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Hintergrund des Tools ,,Target Report Assekuranz*

" Auch im Assekuranzbereich hat jede Zielgruppe
unterschiedliche Wiinsche, Bedurfnisse und
Praferenzen.

" Um mal3geschneiderte Strategien anzuwenden
und Produkte auszuarbeiten, ist es
unabdingbar, unterschiedliche Gruppen, ihre
Verhaltensweisen und ihre Praferenzen zu
verstehen.

" Erst das Verstandnis macht die Reaktionen der
Verbraucher auch berechenbar — sei es
bezlglich der zuktnftigen Entwicklung oder im
Hinblick auf die Akzeptanz und Wirkung von
MalRnahmen, z. B. im Vertrieb, in der
Kommunikation, Produktpolitik oder Tarifierung.

" Anhand von Analysen sollte vor der Investition
geprift werden, ob Potenzial vorliegt.

" Durch zielgerichtete Aktivitdten kbnnen der
Umsatz und die Kundenzufriedenheit erh6ht
werden. Es ergibt sich die Chance,
umsatzstarke Kunden fir sich zu begeistern
und zu binden.
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. Moglichkeiten des Tools ,,Target Report Assekuranz \ ’

= Schnelle und effiziente Identifikation relevanter Stellschrauben

Das Tool Target Report Assekuranz ermdglicht, schnell und effizient eine Ziel- sowie eine
Vergleichsgruppe im privaten Versicherungsmarkt unter die Lupe zu nehmen sowie ihre Besonderheiten
zu identifizieren. Der Report ist eine Sekundéaranalyse und basiert auf den Daten des Kundenmonitors
Assekuranz. Aus diesem Grund wird der Bericht besonders zlgig innerhalb von nur 48h nach der
Bestellung geliefert. Der Chart-Bericht gibt Auskunft Uber relevante Verhaltensvariablen, wie
beispielsweise die Versicherungsmentalitdt oder Produktbesitzt der jeweiligen Gruppen.

" Vom Auftraggeber frei definierbare Ziel- und Vergleichsgruppe

Die Ziel- sowie Vergleichsgruppe kann frei vom Auftraggeber definiert werden. Informationen zu den
Auswahlkriterien finden Sie auf den Seiten 8-13. Mogliche interessante Gruppen konnten beispielsweise
Frauen unter 30 vs. Frauen tber 30 Jahren, Internetkunden vs. Maklerkunden oder Personen, die ein
hochpreisiges Produkt abgeschlossen haben vs. Personen mit einem niedrigpreisigen Produkt.

" Gegenuberstellung der Ziel-, Vergleichsgruppe und Gesamtstichprobe

Zur Identifikation der Besonderheiten und Aufféalligkeiten in den einzelnen Gruppen findet eine
Gegeniberstellung der Ziel-, Vergleichsgruppe und der Gesamtstichprobe statt. Durch die graphische
Darstellung sind die Unterschiede in den Gruppen je nach Item und Thema sofort ersichtlich.

" Trendanalyse

Das Erkennen von Trends ist ausschlaggebend fur den Markterfolg. Mit Hilfe der Trendanalyse kdnnen
unsere Auftraggeber Veranderungen in der fur sie relevanten Zielgruppe auf einen Blick erkennen. Die
Daten werden in drei Wellen (2010-2012; 2007-2009; 2004-2006) dargestellt. Die graphische Abbildung
erleichtert die Analyse der Trends.
e YO U
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Die beliebtesten Zielgruppenanalysen

Unsere Kunden haben bereits folgende Target-
Report-Themen bestellt:

= Maklerkunden vs. Internetkunden

" Maklerkunden vs. AO-Kunden ‘ /
= Familien vs. Singles \O o
— o/ —
= DINKS vs. Familien mit Kindern \ / ! -
P N .

" ,Kuschelkunden* vs. ,Preis-
Leistungsfiuchse*

" Best Ager: 60+ bzw. 70+

= Junge Zielgruppe: 20-29jahrige vs. 30-
39jahrige

" Grol3stadter vs. landliche Bevdlkerung

" Junge Frauen unter 35 vs. junge Manner
unter 35

Gerne kbnnen Sie diese oder weitere individuelle Auswertungen bei uns bestellen!
You



Untersuchte Themen im Uberblick (\

Analyse der geographisch-regionalen sowie demographischen Merkmale der Ziel- und

Soziodemographie Vergleichsgruppe, beispielsweise Alter, Einkommen, Familienstand, Haushaltsgrof3e, Wohnregion
usSw.

