtausgaben bei Kundenkarte an Kasse
T Gesamtliste 1 Marktkauf: vorgelegt?
Merkur mTomTmmTmmmmmmsmmommosoooooes STRmmmmmmmmsmSoeeSooooooooo
o 19,27 Euro 1 Nein
Minipreis
2)a
Molkerei Laut Kassenbon Wie Z.B. Payback,
] Mahle ! X = Artikelnachtrag Family & Friends,
Maller Drog.markt Bon schon eingegeben Happy Digits usw.

GfK
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Einkaufsdatenerhebung in den Verbraucherpanels
Codebuch-Seite flr Frischeprodukte

Sejt 20

Exotische Friichte, Zitrusfriichte, ... m
. sy
g
= ]

:33 GfK Consumer Tatking n Netzmel lonen P Pampelmusen P
- v v =7
A | T
- | | Al -
5 6 91292994"270069 91292994'210102 E:i
3 ' Wasserme! lonen  Papayas
3E A4 x
3 |
< “ IO DAY
3 912929941270045' | | 9292994'250153
& |
L] Sonstige Melonen Passionsfrucht
3 \ 4 v
a T 1111
3 | uva
4 9929299427002 1 9292994250160
. |
a ( N:sh;ﬂi?en ) Pfirsiche -

siati irnen

a il v v _
- |
: | |
3 | 9'292994"250146 9'292994"220040
- | -
2 Nektarinen Pflaumen

v h 4
= |
- 992929941220033 912929941220088 l
& 9 08
4§ o Orangen Physalis
- v v
- W

9999999999999 91292994"250177 A
9
e RC

GfK




GfK Consumer Tracking

ScanIT: Prinzip

Einflihrung in das GfK-Haushaltspanel Astrid Rivola Dezember 2010

Einkaufsdatenerhebung in den Verbraucherpanels

_
Server

B
Artikel scannen arcodes
Artikeltexte
\!‘-::: :i!' -
| _ " _
| | arbeitete Artike|
Artikel bearbeiten
Datenubertragung

uber Internet
GfK



http://athome.compaq.com/family_details.asp?ProductLineId=441&FamilyId=955
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Einkaufsdatenerhebung in den Verbraucherpanels

ScanIT: Erhebungsablauf sei t 2007_@

Erfasste Einkaufsdaten im elektronischen Haushaltspanel:

1. Scannen Einkaufsstattencode
=  Von Codeblatt

2. Scannen Artikelcode
= EAN /Instores (Aldi/Lidl/Norma/Kaufland) von Artikel
= Non- EAN aus Codebuch

3. Nachbearbeitung am PC
= Handheld in Basisstation stellen und Datenlibertragung starten

= Einkaufsstattenangaben komplettieren - Wer hat gekauft ?
- Einkaufsdatum ?
- Gesamtausgaben ?
- Kundenkartennutzung ?

= Artikelangaben komplettieren - Anzahl gekaufte Artikel
- bezahlter Preis bzw. Promotion GfK
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Einkaufsdatenerhebung in den Verbraucherpanels

ScanIT: Artikelliste am PC se i t

Code gescannt am  Artikel Bearbeiten -
| Yerschieben |

Marktkauf

3258431000008 Mi 25 Mai 12.54 Sekt, Champagner LALURENT PERRIER CHAMPAGHER ﬁ F
3018334100010 M1 25 Mai 12.55 Sekt, Champagner PIPER HEIDSIECK CHAMPAGHER. ﬁ A
8076800195057 Mi 25 Mai 12.55 Teigwaren BARILLA SPAGHETTI F
4260004750035 Mi 25 Mai 12.55 Maschinengeschirrspllmittel GUTRBILLIG SALZ o A
Getrankehandel

4102560010065 M 25 Mai 12,56 Mineralwasser RHOENSPRUDEL WEMNIG KOHLEMSAELURE @ A
Backerei, Cafe, Konditorei

9292994130035 Mi 25 Mai 12.56 Britchen, Croisants etc, Brezeln und Laugenstangen ﬁ A
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ScanIT — Bearbeitung von Einkaufen am PC

Meuer Einkauf

Einkaufsstatte | kd arktlauf

wer hat gekauft? | Hans-Georg V|

Einkaufsstatte Einkaufugg.eg;rgéé.?l?j EEEE

Gesamtbetrag |53.54 | il

Wurde eine Kundenkarte an .
der Kasse wvorgelegt? Mein & 1a O

[ Speichern ]

Barcode |3258431DDDDDB

Produktgruppe |Sel-:t Champagner |

Artikelbeschreibung |LAL_JF’LENT FERRIER CHAMPAGMNER |

Anderer Artikel ? (Bitte | |
beschreiben)

Artikel

Yerpackungstyp | einzelne FPackungen, Flaschen, Dosen usw. %
Anzahl gekaufter
Packungen, Flaschen, Dosen
Preis pro
Packung, Flasche, Dose 25,33

Sonderangebot | Mormalpreis

GfK

[ Speichern ]
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Qualitatskontrolle der Einkaufsdaten

Jeder Einkaufssatz durchlauft eine Qualitatskontrolle

Prifungen:

Zulassige Einkaufsstatte?

Plausibler Preis?

Plausible Anzahl Packungen?

1

Fehlerhafte Datensatze werden korrigiert.

GfK
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GfK Consumer Tracking: der Ablauf auf einen Blick

—

R ——
_ Panel-Stichprobe Inhome-Scanning
Kontakt mit Haushalten Soll/Ist-Strukturen ED & ScanIT
Anwerbung & Betreuung Gewichtung
Daten Transfer =

Online & via Telefon

Kundenbetreuung Reporting Qualititssicherung

Datenverarbeitung Ttem OC & Buver OC
Bgratung_ & Berichte & Charts Q verQ
Prasentation

GfK
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Haushaltspanel — Produktinfo

Haushalt 4711 hat am Mittwoch, den 14.12.2009 bei Spar Limonade gekauft

Einkaufsstatte: Spar Marke: Schartner Bombe
S PAR[ND SCHARTNER

BSMBE

Sorte: Orange

(‘ ,::‘-'. )
-

SKU-genau

123456"789005

Verpackung: PET 2|

g
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Haushaltspanel — Einkaufstatten

Der Konsument berichtet Uiber seine Einkdaufe in allen Handelskanalen

Delikatessengeschaft

@BX #

Baumarkte

amazoncom
O_r_ilﬂine-Shopping

QUELLE.

