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Referat

Die vorliegende Bachelorarbeit analysiert, woher die werberelevante
Zielgruppe der 14- bis 49-Jahrigen stammt, wie sich diese entwickelt und auf
dem deutschen Fernsehwerbemarkt etabliert hat.

Um die Notwendigkeit ihrer Anwendung nach heutigen Kriterien zu
bestimmen, wird diese Zielgruppe hinsichtlich ihrer Demographie,
Fernsehnutzung, Werbeakzeptanz, Lebenseinstellung, Kaufkraft und ihrem
Konsumverhalten untersucht und mit dem Potenzial der tber 49- Jahrigen
verglichen. Im weiteren Verlauf werden alternative Zielgruppenmodelle
beschrieben und hinsichtlich ihrer Erfolgschancen analysiert. Der Autor
kommt zu dem Schluss, dass die werberelevante Zielgruppe der 14- bis 49-
Jahrigen aufgrund der hier untersuchten Kriterien zunehmend an Bedeutung
verliert und zukinftig neue Zielgruppenmodelle die Vermarktungsstrategien

von Media- und Programmplanern leiten mussen.



Inhaltsverzeichnis

Inhaltsverzeichnis

Bibliographische Beschreibung Il
Referat Il

Inhaltsverzeichnis 1]

Abbildungsverzeichnis \%
Tabellenverzeichnis \%
1 Einleitung
1.1 Motivation und Herangehensweise
1.2 Forschungsfragen 11
2 Begriffserklarung 13
2.1 Funktion von Werbung und Mediaplanung 13
2.2 Soziodemographische Zielgruppen in der Werbung 14
2.3 Definition: Werberelevante Zielgruppen der 14- bis 49-Jahrigen 15
3 Geschichtliche Herkunft und Einordnung 16
3.1 Der US-Sender ABC und die 18- bis 49-Jahrigen 16
3.2 Die werberelevante Zielgruppe und die ,Babyboomer* 17
3.3 RTL etabliert die 14- bis 49-Jahrigen in Deutschland 19
3.4 Die werberelevante Zielgruppe aus heutiger Sicht 21
3.5 Beantwortung der ersten Forschungsfrage 23
4 Demographischer Wandel in Deutschland 25
4.1 Fakten 26
4.2 Ursachen 28
4.3 Auswirkungen 30
4.4 Beantwortung der zweiten Forschungsfrage 31

5 Fernsehnutzung und Zuschauerverhalten im Altersverg leich 33

5.1 Fernsehnutzung nach Altersgruppen 34
5.2 Programmnutzung nach Altersgruppen und Sendern 36
5.3 Zuschaueralter und Marktanteile im Zielgruppenvergleich 39

5.4 Werbeakzeptanz im Altersvergleich 44



Inhaltsverzeichnis

5.5 Forschungsergebnisse zum Zuschauerverhalten der ,Alteren* 46
5.6 Beantwortung der dritten Forschungsfrage 49

6 Lebenseinstellung, Kaufkraft und Konsum im Altersve rgleich 52

6.1 Wandel von Werten und Lebensstilen 53
6.2 Kohorteneffekte 55
6.3 Potenzial der Kaufkraft im Altersvergleich 57
6.4 Der Wandel des Konsumverhaltens nach Produktgruppen 59
6.5 Top 20 Werbeprodukte im Vergleich zum Potenzial 62
6.6 Beantwortung der vierten Forschungsfrage 65
7 Alternative Zielgruppenmodelle 67
7.1 Zielgruppe 50plus 68
7.2 Zielgruppenanhebung auf 20 bis 59 Jahre 69
7.3 Konsumzielgruppen statt soziodemographischer Zielgruppen 70
8 Schluss 78
8.1 Zusammenfassung der Ergebnisse 79
8.2 Diskussion und Ausblick 81
Literaturverzeichnis 85

Erkléarung zur selbststandigen Anfertigung 94



Abbildungsverzeichnis und Tabellenverzeichnis

Abbildungsverzeichnis

Abb. 1 - Zielgruppenausschdpfung nach Altersgruppen 22
Abb. 2 - Altersaufbau 2005 in Deutschland, Fokus 14- bis 49-Jahrige 27
Abb. 3 - Altersaufbau 2050 in Deutschland, Fokus 14- bis 49-Jahrige 27
Abb. 4 - Altersstruktur der deutschen Bevdlkerung 2000 - 2050 30
Abb. 5 - Sehbeteiligung in Prozent im Tagesverlauf 2008 35
Abb. 6 - Durchschnittsalter von Zuschauern nach TV - Sendern 2008 40
Abb. 7 - Altersstruktur der Zuschauer nach TV - Sendern 2005 in % 42

Abb. 8 - Marktanteile im Jahr 2006 nach TV - Sendern in % 43
Abb. 9 - Kaufkraft in Deutschland pro Person und Jahr in Euro 58
Abb. 10 - Geldvermégen in Deutschland pro Haushalt in Euro 59
Abb. 11 - Verteilung Globale Shoppertypen 71

Tabellenverzeichnis

Tab. 1 - Durchschnittliche Sehdauer pro Tag in Minuten 34
Tab. 2 - Verteilung der Sehdauer nach Programmsparten 2007 36
Tab. 3 - Programmanteile 2007 nach Genre ausgewahiter

TV - Sender in Prozent 37
Tab. 4 - Einstellung zur Fernsehwerbung im Altersvergleich 2009 45
Tab. 5 - Konsum und Einstellung im Zwolf-Jahres-Vergleich 61
Tab. 6 - Top 20 - Produktgruppen in der Fernsehwerbung 2007 63

Tab. 7 - Konsumpotenzial der 14- bis 49-Jahrigen versus 50plus 64



1 Einleitung 6

1 Einleitung

Mit dem 25. Jahrestag von RTL und Sat.1 im Januar 2009 jahrte sich auch
die Einfuhrung des dualen Rundfunksystems. Waren die Ooffentlich -
rechtlichen Sendeanstalten ARD und ZDF bis dato konkurrenzlos,
entwickelte sich mit den Privatsendern eine neue, gewinnorientierte
Organisationsform auf dem deutschen Fernseh- und Werbemarkt. Die
privaten Anbieter schopften aus dem Nachfrageliberhang der Wirtschaft
nach Werbemdoglichkeiten, welche aus den Beschrankungen des 6ffentlich -
rechtlichen Monopols entstanden sind und etablierten einen durch
Werbemittel finanzierten Wettbewerbsmarkt. Fir viele Unternehmen wurde
die Fernsehwerbung so erst méglich und fortan bekam mediale Werbung
einen immer groRBeren Stellenwert. 1985, ein Jahr nach der Einfihrung des
dualen Rundfunksystems, stiegen die Einnahmen durch Fernsehwerbung
bereits um 12,9 % an gegeniiber dem Vorjahr! und erreichten 2008 einen
Bruttowerbeumsatz von 21.1 Milliarden Euro®. Damit ist das Medium
Fernsehen mit 20 % Marktanteil am gesamten deutschen Werbemarkt die
zweitgroBte Plattform nach der Tageszeitung.®* Die Lukrativitat der TV-
Werbung erschlief3t sich aber nicht nur aus der Kontinuitat der Marktanteile,
sondern auch aus ihrer hohen Reichweite, da 99,1 % aller deutschen

Haushalte heute mindestens ein Fernsehgerat besitzen.*

Um sich auf dem etablierten Werbemarkt gegentiber der Konkurrenz zu
positionieren und die Kosten fir Fernsehspots im Sendeprogramm
kalkulieren zu koénnen, wurden Richtwerte bendtigt. Bereits 1963 mit dem
Sendestart des ZDF begann die Durchfiihrung der ersten telemetrischen

*vgl. Korff-Sage 1999, 217

% Nielsen Media Research (Hrsg.) 14.01.2009, 0.S.

