GIK SegmentationPLUS
Die richtigen Zielgruppen gezielt ansprechen

Ein Analyse-Konzept des Kompetenzbereichs GfK Living & Retalil
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Single Source verknipfbare Informationen aus dem GfK Haushaltspanel

Informationen, die fir alle 20.000 GfK Informationen, die fir 15.000 / 8.000
Haushalte vorliegen: Haushaltspanel Haushalte vorliegen:
Kontinuierliche Marktbeobachtung: / ) GfK. Unlversalpan?_l Nonfood (S8
- Mobel & Kiichen - Private AusOEESES
- Kauferwanderungen

- Herd- und Kochgeschirr

- Heimtextilien

- Elektrogro3gerate (MDA)

- Elektrokleingerate (SDA)

- Consumer Electronics (CE)

- Sanitararmaturen & -Keramik

- etc.
GfK OwnershipMonitor: <

Marktsattigung, Potenziale, Alter &
Verwendung der Produkte auf Basis einer
jahrlich stattfindenden Bestandsanalyse.

- Loyalitatsanalysen
- Genutzter Vertriebsweg

- Genutzte Einkaufsstatte

- Kauferreichweiten

- Durchschnittsausgaben je Einkauf
- etc.

> GfK MediaEfficiencyPanel (15.000):
- kompletter Online-Informationsprozess
- besuchte Internetseiten
- gesehene vs. genutzte Banner
- relevante Suchkriterien
- etc.

Geocodierung:
- Entfernung zum néchsten Store etc.

Mediennutzung:
Fernseh-, Radio- und Zeitschriften- \
Nutzung auf MA-Standard

GfK

20.000 Haushalte
(davon 10.000 online)
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Kontinuierlich beobachtete Markte

Informatinostiefe

Informationsbreite

<

GfK Universalpanel Nonfood
GfK Webscope

GfK Consumer Trackings

Textil &
Fashion
(Custom
Research)

Bau &

Renovierung

- Baustoffe

- Bauchemie

- Bauelemente
(Fenster, Turen,
Beschlage etc.)

- Bodenbelage

- Sanitar
- Energie (Gas,
Solar, PV)
PV, Heizung etc.)
- Handwerk
- etc.

Wohnen &

Einrichten

- Mobelhandel

- Haushaltswaren
(Topfe, Pfannen
K-Helfer etc.)

- Heimtextilien

- Matratzen

- Mobel

- Badmobel

- Kiichen

- Wohn-
accessoires

- etc.

DlY & Garten

- Baumarkte / DIY

- Powertools

- Farben / Lacke

- Wandbelage

- Gartencenter

- Gartenhartwaren

- Gartenwerkzeuge
(Rasenmaher etc.)

- Gartenteiche

- Bewasserung

- Grillgerate

- Gartenmobel

- etc.

Elektro &

Technik

- Grol3gerate

- Kleingerate

- Consumer
Electronics

- etc.

Medien

- Bucher

- Musik

- Kino

- Video

- DVD

- Games

- Down-
loads

- etc.

PBS

>
Aggregierte Informationer
auf Warengruppen-Ebene:
- Kaufer

- Potenziale

- Budgetverteiliung

- Einkaufsstéatten

- Sortimente

- Bedarfsdeckung

- Durchschnittsausgaben

- Einkaufshaufigkeit

Detaillierte Informationen
auf Produktebene

- Marktvolumina

- Einkaufsstatten

- Marken

- Preisklassen

- Kéuferprofile auf Basis

- Menge und/oder Wert

- etc.
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~consumer Insights for better decisions*
Unsere Mission

Die Mission von GfK Living & Retalil

Auf Basis strategisch relevanter Consumer Insights entwickeln wir einzigartige und
umsetzungsorientierte Entscheidungshilfen, die einen messbaren Beitrag zur Absicherung
und zum Ausbau der Marktposition unserer Kunden leisten.

Wie wir das umsetzen?

} Mit einem einzigartigen Ansatz der Verknlpfung des Einkaufs- und des
Mediennutzungsverhalten

} Mit einem sehr breiten Angebot an anspruchsvollen Untersuchungswerkzeugen (z. B. GfK
SatisfactionMonitor, GfK SegmentationPLUS, GfK MediaEfficiencyPanel, GfK MediaProfiler,
GfK CampaignPerformanceAnalysis, etc.)

} Als Global Player mit einer starken Herkunft
} Als engagierte Experten fur das Verbraucherverhalten im Nonfood-Markt.

Angetrleben von Leidenschaft und Neugier, mit einem unstillbaren Verlangen, Consumer
In5|ghts zu erstellen die unseren Kunden helfen, |hre Leistung zu verbessern
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Ausgewahlte Kunden der verschiedenen Bereiche
Innerhalb von GfK Living & Retall
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Unser USP fur Ihren Markterfolg

360° Consumer Knowledge auf Basis von single source generierten Insights
zum Informations-, Einkaufs- und Verwendungsverhalten

Branchenkompetenz durch die Fokussierung auf den Nonfood-Markt

Bereitstellung von umsetzbaren Entscheidungshilfen zur Absicherung und
zum Ausbau lhres Markterfolgs — fact based consultancy

Langjahrige Erfahrung in der Entwicklung und Anwendung der neuesten
Methoden der Verbraucherforschung fur Ihre geschaftlichen Anforderungen

Langjahrige internationale Erfahrung & Marktforschungskompetenz im
GfK Netzwerk in Gber 100 Landern

Wissenschaftsorientierte Kultur der GfK Gruppe

GfK
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e Hintergrund & Aufgabenstellung




GfK Consumer Tracking GfK SegmentationPLUS GfK Living & Retail

Hintergrund und Aufgabenstellung

§ Um lhre Marktposition absichern und kontinuierlich ausbauen zu kénnen, muss es lhnen
- vor allem bei zunehmendem Verdrangungswettbewerb - gelingen, die richtigen
Zielgruppen gezielt und damit effizient anzusprechen.

§ Die wachsende Individualisierung und Polarisierung unserer Gesellschaft macht es jedoch
zunehmend schwieriger, die flr Sie wirklich relevanten Zielgruppen zu identifizieren und
fur alle Unternehmensbereiche im Tagesgeschaft (an-)greifbar zu machen.

§ Soziodemographische Merkmale wie Alter und Geschlecht reichen langst nicht mehr
aus. Standardisierte psychographische Segmentierungen (wie z.B. Sinus) sind oft zu
allgemein, um daraus marktgerechte und zielgerichtete Strategien und MalRhahmen
ableiten zu kdnnen.

§ ldealerweise verfligen Sie demnach Uber ein System, dass es lhnen ermdglicht, die in
Ihrem Markt tatsachlich relevanten Zielgruppen zu identifizieren und deren Informations-
und Einkaufsverhalten — immer bezogen auf lhren Markt oder Ihr Produkt — kontinuierlich
zu beobachten.