Versandhandel

Tankstellenshops

ﬂ

Ab Hof

Zustellung GfK

Diskonter



http://upload.wikimedia.org/wikipedia/de/6/68/Logo_Hofer.svg
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Haushaltspanel — Soziodemographie der Haushalte

Alter der haushaltsfiihrenden

Person: 36 Jahre

Region:

GemeindegroBe:
2000 Einwohner

Nettoeinkommen:

20

HaushaltsgroBe:
4 Personen

00 €

Sozialstatus:
B-Schicht

Kinder im HH:
2 Kinder < 14 J.

Hausfrau berufstatig:

Teilzeit 'if'

Familienlebenszyklus:
Junge Familie
mit Schulkindern

GfK
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Haushaltspanel — Besitzstande

Internet

Gefriertruhe

Geschirrspiler

Mikrowelle
T / SAT-TV

N \!\w)ﬁ\),-!) SN GFK




Haushaltspanel — Psychographie

markenbewusst

convenience-orientiert

Schnappchenjager
qualitdtsbewusst
umweltbewusst
werbeaffin Rl
spontane aktives
Kaufentscheidungen Freizeitverhalten

Mediennutzung

GfK
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Benefits: Haushaltspanel vs. Adhoc-Befragung

Konnen Sie sich an alle Produkte, die Sie bei Threm letzten Wochenend-Einkauf

gekauft haben? Wieviele? Preis? Aktion?

Nein?

Flr Erhebungen des Einkaufsverhaltens von Markenkaufern sind

Haushaltspanel-Daten besser geeignet als Adhoc-Studien!

v'Das Haushaltspanel erfasst die tatsachlichen Kaufe und nicht die behaupteten.
v'Wir erfassen regelmaBig und im Zeitablauf alle Einkdufe.

v'Das Panel ermdglicht eine Beobachtung von Haushalten tber Jahre hinweg. GfK
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Marktabdeckung im Haushaltspanel — Unterschiede zu Exfactories

Das Haushaltspanel erfasst die inlandischen Einkaufe osterreichischer
Privathaushalte in allen Kanalen von Ab Hof bis Zustelldienst.

Ex-factory (9}

N Haushaltspanel

L}
...
2

.
)
|

v

=  AuBer-Haus-Konsum / Gastronomie

= (Schwarz)Einkaufe der
Kleingastronomie im LEH

= Auslandische Touristen
=  Blro- und gewerblicher Bedarf

= Individuelle Einkaufe von
Haushaltsmitgliedern z.B. wahrend
der Arbeitszeit, unterwegs, etc.

= Exporte GfK

=  AusschuBware
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Coverage: Haushaltspanel vs. Handelspanel

V.a. Diskonter &
Fachhandel

Handelspanel

Im Handelspanel erfasste Kanle Ubrige Kanile

o Gesamtes Angebot
)
S
% I;mkaufe Coverage
+ osterr. Haushalts-
& Privat-HH panel
2]
-
(©
.
Ubrige
EinkAiife

A\l

Coverage Handelspanel
V.a. AuBer-Haus- 2 >

Konsum & Touristen J
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Erhebungsgegenstand / Markte / Measures / Grundgesamtheiten

3 Verbraucherpanel

Quelle: GfK

Einkaufe fur den privaten
HH-Bedarf von HH

Osterreich gesamt
inkl. aller Randkanale/
alle Produkte

Kauferfacts wie u.a.
Reichweiten;
Kauferbezogene Analysen

2.800 HH = 3,5 Mio.

In den Panels werden

p (N Caas &

unterschiedliche Dinge
gemessen

unterschiedliche Markte
abgebildet

unterschiedliche Measures
gemessen

mit folgenden Stichproben
einer Grundgesamtheit
gearbeitet (Stand 2008)

—

Handelspanel .

Abverkaufe aus
(Einzelhandels-)Geschaften

LEH + DFH
nur EAN-Produkte

Handelsfacts wie u.a.
Distribution;

Scannerbasierte Analysen

Geschafte im LEH/DFH

GfK
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Schwerpunkt Haushaltspanel: Kernsegment Haushaltsbedarf

-AuBer-Haus- -Offentliche Haushalte

Konsum / (Kantinen, Altenheime,...)
Impulsverzehr
Kernsegment
Haushalts-
bedarf
‘Touristen -Gewerbliche Nachfrage

(Gastronomie, Wiederverkaufer,...)




USP des GfK Haushaltspanels

Abdeckung aller relevanten Handelskanadle auf SKU Basis

Der Konsument berichtet:
« Daten stammen aus tatsachlichem Kaufverhalten, nicht aus der Erinnerung.

« Daten Uber Verbraucher und Handel aus einer Datenquelle ,,From a birds view": Wie verhalt
sich der Konsument auBerhalb der Einkaufsstatte X.
« Kontinuierliche Beobachtung des Einkaufsverhaltens eines Haushaltes Uiber Jahre hinweg.

« Analyse von Marktentwicklungen: welche Kennziffer/Faktor treibt eine Entwicklung?

Genaue Analyse der Zielgruppe hinsichtlich verschiedenster Segmentierungskriterien:

« Lebenszyklusphasen
«  Psychographische Merkmale (Mediennutzung, Qualitatsbewusstsein)

« Soziodemographische Merkmale (Alter, Wohnort, Geschlecht, etc.)

GfK
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GfK
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Einflussfaktoren Umsatz ,Measure Tree"

Durchschnitts-
preis pro Kg

UMSATZ

X

X

Kaufhaufig-
keit

GfK
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~Wie viel wird bei einem Einkaufsakt gekauft?" - Menge pro Kaufakt

|

Durchschnitts- }

preis pro Kg
- -

Kaufhaufig-
keit

GfK
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Kauferkennziffern — Menge pro Einkaufsakt

Menge pro Einkaufsakt flir die Marke
Wie groB3 ist die Menge, die pro Einkaufsakt von der Marke gekauft
wird?

