Medienforschung in Osterrelch 2016
Studien und Methoden

Mag. Andreas Birner
Dienstag, 22. November 2016

Growth from Knowledge
GfK Austria GmbH



Medienforschung in Osterreich

© GfK 2016 | Medienforschung in Osterreich | 22. November 2016



Medien und Markt

Werbetrager fur Werbemittel
Medien > Werbung

A 4

Werbeausgaben 2015
€ 4,2 Milliarden
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Der Werbemarkt 2015 GFK

Werbeausgaben 2015
€ 4,2 Milliarden

m Kino
m AulRenwerbung
® Radio
nTVv
Online
® Presse
= Direct Marketing

Tageszeitungen: 57,6%

Regionale Wochenzeitungen: 19,1%
lllustrierte / Magazine: 17,4%
Fachzeitschriften: 5,8%

Quelle: FOCUS Media Research

Angaben in %
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Medienforschung: Inhalte & Studien (Uberblick)

Vermark?lrrig:ggrilt)e?;échaﬂen AuliaggeneiBizelunden
Grundlage fur Mediaplanung Spezifische Fragestellungen
Werbetragerreichweiten Werbemittelreichweiten
Werbetragerkontaktchance Werbemittelkontaktchance
Marktanalysen Werbemitteltests
Nutzeranalysen Trackings (Kampagnen, Spots...)
Zeitreihenanalysen Imageanalysen
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Currencies: Zielsetzung

Currencies sind reprasentative Reichweiten- und Gattungsstudien fur ein
Medium (Werbetrager) mit dem Ziel, das entsprechende Nutzungsverhalten
der dsterreichischen Bevolkerung nach anerkannten wissenschaftlichen
Methoden bestmdglich abzubilden.

Werbetréger liefert Leistungsnachweis

Wie viele Nutzer hat ein Medium / Werbetrager?

Wer sind die Nutzer eines Mediums / Werbetrager?

© GfK 2016 | Medienforschung in Osterreich | 22. November 2016 6



Gemeinsame Charakteristika von Currencies

Inhalt/Methode

< Frageprogramm

1. Reichweitenmessung

2. Zielgruppenmerkmale

< Methodisch
1. Grol3e Stichproben

2. Hohe Standardisierung
von Anlage und Abfrage
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Einsatz und Nutzen von Currencies

Uberblick/Kenntnis des Medienmarktes

Entwicklung des Medienmarktes

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

Akguisition von Werbung

Preisbestimmung

Mediaplanung

Zielgruppenanalysen: GrofR3e, Struktur

Entwicklungen von Mérkten,
Lebenseinstellungen, Gesellschaft
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Erfordert:

» Qualitatsanspriche hinsichtlich der
Repréasentativitat, der Datenerhebung, der
Modellierung und der Nutzbarkeit

» Transparenz des Modells und der Methodik sowie
aller Grundbegriffe und Definitionen fir die Nutzer

» Orientierung an den Traditionen und Usancen der
Werbewirtschaft und ihrer Kampagnenplanung

» Stetige methodische Weiterentwicklung um
Anderung im Nutzungsverhalten korrekt abzubilden
(Digitalisierung)




Currencies

TELETEST

TV
1.621 HH
elektr.
since 1991

Media Server
Cross-Media

Radiotest

Radio
24.000 CATI
since 1993

CAWI Print

Special-
Interest-
WELEVARES
6.000 CAWI
since 2006
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CAWI/CAPI
2014/ 2015

Media-
Analyse

Print
15.000
CAWI/CAPI
since1965

cine.ma

Cinema
8.000 CAWI
since 2011

OSA

Out of Home

5.000 CAWI /

CAPI / CATI/
GPS
2010




Methoden der Medienforschung
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Methoden der Marktforschung

PAPI Paper Assisted (auch Begriff "Aided") Personal Interviews (personlich "auf Papier")

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

CASI Computer Assisted Self Interviews ("Selbstausfiiller" - Notebook)

CATI Computer Assisted Telephone Interviews (Telefonisch - PC)

CAWI Computer Assisted Web Interviews ("Selbstausfiiller" - Internet/PC)

Elektronisch Messung mittels elektronischer Gerdte: TV-Messgerat, GPS

Digital Exposure Effects, Cookie Tracking

Data Integrations Fusionen, Imputationen
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Methodology Share

m CATI

u CAWI

= CAPI

Other (Qualitative, Data
Modelling)
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Media-Analyse: Print
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Media-Analyse