§ Mit unserem Ansatz, GfK SegmentationPLUS, werden wir diesem Anspruch gerecht. Uber
das Panel helfen wir Ihnen, die fir Sie (zukunfts-) relevanten Zielgruppen zu
identifizieren, zu quantifizieren (Bevolkerungsanteil, Umsatzbedeutung in lhrem
Markt etc.) und detailliert zu beschreiben (Lifestyle, Wohnwelt, Informations- und GfK
Einkaufsverhalten etc.).
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5 zentrale Fragestellungen, die wir IThnen mit
GfK SegmentationPLUS beantworten kbnnen

Welche Zielgruppen existieren in Ihrem Markt(-segment)?

Wie verteilen sich 100% des Umsatzes in Threm Markt oder
Marktsegment auf die existierenden Zielgruppen?

Wer sind die fir Ihr Unternehmen heute und in Zukunft
relevanten Kaufer?

Welche Anforderungen und Winsche haben diese Kaufer und
wie sieht deren Informations- und Einkaufsverhalten aus?

Wie konnen Sie die fur Sie relevanten Zielgruppen gezielt
und effizient ansprechen und begeistern?

GfK
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Verknupfung der Informationen zu Markt, Zielgruppe
Informations- und Einkaufsverhalten in einem System

Performance Profiling Targeting GfK
» Kéauferuiberschneidungen _ Geomarketing
e Marktpotenziale e . » Informationsverhalten
e Identifizierung potenzieller ittelb d f
e Markttrends Kunden (GfK unmittelbar vor dem Kau
- Marktprognose TargetGroupProfiler) * Mediennutzung Soriodk
e Marktanteile » Soziodemographische Profile (BRI 0.2|ot(1) On%_
edenhei - Psychographie (Gfk RCS) = TV-/internet-Nutzung fostyle. s
. Zufrledenhglts- ychograp (GfK MediaEfficiencyPanel) Lifestyle- Daten
Benchmarking  GfK ElectroStyles auf PLZ oder
e Kauferwanderun achli - ° et StralRenab-
g e Tatséachliches Informations- hnitisebene
« CATMAN-Analysen und Einkaufsverhalten el
e etc. e GfK SegmentationPLUS
- etc.

Marktposition Zielgruppen (Neu-)Kunden

absichern und identifizieren

effizient G'FK
ausbauen und verstehen ansprechen
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e Alternative 1: Nutzung vorhandener Zielgruppen-Merkmale
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Moglichkeiten zur Zielgruppendefinition und —Beschreibung:
Soziodemographische Profile auf Kauferbasis

Mafldgeschneiderte Zielgruppen-Modelle
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bspw. GfK _ _ . _
Lebenswelten Soziodemographische Definition (potenzieller) Kunden

Allgemeine Zielgruppendefinitionen und -Beschreibungen
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Soziodemographische Zielgruppenbeschreibung:
Die hier aufgefihrten Merkmale kdnnen wir flr alle Gber das GfK Haushaltspanel
selektierbaren Zielgruppen innerhalb von 48 h ausweisen.

Regionen: Ortsgrofe: Anzahl der Kinder unter Monatliches Haushalts-
Schleswig-Holstein Bis 4.999 Einwohner 6 /14 / 18 Jahren im Nettoeinkommen:
. . Haushalt Bis € 999
Niedersachsen 5.000-9.999 Einw.
Nordrhein-Westfalen ~ 10.000-19.999 Einw. schulbild dos H € 1.000-1.499
chulbildung des Haupt- =
Hessen 20.000-49.999 Einw. verdieners: € 1.500-1.999
Rheinland-Pfalz 50.000-99.999 Einw. € 2.000-2.499
- Hauptschule 55 A EE
Baden-Wiurttemberg 100.000-199.999 Einw. . . Dty
- Mittlere Reife £ 3,000+
Bayern 200.000-499.999 Einw. . '
- Abitur
Hamburg 500.000-999.999 Einw. _ Berufsfachschule
Bremen 1 Million Einwohner + BerufSCIr‘UD_De des
- (Fach-)Hochschule Hauptverdieners:
Saarland
Mecklenburg Alter der haushalts- Sozialer Status - Landwirt
Berlin fuhrenden Person: _- Soziale Schicht A - selbstandig / freiberuflich
Brandenburg Bis 24 Jahre - Soziale Schicht B - Beamte
Sachsen-Anhalt 25-34 Jahre - Soziale Schicht C - Angestellte
Thiringen 35-44 Jahre - Arbeiter
Sachsen 45-54 Jahre - Rentner

55-64 Jahre - Schiler Gf‘K

65 Jahre + - Hausfrau / -mann
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Selbst Merkmale zu Wohnsituation, Online-Nutzung und Einstellungen
bzw. Verhalten bezogen auf einzelne Trends lassen sich innerhalb von 48
h flr die fur Sie relevanten Zielgruppen ausweisen.

HaushaltsgrofRe Online-Zugang zu Hause Aktuelle Trends & Themen:
1-Personen-HH - Premium-Orientierung
2-Personen-HH Intensitat der Internet- - Qualitatsorientierung
3-Personen-HH R - Online-Typologie

- taglich / fast taglich

4-Personen-HH - Wohlstandsklassen

5-Personen-HH + > IMEMATES HGEEHE - Einstellung zu Dingen des taglichen Lebens

- G (S iera s - Einstellung zu Kiiche und Kochen

- seltener

Wohnverhaltnisse: - Umwelt-Typologien

- Miete / Eigentum - nie - etc.

- Ein- / Zwei- / Mehrfamilienhaus

Baujahr des Hauses

Seit wann wohnen Sie
in diesem Haus?

GfK
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Im deutschen Panel sind zusatzlich die GfK Lebenswelten fur

jede Uber das Panel selektierbare Zielgruppe hinterlegt.
Beispiel: Mehrfachbesitzer der Marke X (2 und mehr Gerate)

Pfe'oc‘iti'f%am”a' Occupational Life Post occupational Life
Middle Class Middle Class Middle Class
with kids without kids Families, retired
—> —>

//// 207 140 200 \\\\
Middle Aged

Young Singles, Elderly living on

Students living Double Income, no employed, living on their own
on their own —y kids . > theirown o ______ N
Working Class Working Class Working class
Families with Families w/o Families,
Children Children retired @
Unemployed
families
29 Social Level

Index Based: Share of population = 100 ‘ G'FK
Share of population Family Phases of Life

Source: GfK Ownership Analysis (n)=511
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Moglichkeiten zur Zielgruppendefinition und —Beschreibung:
Psychographische Profile auf Kauferbasis

Mafigeschneiderte Zielgruppen-Modelle

bspw. GfK RoperStyles Psychographische oder lifestyle-orientierte
Zielgruppen-Segmentierung

