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YouGov BrandIindex

. Was ist der YouGov Brandindex?

2

"= Der YouGov BrandIindex erhebt wesentliche Aspekte der Wahrnehmung von 500 Marken in
Deutschland. Hierzu werden taglich 1.000 Personen online befragt, die aus dem YouGov
Panel Deutschland rekrutiert werden (z.Zt. 92.000 Panelisten).

= Der YouGov BrandIndex ist ein internationales Marktforschungstool und wird neben
Deutschland aktuell in folgenden Landern erhoben:

. I | SA Attention Buzz index Impression Quality Value
757

I
u UK GBW
®  Schweden u \

=  Danemark

" Norwegen

] M id d |e EaSt 03/0z/2008 30 _-’cusn,’zcu:::testdatE o Hfung:'os_-’zoos
=  Chile Abbildung. Imageverlauf fir zwei Marken (Screenshot)

" Durch die tagliche Messung ist es moglich, Imageverlaufe fir jede erhobene Marke
auszuweisen. Auf diesem Wege kann z.B. der unmittelbare Einfluss von Schlagzeilen,
Produktverdffentlichungen und Werbekampagnen untersucht werden.

= Dartber hinaus lassen sich auch langfristige Marken- und Branchentrends sowie
Wettbewerbseffekte analysieren.

“‘Psychonomics
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. Welche Fragen beantwortet der YouGov Brandindex?

"  Wie ,gesund‘ ist meine Marke regional und (inter)national?

Wie entwickelt sich die Wahrnehmung meiner Marke

_ insgesamt, wie in bestimmten Zielgruppen?
Meine Marke

Wie schnell, wie stark und wie nachhaltig werden
kommunikative MalRnahmen wahrgenommen?

Wie reagiert die Offentlichkeit auf Krisen?

Wie ist meine Marke im Wettbewerbsumfeld positioniert?

Direkter Wie entwickelt sich die Wahrnehmung der Wettbewerber?

Wettbewerb

Wie entwickeln sich die Branche bzw. einzelne Segmente?

Wo liegen meine Starken und Schwéachen im Benchmark?

Wie entwickeln sich assoziierte Branchen?

Branchen-
analysen

Welche allgemeinen Trends spielen sich am Markt ab?

Stimmt mein Bauchgefiihl? Ist das Image von Nokia noch
immer getroffen? Hat sich Toyota mittlerweile erholt?

3 “‘Psychonomics
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. Welche Aspekte erhebt der YouGov Brandindex?

" Fur jede Marke werden die folgenden Dimensionen erhoben:

Wahrnehmung der Marke Fragestellung

Bewertung der Marke

BrandIndex

Wie gesund ist meine Marke?

" Die Werte werden uber einen Fragebogen erhoben, mit dem die Befragten schnell und
ubersichtlich eine Vielzahl von Marken bewerten konnen (vgl. folgende Seite).

4 YouGov Brandindex F”PSYChonomiCS
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Wie misst der YouGov Brandindex?

Fragebogen am Beispiel ,Qualitat” — identischer Aufba u fur alle Dimensionen

Im ersten Schritt soll der Befragte alle Marken anklicken, die er
hinsichtlich der jeweiligen Dimension positiv bewertet (z.B. Qualitat)
bzw. von der er etwas Positives gehort hat (= Buzz)

YOUGOV wsrersine

YOUG OV wiive s i

Hun wihlen Sie bitte alle Marken aus, von denen Sie meinen, dass sie fiir SCHLECHTE QUALITAT stehen

Bitte wihlen Sie 50 visle Marken aus, wie Sie michten, Durch emeutes A en Sie eine Auswahl auch wieder riickgdngig machen.
Bitte wahlen Sie alle Marken aus, von denen Sie meinen, dass sie fiir GUTE QUALITAT stehen. [ ] ] [ ] [ ] ﬁ ﬁ
Reformhaus Tengelmann Spar
al Alnatura

Bitte wihlen Sie so viele Marken aus, wie Sie mdchten. Durch erneutes Anklicken kdnnen Sie eine Auswahl auch wieder riickgédngig machen,

[ Refor mhaus ] [ Tengelmann ] [ Spar ] [ Kaufland ] — ﬁi cccccccc ][ ]

] = ﬁ
ﬁ HP Hiedrig-Preis Penny Alnatura m [i] ﬁ [ — ] [ = ]

[—J L—J g [—‘] o
- Plus ] [ Horma ] [ Backwerk ] [ tegut ] . . .
Im nachsten Schritt markiert der
e ] s ] [ - ] . j ﬁ Befragte alle Marken, die er auf der
Dimension negativ bewertet

f Kamps Kaiser's ] ﬁ [ toom Markt HIT ]
L ]

Berechnung der
Scores

5 YouGov Brandindex ﬁu\ PsyChOI'lomICS
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Wie viele Befragte bewerten meine Marke pro Tag?

