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Hintergrund und Aufgabenstellung

Hintergrund

Werbungtreibende verlangen nach einem aussagekréftigen Instru-
ment zur Messung der Wirksamkeit ihrer Werbung im Hinblick auf
Bekanntheits-, Image- und Abverkaufseffekte

10% Kauf
Kaufabsicht
4 Interesse
60% Wahrnehmung

Ergebnisse

Aufgabenstellung

Zusammenfiihrung externer Werbestatistiken mit dem GfK Ver-
braucherpanel Consumer*Scope, in dem die Kaufe und dem Kauf
vorgelagerte Indikatoren kontinuierlich erhoben werden (= Werbe-

Leistungen wirkung)
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Zahlreiche Argumente sprechen klar ftr eine Durchfiihrung
Innerhalb des GfK Verbraucherpanels

» Im GfK Verbraucherpanel kdnnen Bekanntheit, Images und Kaufe vor,
wahrend und nach der Werbekampagne gegenubergestellt werden.

» Alternativ kdnnen Haushalte mit geringer und hoher Kontaktwahr-
scheinlichkeit im Radio, in Zeitungen, Zeitschriften, im Internet, im
Fernsehen oder auf Plakaten verglichen werden.

» Die grolle Stichprobe des GfK Verbraucherpanels bietet die Chance,
mehrere Teilstichproben zu bilden und diese kontinuierlich und Uber-
schneidungsfrei Gber den Kampagnenzeitraum zu verteilen.

Ergebnisse » Sowohl bei der Auswahl der zu befragenden Zielgruppen als auch bei der
spateren Auswertung bestent die Moglichkeit, zwischen vielfaltigen
Zielgruppen zu differenzieren (nur Verwender der Warengruppe; nur
Markenkaufer; Erstkaufer vs. Wiederkaufer; HH mit Einkaufsstatte XX in
der Nahe, Technikaffine, Umweltbewul3te etc.)

Leistungen

- Analyse auch auf genau der Zielgruppe moglich, auf der die
Werbung geplant wurde!
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Warum keine Markt-Media-Studien wie die TdWI oder die VA
oder ein Werbetracking?

» Die gangigen Markt-Media-Studien sind durch die Anzahl an abgefragten
Markten Uberfrachtet und reagieren nicht sensibel genug auf Werbe-
malinahmen.

» Markt-Media-Studien erlauben kein zeitliches Monitoring der Werbe-
wirkung, da die Erhebungswellen zu weit auseinander liegen.

» Werbetrackings demgegentber sind i.d.R. nicht auf eine Messung der
generierten Werbekontakte in Print, TV, Internet, Plakat und Radio
ausgelegt und erlauben dies schon aufgrund ihrer geringen Fallzahlen
nicht. Sie kdnnen daher die Werbewirkung weder bemessen noch auf die

Ergebnisse Mediengattungen herunterbrechen.

Leistungen
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Grol3e oder kleine Losung zur Werbewirkungsmessung

Kauf
Kaufabsicht

Interesse

Wahrnehmung

Kauf

Grol3e Losung:

Kleine Losung:

Umfassende Beurteilung der Werbewirkung
an dem Abverkauf und an dem Kauf
vorgelagerten Wirkungsstufen.

(Die vorgelagerten Wirkungsindikatoren
werden in das Verbraucherpanel eingefragt.)

Beurteilung der Werbewirkung
allein am Abverkauf, der standardmaRig
im Verbraucherpanel getrackt wird.
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Vorgehensweise in der Erfolgsspirale

Prasentation

und Diskussion \
der Ergebnisse
Analyse der Befragungs-

ergebnisse in direkter
Vorgehens-j§ Verknipfung mit den
weise Paneldaten

Start-Workshop:

Ergebnisse Feinabstimmung des
Kontinuierliche Erhebung Analyse-Konzepts
im GfK-Panel (Ziele, Stichprobe etc.)

wahrend der Kampagne

Leistungen
Nullmessung =

im GfK-Panel

Kann bei reiner zum Kampagnenstart
Abverkaufsanalyse

entfallen
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Methodensteckbrief: GfK MediaOptimizer

Erhebungsziel: Aussagekraftige und umsetzungsorientierte Analyse der Wahrnehmung
und Wirkung der Werbeaktivitaten

Methode: Schriftliche Befragung bei reprasentativ oder gezielt ausgewahlten
deutschen Privatpersonen / Haushalten aus dem GfK Consumer*Scope

Vorgehens-

weise
Stichprobe: Beispiel: 2.500 (netto) Personen im Alter von 18 bis 49 Jahren;

idealerweise genau die Zielgruppe aus der Mediaplanung

Besonderheit: 1) Verkntpfung externer Werbestatistiken mit dem Panel zur
Berechnung von Kontaktwahrscheinlichkeiten mit verschiedenen
Mediengattungen
2) Verknupfung qualitativer Wirkungsindikatoren mit dem
tatsachlichen Einkaufsverhalten der Befragten aus dem GfK Panel.

