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KI-gestutzte Interviews

Qualitative Online-Interviews mithilfe eines Chat-Bots

marketagent



Trennung in quantitativ & qualitativ verschwimmt

Quantitativ | wie viel, wie oft

tM4e4e TR
Tﬁﬁt””ﬂ”” Reprdsentativer

Gesamtbevoélkerung Ausschnitt

Hard Facts
Zahlen, numerisches Material
Messen, Skalen

Klassiker: standardisierte Befragung

Qualitativ | weshalb, wie genau

. T
M L)
rrereenee
Tiﬁ@i ﬁﬁi Psychologische”

Gesamtbevoélkerung Reprasentativitét

Soft Facts
Text, verbales Material
Verstehen, vertiefen, explorieren

Klassiker: Tiefeninterview, Fokusgruppe



Vorteile KI-gestutzter Interviews I

Realistische Gesprachssimulation im Chat
Personalisierte Follow-up Fragen der Kl

GrofB3es Repertoire an Gesamtinterviews unterschiedlicher Personen(gruppen)

Optimal fur die Exploration, Vertiefung und Klarung von Themen

Kombination mit quantitativen Umfragedaten



Vorteile KI-gestutzter Interviews Il

GrofB3e Anzahl an qualitativen Interviews in kurzer Zeit

Schnelle Identifikation wichtiger Themenbereiche

Verflugbar auf allen Endgeraten

Verflugbar in allen Sprachen



Arbeitsbezogener Stress im Detail

57%

nennen , Arbeit" als
Ausloser fur

Stresssituationen!

Zeitdruck | Termindruck | Zeitmangel

Arbeitsanhaufung | Arbeitsumfang | Multitasking

Lernstress (z.B. Weiterbildung | Schule | Prafung)

Uberlastung (z.B. durch Personalmangel, Krankenstande, Vertretung)

Meetings | Telefonate | Erreichbarkeit

Kundenverhalten (Druck, Aggression)
Vorgesetzte (Ausnutzung, Kontrolle, unrealistische Erwartungen)

Kollegen (Unzuverlassigkeit, Fragen, Spannungen im Team)

Leistungsdruck | Erwartungsdruck | Zielerreichung

Angst vor Fehlern | Unsicherheit | selbst auferlegter Druck

Unterbrechungen | ungeplante Aufgaben | Plananderungen

Technische Probleme



Arbeitsbezogener Stress | in Worte gefasst

Wenn ein Kunde herein kommt und ) . . ) .
Zu wenig Zeit - zu viel Arbeit - zu viele

gleich mal schreit, ob jemand da ist ) .
Stérfaktoren respektive Unterbrechungen

und jetzt Zeit hat, da er wieder
durch Anrufe

weiter muss. Oder wegen einer
Reklamation schreit.

Zu wenig Zeit, zu hohe Anspriche

Zusdtzliche Arbeit und ) ] )
meinerseits an mich bzw. zu durchgeplanter

Ablauf der dann nicht funktioniert

Zeitmangel, punktlich in den s . .
zusatzliche Auftréage, die

Kindergarten bzw. zur Arbeit ,
nicht geplant waren.

zZu kommen

Standig neue Anweisungen von
g g Da keiner mehr Zeit hat.... der

Flihrungskrdaften die sofort zu erledigen
g g Stressfaktor wird immer schlimmer

sind. Gleichzeitig bin ich Vorgesetzter von
zirka 80 Mitarbeitern

kommt mir vor



Emotionale Reaktionen im Detail

Negative Interaktionen, Gereiztheit und Genervtheit
Nervositat und Unbehagen

Sozialer Ruckzug und Isolation

Traurigkeit und Freudlosigkeit

6 6 0/0 Frustration und Aggressivitat

Emotionale Instabilitat

reagieren auf Stress Selbstzweifel | Selbsthass

emotional Miidigkeit | Erschdpfung

Zwischenmenschliche Probleme

Fehlinterpretation der Situation | negative Gedankenspirale

Ungeduld | Rastlosigkeit




Research Visualization
~Res | Vis

Research meets Kunstliche Intelligenz

marketagent



Was ist ., Res | Vis*?