Panelist Fragebogen

iGov Allgemeiner Weiter- . o Zufrieden- Preis-
; Eindruck empfehlung Reputation QUENILEL heit Leistung
. 4
2 ’1_,-,"“ . Banken Textilhandel | Einzelhandel Automobll LEH Softdrinks Tourismus
= SufRwaren Telko Energie U-Elektronik | Lebensmittel | Korperpflege | Gastronomie
' Allgemeiner e Preis- Zufrieden- Weiter- :
me too
- ' Eindruck LB Leistung heit empfehlung Reputation
2 ’1_’-1“‘ - Einzelhandel Banken Textilhandel SuRwaren Tourismus Telko LEH
i Lebensmittel Automobil Softdrinks Energie U-Elektronik | Korperpflege | Gastronomie

= Alle Dimensionen werden jedem Panelisten in zufalliger Reihenfolge vorgelegt.

= Die Branchen werden zufallig ausgewabhlt, keine Branche wird mehrfach bertcksichtigt

= Dies vermeidet Reihenfolgen- & Ausstrahlungseffekte bei der Bewertung

= Auf diesem Weg wird jede Branche pro Dimension 100 Panelisten zur Bewertung vorgelegt.

" Bei 7 Dimensionen ergeben sich so pro Tag und Marke 700 Bewertungschancen. Die

"}!.- genaue Anzahl der Bewertungen hangt u.a. von der Bekanntheit und der aktuellen Prasenz
] der Marke ab.

F"’“Psychonomics
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YouGov Brandindex

. Methodische Basis des YouGov Brandindex

Tagliche Analyse von 9 Markendimensionen
Umsetzung / Methodik Analysierte Dimensionen

Befragung tber YouGov Panel D ® Offentl. Wahrn. (Aktualitat)
= Online-Access-Panel mit h,ﬂ { ® Buzz (Tonalitat)

98.000 Panelisten (Stand Januar 2010)

= |Innovative Rekrutierungswege Allgemeiner Eindruck

= Panel-Qualitats-Malinahmen Qualitat

Online-Befragung Preis-Leistungs-Verhaltnis
= Vorlage von Marken-Sets Kundenzufriedenheit

= 500 Marken aus 20 Branchen Arbeitgeberimage
= Positiv/Negativ-Bewertung Weiterempfehlung
= 1.000 Interviews pro Werktag

=) ca. 250.000 Interviews jahrlich .

© Brandindex

Index: ,Markengesundheit*
bzw. Gesamtimage

8 YouGov Brandindex F"PSYChonomiCS
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. Frageformulierungen im Detall |
B Fragetexte im Wortlaut

Dimension Fragen
Buzz & Bitte wahlen Sie alle Marken aus, Uber die Sie in den letzten zwei
Offentliche Wahrnehmung Wochen etwas Positives gehdrt  haben. Dies kann z.B. in den

[engl. Buzz & Attention] Nachrichten, in der Wer.bung oder auch personlich Gber Freunde oder
Verwandte gewesen sein.

Nun wahlen Sie bitte alle Marken aus, Uber die Sie in den letzten zwei

Wochen etwas Negatives gehort haben. Dies kann z.B. in den

Nachrichten, in der Werbung oder auch personlich tber Freunde oder

Verwandte gewesen sein.

Allgemeiner Eindruck Bitte wahlen Sie alle Marken aus, von denen Sie einen allgemein
[engl. Impression] positiven Eindruck haben.

Nun wahlen Sie bitte alle Marken aus, von denen Sie einen allgemein
negativen Eindruck haben.

Qualitat Bitte wahlen Sie alle Marken aus, von denen Sie meinen, dass sie flr
[engl. Quality] gute Qualitat stehen.

Nun wahlen Sie bitte alle Marken aus, von denen Sie meinen, dass sie fir
schlechte Qualitat stehen.

Positive Formulierung
Negative Formulierung
9 “’Psychonomics
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. Frageformulierungen im Detall Il
B Fragetexte im Wortlaut

Dimension Fragen

Preis-Leistungs-verhaltnis Bitte wahlen Sie alle Marken aus, von denen Sie meinen, dass sie viel furs Geld
[engl. Value] bieten oder fiur die es sich lohnt, einen Teil der Freizeit zu investieren.

Nun wéhlen Sie bitte alle Marken aus, von denen Sie meinen, dass sie wenig furs
Geld bieten oder fur die es sich nicht lohnt, einen Teil der Freizeit zu investieren.

Kundenzufriedenheit Bitte wahlen Sie alle Marken aus, mit denen Sie zufrieden sind bzw. von denen Sie
[engl. Satisfaction] denken, dass Sie als Kunde oder Anhanger der Marke zufrieden waren.

Nun wahlen Sie bitte alle Marken aus, mit denen Sie unzufrieden sind bzw. von
denen Sie denken, dass Sie als Kunde oder Anhanger der Marke unzufrieden

waren.
Weiterempfehlungs- Bitte wahlen Sie alle Marken aus, die Sie einem Freund oder Kollegen empfehlen
bereitschaft wrden.

ngl. Recommen I -
[engl. Reco end] Nun wahlen Sie bitte alle Marken aus, von denen Sie einem Freund oder Kollegen

abraten wirden.

Arbeitgeberimage Bitte wahlen Sie alle Marken aus, bei denen Sie stolz waren, fir sie zu arbeiten
[engl. Reputation] oder in Verbindung mit ihnen gebracht zu werden.