% Zentralverband der deutschen Werbewirtschaft (Hrsg.) 2007, 16
* Verbrauchs und Medienanalyse 2009, 8
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Fernsehzuschauerforschung im Auftrag der Offentlich — Rechtlichen.® Das
vergrofRerte Programmangebot durch den Start der Privatsender, die
steigende Werbezeit und der wachsende Werbemarkt erhdhten die
Anforderungen an ein komplexes System zur Reichweitenmessung. So
begann die Nirnberger Gesellschaft fir Konsumforschung (GfK), als
Auftragnehmer von ARD, ZDF, RTL und Sat.1 ab 1985° eine einheitliche
Einschaltquote als Fernsehwahrung zu ermitteln.” Je hoher die Quote einer
Sendung, desto héher die Kosten pro Werbesekunde, die ein Sender, bzw.
dessen Werbevermarktungsgesellschaft verlangen kann. Diese Kosten, als
MalR fir die Wirtschaftlichkeit der Platzierung eines Werbespots, werden
durch den Tausendkontaktpreis (TKP) gemessen. Der TKP ist der Quotient
aus Kosten und Reichweite. Somit ist die Quote, als Grundlage fiir den TKP,

die ,Wahrung"“ der werbetreibenden Wirtschaft.®

Als besonders wertvoll erachten Media- und Programmplaner dabei die
Einschaltquoten der 14- bis 49-Jahrigen, da sie die Zielgruppe der meisten
deutschen Sender ist.® Sie gilt als Basisspanne und somit als die wichtigste
Zielgruppe fir die Werbewirtschaft. Nahezu 80 % aller WerbemafRnahmen
richten sich an diese Zielgruppe.® Firr viele Marketingexperten stellt sich die
Frage, warum gerade das Alter derart werberelevant ist, obwohl die 14- bis
49-Jahrigen sehr heterogene Merkmale vereinigt: Manner, Frauen, Schiler,
Studenten, Auszubildende, Ledige, Verheiratete, Kinderlose, Kinderreiche,
Personen mit niedrigem oder hohen Einkommen, mit unterschiedlichen
Lebenseinstellungen, Werten und Konsumverhalten. Sie alle haben nur eine

® vgl. Frey-Vor/Siegert/Stiehler 2008, 22

® Heinrich 1999, 491

" vgl. Eick 2007, 28

8 vgl. Kloss 2007, 350

° vgl. Eick 2007, 9

% vgl. SevenOne Media (Hrsg.) 24.08.2005b, 0.S.
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Gemeinsamkeit: Sie zdhlen zu einer abstrakt definierten Altersgruppe von

Birgern der Bundesrepublik Deutschland.

Jeden Morgen spéatestens um 08:30 Uhr'!, wenn die Einschaltquoten der
GfK veroffentlicht werden, wird anhand dieser Zielgruppe minutios
aufgezeigt, welche Sendungen des Vorabends Top und welche ein Flop
waren. Auf dieser Basis entscheiden Programmplaner, welche Sendung
weiter im Programm bleiben darf und welche abgesetzt oder auf einen
anderen Sendeplatz umgesetzt wird. Dies gilt fir die Privatsender und fiur die
offentlich — rechtlichen Programme gleichermaRen.*?

Die Fokussierung auf die 14- bis 49-Jahrigen hat zur Folge, dass
Fernsehprogramme eine generelle Zielsetzung auf diese Altersgruppe
ausrichten. Die Sendeanstalten begriinden dies damit, dass die Uber 50-
Jéhrigen mehr fernsehen und im Publikum deutlich Uberreprasentiert sind.
Das Programm richtet sich an die Jingeren, weil sie als Konsumenten

interessanter aber auch schwerer zu erreichen sind.™

Hinzu kommt, dass bis in die 1990er Jahre in der Werbeindustrie vielfach die
Meinung existierte, dass — Uberspitzt formuliert - die Uber 50-Jahrigen die
Wolle strickende Oma oder der Pfeife rauchende Rentner seien. Eine
weitgehend abgeschlossene Lebensplanung und ein defensiveres
Konsumverhalten macht sie zusatzlich uninteressant. lhnen wird
vorgehalten, sie wirden ihr Erspartes lieber unter dem Kopfkissen
deponieren, anstatt es beim Einkaufsbummel auszugeben. Ebenso wurden
sie oft charakterisiert als Bevolkerungsgruppe mit geringem Einkommen,

™ vgl. Eick 2007, 32
2 ebenda
3 vgl. wild 6/2004, 251



1 Einleitung 9

einer generellen Abneigung gegenuber Werbung und festen
Markenpraferenzen aufgrund ihrer langen Erfahrung als Konsumenten.™*

Es stellt sich die Frage, weshalb es ausgerechnet zur Eingrenzung in diese
35 Lebensjahre als werberelevante Zielgruppe kommen konnte. Wo liegt die
spezifische Relevanz einer ausschlieBlich (ber das Alter definierten
Bevélkerungsgruppe? Welche Eigenschaften lassen sich dieser Zielgruppe
in Hinblick auf Konsum und Mediennutzung tatsachlich zuschreiben, und
kénnen die vermeintlichen Vorurteile gegeniber der é&lteren
Zuschauergeneration wirklich standhalten, oder wird mit Blick auf den
demographischen Wandel womdglich kaufkréaftiges Potenzial aul3er Acht

gelassen?
1.1 Motivation und Herangehensweise

Die vorliegende Bachelorarbeit versucht im Folgenden zu erortern, wie die
Festlegung auf die Zielgruppe der 14— bis 49-Jahrigen historisch entstanden
ist und unter welchen Umsténden sie sich in Deutschland als das MaR fir die
Werbeindustrie durchgesetzt hat. In den nachsten Kapiteln soll analysiert
werden, welche Faktoren besonderen Einfluss auf diese primare
Personengruppe haben und welche Entwicklung sich daraus ableiten lasst.
Gesellschaftliche Veranderungen der letzten Jahrzehnte im Fernseh- und
Konsumverhalten sowie Entwicklungen in der Werbeakzeptanz und der
Lebenseinstellung sind dabei ebenso zu beriicksichtigen wie die allgemeinen

Auswirkungen durch den demo-graphischen Wandel.

Prognosen der 11. koordinierten Bevolkerungsvorausberechnung des
Statistischen Bundesamtes bestatigen, dass die bundesdeutsche
Bevolkerung zunehmend altert und schrumpft. Schatzungen gehen deshalb
davon aus, dass im Jahr 2050 nur noch 68,7 Millionen Einwohner in der

Bundesrepublik leben werden. Gegeniiber dem Jahr 2005 macht das einen

* vgl. Kloss 2007, 185
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Ruckgang von 13,7 Millionen Menschen. Fiir die einzelnen Altersschichten
bedeutet das, dass bis 2050 ein Viertel weniger Kinder und Jugendliche
geboren und leben werden. Der Anteil der 14— bis 49- Jahrigen wird um bis
zu 5,7 Millionen zuriickgehen. Parallel steigt die Altersgruppe der Uber 50-
Jahrigen tGberproportional an. 2050 werden sie 53 % der Gesamtbevélkerung

stellen.’®

Mit einher geht der Trend zur zunehmenden ,Alterung” der Gesamt-
bevolkerung, welche vom Durchschnittsalter des bundesdeutschen
Fernsehzuschauers sogar noch Ubertroffen wird. Der durchschnittiche ARD
— Zuschauer ist heute schon 59 Jahre alt. Beim ZDF liegt der Durchschnitt

sogar bei 60 Jahren.®

Fazit: Bei einem Durchschnittsalter der Gesamtbevélkerung von 43 Jahren'’
zeigt sich, dass diese Entwicklung den Auswirkungen des demographischen
Wandels sogar um bis zu 27 Jahre voraus ist. Selbst der im Quotenanteil
fuhrende Privatsender RTL erreicht mit einem Durchschnittsalter seines
Publikums von 46 Jahren immer weniger Zuschauer in dieser bislang

favorisierten Altersgruppe.*®

In  Anbetracht dieser Entwicklungen muss die Festlegung auf die
werberelevante Zielgruppe der 14- bis 49-Jahrigen kritisch hinterfragt
werden. An der ,Verjingung“ des Fernsehprogramms wurde bisher weiter
festgehalten und Sendungen wie ,Deutschland sucht den Superstar‘ oder
.Germany’s next Topmodel* prasentieren sich zur besten Sende- und
Werbezeit. Warum sieht das Land also immer jinger aus, obwohl es

eigentlich immer alter wird? Es scheint, als planten Werbeschaffende am

15 vgl. Statistisches Bundesamt (Hrsg.) 2007, 8

*® ygl. AGF/GfK-Fernsehforschung/PC#TV/ media control 2009
17 vgl. Statistisches Bundesamt (Hrsg.) 2006, 19