Ist gleich

Markenmenge pro Markenkdufer in der gesamten Periode

Anzahl Einkaufsakte, bei denen die Marke gekauft wurde

GfK
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Menge pro Einkaufsakt (in Liter) am Bsp. ausgewahlter Softdrinks-Kategorien

2008
Softdrinks total — 8,0

Carbonated Softdrinks [/ 63

Water [ 12
Near Water _ 4,4 Die Kategorie Mineralwasser weist

die hdchste Menge pro

FJ Total (incl. Gspritzt) _ 3,3 Einkaufsakt auf (u.a.wegen

Multipacks), Eiskaffee die

Ice Tea _ 5,3 geringste (kleinere Gebinde;

Impulskonsum).
Energy Drinks - 1,4

Ice Coffee rtd F 0,8 GfK

Source: GfK Consumer Tracking (Householdpanel with 2.800 Austrian private households)
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,Wie oft wird gekauft?" > Kaufhaufigkeit / Frequenz

preis pro Kg

)

Durchschnitts- }

GESAMTWERT

X =

X

Kaufhaufig-
keit

GfK
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Kauferkennziffern — Kaufhaufigkeit / Frequenz

GfK
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Kauffrequenz flir ausgewahlte Softdrinks-Kategorien

2008

Softdrinks total _ 38,2

Carb. Softdrinks

Water

Near Water

FJ Total (incl. Gspritzt)

Ice Tea

I 15.1

Energy Drinks _ 7,6

Ice Coffee rtd

H

4,2

Source: GfK Consumer Tracking (Householdpanel with 2.800 Austrian private households)

Fruchtsafte werden am haufigsten
gekauft — im Schnitt 15
Einkaufsakte pro Kaufer-Haushalt

pro Jahr.

GfK
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,Wie viele Haushalte kaufen?" - Penetration / Kauferreichweite (%)

|

Durchschnitts- }

preis pro Kg
X } -

Kaufhaufig-
keit

GfK
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Kauferkennziffern — Reichweite / Penetration

-

\_

Penetration (absolut) = Kauferreichweite flr Marken
Wieviele Haushalte kann eine Marke erreichen? Wie attraktiv ist eine Marke?

)

st gleich
S
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Kauferkennziffern — Reichweite
Bsp. Kategorie Orangensaft (fiktives Bsp)

Wie viel Prozent der osterreichischen Haushalte kauften Produkte aus der

Kategorie Orangensaft zumindest einmal innerhalb einer bestimmten Periode?

6 HH machten zumindest einen Einkauf

= 60% Kauferreichweite
10 alle HH im Universum G‘FK
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Kauferreichweiten/Penetrationen fir ausgewahlte Softdrinks Kategorien
2008

Softdrinks total — 98,9

Carb. Softdrinks [ 80, Fruchtsfte haben die hachste

Kauferreichweite — 93% aller

Water | 834 bsterr. HH kaufen mind.

einmal einen Fruchtsaft im

Near Water _ 524 Handel. Energy Drinks oder
Eiskaffees werden nur von gut
FJ Total (incl. Gspritzt) _ 93,0 25% aller osterr. Haushalte
gekauft.
Ice Tea _ 43,3

Energy Drinks _ 27,3

Ice Coffee rtd _ 28,0 GfK

Source: GfK Consumer Tracking (Householdpanel with 2.800 Austrian private households)
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Kauferkennziffern — Reichweite/Penetration
Einflussfaktoren

Wie viele Haushalte konnen mit einer Marke erreicht werden?

Einflussfaktoren:

= Distribution, qual. Aspekt der Distribution — zielgruppengerecht, Produktgestaltung,
Verpackung

= Anzahl der Sorten, Platzierung, Anzahl Facings, Zweitplatzierung, Bekanntheitsgrad, Image,
Sympathie

= Produktprofil

= Werbedruck, Preis-/Leistungsverhaltnis, Qualitat, Preisaktivitaten, Promotions

= Etc.

GfK
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,Wie viel wird pro Kaufer-HH gekauft?" - Menge pro Kaufer/Intensitat

|

Durchschnitts- }

preis pro Kg
X } -

Kaufhaufig-
keit

GfK
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Kauferkennziffern — Menge pro Kaufer

Menge pro Kaufer

Wie groB ist die Menge, die pro Markenkaufer von der Marke
gekauft wird?

Ist gleich

Markenmenge pro Anzahl Einkaufsakte, bei denen
Einkaufsakt die Marke gekauft wurde

Anzahl der Markenkaufer

GfK
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Menge pro Kaufer / Intensitat - Bsp. ausgewahlte Softdrinks-Kategorien
2008

Softdrinks total — 3073

Carb. Sofedrinks [ 7.2

Water | 1349 Insgesamt werden iiber 300 Liter alkoholfreie

. Kaltgetranke pro Kaufer-HH und pro Jahr im
Near Water | 25,2 Handel fiir den Heimkonsum gekauft.

F) Total (incl. Gspritzt) || 50,3

Ice Tea - 33,2

Hochste Intensitat weist Wasser auf.

Energy Drinks . 10,7

Ice Coffee rtd P 3,4 GfK

Source: GfK Consumer Tracking (Householdpanel with 2.800 Austrian private households)
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,2ZU welchem Preis wird gekauft?" - Durchschnittspreis (pro Kg/liter)

Durchschnitts-
preis pro Kg

X =

GESAMTWERT

X =

Kaufhaufig-
keit

GfK
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Kauferkennziffern — Durchschnittspreis

-~

\

* Durchschnittspreis pro kg/I

Wie hoch ist der Preis, der im Durchschnitt pro kg/I fiir die Marke
ausgegeben wurde?

~

J

Ist gleich

Ausgaben flr die Marke in Euro

Markenmenge in kg/I

GfK
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Durchschnittspreis pro Liter — Bsp. ausgewahlte Softdrinks-Kategorien

2008

Softdrinks total h 0,56

Carb. Softdrinks _ 0,62
Water | 0,27
NearWater | 085
FJ Total (incl. Gspritzt) _ 1,06
Ice Tea _ 0,62

Energy Drinks und Eiskaffee wurden
durchschnittlich zu deutlich hoheren Preisen

pro Liter gekauft als beispielsweise Wasser.

Energy Drinks |1 38

Tce Coffee rtd — 2,80

Source: GfK Consumer Tracking (Householdpanel with 2.800 Austrian private households)

GfK
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Einflussfaktoren Umsatz ,Measure Tree"

Durchschnitts-
preis pro Kg

UMSATZ

X

X

Kaufhaufig-
keit

GfK
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Measure Tree am Bsp. Umsatzentwicklung FMCG 2009

Das Umsatzplus im LEH+DFH ist zur Génze auf Preissteigerungen zurtickzufiihren.
Der Mengenverlust resultiert aus einem Rickgang der Menge pro Kaufer. Die rlicklaufige Einkaufsfrequenz konnte durch eine Steigerung

bei der Basketmenge nicht ausgeglichen werden.