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

Vertragsdauer Aktuell: 2016

Durchfuhrung Jahrlich

Institute GfK Austria, IFES, HTS

Inhalt (primar) Reichweitenmessung von ca. 130 Printtitel (inkl. Gratismedien)

Grundgesamtheit Osterreicher ab 14 Jahre

Sampling C-ERS (Combined Extended Random Sample)

Stichprobe 15.000 Interviews

Befragungsart seit 2014 MultiMode (CAWI / CAPI)

Feldzeit Janner bis Dezember
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40 Jahre Media-Analyse

MA 1965: PAPI

3. Haben Sie in den letzten 7 Tagen, also seit letztem ... (N0~
CHENTAG NENKEN!)..., irgend eine Tageszeitung gelesen oder

durchgeblattert?

A= keine gelesen-----.

8- gelesen: Welche?

I% TABELLE EINRINGELN. ZEITUNGEN, DIE NICHT IN DER LISTE

ENTHALTEN SIND, UNTEN EINTRAGEN UND ABFRAGEN!

FALLS ®Kurier® UND/OOER ®Express® GENANNT, NACHFRAGEN:
War das die rote Morgenausgabe, die blaue Mittag- oder

Abendausgabe oder waran es beide?

UN3 JEDE AUSGABZ ALS EIGENE ZEITUNG BEMANDELN!
3a. Wann haben Sie den/die/das ... zus letzten Mal gelesen oder

durchgeblattert - abgesehen von heute?

3b. Zu welchen
oder abends

3c. o war das?

3d. Ist der/die
oder nicht?

3e. Ist der/die,
meine; wird

3f. Haben Sie i1
taglich ode:

. Haben Sie di

ich meine di
gelesen cder

[
@

Seit MA 2005: CASI/CAPI

o | E

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

durchgeblattert?

WIENER*

(i

ZEITUNGE ®*

nein
"

3 32 3b 3 S

' = s, 2
s ferk s

2 g s =2 ~

= = L Ll

~ o ) 2 o4 & a
slsllefa|E2EE

e il e e

@ @ =3 =3 = = = ] s @ (=

~— o > & = < ~ = S X -<

Linzer Volksblatt SA 9 8 A UGS AFSaE=22 1
0.0. Nachrichten & 8 8 A 765 & 3 2 1
Tagblatt, Linz SA 9 8 A 7G5 a3 1
Demokrat. Volksblatt SAL- 9 8 & T NI D) 1
Salzburger Nachrichten SAT 9. 8 A 7.6 5 § RN 1
Timnlan Tanarwaitina A a Q A 7} (< s 1 2 " 1
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TELETEST: Fernsehen
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TELETEST
Auftraggeber

Durchftihrung
Institut

Inhalt

Grundgesamtheit

Sampling
Stichprobe

Befragungsart

Feldzeit
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GFK

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

kontinuierlich, seit 1991

GfK Austria

Fernsehnutzung

Osterr. Gesamtbevolkerung ab 3 Jahre mit TV im Haushalt

Rekrutierung aus Reprasentativumfragen nach Soll-Vorgaben

1.623 Haushalte = rund 3.570 Personen ab 3 Jahren

Elektronische Messung mittels TC-Meter und Fernbedienung

Janner bis Dezember
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TELETEST: Grundgesamtheit und Panelgrd3e: Stand 2014

Grundgesamtheiten

+ 3.605.000 TV Haushalte .
« 7.960.000 Personen 3 Jahre+ Panelgrofle
e 7.247.000 Personen 12 Jahre+ Anzahl Haushalte nach Bundeslandern

Panelgrolie

* 1.623 Haushalte
e 3.556 Personen 3 Jahre+

Disproportionaler Ansatz

» Kleine Bundeslander mit
vergleichsweise grof3en
Fallzahlen

© GfK 2016 | Medienforschung in Osterreich | 22. November 2016
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Auswahl der Haushalte GFK

Haushalte werden nach Sollvorgaben (Mikrozensus, Ifd. Monitoring) vorselektiert,

danach erfolgt die Auswahl zuféallig

Sollvorgaben

* Region: Bundesland, politischer Bezirk, Ortsgrof3e

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

- Personendemographie: Alter, Geschlecht, Bildung, Beruf, Berufstatigkeit

* Beobachtung der technischen Ausstattung der Haushalte:
Anzahl der TV-Geréate, Empfangsebene, Smartcards, etc.
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TELETEST: Verfahren