Analyse der Versicherungsausstattung der Ziel- und Vergleichsgruppe nach Produkten, Anzahl dieser
sowie Sparten. Zusétzliche Darstellung der Reichweite in Deutschland tatiger Gesellschaften (Top 40
Produktbesitz nach Reichweite) insgesamt und je Sparte. Untersuchung der Loyalitat der Gruppen durch Kreuzung
der Summe aller Versicherungsprodukte im Bestand und durchschnittlicher Anzahl der Beziehungen
zu Gesellschaften. Analyse des bevorzugten Preissegmentes sowie Gesellschaftstypes.

Wechsel- und Untersuchung der Praferenzen bei Versicherungswechsel und Neuabschluss bzgl. der
Nkt e I IS V= s =1 Preissegmente, Gesellschaftstypen und Vertriebswege.

Analyse der Akzeptanz sowie Nutzung unterschiedlicher Vertriebswege (z.B. Biro / Geschéftsstelle
Vertriebswege einer Versicherung, Vertreter zu Hause) beim Versicherungsabschluss in der Ziel- sowie
Vergleichsgruppe.

Untersuchung der Erwartung und des Verhaltens der Ziel- sowie Vergleichsgruppe:
Versicherungs- Leistungserwartung, Imageorientierung, Orientierung an personlichen Empfehlungen, Kompetenz,
o Informationsneigung, Entscheidungsstil, Wunsch nach Nahe und Unterstitzung, Beeinflussbarkeit,
mentalitat Absicherungsbediirfnis, Preisorientierung und Akzeptanz auslandischer Versicherer. Zusatzliche
Einordnung der der Ziel- sowie Vergleichsgruppe in die Kundentypologie (siehe S. 14).

Nutzung des Analyse der Internetaffinitat und Nutzung der Online- Angebote von Bank- und
Internets Versicherungsgesellschaften.
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. Methodik und Interpretationshinweise

Methodik und Grundgesamtheit

Metaanalyse auf Basis des Kundenmonitors Assekuranz ab dem Jahr 2004.
Erhebungsmethode: standardisierte personliche Interviews (CAPI) mit einer Dauer von 40 Minuten.

Jahrliche Durchftihrung in jeweils 2 Erhebungswellen mit 5.000 Befragten jahrlich (2.500 Befragte pro
Erhebungswelle).

Befragt werden Entscheider und Mitentscheider in Versicherungsangelegenheiten in Deutschland.

Interpretationshinweise

In den Target Reports werden die Daten in drei dreijahrige Kohorten zur Analyse der Entwicklung
zusammengefasst (2010-2012, 2007-2009, 2004-2006).

Die Zielgruppe wird durch den Auftraggeber mittels 1-3 Kriterien frei gewahlt.

Die Vergleichsgruppe wird ebenso mittels 1-3 Kriterien durch den Auftraggeber frei gewéanhlt.
Es findet ein Vergleich zur Grundgesamtheit statt.

Maogliche Darstellungsformen der Daten befinden sich auf den nachsten Seiten.
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Inhalte von Target-Reports Assekuranz - Reportingbeispiel

Allgemeine Vertriebswegeakzeptanz

ZG: Internetkunden VG: Maklerkunden
- L Wie sagen lhnen, jetzt oder fiir die Zukunft, die folgenden Méglichkeiten zu, eine Versicherung abzu-
N schlieBen?

™ 7e ZG: Internetkunden VG: Maklerkunden
= TR
R Am Computer UberInternet ” 93 4
' 2 6 235
1 A TS 83
= A Im Biro oder der Geschaftssielle einer Versicherung 7%0
E\ . Mit dem Vertreter bei mir zu Hause el’%

.‘ Uber einen Versicherungs-Makler E@g

i 6 60 46
Ober eine Bank = E i
P X #
Schriftlich direkt bei der Versicherungsgesellschaft EF%
7

i _

! Uber andere Dienstleister, 2 B. eine 0 24
oY A Kreditkartenorganisation oder einen Automobilclub E'ﬁ S E Z

LA ] 44 39 1
Dort, wo man die zugehérigen Produkte kauft, z B. beim 5 43 §1 E #7
Autohandler oder im Reiseblro % 4