18 vgl. AGF/GfK-Fernsehforschung/PC#TV/ media control 2009
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eigentlichen Zuschaueralter vorbei, und es stellt sich die Frage, ob diese
Zielgruppeneinteilung noch zeitgerecht und zielfiihrend sein kann. Im
nachsten Kapitel wird versucht, die werberelevante Zielgruppe der 14- bis
49-Jahrigen in ihrer Abhéangigkeit zu anderen Bereichen der
Fernsehwerbung zu erlautern und inhaltlich zu definieren. In Kapitel 3 soll
der historische Kontext, ihr gesellschaftlicher Ursprung, die Entwicklung und
die besondere Eigenschaft der Werberelevanz dieser Zielgruppe ergriindet
werden. Kapitel 4 bis 6 beschaftigen sich anschlieBend mit den
gesellschaftlichen Rahmenbedingungen, dem demographischen Wandel,
Veranderungen der Fernsehgewohnheiten und im Zuschauerverhalten, der
Lebenseinstellung, der Werbeakzeptanz, ihrer Kaufkraft und dem daraus
resultierenden Konsumverhalten der Altersspanne vom 14. bis zum 49.
Lebensjahr und vergleicht diese schlieflich mit der heute lebenden
Generation 50plus. Wenn die Fernsehwerbung aufgrund zuvor
beschriebener Griinde bewusst eine jiingere Gesellschaft ansprechen will, ist
es nur sinnvoll diese unter kritischer Wirdigung des Potenzials der in der
Folge nicht beachteten Zuschauergruppen zu analysieren. Ist die bis in die
neunziger Jahre geltende Einteilung tatsachlich nicht mehr reprasentativ,
stellt sich die Frage, welche Chancen bieten dann alternative
Zielgruppenmodelle? Dazu wird im siebten Kapitel ein Ausblick gewagt,

welche alternativen Zielgruppenmodelle in Zukunft vorstellbar sind.
1.2 Forschungsfragen

In der kritischen Analyse zur Entwicklung und Notwendigkeit der werbe-
relevanten Zielgruppe der 14- bis 49-Jéahrigen in Deutschland nach heutigen
Gesichtspunkten, wird diese der Altersgruppe 50plus gegenubergestellt.
Damit ergeben sich fir die vorliegende Bachelorarbeit folgende funf
Forschungsfragen:
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1.) Woher stammt die Einteilung in die Alterszielgruppe der 14- bis 49-
Jahrigen als Planungsgrundlage fur die Werbewirtschaft in
Deutschland?

2) Welchen Einfluss hat der demographische Wandel auf diese
Altersgruppe?

3.) Welche Unterschiede hinsichtlich der Sehgewohnheiten und
Werbeakzeptanz zeigen sich zwischen der Altersgruppe der 14- bis
49-Jahrigen im Vergleich zu den tber 50-Jahrigen?

4) Steht die werberelevante jugendliche Zielgruppe in der
Lebenseinstellung und dem Konsumverhalten Werbebotschaften
empfanglicher gegenuber als é&ltere Zuschauer, und wie st
Einkommen und Kaufkraft beider Altersgruppen zu vergleichen?

5.) Welche Chancen bieten alternative Zielgruppenmodelle in der
Umsetzung von Werbung als geschéftsfordernde Marketing--
strategie?

Die aufgestellten Fragen beziehen sich ausschlieBlich auf den deutschen
Fernsehmarkt, deren Konsumenten und die dort geschaltete Werbung. Die
ersten vier thematischen Anséatze sind zusammenhangend zu betrachten
und geben in Ihrer Gesamtheit Aufschluss zur Beantwortung der Frage, ob
die werberelevante Zielgruppe der 14- bis 49-Jahrigen als

Planungsgrundlage heute noch stimmig und zielfihrend ist.

Frage funf versucht auf Basis der Ergebnisse der vorangegangenen
Analysen zu klaren, ob und welche alternativen Zielgruppenmodelle eine
sinnvolle Losung darstellen, um die werberelevante Personengruppe zu

ersetzen.
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2 Begriffserklarung

Die werberelevante Zielgruppe der 14- bis 49-Jahrigen lasst sich nicht ohne
weiteres definieren. Um die Begrifflichkeit zu verstehen, wird vorerst die
Funktion der Werbung und der Mediaplanung beschrieben und die
Besonderheit von soziodemographischen Zielgruppen erlautert. Durch die
Erlauterung ergibt sich eine Definition fur die vorliegende Bachelorarbeit und

ihren Untersuchungsgegenstand.
2.1 Funktion von Werbung und Mediaplanung

Werbung im Allgemeinen und Fernsehwerbung im Besonderen ist ein
absatzpolitisches Instrumentarium, um ©6konomische und kommunikative
Ziele zu erreichen. Das bedeutet, dass beim Rezipienten, also dem
Konsumenten, Emotions-, Informations- und Gedachtniswirkungen
angestrebt werden, um dessen Kaufentscheidungsprozess zu beeinflussen.
Weiterhin  dient Werbung der Marktsegmentierung und  Ziel-
gruppenorientierung. Durch eine gezielte Publikumsausrichtung werden die

absatzwirtschaftlichen MaRnahmen eines Unternehmens unterstitzt.*®

Art, Umfang und Platzierung der Werbung — hier im Medium Fernsehen -
sind Gegenstand der Mediaplanung und der ihr zugrunde liegenden
Medienforschung. Sie hat die Aufgabe, den Transport der Werbebotschaft
unter Berlcksichtigung von Kosten- und Leistungsgesichtspunkten
gleichermaRen zu gewahrleisten.?’ Die Mediaplanung ist also das operative
Organ zur Platzierung von Werbung im Fernsehen und damit
Entscheidungstrager dafir, welche Art von Zielgruppen auf welche Weise fir
das jeweilige Produkt eines Unternehmens angesprochen werden soll.

9 vgl. Schneider-Schwabisch 2007, 17ff
% ygl. Siegert/Brecheis 2005 ,198-199
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2.2 Soziodemographische Zielgruppen in der Werbung

Jede Werbung bendtigt eine Zielgruppensetzung, die bestimmt, welche
Gruppe von Menschen erreicht werden soll. Werbung richtet sich dabei
immer nur an bestimmte Personengruppen. Personen, welche nicht zur
anvisierten Zielgruppe gehdren, aber trotzdem durch Werbung erreicht
werden, bezeichnet man als ,Streuverluste”. Eine Zielgruppe sollte méglichst
homogen, also nach ahnlichen Bedirfnissen charakterisiert und
operationalisierbar sein, womit gemeint ist, dass sich die herangezogenen

Merkmale fiir die Werbetragerplanung eignen.?