Nun wahlen Sie bitte alle Marken aus, bei denen es Ihnen unangenehm ware, far
sie zu arbeiten oder in Verbindung mit ihnen gebracht zu werden.

Positive Formulierung
Negative Formulierung
10 “’Psychonomics
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. Branchen im Brandindex (aktuell)

=  Automobil " Tourismus

"  Telekommunikation " Transport & Logistik

= Softdrinks " Unterhaltung & Information
= Alkoholhaltige Getranke = Gastronomie

" Unterhaltungselektronik " Energie

"= Banken " Lebensmittel

" Einzelhandel = Sport

" Lebensmittel-Einzelhandel
" Mode & Textilhandel

= Pflege & Kosmetik

" Pharmazie

= SuRwaren & Snacks

® Tankstellen & Zubehor

11 P(OU Psychonomics
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. Online-Reporting: Brandindex Analysis Tool

Selbsterklarende Online-Datenbank mit vielfaltigste n Anwendungen

Abonnenten mit Zugrlff auf alle Daten Brandindex Iogged in as tim.oesterlaugpsychonomics de, Psychonamics (ntermal) | dashboard sectors  logout
= alle Kriterien, alle Zeitraume (mit Backdata) | s 0 i i e e e
» Bei Mehrlander-Abo: Landervergleich )

» Zielgruppenvergleiche (Alter, Geschlecht, . 2

b
Regionen ) B Reone M

Brandindex Froportional [+ Ioggedin s b

DE Auswiahl Energievarsorger (size: Vahie)

Region | d= v Sg[jnj[l Mode & Textilhandel M Bran e . ) —
T T~ A~
27  vic(@Fach — e
Index
~
Index 20
S 2
I 18/04/2008 11/06/2008 31/07/2008
&4
= e lq@om
43 N -2 I I - - Bundesland Geschlecht
o ¥ D [ Bagen-Wirtemberg A E mannlich
22 a i [ Bayem =) H weiblich

1 Mehr als 2.000

e, [ Berin
e /'QED 18 = [ Brandenburg
(R [] Bremen a
OSfDUWZUDS -33 | Haushalts-Nettoeinkommen
= [ weniger als 1.500 €
[ 1501-2.000€

of:[ otoerzoce] Moving Average: | 20 days | Download: B
£

A 2 A Wettbewerbs-Transparenz

= Tracken des Wettbewerbs

s B ey /—3 » Wettbewerb kann auch Sie tracken
A @ A . » Weitere Marken auf Anfrage ....

YouGov Brandindex qupsyChOﬂOITliCS
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. Maogliche Inhalte regelmaliger Brandindex-Reports

= Gerade fur Marken, die sich in der erstrebenswerten Lage befinden, in der Offentlichkeit
hohes Ansehen zu geniel3en und zudem eine relativ hohe Stabilitat aufzuweisen, ist eine
hochaufldsende bis hin zur taglichen Betrachtung etwaigen Krisensituationen vorbehalten.

" Doch auch fiur den Normalfall bietet der YouGov BrandIindex eine Datenbasis, mittels derer
sich ein individualisiertes Reporting aufsetzen lasst, in dem die eigene Marke sowie
relevante Wettbewerber detailliert und standardisiert in frei festlegbaren Intervallen
betrachtet wird.

" Hiermit angesprochen sind unter anderem folgende Inhalte, die auf den néachsten Charts
anhand von Beispielen aus verschiedenen Branchen verdeutlicht werden sollen:

" Verdichtete Kennzahlen

= Starken-Schwéachen-Profile

= Zielgruppenanalysen

" Gegenuberstellung mit Spendings

" Positionierungsanalysen

" Verbindung verschiedener Datenquellen

= Die Marke bleibt so stets im Blick. Zudem lassen such Uber diese Daten auch in stabilen
Zeiten Einsichten erlangen und Handlungsempfehlungen ableiten.

13 ’YOU Psychonomics
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Beispielhafte Darstellung - Quartalsberichte

. Beispielhafte Darstellung Profildiagramm . Beispielhafte Darstellung Kennzahlengenerierung
| ] Il Kennzahlen fur Oktober 2009
Rt @l A Brandindex B AE  QUAL PV AG KUZU WE
;
i it "k
&l M +66 o MG 69 72 a5 4 73 77
0 Y N=8624
2% T4 +57
n - | 5D 59 61 53 31 68 66
%Brandindex &Qx N=g101
N +45
5 3 :, [ua PSSEE 45 57 76 -37 63 55
j { —{\lstil® +36 - ¥
o 1{‘; b -,f- erbersDiscoumst o - 35 39 37 59 19 50 44
e Dio g
({8 ¥ opSusg * T 28 34 39 53 27 42 45