Rohe Daten werden dank Kuinstlicher Intelligenz

in aussagekraftige Bilder verwandelt.

Kombination aus fortschrittlicher KiI-Technologie mit Marktforschungsdaten
Ergebnis: Einzigartige visuelle Darstellungen

Neue Moglichkeit, Umfrageergebnisse im Sinne des Storytellings effektiv zu
kommunizieren



. KI Brand Image Studie*

Testobjekt: Top 10 Global Brands 2022

Wie werden Apple, Mercedes-Benz, Disney & Co von den Osterreicher*innen
wahrgenommen? - Erhebung via Online-Befragung

Diese Assoziationen wurden im Anschluss von einer bildgenerierenden Kunstlichen
Intelligenz in ein Marken-Gesamtbild Ubersetzt

Ergebnis: Bilder, die ganze Geschichten erzahlen



Zutreffende Eigenschaften ,,Mercedes-Benz*

Traditionell e Y%
Exklusiv T 70,9%
Kompetent I 70,1%
Serios I 68,9%
Authentisch D 63,6
Innovativ D 60,8%
Nitzlich D 60,8%
Glaubwiirdig I 60,2%
Bodenstandig O 41.8%
Sympathisch D 47,4%
Cool / hipp 43,3 %
Oberflachlich T 31,7%
Herzlich I 29.9% trifft voll und ganz zu
Nervig I 17,3% = trifft eher zu

Inwieweit treffen die folgenden Eigenschaften Ihrer Ansicht nach auf die Marke ,Mercedes-Benz" zu? [...] || n=508 || Top-2-Box: trifft voll und ganz zu / trifft eher zu



Mercedes-Benz als Tier

Lowe
Pfau
Wolf
Elefant
Schwan
Bar
Geier
Fuchs
Schlange
Hase

Esel
Hund
Schnecke
Biene
Wurm
Elster
Eule

Lamm

3,3%
3,0%
3,0%
2,8%
2,6%
2,4%
2,0%
1,8%
1,6%
0,8%

5.1%
4,5%

11,0%
10,8%
10,8%
8,5%
8,1%

Welches der folgenden Tiere trifft am ehesten auf die Marke ,Mercedes-Benz" zu? [...] || n=508

18,1%

Das Konzept der,,Marke
als Tier" ist eine bewdhrte
Kreativmethode, um die
unbewusste Wirkung der
Markenpersonlichkeit auf
Konsument*innen zu
veranschaulichen.




KI-generiertes Bild auf Basis der Umfragedaten

Mercedes-Benz




KI-generierte Bilder auf Basis der Umfragedaten

Top 10
Global Brands




Infografiken

... bringen lhre Botschaften auf den Punki

marketagent



Warum Infografiken?

Visuelle Darstellung von Daten und Informationen, die

komplexe Inhalte auf einen Blick verstandlich machen.

Perfekt, um lange Texte und komplexe Inhalte zu vermitteln

Animieren die Betrachter*innen, sich naher mit einem Thema und
Unternehmen zu befassen



Vorteile von Infografiken I

Komplexe Daten werden in ubersichtliche und verstandliche Grafiken
und Diagramme umgewandelt

Helfen, Informationen schneller und effizienter zu verarbeiten

Infografiken erzielen eine hohere Aufmerksamkeit bei Betrachter*innen



Vorteile von Infografiken I1

Menschen erinnern sich besser an visuell dargestellte Informationen

Infografiken haben eine hohe virale Reichweite und steigern so lhren
Bekanntheitsgrad

Infografiken sind perfekte Begleiter von Pressemitteilungen und
eignen sich fur Print- und Onlinemedien



