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Die Konsumentenstimmung unterschreitet deutlich das langjahrige Mittel,
fast die Halfte der Schweizer spart beim Ausgehen

Konsumentenstimmungsindex Schweiz Woran sparen die Schweizer Konsumenten?
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Business
Fragestellungen

1 | WER st die richtige ZIELGRUPPE?

ik N ! 2 WAS ist der optimale MARKETING MIX?
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SZ= 3 WIE sollten wir mit unserer Zielgruppe
| KOMMUNIZIEREN?
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Eine
Verbrauchersegmentierung
dient als Basis fur die
wichtigsten
Geschaftsaktivitaten und
stellt die Kunden-
zentrierung sicher, um
erfolgreich zu sein




Es gibt viele Maoglichkeiten,
Menschen zu segmentieren.
Fragen Sie sich also:

Was ist das Ziel der Segmentierung?
Was wollen Sie anders machen?

) (&) (8 (&)@
¢ 2 [

Kaufverhalten Bedurfnisse  Sozio- Milieus Werte &

demo Einstellungen
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Werte geben den Ausschlag

Think differcr

Belieye lﬂ"éqnwlhing.
Even ifitmeans gﬁ?ﬂicing.gym'thing.
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& Justdoit,
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Die GfK Roper Consumer Styles# sind eine topaktuelle Lebensstiltypologie,

welche die personlichen Werte der Menschen berilicksichtigt

Werte liefern
Erkenntnisse zu
grundlegenden
Motiven

g T
.
»

Kaufrelevante
Einstellungen

/,
Digitalisierung

.

2024 GfK/NIQ Webinar Roper Consumer Styles

Werte liefern Erkenntnisse
zu grundlegenden Motiven:

Entwickeln Sie Produkte
und Kommunikations-
strategien, die das Herz
der Konsumenten
erreichen und so eine
starkere Bindung aufbauen

Kaufrelevante
Einstellungen:

Sicherstellung von
taktischer Relevanz durch
Einbeziehen von
Konsumpréaferenzen

Digitalisierung:
Berucksichtigung der
technologischen Treiber
und ihrem Einfluss auf den
modernen Lebensstil

© GfK




Struktur der Wertorientierungen
Die Lebensstilkarte

Individuum, Heim

Status Einfachheit Hauslich
5
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g Internationalitat, Nachhaltigkeit, soziale Toleranz, Neugier, soziale 5 -

o Verantwortung, Kreativitat -
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Neuheiten Weltoffenheit

Erfahrungen
Gesellschaft, Welt
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Die GfK Roper Consumer Styles# auf einen Blick

8 Lebensstil-Segmente

2024

Status

Individuum, Heim
Einfachheit
PN

Hauslich

Genuss

Trend Surfers

Hedonismus / ein erfulltes Leben
Das Leben geniessen
A\

o
S

Begeisterung

Folgt mir!
99

39

-

Das Leben in Mein Zuhause

,é vollen Ziigen

-

‘:, ist mein privater
253 -

geniessen! < Rickzugsort!

Self-indulgers

99
Rooted

|;] '; ]

Safety- Gib mir etwas Bleibendes

in einer sich standig
verandernden Welt!

seekers

Man lebt nur

Idealists einmal, aber wir | Care-takers 99
sollten unsere

Erde fiir 1 Lasstuns die

€S, Was co s S - A |
A ’h e I:' { Generationen =  besserenOrt
SEBEAMEIETE m erhalten! machen!
Neuheit N Weltoffenheit
Erfahrungen
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Gesellschaft, Welt
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GfK Roper Consumer Styles# konnen vielfaltig eingesetzt werden

Segmentierung

Reputations- Positionierung
management
Geo-/Direkt- Konzept-
marketing entwicklung
Media Produkttest
Planung