QP o} = 4362

I 4
? 20 o 6 48 55 .36 34 30

A ? Arbeitgeberimage

= 5506
— Aldi — Kaufland —Lidl —Netto — Penny —Plus
1 Brandindex- B =Buzz; AE = Allgemeiner Eindruck; QUAL = Qualitat, PLV = Preis-
Veranderung Leistungs-Verhalnis; KUZU = Kundenzufriedenheit, WE = Weiter-
O ] 2im:yronet ermpfehlungsbereitschaft AG = Arbeitgeberimage
GQuelle: YouGov Brandindex Deutschland (1.10. - 31.10.09), die Skala bewegt sich im theoretisch ma gl. Bereich von -100 bis +100 Quelle: YouGov BrandIndex Deutschland (1.10. ~31.10.09), die Skala bewegt sich im thearetisch mogl. Bereich von -100 bis +100
] onomics 45 & onomics
YeuGavBrandndex Veuow Brandindesc
Beispielhafte Darstellung zur Visualisierung des " -
Beispielhafte Darstellung Verkniipfung von Daten
Wettbewerberumfelds
- Status Quo fur Inde zz und Preis: -
R Position: 2 % 3.000.040 €
Je weiter rechts bzw,
oben eine Marke LIDL-Skandal
postioniertisfdssy bindet Aufmerksamkeit 2,500,000 €
besserschneidet Sieab w%
y-Achge; Index g
x-Achse: Buzz g zmiee
3 =
Grofe der Bubble: £
ot O Die Grobe der Bubbles % T
FedEx gibtan, wie gut die £
Dtr‘@an @ Jeweilige Marke beim 2
Preis-Leistun gs-Verhalnis s | £ L EI* 1.000.000 €
gesehen wird E 0 w
] @D pidt ) % -
) Fazit T %‘ S00.000€
A 3 @ Hermes mit demn besten v A |
‘P y Preig-Leistun gs- ‘p ¥ L2 |
¥ Veraitnis, DHLim i [ A1 1 e
o o R RERRROR RS aonaansanaaaa
'-? Ensarmtmagaiindex) ’? EmEmsivuweserEER S crNNmmEnIZwg
AN 12 2 s 18 78 38 s s= aktuell vorne DPD W EEEEEEEEEEEEEE §§§§§§§DDOD

- positioniertsich an dritter y
i BrandIndex | st i
Rl | e piaf |

|
‘ 1 |d A Quelle: YouGoy BrandIndex Deutschland (20-Tages-Wert, Stand: 31.06,2009) Quelle: YouGov Brandindex Deutschland & Thamson Media Cantrol

\ / i o] OnoOmics 2 “Psychonomics
+ |

— Offentliche Wahmehmung | *Brandindex
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YouGov BrandIindex

Politik emport
sich uber Nokia

NRW-Ministerprasident sauer -
Fordergelder zurliick?

Das Aus des Bochumer Mokia-
Werks hat eine Protestlawine
ausgelést. SPD und COU sind
empart, NRW-Ministerprasident
Rattgers sauer Das Land habe
Mokia mit Millionen subventioniert
sagte erim ZDF. Er will die
Schlielung mit allen Mitteln verhindern.

Jurgen Rittgers

“’Psychonomics
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. Krise einfach aussitzen?

B Ausbleibendes Krisenmanagement als Markenwert-Verlu

100 ~
o I~ 15.01: WerksschlieBung
70 - bekanntgegeben

2008: 8% Marktanteilsverlust in D

Score

08
08
08
08
08
08
08
08
08
08
08
08
08
08
08
08
08
08
08
08
08
08
08
08
08
08
08
08

. das Beispiel Nokia

SPIEGEL ON LIN E| WIRTSCHAFT

Py oo || enciion | Emestaces || Forum || Arcriv |

Nokia schlieBt Werk - 2300 Arbeitsplatze
fallen weg

Es ist der zweite grofe Schlag fiir die Mobilfunkbranche im
Ruhrgebiet: Der weltgriBte Handy-Hersteller Nokia will die
Produktion in Bochum einstellen und den Standort schlieBen.
2300 Beschadftigte verlieren ihren Job.

A — Nokia BrandIndex — Nokia Buzz
R [~
PP [
-
Quelle: YouGov Brandindex Deutschland _
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TEGEL WI

t | Wisse

Machrichten = Wirtschaft

27. Februar 2008 Drucken | Senden | Leserbrief | Boockmark

MASSENENTLASSUNG Schrift: -

BMW streicht 8100 Stellen

Die Autos finden reiBenden Absatz, die Gewinne sprudeln -
trotzdem macht BMW speziell der starke Euro zu schaffen.
Heute erklarte der Miinchner Autobauer, dass insgesamt 8100
Stellen wegfallen.

YouGov BrandIindex
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. Die offentliche Wahrnehmung von BMW

BMW bestatigt Abbau von 8100 Stellen

20.000 Mitarbeiter in

Kurzarbeit
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9.Méarz, Erpresser wird
verurteilt

60'20'60
60'T0'62
60'T0'ST
60'T0L0
80212
802191
80'21'S0
80'TT'vZ
80'TT'ST
80'TT'20
80°0T'22
80°0T'TT
80'60°08
80'60'6T
80'60'80
80'80'82
80'80°LT
80'80'90
80'20'92
80'20'GT
802070

S B090°EC
80'90°21
80'90'T0

O 0501z

C sosoor

80062

80081

80700

80°€0'/2

80'€0'9T
80'£0'S0
80'20'€2
80'20°2T

YouBrandl

 80°¢0°TO

— BMW Buzz

— BMW BrandIndex

Quelle: YouGov BrandIindex Deutschland
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. Beispiel: Aktive Markensteuerung mittels Spendingsp itzen
B Spendings genutzt, um positive Markenbotschaft zu pl ~ atzieren