Ergebnisse

Leistungen

Zeitrahmen: Ergebnisse liegen 5 Wochen nach Kampagnenende vor
(bzw. 2 Wochen nach Vorlage der Werbestatistik).
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Datenbasis: GfK-Panel, verknUpft mit externen Belegungsdaten

Vorgehens-
weise

Ergebnisse

Leistungen

Werbestatistik

(Belegungsdaten,
z.B. Thomson
Media Control
oder Nielsen

Media Research)

4

Die Werbestatistik wird durch den Kunden / dessen
Agentur auf Ebene der belegten Werbeblocke / Print-
Titel zur VerfiUgung gestellt. Durch Einspielung in den
Mediennutzungsfragebogen des GfK-Panels konnen flr
jeden Befragten Kontaktchancen mit dem Werbe-
trager berechnet werden.

Fur dieselben Panelteilnehmer liegen SingleSource
die qualitativen Wirkungsparameter sowie das
Kaufverhalten Uber die Zeit vor.

GfK Verbraucherpanel Consumer*Scope
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Qualitatives

Kam p ag n e n an alyse LE T (R Kampagnentracking

GfK Verbraucherpanel ConsumerScope

Werbungtreibenden und Agenturen wird Fir die weitere Mediaplanung kann die BN
ein Tool zur Verfigung gestellt, das den Dosierung des Mediadrucks abgeleitet

in der Kampagne realisierten Reichwei- werden.

tenaufbau zeigt.

Reichweite Reichweite

S a

100% T 50% =+

Ergebnisse

Kontakte TV

———
v

>
| | | g I 1 1

1 2 3 4 0 1 2 3 4 5+
Kampagnenwoche Kontaktklasse TV

Leistungen
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Qualitatives

Kam p ag n e n an a | yS e LE T (R Kampagnentracking

GfK Verbraucherpanel ConsumerScope

Mit welchen Print-Titeln kénnen die Ziel-
personen mit 0 TV-Kontakten doch noch
erreicht werden?

Reichweite

a

50% =T

Affinitat zu
Print-Titeln

Capital

Focus Money

Ergebnisse

Wirtschaftswoche

———
v

Leistungen T T

1 2 3 4 5+
Kontaktklasse TV




GfK Gruppe Consumer Tracking = GfK MediaOptimizer

Effekt der Werbung (1)

GfK Verbraucherpanel ConsumerScope

Wie kann sichergestellt werden, dass die gemessenen Steigerungen
tatsachlich durch die Werbung erzielt wurden?

10% Kauf
ﬁ(aufabsicht 28%
35% Interesse 45%
Ergebnisse 50% Wahrnehmung 65%
\— _J\ J
Y Y
Vorzeitraum Werbe- und

Nachzeitraum

Leistungen
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Effekt der Werbung (2)

GfK Verbraucherpanel ConsumerScope

Wie kann sichergestellt werden, dass die gemessenen Steigerungen
tatsachlich durch die Werbung erzielt wurden?

—> Durch Vergleich mit einer strukturgleichen Kontrollgruppe
ohne Werbekontakte bzw. mit wenigen Werbekontakten

Testgruppe Kontrollgruppe Gesamt-

(mit Werbung): (ohne Werbung): effekt:

Ergebnisse Kauf +5
F(aufabsicht Raufabsicht +11

Interesse Interesse +15

Wahrnehmung Wahrnehmung +20

Leistungen
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Wie beeinflusst die Kampagne
das Markenimage?

Kaufverhalten

GfK Verbraucherpanel ConsumerScope

'I_'estg ruppe Kontrollgruppe Gesamt-
(mit Werbung): (ohne Werbung): effekt:

gehoben - gehoben . +4
flippig Sl  flippiglH] 0
konservativ - konservativ - +4
exclusiv - exclusiv - +8

Ergebnisse jung . jung . 0
einfallsreich . einfallsreich . 0

modern l modern l 0

Leistungen




GfK Gruppe

Consumer Tracking = GfK MediaOptimizer

Analyse der Mediamix-Wirkung

Ergebnisse

Leistungen

Qualitatives
Kampagnentracking

GfK Verbraucherpanel ConsumerScope

Steigerung der
Kaufwahrschein- | Mit Radio Ohne Radio
lichkeit
Mit TV +8% +6%
Ohne TV +49% 0
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Wird die Sattigung der Werbewirkung
bereits erreicht?

