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Digital Research News



800.000 Panelisten | 30 Länder | 1 Ansprechpartner

Italien > 31.000

Schweiz > 50.000

Frankreich > 18.000

England > 2.000

Belgien > 6.500

Niederlande > 4.000

Deutschland > 112.000

Österreich > 101.000

Serbien > 19.000

Kroatien > 24.000

Slowenien > 32.000

Rumänien > 33.000

Ungarn > 115.000

Slowakei > 26.000

Tschechien > 108.000

Polen > 33.000

Türkei > 7.000

Bulgarien > 24.000

Weißrussland > 5.000

Russland > 35.000

Irland < 500

Norwegen > 1.000

BiH < 500
Albanien < 500

Montenegro < 500

plus Australien, Neuseeland, 
Kanada, USA

Spanien < 500



Offline Rekrutierung

330 Hörfunk Spots



picture.PROOF

„Ein Bild sagt mehr als 1.000 Worte“

o Echtzeit-Einblicke vom POS oder in Konsumentenwelten

o Crowdworking als verlängerter Außendienst

o Verknüpfung von qualitativer und quantitativer Forschung

o Beobachtungen aus der Perspektive der Konsumenten

o Inspirations-, Insights- und Controllingfunktion

Insights-Lieferant Beobachtungsposten Inspirationsquelle

Im Rahmen von Usage
& Attitude Studien. 

Tiefergehendes 
Verständnis steht im 

Fokus.

InStore-Controlling / 
Mystery Shopping / 

Store Checks / POS -
Dokumentation.

Der Blick über den 
Tellerrand in andere 

Länder, Warengruppen 
und Kulturen.



Woran wir sonst noch arbeiten …

Multi-Channel 
Einladungs-Management

Automatisierte 
Feldsteuerung

Intuitive Markenbewertung nach dem Tinder-Prinzip …

Effizienzmaximierung trifft Qualitätssteigerung … 

E-Mail + App + WhatsApp + Web Push Notification … 

Location-based
Research

GMS-Daten-basierte mobile Forschung … 

Online AdCheck Impact-Messung abseits von Klickraten … 



Der Markentrichter –
das klassische Modell



Definition Markentrichter

Der Markentrichter ist eine Weiterentwicklung des AIDA-Modells
(Attention, Interest, Desire, Action). Dabei wird untersucht, wie viele 

Personen jeweils bei bestimmten Vorkauf-Stufen (Pre-Sales-Phase) noch 
„an Board“ sind.

Quelle: Den Kunden im Blick behalten, Fachartikel von Daniel Venohr

Synonyme Begriffe: Kauftrichter, Brand Funnel oder Purchase Funnel.

Jedoch unterschiedlich zum Sales Funnel, der den Verkaufsprozess 
abbildet (Interessenten, Erstgespräch, Verhandlung, Abschluss).

The purchase funnel is a model which describes the theoretical customer
journey from the moment of first contact with your brand to the ultimate

goal of a purchase.



Der traditionelle Markentrichter

Bekanntheit

Vertrautheit

Relevant Set | 
engere Auswahl

Kauf

Loyalität
Wiederkauf-Wahrscheinlichkeit

Verbundenheit

Direkteinstieg:
eCommerce | Probierfreude



Die (klassischen) 5 Stufen des Markentrichters

#2 Vertrautheit: Wie vertraut ist der Kunde mit der Marke? Hat er ein positives Bild? 
Weiß er, wofür die Marke steht bzw. was das Unternehmen verkauft?

#1 Bekanntheit: Kennt die Zielgruppe die Marke überhaupt? Hier entscheidet sich, 
welcher Prozentsatz der potenziellen Kunden überhaupt in den Trichter kommt.  

#3 Relevant Set: Einige Wettbewerber hat der Kunde schon gedanklich aussortiert und 
steht jetzt vor der Qual der Wahl, sich zwischen einigen wenigen zu entscheiden.

#4 Kauf: Der Kunde hat sich für Ihre Marke entschieden.

#5 Loyalität: Die Kunden kaufen die Marke regelmäßig und werden zu „Fans“.



Prozessstufen und Transferraten

Bekanntheit

Vertrautheit

Relevant Set

Kauf

Prozessstufenwerte:
Geben an, welcher Anteil der 

Zielgruppe die jeweilige Prozessstufe 
erreicht hat.

Transferraten:
Geben an, welcher Anteil 
der Zielgruppe von einer 

Prozessstufe auf die nächste 
überführt wird, also nicht

verloren geht.