8 0

Skt 4 =

Telefonisch direkt bei der Versicherungsgeselischat E} o E ]g
21 1

Uber ein Handelsuntemehmen wie z B. Aldi, Tchibo oder 421 123 _?
1 |

An einem Selbstbedienungsterminal, ZB. in 6ffentlichen g 0
=k 4 X

Gesamt

2
E—
E—
=

Gebduden, Banken oder Kaufhdusern

Angaben in %, gestiitzte Abfrage, Ranking nach MW der akiuellen Kohorte der Zielgruppe, Darstellung der drei Kohorte (2010-2012; 2007-2009; 2004-2006) untereinander.
Basis: Gesamtn=12367-26510, Zielgruppe n=769-1399, Vergleichsgruppe n=1759-2423

YouGov

YouGov
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Inhalte von Target-Reports Assekuranz - Reportingbeispiel

n Kompetenz

- Z2G: Internetkunden VG: Maklerkunden

FRe ~ ,Ich werdein Versicherungsfragen gelegentlich um Rat gefragt.”

[} Yty

i G
BN, 2010- 2012
&5 26: nternetiuncen  [RMMMMECI 0 I | o
t.'('-_..,.(r : VG: Maklerkunden 26 42 28 -
g -f"*‘ o Gesamtstichprobe [ 38 40 29
Ryl

Iy 2007 - 2009

o ,}1 ZG: Internetkunden [ 30 40 23 40

i T

ﬁ VG: Maklerkunden [ 25 41 30 34
YO L

> '9“- 2004 - 2006

, G ZG: Internetkunden |3 33 37 24 40
lﬂ -‘?" VG: Maklerkunden |B 28 35 32 35
J | ‘ Gesamtstichprobe 20 35 42 28
I Y

¥ 3 s W Triftvollund = Trifft eher zu [ Trifft eher M Trifft Uberhaupt
‘,,‘ l ganz zu nicht zu nicht zu

- Angaben in %, gestitzte Abfrage,
Basis: Gesamtn=12367-26510, Zielgruppe n=769-1399 Vergleichsgruppe n=1759-2423
@ YouGov, 2012 YouGov

8 e YOU GOV
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. Leistungen und Kosten

Unkommentierter Chartbericht** als ppt-Version basierend auf Zahlen aus dem
Kundemonitor Assekuranz innerhalb von 48h

Vergleich von zwei frei definierten Zielgruppen miteinander und mit dem
reprasentativen Stichprobenumfang (Versicherungsentscheider & -mitentscheider)

Trendanalyse: Zeitvergleich der Items Uber 3 Wellen (2010-2012; 2007-2009; 2004-

2006)
Preis fur Vollabonnenten (Bezieher des Kundenmonitors Assekuranz): 950 €

Preis fur Nicht-Abonnenten: Erstbestellung (inkl. Datennutzungsgebihr)  2.500 €
Weitere Bestellungen 950 €

Preise zzgl. ges. Mehrwertsteuer

* |ndividuelle Wiinsche werden auf Anfrage gegen einen Mehrpreis beriicksichtigt
** Kommentierung auf Anfrage inkl. drei seitiger Management Summary 980 € zzgl. ges. Mehrwertsteuer (Lieferung des Chartberichts nach Abstimmung)

9 e YO Ul
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Definition der Zielgruppen — Auswabhlkriterien* 1/5

Altersstufe

Geschlecht
Familienstand
HaushaltsgrofRe

Eigene Kinder

_ Politische
Sozio- OrtsgroRe
demographie Region
Bundesland
Berufsgruppe

Schulabschluss

Haushaltsnetto

*Auswabhlkriterien vorbehaltlich einer ausreichender Fallzahl. Manche Kombinationen sind auf Grund einer geringen Fallzahl nicht méglich.

