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ESOMAR: MaFo-Umsatz weltweit: 39 Milliarden US Dollar.

GLOBAL MARKET RESEARCH TURNOVER 2012 US $39,084 million

Africa $399 1% Middle East $265 1%

Latin America $1,943 5%

Asia Pacific $6,314 16% (+1)
Europe $15,639 40% (-2)

North America $14,525 37%

Quelle: Global Market Research 2013, ESOMAR Industry Report, : EDH
Amsterdam 2013, Seite 8. n




ESOMAR: weltweiter MaFo-Umsatz ,,wachst" inflationsbereinigt um 0,7%.

8.2.2 GLOBAL GROWTH RATE DEVELOPMENTS

Time period Absolute growth (%) Net growth (%)
2008 versus 2007 45 0.4
2009 versus 2008 -3.7 -4.6
2010 versus 2009 5.2 2.8
2011 versus 2010 38 0.4
2012 versus 2011 32 0.7

Quelle: Global Market Research 2013, ESOMAR Industry Report,
Amsterdam 2013, Seite 103.
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ESOMAR: 15,6 Mrd. US Dollar Umsatz, Riickgang um 1,2%.

EUROPE - MARKET RESEARCH TURNOVER 2008 - 2012 (US$ millions)

millions US$
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Quelle: Global Market Research 2013, ESOMAR Industry Report, EDH

Amsterdam 2013, Seite 9.



ESOMAR: stagnierender Weltmarkt, leichter Riickgang in Europa.

NET GROWTH RATES 2012 (adjusted for inflation)

World B o~

North America 0.4%

Asia Pacific _ 4.8%
L I -
Africa Rt

Miadie East  -4.3% [

Quelle: Global Market Research 2013, ESOMAR Industry Report, : EDH
Amsterdam 2013, Seite 8. n




ESOMAR: weltweite Umsatze nach Erhebungsmethoden.

SPEND BY RESEARCH METHOD 2012 (%)

Other 6% Online
Toml Automated digital/electronic
qualitative Telephone
17% (-1)

Face-to-face

Other quantitative
Online traffic/audience
Postal

Group discussions

Total quantitative 77% (+1) In-depth interviews
Other qualitative
Online qualitative research

Other
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Quelle: Global Market Research 2013, ESOMAR Industry Report,
Amsterdam 2013, Seite 20.
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ESOMAR: Online Research Umsatze (quantitativ & qualitativ):
11,3 Mrd. Dollar.

ONLINE RESEARCH SPEND 2008 - 2012 (US$ millions)
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Quelle: Global Market Research 2013, ESOMAR Industry Report, . - . EDH

Amsterdam 2013, Seite 20.




ESOMAR: Lander mit den hochsten Online Research Anteilen.

ONLINE

Japan _ 45% (+5)
Bugaria [ NG o -0
sweden |GGG 9% -5
Canada _ 38% (+3)
Netherlands [ KGN 3¢+

Austraia [ 34+ >

Israel I

Finland B -

USA B -0

Germany B 2 -0

Quelle: Global Market Research 2013, ESOMAR Industry Report, el o B S i T Bl EDH
Amsterdam 2013, Seite 21. ™ i, B o L] n




Quantitative Interviews der Mitgliedsinstitute des ADM nach Befragungsart:

188/ 18%o
2280
31%
3030
2280 308/,
4 8%
458/
3030
6
° 60%0
34%0
2880 216 210

1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

® Online-Interviews B Schriftliche Interviews
m Telefoninterviews m Personliche Interviews

Quelle: ADM Arbeitskreis Deutscher Markt- und Sozialforschungsinstitute e.V.




ESOMAR: MaFo-Umsatz in Osterreich: 175 Millionen US Dollar.