14% / 30% = 47%

80%

60%

30%

14%

47%



Einsatzbereiche des Markentrichters

#2 hilft bei der Planung von Marketing-Kampagnen

#1 liefert einen groben Überblick über Wachstumshürden

#3 identifiziert jene Bereiche, wo die Conversion Rate gesteigert werden kann

#4 hilft bei der Entwicklung von CRM Systemen und der Prozess-Standardisierung

#5 liefert über Treiberanalysen Erklärungsansätze und Positionierungsideen 



Oder mit anderen Worten: 

Welche Fragen kann der Markentrichter beantworten?

• Auf welcher Stufe verliert man potenzielle Kunden?

• Wo sollte man mit einer Kampagne ansetzen?

• In welchen Zielgruppen kann ich die Markenbekanntheit noch steigern?

• Worin unterscheiden sich die Kunden meiner Marke von den Category Usern?

• Wie kann ich erreichen, dass meine Marke in das Relevant Set kommt?

• Was sind die Treiber für Kaufentscheidungen?

• In welchen Attributen wird meine Marke als schwach wahrgenommen?

• Welche Markentreiber sollen in der Positionierung betont werden?

• Wie sieht der Trichter meiner Marke in verschiedenen Zielgruppen aus?

• Auf welchen Stufen schneidet der Mitbewerb besonders gut ab?

• Wo sind im Vergleich zum Mitbewerb die Stärken meiner Marke? 



Smartphone-Studie

Bekanntheit

Vertrautheit*

Relevant Set*

Loyalität*

Instrument: CAWI, Jänner 2017, Basis: Smartphone-User; n=1.105; *Top-Box bei 5-stufiger 
Skalierung

Kauf

97,1%

32,5%

31,4%

24,3%

16,9%

99,3%

52,8%

48,7%

41,6%

23,9%

88,5%

12,5%

18,8%

13,5%

5,2%

80,3%

8,1%

9,2%

2,7%

1,0%

93,5%

15,6%

16,5%

7,9%

4,6%

34% 53%

70% 57%

10%



Soziodemografisches Profil: 

Evian-Käufer vs. Mineralwasser-Trinker

43,4% 49,8%

56,6% 50,2%

Evian Mineralwasser-Trinker

Weiblich

Männlich

26,5% 20,6%

73,5% 79,4%

Evian Mineralwasser-Trinker

Rest-Österreich

Wien
14,0%

43,4% 42,6%

17,4%

51,5%

31,2%

Allgemeinbildende
Pflichtschule

Lehre/ Fachschule Matura/ Uni

Evian Mineralwasser-Trinker

16,9%

19,9%

21,4%

18,8%

21,4%

24,2%

22,5%

20,9%

17,7%

16,2%

Evian

Mineralwasser-Trinker

18 - 29 Jahre 30 - 39 Jahre 40 - 49 Jahre

50 - 59 Jahre 60 - 69 Jahre

Evian-Käufer: n=378
Mineralwasser-Trinker: n=1.605



Mineralwasser-Studie

Bekanntheit

Vertrautheit*

Relevant Set*

Loyalität/Wiederkauf*

Instrument: CAWI, Dezember 2016, Basis: Mineralwasser-Trinker; n=1.605; *Top-Box bei 5-
stufiger Skalierung

Kauf

99,2%

53,3%

59,2%

95,1%

57,6%

99,1%

54,7%

57,1%

94,7%

52,5%

58,0%

6,7%

9,1%

23,6%

6,8%

12%55%54%



138,4%

136,4%

127,6%

122,8%

117,2%

111,0%

104,3%

DESPAR Mineralwasser

Evian

Gasteiner

Juvina

Waldquelle

Vöslauer

Römerquelle

Mineralwasser (n=1.605)

Transferrate: Vertrautheit vs. Relevant Set – Trichter oder nicht?

Ist es immer notwendig, dass mein Produkt vertraut ist? In welchen Warengruppen ist 
es vielleicht weniger wichtig?

140,1%

84,2%

82,9%

77,6%

77,6%

68,7%

68,5%

HoT (Hofer Telekom)

bob

yesss!