Kommunikation

2024 GfK/NIQ Webinar Roper Consumer Styles © GfK 11



lhr Weg zum Erfolg mit den GfK Roper Consumer Styles#

e |
P
L

Fokus-Zielgruppen
VERSTEHEN

Sie erhalten ein tiefgreifendes
Verstandnis lhrer Zukunfts-
Zielgruppe

9
L ]
Fokus-Zielgruppen
AUSWAHLEN

Sie wahlen lhre zuklinftigen
Erfolgs-Zielgruppen aus

GfK/NIQ Webinar Roper Consumer Styles

oA
3
L = _|
Fokus-Zielgruppen
ANSPRECHEN

Sie erfahren, wie lhre
Kommunikation aussehen
sollte

GfK/NIQ hilft lhnen mit:
Detaillierten Informationen zur
Mediennutzung und Experten-

Empfehlung fir die
Kommunikationsinhalte fir jede
Zielgruppe

I

o

I

Massnahmen
ABLEITEN

Sie entwickeln eine
Marketing-und
Kommunikationsstrategie




Fokus-Zielgruppen verstehen
Detaillierte und lebendige Segmentbeschreibungen sind der erste Schritt

Beispielhafte Ergebnisse
FIKTIVE DATEN

WaS trelbt Sle an? G Socio-demographie

Was bestimmt das Leben der einzelnen GfK Roper Consumer Styles?

Was sind die wichtigsten Werte und welche Muster sind erkennbar? S

Nimm's leicht!

Was wollen sie?

Wie lauft ihr Kaufentscheidungsprozess ab? Was sind ihre Konsuminteressen 1 '
und Kaufmotive? Welche Marken- und Produkteigenschaften mégen sie? R AN

Persnliche Werte e Konsumpriferenzen -

% Produl

Was tun sie?

Was bestimmt ihren Alltag? Wie sieht ihre Freizeit aus?
Wie sehen ihre Interessen und Freizeitaktivitdten aus?

Wie sie erreichen?
Was sind ihre bevorzugten Kommunikationskanéle? An welchen Themen sind sie

interessiert? Mit welcher Art von Kommunikation sollen sie angesprochen werden? S Kommunikatonsbeisice

Sozio-demo und Lebensphasen Q-

In welchem Lebensabschnitt befinden sich die einzelnen Zielgruppen und welche e

Bildungs- und Einkommensstufen kennzeichnen sie? Wie hoch ist der Anteil der a  _ar

einzelnen Zielgruppen an der Bevdlkerung (Potenzial)? 2 i e
grupp g ( ) il -
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Fokus-Zielgruppen auswahlen “‘ ‘ CFK
Verstehen Sie, wie sich die Zielgruppen in |hrer Kategorie verhalten und welches Potential 1
sie fur Ihr Unternehmen oder Ihre Marke haben

Beispielhafte Ergebnisse

Optional: Erlangen Sie ein tieferes Verstandnis fiir lhre Ziel- _ALCVE P TA

gruppen durch eine individuelle ad-hoc oder GfK eBUS® Studie Bewertung der Zielgruppen-Attrakivitit fir Sie Gk

Eine kurze Statementbatterie ermoéglicht die Zuordnung der ¥ O DH«®RA:2:
. Py o =] (-] [}
Befragten zu einem GfK Roper Consumer Style = ol el el e e e o o
(-] ® o | & | o (-] ® )
Bewertung der Zielgruppen-Attraktivitat anhand verschiedener 6| o| o | o | 0o o |0 e
o o . [ L) o ® L) [} o -]
Kriterien z.B.: ol el o o o ® | @ | o
) . . . | o | o | | © |0 |0 e
m Zielgruppengrosse in der Gesamtbevolkerung o o/ o | o000 e
m Ausgabebereitschaft in lhrer Kategorie
2 st o GK

= Markenfit Eerict oot

m White Spot Potential

_asm.woumms ROOTED ﬂ CARE-TAKERS
:@): Empfehlung zur Zielgruppenwahl durch B, oo s
%  unsere RCS-Experten canrons [ 5 LR WP . [
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Fokus-Zielgruppen ansprechen
Erfahren Sie, welche Medien |hre Zielgruppe nutzt und wie lhre Kommunikation aussehen sollte

Inhalte des Ergebnisberichts pro Zielgruppe:

2024

in Stunden: TV,
Video-on-Demand Angebote/ Pay TV, Radio, Internet,
Soziale Medien, Print-Erzeugnisse

Genutzte Video-Streamingdienste (kostenpflichtig)
Regelmassige Nutzung von Musik-Streamingdiensten
Genutzte Musik-Streamingdienste (kostenpflichtig)
Genutzte Plattformen in den sozialen Medien
Empfohlene

Empfohlene

Ausgewaihlte

fur die Entwicklung einer
gezielten Kommunikationskampagne

GfK/NIQ Webinar Roper Consumer Styles

FIKTIVE DATEN

Amazon Prime ist der bevorzugte Anbieter der Easy-Going

Easy-Going schauen weniger fern
szen TV-Angebot er als andere, 4 GFK

Wachentliche TV-Nutzung (in %)

=

Die Mehrheit der Easy-Going nutzt soziale Medien il WhatsApp wird von der Mehrheit der Easy-Going genutzt
Allerdings sind sie selte dere | Me wheit ist T « t, bis auf

In den letzten 30 Tagen genutzte Websites/ Apps
Medien (in %)

‘Wochentiche Internat-Nutzung der sorialen
(n%)

‘i..’v EI .
= O

© GfK
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Massnahmen ableiten
Implementieren Sie die Ergebnisse mit einem Workshop

o o GFK

Beispielhafte Ergebnisse

FIKTIVE DATEN

m Workshop mit Stakeholdern im Unternehmen und
GfK/NIQ RCS-Experten

m Prasentation der verschiedenen Segmente und
Sicherstellung, dass sie gut verstanden werden, unter
Verwendung verschiedener Workshop-Methoden (z. B.
Persona, Beschreibung typischer Tag, Rollenspiele usw.)

m Massnahmen zur Umsetzung auf lokaler oder regionaler
Ebene

m RCS-Prasentation in Kurzform fiir den Vorstand, um die
Zustimmung der Flihrungsebene zu erhalten

' Strategie und Massnahmen fiir die
“w Zielgruppenaktivierung

2024 GfK/NIQ Webinar Roper Consumer Styles © GfK 16



GfK Roper Consumer Styles#

Ihre Vorteile

2024

Y
N

RELEVANT

Unterstuitzt hr Konsistente
strategisches Marketing  Strategie

Global oder lokal

Alle Arten von
Produkten

Kostenglinstig und
sofort verfligbar

Marketingstrategie
Innovationsprozesse
Kommunikation
Portfoliostrategie

GfK/NIQ Webinar Roper Consumer Styles

ROBUST
Langfristige
Investition

Validierter Ansatz mit
langjahriger
Erfahrung

Global valides
Werteinventar

Zeitlich stabil

-
AKTUELL

Zukunftssicher

Digitale und
technologische Treiber

Einfluss auf Lebensstil
und Praferenzen

Jahrliches Tracking
der Segmente

LEBENDIG

Leistungsstarkes
Werkzeug

Verknipfung der RCS

zu zahlreichen anderen
Datenquellen

© GfK 17



{@ A_Z Direct

AZ Direct AG

Analytics und Einsatz GfK RCS zur Persona-Bildung
fur die Krebsliga Schweiz

@

René Schaad



EZ fundraising

AZ Direct AG | Schweiz
Unser Circle of Success fur Ihr Data-driven Cross-Channel-Marketing

Neukundengewinnung

= Best-In-Class Targeting mit AZ Data World

= Grosste Cross-Channel-Marketing-Reichweite der Schweiz

Bestandskunden-Marketing

= Cross-Channel-Adressmanagement
= Customer-Insights

= CRM-Onboarding zur digitalen Aktivierung
AZ Data World » Customer-Journey-Management

AZ Fundraising

= Alle Leistungen der AZ Direct individualisiert fiir NPOs:
Gewinnen neuer Spender:innen und Entwickeln und Binden
bestehender Spender:innen (ber alle Kanale.