Turnover (US$m) Absolute | Net
growth |growth
(%) (%)
2008 2009 2010 20M 2012 2011/12 | 2011/12
EU 15
United Kingdom 4,154 3,248 3,185 SHEEA 5,076 -2.0 -47
Germany 3,334 2,897 2,889 3,325 3,321 80 58
France 2,828 2,500 2,533 2,793 2,568 -0.5 -2.5
Italy 912 757 771 807 749 0.3 -29
Spain 784 657 908 679 569 -9.2 -11.4
Sweden 458 363 369 427 462 12.8 1o
Netherlands 427 365 359 346 336 48 2.0
Belgium 238 197 201 215 197 -1.1 -3.6
176 156 169 188 175 0.9 16
Denmark 177 156 155 170 161 1.8 -0.6
Finland 162 130 120 126 13 -3.3 -6.3
Ireland 116 95 86 89 93 12.5 10.4
Portugal 100 86 86 86 77 -3.0 -5.7
Greece 119 107 96 94 76 -9 -12.8
Luxembourg 8 7 7 8 8 3.0 0.1
EU 15 total 13,993 11,720 1,710 14,592 | 13,980 1.0 -1.4
gﬁqiltl:}d?;b;(l)T;,rgztitiefgj.mh 2013, ESOMAR Industry Report, ! EDH




ESOMAR: MaFo-Umsatz in Osterreich in Millionen (US Dollar und EURO).

$188

2008 2009 2010 2011 2012

mTurnover in US $ million ® Turnover in EUR million

Quelle: Global Market Research 2013, ESOMAR Industry Report, A Il e e T o T & B
Amsterdam 2013, Seite 108. MAREETAGENT.COM




ESOMAR: MaFo-Umsatze pro Einwohner und im Verhaltnis zu den Werbe-
Ausgaben.

MR spend per capita (US $) MR as % of ad spend

o I o3 o | .+

sweer | 45,4 corce. | 16,5%

oo | 43,8

Gernany NN 40,5 *
rrance. | 40,5 f

Switzerland

Italy - 7,6%

Italy 12,3

Czech Republic 10,4

Quelle: Global Market Research 2013, ESOMAR Industry Report,
Amsterdam 2013, Seite 110 und 111.
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Umfrage-Basics | Studiensteckbrief:

Methode: Computer Assisted Web Interviews (CAWTI)

Instrument: Online-Interviews Uber die Marketagent.com reSEARCH Plattform
Respondenten: Marketagent.com Newsletter-Abonnenten aus O, D & CH
Sample-GrofBie: n = 292 Netto-Interviews, Random Selection nach Quoten
Erhebungszeitraum: 11.09.2013 - 29.09.2013

Grundgesamtheit: Marketagent.com Newsletter-Abonnenten aus O, D & CH
Umfang: 25 offene/geschlossene Fragen

Studienleitung: Marketagent.com, Mag. Daniela Karobath

Kontakt: d.karobath@marketagent.com

AGENT.COM
Bl e @ B S W



Zusammensetzung des Samples:

Geschaftsfiihrung 76 26,0%
Marketing/Produkt Management 64 21,9%
Marktforschung 100 34,2%

Public Relations 7 2,4%
Verkauf/ Key Account 12 4,1%
Sonstiges 29 9,9%

4 1,4%

Keine Angabe

Weniger als 10 Mitarbeiter 54 18,5%
10 - 50 Mitarbeiter 67 22,9%

51 - 100 Mitarbeiter 25 8,6%
Mehr als 100 Mitarbeiter 140 47,9%
6 2,1%

Keine Angabe

Osterreich 128 43,8%
Deutschland 57 19,5%
Schweiz 105 36,0%
Woanders 2 0,7%
MRAREETARGENT.COM



Beurteilung der Marktforschungs-Methoden hinsichtlich ihrer zukiinftigen
Bedeutung:

Top-Box: bewertet mit "1 = stark an Bedeutung gewinnen" (5-stufige Skalierung)