Die am haufigsten verwendete Zielgruppenbeschreibung ist die nach
soziodemographischen Merkmalen. Diese charakterisieren sich durch
Eigenschaften wie Geschlecht, Alter, Beruf, Einkommen, Bildung,
HaushaltsgroRe, Schichtzugehérigkeit, Wohnort und / oder Wohnungs-
groRBe. Soziodemographische Zielgruppen haben den Vorteil, dass sie
aufgrund ihrer allgemeinen Beschreibung leicht messbar und steuerbar sind,
da die Nutzer von Werbetragern nach diesen Merkmalen erfasst sind.
Allerdings lassen sich nach diesen Kriterien selten homogene Zielgruppen
bilden. So definiert beispielsweise das differenzierte Merkmal ,Alter* eine
Zielgruppe, in der bestimmte Konsumgewohnheiten zwar vermutet werden,
die genaue Wirkung im Hinblick auf das Konsumverhalten findet jedoch
aufgrund der teils groBen Spannbreite nur in sehr eingeschranktem MaRe
statt.?

So ist fur manche Produkte, z.B. bei einer Antifaltencreme das Alter ein
wichtiges Kriterium, aber nur ab einer bestimmten Lebensphase. Bei einer
Werbung fir Damenbinden wiederum sind Kriterien wie Geschlecht

wichtiger, als uniform auf das Geburtjahr zu schauen.?®

2 ygl. Kloss 2007, 183
2 ygl. Kloss 2007, 184
2 vgl. Eick 2007, 41ff
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2.3 Definition: Werberelevante Zielgruppen der 14- bis 49-
Jahrigen

Der Autor versteht unter dem Begriff der ,werberelevanten Zielgruppe der
14- bis 49-Jahrigen“ eine soziodemographische Zielgruppe, die durch das
Kriterium ,Alter” definiert ist und alle Fernsehzuschauer zwischen 14 und 49
Jahren erfasst. Der Begriff ,werberelevant beinhaltet, dass die Werbung und
deren Emotions-, Informations- und Gedachtniswirkung auf diese Zielgruppe
abzielen soll, da hier eine hohe Kaufkraft und nachhaltige Akzeptanz fiir eine

Werbebotschaft vermutet wird.

Fir die Fernsehforschung ist die Analyse der Fernsehgewohnheiten der
werberelevanten Zielgruppe Grundlage ihrer Arbeit. Die Gesellschaft fiur
Konsumforschung ermittelt téglich die Einschaltquoten fiir die Fernseh-
sender nach soziodemographischen Merkmalen. Die Reichweite eines
Senders in dieser definierten Zielgruppe gilt, neben der Gesamtreichweite
aller Zuschauer auf dem Werbemarkt, als Vergleichswert und Ab-
rechnungssystem fir die Kosten und Verbreitung von Fernsehspots.?*

Die Quoten in der werberelevanten Zielgruppe legen zudem den Tausend-
kontaktpreis fest, also den Geldbetrag, der bei einer Werbemalnahme
eingesetzt werden muss, um tausend Zuschauer per Sichtkontakt zu
erreichen.®®

Letztendlich sind es die Mediaeinkdufer von Mediaplanungsagenturen,
welche fur ihre Kunden — die Unternehmen - die Werbung bei den Sendern
sondieren, kalkulieren und schlie3lich platzieren. Sie nutzen die
werberelevante Zielgruppe letztendlich, um das Zuschauerpotenzial
einzelner Sendeplatze einzuschatzen, die Wirtschaftlichkeit des geplanten
Spots zu berechnen und somit eine Planungsgrundlage zu schaffen.?

? ygl. Hagenah 2006, 122
% ygl. GalRner 01/2006, 16
% ygl. Eick 2007, 9
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3 Geschichtliche Herkunft und Einordnung

Die Entstehung der Altersspanne von vierzehn bis neunundvierzig als
werberelevante Zielgruppe ist ein Prozess, der sich Uber mehrere Jahre
entwickelt hat und durch demographische Faktoren und gesellschaftliche
Veranderungen in 60 Jahren beeinflusst wurde. Letztendlich war es jedoch

nicht mehr als die richtige Idee zum richtigen Zeitpunkt.
3.1 Der US-Sender ABC und die 18- bis 49-Jahrigen

Alles begann in den 1950er Jahren, als sich die amerikanische Sendeanstalt
~American Broadcasting Company“ (ABC), unter der Geschéftsleitung von
Leonard Goldenson auf dem US-amerikanischen Fernsehmarkt neu
positionieren musste. Bislang dominierten die Sender-Giganten ,Columbia
Broadcasting System“ (CBS) und die ,National Broadcasting Company*“
(NBC) das Fernsehprogramm mit groBen Reichweiten beim
Gesamtpublikum. Zudem wollten nur wenige Regionalsender (Affiliates) das
ABC - Programm ausstrahlen. Die Senderstrategie von ABC zeichnete sich
frih durch ein kinder- und jugendfreundliches Programm aus und landete die
gréRten Erfolge bei den jingeren Zuschauern und deren Eltern. So schaffte
es ABC in den Jahren 1950 bis 1957 immerhin vier Mal in die Top 10 der
Jahrescharts, davon zwei Mal mit der Kindershow ,Disneyland“?” Fiir
Werbekunden war diese Programmausrichtung jedoch weniger attraktiv, als
die hohen Gesamthaushaltsreichweiten von CBS und NBC.® Die
Programmplaner von ABC analysierten, dass ihre Sendungen bessere
Reichweiten als die Konkurrenz erreichen wirden, wenn man die
Altersgruppe der 18- bis 49- Jahrigen in Betracht zieht. Fortan begann ABC
diese neue Zielgruppe als ,Planungsstrategie“ zu propagieren. Es sollte zwar

2" yg. Trivia-Library.com (Hrsg.) 2004, 0.S.
% ygl. Stipp 10/2004, 483
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noch einige Jahre dauern, doch schon bald zeigte sich, dass sich diese neue
Programmausrichtung, bedingt durch den demographischen Trend und

durch ein verandertes Sehverhalten begiinstigt, auszahlen konnte.?

3.2 Die werberelevante Zielgruppe und die ,Babyboom  er

Mit dem Frieden kam der Wohlistand und 15 Jahre nach dem Zweiten
Weltkrieg fand sich dieser Wohistand auch in den Wohnzimmern
amerikanischer Familien wieder. Der so genannte ,Babyboom“ veranderte
die demographische Struktur der USA grundlegend, so dass sich die
Gesellschaft in den Nachkriegsjahren schlagartig verjingte.*®® Allein im Jahr
1960 wurden Uber 4 Millionen Kinder geboren. Eine derart hohe
Geburtenrate wurde erst 2006 wieder erreicht.** Damals waren zudem etwa
40 % aller Haushalte Familien mit Kindern, heute sind es nur noch 25 %.%
Da die meisten Haushalte zudem nur einen Fernseher besafen, schaute die
Familie gemeinsam fern. Die gesellschaftliche Entwicklung machte die
Zielgruppenplanung auf ein Kinder- und Jugendprogramm der ABC damit
immer attraktiver.>® Fernsehsendungen, welche die ganze Familie mitsamt
der Erwachsenen erreichten, bekamen bei der Werbung treibenden
Wirtschaft einen zunehmend hdheren Stellenwert als jene Programme, die
nur auf einen oder zwei Erwachsene abzielten. Hinzu kam, dass besonders
junge Menschen friih heirateten und Familien griindeten, wodurch der Bedarf
an Konsumgltern in diesem Publikumssegment stark anstieg. Im Jahr 1960
heirateten Frauen beispielsweise im Durchschnittsalter von 20,3 Jahren®*

und bekamen fast 3,5 Kinder®®. Familien besaRen zudem eine hohere

% ygl. Stipp 10/2004, 483

% ebenda

% ygl. U.S. Census Bureau (Hrsg.) 19.06.2009, 0.S.
32 ygl. Stipp 10/2004, 483

*ygl. ebenda

3 U.S. Census Bureau (Hrsg.) 2006, 80

% Whaples 2008, 0.S.
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Kaufkraft als die unter 18-Jahrigen oder die iber 65-Jahrigen, die bis in die
1980er Jahre vergleichsweise arm waren.*®