50 - : - 7.000.000 €
Produktionsstops
40 - LM—A%
30 - v
Opel droht
20 7 X - 5.000.000 €
Insolvenz
o 101
o
3 - 4.000.000 €
< O T T T
x T
o ;
= -10- LL -
2 A - 3.000.000 €
@ -20 - PE
-30 - - 2.000.000 €
J \
1 - 1.000.000 €
“WHH ] |
-60 - I II Log
[ee] [ee] [e0] [ee] (o] [ee] [ee] [ee] [ee] [o0] [o0] e} [o0] [e0] [0} [0} (2] (o)) ()] (2] ()] ()] (o] (e} (o] (o)) (o)) (2] (@]
S & 9 & 9 9 9 9 S S S 8§ 98 9 S S & 8 9o S o9 o & 9 o o S S
© © (o] N~ N~ [0} o (e} (@] o o — — N [qV} (q\V] — — [aN] [aN] [a0] ™ < < o Ko} (o] O (o]
S © & g g S S 9 9o d d o d+d+d4 490 90 9 S 9 9 o 9 9 S S 9 9
[aN} (e} o < [o0] — Ln o AN (o] o ™ M~ — Yo} (e} N © ()] ™ ()] [s2] (o] o < [e0] — Lo (@]
o — [9p] — N — (qV] o [V} o N o — o — (qV] — N o N o N o AN o — o — [qV}
B Spendings (Multimedia) — Buzz — Qualitat

Quelle: YouGov Brandindex Deutschland & Thomson Media Control
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. Spending-Analyse: Einfluss von Werbemal3nahmen
B LIDL-TV-Werbung holt LIDL aus dem Tief (Buzz)

Mitarbeiter Lidl muss ,Discounter-Tatort" Mitarbeiter-
bespitzelt BuRRgeld zahlen wird ausgestrahlt Krankenakten 000,000 €

N - 3.500.000 €
e | 3.000.000 €
Ol \-f/ - 2.500.000 €
28 @ - 2.000.000 €
fT'l_
‘ THOMSON MEDIA CONTROL
B [a% - 1.500.000 €
- 1.000.000 €
‘ - 500.000 €
-80 | Y'Brandindex . . . v, I ‘ I Y
| S SS9 39S 9 5555399599599 S5 S5 S5 S 65 S 5SS S S 38 S oSS
Ve b O O O O O O O O 0O o o oo oo o d d A «+ 4 4 O O O O O O O O o o o
S K d v 8 d 63 8K J% 8 3183 KO Y B ABo A6 dGC S 8K d W
W T } O =« M «1 N o N O N O N O «a O « N o1 N o N O N O « O « O « ™M < N = «
g B TV-Spendings — Buzz

Quelle: YouGov Brandindex Deutschland & Thomson Media Control i}
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real,- Werbung mit Eigenmarke erfolgreich
Wie stark wird tUber die Marke Real geredet?  (Offentliche Wahrnehmung)

35% - r 3.000.000 €
LIDL-Skandal
s bindet Aufmerksamkeit - 2.500.000 €
.
g + 2.000.000 €
>
€ 25% -
ey
()]
c
< + 1.500.000 €
2
(]
5 20% -
E | _ 1.000.000 €
:O " A B 4 * 'T“i
15% - [EINMAL
IHIN! - 500.000 €
JALLES;
DRIV
. real~ | !
10% T T T T \ll I\ I’\ I /.\.| T T T T I\ T T T T T T T T T l\ T T \I T I T | \I T O€
Q o o o o o 0 O ©o© o o o o o o 0 o 0 o QO o o D O D O [e2 o)} [e2 o)} o O O
© © O 0O O O OO0 o o o o o0 o0 o o 9 o0 o0 o o o o o o o o o o o o o o9
(a0} (a0} o <t <t Yo} Lo (o] (o] N~ N~ [ee] [ee) ()] (o)) D o (@] — — N N — — N N (a0} o o <t <t Yo} Lo
© © 0O 0O O o oo o o o o o oo o d A A 44 4 0 o0 0o o o o o o o o o
o N~ - <t 0 « o OO ™M N~ - <t o0 — 0 [o) BN ¢p] ~ O < O « n o AN © AN © o ™M N~ W0
O (oo IR o | AN N O « o N o o AN N N O « O O O « oM N = N
B TV-Spendings @ — Offentliche Wahrnehmung *“BrandIndex

THOMSON MEDIA CONTROL

Quelle: YouGov Brandindex Deutschland & Thomson Media Control
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. Aber: Werbedruck allein reicht oft nicht aus ...

aum betroffen

B Actimel mit nachhaltigem Schaden, Dachmarke jedoch k
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. Verlaufsgrafik: Porsche mit Imageverlust, VW profit lert

B Fchde mit Volkswagen setzt Porsche zu

(BrandIndex)

Porsche mit akutem Kapitalbedarf
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Die Wirtschaftskrise sorgt ftr Turbulenzen