10

Frei wahlbare Altersstufe
Méannlich | Weiblich

verheiratet | ledig | geschieden | verwitwet | zusammenlebend | nicht
zusammenlebend (nur bei ledigen, verwitweten, geschiedenen Personen)

1 Person | 2 Personen | ab 3 Personen

Keine eigenen Kinder | Kinder im Haushalt lebend | Keine Kinder im Haushalt
lebend

Unter 50.000 Einwohner | 50.000 - 100.000 Einwohner | 100.000-500.000
Einwohner | ab 500.000 Einwohner

Ost | West | Nord | Sud
Frei wahlbare Bundeslander

Noch nie berufstatig gewesen | Selbststandige/Handwerker/Freie Berufe |
Beamte | ausfihrende Angestellte | mittlere Angestellte | leitende Angestellte |
ungelernte Arbeiter | angelernte Arbeiter | Facharbeiter | Landwirte

ohne Schulabschluss/Haupt-/Volksschulabschluss | Mittlere
Reife/Realschulabschluss/Polytechnische Oberschule/Fachschulabschluss |
Hochschulreife/Studium/anderer Schulabschluss

bis 1.500€ | 1.500€ - 2.500€ | 2.500€ - 3.500€ | ab 3.500€

You
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. Definition der Zielgruppen — Auswabhlkriterien* 2/5

/
|

Produkt-

besitz

*Auswabhlkriterien vorbehaltlich einer ausreichender Fallzahl. Manche Kombinationen sind auf Grund einer geringen Fallzahl nicht méglich.

11

Versicherungs-
ausstattung nach
Produkten

Versicherungs-
ausstattung nach
Sparten

Durchschnittliche
Anzahl der
Produkte je Sparte

Versicherungs-
gesellschaften

Gesellschaftstyp

Preissegment des
Anbieters

Anzahl der
Versicherungs-
vertrage im Besitz

Anzahl der
Gesellschaften mit
Kundenbeziehung

Hauptbank-
verbindung

Beliebiges Versicherungsprodukt

Kfz | Sach, Unfall, Haftpflicht | Kranken und Pflege | Rechtsschutz |
Altersvorsorge | Biometrisches Risiko

Beliebige Angabe der Anzahl von Produkten je Sparte

Beliebige Versicherungsgesellschaft
AulRendienstversicherer | Direktversicherer | Fremdvertrieb

Unteres Preissegment | mittleres Preissegment | oberes Preissegment

112|3]4|5]6+

1]12|3]4|5]6+

Beliebige Bank

You
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. Definition der Zielgruppen — Auswabhlkriterien* 3/5

Wechsel der
Versicherung
und Neu-
abschlisse

wahrend der
letzten 2
Jahre

*Auswabhlkriterien vorbehaltlich einer ausreichender Fallzahl. Manche Kombinationen sind auf Grund einer geringen Fallzahl nicht méglich.

12

Versicherungs-
wechsel oder
Neuabschluss

Neuabschlisse
nach Sparten

Versicherungs-
wechsel vom
Preissegment

Versicherungs-
wechsel zum
Preissegment

Versicherungs-
wechsel vom
Gesellschaftstyp

Versicherungs-
wechsel zum
Gesellschaftstyp

Anzahl

Vertriebswege-
nutzung bei

Neuabschluss oder

Versicherungs-
wechsel

Ja | Nein

Kfz | Sach, Unfall, Haftpflicht | Kranken und Pflege | Rechtsschutz |
Altersvorsorge | Biometrisches Risiko

Vom unteren | mittleren | oberen Preissegment

Zum unteren | mittleren | oberen Preissegment

Vom Auf3endienstversicherer | Fremdvertrieb | Direktversicherer

Zum Auf3endienstversicherer | Fremdvertrieb | Direktversicherer

1| 2] 3|4 und mehr Neuabschliisse

Blro / Geschéftsstelle einer Versicherung | Vertreter zu Hause | Bank |
Versicherungs-Makler | Arbeitgeber | telefonisch direkt bei der
Versicherungsgesellschatt | schriftlich direkt bei der Versicherungsgesellschaft
| tber andere Dienstleister | dort, wo man die zugehdorigen Produkte kauft |
Internet | Handelsunternehmen

You
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. Definition der Zielgruppen — Auswabhlkriterien* 4/5

—

Akzeptanz der

Allgemeine :
Vertriebswege

Vertriebs-
wege-
akzeptanz

und -nutzung Tatséachlicher

Abschluss uber
einen Vertriebsweg

Kundentyp

Versiche-
rungsmarkt-
spezifische

Kunden-
typologie

Versicherungs-
mentalitat

*Auswabhlkriterien vorbehaltlich einer ausreichender Fallzahl. Manche Kombinationen sind auf Grund einer geringen Fallzahl nicht méglich.