Bunianuanosbunzlasw —p

GfK
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GfK RoperStyles

Dreamers —
dream of great fortune

Adventurers -
living passions

Open-minded —
between self-
realization, social
responsibility and
enjoyment

Homebodies —
yearning for security
and status

Rational-realists —
hard work and respect
for the nature

Organics —

search for
sustainability and
intellectual enrichment

Settled -
desire for peace and
harmony

Demanding —
sense of duty and
discipline

GfK
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GfK RoperStyles

GfK Living & Retail

Need: to live a passionate life

Need: to have

Homebodies

Being in tune with nature
Internationalism
Beauty in nature /arts

Aunoas pue a2ead paaN

Individuality +
Beauty in nature farts +
Internationalism +
Self-interest =
Tradition -
Faith -

Open-minded

GfK
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Mogliche Anséatze zur Zielgruppensegmentierung

Mal3dgeschneiderte Zielgruppen-Modelle

A iE:TENL YNNIy Kauferbasierende (purchase based)
Segmentierung

UuiisiidalIosbunziasw —>

GfK




GfK Consumer Tracking GfK SegmentationPLUS GfK Living & Retail

Kauferbasierende Segmentierung auf Basis der im Panel bereits
vorhandenen Daten zu den fir Sie relevanten Zielgruppen

§ Aus den (grofitenteils) monatlich stattfindenden Befragungen im GfK ConsumerPanel (bspw. in
Deutschland bei 20.000 Haushalten) liegen pro Haushalt unzéhlige Informationen Uber die
Zielgruppen und deren getatigten Kaufen vor.

§ Grundsatzlich kann jedes dieser Merkmale (bspw. Kriterien zur Produkt-, Marken- oder
Einkaufsstattenwahl) bei einer Segmentierung immer entweder zur Bildung oder zur
Beschreibung der fiir Sie relevanten Zielgruppen-Segmente verwendet werden.

§ Bei einer Fokussierung der Segmentierung auf eine reprasentative Auswahl an tatsachlichen
Kaufern in IThrem Markt, wird so unter anderem sichergestellt, dass Sie sich auch nur mit den
Zielgruppen beschéaftigen, die flr Sie auch tatsachlich relevant sind.

§ Ohne dass daflir aufwandige Befragungen nétig waren, sind Sie durch die Verknipfung der
Zielgruppen-Segmente mit den Marktdaten aus den Erhebungen in der Lage zu analysieren,
wie sich 100% des Marktvolumens auf die jeweiligen Zielgruppen verteilen.

Gerne erarbeiten wir fUr Sie auf Basis eines Kick-off-Workshops ein individuelles Analyse-
Konzept.

GfK
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Das GfK Haushaltspanels bietet wertvolle Moglichkeiten zur Definition von
Input- und Outputvariablen flr eine mafligeschneiderte Segmentierung

) _ e Alter U Einkommen
Soziodemographie €& | « HH-Gréke i Bildung & Stammdaten
» Umweltbewusstsein U Lebenseinstellung
Einstellungen/ Werte & | ° P_relsorlentlerung U Qualltz'i_tsorlentlerung & Psychographie
« Einstellung zu Dingen des taglichen Lebens
Freizeit / Erlebnis & | = Mediennutzung U Freizeitaktivitaten & Freizeit- und
* Sport Mediennutzung
= Ersatzbedarf = Freunde / Bekannte = GroRRe Auswabhl = Besonderes Design
= Neuanschaffung = Internet = Beratung = Funktionelle Vielfalt
» Geschenk .. = Zeitschriften .. = Schnappchen = Leicht zu bedienen

 Marke
e Preis
e Kanal

e Innovation G'FK

Verwendung
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Der USP des GfK SegmentationPLUS liegt in der VerknlUpfung der
Zielgruppen-Segmente mit kontinuierlich erhobenen Marktdaten

200572006

Anzahl Kaufer Kaufe Menge Kaufe Wert

B o

25
= Designorientierte 24

17

- —

B Preisminimierer

® Qualitat zum guten Preis

Uninvolvierte

Markenorientierte 27

13 14

_
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Alternative 2: MalRgeschneiderte Segmentierungs-LOsungen
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Mogliche Anséatze zur Zielgruppensegmentierung

MalRgeschneiderte Zielgruppen-Modelle

Kunden-/
bspw. GfK SegmentationPLUS Problemorientierte
Segmentierung

Bunianuauosbunziaswn

GfK
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Anforderungen an das ,,ideale* Zielgruppenmodell

Idealerweise verflgen Sie Uber ein Zielgruppenmodell, das...

...explizit fur lhren Markt, Ihre Produktbereiche bzw. Problemstellung gebildet wurde.
...alle fur Sie relevanten Zielgruppen und vereinbare Produktbereiche abdeckt.

...auf einer fundierten, quantitativen Segmentierung bzw. Clusterung basiert.

...die Zuordnung wesentlicher Marktfaktoren je Zielgruppe ermdglicht
(Marktpotenzial, Bedarfsentwicklung, Vertriebswege, VK-Preise etc.)

...das Informationsverhalten und die Mediennutzung der Zielgruppen mit
abdeckt (als Segmentierungs- oder Beschreibungsmerkmal, um die
flr Sie relevanten Zielgruppen gezielt und effizient ansprechen zu kdnnen).

...auch gqualitative Informationen (bspw. Wohnbilder) einbinden,
die konkrete Ansatze zur Zukunftsgestaltung / Umsetzung liefern.

...den Aufbau von Schnittstellen zu wesentlichen Datenbanken
(Mediaplanung, Regionalforschung usw.) moglich macht

‘ Der Ansatz ,,GfK SegmentationPLUS* erfiillt diese Anforderungen



GfK Consumer Tracking GfK SegmentationPLUS GfK Living & Retail

Beispielhafte Vorgehensweise im Uberblick

Kostengunstigere Analyse

auf Basis der wesentlichen \
»Schliussel-Fragen®

GfK LivingStyles
Grundlagenstudie zur
Segmentierung

(optional)
Segmentierungs-Konzept GfK ClusterWorksho
N : p
(bspw. Definition der Input-/Ouputvariablen, Kick-off-Workshop bei

Segmentierungsverfahren etc.) e G O

GfK FocusGroups /

zur optimalen Vorbereitung
des Segmentierungs-Ansatzes GfK
(optional)
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Verknupfung von Segmenten & Medianutzung zur Mediaplanung
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Abgefragte Medien im GfK MediaProfiler

Analysen zur Werbeplanung und Werbewirkung:

§ Welche Medien werden von meiner Zielgruppe noch genutzt? Wie erreiche ich meine
Zielgruppe crossmedial?

§ Wie erfolgreich ist meine Werbung im Vergleich zum Wettbewerb?

§ Welche Zielgruppen wurden mit meiner Werbung erreicht (Bestandskunden, Kunden des
Wettbewerbs, potentielle Zielgruppe)?