Die branchenubergreifenden Negativschlagzeilen zeig  en Wirkung (Buzz)
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. Deutsche Bank relativ stabil oberhalb des Branchenn Iveaus
B Branche bricht mit HRE-Pleite extrem ein  (Brandindex)
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. Es gibt nicht nur Verlierer ...
Bl Die Sparkasse profitiert, HypoVereinsbank leidet bes  onders stark (Brandindex)
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Buzz: Germanwings leidet wie Lufthansa unter Streik

Buzz-Werte im zeitlichen Verlauf

100 +

Flieger rutscht Streiks bei Lufthansa & Germanwings
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. Hbhere Image-Werte fur McCafé, bei Frauen beliebter

75 ~

504 o——7 T ™~

25 A

Score

M
,.4\ \/\/-\
r .
~ N

.. 2uBrandlndex

O O O O O O O O O OO O O O OO0 OO0 OO0 O OO0 OO0 oo oo o oo o o o o o
e e T T N I I A A B T e e s T s s s e s s s M s T s s B i e B R .
o I e S e S e B e B e A o O e NN S AN SN A N AN N AN o N N AN o\ A 0 TN 40 BN .0 NN .0 BN .0 SO 9. JN .0 BN 0.0 N~ S~ w~ A~ S~ N~ SN~ (N 0 B 0 B ¥p N Yo TR Vo BN Ko R K}
S 9 099 090 900 99 98690 9o 88 9 9 o009 9 9o S S o S S o9
- N OO M N~ IO O N © O < 0N O N O O < 0N © O M x> «d 1 O M~ oS 1 & M N~ « W
O O O 4 d N N N O O d d d N N O O d d d4d N N O O O d d 4 N N ©O O O 1 4 N «
4 ]
— — -McCafé (Frauen) —— McDonald's (Frauen)
— — -McCafé (Manner) —— McDonald's (M&nner)

Quelle: YouGov Brandindex Deutschland

F"” Psychonomics




YouGov Brandindex

. Schlecker mit nachhaltigen Imageeinbul3en

B Brandindex und Buzz im zeitlichen Verlauf

P .. W WY oy

25 +

-25

-50 -

-75 4

100 | 224BrandIndex

0T'S0°€0
0T'¥0'6T
0T'¥0°S0
0T'€0°¢e
0T°€0°80
0T'c0°¢ce
0T'20'80
0T'T0°SC
O0T'TO'TT
60°¢T'8¢
60°CTVv1
60°'TT°0€
60°TT9T
60°'TTC0
60°0T'6T
60°0T°S0
60°60°T¢C
60'60°20
60'80°'17¢
60'80°0T
60°,0°LC
60°L0°€T
60'90°6¢2
60'90°GT
60°90°T0
60°G0°8T
60°G0'70
60°'70°0C
6070790
60°€0°€C
60°€0°60
60°¢0°€C
60°¢0°60
60'T0°9¢
60'T0°CT
80°¢T'6¢C
80°¢CT'ST
80°¢T'T10
80°'TT'LT
80°'TT'€0
80°0T°0C
80°0T 90
80'60°¢C
80'60°80
80'80°G¢
80'80°TT
80°,0'8¢
80°L0'vT
80'90°0€
80'90°9T
80'90°¢0
80'G0°6T
80°'G0°S0
80'70'T¢C
80°'%70°L0
80°€0'1¢C
80°€0°0T
80'¢0°G¢
80°¢0'TT

Buzz

Brandindex

Quelle: YouGov Brandindex Deutschland

YouGov Brandindex

ICS

“’Psychonom



YouGov Brandindex

. C&A hebt sich seit Ende 08 deutlich von Branche ab

(BrandIndex)
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Ausblick: Krise als Chance nutzen!

Krisenbewaltigung aus eigener Kraft wird honoriert
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,Die Bahn“ im Fokus der Offentlichkeit
Buzz aktuell auf Hochststand — dennoch: stark negati ves Gesprach tber Marke

10

0

-10 - Preiserhdhungen & Zugbegleiter setzt Madchen

20 | Bedienzuschlag im Dunkeln aus
angekundigt

30 - : :
Ausweitung der Spitzel-Affare

-40 1

Score

-50

-60 |

20 | ICE-Unfall in K&In

-80 - Bdrsengang verschoben

-90 -

100 | uBrandindex

B

Einschrankungen wg. ICE-Sicherheitskontrollen

W O O W W W W W W W W W W W W W W W W W BV O DD OD DD DD DD D O
Q9 @ Q9 9 9 9 9o 9 9 9 9 0 9 o 9 9 e Qo o 0 9o < 9 9o 9o 9 o 9 o 9 9
M o9 0w f ¥ B W 6 Y N~ N O O P OO ® S S A 4 o & oS o4 o o 9 0w o F f 900
Qe @ 9o 9 9o 9 9o 9 o 9 9 o 9 9o d4 dF 4 a4 4 4 9 0 0 9o o 9 9o 9O 9 Q 9
M N 9 < 0O & 6 o O~ A F 08 4 1B o 0N~ S F 8 & W I a6 a6 S Mo~ < 19
© A4 ®m 4 N 4 N & N O N O 494 0 4 & 949 N 9 N O N O 4 O 4 606 a4 ® 4 N d