2. QUARTAL 2024

ARBEITSMARKT-KOMPASS

AKTUELLE ENTWICKLUNGEN ZUR EINSTELLUNG DER ARBEITENDEN IN OSTERREICH

Journalistenbarometer 2020

Osterreichs Medien im Zeichen der Corona-Krise

< marketagent

ZUFRIEDENHEIT IM AKTUELLEN JOB WECHSELBEREITSCHAFT

Wie zufrieden bist du alles in allem bzw. mit

deinem aktuellen Job? || n = 1127 l
N\

Unzufrieden | Zufrieden sehrhoch 7,7%

® 17,0% 83,0%

Wie hoch ist derzeit deine Bereitschaft,
den Job zu wechseln? || n = 1127

‘L o 65%

Vertrauenswirdigste
Informationsquellen zu Corona

trrnecr [T der Arbeitszeit Experfen 52%
~ P 32,5% sind aktuell dem
RN 34.3% Thema Corona Presseagenturen 59%
gewidmet

BEVORZUGTES ARBEITSVOLUMEN
PRO WOCHE

Wie viele Stunden wiirdest du bevorzugt pro
Woche arbeiten? [..] [| n=1127

BEVORZUGTER HOME-OFFICE-ANTEIL

Zu wie viel Prozent wiirdest du bevorzugt im
Home-Office arbeiten wollen? || n =582

35,2%

Organisationen 48%

sehr

eher

Krisenkommunikation

Im Kampf gegen
Fake News

Mittelwert seitens der Politik

33,9 =<3
Mitte,lwert \

Investierte Zeit

in Recherche & Zufriedenheit mit

(in Stunden) Faktenchecks Informationen durch
die Regierung
MAXIMALER ARBEITSWEG: PRIORITATEN BEI DER JOBSUCHE
PERS&NLICHE GRENZEN ‘Wenn du aktuell einen Job suchen wiirdest, was ware dir dabei
Wie weit darf der Weg bzw. die Anreise zu deiner besonders wichtig? [..] || n = 1.127|| Mehrfach-Nennung méglich
Arbeitsstatte [..] fiir dich maximal sein? || n =1.127 Viel mehr etwas mehr . gleich Viel

Gutes Gehalt /

Faire Bezahlung / \

Zukiinftige Auswirkungen Chance fiir den Journalismus
55,6% der Corona-Krise

2 3 5 6 65,0%

Mittelwert

(in Kilometer) Gutes
\ l Arbeitsklima

39,6% @ Wertschéitzung

52%

Das Image von sehen

JOBMARKT: EINSCHATZUNGEN ZUR vs
AKTUELLEN LAGE Journalisten bzw. Chonee
eyl e Medien wird sich
Flexible
Arbeitszeiten 37,9% verbessern
45,1%
30,3%
16,3% 8,3% 40’3% Jobsicherheit
seteint Serloknt SR Pt n = 152 Journalisten aus Osterreich E @ P marl(et agent



66%
Spaltung der
Y Gesellschaft

78%

Steigende

Wichtigkeit von
2 P A 2 Online-

1% : °

_ssgeroe L,?z . Rezensionen

kosten
~ GENERATIONENVERGLEICH

n=1.001 Osterreicher®innen



Teuerungen im LEH und DFH

marketagent.

WAHRGENOMMENE TEUERUNG BEI FUNNY FACTS

PRODUKTEN DES TAGLICHEN BEDARFS

- 0 A7
Sehr starke Teuerung - 60,7% 95%
. Eher starke Teuerung - 34,3%
. Eher geringe Teuerung - 4,8% £8

v 5% /
. Uberhaupt keine Teuerung - 0,2% 41,
e

“Was glauben Sie, wird

TEUERUNGSRATE BEI EINEM

TYPISCHEN WARENKORB

"Was schatzen Sie, um wie viel hat sich
ein typischer Warenkorb flr die

Konsument*innen im Vergleich zum
Vorjahr verteuert?"