Betriebsmarktforscher: 29,0%

. . Anderer Tatigkeitsbereich: 39,9%
Quantitative Markt- und Meinungsforschung Gesamt

-- Online Interviews (CAWI) 36,3%
-- Mobile Research (via Smartphones, Handys, Tablets) 34,9%
-- Personliche / Face to Face-Interviews

-- Schriftliche Interviews (paper & pencil)

-- Telefonische Interviews (CATI)

-- Andere quantitative Ansatze

Qualitative Markt- und Meinungsforschung Gesamt
-- Qualitative Online Forschung

-- Tiefeninterviews (offline)

-- Fokusgruppen (offline)

-- Andere qualitative Ansatze

Bitte beurteilen Sie die folgenden Methoden danach, inwieweit diese Ihrer Meinung nach ,,an Bedeutung
gewinnen" oder ,,an Bedeutung verlieren™ werden.

R




76 Prozent sprechen Online Research gute Zukunftsaussichten zu.

Forschungsinstrumente und —ansatze mit guten Zukunftsaussichten

Online Research

Social Media Monitoring

O: 68,0%
Mobile Research D: 80,7%
CH: 63,8%

Keiner dieser Bereiche | 0,0% m

Welche der folgenden Forschungsinstrumente und —ansitze haben Ihrer Meinung nach gute
Zukunftsaussichten?

MAREETARGENT.COM




Online Research
(quantitativ)
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Entwicklung der Online Markt- und Meinungsforschung
(Mittelwerte in Prozent):

70,5%

67,5%

55,1% 55,8%

43,9% 43,5%

2013: Anteil der Online-Interviews: In 5 Jahren: Anteil der Online-Interviews: In 10 Jahren: Anteil der Online-Interviews:

u Osterreich (n=128) m Deutschland (n=57) m Schweiz (n=105)

Wie schitzen Sie die Entwicklung der Online Markt- und Meinungsforschung ein? [...]




26 Prozent der Betriebsmarktforscher haben methodische Bedenken in Bezug
auf die Online Markt- und Meinungsforschung.

Betriebsmarktforscher: 26,0% / MW: 3,2
Anderer Tatigkeitsbereich: 14,9% / MW: 3,4

Ja, sehr groBe Ja, eher groBe Weder/noch Nein, eher keine Nein, Gberhaupt keine
Bedenken Bedenken Bedenken Bedenken

m Betriebs-Marktforscher (n=100) mAnderer Tatigkeitsbereich (n=188)

Haben Sie heute methodische Bedenken in Bezug auf die Online Markt- und Meinungsforschung?




Konkrete methodische Bedenken in Bezug auf die Online Markt- und
Meinungsforschung:

Top 12 Nennungen (ungestiitzt)

Reprasentativitat 20,7%
Erreichbarkeit bestimmter Zielgruppen

Qualitat der Antworten/ Falsche Antworten/ Fakes

Identitat der Befragten ist nicht nachvollziehbar

Nicht geeignet fiir bestimmte Themen

Qualitat der Datenpools

Man weif3 nicht, in welcher Situation/ Umgebung die Befragung durchgefiihrt wurde
Qualitat, Validitat der Daten

Fehlende Seriositat

Dynamik, Interaktion personlicher Interviews, Gesprache geht verloren

Panel-Effekt/ zwangslaufig werden irgendwann dieselben Leute befragt

Berufs-Panelisten

(Basis: Respondenten haben methodische Bedenken in Bezug auf die Online Markt- und Meinungsforschung)
Welche methodischen Bedenken haben Sie heute in Bezug auf die Online Markt- und Meinungsforschung?