Die besonderen Umstédnde durch den demographischen Trend und das
veranderte Sehverhalten machten Goldenson’s Marketingidee nun
tatsachlich zu einem wichtigen Planungselement. Den ersten ernst-
zunehmenden Erfolg feierte die werberelevante Zielgruppe 1970, als CBS,
Marktfuhrer im Segment der Gesamtreichweite, seine Programmstruktur
zugunsten der jungen Zielgruppe anderte und mehrere populare Programme
absetzte. Fortan wurde die werberelevante Zielgruppe der 18- bis 49-
Jéhrigen immer mehr zur Definition der ,Babyboomer”. Spatestens in den
1980er Jahren entwickelte sich die Generation der zwischen 1946 und 1964
geborenen Amerikanern zur wichtigsten Bevodlkerungsgruppe fur die
Werbewirtschaft.®” So gab es 1984 insgesamt 235 Millionen US-Biirger mit
einem Durchschnittsalter von 31,1 Jahren. Davon waren uber 100 Millionen
Menschen zwischen 18 und 44 Jahren alt. Fast die Halfte der
amerikanischen  Bevolkerung befand sich somit innerhalb  der
werberelevanten  Zielgruppe.®® Dazu gehorten insbesondere  die
.Babyboomer" der geburtenstarken Jahrgange, welche zu dieser Zeit

zwischen 20 und 38 Jahren alt waren.

Sie zeigten sich als ausgesprochen konsumfreudig und standen fiir eine
Generation, die mit dem Medium Fernsehen aufgewachsen ist und somit der
Fernsehwerbung offener gegeniiber stand als vorhergehende Generationen.
Das sich die Zielgruppe achtzehn bis neunundvierzig endgultig in der
Werbewirtschaft etablieren konnte, lag =zuletzt aber auch an den
verbesserten Messtechniken zur Ermittlung der Zuschauer-reichweiten. Im
Jahr 1987 wurde das ,Peoplemeter”, eine elektronische Messung auf

Personenbasis eingefiihrt und erméglichte eine erste umfangreiche Analyse

% vgl. DeNavas-Walt /Proctor/Mills et al. 2004, 13
37 vgl. Stipp 10/2004, 483
% U.S. Census Bureau (Hrsg.) 1996, 0.S.
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von Zuschauergruppen.®® Die Zielgruppe der 18- bis 49-Jahrigen wurde
hierbei fester Bestandteil der Messungen und fortan wurden Werbespots fast
nur noch aufgrund von Reichweiten in dieser Alterszielgruppe belegt. Da alle
Sendeanstalten in den USA kommerziell ausgerichtet sind, bestimmte die
Dominanz dieser jungen Zielgruppe praktisch den gesamten amerikanischen
Fernsehmarkt.

Zwar handelt es sich bei den Sendern nach wie vor um Vollprogramme und
keine Spartenkanale fur die spezielle Alterszielgruppe, sie wurden jedoch
primdr angesprochen und Uber die Werbevermarkter als werbe-relevant

kommuniziert.*°
3.3 RTL etabliert die 14- bis 49-Jéahrigen in Deutsc  hland

Durch die Einfihrung des dualen Rundfunksystems entstand nun auch in
Deutschland das Modell vom werbefinanzierten Fernsehen. Die ersten
Privatsender waren RTL und Sat.1, welche sich zum Sendestart 1984 in
einer vergleichbaren Marktsituation befanden, wie der Fernsehsender ABC in
den USA der 1950er Jahre. Die groRen gebiihrenfinanzierten Konkurrenten
ARD und ZDF beherrschten den deutschen Fernsehmarkt und hatten sich
Uber Jahre hinweg bei den Gesamtzuschauern etabliert. So waren im
offentlich — rechtlichen Fernsehprogramm die wenigen vorhandenen
Werbeminuten exklusiv und sehr begehrt.** Da sich das Programm
Uberwiegend durch Rundfunkgebihren finanzierte und werktags nur 20
Minuten Werbung ausgestrahlt wurden, waren sie kaum auf die
werbetreibende Wirtschaft angewiesen.*> Die Privatsender hingegen
finanzierten sich aber ausschlielich durch Werbung, und im Zuge dieser
Abhangigkeit entwickelte sich der ,anbietergesteuerte Fernsehwerbemarkt

% vgl. Stipp 10/2004, 483
“0vgl. Stipp 10/2004, 484
“Lvgl. Milller 6/2008, 291
“2vgl. Eick 2007, 12
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als Nachfragermarkt““. Wie damals Goldenson beim US-Sender ABC,
entdeckte nun RTL unter der Leitung von Helmut Thoma, dass der Sender
beim jungeren Publikum, speziell bei der Altersgruppe von 14 bis 49 Jahren
eine grolRere Reichweite besal, als die offentlich — rechtlichen Mitbewerber
und Sat.1. Kurz darauf Ubernahm RTL das Vermarktungskonzept aus den
USA und begann fortan, die 14- bis 49-Jahrigen als leicht abgeanderte
werberelevante Zielgruppe zu propagieren.** Uli Bellieno, Vermarktungschef
bei IP Deutschland, der Werbevermarktungstochter von RTL, setzte die
Planungsstrategie erfolgreich um. Im Geschéftsjahr 1990 schloss RTL bei
Bruttowerbeeinahmen von fast einer Milliarde DM erstmals mit einem
Gewinn von 40 Millionen DM ab.*® Die durch RTL definierte Zielgruppe war
jedoch mit den Charaktereigenschaften der werberelevanten Zielgruppe aus
den USA nicht zu vergleichen. Zwar waren die deutschen 14- bis 49-
Jéhrigen als Nachkriegsgeneration der 1950er und als
Wirtschaftswunderkinder der 1960er Jahre eine Altersgruppe mit hoher
Kaufkraft und regem Konsum — und somit fur die Werbeindustrie -
interessant, sie definierten jedoch nicht prazise die ,Babyboomer” wie in den
USA.* Ich komm mir vor wie der Zauberlehrling, der nicht mehr beherrscht,

was er entfacht hat¥’

, sagte Helmut Thoma im SPIEGEL. Es ist diesem
Vermarktungstrick zu verdanken, dass sich RTL schon nach wenigen Jahren
erfolgreich mit dieser Deutschland eigenen Zielgruppeneinteilung an Markt
und Publikum positionieren konnte und ARD, ZDF und Sat.1 dazu zwang, die
14- bis 49-Jahrigen ebenfalls in der Werbeplanung zu bericksichtigen. Bis
heute ist diese Zielgruppe die Fernsehwéahrung, um Werbung zu verkaufen
und bei allen Sendern und in den Kdpfen der Werbevermarkter prasent. Die

deutsche Werbeindustrie hat die Alterszielgruppe als MaReinheit

43 Karstens/Schiitte 2005, 249-250

“4 vgl. Muller 6/2008, 291

5 vgl. Munzinger-Archiv GmbH (Hrsg.) 2005, 1-4
6 vgl. Mller 6/2008, 291

7 zitiert nach Der Spiegel 40/2008, 96
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angenommen und sich darauf eingestellt. RTL suggerierte ihr, dies sei die
Schlusselklientel der so genannten ,Erstverwender”, welche durch Werbung

angesprochen werden miisse.*®
3.4 Die werberelevante Zielgruppe aus heutiger Sich  t

Seit den 1980er Jahren gilt die Zielgruppe in den USA als praktisch
unantastbar, obwohl sich das soziodemographische Umfeld weit reichend
veréndert hat. Die Hélfte der Haushalte haben mittlerweile mehr als einen
Fernseher und Eltern und Kinder schauen weniger gemeinsam fern. Das
primare Ziel ist es also nicht mehr die Familien als soziologische
Hausgemeinschaft, in der mindestens zwei Generationen leben, zu
erreichen, sondern das Individuum als Verbraucher innerhalb der
geburtenstarken Jahrgange anzusprechen.”® Sie gelten weiterhin als die
,groBte, wichtigste und konsumstarkste Gruppe in der Gesellschaft“*°. Doch
wer 1964 geboren ist, also in einem der letzten geburtenstarken Jahrgénge,
ist 2009 schon funfundvierzig Jahre alt, gehort 2013 schon nicht mehr zur
werberelevant definierten Zielgruppe. Schon 2008 gehdrten in den USA nur
noch 7,5 % der ,Babyboom“-Generation zur Alterszielgruppe der 18- bis 49-
Jahrigen.®® 1996 wurden die ersten Babyboomer fiinfzig Jahre alt. Dass
diese Generation nun nicht mehr werberelevant sein sollte, konnten sich

amerikanische Mediaplaner nur schwer vorstellen.>?