EINSCHATZUNG DER
PREISENTWICKLUNG

2680  178%

AKTUELLE TEUERUNG:
GERECHTFERTIGT VS. ABZOCKE

Sind auf jeden Fall gerechifertigt - 2,4%
10,6%

. Sind eher schon gerechffertigt - 8,2%
W reis teils - 40.4%
. Sind eher nicht gerechtfertigt - 32,0%

} 19,0%

. Sind auf keinen Fall gerechifertigt - 17,0%

VERANDERUNG IM EINKAUFSVERHALTEN
AUFGRUND TEUERUNG

. Sehr stark verandert - 21,7%
. Eher stark verandert - 31,6%

} 53,3%

Ein bisschen verandert - 38,8%

} 16,7%

Gar nicht verandert - 7,9%

CAWI | Konsumentinnen: n = 1.000 | FMCG-Expertinnen: n= 230 | Februar 2023

es jemals wieder weifSe ; o

Weihnachten in ganz 0

Osterreich geben?” ™ °
S

JA NEIN
70% = 30%
T

L ] ! -

w e AR - g A1 .

"BEFRIEDIGEND"

ist die durchschnittliche
Schulnote fir den Gesang der
Familie unterm Weihnachtsbaum.

® (§130%

beschenken sich
dieses Jahr zu

‘ Weihnachten selbst.

nen sich vorstellen
Weihnachten mit
einem kinstlichen
Christbaum zu
feiern.

ist die durchschnittliche erwartete
Gewichtszunahme iber die Feiertage.

A

der Befragten
beten
an Heiligabend.

fUr Streit an Heiligabend

li‘egt i schnitt.be-i . (\ g
13% Y

CAWI | n=900 Osterreicher*innen im Alter 14-75 Jahre, die Weihnachten feiern



Dashboards

Schlussel zu effizienter Datenanalyse

marketagent



Warum Dashboards?

Ubersichtliche Darstellung wichtiger Daten und
Kennzahlen, um schnelle und fundierte Entscheidungen

zu unterstutzen. Es prasentiert Informationen in einer
leicht verstandlichen Form.

Benutzerfreundliche Plattform, die es ermdglicht, komplexe Daten zu
visualisieren, zu analysieren und zu interpretieren

Klare und sofortige Ubersicht liber die wichtigsten Kennzahlen



Vorteile von Dashboards 1

Komplexe Daten werden in ubersichtliche und verstandliche Grafiken
und Diagramme umgewandelt

Erlauben es, tief in die Daten einzutauchen, um detailliertere Einblicke
und Zusammenhange zu verstehen

Intuitive Dashboards sind einfach zu bedienen und erlauben eine
effektive Nutzung von Daten



vVorteile von Dashboards 11

Verbesserte interne Zusammenarbeit, da alle Beteiligten auf aktuelle
Daten zugreifen kdnnen

Dashboards helfen Trends, Muster und Abweichungen schnell zu
erkennen und darauf zu reagieren



Beispiel

Dashboard zum Marketagent Arbeitsmarktkompass:


https://arbeitsmarktkompass.at/
https://arbeitsmarktkompass.at/

Content Machine

Online Research als PR- und Social Media Tool

marketagent



Vorteile von Umfragen in der PR-Arbeit I

Umfragen ermoglichen es, mit minimalem Aufwand wertvolle und
relevante Inhalte zu erstellen, die kostengunstig und effizient sind

Gut durchgefuhrte Umfragen bieten fundierte Daten, die als solide
Basis fur Uberzeugende Pressemitteilungen dienen



Vorteile von Umfragen in der PR-Arbeit I1

Umfrageergebnisse liefern einzigartige und mafB3geschneiderte
Inhalte, die speziell fur die Ansprache und das Engagement der Social
Media-Community geeignet sind

Umfragen sind bei Journalist*innen beliebt, da sie frische,
datenbasierte Geschichten und exklusive Einblicke in aktuelle Trends
bieten



Tipps fur eine gelungene Pressearbeit I

1 Behandeln Sie zumindest 2 oder 3 Themen pro Umfrage

2 Lockern Sie die Erkenntnisinhalte mit 2 oder 3 ,,lustigen” Fragen auf

3 Raumen Sie den Redaktionen ausreichend Vorlaufzeit ein

4 500 Netto-Interviews reichen fur eine osterreichweite Befragung i.d.R. aus

5 Regionale Unterschiede werden von den Medien gerne aufgegriffen



Tipps fur eine gelungene Pressearbeit I1

6 Hinsichtlich der Fragenbogenlange ist weniger oft mehr

7 Haufig reicht eine Pressemeldung zur Veroffentlichung vollkommen aus
8 Verwechseln Sie einen Pressetext nicht mit einem Werbebrief

