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Unsere Abteilungen decken ein breites Spektrum an Marktforschungslosungen ab. GFK
Kombinationen von Erhebungsmethoden bieten tiefgehende Erkenntnisse.
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Consumer Panel Services
Auf Verbraucher- und
Haushaltspanels basierte
Informationsservices und
Beratung flir Industrie,
Handel, Konsumgter- und
Dienstleistungsunternehmen

Retail & Technology
Handelspanel-basierte
Marketing-Informationen
fur Industrie und Handel im
Bereich technische
Gebrauchsgter

—
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Custom Research
Cons U mer Interview- und Testmarkt- Media Cons u.m er
Experiences basierte Informations- Interview- und Choices
services flir Neuprodukt-

panelbasierte Messung von

Nutzungsverhalten in TV,
Print, Rundfunk und

Internet

entwicklungen und
Markenmanagement in
zahlreichen Konsum-
gltermarkten
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Haushaltspanel Osterreich -
Grundlagen GFK

Das GfK-Haushaltspanel besteht aus 4.000 Haushalten, selektiert nach
geografischen und soziodemografischen Merkmalen.

Das Panel ist somit eine verkleinerte, maf3stabgetreue Abbildung der
Grundgesamtheit und reprasentiert 3,7 Mio. Osterreichische Privathaushalte.

Es misst durch kontinuierliche Erhebung alle FMCG Einkaufe in der Stichprobe.

»2Zeigt das Konsumverhalten
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Das GfK Consumer Panel zeigt...

Wer kauft, was, wann, wo, wieviel und zu welchem Preis?*

WIE VIEL?

TAG des
EINKAUFES

MENGE,
AUSGABEN, PREIS

SHOPPER PRODUKT EINKAUFSSTATTE

... und vieles menr.
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Die Messung des Einkaufsverhaltens

Reprasentative kontinuierliche Stichprobe Erhebungsmethode

4 . OOO Privathaushalte Scannen der EANs der gekauften Produkte
Abbild der privaten Verbraucher in Osterreich

Prazise, kaufnahe Artikelerfassung
- 3 y 7 Mio. Haushalte Hohe Genauigkeit, da nicht aus Erinnerung
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Scanning Gerate zur Erfassung der Einkaufe des taglichen Bedarfs

N
Haushalte / \

_ L 2.800 —
mit Scan Plus Haushalte

N 4 »al®
Haushalte | | I I o _‘“E
\Qf mit ScanIT é ~ '} 4.000 Haushalte

J /

_ 1.200
Haushalte mit Haushalte

ConsumerClick* I I

*) Fokus EAN Ware
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Im Haushaltspanel erhobene Markte

Frische (Obst, Gemiise, Fleisch, Wurst, Fisch, Eier,

Backwaren etc.) + Korperpflege * Wasch-/Putz-/

. . i Reinigungsmittel
Molkereiprodukte Kosmetik He. ?U gSh e

: . . . D Hygienepapiere * elimuernanrung
Convenience (Basisprodukte, Fertiggerichte, etc.) . Gesundheit - Kiichen-/Haushaltspapiere
Tiefklhlkost . et

SuRwaren und pikante Snacks

Grundnahrungsmittel

Alkoholfreie Getranke
Alkoholische Getranke

HeilRgetranke
+ Kleidung » Friseurbesuche

* Heimtextilien * etc.

etc.
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Das Haushaltspanel erfasst ...

s N

- Haushalt 4711 hat am |

Mittwoch, den |
14.03.2014 bei Billa
Orangensaft gekauft

_______________________________
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Der Konsument
berichtet tiber seine
Einkaufe in allen

| Handelskanalen

_______________________________

DISKONT

(] ]
Supermarkt

an
LI]

©

il

\_

| I

WER?
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= Besitzstand
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Das Haushaltspanel erfasst im Schwerpunkt das Kernsegment GFK
Haushaltsbedarf

Aulder-Haus-
Konsum /
Impulsverzehr

Offentliche Haushalte
(Kantinen, Altenheime,...)