Nach Preis-Erhdhung fallen Werte stark ab — ICE-Sich  erheitsdebatte und

Datenskandal sorgen flr Tiefstwerte: Erholung nach Mehdorns Rucktritt
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. Deutsche Post mit aktuellem Image-Hochstwert
B nhdex und Buzz der Deutschen Post im zeitlichen Ver  lauf
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Zumwinkel mit starkem Echo im Buzz, Image jedoch ka  um betroffen

Thema ,Streik” mit nachhaltigerer Reaktion
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Einsatzfeld: Trendbewertung

Frihere Identifikation und Bewertung von Markttrend S
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Wie beeinflussen Ereignisse, Produkteinfiihrungen, | nnovationen, ...

die Wahrnehmung von Marken/Branchen in der Offentli chkeit?
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. Zielsetzung des Modellings

Optimierung verschiedener markenstrategischer Param eter

Optimierungsziele

Werbedruck/Timing
Media-Mix Synergie-Effekte
Budget-Allokation Marketing-Mix
Schutz gegenuber Wettbewerb Schutz gegenuber Wettbewerb

Dachmarken/Portfolio-Effekte

ROI-Optimierung

* relevant im Sales-Modelling Bfand :‘%
Quelle: BrandScience SClenCE
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. Was versteht man unter Modelling?

Evaluation von Markentreibern auf Basis eines Model Is

EX-POST MODELL PROGNOSE

von der Daten:
Media & Marketing aus der Erstellung einer Funktion, die
Vergangenheit: den Absatz oder bestimmte
Untersuchung von Datenreihen Imagewerte einer Marke
erklaren

Erstellung variierender
Zukunftsszenarien:
9

Verifizierung und Update des Modells

Brand s
Quelle: BrandScience SClenCE
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. Analyse markenspezifischer Einflussfaktoren im Mode lling

Evaluation einer Vielzahl von Faktoren fuhrt zu ein em umfassenden Gesamtbild

Absatz/
Werbeerinnerung/
Brand Index-Werte

Externe
Einfliisse

Marketing

* relevant im Sales-Modelling Brand &%
Quelle: BrandScience SClenCE
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Verknupfung der Konzepte Modelling & Brand Index

Brand Index ermdglicht die Modellierung verschieden er Imagedimensionen

bie sechs Raranmeier lassen sich

inbaltlich «u den beiden Feldern
und

/ Zlsatieniasse | alls cenep sicl)
*I die zusammensetzt.
Sympathie
J )
\N

N
4

Reputation

Bericht-
Erstattung

wie sich die erhobenen Markenwerte wechselseitig beeinflussen und
wie sie die Gesamtreputation eines Unternehmens/ einer Marke bilden.

Brand s
Research, BrandScience SClence
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. Praxisbeispiel — WM Presenter-Sponsoring Sudafrika 20 10

WM Sponsoring fur Sony effizienter als klassische W erbung
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Brand s

Quelle: YouGovPsychonomics Brandindex, Nielsen Media Research, BrandScience SCIence
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. Praxisbeispiel — WM-Presenter-Sponsoring Stdafrika 20 10

42

Sekunden lange
Sponsoringhinweis vor Be-
ginn von Sportiibertragun-
genist effizienter als klassische Wer-
bung. Unternehmen, die als soge-
nannte TV-Presenter auftreten, er-
zielen beim Publikum eine hohe
Aufmerksamkeit zu vergleichs-
weise geringen Kosten. Zu diesem
Ergebnis kommt eine gemeinsame
studie der Marktforscher You-Gov-
Psychonomics und Brand Science.
,Fiir Unternehmen ist das Pro-
grammsponsoring eine kostengiins-
tige und hochst wirksame Werbe-
form*, sagt Psychonomics-Marke-
tingleiter Markus Braun.

Die Marktforscher untersuchten
wihrend der FuftballWM in Siid-
afrika die offentliche Wahrneh-
mung von Bitburger, Bauhaus und
Sony, die bei ARD und ZDF als Pra-
sentatoren auftraten. Laut Studie
konnten sie ihre Wahrnehmungs-
werte dadurch deutlich verbessern
- im Fall von Sony um bis zu 25 Pro-
zent. ,Vor Beginn des Projekts habe
ich nicht damit gerechnet, dass sich

Die Ergebnisse im Uberblick

WM-Partner von ARD und ZDF
kommen bei Zuschauern an

die Effekte so eindeutig und in die-
ser Stirke zeigen®, sagt Studienlei-
ter Alexander Preufs. Nicht unter-
sucht wurden die Werte der beiden
weiteren Partner VW und DKB.

Nach Angaben der Marktforscher
kostete das WM-Programmsponso-
ring Bitburger 2,3 Mio. Euro. Sony
habe 1,2 Mio. Euro und Bauhaus
rund 900000 Euro bezahlt. Um
eine dhnliche Aufmerksamkeit mit
Klassischer Werbung zu erreichen,
hitten die Unternehmen laut Studie
den bis zu 14-fachen Betrag aufwen-
den miissen. Das liege daran, dass
die kurzen Presenting-Hinweise am
Anfang und Ende der Ubertragung
die Konsumenten besser erreichen
als ein herkémmlicher Werbespot.

