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Mit ICU bieten wir eine eigene Methode zur quantitativen Zielgruppen-
segmentierung.

* Das erste ganzheitliche Zielgruppen-Marken-Modell.

* Entwicklung des Ansatzes erfolgte auf Basis von Mehrlanderstudien und
langjahriger Erfahrungen.

* Es handelt sich um ein mehrfach validiertes und etabliertes
Instrument der Zielgruppenanalyse.

* Der ganzheitliche Marken-Zielgruppenansatz modelliert die komplexe
Interaktion zwischen Zielgruppen und Marken.

* Und das auf jeweils drei relevanten, miteinander korrespondierenden
Ebenen. Daraus resultieren prazise, operationale und praxisrelevante
Ergebnisse.

e.'“ GIM ICU und BRAND | 2



RESEARCH PORTFOLIO | ICU™ - INTEGRATED CONSUMER UNDERSTANDING

Unser Ansatz ICU dient zur ganzheitlichen Zielgruppenbeschreibung und —
segmentierung.

Zielgruppen mussen ganzheitlich bestimmt und
beschrieben werden. Sie kdnnen sich nicht nur
auf eine Dimension beschranken: Gleichheit auf
einer Dimension fuhrt nicht zwangslaufig zu
Gleichheit auf anderen Dimensionen.

Kunde B und C haben eine ahnliche
Werteorientierung. Ihre Einstellungen und
konkreten Produktbedirfnisse unterscheiden sich
aber deutlich.
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Der ICU-Ansatz bildet Zielgruppen auf allen drei Ebenen ab: Werten, Einstellungen
und Bedurfnissen.

Globale Ebene

Hohe Relevanz fir Markenkommunikation
(z.B. Tonality) und Positionierung (z.B.
Markenpersonlichkeit)

Werte
z.B. postmaterialistisch,
traditionell

Einstellungen

z.B. Vertrauen zu Firmen,
Affinitat zu bestimmten
Themen

Bediirfnisse

; .. Produktebene
z.B. Elefe Gebuhren, Hohe Relevanz fiir Produktkommunikation und
personliche Beratung, Angebotsentwicklung

online-Abwicklung
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Drei Basismotive, die dem Konsumentenverhalten zugrundeliegend,
verknuipfen die Ebenen des ICU-Ansatzes.

Steadiness
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Sechs verschiedene Mindsets liegen dem Ansatz zu Grunde, die sich auf der

Werteebene unterscheiden.

Ambitionists

@

tionalists
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Das ICU Modell bietet einen direkten Link zwischen Zielgruppen und Marken. Bei
Bedarf lasst sich also ICU um die Markendimension erganzen.
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Verortung der Marken in der «Cognitve Brandscape»

Positionierung 4

’ ! Positionierung 1
Die Versicherung 2.0

Die Versicherung fiir mich

...ISt jung, sympathisch, unkompliziert

...steht fiir Dynamik, Flexibilitat ...steht fiir Modernitét, Innovation, Flexibilitat
...bietet Schnelle Abwicklung, hohe ...bietet Erreichbarkeit rund um die Uhr,

Renditechancen [/ = moems oo dgs oo m s e s s | viele Online-Services

______ 4

...ist individuell, international

Positionierung 3
Die Familienversicherung

Positionierung 2

Marke C Die klassische Versicherung

...ist freundlich, familienorientiert ...ist vertraut, ehrlich, konservativ

...sl:eht fiir _Sicherheit, Geg'und heit ...steht fiir Tradition, Authentizitat
...blgtet br_erltes A_Ijgebot fur alle, Produkte ...bietet Dichtes Filialnetz, klassische Anlage-
spezifisch flir Familien moglichkeiten, Beratung
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Die Zielgruppe beeinflusst die Markenwahrnehmung.

Die Versicherung fiir mich

@ ZIELGRUPPE

Alter: Vor allem 20-35-]ahrige
Versicherungswissen: Eher Experten

Werte: Eher hedonistisch, Leben genieBen, offen fiir
Neues sein, spannende Erfahrungen

Einstellungen: Moderne Produkte, Digitalaffinitat

Bediirfnisse: Individuelle Angebote, Beratung ,auf
Augenhhe® Fe====o==== @ ZIELGRUPPE

Alter: Vor allem 40-65-Jahrige
Versicherungswissen: Eher Laien
Werte: Eher traditionell und sozial

Einstellungen: Bewahrte Versicherungen werden
bevorzugt, einem guten Ruf wird vertraut

Bedlirfnisse: Personlicher Ansprechpartner,
Berater als ,Ratgeber", Produkte sollen einfach

verstandlich sein

@ ZIELGRUPPE

Alter: Alte Altersgruppen
Versicherungswissen: Eher Experten
Werte: Eher traditionell und sozial

Einstellungen: Vertrauen auf bewdhrte Marken, lokale
Versicherungen werden bevorzugt

lassische Versicherung

Bediirfnisse: Versicherung sollte auf allen Kanalen
erreichbar, Produkte sollen transparent sein
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