Gewerbliche
Nachfrage

(Gastronomie,
Wiederverkaufer,...)

x Touristen

Dieses Kernsegment steht in der Regel auch im Zentrum der Marketingaktivitaten von Handel und Herstellern.
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Ihre Fragestellungen und unsere Losungsanséatze

GFK

Standard Bericht (Markt Tracking)

m

Allgemeiner

Uberblick des Marktes,
Key Performance
Indicators (KPIs)

Consumer Diagnostics
(Advanced Business
Solutions - ABS)

Beantwortung von
Marketing Fragen,
Lésung von
Marketingproblemen

£,

Shopper Insight (Category Mgmt.)

Sl Quantifizierung und

Ausschopfung des
Potenzials einer Marke/
Kategorie beim Handler

S
|
|

T (-5 :
SE

v

v

v

GfK Consumer Panel kann Ihnen helfen, [Nren Kunden in allen Phasen des Lebenszyklus lhres Produktes zu

EINFUHRUNG WACHSTUM
Wird mein (neues) Was verursacht das
Produkt Erfolg haben? Wachstum/den
Riuckgang meiner
Marke?

© GfK Consumer Panel Services

verstehen.

WECHSEL
Gewinn von,
Verluste an?

KONKURRENZ
Was kaufen meine
Markenkaufer sonst
noch?

TREUE HINTERGRUND
Welche Kaufer Wer kauft
verursachen meine Marke?
Veranderungen?
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Wie performt die Marke? Woher kommt das Wachstum bzw. der Absatz-/

Umsatzrickgang?

KERNKENNZIFFERN — MEASURE TREE

Business Questions @

* Was sind die Wachstumstreiber?

* Woher kommt das Umsatz- /
Absatzwachstum?

* Warum geht der Umsatz / Absatz
zuruck?

« Wie attraktiv ist die Marke?
* Wie viele Kaufer hat die Marke?
* Wie haufig wird die Marke gekauft?

*  Wie viel wird durchschnittlich pro
Einkaufsakt gekauft?

o
Output-Beispiel @

Umsatz der Kategorie X stabil — Absatz rucklaufig
Treiber: HH kaufen weniger oft und seltener Kategorie X

Key Driver Contribution to
Change in Value %

Second Period
MAT Juni 2014

Value (000 EUR)

720.710 Ta2v.e2e
C 5

ey T oo

0,70 0,73
0,03 3.6%

First Period
MAT Juni 2013

1.024.640 Qo8 824
-25.815 -2,5%

Buyers (000)

3.5439 3.576,0 289,129 279,312
321 0,9% -9.817 -3,4%

Penetration

GFK

© GfK Consumer Panel Services
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Kauferreichweite — Penetration

LA

Wie viele dsterreichische Haushalte haben in der Periode X

den Orangensaft zumindest ein Mal gekauft?

4 HH haben zumindest ein Mal Orangensaft gekauft
10 (alle HH in der Stichprobe)

= 40% Reichweite
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Zusammenfassung der Haushaltspanel Kennziffern (KPIs)

Reichweite
(Penetration)

Kauffrequenz

Menge pro
Einkauf

Durch-
schnittlicher Preis

© GfK Consumer Panel Services

Wie viele Haushalte kaufen meine Marke zumindest einmal?

Wie oft wurde meine Marke gekauft?

Wie viel wurde pro Einkaufsakt gekauft?

Wie viel wird durchschnittlich pro Liter / Kilo fir die Marke gezahlt?
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Wer sind meine Kaufer? Wer ist der Shopper?

SOZIODEMOGRAPHIEN

* Wer sind die Kaufer meiner Marke?

* Welche soziodemographischen
Kriterien treffen auf die Kaufer
meiner Marke zu?

+ Stimmen die tatsachlichen Kéufer
der Marke mit der angestrebten
Zielgruppe zusammen?

* Wie unterscheiden sich die Kaufer
meiner Marke von den
Mitbewerbern?

Business Questions @ Output-Beispiel

Mehr als die Halfte der Kaufer von Marke A sind Familien. Marke B und D
haben Uberproportionale Anteile bei Empty Nesters.