In Deutschland ist die Alterseinteilung nach heutigen Standards ebenso
fragwiirdig. Demographische Untersuchungen belegen, dass die Gruppe der
14- bis 49-Jahrigen prozentual am Gesamtteil der Bevolkerung immer kleiner

“8 vgl. Mller 6/2008, 291

“9vgl. Stipp 10/2004, 484

% ebenda

* vgl. US Census Bureau (Hrsg.) 20.06.2009, 0.S.
%2 ygl. Stipp 10/2004, 483
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wird. Schon 2006 waren sie mit 48,5 % am Gesamtanteil der Bevélkerung in
der Minderheit und werden in den nachsten finfzehn Jahren voraussichtlich
um fiinfzehn Prozent zuriickgehen.®® Dass dennoch an der Altersspanne
festgehalten wird, begriindet zum Beispiel Daniel Haberfeld, Director
Research beim ProSiebenSat.1-Vermarkter SevenOne Media in einer
Pressemitteilung so: ,Tatsachlich ist die Konzentration auf die Zielgruppe der
14- bis 49-Jéhrigen ein wirksamer Hebel, um die Uberalterung bei den TV-

Zuschauern, insbesondere durch ARD und ZDF auszugleichen“54.

Planoptimierung auf Zuschauer 14-49 Jahre Planoptimierung auf Zuschauer ab 50 Jahre
Index der Zie \gruppenafﬁgch'ﬂpfung Index der Zielgruppenausschapfung
100

100 #1 100
80 80
60 H 50 51
10 H 10 H
20 H 20 -
0 . T T 0 . .
1449 ah 50 14.49 ah 50
Jahre Jahre Jahre Jahre

Abbildung 1 - Zielgruppenausschépfung nach Altersgruppen
Quelle: SevenOne Media GmbH (Hrsg.) 24.08.2005a, 2

Abbildung 1 zeigt, dass eine Planoptimierung bzw. eine Werbemafinahme
ausgerichtet auf die Altersgruppe 14 bis 49 Jahre noch 81 % der Zuschauer
ab Fiinfzig erreicht. Im Umkehrschluss erreicht eine WerbemaRBnahme, die
auf die Altersgruppe 50plus abzielt jedoch nur 51 % der unter
Finfzigjahrigen. Mit anderen Worten, die Mediaplanung richtet sich bewusst
in der Ansprache an die jingere Zielgruppe und erreicht die &lteren
Zuschauer praktisch als ,kostenlose Zugabe“. Doch selbst Ex - RTL-Chef
Helmut Thoma halt die bisherige TV-Werbezielgruppe mittlerweile fir

Uberholt und sagt: ,Die Werbewirtschaft und natirlich die Sender missen

%3 vgl. GaBRner 01/2006, 16
* SevenOne Media GmbH (Hrsg.) 24.08.2005b, 2
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angesichts des demographischen Wandels umdenken. Wer hat denn heute
das Geld? Die 50- bis 65-Jahrigen. Da kann man nicht langer der selbst
geschaffenen Schimére hinterher rennen. Die Macht der 14- bis 49-J&ahrigen

geht zu Ende*®®.

3.5 Beantwortung der ersten Forschungsfrage

Die Einteilung der werberelevanten Zielgruppe als Planungsgrundlage fir die
Werbewirtschaft ist durch subjektive intuitive Verkaufsstrategien und nicht
durch objektive Analysen der Fernsehzuschauer entstanden. In den USA
und in Deutschland half sie jeweils zwei Sendern dazu, sich gegenuber
etablierten  Mitbewerbern durchzusetzen und zwang die grofRRen
Sendeanstalten der USA sowie in der Bundesrepublik die offentlich —
rechtlichen Rundfunkanstalten ARD und ZDF sowie Sat.1 dazu, sich bewusst
auf eine jingere Zielgruppe einzustellen, um entsprechende Einschaltquoten

zu erreichen.

In den USA standen die geburtenstarken Jahrgange Mitte der 1940er bis
Mitte der 1960er Jahre, welche die werberelevante Zielgruppe prasentierten,
stellvertretend fir eine neue konsumfreudige und aus Sicht der
Werbewirtschaft attraktiven Bevolkerungsgruppe.®® In den 1980er Jahren
wurde dieses Konzept in Deutschland tbernommen und individuell
angepasst. In Deutschland (West) begann der Babyboom erst Mitte der
1950er und dauerte bis Mitte der 1960er Jahre. Das bedeutet: Die
unmittelbaren Nachkriegsjahrgénge (1946-1950) waren in den USA bereits
geburtenstark, in Deutschland aber noch geburtenschwach. Zu dieser Zeit
haben sich die ersten Merkmale der ,Babyboomer* soziodemographisch
bedingt bereits verandert und definierten bei ihrer Einfihrung immer weniger
die 14- bis 49-Jahrigen.

% zitiert nach Der Spiegel 40/2008, 96
%6 vgl. Stipp 10/2004, 483
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Im Folgenden werden die Faktoren untersucht, welche diese Zielgruppe am
meisten beeinflussen. Besonders wichtig sind dabei der demographische
Wandel, die Veranderungen beim Fernseh- und Zuschauerverhalten sowie
die Entwicklungen von Lebenseinstellungen und Konsumverhalten. Dabei
konzentriert sich der Autor auf den deutschen Fernsehmarkt. Es sei jedoch
vermerkt, dass die werbe-relevante Zielgruppe in den USA ahnlich kritisch
hinterfragt wird, wie in Deutschland. Trotz groRRer Unterschiede in der
Altersstruktur, auf dem Fernsehmarkt und im Konsumverhalten, werden die

hier behandelten Forschungsfragen auch in den USA kontrovers diskutiert.
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4 Demographischer Wandel in Deutschland

Die vorliegenden Zahlen und Fakten Uber den demographischen Wandel
entstammen der 11. koordinierten Bevdlkerungsvorausberechnung des
statistischen Bundesamtes in Deutschland von 2005. Die Bevolkerungs-
vorausberechnung gibt einen Ausblick in die langfristige Entwicklung von
Altersaufbau und Bevdlkerungsstruktur. Es handelt sich nicht um eine
Prognose, welche die Zukunft bis ins Jahr 2050 vorhersagt, sondern um
insgesamt zwolf Modelle auf Basis von Berechnungen ausgewahlter
EinflussgrofRen. Kriege, Katastrophen und Umwelteinflisse koénnen die
Bevélkerungsstruktur jedoch grundlegend verandern.

Wer hatte vor flnfzig Jahren voraussagen kdnnen, wie die Antibabypille als
Teil der sexuellen Revolution unsere Gesellschaft derart verandern kénnte
oder wer konnte prognostizieren, dass sich das zweigeteilte Deutschland

friedlich wiedervereinen wiirde?

