Menores de 24, mayores de 55
Redefiniendo el segmento
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Estimado de poblacion por edades
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Tradicionalmente se definen a las personas entre 25y
54 anos como nuestro objeto de estudio
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Si consideramos solo al segmento de 25 a 54 afos
dejamos afuera al 60% de la poblacién restante

— 38% debajo de los 24 anos
— 23% por encima de los 55 afos

10,0

9,0

8,0

7,0 -

6,0 -

50 -
m 2011

4,0 -
3,0 -
2,0 -

1,0 -

0,0 -

5-9 10-14 15-19 20-24 25-29 30-34 35-39 40-44 45-49 50-54 _55-59 60-64 65-69 70-74 gw

e | ceismu

Cimars S Fagrvsin & brvestigmln
Sotal y de Mewado del Urvgusy



Si nos preguntamos cual de estas mujeres tienen
caracteristicas similares...

Ana, 24 Maria, 25 Julia, 54 Susana, 55
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Si nos preguntamos cual de estas mujeres tienen
caracteristicas similares...

Ana, 24 Maria, 25 Julia, 54 Susana, 55

Cualquier persona diria

* Anay Maria
* Juliay Susana J\/-’\TJ
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Si nos preguntamos cual de estas mujeres tienen
caracteristicas similares...

Ana, 24 Maria, 25 Julia, 54 Susana, 55

Sin embargo para las investigaciones:

* Maria y Julia son similares )
* Las otras 2 son irrelevantes JJ :J
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Hay dos consideraciones del mercado

1. Cualquier persona de entre 25 y 54 anos son importantes; otras
son generalmente ignoradas

2. Por lo menos aquellas personas entre 12-24 y 55-64 deberian ser
tomadas en cuenta y considerarlas importantes a la hora de enfocar
nuestra investigacion. Las razones:

— Cantidad
— Tasas de crecimiento
— Importancia como consumidores
— Relevancia en los usos de los nuevos medios comunicacion
y
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En lugar de solo apostar a los de 25-54...

 Creemos que se debe replantear y redefinir el segmento de
importancia

— Incluir aquellos mayores de 54 y los menores de 25

* ElI60% de la poblacion no puede ser ignorada
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El caso de los de mas de 55 anos

Expectativa de vida cada vez mas larga \
Tasa de crecimiento por encima de la media

Poder adquisitivo v

Estan dispuestos a cambiar de marca v
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Expectativa de vida y crecimiento de
dicha poblacién

0 En promedio una persona de 55 anos tiene una expectativa mayor a 20
anos mas de vida

a Los de mas de 55.....
® van a crecer a tasas por encima del promedio del pais
® se espera que para el 2025 representen mas del 26% de la
poblacion total
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Los de mas de 55 tienen tasas de consumo similares a

las de nuestro principal objetivo
m25-54 m55+
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En cuanto al gasto basico en los hogares los
mayores de 55 son los mas gastan

18/25 26/ 55 +55 J
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Los mayores de 55 continuan prefiriendo los comercios
independientes para realizar sus compras*®

*Pensando en las compras de vestimenta, juguetes, electrodomésticos / bienes durables;

¢Cual es su principal? .
OLA OLA OLA OLA EDAD

¢ B & 2
18/25 26/55 m

55.6% 53.7% 59.7% 67.7% '575% 56,8% 37,5% ( 671%)

Comercios
independientes T T T Al -
Shoppings 29.0% 31.5% 294% 21.5% @ 27,2% 28,5% 46,6% 17,3%
Ferias 13.6% 12.9%  10.6% 8.8% 13,9% 11,8% 14,8% 15,6%
Galerias 7.8% 1.9% 0.4% 2.0% 1,4% 2,9% 1,1% 0,0%
BASE: 300 Casos. Una Respuesta. 123 55 122
éPor qué los comercios Porque cuentan con mejores precios 43,2%
—>  inde pendientes son su Porque ofrecen buenas ofertas/promociones 39,0%
principal lugar de compra? Porque estén mds cerca de mi hogar/trabajo 37,3% f—'\l
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Si bien la mayoria de +55 no compra por
internet, hay un 14% que si lo realiza y viene
creciendo lentamente
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En otras partes del mundo los retailers ya los incoporaron al
segmento principal y realizan promociones enfocadas en ellos

AARP Wilgreens

Smarter. Stronger. Healthier.

Kroger: Seniors receive a 10% discount
OFF of your total purchases on the first
Wednesday of every month.

SHOPKO

wup (fr s stfe. iy atove:

Shopko offers a discount of 15 percent for seniors 55 and
older on many Shopko purchases during their Senior Citizen
Events! Shopko understands that many senior citizens are on a
fixed income.

YAID

Rite-Aid offers 20% off your purchases the first
Tuesday of the month.

fra=

SENIOR

REWARDS

If you're 55+, you can save an adMnaI 10%
on your food bill the first Wedneﬂlay of evew

month.
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http://www.shopko.com/Index.aspx

Menores de
25 anos
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Hay dos factores que debemos tener en cuenta

0 Punto de entrada

Si bien no son los principales compradores de los hogares son los que
mas influyen en las compras del mismo
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Si bien este segmento tiene menos tasa de compras que
el segmento principal

m25-54 mUnder 25
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Tienen una influencia muy fuerte en la compra de los
variados productos

% Influence

Shoes 1— 95%
Clothing 1— 94%
Movie Theater Tickets I 91%
Fast Food —I_ 89%
Femine Protection —|_ 89%
Chewing Gum —I_ 89%
Deodorant -|_ 88%
Concert Tickets —I_ 88%

Candy . 86%0
T 809

Hair Care Products

Soft Drinks T_ 77%
Dinner @ Restaurant . 76%
Sports Tickets -|_ 71%

Salty Snacks I 69%
I 63%

Fruit Juice

Fresh Fruits & Vegetables I 51
Jewelry | 46%

Laundry Detergent IS 35%
Toilet Tissue N 32°|/0 |

200 40% 60% 80%

0%




Vienen ganando influencia

Cual de los siguientes productos tienen?

Cell Phone (other than smart phone)
Smart Phone

TV

Computer

Car

I*Pod/MP-3 Player

I*Pad/Tablet PC*

Quien decidio en la compra de estos productos?

Q Ellos

Sus padres \J
Ellos y sus padres N 4
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Los de13-24 afios juegan un rol cada vez mas fuerte en elegir la
marca o el producto especifico en ciertas categorias

% de decision de un producto o marca

iI*Pad/Tablet PC* 88%

i*Pod/MP-3 Player 77%

Smart Phone 72%

Computer 60%

Car 56%

55%

44% :(J\)

s \ 0% 20% 40% 60% 80% 70

Cell Phone (other than smart phone)

TV




Resumen

Hay varias razones por las que deberiamos considerar incluir los segmentos
hablados anteriormente en nuestros publico objetivo

e +de 54

* Poblacion en crecimiento, por encima del promedio

* Considerable poder econdmico

 Under 25 year olds

* Representan un importante punto de entrada /.J‘_ 3
. . . i
e Cada vez tienen mas influencia en la compra de su entorno™ -
i , /4 N
familiar en cada vez mas categorias -
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Recuerden deberiamos pasar de esto....

Importante
No importante | | | | | | No importante
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A por lo menos esto....

Importante
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Gracias!
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