Je alter, desto qualitatsorientierter.

Alter des Haushaltsfuhrers
Haushalte
gesamt -29 30-39 40-49 50-59 60+
B Premium-Kaufer
20
B qualitatsaffine Kaufer
B preisaffine Kaufer
M Discount-Kaufer I
Basis: GfK ConsumerScope 14.000 Haushalte Oktober 2007 G'FK

Segmentierung der privaten Haushalte anhand ihrer Grundorientierung beim Einkauf



Jeder flinfte Haushalt durchgangig qualitatsorientiert —
Discount-Orientierung deutlich rtcklaufig.

Angaben in %
() Vorjahreswerte
(F()Jlit‘fcrrp!eilr{rin_lﬁgiltjaisorrientiert) Discount-Kaufer
gangig q (durchgangig preisorientiert)
Einteilung anhand
Punktsummenwerte
Uber 12 Markte
1. Unterhaltungselektronik
2. Foto
3. EGG
4. Elektrogerate zur Pflege
qua“tatsaﬂ:'ne 5. EKG fir den Haushalt
B 6. Haushaltswaren
Kaufer 7. Haus-/Heimtextilien
8. Matratzen
c c 9. Mobel inkl. Kiichen
prelsafflne 10. Badeinrichtung
A 11. Schreibgerate
Kaner 12. Lebensmittel
Basis: GfK ConsumerScope 14.000 Haushalte Oktober 2007 G.FK

Segmentierung der privaten Haushalte anhand ihrer Grundorientierung beim Einkauf



e Im Oktober 2007 wurde bei 14.000 reprasentativ ausgewahlten Haushalten des
ConsumerScope-Haushaltspanels die Preis-Qualitat-Beachtung in 12 Produktfeldern
erhoben.

e Fasst man die Ergebnisse uber alle Markte hinweg zusammen, kdnnen 20 % der
deutschen Haushalte als durchgangig qualitatsorientiert eingestuft werden, steht bei ihnen
doch in der weit Uberwiegenden Zahl der abgefragten Markte die Qualitat vor dem Preis.

e Diese Premium-Kaufer-Gruppe ist gegentber dem Vorjahr um 1 %-Punkt gewachsen —
deutlicher Ausdruck der seit ca. 2 Jahren beobachtbaren Renaissance der Qualitats-
orientierung.

e Umgekehrt verlor das Segment der durchgangig preisorientierten Discount-Kaufer mit
einem Minus von 3 %-Punkten erheblich an Bedeutung. Die ,,Geiz“-Welle ebbt also
weiterhin ab.

e Dabei gibt es eine klare Korrelation mit dem Alter: Mit zunehmendem Alter der haushalts-
fihrenden Person steigt der Anteil von qualitatsorientierten Kaufern drastisch an.

e Die Segmentierung steht ab sofort flr Korrelationen mit dem tatsachlichen Kaufverhalten,
mit Demographie und Mediadaten zur Verfigung. Dariber hinaus kdnnen auch Ergebnisse
far die 12 einzelnen Produktfelder bezogen werden.

Nahere Informationen bei: Dr. Christoph Tillmanns
Tel. 0911/ 395 - 2121 GfK
christoph.tillmanns@gfk.com