Automatisc
aller TV-Ge

GfK-Meter 3

|

GfK-Meter 2

Anmeldu

Sl
S o

Automatische
zw. 3:00 un
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Voraussetzungen fiir site-centric Messung (Tagging) GFK

GfK SENSIC Stream Agent (SSA)

« Integration einer Library in jeder Art von Media Player

« Basierend auf einer Heartbeat-Messung, um sehr
genaue Resultate zu liefern, erfasst Anzahl und
Dauer aller angeschauter Streams

* Integrierte Messung von Inhalten und
Werbemitteln, mit der Mdglichkeit fur
unterschiedliche KPIs

» Zugeschnitten auf komplexe Media Player
Applikationen mit multiplen Playlisten, Pre-Rolls, etc.

« Einfache Integration der Library in Media Player
(APIs verfiigbar)

* Hoch skalierbare Datenverarbeitung um den
spezifischen Auswertungsvoraussetzungen der

Kunden gerecht zu werden
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SENSIC platform — cross device coverage

GFK

The technology is applicable to all browsers for desktop usage and mobile usage,;
including content embedded into Apps (smartphone / tablet / Smart-TV).

Mobile device D D

(smartphone, tablet)

Tagged content distributed via...

Website NG
 All browsers ~)  |OS: Safari
Q . Android: all Browsers
«  Windows: |IE

App @.
. iOS @
Android
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Content types: Text, Graphics, Media (Video, Audio), Advertising

Connected devices

(Smart TV) —

Website @

* All browsers

@ 0 ©V

App
* Adoptable, based or@
HTML5 (optional)
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AGTT | Online Messung — Implementierung GfK-SSA

Broadcaster / Stream- Nutzungsvorgang
Anbieter auf NUFAGO*

P

Aufzeichnung je View:
= Startzeit, Dauer
SENSIC = Ubernahme Parameterset

\ Stream Agent . siart, Stop, FWD, REW, Pause
Servpr mit sekundengenauer Zeitnahme
= Heartbeat

Integration der
Messbibliothek (SSA)

Datenverarbeitung:
Taglich unter
Abgleich der Online

A 4

Reporting: Inhalte mit linearen
= Sendungen TV-Inhalten
(Teile/gesamt) Anreicherung der

= Werbung @ Messdaten um
= Mediaplayer (Browser) (pre/mid/postroll) Zielgruppeninformatione
= HbbTV = Zeitschiene ___ nausdem GfK Target

= Datum ~ | Group Marker (TGM)
= App (iOS, Android) = Views (Client) Panel

= Share Contribution

= Nutzungsdauer

= Nutzungsquelle
(Browser, App, Gerét)

© GfK 2016 | Medienforschung in Osterreich | 22. November 2016 = Zielgruppen 23
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Radiotest: Radio
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Radiotest

Auftraggeber ORF und Privatradios
Dr. Margit Seifert, +43(1)87878-15275, margit.seifert@orf.at
Doris Ragetté, +43(1)7105810-30, ragette@rms-austria.at

Vertragsdauer 2014 bis 2018 (aktueller Vertrag)

Durchfuhrung Jahrlich, seit 1993

Institute GfK Austria

Inhalt (primar) Reichweitenmessung von ca. 50 Radiosendern

Grundgesamtheit Osterreicher ab 10 Jahre

Sampling RLD Plus (Random Digit Dialing plus Steuerung der 14-49Jahrigen)

Stichprobe 24.000 Interviews

Befragungsart Telefonisch, CATI - Computer Assisted Telephone Interviews

Feldzeit Janner bis Dezember
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GfK Austria

Erhebung der Horfunknutzung in Osterreich seit tiber 40 Jahren

MA/Media-Analyse

All-Medien-Studie Umstieg von Einsatz des SMS Erganzung der Optimierung des
inkl. Radio-RW; Paper-Pencil- zur Stichproben- Stichprobe um ein Samplings durch
GfK federfihrendes Telefon-Interviews bildung und "Boost-Sample” RLD Plus (Random
Institut auf CATI-Interviews Steuerung Last Digit)

l

Radiotest
All-Medien-Studie GfK alleindurch-
inkl. Radio-RW; fuhrendes Institut;
GfK-Eigenprojekt; Auftraggeber ORF
Auftraggeber ORF

seit 2011

Radiotest Radiotest

Auftraggeber ORF; Auftraggeber ORF Weiterentwicklung des

erste Privatsender und Privatradios Samplings von AR (Adress

als Lizenznehmer Random) zu RDD
(Random Digit Dialing)