= OM by AZ Direct — Outsourcing des Campaignings fiir kleinere
bis mittlere NPO auf der OM-Plattform von Creativ Software

19 | 2024



EZ fundraising

Die GfK Roper Consumer Styles
Das psychografische Merkmal fir die exakte Ansprache von potenziellen Kund:innen

Kundendaten AZ Data World Consumer AZ Analytics

) AZ Data World
4 Mio. Consumer 7.2 Mio.
> 3.8 Mio. E-Mails

Matching &
Analytics

ZG mit héchsten Potenzialen

Einfachheit

Self
Indulgers

Das Leben geniessen

Zielgruppe &
Kommunikation

Erfahrungen

20 | 2024



EZ fundraising
Ausgangslage bei der Krebsliga Schweiz

v" Optimierung der Marktbearbeitung und der Gewinnung von neuen Spender:innen fir
die Krebsliga und die Krebsforschung Schweiz

» Wer sind die typischen Spender:innen der Krebsliga (KLS)

» Wie unterscheiden sich die einzelnen Spender:innen-Segmente voneinander?
» Wie sollen wir mit ihnen kommunizieren?

» Wer kdnnte Spender:in werden?

21 | 2024



Die Umsetzung auf einen Blick

22 | 2024

D
Schritt 1

Matching Spender-
stamm Krebsliga mit
AZ Data World
Consumer

<

AZ Data
World

Schritt 2

Spenderstamm-
Analyse und Scoring
durch
AZ Direct Schweiz

(LD

Schritt 3

Prasentati

Resultate vor

(0]

Krebsliga Schweiz
und Agentur am

Flughafe

Spenderstamm-Analyse
Krebsliga/Krebsforschung SMI

n

§

EZ fundraising




Umsetzung
Personabildung | Hans und Erika Meier

Hans und Erika Meier
Die Rentner — unser Paar im Ruhestand

HANS
» 75 Jahre
* Pensionar

ERIKA
e 73 Jahre
* Pensionarin

23 | 2024

EZ fundraising

RCS: Rooted
Verheiratet

3 erwachsene Kinder
4 Enkelkinder
Vermogen 200000+

DIGITALISIERUNGSGRAD

E Direct



Umsetzung
Personabildung | Peter und Susanne Leuthard

Peter und Susanne Leuthard
Unser Ehepaar am Ende des Erwerbslebens

THOMAS

* 60 Jahre

* Interior Designer
selbststandig

ANDREA

e 59 Jahre
* Chemielaborantin

24 | 2024

EZ fundraising

RCS: Self Indulgers
Verheiratet

2 erwachsene Kinder
(Tochter noch zu Hause)
1 Enkelkind

Einkommen 150°000
Vermogen 250°000+

DIGITALISIERUNGSGRAD

E Direct



Umsetzung
Personabildung | Chantal und Pietro Cavaliere-Baumann

Chantal und Pietro Cavaliere-Baumann
Unsere Familie mit Kindern

PIETRO

* 45 Jahre

» Marketing-
manager

CHANTAL

* 42 Jahre

* Buchhalterin
(Teilzeit)

25 | 2024

EZ fundraising

RCS: Safety Seekers
Verheiratet

2 Tochter im
Primarschulalter
Einkommen 100°000
Vermogen 150°000

DIGITALISIERUNGSGRAD

E Direct



EZ fundraising
Anwendung bei der Krebsliga Schweiz

Erste Umsetzungsschritte
> Ubernahme Personas ins CRM
» Erstellung von Auswertungen im Zusammenhang mit Personas

» Z.B. Verhalten von Personas pro Kampagne (riickwirkend und kiinftig)

» Grundlage fur Agenturbriefings

» Grundlage fur die Selektion von Fremdadressen

» Anpassung Verdankungskonzept

» Tipp: Prioritdten setzen — nicht alles auf einmal angehen.

26 | 2024



Zeit fiir Fragen
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- Danke firthr -
~ Feedback!




GFIK Eompany

Anja Reimer ' ~ Petra Suiptitz ' ~ René Schaad

anja.reimer@gfk.com _ ~ petra.sueptitz@nielsenig.com  rene.schaad@az-direct.ch
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