Verkntipfung mit Uhrzeit
pro Wochentag
§ TV-Genres

5 Ess-Zeitschriften 8 Wohn-/Gartenzeitschriften

7 Motor-/Sport Zeitschriften 4 Familienzeitschriften

5 Wissenschafts-/Natur-/ 1 Gesundheitszeitschriften

Test-Zeitschriften 8 kostenlose Apotheker-

§ 7 Jugendzeitschriften zeitschriften

§ 14 Computer-/-Spiele- 4 Wirtschaftspresse
Zeitschriften § 10 Tages-/Wochenzeitungen

wn




GfK MediaProfiler

Welche Medien und Werbetrager nutzt der User meiner Homepage mehr, welche weniger?

GfK Media Profiler

Wochentac Sender Zeit
Werdtag @) | 2sat @ | 02.00bis 06.00 uhe |G

Medienauswah

@TU

Reichweite der einzelnen Zielgruppen

ﬂPrint Indenwearte
1280
ilnternet 1&d
141
@Radiu 120
101
sl
- - E.I:I

Reichweite

Gesamt 41
2

Zielgruppe 1 Zielgruppa 2 Zielgruppa 2
|:| unterdurchschnittliche Reichweite (Indexwert 0 - 95)

. durchschnittliche Reichweite (Indexwert 95 - 105)
. aberdurchschnittliche Reichweite (Indexwert 105 und mehr) G-FK
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Das GfK Media Efficiency Panel

Media Efficiency Panel

Weltweit einmalige Messung von
- Online-Verhalten und

- Kaufen (online und offline)

- Mediennutzung

in einem Single Source Panel mit einer
Stichprobengréfie von 15.000 Haus-
halten.

Gemessen wird die Online- und TV-Nutzung aller Personen ab 6 Jahren in
privaten Haushalten.

Von allen Personen ist das komplette Mediennutzungsverhalten von Radio und
Print durch eine Einfrage bekannt.

GfK
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Protokollierung der Werbekontakte: Display Ad, Bannerwerbung

IE’ Hittp:  frnens, mv-spion, defPheoni: fotoalbumz 1691, 28957 1. html

URL: www.mv-spion.de/...

[

(%) MV-SPION.DE ' a0 Werbeform: Banner

ey ) Passwort WEDY (e ey

Pheonix

Profit: WER sieht

Uper mich Freunde Gruppen | Besucher Piramnd  Fotos ::-I:{I;:‘.T WAN N
¥ Ludwigakus!
Freunds letzte Akion: WO
Hir ann man senen Was iof Oie Bommerrsnen ales pamacht hebe ;:mit:jnden ’)
una meine Fraunde , WELCHE Werbung ~

lJlrIl:.h rur Hh-l.l.l.hlnir.hl Mu.hn- starten

Landing Page:
WOHIN gelangt man bei
Klick auf das Banner?

WER hat geklickt ?

| tirnestarmp | HHID |L|ID|E|:|nta|:t |
|2I:IEIEI-EIB-21 1705570 43433 4 Ad hittpe & A, rv-zpion. ded Pheonixfotoalbum21 631 .28937 1. hitml B anner
LandingPage_&d Arbwork_LRL |

| hittp: A, cewe-fotobuch. de/et_cid=03%et_lid=86303  http://googleads. g.doubleclick. net/pageadimgad ¥id=Cl aBwvmOo_m-wAELZALM A el S w3 4


http://www.mv-spion.de/...
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Protokollierung der Werbekontakte: Google AdWords

Goog[e [fotobuch Suches] Eosizt

Suche: @ Das Weh © Seiten auf Deutsch © Seiten aus Deutschland

Suchanfrage: ,,fotobuch*

Web Ergebnisse 1 - 10 von ungefahr 2.420.000 fur fotobuch. (0,23 Sekunden)

Mein CEWE FOTOBUCH Anzeigen | Anzeigen
www.cewe-fotobuch de  Testsieger Stiftung VWarentest bei Saturn. Ab 7 95 £ bestellen.

_ Fotobuch vom Testsieger
Fotobuch vom Testsieger Jetzt gratis Software herunterladen

fotobuch myphotobook de  Ab 7 95 € 7San-Qualitdt | in 7 Formaten »» Fotobuch inkl 5€ Bonus! - in 3 Minuten erstellt. 5 € sparen
www_pixum_de/fotobuch

Fotobuch
www dm-digifoto deffotobuch  Hochwertiges Fotobuch 8@ hei dm kaufen & PAYE -Punkte sammeln. Fotobiicher bei Miller
Mehrfacher Testsieger - ab 7,95 €
in 3 Min. erstellt + Porto sparen

www.mueller.de/Fotobuch

fotobuch.de - Startseite | mehrfacher Testsieger | Fotobu$
Klicken statt kleben mit fotobuch de - Fotobuch, Fotokalender & Fotoleinwa
gestalten. Fotobuch Software kostenlos als Download fir Win & Mac.

Produkte - Desi 2 0 - Soft CEotablch Profassionsl . 1 Fotobuch gratis in 24h
e g S FD e Werbeform' AdWOfd auf echtem Fotopapier 24h-Lieferung

www _fotobuch de/ - Im Cache - Ahnlich -

> Extrem flach speziell fir Panoramas
Fotobuch - CEWE FOTOBUCH. der Testsiegerin Seriel F gesehen wiw fotobuchexpress24.defAktion
Ihre Digitalfotos als echtes Buch. Fotobuch fertig in nur 3 Minuten. Das - geklickt ]
Testsieger schon ah 7.95 Euro. g Fotobuch TEIStSque.}r .
Downloaden und Bestellen - Preisliste - Beispiels - Gutscheinaktion Fotobuch Testsieger bei Stiftung
www _cewe-fotobuch. de/f - [m Cache - Ahnlich - ¥ VWarentest! Ab 7.95 € bei Saturn

www_saturn_de
Fotobuch, Fotoservice, Fotogeschenke, Fotobuch bestellen bei Pixum
Fotobuch und Fotoservice von Pixum: Kostenlose Fotobuch-Software herunterladen und Fotobuch
Fotobuch ab 7.95€ bestellen. Fir Meukunden 25 Fotos gratis. FUJIFILIM Fotobuch
www_pixum.def - Im Cache - Ahnlich - ] [X Jetzt 10€ sparen, kreativ gestalten

' fotobuch fujidirekt-aktionen de
Shopping-Ergebnisse fiir fotobuch Werbeform: AdWord Eotalin cans aasiek
) . Qiobuch selbst gestalien
) W 7 gesehen Werschiedene Formate. Einband frei
ﬂ C e - geklickt wahlbar, Top Qualitat ab 7.95 €
= | £7.95 neu - Personello Fotogeschenke L R
Fotobuch 20% Rabatt auf Fotobuch

€19.95 neu - Fotorado.de lhre schansten Erinnerungen jetzt
als Fotobuch zum Aktionspreis!