© GfK 2016 | Medienforschung in Osterreich | 22. November 2016
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CATI - Computer Assisted Telephone Interviews
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Fragebogen

Tagesablauf
Persdnlich Radionutzung
Besitz Bekanntheit Radiosender
Nutzung PKW WLK Radiosender
Informationsinteressen Nutzungsfrequenz letzte 7 Tage
Freizeitaktivitaten Device

Radiotest
Mediennutzung
Radio
TV
Internet
Print

Soziodemographie

© GfK 2016 | Medienforschung in Osterreich | 22. November 2016 28



Regionale und zeitliche Steuerung der Interviews

Proportional nach Proportional nach Tagesgleichverteilung
politischem Bezirk pro Ortsgrol3e pro der Interviews auf
Bundesland politischem Bezirk regionaler Ebene
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AdHoc - Onlineforschung
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Einsatz von multimedialen Elementen: “Gamification”

XP Quadrant (Beispiel Banken)

Negativ Neutral

=
)
4
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0
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T

Schwach )
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TV Werbung

Printwerbung

Direct Mail

Empfehlungen

Auftrag ausgefillt

Personliches Service in Anspruch

genommen

Online Banking gemacht

Mit Bankbetreuer interagiert
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Online-Studien: Zielgruppen und Reprasentativitat

Problematik der Reprasentativitat flr die Gesamtbevdlkerung

nicht immer ist Reprasentativitat erforderlich
=> Reprasentativitat fir bestimmte Zielgruppen

=> kombinierter Einsatz von Erhebungsmethoden mdoglich
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Warum Online?

Immer mehr Osterreicherlnnen nutzen das
Internet

Sinkende Ausschopfungsraten durch:

* mangelnde Erreichbarkeit

» zurtickgehende Ausstattung mit
Festnetzanschluss

« zunehmende berufliche und private Mobilitat
,Zeitknappheit®

* mangelnde Kooperationsbereitschaft

GFK

LOSUNGSWEG:
METHODENUMSTIEG / METHODENMIX

* Erhebungsmethode an Zielgruppe, Thema und
Interviewdauer anpassen

* Den Befragten Wahlmaoglichkeiten (Zeit, Ort,
Methode) geben

© GfK 2016 | Medienforschung in Osterreich | 22. November 2016
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Reprasentativitat durch ...

1. GfK Austria ONLINEPOOL 2. UNTERSUCHUNGSANLAGE 3. DURCHFUHRUNG

» Anwerbung der Poolteilnehmer in » Klar definierte und online » Ausreichend bemessene
reprasentativen Offline-Umfragen erreichbare Grundgesamtheit Feldzeiten
(derzeit 30.000 Poolteilnehmer) » Aktive Auswahl der » Art und Umfang gewéhrter
» Struktur des Pools als genaues Befragungspersonen tber Zufalls- Incentives
gbtl)_lld (i/(lar Ipternetnutzer (GfK oder Quotenverfahren » Kontrolle von Mehrfachteilnahme
nline Monitor) » Dokumentation der und Durchklicken des
» permanente und sorgfaltige Ausschoépfungsquote Fragebogens
Poolpflege » Gestaltung des Fragebogens » Dokumentation der Feldkontrolle

» Aktualisierung der Stammdaten
der Poolteilnehmer

» Befragung der Poolteilnehmer
nicht zu haufig und nicht zu selten
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Ablauf einer Online-Studie auf Basis des
GfK Austria Internet-Adressen-Pools

Erster Internet-Adressen-Pool in Osterreich - 30.000 Befragungsteilnehmer

Anwerbung Internet- .
telefonisch ”|  Adressen-Pool E-Mail Respondenten ID-PW WwWw
— —
plus
Datenbank I;roageen-
Zielgruppen 9
Offline-Rekrutierung
von Internet-Nutzern
aus
MTU's, Server -
CATI-Bus, etc.
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Vorteile von Onlineforschung (1)

v

Schnelle Durchflihrung

Kostengunstiger als Offline-Methoden

Multimedia-Vorlagen aller Art einsetzbar

Kein Interviewereinfluss, zu beliebiger Zeit ausftllbar

SICVIC

Internationale, regionale, lokale Studien gut steuerbar
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Vorteile von Onlineforschung (I1)