Population % KategorieX  Marke A Marke B Marke C Marke D

Junge HH chne Kinder

hD
15,0
s

127

I
b

36

= Mittlere HH ochne
Kinder

29.0

= Familien

= Empty Mesters

= FPensonisten 227

]
3]
o

Penetration % abs. 15

© GfK Consumer Panel Services
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GFK

Welche Shopper Typen spricht meine Marke besonders an?

ECR SHOPPER TYPEN

L J
Business Questions @ Output-Beispiel '%I

ECR Shopper Segmente: Marke B stark bei den Flexiblen, den
GrolReinkaufern sowie bei Anspruchsvollen.

+ Welche Kéaufertypen spricht meine & tormn

Marke an?

Buyer % Buyer %

+ Auf welche Kaufertypen soll meine « Schnappcheniger
Marke in Zukunft setzen?

= Flaxible

» Bei welchen Shopper Typen hat « Grofeinkaufer
meine Marke noch Potenzial?

= Bequeme

14
9

» Spricht meine Marke andere = Anspruchsvalle
Shopper Typen an als die « Brokauter
Konkurrenzmarken?

WValue %
21
: -
-

© GfK Consumer Panel Services 19

= Fokussierte
Diskontkaufer

= Diskont
Wechselkaufer

WValue %




Wer sind die Heavy-Medium-Light Buyer? Welche Bedeutung haben Heavy GFK
Shopper?

HEAVY-MEDIUM-LIGHT-BUYER ANALYSE

L J
Business Questions @ Output-Beispiel '@I

Marke A ist am starksten auf seine Heavy Buyer angewiesen — 67 % der
Menge werden durch Heavy Buyer generiert.
* Wie grol3 ist der Anteil der Heavy-,

Medium- und Light-Buyer meiner Heavy Medium Light Total
Marke? Marke A Kauter % [HNNEENINEZN = —
Menge % (NG REZR NN —
* Wer sind die Heavy-, Medium- und ) '
Light-Buyer meiner Marke?
« Wie sieht das Kaufverhalten der Marke B kauter % INEYEE TN . —
Heavy-, Medium- und Light-Buyer Menge % NN EETTNEESN —

aus? Welche Marken kaufen sie

nebenher? Welche Packungs-

gréRen werden bevorzugt? Marke G Kaufer % [IEEHEENIEE EEN — [ =100 |
Menge % GG N N — [ -0 |

© GfK Consumer Panel Services 20



An wen verliert meine Marke? Von wem gewinnt meine Marke?

GAIN & LOSS ANALYSE

Business Questions @ Output-Beispiel

* Hatmeine Marke Absatz durch Marke A hat in Summe 17,5 Tonnen gewonnen!
Neukaufer gewonnen? Oder ist Hauptgewinn kommt von anderen Marken!
Absatz durch Kauferverluste — w—
verloren gegangen?
» Konnte ich den Verbrauch meiner Period 1 Pericd 2
Kunden steigern oder verbrauchen —p—
* An welche Marken hat meine Marke _ Gewinne durch
verloren? Von welchen Marken hat | Gewinne Markenwechsel
' o Gewinn : durch
meine Marke gewonnen ¢
_ o o gesamt Neukéaufer
* Wie hoch ist die Kannibalisierung?
* Zu welchen Marken besteht eine Exten-
hohe Affinitat (= Nahe/ Austausch- e e = ?x'ar;ri?
beziehung)?

© GfK Consumer Panel Services 21



GFK

Was kaufen die Kaufer meiner Marke noch?