Fotobuch & Fotoalbum vom mehrfachen TESTSIEGER | mvphotobook.de G G .F K
Wir drucken lhr persdnliches Fotobuch! Gestalten Sie einfach und schnell mit der kostenlosen
Software fir MAC und PC ein traumhaftes Fotobuch! lhr persénliches Fotobuch

wwnw.myphotobook. def - Im Cache - Ahnlich - Software kostenlos downloaden und
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Recherche und Bestellvorgang: amazon.de

Timestamp | HHID [Ul LAL
2003-08-06 22:45:06.0 153653 :2 btk i, armazion. dEa"TWEﬂtIES Girl: Su:uphle KII"ISE"EI.-"Ijpa"DESBDEH?BEJ"rEf 2 1_2¥e=UTF3tqgid= 1249591 435&3[ a2
2003-08-06 22:45:15.0 153663 2 | httpe/ e, ama: e D =50 E00E %0 DD funi=node 300 54 30247 wordz=sophie+kingellatn=0ky=0
2009-08-06 22:45:28.0 153653 2 | http/ Ao, ama: Panelteilnehmer surft am 06. August wards=karersmarie+moningtu=0by=0
gl el IR S IR LTI 9000 von 22:45'= 22:51 Uhr auf amazon.de ettt atteers
2003-05-06 22:47.30.0 153603 2 | hee# . amazion 4o boeega? mb de DESRCTMECBIHDGRDN nodeX A0TEL Efisld ke words= I:ual:uypuppen&:-: (=0
2003-05-06 22:47.55.0 153603 2 | hit: .-".-"WWW aMmazan, de;’s;’ref nl:u $3_ 807 mk de _DE= /I:EM/I:E/DE/DWLHI nnde/3D1E435241 Efield-kepwordz=pupenta=ky=0
2003-08-06 22:45:13.0 153653 2 | hittpe/fvweney. amazon. dedsfref=nb_ss_s0?__mk_de DE=2CoMECSAZDEED furl=search-alias® 30 apshfield-keywarde=puppentx=0fy=0 - _ _
2003-08-06 22:45:23.0 153653 2 | hittp /A amazon. dedd-7-) ahredz/qid=1243531 667 /ref=ar_tref_age_range_47ie=UITFakkepwarde=puppentrh=nzetl 2058483 200 EESREE sozRhFrangek 383 |
2003-08-06 22:45:32.0 153653 2 | hittp /A amazon. de/puppen-4-7+l ahre/'s/qid=1243531677 fref=sr_nr_p_36_07ie=UTFaks=12356431kkeyword Recherche Al (843301 frh=n
2003-08-06 22:43:40.0 153653 2 | http:/ A, amazon, de/puppen-B aby-Puppen-4-7-l ahres/nid=1 249081 BRE ratoar e DoNa— T S0k S 205045 Puppen hinid=129664
2003-05-06 22:43:44.0 153653 2 | http: /Ay amazon, de/puppen-4-B aby-Puppen-7-l ahre/s/qid=12439031 B34 ret=sr_ri_p_ 72 [Wie=lITFSErs=1400%E wnords=nubnetkbb NG brrid=134
2003-08-06 _2%:49:14.0' 153653 2 | hitp: /A amazon. dedTipps-t2C3%BCrH M/EB/Q.-'E-.#deIs.-"Im.-"H'IGSEF‘GTZH?F‘L-’-‘-..-"ref =cm_lrmt, srch_f_'!_rsrrsQ
2009-08-06 22:43:27.0 153653 2 | hitp: Hwnn, amazon, de/product- reviews/BODORWPHA fref=imf 2 rsisi2_om o acr bt ie=UTFBSshowiewpoints=1
2003-08-05 22:4%43.0 153653 2 | http:/ /v amazan, defgpﬁ[carta’ v htril/ref=gno_carttoy
2003-08-06 22:50:03.0 153653 2 | hitps: /Ay amazan de/gpdcartview himlfef=ox_sc_proceed
2003-08-06 22:50:06.0 153653 2 | httpa: /A, amazan, defgpa’fle:-:a’checknu Azigneindzelect html/ref=ox mgnln
2003-08-06 22:50:11.0 153653 2 https.a’a’www.amaznn.defgpfcheckuueleu:l bl fref=o shlpaddress zhip_to_ thIS 2 Versandadresse
2003-08-06 22:50:23.0 153653 2 https:a"a"www.a.malznn.de.s'gpa"pheckuu telect html/ref=0w_shipaption_continue Versandart
2003-05-06 22:61:01.0 153653 2 https:_a"a"www:amazan.de;"gpﬁchg;kau elec:t htmlx’ref =0x_old_pay_page_continue_bottam Bezahlung
2009-08-05 22:51:16.0 153652371 hitps: / wwaw. amazon.de/gp/checko b/ canfim/delect htmlref=ox _spc_place_ u:uru:ler battom Bestéatigung

GfK
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Analysemadglichkeiten des GfK Media Efficiency Panel

GfK Media
Efficiency
Panel

Media- ,,A\ Media-
planung controlling

GfK
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Reports und Analysen aus dem MEP: Wettbewerber Monitoring

11 Wie hoch liegt die Reichweite von eigenen Seiten und
Effcency Wettbewerbs-Seiten?

1 Wie intensiv werden eigene Seiten im Vergleich zum
Wettbewerb genutzt?

(1 Page Impressions und Verweildauer
11 Unique User und Visits
11 Nutzungsintensitat

1 Wen erreiche ich mit eigenen Webseiten und wen erreicht der
Wettbewerb?

(1 Soziodemographische Zielgruppen?

(1 Up- und Downstream
1 Woher kommen die User meiner Seite?
11 Wohin gehen die User meiner Seite?

GfK Media

GfK
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Unique User (deutscher Privatverbraucher) ausgewahlter Websites
Im 1. Halbjahr 2010 (Werte nur Uber GfK zu kummulieren)

8.388.214

ikea.com
moebel.de 2.623.006
1.838.890 @bomsne

1787.183 ROIEER

POCO
1.401.716 <F¥Peomdne

686.419 BOSS
235.025
204.570
94.008
ikea-family-live.de |53.913 Ouelle:

GfK MediaEfficiencyPanel
moebelhaus-roller.de [40.897 IROLMER (Echtzeit—Tracking{)ei 15.000 HH) S

poco-versand.de

roller.de

poco-domaene.de

moebel-boss.de

ikeacard.de

ikea.de

ikea-freunde.de
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Reichweite vs. Retention Rate: Branchenwebseiten Mdbel
Februar 2010

Reichweite in Februar 2010 (Anzahl Besucher) vs. Retention (Anteil wiederkehrende Besucher aus Januar 2010 in %)

Retention in 2o

25
20 A
JCTD>
15 ~
=11
10 - *Qionine
*ROILER
0 | Q|5:976.000 | |
0 500.000 1.000.000 1.500.000 2.000.000

Reichweite in Anzahl Webseitenbesucher

2.500.000 3
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Reichweite vs. Retention Rate: Branchenwebseiten Mobel / Baumarkte
Februar 2010