Vorteile der Online Markt- und Meinungsforschung:

Kurze Projektdurchlaufzeiten, rasche Feldarbeit

Niedrige Feldkosten

Interessantes Preis-/Leistungsverhaltnis

Mdéglichkeit der Verwendung von Multimedia-Elementen
Mdglichkeit, ein groBes Sample zu rekrutieren

Kein Einfluss eines Interviewers auf den Respondenten
Anonyme Testsituation

Effizienz bei internationalen Projekten

Automatische Filter- und Routingflihrung

Weite regionale Streuung auch bei geringer Interviewanzahl
Zugang zu schwierigen Zielgruppen mit geringer Inzidenz
Umsetzung komplexer Fragebdgen

Die Mdglichkeit Conjoint-Projekte effizient abzuwickeln
Hohe Qualitat und Glaubwiirdigkeit der Ergebnisse
Sonstiges, und zwar ...

Ich sehe keine Vorteile

76,0%
75,7%
72,3%
68,8%
56,8%
51,4%
50,3%
50,3%
50,0%
42,5%
40,1%
28,8%
26,7%
6,8%
0,7% m
0,3%

Wir zeigen Ihnen anbei einige Aspekte, welche davon wiirden Sie als Vorteile der Online Markt- und
Meinungsforschung bezeichnen?

MAREETARGENMT.COM



Die 4 zentralen Argumente fiir die Online-Forschung.

4 )

Vielfaltige Visualisierungs-Méglichkeiten im Fragebogen,
gerne auch 3D-Animationen.

-
-

Die Online-Befragung ist vergleichsweise schnell.
Ergebnisse sind innerhalb von 48 Stunden moéglich.

- J

/ \ / P~ \

Die Online-Befragung ist vergleichsweise kostenglinstig,
speziell bei groBen Stichproben.

Streuverlustfreie Selektions-Mdglichkeit von
Nischen-Zielgruppen (z.B.: Kontaktlinsentrager) uber
Panel-Stammdaten. W

O




Internet-Durchdringung vs. Festnetz-Penetration.

Anzahl der Festnetz-
Anschliisse in Tsd.

2.405

2.049

o

Q1/2004 Q1/2013 55% >8%
50%
47%
40%
28%
19%
12%

9%
Q4 Q4 Q4 Q4 Q4 Q4 Q4 Q4 Q4
1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004

Internet-Nutzung

80% 80% 81% 82%
()
72% 74%
69%
62%
599%
5,89 Mio. Pers.
Q4 Q4 Q4 Q4 Q4 Q4 Q4 Q4 Q2
2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

Juni 2013, n=2.500 / RTR Telekom Monitor Q1/2013

Quelle: AIM - Austrian Internet Monitor, rep. Osterr. , ab 14 Jahren, April bis

MAaRKETOGENT.COM



61 Prozent sehen die Riickgange der Festnetzanschliisse problematisch flr
telefonische Erhebungen.

Schwierigkeiten fiir telefonische Erhebungen in der Markt- und Meinungsforschung

0: 53,1%

Top-2-Boxes: bewertet mit

. o
D: 63,1% "Sehr & eher problematisch"

CH: 70,4%
61,4%
/—/R 60,3% 60,9% 64,0% 61,4%
50,4%
43,2%

IENEN)

J&n. 2007 Feb. 2008 Jan. 2010 Juli 2011 Sept. 2013
(n=264) (n=189) (n=266) (n=266) (n=292)

n=292
Mittelwert: 2,5

Sehr Eher Weder/noch Eher weniger Uberhaupt nicht
problematisch problematisch problematisch problematisch

Durch die Anderung im Kommunikationsverhalten und durch die steigende Mobilfunknutzung sinkt die Anzahl
der Festnetzanschliisse. Inwieweit sehen Sie darin eine Schwierigkeit fiir telefonische Erhebungen in der
Markt- und Meinungsforschung? [...]

MAREETARGENMT.COM




Qualitative
Online Forschung

O



Interesse an Qualitativer Online Forschung:

Betriebsmarktforscher: 58,0% / MW: 2,6
Anderer Tatigkeitsbereich: 63,8% / MW: 2,4

47,3%

Sehr Eher Weder/noch Eher weniger Uberhaupt nicht
interessant interessant interessant interessant

m Betriebs-Marktforscher (n=100) B Anderer Tatigkeitsbereich (n=188)

[...] Inwieweit ist die Qualitative Online Forschung fiir Sie interessant?