NEBENHERVERWENDUNG/NEBENHERKAUF

L J
Business Questions @ Output-Beispiel @

Kaufer der Marke X kaufen nebenher vor allem Marke A
+ Wie loyal ist das Einkaufsverhalten | Marke X
der Kaufer zu meiner Marke? Nebenherkauf (%) Nebenausgaben
Menge Index
» Welche Produkte / Marken kaufen vare A ||| T 142
die Kaufer meiner Marke noch? . vare s [ o5 79
* Wie sieht das Relevant Set der 85,0 100% marke ¢ [ 7.0 118
Kaufer meiner Marke aus? werke o [ 21 .
* Wo kaufen die Kaufer meiner Marke vare ¢ [ - 89
sonst noch ein? = Bedarfsdeckung
marke F [ 45 119
marke G || 13 140
Nebenherkauf

© GfK Consumer Panel Services 22



Welche Produkte werden kombiniert gekauft? Wie hoch ist der GFK
Exklusivkauferanteil?

KOMBINATIONSANALYSE

L J
Business Questions @ Output-Beispiel @

* Welche Produkte/Marken werden Kombination zweier Produkte:

gemeinsam gekauft? BroduliA + B
* Wie hoch ist der Anteil der
Exklusivkaufer?
ProduktA . Produkt B
* Wie hoch ist der Anteil der i

- i ) 44,1% 32,8%
Uberschneidungskaufer?

* Wie hoch ist der Anteil der Kaufer,
die Kombinationsk&ufe tatigen?

* Welche Bedeutung oder Potenziale Leamings:

Von allen Kéufern, die im betrachteten Zeitraum mind. ein Mal Produkt A oder B gekauft haben, kauften:
haben Dachmarken? - 441 % ausschl. ProduktA

= 32,8 % ausschl. Produkt B
= 23,1 % sowohl ProduktA als auch Produkt B
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Wie haufig wird meine Marke gekauft?

EINKAUFSHAUFIGKEITENANALYSE

Business Questions @ Output-Beispiel

16 % der Kunden haben im letzten Jahr nur einmal bei Einkaufsstatte A
gekauft. 21,5 % kaufen mindestens alle 2 Wochen und stehen fur 61 % des

+ Wie haufig wird meine Marke Umsatzes.
gekauft?

Buyer % Value %

* Wie grol3 ist der Anteil der Einmal-/
Wieder-/ Mehrmalsk&ufer meiner
Marke?

* Wie unterscheidet sich das Profil
der Einmal-/Wieder-/Mehrmals-
kaufer?

= 27 mal und &fter
= 13-26x Kéufer

= 5-12x Kaufer

m 2-4x Kaufer

m 1x Kéufer

1,9

* Welche Bedeutung haben die
verschiedenen Kaufergruppen fur : :
. Jahr Jahr Jahr Jahr
meine Mal’ke? 2013 2014 2013 2014

Penetration 59,0 51,7 W Value abs.  785.612 835.832
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Wie erfolgreich ist mein Produkt innerhalb des Gesamtsortiments?

SORTIMENTSOPTIMIERUNG

Business Questions @ Output-Beispiel

Orange als die wichtigste Sorte. Mit den Top 5 Sorten Orange (+mild),
Cranberry, Apfel und Mango werden fast 60 % der Kaufer erreicht.
MAT Juni 2015
Rank Kumulierter Kauferanteil Differenz zur kumulierten ExKlusive relative
* Wie erfOIgreICh ist mein rel. Kauferreichweite relative Kauferreichweite... Kauferreichweite
. 41 TNORANGE 2358032087 =2 24,8 5.1 i

Produkt/Marke innerhalb des 5 hcRANBERRY 362 114 19
Gesamtsortiments (einer 3 oRAisEMLY I os 27
. . 4 1INAPFEL 53,2 75 26
Einkaufsstatte)? B warco R e —T 64 23
. 6 1V ORANGE MIT FRUCHTFLEISCH 65,5 6,0 43
* Welche Produkte/Varianten/Sorten 7 nAns T 707 52 22
elgnen S'Ch als 8 1\ GRANATAPFEL 75,2 45 13
. 9  1NPFIRSICH [[B5a53225357564 | a8 36 12
Abtauschkandidaten? 10 T RoT
A1 Meneune EASAEAEEISIEEE T s 20 12
12 1\ TOMATENSAFT 89 20 17
18 nevosesre O T —— T 1 05
14 1\ SCHWARZE JOHANNISBEERE 90,3 16 10
15  1\MILDER APFELSAFT 91,8209142734932 913 15 1.1
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Wie erfolgreich ist der Launch meines neuen Produkts?