Wert (LEH/DFH)
+0,9%
Menge \ .
-0,5% D-Preis
/urch\ +1,5%
Menge pro Kaufer Kauferzuwachs - +
-1,3% +0,8%
Frequenzriickgang Menge pro Basket
-3,2% +1,9%
PFreq: Kauferfrequenz
Buyer: Kaufer
Price: Preis G'FK
Vol.Occ: Menge/Basket

Quelle: FMCG, 2.800er Haushaltspanel ConsumerScan, Universum: LEH,DFH
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Standardberichte

Zusammenfassung O R
BASISINFORMATION: EM&,B | 66
...

MARKTANTEILE: WERT; VOLUMEN
KENNZIFFERN:

PENETRATION
Wie viele Haushalte kaufen meine Marke?

WIEDERKAUFSRATE éRepeat Purchase Rate)
Wie viele davon kaufen die Marke zumindest ein zweites Mal?
Wie viele werden von Probierkaufern zu mehr oder weniger treuen Kaufern?

EINKAUFSHAUFIGKEIT (Purchase Frequency)
Wie oft wird die Marke gekauft?

MENGE PRO EINKAUFSAKT (Volume per Trip)
Welche Markenmenge wird bei einem Einkauf mitgenommen?

GESAMTINTENSITAT (Intensity)
Wie intensiv sind die Kaufer meiner Marke in der gesamten Warengruppe?

BEDARFSDECKUNG (Coverage of Demand/ Share of Requirement)
Wie loyal sind meine Kaufer? Wie viel ihres Gesamtbedarfes decken sie Gber meine M
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a Segmentierungsansatze

GfK
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Quantitative Segmentierungsansatze

Quantitative Ansatze

1. Basis-Struktur-Merkmale

(soziodemographische und Besitz-Merkmale, z.B. Alter, Einkommen, HH-Gr68e,
Besitz Mikrowelle, PKW ...)

2. Objektive Merkmale zur Beschreibung der Lebenssituation
(deskriptive Zusatzmerkmale, Merkmals-Cluster z.B. Lebenszyklus, Lebenswelten ...)

3. Einkaufsverhaltens-Merkmale
Bildung von Kauferzielgruppen nach: - Nichtkauf eines Produkts
- Nurkauf eines Produkts
- Bedarfsdeckung
- Intensitat (Menge)
- Wiederkaufsrate
- Preisklassen etc.
auf Basis einer oder mehrerer Marken, Sorten, PackungsgréBen usw. Dabei kdnnen
diese Merkmale auch verknupft werden.

GfK
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Soziodemographische Kauferstrukturen

Analyse des Kaufverhaltens fiir bestimmte nach soziodemographischen
Merkmalen gebildete Gruppen.

Soziodemographische Merkmale sind z.B.:

e Region, Bundesland, OrtsgréBenklassen
e Alter der haushaltsfiihrenden Person

e Geschlecht

e HaushaltsgréBe

e Zahl der Kinder

e Beruf

e Berufsgruppe, Berufstatigkeit, Schulbildung
e Sozialstatus (Schichtzugehdrigkeit)

e Haushaltsnettoeinkommen

e Familien-Lebenszyklus

e etc.

GfK
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Segmentierung anhand soziodemograph. Kritieren *02/00e Beisy;
Bsp: soziale Schicht (Umsatz %; 2009 fur FMCG) kau"}ggraf,ﬁi
"D/-Of/./SCbes

Der Diskonter Hofer spricht ganzlich andere soziale Schichten an als die tibrigen Diskonter: Wahrend Lidl, Penny und Zielpunkt verstarkt

schwachere soziale Schichten ansprechen, weist Hofer eine ausgeglichene Verteilung auf.

LEH / DFH Billa Spar Merkur  /Eurospar Hofer Lidl Penny Zielpunkt
e l l l .
= Social Class B I I I I

= Social Class C

= Social Class D/E
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Kauferbeschreibung anhand von Einstellungen
Qualitative Segmentationsansatze

72

- Alle Panelteilnehmer beantworten regelmaBig Fragen zu generellen Lebenseinstellung, zum -
Konsum- und Freizeitverhalten
- Ansichten zu Dingen des tagl. Lebens - Innovationsneigung, Qualitatsorientierung, Marken-

bewusstsein, Preisbewusstsein ...
- Medien-Involvement - Werbung, Fernsehen, Radio, Print, Internetnutzung ...
- neue Trends und Entwicklungen - Avantgardisten, Konformisten ...
- Erndhrung - Schlankheits-, Gesundheits-Orientierung ...
- Umwelt - umweltfreundliche Verpackung ...
- Klimaschutz - Akzeptanz/Ablehnung
- Bio-/Oko-Produkte - Praferenz bei ausgewahlten Warengruppen
- Freizeit - in meiner Freizeit ... unternehme ich viel ...
- Haare - Abfrage Eigenschaften (normal, trocken ...)
- Fernseh-Sender - Seh-Haufigkeiten (ORF1, ORF2, ATV, reg. Privatse ...)
- Zeitungen - lese regelmaBig ... Salzburger Nachrichten ...
- Zeitschriften - bei Zeitschriften lese ich am regelmaBig ... Profil. ...
- personliche wirtschaftliche Situation - komme Uber d. Runden, kann mir etw. leisten ... G 'FK

Basis: Einfragen Haushalts-Panel (Fragebogen)
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Qualitative Segmentationsansatze
Beispiel: Ansichten zu Dingen des taglichen Lebens

19 Statements w6 Einstellungsskalen Beispiel

Inwieweit stimmen Sie personlich folgenden Aussagen zu? Die Kaufer der Marke A sind

Antwortvorgaben 1-5, wobei: Uberproportional (verglichen mit z.B.
1 = stimme voll u. ganz zu bis allen Kaufern) traditionell, nostalgisch
5 = stimme Gberhaupt nicht zu und qualitatsorientiert

- Von den Produkten, die laufend auf

den Markt kommen, halte ich die Traditionelle
meisten fir dberflissig - Traditionelle Lebensfiihrung Lebensfihrung
- Man sollte sich mit seinem Geld lieber - Innovationsneigung Innovationsneigung
Sé,”afé‘ﬁ' ones Leben machen, als es zu - Erlebnisorientierung Erlebnisorientierung
- Markenartikel sind besser als Produkte -Nostalgie Nostalgie
mit unbekannten Namen - Misstrauen gg Neuprodukten iBtr. gegentiber

- Den Aussagen der Werbung stehe ich - Qualitatsorientierung Neuprodukte

mit sehr groBem Misstrauen gegeniiber Qualitatsorientierung

- USW.

