KUNDENBINDUNG IN ZEITEN STETIGER
VERANDERUNG

Next Generation of Business
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Lebensstile &

Eine neue Sicht auf Kunden und ihre Bedurfnisse .
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Eine neue Sicht auf Kundenbeziehungen
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Eine neue Sicht




Biographien im Wandel

Kindheit & Jugend Erwerbs- & Familienleben Ruhestand

Industrielle Biographie



Kindheit Post-Adoleszenz Zweiter Aufbruch

Jugend RUSH HOUR Un-Ruhestand

| | | ‘ ‘
Abitur 18 30 39 A o5
22 Erstes Kind Unternehmens- deru;iznudger 82
Erster langerer (Alter der grundung Eigene
Auslandsaufenthalt Mutter) ‘ ‘ 64 Pflegebedirftigkeit
Spates Studium/ Eintrittin
Zuzug nach Deutschland 3_1 40 Lebenslanges Ruhestand
(Einwanderer) Elternzeit - Erwerb Lernen
(bei Mittern) Eigenheim
24 50 60
Verlassen des Elternhauses 32 41 Erbschaft  Pflege Angehoriger
Erste Ehe Arbeits-
_ 34 losigkeit
StUd'enapSChluss Erste Angegeben ist das Durchschnittsalter, in dem Menschen in
(Erster Studiengang) . _ 43 Deut-schland zentrale Lebensereignisse erleben. Diese Lebens-
Flhrungs- Sabbatical ereignisse pragen die einzelnen Lebensphasen mit und kénnen
‘ verantwortung 45 Einfluss auf die Lebensstilwahl und -gestaltung haben.
25
Scheidung Quellen: Deutsches Institut fiir Altersvorsorge 2015|2016, Deut-
Erste FeZiar:jStel.lEng)’ Elt t3(?) /At ) sches Institut fur Wirtschaftsforschung 2015, Deutsche Renten-
(Akademiker ‘ ernzeit tbel vatern versicherung 2016, Deutsches Zentrum fur Altersfragen 2016, Euro-
‘ paische Kommission 2014, Eurostat 2017, Forsa 2013, Immonet
27 2014, Institut far Arbeitsmarkt und Berufsforschung 2016, Interhyp

Zusammenzug mit Partner 29 Zweitstudium/Fortbildung AG 2014, Statistisches Bundesamt 2015|2016|2017
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NEO-FIPPIE PROLL PROFESSIONAL

SINN-KARRIERIST

ROGRESSIVE PARENT
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DIGITAL CREATIVE MODERNER NOMADE

Post-Adoleszenz Zweiter Aufbruch

Kindheit
Jugend RUSH HOUR Un-Ruhestand
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PARTY HOPPER NERVOSBURGER

LoMO]]0]

DIGITAL CREATIVE PROGRESSIVE PARENT GOLDEN MENTOR PROLL PROFESSIONAL MULTI PERFORMER GUTBURGER



Avantgarde

Lebensstil

DIGITAL CREATIVE

NEO-HIPPIE

SELF BALANCER

VORWARTSMACHER

MODERNER NOMADE

PROGRESSIVE PARENT

URBAN MATCHA

FREE AGER

GOLDEN MENTOR

Verteilung nach Altersklassen
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Anzahl in Millionen
Kern-Gruppe Gesamt

70 75 80

2.8 Mio.

4,2 Mio.

12,1 Mio.

8,5 Mio.

6,3 Mio.

%3,4 Mio.%

6,6 Mio.

6,0 Mio.
9,2 Mio.

9,7 Mio.

6,8 Mio.

Entwicklungs-

prognose
Gruppengrofie
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Geschlechter-

verteilung in Prozent
mannlich/weiblich
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3,0:Mio. 6,8 Mio.

PROLL PROFESSIONAL s S

PARTY HOPPER

2,3Mio. 3,7 Mio.

27M|o 150 Mlo
MAINSTREAMER |

6,1 Mio. 9,3 Mio.

_

MULTT PERFORMER

2,9Mio. 6,0 Mio.

NEO-BIEDERMEIER

Follower

2,3Mio. 6,3 Mio.

SINN-KARRIERIST

2,3Mio. 5,0 Mio.

GUTBURGER

5,8 Mio. 8,3 Mio.

