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lhr Markt aus Kaufersicht
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Vielfiltige Lebensstile, Interessen und Vorlieben — da wird
es zunchmend schwerer, ein cinheitliches Bild von den
Motiven und Einstellungen der Konsumenten zu gewin-
nen. Fine Vielzahl von Produkten wirbt um die Gunst der
Kiufer. Die Moglichkeiten, mit neuen Produkteigen-
schaften zu iberzeugen, sind weitgehend ausgeschopft.
Imagezuschreibungen sind eine der letzten Chancen,
Produkte im Lifestyle der Konsumenten langfristig zu ver-

ankern. Dazu benétigen Sie Informationen:

e Wie stellt sich der Markt aus der Sicht der Konsumen-
ten dar?

* Welche Marken erscheinen den Konsumenten aufgrund
ihrer Einstellungen dhnlich? Welche unterschiedlich?

e Welche Kommunikationszielgruppen gibt es auf dem
Markt?

e Welche Bedeutung haben diese Kommunikationsziel-
gruppen?

e Wic kann ich die Ziclgruppen am besten ansprechen?

Antworten gibt der ACNielsen Image Planner.

Der Image Planner ...

. arbeitet auf der Basis der realen Kiufe von Haushalten — erfasst im ACNiclsen Homescan Panel.
. integriert Daten iiber das Fernschverhalten derselben Haushalte aus ACNielsen Single Source —
einzigartig in Europa.

.. basiert deshalb ausschlieRlich auf den charakteristischen Einstellungsmustern Thres spezifischen Markics.
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Analyseschritte
Kaufmusteranalyse

Auf der Basis des Konsumverhaltens aller
Warengruppenkiufer (ACNielsen Homescan
Daten) werden typische Konsummuster cha-
rakterisiert. Kaufer, die bestimmte Produkte
exklusiv oder parallel verwenden, werden in
Gruppen zusammengefasst (siehe Abb. 1).
Diese Analyse zeigt Thnen, welche Kaufmuster
Thren Markt kennzeichnen und wie sich diese

Kaufmuster im Zeitverlauf verdndern.

Einstellungsanalyse

91 Ttems aus den Bereichen Food, Hobbys
und Genrepraferenz — erhoben in der jihr-
lichen Befragung der ACNielsen Panelhaus-
halte — werden herangezogen. Daraus ermit-
teln wir die Einstellungsdimensionen, mit
denen sich Unterschiede zwischen den Kauf-
mustern erkldren lassen. Vorteil gegentiber
traditionellen Einstellungsanalysen: Da wir
die Einstellungsdimensionen anhand der
Kaufmuster bilden, tragt der ACNielsen
Image Planner den spezifischen Marktbedin-

gungen Rechnung.

Sie erhalten Aufschluss tiber die relative
Position der Kdufergruppen und Marken.
Und {iber das Umsatz- und Mengenvolumen,

das dahinter steht.

Positionierungsanalyse

Marktanteil der Marken in den relevant sets
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Abb. 1: Kaufmusteranalyse
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Ausgehend von den Einstellungsdimensionen lasst sich der

Imageraum skizzieren und die Markenposition lokalisieren
(siche Abb. 2). Sie erhalten Aufschluss dariiber, wie der

Abb. 2: Positionierungsanalyse

Konsument den Markt sieht und welche Marken um
dieselbe Kiuferschaft konkurrieren. Sie erfahren,
welche Positionierungsstrategien grundsitzlich méglich
sind und wie hoch der durchschnittliche Marktanteil ist,

den Sie mit der jeweiligen Strategic generieren konnen.
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Zielgruppen- und Potenzialanalyse

Jetzt werden alle Personen des Samples
betrachtet. Anhand der Einstellungs-
dimensionen werden Zielgruppen gebildet
und Nichtkdufer der Marke lokalisiert,
die aufgrund ihrer Einstellung eine hohe
Affinitdt zum Produkt besitzen (siehe
Abb. 3). So bestimmen wir Potenziale fiir
Thre Marke.

Sie erfahren, wie sich die Haushalte iiber
die relevanten Einstellungsdimensionen
verteilen, welche Zielgruppen sie bilden,
wie sich die Marken iiber die Zielgruppen
verteilen und welche Warengruppenumsitze

dahinter stehen.
Analyse der Ein- und Aussteiger

»Wer hat wann und tiber welchen Zeit-
raum hinweg welche Marke gekauft?«
Ausgehend von den Penetrationswerten
im Zeitverlauf klassifizieren wir

»Ein- und Aussteigertypen®. Diese
werden den Einstellungsdimensionen
zugeordnet, die entsprechenden
Gruppen nach Mengen- und

Umsatzvolumen bewertet.

So erfahren Sie, ob Imageverinderungen
neue Kiufer angezogen/oder gar bisherige
Kaufer abgeschreckt haben. Auferdem stel-
len Sie fest, ob Ihre Marke bezogen auf das
Mengen- und Umsatzpotenzial richtig posi-
tioniert ist und ob Imageverinderungen

erfolgreich waren (siche Abb. 4).

Vertellung aller Haushalte nach Elnstellungsdimensionen
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Abb. 4: Imagedrift




Mediaplanung und Werbewirkungsanalyse

Mit dem ACNielsen Single Source Panel bieten wir die
in Europa einmalige Chance, den Zusammenhang von
Konsum- und Fernsehverhalten aus einer Quelle prizise
zu analysieren. Denn im Rahmen von Single Source
erheben wir neben den Kaufakten auch die Fernseh-

kontakte eines Haushaltes — sekundengenau.

Sie erhalten Aufschluss dariiber, ob Thre TV-Kampagne

zusitzliche Kiufe bewirkt hat und wo die werbeaffinen

Kdufer (TV-Responser) aufgrund ihrer Einstellung im
Imageraum positioniert sind. Sie konnen uiberpriifen,
ob Thre (Um-)Positionierungsstrategie Erfolg hatte.
Und Sie sehen, wie Sie Thre Mediaplanung zielgruppen-

spezifisch optimieren kénnen.

Neugierig geworden?
Dann rufen Sie uns an.

Thr Kundenberater informiert Sie gern!
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Abb. 5: Werbewirkungsanalyse

Der Image Planner ...

. zeige Lhnen bei ctablierten Marken, wice Sie Markenpositionierung und kommunikative Ansprache

optimicren kénnen.

. hilft Thnen als Launch-Control-System, das Positionierungskonzept vorzubereiten und den

Positionierungsverlauf von Neueinfihrungen zu verfolgen.