M Marke A (Index Top 2 Boxes)

GfK
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Clusteranalyse
Anteile der Cluster in der Panelstichprobe

Traditionalist Qualitatskaufer
Werbefan
Schnappchen-
Jager
GfK

Basis: 2.800er HH-Panel ConsumerScan
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Beispielhafte Beschreibung
Cluster 1: Qualitatskaufer - 28%

qualitatsbewuBt
markenbewuBt
gesundheitsbewuBt
wenig preisbewuBt

wenig werbeaffin

risikofreudig
Soziodemografien

50-64 Jahre
A/B-Schicht > Medienverhalten

>
>
>
>
>
> kulturell interessiert
>
>
>
>
>

Ein-Personenhaushalt Tageszeitungen: Standard, Kurier

Zeitschriften: Gewinn, Trend, Universum, Geo, News, Format und Gesundheit
Radiokonsum: 3 Stunden und 20 Minuten taglich > durchschnittlich
Radiosender: 01, Blue Danube Radio, auslandische Radiosender

Fernsehkonsum: 2 Stunden und 20 Minuten taglich > unterdurchschnittlich

YV V V V V V

GfK

Fernsehsender: auslandische Sender(z.B. BBC, NBC etc.)
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Typische Fragestellungen aus dem Marketing

S . Wie sieh Ksufer ei
Wie wichtig sind meine loyal Unterscheiden sich Kaufer versch. ie sieht der Kaufer einer neuen
- . : > _
Buyers? Unterscheiden sich Marken? Sorte aus? Welche Medien liest er,
diese von den light Buyers? wie ist seine Einstellung?

Befinden sich meine

Markenkaufer in einer finanziell
Welche anderen Marken hat

schwierigen Situation? Woher stammt ein Mengenplus?
mein Marken-Kaufer in seinem . .
Wie viele Flaschen (SKU) werden Mehr Kaufer oder Intensivierung
Relevant Set? 5
pro Einkaufsakt gekauft? bestehender (Measure Tree):

Welcher Handler hat noch

offenes Potenzial bei meiner

Marke? Ist der K&ufer meiner Marke bes.
? wertvoll fir den Handel
Welche Kategorien/Marken werden gem. mit [ (Bonsummenanalyse)?
meiner Marke in einem Einkaufsakt gekauft
(Cross-Promos, Zweitplatzierungen)? Flhrte ein Sortenlaunch zu
Wie sieht mein optimales Kannibalisierung? Von welchen
Sortiment in Bezug auf Marken konnte gewonnen werden?

erreichte Kaufer aus?

Wie viele HH kaufen exklusiv meine
Marke, wie viele kaufen auch Wie viele Stammkaufer, Wie erfolgreich war ein Launch? Wie
andere Marken (generell oder sogar Gelegenheitskaufer, Einmalkaufer hat viele (zufriedene) Kéufer konnte die
in einem Einkaufsakt) ESIEICHEILS sine Marke (und wie sehen sie aus)? neue Sorte gewinnen?
Frequenzbringer fir den

Handel?
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Typische Fragestellungen aus dem Marketing

Wie wichtig sind meine loyal Unterscheiden sich Kaufer versch. Wie sieht der Kaufer einer neuen
- . : > _
Buyers? Unterscheiden sich Marken? Sorte aus? Welche Medien liest er,
diese von den light Buyers? wie ist seine Einstellung?
Befinden sich meine
Markenkdufer in einer finanziell
schwierigen Situation? LLiEle AesEn Uit [ Woher stammt ein Mengenplus?
mein Marken-Kaufer in seinem . .
Wie viele Flaschen (SKU) werden Mehr Kaufer oder Intensivierung
Relevant Set?
pro Einkaufsakt gekauft? bestehender (Measure Tree)?

Welcher Handler hat noch

offenes Potenzial bei meiner

Marke? Ist der Kaufer meiner Marke bes.
P wertvoll fir den Handel
Bonsummenanalyse)?
Welche Kategorien/Marken werden gem. mit [ ( yse)

meiner Marke in einem Einkaufsakt gekauft

(Cross-Promos, Zweitplatzierungen)?
Wie sieht mein optimales

a1 By Wie erfolgreich war ein Launch?

erreichte Kaufer aus”

Wie viele HH kaufen exklusiv meine Wle V|€|e (ZUfI‘IEdEI’]E) Ka Ufer

Marke, wie viele kaufen auch

andere Marken (generell oder sogar kon nte d|e neue Sorte geW|n nen?

in einem Einkaufsakt) S IETIE MERE

Frequenzbringer fir den G‘FK

Handel?
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Kauferkennziffern — Wiederkaufsrate

GfK
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Kauferkennziffern — Wiederkaufsrate
(fiktives Bsp)

Wie viel Prozent der osterreichischen Haushalt, die einmal Orangensaft

gekauft hatten, kauften mind. ein zweites Mal?

3 HH haben ein zweites Mal gekauft
= 50% Wiederkaufsrate

6 HH machten zumindest einen Einkauf

GfK
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Wie viele Kaufer kann eine neue Marke erreichen?

Die Reichweite misst die Attraktivitat und Marktdurchdringung der Marke!

Die Wiederkauferrate misst die Zufriedenheit der Kaufer mit der Marke!

Marke a hat 5 Monate nach Produkteinfiihrung 3,9 % aller dsterreichischen Haushalte angesprochen. 21% davon kauften das

Produkt mind. ein zweites Mal. Marke B zeigte eine bessere Performance: 5,6% erreichte Kaufer, davon 34% Wiederkaufer.

3,9

3,3
O kumulierte Kauferreichweite %

Marke A 25

O Wiederkaufsrate % 1,2

0,1 l—l—i 15 19 21

B kumulierte Kauferreichweite %

5,2
Marke B B Wiederkaufsrate % S
1,4
o1 [0
—
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Typische Fragestellungen aus dem Marketing

S . " fer einer neuen
Wie wichtig sind meine loyal Unterscheiden sich K3 r einer neue

Buyers? Unterscheiden sich N liest er,

Mar’

diese von den light Buyers? We|Che a nderen Marken ’

Befinden sich meine

Markenkaufer in einer finanziell

hat mein Marken-

schwierigen Situation?