Reichweite in Februar 2010 (Anzahl Besucher) vs. Retention (Anteil wiederkehrende Besucher aus Januar 2010 in %)
Retention in %

25

20 A

15 A

ans e QLSS ® & hagebau
Domdine

Criticle «DES

[
o tggm" mBhBl de

‘ ®'=630.000

0 500.000 1.000.000 1.500.000 2.000.000 2.500.000 3

Reichweite in Anzahl Webseitenbesucher
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Reichweite vs. Retention Rate: Branchenwebseiten Mobel / Baumarkte
/Versandhandel Februar 2010

Reichweite in Februar 2010 (Anzahl Besucher) vs. Retention (Anteil wiederkehrende Besucher aus Januar 2010 in %)
Retention in %

40
neckermann.de ®

35
30 - OTIOe
25
20
15 BEIIIE 2 hagebau

Y o
10 - ~ P OCO

I!OL'-ER o Domane

BMk

5

?=1.608.000

0 1.000.000 2.000.000 3.000.000 4.000.000 5.000.000 6.000.000 7

Reichweite in Anzahl Webseitenbesucher

GtK



GfK WebValue

Klicken Sie auf das Modul IThrer Wahl, um Ihre individuelle Web-Analyse durchzufuihren

Modul

im Fokus

Beschreibung

Webseiten finden

Freitextsuche / Branchensuche

Nutzen Sie die Suchfunktion oder Branchensuche, um die Webseiten zu finden, die fiir Sie relevant sind.

Wettbewerbsvergleich

Reichweite + Soziodemographie

Geben Sie bis zu 7 Webseiten ein und finden Sie heraus, wie Ihre Website im Vergleich zum Wettbewerb steht
(Reichweite & Soziodemographie).

Besucher-Qualitat

Bounce Rate, Retention, Besuchertreue, Anzahl
der Nutzungstage, Nutzer von verschliisselten
Bereichen

Welche Qualitat haben die Besucher? Wie viele hatten nur einen Seitenaufruf?
Wie viele kommen wieder? An wievielen Tagen wird die Webseite genutzt?

Soziodemographie

Soziodemographie im Detail

Wie lasst sich eine Zielgruppe charakterisieren?
Hinsichtlich welcher Kriterien unterscheidet sich eine Zielgruppe im Vergleich zu Wettbewerbern und der Grundgesamtheit?

Vorganger-Nachfolger

Vorgénger, Nachfolger, Startseite

Welches sind die haufigsten Webseiten, die vor und nach dem Besuch einer bestimmten Webseite besucht werden?
Wie viele haben ... als Startseite?

Top-Affinitaten

Affinitaten zu den Top 20 Webseiten

Zu welchen Webseiten sind die Nutzer einer bestimmten Webseite besonders affin?

Crossnutzung

Crossnutzung - Favoriten

Wie viele Besucher einer bestimmten Webseite besuchen auch eine bestimmte andere?
Hier kdnnen Sie eine eigene Favoritenliste anlegen.

Crossnutzung-Branche

Crossnutzung - Top 100 ausgewahlter Branchen

Wie viele Besucher einer bestimmten Webseite besuchen auch eine bestimmte andere?
Betrachtung der Crossnutzung im Branchenumfeld (Filterauswahl)

Segmentierung

Segmentierung Roper (Favoriten)

Zu welchen Webseiten sind bestimmte Typen besonders affin?
Hier kdnnen Sie eine eigene Favoritenliste anlegen.

10

Segmentierung-Branche

Segmentierung Roper (Top 100/Branchen)

Zu welchen Webseiten sind bestimmte Typen besonders affin?
Hier kénnen Sie vordefinierte Branchen anfiltern.

11

Segmentverteilung

Segmentierung Roper (Typen-
Verteilung/Favoriten)

Wie ist die Verteilung der Roper Consumer Styles fiir bestimmte Webseiten?
Hier kdnnen Sie eine eigene Favoritenliste anlegen.

12

Segmentverteilung - Branche

Segmentierung Roper (Typen-
Verteilung/Branchen)

Wie ist die Verteilung der Roper Consumer Styles fiir bestimmte Webseiten?
Hier kénnen Sie vordefinierte Branchen anfiltern.

13

Mediennutzung

Nutzung von Radio, TV, Internet und
Printmedien

Welche Medien nutzt die Zielgruppe? Wo liegen die Interessenschwerpunkte?

GfK
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Reports und Analysen aus dem MEP: Online-Shop Management

(1 Werden die Besucher in meinem Shop ftindig oder suchen sie
Efciency beim Wettbewerb weiter?

Panel
U1 Welche und wie viele User informieren sich online und kaufen
dann auch online oder im stationaren Handel?

(1 Welche Shops sind im Relevant Set der User?
(1 Conversion

GfK Media

1 Wie viele meiner Besucher starten einen Kauf- oder
Buchungsprozess?

LI Wie viele meiner Besucher kaufen, bestellen oder
buchen?

U1 Wie ist das Verhaltnis beim Wettbewerb?
U Informationsverhalten

GfK
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85,7% der Nutzer suchen nach amazon keinen Wettbewerber auf

nachste Domain ... mediamarkt.de ... saturn.de ... amazon.de ... redcoon.de
g?:vflgg? ;);s\f\cl:.hlossen Sl R S
amazon.de 14,4 15,2 32,0
conrad.de 1,9 3,5 2,4 3,1
discount24.de 1,8 1,3 1,0 2,1
mediamarkt.de 14,5 0,7 0,8
neckermann.de 2,7 4,6 5,1 6,0
otto.de 2,6 3,2 3,3 3,4
gvc.de 0,2 0,4 0,5 0,3
redcoon.de 0,6 0,4 0,6
reichelt.de 0,2 0,4 0,3
saturn.de 8,3 0,3 0,8
Total 100%0 100%0 100%0 100%0
GfK

Beispielhafte Testdaten
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Switcher von und zu mediamarkt.de

amazonde

SATURN

neckermann.de

£ discount2a

¢4 = more people switch to site X as leave from site X

GfK

= more people leave from site X as come to site X

Beispielhafte Testdaten
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User, die nach Online-Recherche online, offline oder gar nicht kaufen

Unique user mit Kauf
auf der Domain = 8%

Unique user mit Kauf im zugehdrigen
89%% Stationaren Handel = 14%

Unique user ohne Kauf auf der Domain oder im
zugehdrigen stationaren Handel = 78%

GfK

Beispielhafte Testdaten
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Conversion-Rate in Online-Shops

Besucher der Seite Bestellvorgang Kauf
angestollen
e Shop A 70.000 ) 14.000 —_D> 80y 1.120
 Shop B 60.000 9.000 ——> 90y

B — -

Shop C

GfK

Beispielhafte Testdaten
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Reports und Analysen aus dem MEP: Mediacontrolling

MEP Mediacontrolling

{1 Uber welche Wege kommen User auf meine Webseite und auf
die der Wettbewerber?