9 Ein Bild sagt mehr als tausend Worte. Greifen Sie zu Infografiken

10 Versuchen Sie durch Kontinuitat einen ,, Industrie-Standard" zu schaffen



Ein paar Erfolgsbeispiele

Baumarkt | Do it yourself-Report — So renoviert Osterreich
Gartencenter | Der Griine Daumen Barometer - So gartelt Osterreich
Schaumwein — Produzent | Bubble Report — Wie wir Feste feiern
Sporthandel | Sportreport — So aktiv ist Osterreich

Ketchup-Marke | Der groBBe Grillreport

Reiseveranstalter | Reise Kompass

Mobilfunk-Anbieter | Always On — Nicht ohne mein Handy
Partnerborse | Osterreichs groBe Singlestudie

Job-Plattform | New Work Barometer — Die Gen Z und der Arbeitsmarkt



86 L.ander
1 Ansprechpartner

marketagent



Entwicklung der Panel Size

2024 3164 000
2019 1300000

2017 900 000

2014 600 000

2010 180 000

2006 . 130 000

2003 I 40 000




1.500 Albanien 9.500 Griechenland 3.000 Lettland 1.000 Neuseeland 72.000 Slowakei

36.000 Argentinien 9.500 Guatemala 4.500 Litauen 3.500 Nicaragua 48.500 Slowenien
4.500  Australien 6.000 Honduras 1.000 Luxemburg 7.000 Niederlande 64.500 Spanien
<1.000 Bangladesh <1000 Hong Kong 1.500 Malaysia 22.000 Nigeria 35.500 Sudafrika
12.500 Belgien 18 500 Indien 1.000 Malta 1.000 Nordmazedonien <1.000 Taiwan
15.000 Bosnien und Herzegowina 1.500 Indonesien 94.500 Mexico 4.500 Norwegen 209.000 Tschechien
9.000 Bolivien 1.500 Irland 2.500 Montenegro 169.000 Osterreich 172.000 Tdurkei
406.000 Brasilien 1.000 Israel 1.500 Namibia 33.000 Pakistan 1.500 Uganda
56.000 Bulgarien 81.500 Italien 4.500 Panama 52.000 UK
25.500 Chile 2.000 Kamerun 4.500 Paraguay 6.000 Ukraine
5.600 Costa Rica 12.000 Kanada 45.000 Peru 163.000 Ungarn
2.000 Danemark 1.000 Katar 8.500 Philippinen 5.500 Uruguay
<1.000 Demokratische Republik Kongo 9.000 Kenia 169.500 Polen 59.000 USA
150.000 Deutschland 91.000 Kolumbien 25.500 Portugal 91.500 Venezuela
20.000 Dominikanische Republik 41.500 Kroatien 1.000 Puerto Rico 2.500 Vereinigte Arabische Emirate
22.000 Ecuador <1.000 Kuwait <1.000 Ruanda 10.500 WeiBrussland
5.500 El Salvador 139.000 Rumanien <1.000 Zypern
1.000 Elfenbeinkuste 120.000 Russland
1.000 Estland 4.500 Schweden
2.000 Finnland 80.500 Schweiz
88.500 Frankreich <1.000 Senegal
6.500 Ghana 55.000 Serbien

<1.000 Singapur



Category Entry Points

Schlusselmomente einer Kaufentscheidung

marketagent



Was sind Category Entry Points?

CEPs beschreiben den Moment, an dem Konsument*innen
das Verlangen verspiiren, ein Produkt oder eine

Dienstleistung einer bestimmten Kategorie zu erwerben. Sie
stellen die Griinde, Anlasse oder Ausloser fiir einen Kauf dar.