13

Biro / Geschéftsstelle einer Versicherung | Vertreter zu Hause | Bank |
Versicherungs-Makler | Arbeitgeber | telefonisch direkt bei der
Versicherungsgesellschaft | schriftlich direkt bei der Versicherungsgesellschaft
| Uber andere Dienstleister | dort, wo man die zugehérigen Produkte kauft |
Internet | Handelsunternehmen

Biro / Geschéftsstelle einer Versicherung | Vertreter zu Hause | Bank |
Versicherungs-Makler | Arbeitgeber | telefonisch direkt bei der
Versicherungsgesellschaft | schriftlich direkt bei der Versicherungsgesellschaft
| tUber andere Dienstleister | dort, wo man die zugehdorigen Produkte kauft |
Internet | Handelsunternehmen

Skeptisch-Gleichgiiltige | Distinguiert-Unabhangige | anspruchsvolle
Delegierer | preisorientierte Rationalisten | treue Vertreterkunden |
Uberforderte Unterstutzungssucher

Auspragung (hoch vs. gering) folgender Dimensionen:

Leistungserwartung (Anspruch an Produktqualitat und Vertragsumfang der
Versicherung), Preisorientierung, Kompetenz in Versicherungsfragen,
Beeinflussbarkeit durch den Vertreter, Entscheidungsaufwand (impulsive
Entscheidungen vs. intensives Abwégen), Informationsneigung,
Imageorientierung, Orientierung am Vertreter, Wunsch nach Nahe und
Unterstitzung, Orientierung an persdnlichen Empfehlungen

You
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. Definition der Zielgruppen — Auswabhlkriterien* 5/5

|

—

Internetnutzung Ja | Nein

Internetnutzung in
Stunden / Woche

Nutzung von
Online- Ja | Nein
Bankangeboten

Beliebige Auswahl der Stundenanzahl

Nutzung von
Online-
Versicherungs-
angeboten

Ja | Nein

Nutzung von
Internet' Online-

) affinitat Versicherungs- Ja | Nein
: angeboten in den
letzten 12 Monaten

Anforderung eines
Versicherungs-

angebotes uber das Ja| Nein
Internet in den

letzten 12 Monaten

Abschluss einer
Versicherung uber
das Internet in den
letzten 12 Monaten

Ja | Nein

*Auswabhlkriterien vorbehaltlich einer ausreichender Fallzahl. Manche Kombinationen sind auf Grund einer geringen Fallzahl nicht méglich.

14 e YO Ul
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Exkurs: Kundentypologie — Verteilung 2012

6] Skeptisch-Gleichgiiltige Distinguiert-Unabhangige | ‘
® geringe Kompetenz ® hoch kompetent
® entscheidet spontan ® serviceorientiert

® misstrauisch @ kritische Distanz zum Vertreter

12% 10%
Anspruchsvolle Delegierer |

Uberforderte Unterstiitzungssucher B & ke
® uninformiert Q ® verireterorientiert
® sehr einfache W e kitisch,

Entscheidungsmuster wechselbereit

o vertreterorientiert

Preisorientierte Rationalisten

Treue Vertreterkunden
® kompetent,
innovationsfreudig
® malig kompetent ® geringe Bindung
o informiert sich, aber einseitig ® suchaktiv

® vertreterorientiert

YouGov

15
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Definition der Analysegruppen

1. Filter Auswahl der Hauptanalysegruppe

Variable

Auspragung(en)
e
Variable

Auspragung(en)
I
Variable

Auspragung(en)

1. Filter Auswahl der Vergleichsgruppe

Variable

Auspragung(en)

T

Variable

Auspragung(en)

Variable

Auspragung(en)

You



Informationsbroschire Target-Report Assekuranz

Bestellung per FAX +49 221 42061-1410

an Julia Sinicyna bzw. Christoph Mdller

Hiermit bestelle ich verbindlich (bitte ankreuzen): Preis

[0 Ein Target-Report zum Vorzugspreis fur Vollabonnenten (Bezieher des Kundenmonitors

Assekuranz): 950 €
[ Ein Target-Report als Erstbestellung inkl. Datennutzungsgebthr (Kein Abonnement des

Kundenmonitors Assekuranz vorhanden) 2.500 €
1 Ein weiteres Target-Report 950 €

bitte stimmen Sie per ankreuzen den Vertragsbedingungen zu

1 Mit unserer Bestellung akzeptieren wir die AGB (Download als pdf) und die Regelungen zu
Mehrbezieherstudien (vgl. ndchste Seite).

