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Ausgangsfragen und erste Schritte

N BVE

Bundesvereinigung
der Deutschen
Erndhrungsindustrie

Warum diese Initiative?

Ausgangslage:
Zunehmende Relevanz von Social Media
fur B2C-Unternehmen

Ziel:

Umfassende Standortbestimmung zum
Thema Erndhrungsindustrie und Social
Media

Nutzen:

Generierung von Consumer Insights und
Ableitung konkreter Empfehlungen fir
Unternehmen, wie sie sich im Bereich
Social Media aufstellen sollen

Kick-Off Hamburg

Interesse:
GrolRes Interesse im Vorfeld, aktive
Teilnahme von 7 Unternehmen

Status Quo:
2 von 7 teilnehmenden Unternehmen sind
aktiv in Social Media

Diskussion:

Einigkeit Giber die Relevanz von Social
Media, aber auch Unsicherheit hinsichtlich
des Umgangs mit dem Thema

Ergebnis des Kick-Off:
Ableitung von 2 wesentlichen Kernfragen
fur die Studie, die alle Teilnehmer betreffen

GfK

KEYLENS



N BVE

Identifikation von 2 Kernfragen fir die Studie R e
Wer ist der Social Media Was leistet
User und welche Themen Social Media fur
interessieren ihn? Lebensmittelhersteller?

Handlungsfelder
fur eine

Typ_ologie der User Messung des E_influsses — gemeinsame

= Einstellungen von Social Media auf -
Studie

= Verhalten = Kaufverhalten

= Demografie = | oyalitat

» Heavy User / Non-User = Weiterempfehlung

» |[nteresse an Social = Wechselbereitschaft

Media Themen Welche Ziele lassen sich

konkret realisieren?

Workshop | Workshop Il GfK

4 KEYLENS



N BVE
Bundesvereinigung

Kooperationspartner fir die Durchfihrung der Studie

Erndhrungsindustrie

Bundesvereinigung
der Deutschen
Erndhrungsindustrie

KEYLENS

MANAGEMENT CONSULTANTS
s
4

o

Lehrstuhl fir innovatives Markenmanagement

Schopfung von Synergien durch Expertise aus
Ernahrungsindustrie
Marktforschung

Strategieberatung

Wissenschaft

GfK

KEYLENS



Fir 1.500 bzw. 5.000 EUR erhalten teilnehmende Unte rnehmen N BVE

Bundesvereinigung

Zugriff auf eine exklusive Datenbasis e,

Konkreter Nutzen fir teilnehmende Unternehmen

“Invest”

= Finanzieller Teilnahme-Beitrag
= 4 bis 6 Manntage fur Workshop-
Teilnahme

Konkrete SoM-Nutzerprofile —

speziell fur Branche Ernahrung

= Unterschiede zwischen Nutzern und
Identifikation von Kaufergruppen

= Konkrete Ergebnisse zu Einstellungen
von Konsumenten zu SoM und
Erndhrung

= Exklusive Ergebnisse zur Verhaltens-
beeinflussung durch SoM fir
Ern&hrungsbranche

= Training/Weiterbildung fur 2 Mitarbeiter

= Bei Paket Il zusatzlich Entscheider-
Prasentation/Diskussion im
Unternehmen

= Konkrete MaRnahmenempfehlungen
je teilnehmender Unternehmen

GfK
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Im ersten Workshop werden die Social Media Nutzer be  schrieben QI BVE

Bundesvereinigung

und hinsichtlich ihres faktischen Kaufverhaltens an alysiert e

Basis: GfK MEP = Single Source, faktisches Kaufverhalten und faktische Internetnutzung in einer Quelle
Vorgehen im WS |

Befragungsdesign Wichtigste Auswertungen/Ergebnisse
und Studienleiter Fragestellungen fur BVE-Studien-Teilnehmer

» Datenquelle und » Wer sind die Social Media Nutzer? » Typologisierung der Haushalts-

Stichprobe Restriktionen und Opportunitaten fUhrgnden nach inf[ensive, regel- _
GfK Media Efficiency Lebensstile maiige, gelegentliche Social Media
Panel (MEP) 10.000 Ernahrungspraferenzen Nutzer und nicht Nutzer auf Basis des
Haushalte: 17.000 _ faktischen Internetverhaltens
i » Welche Gruppen/Kategorien von _
Personen Nahrungsmitteln werden tberpro- = Auswertungen des faktischen
= Projektleiter prortional von Social Media Kaufverhaltens auf Ebene von
Dr. Robert Kecskes Nutzern gekauft (Basis: faktisches Katf—:‘gorler-1 “
GfK Consumer Tracking kaufverhalten)? » Painta Plcture_ der_den Haushalt
Advanced Business = Welche Ernghrungstypen lassen fuhrenden Social Media Nutzer (und
Solutions sich innerhalb der Gruppe der nicht Nutzer)
Social Media Nutzer identifizieren » Clusteranalysen zur Identifizierung
(Basis: faktisches Kaufverhalten)? von Ernahrungstypen auf Basis des

faktischen Kaufverhaltens

GfK

KEYLENS



N BVE

Bundesvereinigung

Deutliche Unterschiede im Einkaufs- und Konsumverhal ten L.

Nicht, gelegentliche, regelmaldige und intensive Social Network Nutzer

55% der Onliner nutzen Social Networks im Monat Intensive Social Networks Nutzer geben den kleinsten Anteil
mindestens 1x ihrer FMCG Ausgaben fir Gemuse und Obst aus
15,6% 15,3% 15,3% 15,3%

intensive Nutzer® 14,4%

nicht Nutzer

regelmaRige Nutzer?