NERVOSBURGER

2,2Mio. 5,5 Mio.
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Zur Festlegung der Kern-Gruppen:

Die Definition der Alterskerngruppe erfolgt Gber den Vergleich der relativen der Altersverteilung in der Gesamtbevdlkerung unterscheidet: Die Alters-

Verteilung der Gesamtbevdlkerung mit der relativen Verteilung der Menschen klassen, in denen die fir den Lebensstil charakteristischen Einstellungen

eines Lebensstil jeweils Uber die Altersklassen hinweg. Sie richtet sich und Verhaltensweisen starker vertreten sind als in der durchschnittlichen .

somit danach, wie sich die Altersverteilung in der Lebensstil-Gruppe von Bevélkerung, bilden die Kern-Gruppe eines Lebensstils. ZU kU ITftSl nStItUt




PROLL PROFESSIONAL

Der Proll Professional ist In-
dividualist und Einzelkdmp-
fer. Diese Menschen wollen
finanziell unabhéangig sein
und legen hohen Wert auf
gesellschaftliches Ansehen.
Leistung, Luxus und Lebens-
lust stehen fir sie im Fokus.

Grundiberzeugung

,Jeder kann sich an-
strengen und dafiir
sorgen, dass er sich
die schonen Dinge des
Lebens leisten kann."

e

Lebensziel

,Mein Lebensziel ist ganz klar: Erfolg
haben, in Luxus leben und einfach
Spaf haben. Hierfiir setze ich mir
ehrgeizige Ziele und arbeite hart."

N

Lebensmotto im Alltag

,Meine Regel Nummer
eins: Wer gut aussieht,
der kann alles im Leben
erreichen.”

9,7% aller Deutschen (6,8 Mio.) Kern-Gruppe: 3 Mio. (14-34 Jahre alt) & 1.706 € Einkommen

Entwicklungsprognose
der Gruppengrofie

Grundbediirfnisse des Proll Professionals

Der Proll Professional steht gerne im Mit-
telpunkt des Geschehens. Dort, wo Action
ist und das Leben pulsiert, fihlt er sich
wohl: sei es in der Disco, beim Besuch eines
FuB3ballspiels oder auf Konzerten. Neues
auszuprobieren Ubt eine starke Faszination
auf ihn aus. Dies gilt fr aktuellste Mode-
trends und technische Innovationen glei-

chermaBen. Hauptsache, es lasst ihn und
sein Leben luxuriéser und eindrucksvoller
erscheinen. Sein Leben folgt dem Leistungs-
prinzip und dient der Selbstverwirklichung.
Alles, was nach Routine und Beschaulichkeit
klingt oder sich so anfuhlt, liegt ihm fern.
Optimistisch schreitet der Proll Professional
gern zielgerichtet auf seinem ambitionierten
Lebensweg voran.

Wer sind die Proll Professionals?
Proll Gesamt-

Professional  bevélkerung

Geschlecht: l

mannlich 57%

weiblich 43% 1

Netto-Einkommen:

kein eigenes 9% I

bis unter 500 Euro 7% I
500-1.000 Euro 19% ||
1.000-1.500 Euro 19% ||
1.500-2.000 Euro 20% | |
2.000-2.500 Euro 11% ||
2.500-3.000 Euro 5% |
3.000+ Euro 10% ||

Konsum und Innovationsgrad

O Konsumfreude
Mediennutzung Innovations- |
10 ‘ 50 affinitat I 1 00
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MIN MITTEL MAX

Mediennutzung im Vergleich

20% -
10% _Internet
rrrFernsehen . Radio

0% L ——
.......................... Zeitung
DOy v+ s

Wird im Vergleich zu anderen Lebensstilen mehr genutzt

B widim Vergleich zu anderen Lebensstilen weniger genutzt



Die Persona als verbindendes Element

PERSONA

Lebensstile Werte und Bedurfnisse



PERSONA

o Bietet Orientierungshilfe fiir das operative Geschaft; gerade
wenn kein direkter Kundenkontakt besteht

e Sollte relevante Business-Faktoren abhilden

® Sollte empirisch fundiert sein!
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Menschen und die Gesellschaft andern sich zu
dynamisch um thnen nachzujagen.



In Zukuntt steht es nicht im Vordergrund.
auf den Markt zu reagieren, sondern
sein eigenes Profil herauszuarbeiten

und klare Werte zu vertreten.



Die Zukunft von Organisationen liegt
In threr'realen Gegenwart -
die eine Vergangenheit hat!






