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Zielgruppendefinition

EYE research

» Die Einteilung nach dem Alter

Die Zahl der unterschiedlichen Definitionen der Zielgruppe “altere Verbraucher® ist fast ebenso grol}, wie die Fulle
unterschiedlicher Bezeichnungen die hierbei verwendet werden.
Um eine klare und praktikable Ausgangslage zu schaffen, wird hier von folgender Alterseinteilung ausgegangen:

1. Lebensalter 2. Lebensalter 3. Lebensalter 4. Lebensalter
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L

Hauptaltersklasse
der PEGGIs

Das Modell einer Differenzierung tUber 4 Lebensalter ist pragmatisch, da es nicht zu sehr einschrankt und dennoch die
unterschiedlichen Lebenswelten aussagekraftig voneinander abgrenzt.

Dabei kann fur die Gesamtgruppe PEGGIs keine Homogenitéat vorausgesetzt werden. Es muss zumindest zwischen den
Altersgruppen vor dem Erreichen des Renteneintrittsalter und im Ruhestand unterschieden werden, da sich hierbei die
Voraussetzungen der Lebenswelt gravierend verandern (das durchschnittliche Renteneintrittsalter lag 2016 bei 64,1 Jahren).
Aulerdem miussen die finanzielle Lage, das Leben in der Stadt oder auf dem Land, die unterschiedlichen Lebensverlaufe,
Erfahrungen und Wertvorstellungen beachtet werden. Die dadurch entwickelten Wertvorstellungen sind fur das Denken und das
individuelle Handeln der Generation 50+ von grol3er Bedeutung.
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EYE research

» Die Benennung der Zielgruppe und ihre Eigenschaften

Aufgrund der Sprachgebundenheit des Denkens empfehlen wir den Begriff PEGGI:

P ersonlichkeit - die diese Menschen auszeichnet

E rfahru ng - die diese Menschen reichlich besitzen

G eschmack - den diese Menschen umfassend entwickelt haben

G eld - das diese Menschen oftmals beachtlich zur Verfliigung haben
I nteressen - denen diese Menschen meist in vielfaltiger Weise nachgehen

Der Begriff ist erklarungsbedirftig, aber nicht negativ belegt!
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Demographische Daten

EYE research

» Die zukinftige Entwicklung

Da die Bevdlkerungsvorausberechnung fiir Deutschland sich auf Annahmen zur Geburtenh&ufigkeit, zur Lebenserwartung und
zum Saldo der Zuziuge nach und der Fortziige aus Deutschland beruht, gibt es mehrere Varianten der zukinftigen Entwicklung.

Im Folgenden werden zwei Varianten kurz dargestellt, die von einer konstanten jahrlichen Geburtenhaufigkeit, eines Anstiegs
der Lebenserwartung und von zwei unterschiedlichen Wanderungsannahmen ausgehen:

Kontinuitat bei schwacherer Zuwanderung Kontinuitét bei starkerer Zuwanderung

» Anhaltende Geburtenrate von 700.000 Neugeborenen bis zum Jahr 2020
» AnschlieRender Riickgang der Geburtenrate bis 2060 auf zwischen 500.000
und 550.000 Neugeborene
» Anstieg der Lebenserwartung um 7 Jahre (Manner) beziehungsweise 6 Jahre (Frauen)
» Die Zahl der Gestorbenen Ubersteigt die Zahl der Geborenen immer mehr
(bis zum Jahr 2060 betragt die jahrliche Zahl der Gestorbenen ca.1,0 Millionen)
* In den Jahren 2003 bis 2010 sank die Bevolkerungszahl
» Ein weiterer Bevolkerungsriuckgang ab dem Jahr 2011 konnte nur aufgrund
einer ungewohnlich hohen Zuwanderung verhindert werden

+ Sinkender Zuwanderungssaldo von jéahrlich 500.000 auf » Sinkender Zuwanderungssaldo von jahrlich 500.000 auf
100.000 Personen. AnschlieRende Stabilisierung auf 200.000 Personen. AnschlieRende Stabilisierung auf
diesem Niveau diesem Niveau

» Gesamtbevdlkerung nimmt ab auf » Gesamtbevolkerung nimmt ab auf
67,6 Millionen Menschen 73,1 Millionen Menschen

Eigene Darstellung in Anlehnung an das Statistische Bundesamt (2015): Bevdlkerung Deutschlands bis 2060 — 13. koordinierte Bevolkerungsvorausberechnung

Im Normalfall wird von einer schwacheren Zuwanderung ausgegangen
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Wirtschaftliche Lage

Y i

EYE research

» Funf wertebasierte Konsumententypologien fir die Zielgruppe 50plus

Typ 1 — Die Preisbewussten Hauslichen (43%)

Wer sind sie?
+ Differenzierung von zwei Untergruppen:
1. 29% -> Fokus auf einfaches Leben
2. 14% - Fokus auf bewahrte Qualitat
* Frauen- und Manneranteil ist ausgeglichen
* @63 Jahre
* 42% noch berufstatig
* 75% leben in einer Partnerschaft
* 45 9% leben im eigenen Haus

Was zeichnet sie aus?