LAUNCH TRACKING

Business Questions @

zum Produkt?

neuen Produkts?

Produkts?

* Wie viele Kaufer werden in den
ersten Monaten erreicht? Wie viele
Kaufer greifen zumindest ein 2. Mal

* Woher kommt der Absatz des
* Gibt es eine Kannibalisierung mit

dem bestehenden Produktportfolio?
* Wer sind die Kaufer des neuen

Output-Beispiel

Der Launch von Marke A war erfolgreich: Der Kauferkreis tbersteigt deutlich
und die Loyalitat knapp die kritischen Limits.

hoch 30

25

20

15

10

YauneT Wap Yoeu ajeuoy g
uoljesjaus aane|ay

o

%F ‘B2
T[T soyosnuy

=)

niedrig

Ergebnisse 6 Maonte nach Launch

Flash

Runner

Loser

Potential

=)
o

niedrig

5.0

10.0

15.0 200 250 30,0 350 40.0
Kritisches Limit
30%

Rel. Wiederkaufsrate
6 Monate nach dem Launch

450

hoch

© GfK Consumer Panel Services
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Wie hoch ist der Anteil der Zu- und Abwanderer sowie Stammkaufer meiner GFK
Marke?

NEW — LOST — REPEAT BUYER ANALYSE

L J
Business Questions @ Output-Beispiel @

» Gewinnt oder verliert meine Marke Marke A hat deutlich mehr Stammkaufer als alle anderen Marken.
Kaufer?

+ Uberwiegen die Zuwanderer oder e
Abwanderer?

* Welche Wanderbewegungen finden
statt? . u Zuwanderer

« Was kaufen Abwanderer / = Stammkaufer
Zuwanderer und Stammkéaufer = Abwanderer
meiner Marke nebenher? e 37,4 ‘ , 31.0

* Welche demographische Struktur
weisen die Kaufergruppen auf? Marke A MarkeB MarkeC  MarkeD  Marke E

© GfK Consumer Panel Services 27
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Uberblick mdglicher Fragestellungen

Advanced Business Solutions (ABS)

Price Promotion
Management

Preis- und Promotion-
Aktivitaten planen und
analysieren

= Wie nachhaltig wirkt eine
Promotion?

= Wie wird eine Promotion
wahrgenommen?

= Was ist der optimale
Preis-Promotion
Positionierung?

© GfK Consumer Panel Services

. 4

Shopper
Management

Shopper verstehen, POS
Aktivitaten optimieren

s

= Welche Auswirkung hatte
eine (Aus-)Listung?

=  Welche Shopper-Typen
kaufen beim Retailer? Und
wie kann ich sie
ansprechen?

. 4

Media
Management

Strategische
Mediaplanung und
Quantifizierung der

Werbewirkung

DS ex

Uber welche Medien ist die
Zielgruppe anzusprechen?
Wie erfolgreich war die
Medien-kampagne?

Target Group
Management

K&ufer- u. Verwender-
Zielgruppen
verstehen und ansprechen

@ 0

il M A

=  Welche Kaufersegmente

gibt es?

= Was ist die Kernzielgruppe

meiner Marke und wie hoch
ist das unerschlossene
Kéauferpotenzial?

29
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Wo gibt es noch Potenzial fir meine Marke? Wie grol3 ist das Potenzial der

Kategorie beim Handler XY?

CATEGORY MANAGEMENT

Business Questions @ Output-Beispiel

+ Bei welchem Handler gibt es
Potenzial fir meine Marke?

* Wie kann die Treue (Loyalitat)
gemessen und gesteigert werden?

* Wo gibt es noch
Wachstumspotenzial fir die
gesamte Kategorie?

* Wie grof3 ist der potenzielle
Mehrumsatz, der erreicht werden
kann?

* Welche Hebel missen betatigt
werden um das Potenzial besser
abschopfen zu kbénnen?