Wie viele Flaschen (SKU) werden

Kaufer in seinem

pro Einkaufsakt gekauft?
Welcher Handler hat noch

offenes Potenzial bei meiner REleva nt Set?

Marke? -r Marke bes.
? _. rur den Handel
Welche Kategorien/Marken werden gem. mit [ (Bonsummenanalyse)?
meiner Marke in einem Einkaufsakt gekauft
(Cross-Promos, Zweitplatzierungen)? Flhrte ein Sortenlaunch zu
Wie sieht mein optimales Kannibalisierung? Von welchen
Sortiment in Bezug auf Marken konnte gewonnen werden?

erreichte Kaufer aus?

Wie viele HH kaufen exklusiv meine
Marke, wie viele kaufen auch Wie viele Stammkaufer, Wie erfolgreich war ein Launch? Wie
andere Marken (generell oder sogar Gelegenheitskaufer, Einmalkaufer hat viele (zufriedene) Kaufer konnte die
in einem Einkaufsakt) ESIEICHEILS sine Marke (und wie sehen sie aus)? neue Sorte gewinnen?
Frequenzbringer fiir den

Handel?
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Nebenherverwendung / Duplication Analysis

Erkennen von Markentreue, Substitutions- und Komplementaritatsbeziehungen
zwischen Marken.

Uber die nebeneinander verwendeten Marken etc. definiert sich das Relevant Set eines
Haushaltes.

c
v
N
)
=]
<

Mit Hilfe der Nebenherverwendungsanalyse wird analysiert, was die Kaufer einer
ausgewahlten Marke oder PackungsgréBe, Sorte usw. nebenher noch kaufen.
Als Basis kdnnen dienen:
- Kaufer (z.B. von allen Kaufern der Marke A, kauften die Marken B, C...)
- Zahl der Einkaufsakte (z.B. die Kaufer der Marke A hatten nebenher noch ...
Einkaufsakte bei den Marken B, C...)
- Anzahl der Packungen, Menge, Wert (z.B. die Kaufer der Marke A kauften
nebenher noch die Marken B, C..., noch x Packungen oder Mengeneinheiten
bzw. flir einen bestimmten €-Betrag) GfK
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Kauferkennziffern — Bedarfsdeckung

Jener Anteil der Gesamtausgaben der Markenkaufer, der fiir die

Marke selbst aufgewendet wird




GfK Consumer Tracking

Einflhrung in das GfK-Haushaltspanel

Nebenherverwendungsanalyse fur Handler X

o Die Kaufer von Handler X
Lesebeispiel decken bei X durchschnittlich
22% ihrer gesamten FMCG-
.. . Ausgaben, d.h. sie decken
N ebeﬁﬁglf-s;a:/;dur 88% bei anderen Handlern,
i - die Anteile der Handler in
e diesem Nebenherportfolio
Eurospar verteilen sich wie in der Saule
Interspar | rechts ->
Maximarkt
Billa | 87,0

Merkur

Penny/Mondo ]

Zielpunkt / Plus

Adeg/Edeka
ZEV. |
Mok |
Hofer |
Lidl |
Norma ]

87% aller Kaufer von
Handler X kaufen
innerhalb der
untersuchten 6 Monate
auch bei Billa ein.

0 60,0 80,0 100,0

Bedarfsdeck

22%

Astrid Rivola

Dezember 2010

Nebenherportfolio Handler
X: Von ihren
Nebenausgaben (=88%)

Wertanteil *)
NVWD

decken sie 22,4% bei Billa.

Billa. Ein Index von 100 zeigt,
dass zwischen Handler X und

starke Konkurrenzbeziehung

INDEX

Der Index vergleicht den
Anteil von Billa im
Nebenherportfolio mit dem
nationalen Marktanteil von

Billa keine Uberproportional

Affinitat, Index <100 geringe

besteht. Index>100 starke

Affinitat
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Typische Fragestellungen aus dem Marketing

Wie sieh Kaufer einer neuen
Unterscheiden sich Kaufer versch. D Elle CEF [EU GIST e

Sorte aus? Welche Medien liest er,

Wie wichtig sind meine loyal Herken? wie st selne Elnstellung?

Buyers? Unterscheiden sich

UUELETE EEEER WMEE e Woher stammt ein Mengenplus?

mein Marken-Kaufer in seinem

d|ese von den I|ght Buyers? o Mehr Kaufer oder Intensivierung

.
T+ Relevant Set: bestehender (Measure Tree)?

Welcher ...
offenes Potenzial bei meiner
Marke? Ist der Kaufer meiner Marke bes.
? wertvoll fir den Handel
Welche Kategorien/Marken werden gem. mit [ (Bonsummenanalyse)?
meiner Marke in einem Einkaufsakt gekauft
(Cross-Promos, Zweitplatzierungen)? Flhrte ein Sortenlaunch zu
Wie sieht mein optimales Kannibalisierung? Von welchen
Sortiment in Bezug auf Marken konnte gewonnen werden?

erreichte Kaufer aus?

Wie viele HH kaufen exklusiv meine
Marke, wie viele kaufen auch Wie viele Stammkaufer, Wie erfolgreich war ein Launch? Wie
andere Marken (generell oder sogar Gelegenheitskaufer, Einmalkaufer hat viele (zufriedene) Kaufer konnte die
in einem Einkaufsakt) ESIEICHEILS sine Marke (und wie sehen sie aus)? neue Sorte gewinnen?
Frequenzbringer fiir den

Handel?
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HEAVY BUYER ANALYSE

Entwicklung
| 90
%o of Buyer %o of Business Frequency
2006 2007 2008 2006 2007 2008
] Heavy --
60,7
40 !
39 35
Medium
Buyer
45 50 49 35 37 37 29,2
Low
Buyer
6 7 8 8,5
Buyer % Buyer % Buyer % Value % Value % Value % @319
4

GfK




Einflihrung in das GfK-Haushaltspanel Astrid Rivola
HEAVY BUYER ANALYSE

Soziodemografie nach Region in %

BUYER HEAVY MEDIUM LOW
BUYER BUYER BUYER

B Wien
= NO/Bgld

m Stmk/Ktn/O
T

00

STV
17
18 21 17 18
2008 2008 2008 2008

GfK
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HEAVY BUYER ANALYSE

Wo wird eingekauft? In %

HEAVY MEDIUM LOW
BUYER BUYER BUYER

5
9 4
: -l
! s 2
5
17

= Billa
Merkur
Mondo/Penny

® Spar/Eurospar

© Interspar
Adeg/Edeka

® Tengelmann
ZEV

® restl. LEH

m C&C

16

13
10 8
5
.
5 5
4 o

7
6
E; i e —

2006 2007 2006 2007 2006 2007

GfK
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Typische Fragestellungen aus dem Marketing