Fur heikle, intime Fragestellungen gut geeignet

Lange Befragungszeiten bzw. Antworten unter gewissen Voraussetzungen

kein Problem

Gut kombinierbar mit Offline-Methoden
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Nachteile von Onlineforschung GFK

Stichprobenziehung derzeit noch sehr schwierig fur Zielgruppen ab 70
Jahren

,Bildungsbias®: noch zu hoher Anteil an Maturanten/Akademikern

Bias bel technischen Fragestellungen: zu hoher Anteil technik-affiner
Personen

Einschrankungen bei bestimmten Produkttests: Geruch, Geschmack,
Textur, etc.

© GfK 2016 | Medienforschung in Osterreich | 22. November 2016 38



Gewisse Vorsicht bei diesen Fragetypen

Lange Listen von Items zum Skalieren (= Teilen)

Rangplatze vergeben (=bis 3 Platze problemlos)

Prozentsatze angeben, Summe = 100% (->nicht zu oft)

3 &) Viel Text, komplexe Fragestellungen (=>nicht zu oft)
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Auswertung von Studien
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Beispiel fur eine Datentabelle: CAWI Print 2013 “kuvert” - Reichweite

|
CAWI-Print 2013 GfK Austria_

[
1
: kuvert
| Erscheinung: 2x wichentlich

wWaagrechife Prozentuierung

== T TFA WHE [ Freguenz WM Fekannt i
ToTAL 5000 358 86.3 5.8 85.4
GESCHLECHT . . .. .
manniic 2427 324 B2.4 5.4 g3.0 1. Titel der Studie und ausfiihrendes Institut
wieiblich 503 3@ 801 8.1 871
Al TER - . .

14 - 10 Jahre 4a0 236 40.0 47 76.1 2. UberSChrIfUFraQEInha|t

20 - 26 Jahre a18 260 567 50 808

30 - 30 Jahre 37.2 B6.5 57 86.0 . .

B thec 3 713 22 2t 3. Einheit/Ausgabeform der Daten

BERUF .

Berufstitige 3573 36.0 a7.4 5.8 86.2 ( )
Selbst [Freie/inh. 421 3472 848 X 840 4. Break (Zeilen
LSt g St 528 %8 g3
Sonst Ang./Beamte 1 3 X ..

Facharbeiter/Arbeiter 1001 a1y 712 57 850 S, KOpf (Spalten)

N R ' s % EE EE
Schiler'Student . A x . . .
Pension 581 432 77 6.4 287
Pension 81 432 771 ¥ ga7 6. Erhebungszeitraum und Stichprobe