Vorteile der Qualitativen Online Forschung:

Erreichbarkeit weitgestreuter Zielgruppen durch ortsunabh&ngige Teilnahme 67,5%
Keine Anreisekosten fiir Teilnehmer/Moderatoren/Auftraggeber 64,4%
Keine Anreisezeit flr Teilnehmer/Moderatoren/Auftraggeber 60,6%
Offenere Meinungen und Beitrdge auch bei sensiblen Themen aufgrund von Anonymitat 56,2%
ZeitgemaBe, moderne Erhebungsmethode im Kommunikationszeitalter von WEB 2.0 43,8%
Diskussions-/Gesprachsprotokoll ist sofort verfiigbar - keine Transkription notwendig 43,2%
Geringer Moderatoren-/Interviewereffekt 38,4%
Weiterfihrende, vertiefende Diskussionsmoglichkeit im mehrtégig gedffneten Online-Forum 36,0%
Relativierung sozialer Hierarchien 36,0%
Hohe Transparenz durch Echtzeitbeobachtung und originales Diskussionsprotokoll 35,6%
Authentisches, vollstédndiges Original-Protokoll der Diskussions-/Gesprachsbeitrage 28,8%
Einsatz hochentwickelter, benutzerfreundlicher Software 23,3%

Sonstiges, und zwar ... 1,4% m

Ich sehe keine Vorteile 2,1%

Wir zeigen Ihnen anbei einige Aspekte, welche davon wiirden Sie als Vorteile der Qualitativen Online
Forschung bezeichnen?

MAREETARGENMT.COM




Mobile Research

O




Das Datenvolumen liber mobile Endgerate nimmt massiv zu.

Datenvolumen am Handy im Endkundenmarkt
(Angaben in Terabyte, SMS und MMS sind darin nicht enthalten)

24.700

15.960

15.200

8.510 9.190

7.450

Q2/2010 Q3/2010 Q4/2010 Q1/2011 Q2/2011 Q3/2011 Q4/2011 Q1/2012 Q2/2012 Q3/2012 Q4/2012 Q1/2013

Quelle: https://www.rtr.at/de/komp/TKMonitor_3_2013/TM3-

2013.pdf; S. 42 MARKETAGEMT.COM




Der Smartphone-Anteil hat sich in 3 Jahren nahezu verdoppeit.

Smartphone Anteil Osterreich: 2010 vs. 2013

2010 2013

m Nein mJa

Quelle: Al Telekom Austria: 29. Mai bis 6. Juni 2013, n = 1.000 Handynutzer R e B T
ab zwodlf Jahren in Osterreich. HiFE I{"E ﬂ"':.E E ﬂ‘% !L.F E..H g- EDH




Interesse an Mobile Research:

Betriebsmarktforscher: 74,0% / MW: 2,2

Top-2-Boxes: bewertet mit
"Sehr & eher interessant”

Anderer Tatigkeitsbereich: 66,5% / MW: 2,3

68,8%

v 52,29% 52,7%
0: 63,3% 40,6%
/_M D: 77,20/0
52,0% CH: 70,5%

Jan. 2010 Nov. 2010 Juli 2011 Sept. 2013
o
44,7% (n=226) (n=327) (n=228) (n=292)

22,0% 21,8%
19,7%

1,0% 2/1%

Sehr Eher Weder/noch Eher weniger Uberhaupt nicht
interessant interessant

interessant interessant

m Betriebs-Marktforscher (n=100) m Anderer Téatigkeitsbereich (n=188)

[...] Inwieweit ist Mobile Research fiir Sie interessant?