Wie wichtig sind meine loyal Unterscheiden sich Kaufer versch. Wie sieht der Kaufer einer neuen
- . : > _
Buyers? Unterscheiden sich Marken? Sorte aus? Welche Medien liest er,
diese von den light Buyers? wie ist seine Einstellung?
Befinden sich meine
Markenkdufer in einer finanziell
schwierigen Situation? LLiEle AesEn Uit [ Woher stammt ein Mengenplus?
mein Marken-Kaufer in seinem . .
Wie viele Flaschen (SKU) werden Mehr Kaufer oder Intensivierung
Relevant Set?
pro Einkaufsakt gekauft? bestehender (Measure Tree)?

Welcher Handler hat noch

offenes Potenzial bei meiner

Marke? Ist der Kaufer meiner Marke bes.
P wertvoll fir den Handel
Bonsummenanalyse)?
Welche Kater~- [ ] ( yse)

Flihrte ein Sortenlaunch zu

Wle Vlele HH kanen eXkIUSIV Kannibalisierung? Von welchen

Marken konnte gewonnen werden?

meine Marke, wie viele

ka Ufen a UCh a ndere M a I’ken ? Wie viele Stammkaufer, Wie erfolgreich war ein Launch? Wie

Gelegenheitskéufer, Einmalk&ufer hat viele (zufriedene) Kaufer konnte die

e METE sine Marke (und wie sehen sie aus)? neue Sorte gewinnen?

Frequenzbringer fir den
Handel?
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Wie viele Exklusivkaufer hat eine Marke? ~
Zu welcher Marke gibt es Uberschneidungen? errgre!

Immerhin 10% der HH kaufen ihr Bier nur im Diskont und bei keiner anderen Vertriebsschiene. Sie stehen allerdings nur fiir 2% des

Wertes (gemessen am gesamten Biermarkt). 18% der HH kaufen Bier in allen drei Vertriebsschienen und stehen flir 36% des Wertes.

Exklusivkaufer von Bier beim
Diskonter

- Buyer: 10 %

- Volume: 2 %
-Value: 2%
- Buyer: 9 % - Buyer: 10 %
- Volume: 7 % - Volume: 11 %
- Value: 7 % - Value: 11 %
- Buyer: 18 %
- Volume: 38 % Exklusivkaufer von Bier im
Exklusivkaufer von Bier im - Value: 36 % Supermarkt
Verbrauchermarkt - Buyer: 17 %
- Volume: - Buyer: 20 %
- Buyer: 15 % - Value: - Volume: 16 %

-Volume: 7%
- Value: 7 %

- Value: 17 %

_— GfK
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Typische Fragestellungen aus dem Marketing

Wie wichtig sind meine loyal Unterscheiden sich Kaufer versch. Wie sieht der Kaufer einer neuen
- . : > _
Buyers? Unterscheiden sich Marken? Sorte aus? Welche Medien liest er,
diese von den light Buyers? wie ist seine Einstellung?
Befinden sich meine
Markenkdufer in einer finanziell
schwierigen Situation? LLiEle AesEn Uit [ Woher stammt ein Mengenplus?
mein Marken-Kaufer in seinem . .
Wie viele Flaschen (SKU) werden Mehr Kaufer oder Intensivierung
Relevant Set?
pro Einkaufsakt gekauft? bestehender (Measure Tree)?

Welcher Handler hat noch
offenes Potenzial bei meiner
Marke?

? ~rke bes
Welche Kategorien/Marken werden gem. mit Von WeIChen M d rken

meiner Marke in einem Einkaufsakt gekauft

(Cross-Promos, Zweitplatzierungen)? kO n nte g EWO n n e n

Wie sieht mein optimales

Sortiment in Bezug auf werden bzw. an welche

erreichte Kaufer aus?

Wie viele HH kaufen exklusiv meine Ma rken Wu rde Ve I‘|O|’en7

Marke, wie viele kaufen auch Wie viele Stammke

andere Marken (generell oder sogar Gelegenheitskaufer, Einmalkaure, - die

Ist meine Marke

in einem Einkaufsakt) sine Marke (und wie sehen sie aus)? ~.« yewinnen?

Frequenzbringer fir den
Handel?
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Gain & Loss Methodik

Situation Veranderung im Markt

@ ® ©

Ursache Veranderung im Veranderung im Veranderung im
Konsumentenverhalten: Konsumentenverhalten: Konsumentenverhalten:
Kategorie Intensitat Marke
Gewinne/Verluste Gewinne/Verluste Gewinne/Verluste
- neue Kategoriekaufer - Durch Intensivierung - An andere Marken
- verlorene Kategoriekaufer - Durch Extensivierung - Von anderen Marken
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Von welchen Marken wurde Volumen gewonnen, Seispra; .
T <
an welche wurde Volumen verloren? (Bsp. Musliriegel) 910 & Lo
9
Eaigsvﬁtsﬁags Die Kategorie Musliriegel zeigte im 1. HJ 2009 ein

AT ScanReport

Mengenplus von Uber 10%. Ursache waren Gewinne von
1. Halbjahr 2008 vs. 1. Halbjahr 2009

anderen Kategorien: lberproportional von Keksen/Waffeln,
1. Halbjahr 1. Halbjahr Sald ) ]
2008 2009 aldo aber auch von Schokoriegeln und Pralinen.
Volume [Tons/1000Liter] 886 981 95

__l_'h_ ~—— N
1. Aufteilung der Wert- ﬁiﬁgﬁf?ﬂ; Extensivierung Gewinne durch
/Mengenverénderung in die drei | warie im Markt Markenwechsel 2. Detailanalyse der
Teilsalden 4 )2 h 122 53115 direkten Gewinne/Verluste