SCHULBILDUNG

Piichtschule 708 333 817 5.6 82.4

Fach-Berufsschule 2824 405 723 50 857
atura 827 274 57 B 55 812

Universitst FH 840 284 556 5T 7008

PERSONL. EINKOMMEM

~Euro 1.000.- 680 36.2 60.7 57 28.4

- Euro 1.400.- 614 404 TO.7 50 201

- Euro 1.800.- 673 365 880 58 865

- Euro 2,200, - 580 a7 700 8.0 B6.5

Euro 2.300.- umehr &76 313 624 X 821

HH-NETTOEINKOMMEN

- Euro 1.500.- 440 34.4 81.3 57 85.1

- Euro 2100 - 524 a7 705 50 882

- Euro 2.700.- 720 320 724 50 B7 2

- Euro 3.300.- 600 374 &7.0 58 86.3

Euro 3.300.- umehr 1084 338 848 Exd 847

BUNDESLAND

Wien 1042 288 54.1 58 77.8

Miederdsterraich 043 383 880 57 862

Burgenland 168 376 TO.T7 8.0 882

Steiemnark 718 395 730 6.0 904

Famten 3285 370 80.6 8.0 85.8

Oberasterreich 535 324 678 58 86.8

Salzburg 318 378 608 518 86.8

Tiral 428 3277 80.5 53 281

Worariberg 221 33’8 825 50 874

Bundeslander ohne Wien 3a58 37T [=1=% 58 874

ORTSGROSSE

bis 5.000 EW 21285 30.4 72 5.8 20.3

bis 50.000 EW 1247 386 &7 1 58 B6.4

bis 1 Mio. EW 525 334 &2 £ 830

Wien 1042 288 53 &8 778

Fasn IENSTAND

ledig 1587 27.8 55.8 5.1 BOF

wverheiratet, Lebensgem. 2o 39.3 T1.8 8.0 877

neankhiedeniue itviet 47> 4n > a a aTn

Erhebungszeitraum: 1.3, bis 28.6.2013 Personen 14-65 Jahre
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Beispiel fur die Darstellung offener Fragen GFK
Grunde fur die Anschaffung eines Tablets

praktisch/bequem

_handiich s crediers”
temmeris fUr UNterw egs

|||||||||||||||||||

|nte rnet- Surf ZEItLQ}ergeécogkLérfen unterwegs
schnell einsatzbereit

Neugier Amideos — PC/Laptop-Ersatz
einfache Bedienung

Frage: Warum haben Sie sich ein Tablet gekauft? Was waren die Grinde dafur. Bitte notieren Sie alle lhre Griinde so ausfuhrlich wie méglich.

Basis: Tablet-Besitzer ab 14 Jahren, n=756
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Beispiel fur die Darstellung quantitativer Werte —
Saulendiagramm: Besitz des Tablets seit....

24 Monate > 18 - 24 Monate 12 - 18 Monate 6 - 12 Monate 0-6 Monate

Frage: Wann haben Sie Ihr erstes Tablet gekauft?
Basis: Tablet-Besitzer ab 14 Jahren, n=756
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Beispiel fur die Darstellung quantitativer Werte —
Balkendiagramm: Kauf von Medieninhalten in digitalen Stores (in den letzten 6 Monaten)

soec T 35 € o
s G 25 €17

E-Books € 24
Zeitschriften/Magazine € 11
Filme/Videos € 15
Tageszeitungen € 14
Comics €10

—_ ©pF €13

Frage: Wenn Sie an die letzten 6 Monate denken. Wie viel haben Sie ungefahr fur folgende Dinge in den jeweiligen App-Stores ausgegeben?
Basis: flir Apps aus der jeweiligen Kategorie bezahlt
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Beispiel fur die Darstellung quantitativer Werte —
Plakativ: Vorhandene Tablets

Apple iPad Samsung Sonstige

Frage: Welche der hier angefiihrten Tablets nutzen Sie personlich?
Basis: Tablet-Besitzer ab 14 Jahren, n=756
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Beispiel fur die Darstellung quantitativer Werte —
Plakativ: Nutzungsorte

Frage: An welchen Orten nutzen Sie |Ihr Tablet?
Basis: Tablet-Besitzer ab 14 Jahren, n=756
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Beispiel fur die Darstellung quantitativer Werte —
Kreisdiagramm: Anzahl der Geréte in Tablet-HH

3% 1%

m ] Tablet
m 2 Tablets

m 3 Tablets
4 Tablets

Frage: Wie viele Tablets gibt es in lhrem Haushalt?
Basis: Tablet-Besitzer ab 14 Jahren, n=756
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Beispiel fiir die Darstellung quantitativer Werte — GFK
Linien/Trends: Nutzung von Tablets im Tagesverlauf
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—¢—\\/ochentage Wochenende

Frage: Wenn Sie an eine durchschnittliche Woche denken. Wann nutzen Sie ihr Tablet a) an Wochentagen (Montag-Freitag) und b) an Wochenenden (Samstag-Sonntag)?
Basis: Tablet-Besitzer ab 14 Jahren, n=756
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Publizieren von Marktforschungsdaten
Daten zur Untersuchung

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

Institut

Gegebenenfalls Frageformulierung
Samplingverfahren

Schwankungsbreite

Beispiel "Minimum" GfK Austria, 500 Telefoninterviews Osterreicher ab 15 Jahre, Janner 2010
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Wichtige "Medienlinks" und Kontakt

Medienlinks

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

» mediaresearch.orf.at

» www.rms-austria.at

» outdoorserver.at
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Mag. Andreas Birner

Tel.: +43 1 71 710-247
andreas.birner@gfk.com

1030 Wien, Ungargasse 37
www.gfk.at
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