Die Vorausberechnung beruht somit auf aktuellen Zustanden und zeitnahen
Annahmen zur Geburtenhaufigkeit, dem Wanderungssaldo und der
Lebenserwartung. Die erwarteten Ergebnisse unterscheiden sich in den
zwolf verschiedenen Varianten teils deutlich in den Veranderungen des
Grundmusters, sie alle erwarten aber zukinftig eine Abnahme der
Einwohnerzahlen und Zunahme der &lteren Bevolkerung. Die hier
behandelten Daten basieren auf der Variante der ,Mittleren Bevdlkerung —
Untergrenze“. Diese geht von einer anndhernd konstanten Geburten-
haufigkeit von 1,4 Kindern je Frau aus. Die Lebenserwartung der Jungen
steigt auf 7,6 Jahre, die von Madchen auf 6,5 Jahre und der jahrliche

Wanderungssaldo liegt bei 100.000 Personen.®’

*" Statistisches Bundesamt (Hrsg.) 2006, 13
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4.1 Fakten

Zwei zentrale Trends bestimmen den demographischen Wandel in der
Bundesrepublik Deutschland: Die Schrumpfung und die Alterung der
Bevolkerung. Lebten 2005 noch 82,4 Millionen Menschen in der
Bundesrepublik, so schrumpft die Einwohnerzahl bis 2050 um fast 17 % auf
voraussichtlich 68,7 Millionen (vgl. Abbildung 4, Seite 30). Die zunehmende
Alterung der Republik lasst die grafische Darstellung der
Bevélkerungsstruktur zunehmend von der stets als ideal zitierten Abbildung
in Form einer Pyramide abweichen. Mit starken Jahrgangen bei den Kindern
und einer allmahlichen Verringerung ins hohe Alter durch die natirliche
Sterblichkeit hat sie heute lediglich Modellcharakter. Einen Altersaufbau in
dieser Form hatte zuletzt das Deutsche Reich 1910.% Die beiden Weltkriege
und die Weltwirtschaftskrise haben deutliche Kerben in der Pyramide
hinterlassen. Vergleicht man den Altersaufbau der deutschen Bevélkerung
aus dem Jahr 2005 mit dem Bevdlkerungsmodell fir das Jahr 2050 (vgl.
Abbildung 2 und 3) zeigt sich, dass die Alterspyramide heute die Gestalt

«59

einer ,zerzausten Wettertanne*>” angenommen hat und bis 2050 immer

mehr der eines ,bayerischen Zwiebelkirchturms* ahneln wird.

Insbesondere die GréRe und die Zusammensetzung der Altersgruppe der
14- bis 49-Jahrigen wird von dieser Entwicklung betroffen sein. 2005 bestand
die Bevolkerung aus 10,8 Millionen unter Vierzehnjahrigen (13%), 30,9
Millionen Menschen (37 %) waren {ber neunundvierzig Jahre alt und 40,7
Millionen (49 %) gehérten zu der werberelevanten Alterspanne dazwischen.
Bereits vor vier Jahren stellte die Zielgruppe nicht mal mehr die Halfte der
Bevolkerung.

%8 vgl. Statistisches Bundesamt (Hrsg.) 2006, 13
* ebenda
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Abbildung 2 — Altersaufbau 2005 in Deutschland, Fokus 14- bis 49-Jahrige
Quelle: in Anlehnung an Statistisches Bundesamt (Hrsg.) 24.06.2009, o.S.
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Abbildung 3 — Altersaufbau 2050 in Deutschland, Fokus 14- bis 49-Jahrige
Quelle: in Anlehnung an Statistisches Bundesamt (Hrsg.) 24.06.2009, 0.S.
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Bis 2050 wird diese Entwicklung rapide zunehmen. Dann werden nur noch
sieben Millionen Menschen (10 %) unter vierzehn sein, 36,6 Millionen
werden das 49. Lebensjahr uberschritten haben (53 %) und nur noch 25,2
Millionen Menschen gehoren zur Schlisselklientel der Werbebranche im

Alter von vierzehn bis neunundvierzig (37 %).%°

Innerhalb der werberelevanten Zielgruppe sind die meisten Menschen
zwischen 30 und 49 Jahre alt. Das sind aktuell zum groBen Teil die
Erwachsenen, die zwischen 1954 und 1964 geboren sind und zu den
deutschen Babyboomern zahlen. 45 Jahre spater findet sich diese
geburtenstarke Generation, leicht dezimiert durch die natiirliche Sterberate,
als breite Gruppierung im oberen Abschnitt der Bevolkerungspyramide
wieder. Nachfolgende Jahrgénge zeichnen sich durch eine immer schmaler
werdende Struktur aus, als Zeichen der schwacher werdenden Jahrgéange.
Besonders dramatisch ist die Schrumpfung durch den Geburtenriickgang in
der Altersgruppe bis vierzehn Jahre, das heif3t bei denjenigen, welche die
werberelevante Zielgruppe zukiinftig beerben sollen.®® Wo liegen die

Ursachen?
4.2 Ursachen

Die Ursachen des demographischen Wandels in Deutschland lassen sich
durch drei Faktoren ausmachen, die zudem Grundlagen fir die
Bevélkerungsvorausberechnung sind: die Lebenserwartung, die Geburten-

rate und der Wanderungssaldo.

Fortschritte in der medizinischen Versorgung, der Hygiene, der Ernéhrung
bis hin zu verbesserten Arbeitsbedingungen haben dafiir gesorgt, dass sich
die Lebenserwartung im letzten Jahrhundert nahezu verdoppelt hat. Lag

% statistisches Bundesamt (Hrsg.) 24.06.2009, 0.S.
® vgl. Statistisches Bundesamt (Hrsg.) 2006, 13
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diese bei Neugeborenen 1900 noch bei 44,8 Jahren (Manner) und 48,3
Jahren (Frauen), stieg sie bis 1960 auf 66,9 bzw. 72,4 Lebensjahre. Heute
liegt die durchschnittliche Lebenserwartung fur Frauen bei 81,5 Jahren und
fur Méanner bei 75,9 Jahren. Bis 2050 wird das zu erwartende
durchschnittliche Lebensalter noch weiter zunehmen. Dann wird die
Lebenserwartung eines Neugeborenen fir Frauen bei 88,0 Jahren und fir
Manner bei 83,5 Jahren liegen. Das ist ein weiterer Zuwachs um jeweils 7,6

und 6,5 Lebensjahre.®?

Die Geburtenrate liegt derzeit bei durchschnittlich 1,4 Kindern je Frau.
Solange die Geburtenhaufigkeit jedoch unter 2,1 Kindern liegt, wird jeder
folgende Mutterjahrgang kleiner sein als der vorherige. Das Jahr 2005 wies
bereits ein statistisches Geburtendefizit von 144 000 Kindern auf. 2050 wird
dieses 602 000 Kinder betragen.®®

Der positive Wanderungssaldo, als die Differenz zwischen Zu- und
Fortzligen in einem Land, ist in der Bundesrepublik dafiir verantwortlich,
dass obwohl in den letzten 30 Jahren bereits mehr Menschen starben als
geboren wurden, die Bevolkerung nicht schon friher und nachhaltiger
geschrumpft ist.% Die Zuwanderung von durchschnittlich 100 000 Personen
im Jahr kann den demographischen Wandel jedoch nicht aufhalten, sondern
lediglich in seinen Auswirkungen entscharfen. Dies zeigt sich insofern, als

dass bereits seit 2003 die Bevolkerungszahl in Deutschland riicklaufig ist.®®

62 vgl. Statistisches Bundesamt (Hrsg.) 2006, 36-41
63 vgl. Statistisches Bundesamt (Hrsg.) 2006, 14

64 vgl. Burmeister/Daheim 4/2004, 176
% vgl. Statistisches Bundesamt (Hrsg.) 2006, 5
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4.3 Auswirkungen