T-Mobile

Drei

A1

tele.ring

Mobilfunk-Anbieter (n=1.992)



Trichter vs. Sanduhr

98% 86%

44% 15%

30% 21%

45%

68%

17%

140%

Bekanntheit

Vertrautheit

Relevant Set



Lebensmittel-Einzelhandel

Bekanntheit

Vertrautheit*

Relevant Set*

Loyalität/Wiederkauf*

Instrument: CAWI, Dezember 2016, Basis: fallweise LEH-Einkäufer; n=1.902; *Top-Box bei 5-
stufiger Skalierung

Kauf

98,1%

48,2%

50,7%

95,3%

52,9%

97,5%

43,1%

57,1%

92,3%

47,8%

99,1%

66,0%

68,0%

97,9%

72,5%

74%52%56%



68,6%

59,7%

57,6%

55,6%

51,7%

48,4%

46,6%

46,1%

43,3%

42,2%

41,4%

40,8%

37,3%

35,1%

34,6%

33,6%

33,5%

33,0%

30,7%

29,3%

28,9%

28,7%

27,9%

27,8%

26,4%

25,4%

25,0%

Hofer (n=1.902)

Vöslauer (n=1.605)

Römerquelle (n=1.605)

Samsung (n=1.925)

Interspar (n=1.902)

Merkur (n=1.902)

Billa (n=1.902)

Waldquelle (n=1.605)

Lidl (n=1.902)

Schladming-Dachstein (n=921)

Sony (n=1.925)

Kronen Zeitung (n=1.737)

LG (n=1.925)

Saalbach-Hinterglemm (n=921)

Gasteiner (n=1.605)

Flachau (n=921)

Obertauern (n=921)

Philips (n=1.925)

A1 (n=1.992)

DESPAR Mineralwasser (n=1.605)

Panasonic (n=1.925)

Drei (n=1.992)

Sparkasse/Erste Bank (n=1.767)

Penny (n=1.902)

Der Standard (n=1.737)

Raiffeisen (n=1.767)

St. Anton am Arlberg/Lech/Zürs (n=921)

24,6%

23,9%

23,8%

23,4%

23,1%

22,9%

21,8%

21,5%

21,4%

21,2%

20,4%

19,7%

18,4%

17,4%

16,5%

15,7%

15,6%

15,3%

15,0%

14,6%

13,5%

13,0%

12,5%

11,9%

11,6%

11,3%

9,5%

UNIQA (n=1.471)

Die Presse (n=1.737)

HoT (Hofer Telekom) (n=1.992)

Ischgl (n=921)

Juvina (n=1.605)

Heute (n=1.737)

Salzburger Nachrichten (n=1.737)

Kurier (n=1.737)

T-Mobile (n=1.992)

M-Preis (n=1.902)

Easybank (n=1.767)

Generali (n=1.471)

Österreich (n=1.737)

Allianz (n=1.471)

Medion (n=1.925)

Evian (n=1.605)

Unimarkt (n=1.902)

tele.ring (n=1.992)

BAWAG P.S.K. (n=1.767)

ING-DiBa (n=1.767)

Wüstenrot (n=1.471)

Grazer Wechselseitige (n=1.471)

bob (n=1.992)

Bank Austria (UniCredit Group) (n=1.767)

Donau Versicherung (n=1.471)

Volksbank (n=1.767)

yesss! (n=1.992)

Transferrate: Gestützte Bekanntheit zu Relevant Set



Relevant Set: Top 10 Kombinationen

Top-Box: bewertet mit „1 = kommt auf jeden Fall in Frage“ bei 5-stufiger Skalierung

Typ 1 34,3%

Typ 2 12,7%

Typ 3 5,0%

Typ 4 3,9%

Typ 5 3,9%

Typ 6 2,9%

Typ 7 2,6%

Typ 8 2,5%

Typ 9 2,4%

Typ 10 2,1%



Treiberanalyse per Regressionsanalyse

[abhängige Variable: Relevant Set]

26%

25%
15%

12%

9%

8%
5%

Erweiterbarer Speicher (negativ)

Universales Ladegerät (negativ)

Image der Marke

Qualität der Frontkamera

Einfache Bedienbarkeit

Große Auswahl an passendem Zubehör

Gewicht des Smartphones

Apple (n=1.073)

32%

32%

20%

10%

3%
2%

Universales Ladegerät

Austauschbarer Akku

Erweiterbarer Speicher

Image der Marke

Material (negativ)

Lautsprecherqualität (negativ)

Samsung (n=1.097)

Instrument: CAWI, Jänner 2017, Smartphone-Studie



Top 15 Gründe, warum Apple in Frage kommt (ungestützt):

12,4%

11,8%

8,1%

7,9%

6,8%

6,6%

5,6%

5,6%

5,2%

5,2%

5,2%

5,0%

4,5%

4,3%

3,7%

Habe gute Erfahrungen damit gemacht

Einfach zu bedienen

Hochwertig/ Qualität

Schönes Design

Gutes Betriebssystem

Hatte ich immer schon

Wird von Freunden empfohlen

Gute Marke/ mag die Marke

Finde ich gut/ interessant

Kenne ich/ ist mir vertraut

Gutes Image

Bekannt/ bekannte Marke

Nutze auch andere Geräte von Apple

Ist einfach die Nr.1/ ist einfach das Beste

Mit iPad, MacBook kompatibel

Basis: Für die Respondenten kommt ein Smartphone der Marke Apple (eher) in Frage (Wert 
1-2); n=517; ungestützte Abfrage.