(1 Eingabe der URL

1 Suchmaschine

1 Klick auf Werbung

U1 Affiliates
1 Wie effektiv war meine Kampagne?

1 Reichweite und Frequenz

11 Erstkontakte

11 Konnte die Zielgruppe erreicht werden?
11 Conversion von WerbemalRnahmen

GfK
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Elektronische Messung der Nutzung von TV-Werbung

Audio-Mitschnitt der Fernsehsigale
e Die Audio-Fingerabdrticke werden abgeglichen mit dem TV-Datenstrom
von 11 werberelevanten Fernsehsendern
/ Sound \ ( TMC
Recognition Thomson Media
Control Erkannte
Werbebelegungen
Abgleich
\ Audio- Ergebnis:
. Fingerabdruck Kontakte zur
Au_d'O'AUf' mit Werbe- TV-Kampagne
zeichnung belegungen
51',,; .
il
Audio- G-FK

Fingerabdruck
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On- und Offlinekdufe und Mediennutzung aus einem Panel
Single Source Data

Kaufverhalten

Einkauf
(Scanning &
Abfrage)

/-\ !\

TV

Internet
(Audio Sound (Browser
Matching) Radio, Print Plug In)
(MA kompatible /

Abfrage)

GfK
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Conversion von Onlinewerbung

Suchworteingabe AdWord-Anzeige AdWord-Klick

Fernseher —D>  20% —D 8%

—)  15% —_—> 9%

Werbung (Banner etc.)
angezeigt

svegel e [ T ° D T > N
Focus.de - —_— (0% - —_—) 100 -
]

Seitenaufruf Werbung geklickt

Beispielhafte Testdaten
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Welche Nettoreichweiten erzielt meine Kampagne?

Die TV-Kampagne von Marke X erreicht Gber zwei Drittel aller Haushalte und hat
somit die deutlich groRte Reichweite. Die Online-Aktivitaten erreichen
budgetbedingt nur 3,0% (Banner) und 1,3% (GoogleAds).

70,6%

4,4% 2,0% 1,0%0

Reichweite auf Reichweite auf Reichweite auf
Online-HH Online-HH Online-HH
3,0% 1.3% I
T 1
TV Banner GoogleAds Website
Kampagnenbilanz: Anteil % Haushalte mit mind. 1 Kontakt GfK

Beispielhafte Testdaten
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Welche Kontaktzahlen erzielt meine Kampagne?

Die TV-Kampagne weist mit 2,4 durchschnittlichen Werbekontakten pro Woche
eine sechs mal so hohe Kontaktdosis wie die einzelnen Online-Aktivitaten auf.

Kontakte pro

durchschnittlicher 2,4 0,4 0,4 0,3
Kampagnenwoche a
2,5 =
1,5
TV Basis Banner GoogleAds Website
Kampagnenbilanz: Durchschnittliche Kontakte GfK

Bei der Website wurde jeder Visit als Kontakt gezahlt
Beispielhafte Testdaten
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Welchen Beitrag leistet Online im Zusammenspiel mit TV?

Die Schnittmenge zwischen TV- und Banner-Kontakten ist trotz der geringen
Reichweite der Banner-Kampagne sehr grol3. Die Banner-Kampagne hat eine
exklusive Reichweite von nur 0,6%.

0,6%0
HH mit TV-Kontakt i exklusive Reichweite

TV-Reichweite durch Banner-Kampagne

70,6%0
‘ 18,9%6 der Banner

Kontakte sind exklusiv

s §

Durch Banner-Werbung generierte ,,Zusatzreichweite“ (im Vergleich zu TV) GfK

Beispielhafte Testdaten




GfK Consumer Tracking GfK SegmentationPLUS GfK Living & Retail

Wie gut erreiche ich meine Marketing-Zielgruppen?

Die Reichweite der TV-Spots ist bei den zum wiederholten male bei dem Anbieter
Kaufenden um etwa 8%-Punkte hoher als bei den Erstkaufern.

76,2%0
O,
68,626 m Erstkaufer Wiederkaufer
3 0% 3,71% 1,3% 2,2%
Banner GoogleAds
Kampagnenbilanz: Anteil % Haushalte mit mind. 1 Kontakt GfK

Beispielhafte Testdaten
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Anhang: Segmentierungsbeispiele
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Details zur Vorgehensweise: bedarfsorientierte Cluster-Analyse
GfK LivingStyles

Praferenzen, die zur Bildung der Cluster dienten:
Lebenseinstellung (Lifestyle) & Freizeitverhalten
Wohnverhaltnisse & Wohnstil
Anforderungen an Schlafzimmermobel
Informations- und Einkaufsverhalten vor dem Kauf
Mediennutzung

Segment 1 Segment 2 Segment 3 Segment X
Target Target Target Target

GfK
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Beispiel: Die 11 Schlafzimmer-Typen in Deutschland

4% 6% 14% 4%
Die Spartaner Die Einrichtungs-Muffel Die Mustermanns Die Smart Shopper
Preisorientierte, Gleichgtltige Durchschnittliche Junge, dynamische
junge Zweckeinrichter Schlafplatz-Nutzer Gelegenheits-Kaufer Preiskaufer

11% 12%
Die Multifunktionalisten Die Trendverfolger
Preisorientierte Interessierte
Mehrzweckeinrichter Nachlaufer
19% 7% 10% 4%
Die Aufgeraumten Die Etablierten Die Zuruckgezogenen Die Preisfeilscher

Handelsorientierte Wohlhabende Konservative Konservative
Systemeinrichter Premium-Kaufer Konsumeinrichter Preiskampfer

GfK
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‘8%

Die Elitaren
Statusorientierte Genielder

Fur das Leben der gebildeten Besserverdiener ist ein schon eingerichtetes
Zuhause aufl3erordentlich wichtig. Daher verbringen sie viel Zeit mit der
Gestaltung ihres grof3zuigig angelegten Eigenheims. Das Schlafzimmer ist
fur sie ein Ort des Wohlfuhlens und Entspannens. Neben wertvollen
EinzelmObeln durfen da besondere Dinge wie Kerzen, schéne Bettwéasche
und eventuell ein Lesesessel oder Sekretar zur Abrundung der gemutlichen
und wohnlichen Atmosphére naturlich nicht fehlen. Beim gemeinsamen
Einrichtungseinkauf sind sie darauf aus, das Besondere zu entdecken.
Hierfur informieren sich vergleichsweise viele der Elitaren schon heute
Uber das Internet. Dartiber hinaus wird auch der Freundeskreis als Berater
gern genutzt, gleichzeitig aber auch die ,,Elitdren* als Rat- und ldeengeber
geschatzt.
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80 Steckbrief: Die Elitaren

Kurzbeschreibung:
Die Elitaren sind statusorientierte Geniel3er.
CREDO: ,Ich suche das Besondere, weil ich's mir leisten kann!“

