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WEBER SHANDWICK

Studiensteckbrief

Zielstellung
Untersuchung von markenbezogenem Informationsverhalten, der
Informationswahrnehmung und von Konsumentscheidungen in den Bereichen langfristiger
Investitionen und FMCG

e Langfristige Investitionen: Autos, Finanzprodukte, Versicherungen, Computer

¢ FMCG: Reinigungsmittel, Fast Food, StRigkeiten, Schmerzmittel OTC

Fragebereiche

e Genutzte Informationsquellen
Wertvollste Informationsquellen
Eigenschaften von Informationsquellen
Geflhlslage zu Informationen
Vorteile von Informationen

Rahmendaten der Erhebung
n=673
Online-Befragung
Zufallsstichprobe
Anteilsgemale Verteilung von Geschlecht
Sonderbetrachtung von
A GenY (Alter 18-24)
A Gen X (Alter 25-44)
A Boomers (Alter 45-64)
e Feldzeit: April 2010
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Bewertung von Informationsquellen

Freunde und Familie, die mir Rat gegeben haben
Freunde und Familie, die ich um Rat gefragt habe
Eigene Suche im Internet

Leute, die das Produkt genutzt haben

Eine Produktbewertung vom Experten

Eigene Suche auBerhalb des Internets
Produktbewertungen von Menschen wie mir

Die Internetseite des Unternehmens
Nachrichten/Berichterstattung in den Medien
Werbung des Unternehmens

Auslagen in einem Geschéft

Promotionsaktionen des Unternehmens
Verkaufsmaterial (bekommen)

Verkaufsmaterial (selbst gesucht)

Ein Verkdufer des Unternehmens

Postsendungen mit Sonderangeboten des Unternehmens

E-Mails, oder SMS, mit Sonderangeboten

Anrufe des Unternehmens mit Angeboten

Quelle: respondi online panel/Weber Shandwick, 2010

Frage 7: Welche Informationsquellen halten Sie fur am wertvollsten (=10) und welche fir am
wenigsten wertvoll (=1)?
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TOP 5 Informationsquellen (Bewertung)
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Quelle: respondi online panel/Weber Shandwick, 2010
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TOP 5 Informationsquellen (Bewertung)

(Nach Generation)
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Quelle: respondi online panel/Weber Shandwick, 2010
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TOP 5 Informationsquellen (Bewertung)
(Nach Geschlecht)
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Quelle: respondi online panel/Weber Shandwick, 2010
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TOP 5 Informationsquellen (Bewertung)
(Nach Kategorie)
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Quelle: respondi online panel/Weber Shandwick, 2010