Preise zzgl. der gesetzl. MwSt.

( )
Name, Vorname: Telefon:
Unternehmen: E-Mail:
Funktion, Abteilung: Datum:
Strasse: Unterschrift:
PLZ, Ort:
\_ _J

* Individuelle Wiinsche werden auf Anfrage gegen einen Mehrpreis bertcksichtigt

e YO Ul


http://research.yougov.de/agb/
http://research.yougov.de/agb/
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. Nutzungsrechte von YouGov-Mehrbezieherstudien

= Diese Studie sowie alle einzelnen Studienergebnisse sind Eigentum der YouGov AG.

=  Studienbeziehern ist nur eine unternehmensinterne Verwendung der Studienergebnisse gestattet. Die
Weitergabe an Dritte ist nicht gestattet.

" Einzelne Ergebnisse dirfen ohne Ricksprache mit YouGov den Aul3endienstmitarbeitern
(AusschlielRlichkeitsvertrieb) des eigenen Unternehmens zur Verfiigung gestellt werden. Dies gilt
auch z. B. fur Vertriebsmitarbeiter in kooperierenden Sparkassen. Dabei wird nicht die komplette
Studie weitergeleitet, sondern Auszuige oder Einzelergebnisse.

=  Veroffentlichungen in der Presse sind auszugsweise mdglich, bedirfen aber auf jeden Fall der textlichen
Zustimmung durch die YouGov AG.

= Die Veroffentlichung eigener gesellschaftsbezogener Ergebnisse ist u. U. moglich (Fallzahlen
beachten!), Wettbewerberergebnisse sind von einer Veroffentlichung ausgeschlossen.

= Veroffentlichungen erfolgen grundsatzlich unter der Angabe der Quelle (Studienname, YouGov
als Hrsg., ggf. 6ffentlich genannte Unterstitzer und Jahr).

=  Bei der Veroffentlichung einzelner Ergebnisse, z. B. eigener gesellschaftsbezogener Ergebnisse
unterstitzen wir Sie gerne.

= Bitte wenden Sie sich hierzu an den Studienleiter.

18 e YO Ul
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. Weitere Rahmenbedingungen

19

Weitere Leistungen werden nach Tagessatzen oder nach Abgabe eines Festpreisangebotes
abgerechnet

Tagessatze

" Analysten 470 €
" Projektassistenten 780 €
® Consultants 980 €
® Senior Consultants 1.280 €
" Vorstand 1.450 €

Das Angebot ist nur in Verbindung mit unseren AGB (vgl. hinterlegter Link) guiltig.

Sofern der Austausch von Kundendaten fr die Studie z. B. fur Zusatzstichproben notwendig ist, schliel3en
wir hierzu einen gesonderte Datenschutzvereinbarung mit |hnen. Unsere aktuell giltigen
Datenschutzbestimmungen und —konzept finden Sie in dem hinterlegten Link.

Anmerkung zur Vertraulichkeit: Inhalte und Preise dieses Angebots sind ausschliel3lich zum internen
Gebrauch gedacht. Die Weitergabe - auch von Teilen dieses Angebotes - an Dritte bedarf der schriftlichen
Genehmigung durch die YouGov AG.



http://cdn.yougov.com/r/19/YouGov_AGB_Markt-und_Meinungsforschungsprojekt(08-2012).pdf
http://cdn.yougov.com/r/19/Datenschutzbestimmungen_YouGov (07-2012).pdf
http://cdn.yougov.com/r/19/Datenschutzkonzept YouGov_(03-2012).pdf
http://cdn.yougov.com/r/19/Datenschutzkonzept YouGov_(03-2012).pdf
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. Inre Ansprechpartner

Julia Sinicyna
Consultant

BT T +4922142061-410
, F +49 221 42061-1410

Julia.Sinicyna@yougov.de

Christoph Muller
Senior Consultant

T +49 221 42061-328
F +49 221 42061-1328
M +49 151 1824 8847

Christoph.Mueller@yougov.de

YouGov Deutschland AG
Gustav-Heinemann-Ufer 72
50968 Koln

Germany

research.yougov.de
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