Vor allem in der Kategorie Fruchtsaft gibt es offenes Potenzial: hohes
Umsatzpotenzial aber geringere UPA als AFG insgesamt.

Umsatzpotenzial (000 EUR)

CARBOMATED SOFT DRINKS 147.319

FRUIT JUICE INCL. GSPRITZT 133.981

101.719

WATER

EMERGY DRINKS
SYRUP
NEAR WATER

TEA BASED DRINKS 1
4.7

1
ICE COFFEE ready to drink A
|
1
|
1

ISOTONIC / SPORTS DRINKS 4 813
1

Benchmark
Key AccountX WG UPA 16,6%

GFK

© GfK Consumer Panel Services

31



Kategorie Beurteilung mit GfK Daten: Performance und Potenziale
Beispiel Handler X

’

~ - ~ - ~

/" EMCG TOTAL it Sekt N /" pralinen
21,4

18,5 Umsatzpotenzial in %

15,7

Umsatzpotenzialausschopfung

Marktanteil

1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1

_ Bewertung GfK: Bewertung GfK: Fokus auf Kategorien mit
~Normale” Fair- Umsatzpotenzial niedrig, Umsatzpotenzial hoch, « hohem Potenzial und relativ
Share Betrachtung: } Ausschépfung hoch } Ausschopfung niedrig + niedriger Ausschépfung
> Performan_ce_ - Performance - Performance legen
unterdurchschnittlich tiberdurchschnittlich! unterdurchschnittlich! > 7.B. Pralinen
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Category Management mit GfK Consumer Tracking Grundkonzept GFK
- FROM A BIRD’s VIEW

GRUNDGESAMTHEIT = 10 Es ergeben sich 5 Kaufertypen:

1. Die Kaufer der Category

2. Die Besucher der Einkaufsstatte

4. Kaufer der Category in der
Einkaufsstatte

5. Weder Kaufer der Category noch

Nicht ausgeschopftes Kauferpotenziall Besucher der Einkaufsstatte

© GfK Consumer Panel Services 33



GFK

Zusammenfassung der Category Management Facts
Im Wesentlichen geht es fiir die Vertriebsschienen um vier Fragen:

3. Kauferpotenzialausschopfung = Die tatsédchlichen Kaufer
z.B. Wie viel Prozent aller méglichen Kategorie-Kaufer greifen ins Regal des Handlers?

4. Umsatzpotenzialausschopfung = Der tatséchliche Umsatz
z.B. Wie viel Prozent des moglichen Kategorie-Umsatzes bleibt in der Kassa des Handlers?

© GfK Consumer Panel Services 34



LOsungsansatze zur Verbesserung der Umsatzpotenzialausschdpfung

Wie steigert
man die UPA?

GFK

X Kauferpotenzial-
ausschopfung
heben durch

(- [Bedarfs- @ Hohere

m [deckung  *\Rm Einkaufshaufigkeit [ Mehr K&ufer

i [neben durch und Bon-Betrage

- 00

-| Platzierung / Promotion Preis / Werbung Sortiment
E ° 9 _— 0 nnnon

- % ‘@‘ p\J]_u_
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Kombinierte Analyseansatze erlauben tiefgehende Erkenntnisse ...

Consumer Panel Custom Research

= Welche Einstellungen haben die
Konsumenten? Was wollen meine
Kunden, jetzt und morgen?

= Warum wird etwas gekauft/nicht
gekauft? Was sind Barrieren /-motive?

= Wie kommuniziere ich am besten mit
Zielgruppen?

= Welche Innovationsmoglichkeiten
bestehen noch?

» Welches Image hat meine Marke?

© GfK Consumer Panel Services 37

= Einkaufsverhalten: Was wird wann wo
und zu welchem Preis gekauft?

= Wie sieht das Relevant Set aus? Was
wird nebenher gekauft?

= Wer ist der Shopper?

= Warum verliert meine Marke? An
wen?

= Wie viele Stammkaufer hat meine
Marke? Wer sind die Stammkaufer?

Umfassendes

Kauferver-

standnis




DANKE FUR IHRE AUFMERSAMKEIT