4,7% 5,0% 5.7% 6,0% 5,1%
nicht gelegentliche  regelméaRige intensive Total
Nutzer Nutzer Nutzer Nutzer

. 2
EEEEEa e Ny I Gemiise/Obst Fertigg./Tiefkihl

Intensive Social Network Nutzer gehen am seltensten
FMCG einkaufen

nicht Nutzer & 04
gelegentliche Nutzer 57 o = Welche weiteren Unterschiede lassen sich zwischen
o 51 den Social Network Nutzern nachweisen?
regelmaRige Nutzer 80 . ) )
- 46 » Welche Kaufergruppen lassen sich innerhalb der
intensive Nutzer 70 Nutzer unterscheiden?
Total 2

87

I Einkaufstage Shopping Trips G .F K

1) weniger als 15 Minuten im Monat; 2) 15 und mehr Minuten im Monat, weniger als 5 Minuten taglich; 3) taglich 5 Minuten und mehr

Quelle: GfK Media Efficiency Panel (MEP) 10.000 Haushalte, 17.000 Personen; 8
hier Basis: Haushaltsfiihrung KEYLENS



Im zweiten Workshop werden wir die Ergebnisse einer exklusiven kﬁl BVE

Bundesvereinigung

Primarerhebung flr Social Media in der Erndhrungsind ustrie nutzen Ernihrangsndustie

Vorgehen im WS |l

Auswertungen/Ergebnisse

fur BVE-Studien-Teilnehmer

Befragungsdesign Wichtigste
und Studienleiter Fragestellungen

» Panelgestutzte, » Einstellungen Essen/Trinken » Mittelwertauswertungen inkl.
exklusive Primar- . Streuverhalten
erhebung fur den
BVE-Workshop

Kaufverhaltensspezifika fur
Ernahrung » Auswertungen fir Einzelmarken

= Beziehung Internet/Ernahrung (bei Mehrfachnennung)

= Stichprobe : _ .
reprasentativ, d.h. = Einstellung/Nutzen Web 2.0 gllgtﬁ;i?labgzzhiedenen User
> 3.000 Befragte " Meinung zur Prasenz neuer NL-Jtz.er-Typen der Web 2.0-Nutzung)
. Studienleiter_ : Lebensmlttelmf-arken im Web 2.0 . Statistische Modelle zur
Prof. Dr. Christoph " Winsche an die Web 2.0-Prasenz Zielerreichung/Verhaltenseinfluss
Burmann, I__ehrstuhl von Lebensmittelmarken von Web 2.0
fir innovatives

» Facebook-Beziehung zu konkreten
Lebensmittelmarken

= Verhaltenseinfluss Web 2.0/
Lebensmittelmarken (Empfehlung,
Kauf, Loyalitat , ...)

Markenmanagement,
Universitat Bremen

GfK

KEYLENS



' BVE

2 Maoglichkeiten der Beteiligung fir Lebensmittelher steller e,

» Teilnahme von bis zu 2 Mitarbeitern an » Teilnahme von bis zu 2 Mitarbeitern an
je 2 Workshops, in denen die Studien- je 2 Workshops, in denen die Studien-
ergebnisse zu den vorher genannten Kern- ergebnisse zu den vorher genannten Kern-
fragen behandelt werden fragen behandelt werden

» Ableitung konkreter Mal3nahmen fir die » Ableitung konkreter Mal3nahmen fir die
Teilnehmer Teilnehmer

= Mdglichkeit der Teilnahme mehrerer = Mdglichkeit der Teilnahme mehrerer
Mitarbeiter an der Abschlussveranstaltung Mitarbeiter an der Abschlussveranstaltung

» Prasentationsband der gesamten Studie » Prasentationsband der gesamten Studie

= Category-spezifische Auswertung fur das
einzelne Unternehmen

» Halbtages-Workshop zur Prasentation/
Diskussion im Unternehmen vor Ort

= Kosten: 1.500 Euro = Kosten: 5.000 Euro

GfK
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N BVE
Bundesvereinigung

Arbeitsprozess e

\K/iCk'Oﬁ I 1. Workshop 2. Workshop AbSChI;JSI'f"
SIEMSENING (Februar (Marz 2012) \(’fgagsa ung
2012) 501 2)p

Festlegung der Bearbeitung der Bearbeitung der Zusammen- Optional:

Studieninhalte Kernfrage 1 : Kernfrage 2 : fassung der
Wer ist der Was leistet Ergebnisse, Category-
Social Media Social Media fur Einladung spezifische
User und Lebensmittel- weiterer Auswertung und
welche Themen hersteller? Unternehmens- Préasentation bei
interessieren mitglieder Unternehmen
thn? vor Ort

GfK

KEYLENS



' BVE

Nachste Schritte e e

Kontakt bei Rluckfragen zu:

Studienteilnahme/Anmeldung:
Bundesvereinigung der Deutschen Erndahrungsindustrie

Dr. Sabine Eichner Olivier Kolsch

030 200786 150 030 200786 157
seichner@bve-online.de okoelsch@bve-online.de

Inhalte Workshop I: Inhalte Workshop II:

GfK Panel Services KEYLENS Management Consultants
Dr. Robert Kecskes Dr. J6rg Meurer

0211 9365 3210 0211 3854 9718
robert.kecskes@gfk.com loerg.meurer@keylens.com

GfK

12 KEYLENS