1O



46 Prozent sind der Ansicht, dass Mobile Befragungen heute bereits zum
Standardrepertoire der Marktforschung gehoren.

Mobile Befragungen gehoéren heute bereits zum Standardrepertoire der Marktforschung ...

Top-2-Boxes: bewertet mit
"Ja, auf jeden Fall & eher schon"

45,6%
35,8%

45,6% 45,9% . 26,3%

Nov. 2010 Juli 2011 Sept. 2013
(n=327) (n=228) (n=292)

n=292
Mittelwert: 2,5

Ja, auf jeden Fall Ja, eher schon Nein, eher weniger Nein, auf keinen Fall WeiB nicht, kann ich
Uiberhaupt nicht beurteilen

Gehoren mobile Befragungen Ihrer Ansicht nach heute bereits zum Standardrepertoire der Marktforschung?

MAREETARGENMT.COM




Vorteile der mobilen Markt- und Meinungsforschung:

Orts- und zeitunabh&ngige Befragungen 77,4%

Mobile Zielgruppen sind gut erreichbar bzw. ansprechbar 71,2%

Sehr kurzfristige Befragungen méglich/unmittelbare Reaktionen kdnnen erhoben werden 67,1%

Verkirzung der Feldzeit/Erh6hung der Ricklauf-Geschwindigkeit
Niedrigere Befragungskosten
Aufgenommene Bilder, Videos etc. kdnnen an die Forscher ibermittelt werden
Multimedia-Dateien kdnnen direkt auf das Endgerat der Respondenten lbertragen werden
Hohere Teilnahme-Motivation aufgrund Neuheit/ spielerischem Charakter
GroBere Befragungsbasis/Minimierung der Reprasentativitats-Problematik
Verbesserte Datenqualitat/h6here Kontextsensitivitat

Sonstiges, und zwar ... m

Ich sehe keine Vorteile

Wir zeigen Ihnen anbei einige Aspekte, welche davon wiirden Sie als Vorteile der mobilen Markt- und
Meinungsforschung bezeichnen?

MAREETARGENMT.COM




Nachteile der mobilen Markt- und Meinungsforschung:

Schwierige/umstéandliche Dateneingabe 63,0%
Limitationen bei der Fragebogenldnge 55,5%
Einschrédnkungen bei der Ldnge der Fragestellungen 47,9%
Heterogene Software/Uneinheitlichkeit der Handy-Browser 46,9%
Unterschiedliche DisplaygréBen der Handys 43,5%
Zweifelhafte Représentativitat 41,4%
Unsicherheit Gber die anfallenden Nutzungskosten seitens der Teilnehmer 39,0%
Geringe Usability/Nutzerfreundlichkeit von Umfragen liber mobile Endgeréte 38,0%
Einschrédnkungen bei den Fragetypen 37,0%
Kosten fiir den Datentraffic, die den Teilnehmern entstehen 37,0%
Limitationen bei der Einblendung von multimodalen Elementen 34,6%
Einschrdnkungen bei der Anzahl der Antwort-Items pro Frage 30,5%
Geringe Geschwindigkeit der Dateniibertragung 25,0%
Mangelnde Akzeptanz des mobilen Internets 14,4% m
Sonstiges, und zwar ... 3,4%
Ich sehe keine Nachteile 3,8%
Nachfolgend sehen Sie eine Liste mit moglichen Limitierungen, Barrieren und Problembereichen der mobilen

Markt- und Meinungsforschung. Welche davon wiirden Sie als Nachteile der mobilen Markt- und
Meinungsforschung bezeichnen?