Besonders profitiert habe Bau-
haus von seinem Engagement: ,Die
sponsor und fllt den Zuschauern da-
‘her stirker auf*, sagt Braun. Bei Bit-
burger war der Einfluss auf die Wahr-
nehmungswerte am  geringsten:
»Man kann vermuten, dass es Bier-
marken als relativ austanschbare Pro-
dukte schwerer haben, Aufmerksam-
keit zu generieren.“ e

Marketing

Presenter-Sponsoring erfolgreich

Presemer-Sponsoring bei grofen Medieneverts
hat einen starken und nachweisbaren Einfluss auf
e dffentliche Markenwahrnehmung und ist
dariiber hinaus wesentlich effizienter als
klassische Werbung.

Untersucht wurden die Marken Bitburger, Bauhaus

und Sony, die wihrend der Fussball-\wh als

Fresenter-Sponsaren der einzelnen Spiele

@ Bithurger fungierten. In einem aufwendigen statistizchen
Modelling wurde das Werhalthis von Presenter-

Sponsoring Zu klassischerWerbung unter den Aspekten Einfluss auf die Marke" {Qualitat

und Gffentliche Wahrneahmung) und Effizienz’ verglichen.

uistachbnd Esvrtt

Die Ausgaben des Sponsarings wurden in eine unmittelbare zeitliche Yerbindung mit den
Markenurteilen irm Marken manitor YouGov Brandindex gesetst, was Zusammenhange
wischen Ursache und Wirkung direkt sichthar machte. Fur die untersuchten Marken kommt
die Modelling-Studie zu dem eindeutigen Ergebnis, dass Presenter-Sponsoring im
WVergleich zu klassischer Werbeblock-YWerbung effizienter ist, da die generierts
Aufmerksamkeit mitweita us weniger Ausgaben erreicht wird. Um den gleichen Effe kt dber
klassische Werbung zu erreichen, missten Unternehmen ein Vielfaches einsetzen.

Die Studie wurde voh BrandScience, diz Forschungsunit dar Onnlcorn Medis Groug, in
Zusammenarbelt mit dern Markiforschungsinstitul VowGovPsychonomics anldssiich der
Fulbaf-Weltmelstarschaft in Stdafrisa durchoefivt hat

WM-Presenter-Sponsoring effizienter als klassische Werbung
Presenter-Sponsorings zind bel grofien Medien-Events im Vergisich zum klassizchen Werbsblock
wesentlich effizienter und haken einen stérken Einfluss auf die dffentliche Markerwahrnelimuna. LU dissem
zentralen Ergebnis kommt eine aktuelle Studie von BrandZcisnce in Hooperation mit Y ouGovPzychonomics, Filr

die Stuche wurden die Preserter-Sponsorings der Marken Biburger, Bauhaus und Sony wahrend der
Fulzball-whd 2000 mit kassischer Werbung verglichen.
Dass unter Effizienzgesichtspunkten das Presenting-Sponsoring 20 viel beszer abschneidet alz die

kiassische Werbung, et daran, dass das Budget zur Erreichung der affentliche Wahrnehmune beim
Sponsoring im Vergleich zur klassischen Werbung geringer ist, Trofz der vergleichsweizen Kirze des

Presenting-Hinweizes zu Beginn der Spiele, werden die Konsumeanien besser arrsicht als bei den weit

angeren Werbeblocks.

mehr ...
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YouGov BrandIindex

Nutzen des Brand Index Modelling

" Ermittlung der Kommunikationswirkung
" Welchen Anteil hat die Kommunikation am (Marken-) Erfolg?
" Bei Sales: Welchen Return on Investment liefert die Markenkommunikation?

" Budgetallokation
" Welches Kommunikationsbudget ist erforderlich, um ein bestimmtes Image- oder Absatzziel

zu erreichen?
" Mediamix
" Welcher Mediamix ist optimal?
" Timingstrategie/Werbedruck
" Welcher Werbedruck ist optimal, welche Strategie hat die beste Wirkung?

® |st eine kontinuierliche Prasenz auf mittlerem Werbedruck-Level effizienter als kirzere
Flights auf hohem Level?

" Wie lange mussen wir On Air sein, damit die Kampagne etwas bewirkt? Wie lange wirkt die
Kampagne nach?

» Individuelle Ermittlung der optimalen Kommunikation sstrategie flr jedes
Produkt/jede Marke und jeden KPI

Quelle: YouGovPsychonomics Brandindex, Nielsen Media Research, BrandScience

Sclence

“‘Psychonomics



YouGov BrandIindex

lhre Ansprechpartner

Adrian Bach
Senior Sales Manager

Dr. Alexander Preuss
Director BrandScience

T +49 221 42061-431
F +49 221 42061-100

T +49 40 28453-6261
F +49 40 28453-496261

adrian.bach@yougov.de alexander.preuss@brandsciencenetwork.com

Tim Oesterlau BrandScience Germany
Project Manager Zirkusweg 1
Science D-20359 Hamburg
T +49 221 42061-486
F +49 221 42061-100 www.brandsciencenetwork.com

tim.oesterlau@yougov.de

YouGovPsychonomics AG

) Berrenrather Straf3e 154-156
&/Psychonomics D-50937 Kéln

What the world thinks

www.psychonomics.de

Pb” Psychonomics