1

in Bezug auf andere Marken

Gains Losses

absolut Prozent absolut Prozent Affinitaet

Total 127 12

COOKIES & WAFERS 42 32,9 % 105
CHOCOLATE BARS 27 21,4 % 99
PRALINES 19 15,4 % 83
CHOCOLATE 14 11,4 % 89
FRUIT GUMMIES 12 9,8 % 89
DRAGEES 4 3,4 % 78
CHILLED BARS 4 2,8 % 105
CHEWING GUM 3 2,7 % 108
LOLLIES 0 0,3 % 92
CANDIES 8 66,5 % 92 GfK
CHOCOLATE other forms 3 24,6 % 95
HOLLOW-WARE w. SURPRI 1 5,1% 77
FOAM SUGAR 0 38 9% 78



GfK Consumer Tracking Einflhrung in das GfK-Haushaltspanel Astrid Rivola Dezember 2010

100

GfK




GfK Consumer Tracking Einfiihrung in das GfK-Haushaltspanel Astrid Rivola Dezember 2010

Analysen fur Handler

101

Alle genannten Analysen konnen auch fiir Handler gemacht werden:
- Retailer Health Check
- Retailer Duplication
- Gain&Loss bzw. Shopper Migration
- Intensitatsklassen, Loyalitatsklassen fur Handlerkunden
- Promotionevaluierung aus der Sicht des Handlers

zusatzlich:
- Instore/Elsewhere: welche Produkte & Marken werden beim Handler gekauft
- Category Management Analysen

GfK
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Category Management
Erfolgreich Potenziale erkennen und nutzen

102

Hersteller Handel

Fir den Hersteller sind Flr den Handel sind eigentlich
eigentlich nur die Kaufer der Category nur die Besucher der Einkaufsstatte
- Uber alle Einkaufsstatten hinweg - Uber alle Warengruppen hinweg

- bezogen auf O gesamt relevant - bezogen auf O gesamt relevant

Im CM-Prozess werden beide Interessen zusammengefuhrt.

Relevant werden:
- die Kaufer der Category
- die die Einkaufsstatte besuchen

Sie sind das Kauferpotenzial der Einkaufsstatte GfK




Category Management

mittels ConsumerScan-Daten

103

Category Management

= (Gemeinsamer Prozess der Handler und Hersteller

= Kategorien bilden strategische Geschaftseinheiten

= Ergebnisverbesserungen durch die Erhohung des Kundennutzens

Einzelne Zielsetzungen

= Performance-Messung von Produktkategorien innerhalb der untersuchten
Vertriebskanale

= Optimierung von Sortiments-, Preis- und Promotionspolitik

= \erbesserte Kommunikation zwischen Hersteller und Verbraucher durch/mit Hilfe des
Absatzmittlers

ﬂ Im Mittelpunkt steht der Verbraucher und sein GfK

Kaufverhalten!
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Category Management mit GfK Consumer Tracking
Grundkonzept > FROM A BIRD’s VIEW

104

GRUNDGESAMTHEIT = 10 Es ergeben sich 5 Kaufertypen:

1. Die Kaufer der Category

4. Kaufer der Category in der
Einkaufsstatte

5. Weder Kaufer der Category noch
Besucher der Einkaufsstatte

GfK

Nicht ausgeschopftes Kauferpotenzial!
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Category Assessment

105

Im wesentlichen geht es fur die Vertriebsschienen um 4 Fragen:

Die tatsachlichen Kaufer = Kauferpotenzialausschopfung
Wieviel Prozent aller mdglichen Kategorie-Kaufer greifen ins Regal ?

Der tatsachliche Umsatz = Umsatzpotenzialausschopfung
Wieviel Prozent des moglichen Kategorie-Umsatzes bleibt in der Kasse ? GfK




Category Assessment mit GfK Daten:

Performance und Potenziale

106

Beispiel Handler X

21,4
Umsatzpotenzial in%
18,5
11,8 Umsatzpotenzial-
10,8 ausschopfung
2,2 2,0 2,5
- Marktanteil
FMCG TOTAL Sekt Pralinen

»,Normale" Fair-Share Betrachtung wiirde Performance bei Sekt als unterdurchschnittlich einstufen.
Category Bewertung nach GfK: Umsatzpotenzial bei Sekt vergleichsweise niedrig, deshalb
Ausschdépfung hoch - Performance bei Sekt iberdurchschnittlich.

Fokus sollte auf Kategorien mit hohem Potenzial und relativ niedriger Ausschépfung liegen - Pralinen!
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Umsatzpotenzial abs. (Tsd. Euro) und -ausschopfung
bei Account X 2008 - Produktgruppen

Gelbe Palette 492.893

WeiBe Palette 482.856

Obst (Frischepanel) 432.947

Handler X weist bei Bier ein hohes
Gemiise (Frischepanel) 410.600

Umsatzpotenzial auf, das schlecht

ausgenutzt wird.

Bier 352.806

- Detailanalyse: Liegt es am

Sortiment, am Preis, an fehlenden

Bunte Palette 257.658

Promotions, etc.?

Gelbe Fette 236.502

Convenienceprodukte 226.746

= Umsatzpotenzialsausschopfung  m Umsatzpotenzial GfK

Quelle: GFK Consumer Scan Universum: LEH+DFH
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Haufige Fragestellungen

108
Sie haben die Fragen:

Warum verliert meine Marke Marktanteil? Liegt es an einer rlcklaufigen Kauferzahl, geringeren
Konsummengen oder wird weniger oft gekauft?

Wer kauft meine Marke tatsachlich? Treffe ich meine Zielgruppe?

Verliert meine Marke an andere Marken oder Private Labels? Gibt es Kannibalisierungseffekte
mit Marken in meinem Produktportfolio?

Welche Marken haben die Kaufer meines neuen Produktes vor Einfiihrung gekauft?
Welche PackungsgréBen praferieren meine Kunden?
Was fur Auswirkungen haben Promotions auf meine Marke?

In welchen Einkaufsstatten soll meine Marke gelistet werden, bzw. wo braucht sie
Unterstlitzung? Diskonter Roll-Out

Wie hoch ist das Potenzial meiner Marke bei Billa? (Kauferpotenzial, Umsatzpotenzial) Und wie
viel von diesem Potenzial nutzen wir tatsachlich? (Closure Rate, Loyalty)

Wie viel vom Suppen Bedarf befriedigen die Kunden bei Billa? Wo werden die restlichen
Umsatze getatigt?

Wie sieht die Entwicklung meiner Marke in CEE aus?

etc.

Wir haben die Antworten! GfK
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Kontakt

Astrid Rivola
Marketing Consultant
Consumer Tracking
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Tel: +43-1-71710-347
astrid.rivola@afk.com

www.gfk.at
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