MAREETARGENMT.COM




Methodische Bedenken in Bezug auf die mobile Markt- und

Meinungsforschung:
Top-2-Boxes: bewertet mit
"Ja, sehr groBBe & eher grof3e
Bedenken"
46,5%
34,6%
26,0%
Betriebsmarktforscher: 34,0% / MW: 2,9
Anderer Tatigkeitsbereich: 21,8% / MW: 3,1 -
Nov. 2010 Juli 2011 Sept. 2013

(n=327) (n=228) (n=292)

4,0% 3,20s

Ja, sehr groBe Ja, eher groBe Weder/noch Nein, eher keine Nein, Gberhaupt keine
Bedenken Bedenken Bedenken Bedenken

m Betriebs-Marktforscher (n=100) mAnderer Tatigkeitsbereich (n=188)

Haben Sie heute methodische Bedenken in Bezug auf die mobile Markt- und Meinungsforschung?




Angemessene Fragebogenldange bei mobilen Befragungen:

20,0

Fragenanzahl einer kurzen Maximal akzeptable Zu hohe Fragenanzahl Optimale Fragenanzahl Zu geringe Fragenanzahl
Umfrage Fragenanzahl

= Mittelwert (in Anzahl der Fragen) m Median (in Anzahl der Fragen)

Welche Fragebogenlinge halten Sie bei mobilen Befragungen fiir angemessen? Wie viele Fragen hatte Ihrer
Ansicht nach eine (zu) kurze, eine optimale bzw. eine (zu) lange mobile Befragung?

MAREETARGENMT.COM




83 Prozent glauben nicht, dass die mobile Markt- und Meinungsforschung die
Online Forschung als fiihrende Erhebungsmethode ablosen wird.

Ablosung der Online Forschung als fiihrende Erhebungsmethode
durch die mobile Markt- und Meinungsforschung

83,3%

/_/\

65,1%

n=292
Mittelwert: 3,0

Betriebsmarktforscher: 31,0%

Anderer Tatigkeitsbereich: 11,7%

18,2%
15,4%
1,4%
J . . .
Ja, auf jeden Fall Ja, eher schon Nein, eher nicht Nein, auf keinen Fall

Glauben Sie, dass die mobile Markt- und Meinungsforschung die Online Forschung als fiihrende
Erhebungsmethode bald ablésen wird?

HLCOM




Social Media
Monitoring

O



65 Prozent finden Social Media Monitoring interessant.

Interesse an Social Media Monitoring
65,1%

42,8%

n=292
Mittelwert: 2,3

0O: 25,8%
D: 19,3%

CH: 19,0%

Sehr Eher Weder/noch Eher weniger Uberhaupt nicht
interessant interessant interessant interessant

Inwieweit ist Social Media Monitoring fiir Sie interessant?

MAREETARGENMT.COM




Social Media Monitoring eignet sich besonders gut fiir Stimmungsanalysen,
Trend-Analysen und Frihwarn-Indikatoren

Social Media Monitoring eignet sich fiir ...

e L

or-crecToo. | 42,5

Kampagnen- (Effizienz)-Kontrolle _ 26,4%
Segmentierung/Zielgruppen-Analyse _ 21,2%
Markenwert-Studien _ 19,9%

Sonstige, und zwar ... . 2,1%

WeiB nicht/ keine F 5,1%

Fiir welche Bereiche/Informationsbediirfnisse eignet sich Social Media Monitoring Ihrer Ansicht nach
besonders gut?

MAREETARGENMT.COM




91 Prozent sehen Social Media Monitoring als neue, unabhangige
Forschungsdisziplin.

Social Media Monitoring — Ersatz fiir herkommliche Befragungen oder neue

Forschungsdisziplin
91,4%
63,0%

n=292
Mittelwert: 3,17

28,4%

6,2%
— T
| ‘ ‘
1 = Ist auf jeden Fall dazu Ist eher dazu geeignet, Ist eher eine neue, unabhangige 4 = Ist auf jeden Fall eine neue,
geeignet, herkdbmmliche herkémmliche Befragungen zu Forschungsdisziplin unabhangige Forschungsdisziplin
Befragungen zu ersetzen ersetzen

Denken Sie, dass Social Media Monitoring dazu geeignet ist, herkommliche Befragungen zu ersetzen, oder
sehen Sie Social Media Monitoring als eine neue, unabhdngige Forschungsdisziplin?
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Institutsprofil in Stichworten.