Konzept wurde vom Ehrenberg-Bass Institute entwickelt

Spezifische Gedanken und Situationen, die Konsument*innen dazu veranlassen, an
eine bestimmte Produktkategorie zu denken

Aufgabe der Markenkommunikation: Mit dem eigenen Produkt moglichst viele CEPs
zU besetzen, damit dieses als erstes in Erinnerung gerufen wird



COKE CATEGORY ENTRY POINTS EXAMPLE

A MAJOR CONTRIBUTOR TO COKE'S SUCCESS HAS BEEN ITS ADVERTISING, WHICH HAS HELPED THE BRAND COME READILY TO MIND
WHEN PEOPLE NEED A DRINK OR ARE SHOPPING FOR GROCERIES. THE CLASSIC PRINT ADS BELOW SHOW JUST HOW MANY DIFFERENT
USAGE CONTEXTS (OR 'CATEGORY ENTRY POINTS) COKE HAS ASSOCIATED WITH ITSELF OVER THE YEARS. THE EXPLICIT MESSAGE IN
THESE ADS IS USUALLY RELATED IN SOME WAT TO THE THEME OF REFRESHMENT. NOTICE TOO THAT BY FEATURING ATTRACTIVE,
SMILING PEOPLE ENJOYING LIFE. MANY OF THE ADS ALSO CONVEY, IMPLICITLY, THE IDEA OF HAPPINESS OR SOCIAL SUCCESS.

REFRESHMENT THIRST COOLING TIREDNESS

Snnp out ¥

SHOPPING FISHING

i3] and sy

i

Love st first sip

MEALS SNACKS CHRISTMAS THANKSGIVING

B

© Dan white  wwuw.smartmarketingme
<z

_hn-

Quelle: SmartMarketing.me, Dan White



CEP Modell mit 6 Variablen

WHEN WHERE WHILE
WITH
WHY HOW WHOM
/WHAT
z.B. Vor dem z.B. Shop in der Nahe z.B. Auf dem Weg ins
Fithesscenter des Fithesscenters Fithesscenter

z.B. Ich fUhle mich
z.B. Ich will einen z.B. Mit einem Trainings-

Energieschub lethargisch Partner

Quelle: https://www.categoryentrypoints.com/what-are-category-entry-points/



Beispiel Fragestellungen im b2c-Kontext

In welchen Situationen denken Sie an Produktkategorie XY ?
Warum verwenden Sie Produktkategorie XY ?

Welche Probleme |6sen Sie mit Produktkategorie XY ?

Welche Marken fallen Ihnen zuerst ein, wenn Sie an Produktkategorie XY denken?



Die Richtung ist entscheidend

Wichtig: Die Richtung der Assoziation zwischen Marke und CEP spielt in der
Kommunikation eine wesentliche Rolle

Der Category Entry Point wird mit der Marke besetzt und nicht umgekehrt

Ich denke, wenn ich mir eine Pause gonnen
mochte, an KitKat und nicht wenn ich ein
KitKat sehe, an eine Pause.



Konzept der mentalen Verfugbarkeit I

Das Konzept der ,mentalen Verfugbarkeit" (Byron Sharp) gewinnt
zunehmend an Bedeutung

Mentale Verfugbarkeit bedeutet, dass eine Marke schnell und einfach ins
Gedachtnis gerufen wird

In Verbindung mit der physischen Verfugbarkeit bestimmt sie das
Markenwachstum

easy to mind + easy to find Markenwachstum



Konzept der mentalen Verfugbarkeit I1

Category Entry Points spielen daher eine zentrale Rolle fur die mentale
Verflugbarkeit einer Marke

Ein Sportgetrank konnte CEPs wie "nach dem Training", "bei warmem
Wetter" oder "wenn ich einen Energieschub brauche" umfassen.
Indem die Marke gezielt auf diese Situationen eingeht, bleibt sie im
Bewusstsein der Kund*innen, wenn diese Bedirfnisse auftreten.

Marken, die mit relevanten Nutzungsanlassen verknupft sind, haben einen
hohen ,mentalen Marktanteil” = dies erhoht die Kaufwahrscheinlichkeit



Category entry points
are not about the brand,
they’re about the buyer.



einfach
schnell
fragen.

Thomas Schwabl

Geschaftsfuhrer Marketagent
t.schwabl@marketagent.com
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