GfK Verbraucherpanel ConsumerScope

Werbewirkungskurven zeigen dem Werbungtreibenden / der Agentur, wie der Wer-
Werbewirkung bedruck richtig zu dosieren ist, um pro investiertem Werbe-Euro maximale Wirkung
1 zu erzielen. Im Beispiel wurden 3,5 TV-Kontakte in 1 Woche realisiert und damit
100% T eine 55% Bekanntheit erzielt. Auf das Maximum von 67% Bekanntheit kommt man
nur mit hohem Zusatzaufwand (mehr als 7 Kontakte in 1 Woche).

Bekanntheit (incl. Radio)

67% Bekanntheit

55% -

20%

1 1 1 ;
>

i i
P4 o 6 7 TV-Kontakte mit Werbung
5 in der letzten Woche
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Hat sich die Werbung in Umsatzen
ausgezahlt?

Qualitatives
Kampagnentracking

GfK Verbraucherpanel ConsumerScope

Kurzfristiger Zusatzumsatz durch Werbung
Brutto-ROI =

Bruttokosten der Werbung

Umsatzveranderung Testgruppe — U.-Veranderung Kontrollgruppe

Bruttokosten der Werbung
Ergebnisse

Leistungen
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Performance-Check im GfK MediaOptimizer
- Alle wichtigen Kennzahlen auf einen Blick

GfK Verbraucherpanel ConsumerScope

Medienawareness Inhalte
Awareness TV Sloganerinnerung

Awareness Print
X%
X%

Awareness Internet X%
<% ‘ Sloganzuordnung
Awareness Radio X%
R
A. Plakat <% ‘ "

X% .‘4:‘\{{‘ ""A ‘, Bildzuordnung

X%

Ergebnisse modern x ’ ROI
X%

jung

Mehrumsatz
Leistungen sicher
/[{ = Mit Werbung

m B Ohne Werbung | @

Image Abverkauf
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Unsere Leistungen — Ihre Investition

Ergebnisse

Leistungen

Unsere Leistungen

YV V VYV V

A\

Vorbereitung und Moderation eines Start-Workshops bei Ihnen vor Ort.
Entwicklung und Abstimmung eines optimalen Stichprobenkonzepts.
Entwicklung und Abstimmung eines strukturierten Fragebogens.

Befragung von netto ausgewahiten Personen aus dem Verbraucherpanel
GfK Consumer*Scope.

Auswertung der Erhebungsergebnisse in direkter Verkntipfung mit den
tatsachlichen Einkaufen aus dem GfK Consumer*Scope.

Erstellung einer aussagekraftigen Prasentation inkl. ausfuhrlichem
Management-Report mit Fazit und konkreten Malinahmenvorschlagen.

Prasentation und Diskussion der Ergebnisse bei Ihnen vor Ort.
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Ilhr Benefit — Vorteile des GfK MediaOptimizer im Uberblick

» Nullmessung und kontinuierliche Beobachtung der Wirkungsindikatoren

» Single Source-Erhebung von Medianutzung und Werbewirkung — keine
Effektunterschatzung wie bei Datenfusionen

» Beitrag der einzelnen Medien im Media-Mix ist getrennt ausweisbar

» Ergebnis ist robust gegeniber ,Storfaktoren” wie PoS-Aktionen oder
Marketingmalinahmen der Wettbewerber

> Flexible Verknipfungen mit Paneldaten moglich (Zielgruppen, Kaufe,
Informationsverhalten, Entscheidungsgriinde etc.)

Ergebnisse

Leistungen
&
Investition




GfK Gruppe Consumer Tracking = GfK MediaOptimizer

Ihr Ansprechpartner bei Fragen

Dr. Christoph Tillmanns
Research Manager New Products & Marketing Service

Telefon: + 49 (0) 911/ 395 - 2121
Fax: + 49 (0) 911 / 395 - 4053
E-Mail: christoph.tillmanns@gfk.com

Adresse: GfK Panel Services Deutschland GmbH
Nordwestring 101
D-90319 Nurnberg

www.gfk-consumerscope.de