Trend Wohlftihlen : More Neutrale Handler-
& Design & Entspannen Breis For Less Information beratung
++ ++ - / ++ -
Trend : Genuss : Opinion Werbe- Cocoo-  Entschleu-
& Erlebnis  KICKS g gapys Leistung Lead affinitat ning nigung
- + ++ + ++ - ++ ==
@-Alter 45 Jahre (44 J) Anteil Hausbewohner 33%  (26%)
Altersschwerpunkt 30-69 Jahre Anteil Eigentimer 43%  (32%)
Geschlecht 60% F  (57%F) Wohnungsgrofe 111m?  ©91m?)
. Zimmeranzahl
Familienstand
Verheiratet / Partnerschatft o. Kind 39% (28%) Bevorzugter Wohnstil
Ledig / Single 30% (32%) Zeitlose Mobel 33%  (58%)
HH-GréRe & Moderne Mdbel 22%  (26%)
Bildling Stilmdbel /.Antiquitéten 20%  (7%)
Designermdbel 17% (3%)
HH-Einkommen
Beruf Bedeutung der Wohnung (Top Box 4 = trifft sehr zu)
Techn. & kaufm. Angestellte 27% (31%) Ein schon eingerichtetes Zuhause bedeutet
Unternehmer / freie Berufe 23% (6%) mir auf3erst viel in meinem Leben. 66% G.FK
Rentner(in) 14% (17%) Ich verbringe sehr viel Zeit mit der

Lehrer, Beamte etc. 13% (8%) Gestaltung meiner Wohnung. 18%
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0 . . e
&°  Schlafzimmer: Die Elitaren
Trend Wohlfihlen —
& Design & Entspannen
++ ++

Die (gewiinschte) SZ Einrichtung

Top Box 3+4 (trifft sehr zu / trifft zu)
Lauter Einzelstiicke 97% (44%)
Komplettsystem 8% (54%)
Top 19 Schlafzimmer-Einrichtungsgegenstande
Bilder 94% (83%)
Besondere, wertvolle Einzelmobel 71% (17%)
_ ) ) Pflanzen 58% (59%)
Schlafzimmergré3e (in gm) 21 m? (19 m? GroRer Spiegel 57%  (62%)
Schiafdauer in Stunden 6,9 Std. (7 std) el s el 54%  (25%)
Aufenthaltsdauer wach im Sz Gardinen / Stores °1%  (60%)
wochentags 2,6 Std. (1,6 Std.) Bucherregal o1% - (40%)
am Wochenende 1,4 Std. (1,7 Std.) Kerzen / Duftlampen o1%  (35%)
Stoff-Vorhénge / Vorhang-Schals 49% (53%)
Zufriedenheit mit der SZ-Einrichtung Jalousien aus Metall oder Holz 46% (40%)
(Anteil der sehr Zufriedenen) 53%  (35%) Tagesdecke 43% (35%)
Teppichboden 42% (60%)
Die Nutzung des SZ Teppiche 38%  (29%)
Top Box 3+4 (trifft sehr zu / trifft zu) Lesesessel oder Sofa 34%  (17%)
- Ort zum Wohlfiihlen und Entspannen 94% (38%) Fernseher 33% (38%)
- Vorzeigeraum, wenn Géaste kommen 41% (48%) Waschekorb 28%  (44%)
- Intensive Nutzung als Wohn- / Aufenthaltsraum ~ 33% (35%) Stereoanlage 28%  (16%)
- Ist auch mein Arbeitszimmer 15% (19%) Schreibtisch / Sekretar 19%  (15%)
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g/o Einkaufsverhalten: Die Elitaren

Max. Kaufpreis, Kaufhauflikellt & Antelll Premiumkunden | More Neutrale Handlet-
nteil KH (in Max. KP @ Max. Preis = .
PK  Jahren) : KP or Less Information beratung
1. Schranke 34% 10(12) 2.464 € 1.455¢ - / Sigals --
2. Bett 40% 11(11) 1.659€ 970¢
3. Bettsysteme 12% 8 362€ 261¢
4. Matratze 22% 7 (®) 496 €  348¢
5. Wasserbett 0% 10(13) 1.940€ 2020¢€
6. Gardinen & Dekostoffe  12% 5 (6 433€  263¢€
7. Rollos & Jalousien 29% 9_©) 2l L [h Verantwortlichkeit beim SZ-Mébelkauf
_8.Bettwasche 2506 2 104€ | ich alleine 39% (46%)
9. Bettdecken — 6 © 283 € AL Mein Partner und ich gemeinsam 61% (53%)
10. Tages-/Wolldecken 30% 5 (6 175 € 97 €
11. Teppichbdden 27% 8 ® 391€ 25€ Verantwortlichkeit beim Heimtextilien-Kauf
12. Teppiche 12% 10 (9 1.008€ 508¢ __Ich alleine 53% (62%)
Einkaufsverhalten SZ & Heimtextilen (Top Box 3+4 = trifft sehr zu/trifft zu)
- Fur eine hochwertige Einrichtung meines SZ gebe ich gerne viel Geld aus. 84% (43%)
- Ich verhandle beim Kauf von SZ-M6beln so lange mit dem Verkaufer bis ich den
besten Preis erzielt habe. 44% (41%)
- Ich vergleiche beim Kauf von SZ-Mdbeln so lange die Preise verschiedener
___Handler, bis ich das beste Angebot gefunden habe. 39% (61% G.FK
- Fur mich kommen beim Kauf von SZ-Mdbeln nur Sonderangebote in Frage. 4% (20%)
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g/" Informationsverhalten: Die Elitaren

Kostenlose Sonntagszeitungen 19% (40%)

Bevorzugte Radio Formate
AC Sender 28% (39%)

Schlager/Oldie Sender 27% (24% |
” CHR/junge Sender 9% (13%) ‘

Bevorzugte TV-Sender
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Prei More Neutrale Handler- Trend Cocoo-__ .Opinion Werbe-
€IS ForLess Information beratung & Erlebnis  ning Lead affinitat
-~ / ++ -~ - ++ ++ -
Informationsquellen beim SZ-Mobelkauf
- Handler-Prospekte 62% (56%) Bevorzugte Zeitschriftengattungen
- Neutrale Testergebnisse 54% (30%) TV-Zeitschriften 13% (21%)
- Freunde & Bekannte 3% (31%) Frauenzeitschriften 9% (12%)
| -Internet 4% || (Populare) Wissensmagazine 9% (%)
- Zeitung (Annoncen & Beilagen) 38% (63%) lllustrierte (Yellow Press) 7% (10%)
Wohnzeitschriften 6% (1%)
_ Finanz-/Wirtschaftsmagazine 50 (2%)
Zeitungskonsum Wochen-/Tageszeitungen 5% (1%)
Lokale/regionale Tageszeitun 75% (75% Fachzeitschriften 4%  (2%)
Oberregonde Tageszstung 4% | | Comarenmeniten o

GfK
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