BDO Sales und das Institut fiir

Handelsforschung fiihrten die

Befragung zum Einkaufsverhal-
ten der ,Perfect Ager* im Zeitraum
Juli/August 2005 durch (weitere Infos
zur Studie: www.perfectager.de). Zwar
standen hier Bereiche Lebensmittel,
Kosmetik/Korperpflege und Automobil
im Mittelpunkt, doch einige Tendenzen
lassen sich auch auf die SHK-Branche
iibertragen. Nachfolgend einige zu-
sammenfassende Kernpunkte aus Sicht
der Studienmacher.

Um Perfect Ager richtig anzusprechen,
muss man ihre Werte und Einstellungen
kennen: Ehrlichkeit, Zuverlassigkeit und
Vertrauen spielen in ihrer Welt eine groRe
Rolle. Gleichzeitig sind sie haufig aufge-
schlossen gegentiber neuen Erfahrungen
und Erlebnissen. Im Vergleich zu ihrer El-
terngeneration erscheinen die Perfect
Ager wohlhabender, mobiler, genussori-
entierter und aktiver. Die meisten von ih-
nen fuhlen sich deutlich jlinger als sie rein
biologisch sind. Das subjektiv erlebte
.feel-age" ist deshalb mitentscheidend
fur die Ansprache. Der GroRteil der Per-
fect Ager mochte nicht als ,alt" ange-
sprochen werden.

Perfect Ager haben einen hohen Bedarf
an Informationen. Fernsehen und Zei-
tung lesen liegen bei den regelmaRigen
Beschéftigungen auf den Spitzenplétzen.
Dieses Informationsbedirfnis zeigt sich
auch beim Einkaufen, ebenfalls eine sehr
beliebte Beschaftigung der Perfect Ager.
So lassen sich 37 % beim Shopping gerne
beraten. Und mit steigendem Alter nimmt
der Wunsch nach umfassender Beratung
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Kauflust

zu (60-79: 43 %, 80-89: 47 %). Dies
bedeutet: Je besser die Einkaufsberatung,
desto groRer ist die Chance auf Umsatz
mit Perfect Agern.

Markentreue ist eng verbunden mit die-
ser Zielgruppe. Durchschnittlich halten
31,9 % aller Befragten an den Marken
fest, die ihnen vertraut sind. Auch bei den
Einkaufsstatten erweisen sich die Befrag-
ten als auBerordentlich treu. 41 % gehen
bevorzugt in Geschéfte, die sie gut ken-
nen. Vor allem die é&lteren der Perfect
Ager bevorzugen bewahrte Einkaufsstat-
ten. Generell préferieren die Befragten
Geschafte mit einer groBeren Auswahl
an Produkten, die sich in zentraler Lage
befinden. So konnen sie ihre Besorgun-
gen ohne das Zurlicklegen weiter Wege
erledigen und mit Freizeitvergnligen ver-
binden.

Nachfolgend noch einige Punkte zum
Verhalten der Perfect Ager beim Auto-
kauf:
Der Preis spielt eher eine untergeordne-
te Rolle. Uber 50 % sind bereit, mehr als
20000 Euro fiir einen Neuwagen zu be-
zahlen.
65 % lassen sich beim Autokauf inten-
siv vom Autohéndler beraten.
52,7 % lesen Testberichte und 21 % der
80- bis 89-Jahrigen recherchiert vor
dem Autokauf im Internet.
68 % achten beim Autokauf auf die
technische Ausstattung des Wagens
und sind bereit, dafiir einen hdéheren
Betrag zu zahlen.
Jeder zweite erweist sich beim Neuwa-
genkauf als markentreu und wirde die
gleiche Marke erneut erwerben.

Studie ,Perfect Ager 2010"

Kaufkraft und

Einkaufsstattentreue, Markenbewusstsein und der

Wunsch nach Beratung und Information zeichnen

das Einkaufsverhalten der ,Perfect Ager" aus. Dies
ergab eine Studie, bei der 1 370 Personen im Alter
zwischen 50 und 89 Jahren befragt wurden.

81 % verlangen von ihrem Handler
umfangreiche Serviceleistungen. Uber
50 % lassen ihr Auto nur in Vertrags-
werkstatten warten und reparieren.

Perfect Ager stellen trotz ihres steigenden
Anteils an der Gesamtbevdlkerung, ihrem
Markenbewusstsein und ihrer Kaufkraft
eine von Industrie und Handel oft ver-
nachldssigte Zielgruppe dar. Durch einfa-
che und gezielte MaRnahmen, etwa bei
der Laden- und Produktgestaltung sowie
der Sortimentszusammenstellung, kénn-
ten Perfect Ager erfolgreicher angespro-
chen werden.

Die é&lteren Zielgruppen sind zwar preis-
bewusst, aber auch qualitatsorientiert.
Der Wunsch nach mehr Service und
Dienstleistungen ist groR. Dies gilt sehr
stark fur die personliche Beratung in Pre-
miumsegmenten.

Perfect Ager kaufen nur dort gerne ein,
wo sie sich wohl fiihlen. Eine angenehme
Einkaufsatmosphére ist deshalb unver-
zichtbar. Dazu gehoéren saubere, Uber-
sichtliche Ladenrdume, gute Qualitdt von
Produkten und die Berticksichtigung von
Umweltaspekten.

BBDO-Fazit: ,Perfect Ager vereinen
Kaufkraft und Kauflust, aber man muss
sie gezielt und ihren Interessen entspre-
chend ansprechen."

Weitere ausfiihrliche Infos zur
Studie gibt es im Internet unter
www.perfectager.de
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