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STUDIENDESIGN

Die WHITE Digital Luxury Study analysiert das Informations- und Kaufverhalten von
luxusaffinen Online-Nutzern im Internet. Der Luxuskunde wird dabei als Person defini-
ert, der Produkte in den Kategorien Mode, Schuhe, Accessoires, dekorative oder pfle-
gende Kosmetik sowie Uhren gekauft hat oder plant Produkte zu kaufen. Differenziert
wird hier in Light-Kaufer und Heavy-Kaufer. Die Kernzielgruppe der Studie bilden die
Heavy-Kaufer.

Die Studie wurde zum zweiten Mal in Folge nach qualifizierten demoskopischen Ver-
fahren durchgefiihrt. Sie ist damit fiir die Marktteilnehmer sowohl eine valide Momen-
taufnahme wie auch ein aufschlussreiches Langzeit-Barometer der Marketing- und Me-
dien-Entwicklungen auf dem Luxusmarkt.
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STUDIENSTECKBRIEF

1. VORSELEKTION 2. VORSELEKTION
DURCH DURCH
PANELANBIETER PANELANBIETER
SCHRITT 1: SCHRITT 2: SCHRITT 3: SCHRITT 4:
Erwachsene 20+ Jahre Zustimmung Interesse an mindestens = Durchlaufen des Fragebogens
mit Haushaltsnettoeinkommen (Top 2 Boxes) 1 von 3 Kategorien
von 3.500 Euro und mehr zu Attitude-Variable + Interesse Luxus und
»1ch kaufe bevorzugt Luxusmarken
Markenprodukte® + Kaufer von Luxusmarken
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STUDIENSTECKBRIEF
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SONDERANALYSE:

KOSMETIKAFFINE LUXUSKAUFER
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INTERNETAUFTRITT LUXUSMARKEN
(INKL. VERGLEICH ZU KOSMETIKAFFINEN LUXUSKAUFERN)

LIGHT LIGHT HEAVY HEAVY
KAUFER KAUFER KAUFER KAUFER
KOSMETIK KOSMETIK

50%

50%

0, 38%
o 0 &>
o~
<> 0

0%

ICH ERWARTE, DASS LUXUSMARKEN IN ONLINE-SHOPS LASSE ICH MICH OFT SHOPS FUR LUXUSMARKEN SIND IM LUXUSMARKEN VERMITTELN MIT
EINEN EIGENEN ONLINE-SHOP UBER NEUE TRENDS INSPIRIEREN. INTERNET UNVERZICHTBAR. EINEM AUFTRITT IM INTERNET IHRE
ANBIETEN. GLAUBWURDIGKEIT.

ONLINE SHOP TRENDS INTERNET GLAUBWURDIGKEIT

FRAGE KEY TAKE OUTS

Frage: Im Folgenden sehen Sie einige Aussagen zum Auftritt von Mehr als die Hilfte der Heavy-Kaufer erwartet einen eigenen Online-
hochpreisigen Premiummarken im Internet. Bitte stufen Sie Thre Shop der Luxusmarken bzw. hilt diesen fiir unverzichtbar, um sich
Meinung auf der Skala von 1 bis 5 ab, 1 bedeutet ,trifft voll und ganz iiber neue Trends inspirieren zu lassen.

zu“ und 5 ,trifft iberhaupt nicht zu“.
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LUXUSKUNDE SETZT AUF TREUE
(INKL. VERGLEICH ZU KOSMETIKAFFINEN LUXUSKAUFERN)
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BEVORZUGEN BEI KLEIDUNG MARKEN, ACHTEN BEI DER SONNENBRILLE AUF NUTZEN IMMER DIE GLEICHEN SIND IHREN SCHUHMARKEN TREU
DIE SIE SCHON KENNEN DIE MARKE KOSMETIKPRODUKTE

MODE ACCESSOIRES KOSMETIK SCHUHE

FRAGE KEY TAKE OUTS

Im Folgenden sehen Sie einige generelle Aussagen und Statements. Der Luxuskunde vertraut und bevorzugt Marken, die ihm bereits
Bitte geben Sie zu jeder Aussage an, inwieweit diese auf Sie zutrifft. bekannt sind. Die Heavy-Kaufer sind markentreuer als die Light-
Kaufer.
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KAUF / KAUFPLANUNG LUXUSMARKEN IM BEREICH KOSMETIK:
DIFFERENZIERT NACH KLEIDERSTIL

CASUAL BUSINESS KLASSISCH
CHIC CASUAL SPORTLICH ELEGANT
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EINMAL SCHON OFTER REGELMASSIG AUSSCHLIESSLICH NOCH NIE, PLANE ABER NOCH NIE UND HABE
DEN KAUF ES AUCH NICHT VOR

FRAGE KEY TAKE OUTS

Haben Sie in der Vergangenheit bereits Luxusmarken im Bereich Trager von klassisch eleganter Kleidung kaufen Luxusmarken im
dekorative oder pflegende Kosmetik erworben oder planen Sie solche Bereich Kosmetik am regelméaBigsten.
Produkte zu erwerben?

WHITE Digital Luxury Study 2014 in Kooperation mit der GfK | Basis: n=494




LUNURY

DIE KOMPLETTE STUDIE KONNEN SIE KOSTENPFLICHTIG AUF WWW.LUXURYGOESDIGITAL.DE KAUFEN.
KOMMEN SIE GERNE AUF UNS ZU, WENN SIE WEITERE FRAGEN ODER ANMERKUNGEN HABEN. GERNE
HELFEN WIR IHNEN WEITER.
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