Osterreichs fiihrendes Full Service Online-Research Institut

Online Markt- und Meinungsforschung seit 2000

Methodenschwerpunkt: Consumer Online Access Panel - Befragungen
Aktiv in Osterreich, Deutschland, Slowenien und der Schweiz
Eigentimergefihrt

25 Full-Time Mitarbeiter

knapp 700 Online-Studien pro Jahr

Rund 700.000 CAWI-Interviews pro Jahr

Online Access Panel mit 520.000 Teilnehmern (+ 450/Tag, Stand 11/2013)
Eigene Panel-Kapazitaten in 18 Markten (neu: Tlrkei & WeiBrussland)
Mehrfach ausgezeichnet (u.a. GEWINN Jungunternehmer Kat. eBiz.)
Mitgliedschafen: VMO, ESOMAR, DGOF, VSMS r --
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Erstes zertifiziertes Online Access Panel nach ISO 26362 kwm%
Blros in Wiener Neudorf, Zlrich, Miinchen und Maribor \:?/
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Panel-Kapazitaten in Europa: Stand 11|2013.
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Polen > 17.000

[ Niederlande > 3.000

[ Belgien > 5.000 Tschechien > 81.000

[ England > 100 [ Slowakei > 15.000 ]

[ Ungarn > 85.000 ]

/[ Rumaénien > 7.000 ]

Slowenien > 19.000 ]

[ Frankreich > 10.000

[ Schweiz > 31.000

[ Italien > 19.000 Kroatien > 17.000 ]
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[ Osterreich > 82.000 ]q Serbien > 8.000 ]
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Bulgarien > 11.000 ]
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Forschungsschwerpunkte.

» Werbemittelstudien: Pre- und Posttests, Effizienzkontrollen
= Image-Studien / Marken-Kernwert-Analysen / Brand-Positioning

= Marktsegmentierung / Zielgruppenanalyse / Potenzialschatzung

» Trackingstudien: Ad- & Brand-Tracking

= Usage & Attitude Studien, Motiv-Analysen

» Ideenscreening, Konzept- und Produkttests, Product Launch Controlling
= Verpackungstests, Regaltests

= Online Home-Use-Tests

= Testimonial-Tests

= Logo- und Namenstests, Claim-/Slogantests
= Pricing-Forschung

= Online Conjoint-Measurement

= Kunden- und Mitarbeiterbefragungen

= Interception Surveys / OnSite-Befragungen
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MaFo-Trends | ein Blick in die Zukunft.

Die Digitalisierung wird in der Markforschung weiter stark voranschreiten.
Online Research wird stetig wachsen (jedoch verlangsamt).

Online Research Projekte werden anspruchsvoller und komplexer.

Der Stellenwert von Online Panels wir abnehmen.

Telefonische Stichproben werden zunehmend unter Druck geraten.

Mobile Research wird sich als fixe GroBe im Erhebungsmix etablieren.

Wie mobile Forschung in 10 Jahren aussieht, lasst sich heute nur andeuten.

Paper&Pencil wird aussterben.

Big Data wird noch ungeahnte Forschungsansatze zu Tage fordern.
Es werden zahlreiche neue MaFo-Tools entstehen.

Social Media Monitoring wird in den Forschungsalltag einziehen.

Ob soziale Netzwerke Online Panels ersetzen kénnen ist noch unklar.

Marktforschung wird internationaler.
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Feedback | Riickfragen | Kontakt:

Thomas Schwabl, Mag.
t.schwabl@marketagent.com
+43 (0)2236 — 205 886

Marketagent.com online reSEARCH GmbH
Brown Boveri Strasse 8/1
A-2351 Wiener Neudorf
www.marketagent.com
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