Deutlich preissensitiv

Geringe Markenorientierung

Fokus auf Langlebigkeit und Funktionalitat bei der
Produktwahl

Schatzen (bei Fokus auf bewéahrte Qualitat)
produktbegleitende Dienstleistungen wie Erklarung,
Installation und Wartung von technischen Geréten
Schéatzen (bei Fokus auf einfaches Leben) natlrliche
Produkte aus lokaler Herstellung

Typ 2 — Die Qualitatsbewussten Etablierten (28%)

Wer sind sie?
* @70 Jahre
* 61% Frauen (davon 40% alleinstehend)

Was zeichnet sie aus?

Preisbewusst (aber bereit flr gut Qualitat zu zahlen)
Relativ hohe Markenaffinitat aufgrund des damit
verbundenen héheren Qualitatsversprechens
Zuverlassigkeit und Langlebigkeit spielen bei der
Produktwahl eine wichtige Rolle

Bereitschatft, fur guten Service und fundierte Beratung zu
bezahlen

Treue Kundinnen und Kunden mit geringer
Wechselbereitschaft

EYE research GmbH, Neuweiler Weg 10, 71111 Waldenbuch, Tel. +49 (0) 7157 889 34 70, Fax +49 (0) 7157 889 34 79, e-mail info@eye-research.de



PEGGI — Fakten zum Verbraucher 50plus

Wirtschaftliche Lage

Y i

EYE research

» Funf wertebasierte Konsumententypologien fir die Zielgruppe 50plus

Typ 3 — Die Anspruchsvollen Geniel3er (15%)

Wer sind sie?

* @61 Jahre

« Ca. 50% noch berufstatig

* Frauen- und Manneranteil ist ausgeglichen

* 90% leben in Partnerschaften

« Uberdurchschnittlich gut gebildet (24% haben mindestens
die Hochschulreife)

* 55% leben im eigenen Haus

* 9% leben in einer Eigentumswohnung

Was zeichnet sie aus?

Quialitat, Design und Marken stehen bei Kaufentscheidungen
gegenuber dem Preis im Vordergrund

Genuss und personlicher Komfort spielen eine wichtige Rolle
Grol3e Markentreue

Hohe Technik- und Beratungsaffinitat

Typ 4 — Die Kritischen Aktiven (8%)

Wer sind sie?

* @69 Jahre

* 61% sind Frauen (davon leben 52% alleine)
* 40% wohnen im eigenen Haus

* 5% wohnen in einer Eigentumswohnung

Was zeichnet sie aus?

Bevorzugen Bewéhrtes und Sicheres

Deutlich preissensibel (aber bereit flr persénliche Beratung
etwas mehr zu zahlen)

Sind beim Einkaufen kritisch und wollen die Produkte, die sie
kaufen, auch wirklich verstehen

Legen Wert darauf, dass man sich Zeit flr sie nimmt, um
ihre Neugierde und ihren Informationsbedarf zu befriedigen
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Wirtschaftliche Lage

Y i

EYE research

» Funf wertebasierte Konsumententypologien fir die Zielgruppe 50plus

Typ 5 — Die Komfortorientierten Individualisten (6%)

Wer sind sie?

@ 56 Jahre

Uber 90% noch berufstatig (iberdurchschnittlich hoher
Bildungsstand und ein Uberdurchschnittliches Netto-
Haushaltseinkommen)

70% leben in den eigenen vier Wanden

82% leben in einer Partnerschaft und teilweise noch mit
Kindern im selben Haus

Was zeichnet sie aus?

Hohe Konsumfreudigkeit

Hohe Technikaffinitat

Quialitat, Design und Marke stehen gegeniiber dem Preis im
Vordergrund

Hohe Markenaffinitat mit gleichzeitig hoher
Qualitatserwartung

Hohe Anspriiche an Dienstleistungs- und Servicequalitat,
jedoch geringe/negative Differenzierung Uber den Service, da
hoher Standard als selbstverstandlich vorausgesetzt wird
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Lebenswelt

» Mediennutzung und Statements
Es ist mir wichtig, mich

Ich schaue Filme und :
aus verschiedenen

Serien lieber : L
. Es ist mir wichti i
unabh&ngig von festen 'ehtig Informationsquellen
itlichen Vi ben i vertrauenswurdige iiber ein Thema
zettiichen T\c;rga enim Informationsquellen zu informieren
haben

Ich nutze Medien vor
allem, um mich zu
informieren

Bei der Nutzung von

GLES

lCT Irr:fq[rmlehre mlICh ;?3;;‘3‘;:&;5 R Medien wie Zeitungen
m'Ic')g I(.‘be rg_e rmafam MLEDIAGL Wxﬁ Zeitschriften Inte?net,
ag Uber die neusten FLICKRSEA Seilc ; , _
Nachrichten HOBLE & ,\m(g%ﬁl: EEFOCPIEIE? KNG oder anderem habe ich
AL L relativ feste
Gewohnheiten, was ich

nutze oder wann ich sie
nutze

Mir helfen Medien
dabei, mir zu wichtigen
Themen eine eigene
Meinung zu bilden

Ich nutze Medien vor
allem, um gut Ich nutze Medien vor
unterhalten zu werden allem. um _ A _
, dass ich mich jederzeit
abzuschalten, zu und Uberall informieren

entspannen kann

Fur mich ist es wichtig,

EYE research GmbH, Neuweiler Weg 10, 71111 Waldenbuch, Tel. +49 (0) 7157 889 34 70, Fax +49 (0) 7157 889 34 79, e-mail info@eye-research.de