Top 15 Gründe, warum HTC eher nicht in Frage kommt:

35,4%

6,8%

6,1%

5,9%

5,7%

5,7%

5,0%

2,8%

2,8%

2,6%

2,1%

2,1%

1,6%

1,4%

1,4%

Kenne ich zu wenig/ weiß wenig über die Marke

Höre im Bekanntenkreis nichts Gutes

Habe schlechte Erfahrungen damit gemacht

Finde Apple besser/ bin Apple-Fan

Wenig verbreitet

Finde Samsung besser/ bleibe bei Samsung

Gefällt mir nicht/ spricht mich nicht an

Design gefällt nicht

Komplizierte Bedienung, Handhabung

Qualität ist nicht die Beste/ billige Verarbeitung

Bin mit der Handhabung nicht vertraut

Bleibe bei meiner Marke/ bin markentreu

Das Betriebssystem missfällt

Veraltet/ nicht innovativ

Sind anfällig/ gehen schnell kaputt

Basis: Für die Respondenten kommt ein Smartphone der Marke HTC (eher) nicht in Frage 
(Wert 3-5); n=576); ungestützte Abfrage.

Bekanntheit: 80,3%

Vertrautheit: 8,1%

10,1%



Top Gründe, warum die Smartphone-Marke Huawei gekauft werden würde.

28,2%

24,8%

20,1%

6,0%

4,7%

4,0%

4,0%

4,0%

4,0%

3,4%

2,0%

1,3%

1,3%

1,3%

1,3%

1,3%

Gutes Preis-Leistungsverhältnis

Habe gute Erfahrungen damit gemacht

Günstig/ nicht so teuer

Finde ich gut/ interessant

Hochwertig/ Qualität

Einfach zu bedienen

Schönes Design

Wird von Freunden empfohlen

Nutze derzeit eins

Gute Kamera/ machen gute Fotos

Gute Features, Ausstattungsmerkmale

Funktionieren gut

Gute Technik/ hochentwickelte Technik

Tolle Geräte, Modelle

Gute Bewertung in den Medien

Kommt dem iPhone nahe/ so gut wie Samsung

Basis: Respondenten würden ein Smartphone der Marke Huawei kaufen; n=149; ungestützte
Begründung



74,0%

73,2%

67,1%

66,7%

60,6%

55,5%

55,5%

54,9%

54,7%

51,8%

51,0%

50,4%

49,7%

49,2%

48,3%

48,0%

47,7%

46,1%

44,0%

43,4%

43,1%

42,9%

42,8%

42,2%

41,4%

40,3%

40,3%

Hofer (n=1.902)

Easybank (n=1.767)

Samsung (n=1.925)

HoT (Hofer Telekom) (n=1.992)

Vöslauer (n=1.605)

Interspar (n=1.902)

Römerquelle (n=1.605)

Sony (n=1.925)

LG (n=1.925)

Merkur (n=1.902)

Billa (n=1.902)

Waldquelle (n=1.605)

Lidl (n=1.902)

ING-DiBa (n=1.767)

Sparkasse/ Erste Bank (n=1.767)

Drei (n=1.992)

Schladming-Dachstein (n=921)

UNIQA  (n=1.471)

M-Preis (n=1.902)

Panasonic (n=1.925)

Kronen Zeitung (n=1.737)

Grazer Wechselseitige  (n=1.471)

Raiffeisen (n=1.767)

Flachau (n=921)

Obertauern (n=921)

Generali  (n=1.471)

Philips (n=1.925)

39,5%

39,2%

38,7%

38,3%

38,2%

37,9%

36,4%

36,1%

36,0%

35,9%

35,3%

32,9%

32,5%

31,3%

30,7%

30,3%

30,0%

30,0%

29,0%

28,8%

28,8%

27,5%

27,1%

25,2%

25,0%

21,1%

17,6%

Allianz  (n=1.471)

Volksbank (n=1.767)

Ischgl (n=921)

Gasteiner (n=1.605)

Wüstenrot  (n=1.471)

DESPAR Mineralwasser (n=1.605)

St. Anton am Arlberg/ Lech/Zürs (n=921)

Penny (n=1.902)

A1 (n=1.992)

Saalbach-Hinterglemm (n=921)

Medion (n=1.925)

tele.ring (n=1.992)

T-Mobile (n=1.992)

yesss! (n=1.992)

bob (n=1.992)

