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Shopper Insights durch Customer Relationship Management ¢
Der Einblick in das Verbraucherverhalten am POS

Die Marktpsychologen

" Der Kunde steht im Mittelpunkt des Interesses von Marketing, Vertrieb und
Category Management lhres Hauses.

® | ernen Sie die Kaufer Ihrer Produkte noch besser kennen.

F
" So kdnnen Sie Ihre POS-MalRnahmen kundenspezifisch und | Il

effizient planen und tberprifen. )
21582 583563 7535

" Unsere fundierten Analysen der Informationen aus den Kundenkarten,
in Kombination mit z.B. statistischen Methoden, experimentellen
Untersuchungsansatzen oder qualitativen Kaufverhaltensstudien...
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= __.bilden die Grundlage fiir die genaue Beschreibung und das beste
Verstandnis der Kaufer am POS. Sie sind die Voraussetzung fur den Erfolg
Ihrer Marketingstrategien am Ort der Kaufentscheidung.




Shopper Insights durch Customer Relationship Management %
Unsere Analysen

Die Marktpsychologen

Wir bieten Ihnen Analysen, die die verfigbaren Berichte im dm-Extranet sinnvoll
erganzen durch:
" Individuelle Sortiments-Definition
(Kategorien, Warengruppen, Marken, etc.), auch abweichend von dm-Vorgaben
" Individuelle Zeitraum-Definition (max. 25 Monate riickliegend)
" |Individuelle Filialauswahl
(z.B. Filialen aus einem Markttest oder Filialen mit einem bestimmten Layout)
" Individuelle Auswahl analysierter dm-Kunden
(z.B. bestimmte Altersgruppen, Kaufer definierter Sortimente)
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Wir bieten Ihnen zusatzliche Analysen auf Basis der verfligbaren Kundendaten:
® Kunden-Segmentierung, Kaufverhaltenstypen, ,You are what you buy”
" Potenzial-Analyse mit Warenkorb und Kaufverhalten, ,Up- und Cross-Selling*®

Fur lhre Fragestellungen entwerfen wir ein individuelles Untersuchungsdesign,
auch in Kombination mit anderen Methoden der marktpsychologischen Kaufver-
haltensforschung, auf die wir spezialisiert sind.
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Extranet-Berichte auf Basis individuell definierter Sortimente und Zeitrdume AL
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Bedarfsdeckung
- Warenunterbereich Gesichtspflege-Serien -

Berichte konnen auf Basis von
Sortimenten erstellt werden, die im
Extranet nicht wahlbar sind:

100%

" statt Warengruppe/Warenbereich:

b z.B. Warensortiment, Warenklasse,

n Warenunterbereich, individuell
Warenberih definiertes Sortiment

20% -

= statt Artikel/Marke:
z.B. Hersteller, Serie, individuell defi-

0% -

dm Henkel Garnier  Johnson&  L'Oréal Procter &

Eigenmarken Johnson Gamble n Ie rte G ru p pe VO n Artl kel n

Kaufer von Artikeln des Herstellers...

Wiederkaufrate
- Artikel mit geringer Wiederkauffrequenz -

Berichte kdnnen flur Zeitraume und
Zeitintervalle erstellt werden, die im
Extranet nicht wahlbar sind:
" statt begrenzt auf 1/6/9/12 Monate:
auf Basis von bis zu 2 Jahren

13,2%
% ——

10%

O Wiederkaufrate
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5% 3%

"= statt pro Woche/Monat:
pro Jahr, Quartal, Tag oder fir ein mﬂﬂ
IndIVIdue“ feStgelegteS Zeltlnterva” 0% [;‘Aljlg‘Sep‘Okt‘Nov‘Dez‘Jan‘Feb‘Mrz‘Apr‘Mai‘Jun‘JuI ‘Aug‘Sep‘Ok[‘Nov‘Dez
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Shopper Insights durch Customer Relationship Management
Extranet-Berichte auf Basis ausgewahlter dm-Filialen und Kunden
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Kéauferwanderungen
- Neukaufer einer Marke in Filialen mit Werbedameneinsatz -

Berichte kbnnen auf Basis ausgewahlter
Filialen erstellt werden, auf die im Extranet

Werbedameneinsatz Werbedameneinsatz nicht eingeschrankt werden kann:
fur die Marke fur die Marke

" statt alle Filialen:
- Filialen mit bestimmten Promotion-
malRnahmen
- Filialen mit bestimmtem Layout
- Filialen in einer bestimmten Region
oder Lage

kein Kauf der Marke
in den 6 vorherigen
Monaten

Wiederkaufer der Marke
mindestens ein Kauf
der Marke in den 6
vorherigen Monaten

Kauferreichweite
- Warengruppe X getrennt nach Altersgruppen -

Berichte konnen flr ausgewahlte Personen-

%

gruppen erstellt werden, die im Extranet a0
nicht definiert werden konnen:
" gstatt alle Kaufer mit Paybackkarte: *
- Kaufer mit bestimmtem Alter oder
Geschlecht “ s
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- Empfanger eines Mailings

- Kaufer bestimmter Artikel/Marken

- Kaufer mit einem bestimmten Einkaufs-
verhalten

10

Marke 1 Marke 2 Marke 3 Marke 4 Marke 5 Marke 6 Marke 7 Marke 8




Shopper Insights durch Customer Relationship Management
Kaufverhaltenstypen und Potenziale
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Kundensegmentierung " Sie gewinnen wertvolle Erkenntnisse
5 Kaufverhaltenstypen in der Kategorie J . o o .
tber die Kaufverhaltenstypen in der flr

Der treue Kéaufer von

oSGl "o e e & Sie relevanten Kategorie.

hoher Absatz insgesamt

geringer Umsatz pro Bon
26.0% Alter unterdurchschnittlich, v.a. Singles

e e 521 " Diese Kaufverhaltenstypen mit ihren

= | spezifischen Bedurfnissen missen bei
> der Planung von MalRnahmen im
Marketing oder Category Management
Der pﬂegeo-ll—'?gjnt‘ilerte Kaufer 1825 ‘

Der Markenwechsler

Vo hochwerigen Marken beriicksichtigt werden.

Typ 3
Der Basics-Kaufer

Einkauf in der Kategorie innerhalb eines Jahres —
Marken im Vergleich

Oeinmaliger Kauf in der Kategorie O mehrmaliger Kauf in der Kategorie, markentreu
Omeprmaliger Kauf in der Kategorie, Markenwechsel
% 100 ! )

" Durch die Analyse des Warenkorbs Marken- I
. . . bindung —1 bindung
und des Einkaufsverhaltens in einer erh'ohem% 7erhohen!%
Kategorie ergeben sich wertvolle Hin- N
weise auf Up-Selling-Potenziale. © 2 |

30 33,0

Potenzial fur S Potenzial fur
" Der Verbundkauf zwischen Kategorien 0 N% ﬁ\g”ﬁg

Zeigt CrOSS—Se”ing—POtenZiaIe auf. Kéufer der Marke 1 ‘ Kéaufer der Marke 2 ‘ Kéaufer der Marke 3
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Ihre Ansprechpartner bei IFM MANNHEIM:

Dipl. Psych. Frank Satter Dipl. Psych. Jutta Rietschel

Leiter CRM Geschéftsleitung

& 0621/17 808 14 @& 0621/17 808 16

>4 frank.satter@ifm-mannheim.de > jutta.rietschel@ifm-mannheim.de

Besuchen Sie unsere Homepage im Internet www.ifm-mannheim.de.