BAWAG P.S.K. (n=1.767)

Juvina (n=1.605)

Der Standard (n=1.737)

Salzburger Nachrichten (n=1.737)

Evian (n=1.605)

Donau Versicherung  (n=1.471)

Bank Austria (UniCredit Group) (n=1.767)

Die Presse (n=1.737)

Unimarkt (n=1.902)

Heute (n=1.737)

Kurier (n=1.737)

Österreich (n=1.737)

Transferrate: Tatsächlicher Kauf – Wiederkauf (Loyalität)



Kritik am Markentrichter

und das erweiterte Modell



Der traditionelle Markentrichter ist tot



Kritik am traditionellen Markentrichter

#4 Das Post-Purchase-Verhalten hat sich deutlich verändert (Produkte werden für alle sichtbar im 
Internet bewertet, Social Media).

#3 Pre-Awareness-Phase gewinnt durch Internet-Recherche massiv an Bedeutung.

#5 Der Wiederkauf wird nicht entsprechend berücksichtigt (Bestandskunden).

#1 Der Markentrichter ist im „echten Leben“ viel komplexer als das traditionelle lineare Modell.

#6 Es muss ein Verständnis für die Treiber entwickelt werden, die den Kaufprozess auslösen.

#8 Es finden nicht alle Touch Points Berücksichtigung.

#7 Spontankäufe werden immer häufiger, insbesondere im Internet. Man spricht von sog. 
Direkteinsteigern.

#2 Die Anzahl der Marken, die der Kunde kennt, nimmt im Laufe des Entscheidungsprozesses zu statt ab.



Das erweiterte Modell des Markentrichters

• Bereits gekauft
• Letzter Kauf
• Hypothetischer Kauf

• Verbundenheit
• Wiederkaufsabsicht

Neu- vs. Bestandskunden



Auch wenn man mit einer Marke nicht sonderlich vertraut ist, kann man
einen guten Eindruck von ihr haben.

Top-Box: 11,8%

Top-Box: 24,5%
203%

Gesamtbild Relevant Set



Diskonter im LEH

99,1% 97,2% 94,6%

68,0% 42,1% 26,3%

30,7% 12,7% 4,1%

54,8% 34,7% 20,9%



54,8%

36,7%

35,8%

34,7%

34,4%

33,1%

31,9%

30,7%

29,5%

26,7%

26,0%

24,6%

23,9%

23,1%

21,7%

20,9%

19,7%

19,5%

18,8%

18,2%

17,3%

17,0%

17,0%

16,9%

16,7%

Hofer (n=1.902)

Interspar (n=1.902)

Merkur (n=1.902)

Lidl (n=1.902)

Schladming-Dachstein (n=921)

Samsung (n=1.925)

Billa (n=1.902)

Vöslauer (n=1.605)

Römerquelle (n=1.605)

Drei (n=1.992)

Obertauern (n=921)

Flachau (n=921)

Saalbach-Hinterglemm (n=921)

A1 (n=1.992)

Kronen Zeitung (n=1.737)

Penny (n=1.902)

Waldquelle (n=1.605)

Sparkasse/ Erste Bank (n=1.767)

LG (n=1.925)

Sony (n=1.925)

Raiffeisen (n=1.767)

St. Anton am Arlberg/ Lech/Zürs (n=921)

T-Mobile (n=1.992)

HoT (Hofer Telekom) (n=1.992)

UNIQA (n=1.471)

Tatsächliche Weiterempfehlung (PS): Top 25 (von 54) Marken



Voraussetzungen für ein erfolgreiches Markentrichter-Projekt

• Kein starres Framework | detaillierte Adaption für jede Warengruppe

• (Enge) Definition der Zielgruppe

• Ausreichende Fallzahl

• Umfassende Erhebung der Mitbewerber | reale Abbildung des Marktes

• Erweiterung um zusätzliche Prozessstufen (Gesamt-Bild und Lieblingsmarke)

• Mehrstufige Abbildung der Prozessstufe „Kauf“ inklusive Intensität 

• Erhebung der Treiber (pro Prozessstufe)

• Umfassende Item-Liste für mögliche Treiber

• Ausreichende Berücksichtigung der Pre-Awareness Phase

• Berücksichtigung des Post-Purchase-Verhaltens

• Differenzierung zwischen Direkteinsteiger und Erwäger

• Differenzierung zwischen Neu- und Bestandskunden

• Subgruppen-Vergleiche 





Kontakt | Feedback | Rückfragen

Thomas Schwabl, Mag.

t.schwabl@marketagent.com

+43 (0) 2252 – 909 009

Mühlgasse 59

A-2500 Baden

www.marketagent.com