Ein erstes Indiz firr die Auswirkungen des demographischen Wandels ist der
so genannte Altenquotient. Er gibt Aufschluss Uber das Verhaltnis von
Personen im Erwerbsalter (20- bis 65-Jahrige) zu denjenigen die im
Rentenzugangsalter sind. Lag der Altenquotient im Jahr 2005 noch bei 32
Rentnern zu 100 Personen im Erwerbsalter, sind es 2030 schon 52 bzw.
2050 schon 64 Altersruhegeldbezieher.%®

O bis 20 Jahre @20.50 Jahre 05065 Jahre Oiiber 65 Jahre
Einwohner 82,3 82,4 81,9 80,1 72 732 68,7
in Mio. — — —
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Abbildung 4 — Altersstruktur der deutschen Bevolkerung 2000 - 2050
Quelle: in Anlehnung an ARD-Werbung GmbH 2008, 7

Die Relation zwischen Jung und Alt wird sich demnach grundlegend
verandern. Betrachten wir die einzelnen Altersgruppen, wie in Abbildung 4 zu
sehen, werden es vor allem die unter 50-Jéhrigen sein, die von dieser
Entwicklung betroffen sein werden. Zwischen 2000 und 2005 fand in der
Altersgruppe zwanzig bis funfzig bereits ein Rickgang von 700 000
Einwohnern statt. Im Jahr 2010 werden diese um weitere 1,3 Millionen auf
insgesamt 33,6 Millionen Einwohner zuriickgegangen sein. Bis 2050

% vgl. Statistisches Bundesamt (Hrsg.) 2006, 6
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schrumpft diese Altersgruppe schliefllich um mehr als ein Drittel auf

insgesamt 21,8 Millionen.

Dieselbe Entwicklung vollzieht sich auch bei der Altersgruppe der unter
Zwanzigjahrigen, die ebenfalls bis 2050 um mehr als ein Drittel auf 10,4
Millionen zuriickgehen wird, was wiederum auf die niedrige Geburtenrate
zuriickzufiihren ist. Die Zahl der Finfzig- bis Finfundsechzigjahrigen
hingegen wird, ebenso wie die der Alteren, vorerst zunehmen und 2020
insgesamt 19,3 Millionen betragen. Im Jahr 2020 werden dann 37,9 Millionen
Menschen (47 %) tber 50 Jahre alt sein. Die ,Babyboomer” riicken damit in
die Gruppe der Generation 50plus auf. Sie werden in den nachsten 40
Jahren um 6,1 Millionen Menschen zunehmen. Im Jahr 2050 werden 36,6
Millionen Menschen das 49. Lebensjahr Gberschritten haben. Das ist mehr
als die Halfte der Gesamtbevdlkerung (53 %). Fortan nimmt im Zuge des
Shiftes die Gruppe der Finfzig- bis Finfundsechzigjahrigen ab und betragt
2050 nur noch 13,7 Millionen. Das bedeutet langerfristig gesehen, dass sich
nur der prozentuale Anteil der Senioren Uber funfundsechzig bei
abnehmender Gesamtbevolkerung der Bundesrepublik Deutschland erhoht.
Die dramatischen Entwicklungen vollziehen sich durch alle Altersspannen
hindurch mit den beschriebenen Auswirkungen fur die Bevolkerungsstruktur.

4.4 Beantwortung der zweiten Forschungsfrage

Die Ergebnisse dieser Untersuchung geben Aufschluss tber den Einfluss
durch den demographischen Wandel auf die werberelevante Altersgruppe
der 14- bis 49-Jahrigen.

Zum einen schrumpft der Anteil der 14- bis 49-Jéhrigen in seiner Gesamtheit
als Folge des allgemeinen Bevolkerungsriickgangs. Diese heute noch
zahlenmaRig starken Jahrgange werden durch den bio-logischen Shift -

zunehmende Alterung und steigende Lebenserwartung - in wenigen Jahren
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zu den Uber 50-Jahrigen gehdren. Zum anderen fehlen langerfristig die
Nachkommen dieser Altersgruppe, als Auswirkung der sinkenden

Geburtenrate.

Die offentliche Diskussion dazu hat gerade erst begonnen. Sozial-
wissenschaftliche, politische und wirtschaftiche Debatten (ber die
Entwicklung und Tragweite des demographischen Wandels vollziehen sich
erst langsam. Obwohl sich erste Auswirkungen schon 2003 in dem Problem
der solidarischen Finanzierbarkeit der Sozialsysteme abzeichneten, scheinen
bislang nur wenige gesetzlichen Rahmenbedingungen getroffen worden zu
sein. Dies liegt vor allem an der Eigenart des demographischen Wandels,

der sich als eine Art ,schleichender Prozess" charakterisieren lasst.®”

Dass dieser Prozess schleichend ist, zeigt sich auch in der unter-
schiedlichen Definition der ,Alten“. Fir Werbung und Medien charakter-
isieren sie diejenigen, welche das 50. Lebensjahr erreicht haben. Statistiker
und Sozialwissenschaftler orientieren sich hingegen am durchschnittlichen
Renteneinstiegsalter und definieren die ,Alteren” als Senioren ab 60

Jahren.%®

Ganz gleich wie sich das ,Alter" der Gesellschaft definieren lasst, wenn die
Auswirkungen des demographischen Wandels zutreffen, wandelt sich auch
die Bedeutung von medialen Zielgruppen. Die Méarkte missen sich dauerhaft
auf weniger und durchschnittlich &ltere Konsumenten einstellen. Das
bedeutet, eine vermeintlich breit angelegte Kampagne fur 14- bis 49- Jahrige
erreicht zunehmend weniger Konsumenten und wird der Altersstruktur der

Bevélkerung in Zukunft nicht gerecht.

7 vgl. Burmeister/Daheim 4/2004, 177
%8 vgl. Frevel 2004, 180f
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5 Fernsehnutzung und Zuschauerverhalten im

Altersvergleich

Der demographische Wandel hat nicht nur Auswirkungen auf das biologische
Alter und die GroRRe unserer Gesellschaft. Der Eintritt in den Ruhestand
veréndert auch das Fernsehverhalten. So ist anzunehmen, dass die zeitliche
Zuwendung fir elektronische Medien wie das Fernsehen stark davon
abhéangt, wie viel eigene Freizeit zur Verfiigung steht. Zudem wird meist in
der hauslichen Umgebung ferngesehen, und diese Zeit vor dem Bildschirm

nimmt im Alter zu.®®

Im ersten Schritt werden deshalb die allgemeinen Trends der
Fernsehnutzung, des Zuschaueralters in Bezug auf verschiedene
Fernsehsender und deren Marktanteil untersucht und anhand der
Altersgruppen verglichen. Wer schaut zu welcher Tageszeit am meisten
fern? Wie alt ist der Zuschauer und welche Programminhalte werden
bevorzugt? Es wird Uberpruft, auf welche Sendergruppen (privat oder
offentlich - rechtlich) sich die Zuschauer verteilen und welche
Programminhalte dort angeboten werden. Ein wichtiges Kriterium fir die
Mediaplaner, an der werberelevanten Zielgruppe als Vergleichsgrofie
festzuhalten, ist zudem die These der hdheren Akzeptanz gegenuber
Fernsehwerbung. In Folge dieser Analyse wird untersucht, ob diese Aussage
tatsachlich zutrifft und auf welche Weise Werbung in den Altersgruppen wirkt
und wie sich diese dem Zeitgeist gehorchend verandert hat. Am Ende soll, in
Hinblick auf den Faktor Fernsehnutzung und Zuschauerverhalten, die Frage
beantwortet werden, ob die 14- bis 49-Jahrigen aufgrund ihrer geringeren
zeitlichen Fernsehnutzung tatséachlich wertvoller fir die Werbeindustrie sind
als die Altersgruppe 50plus.

% vgl. Blodorn/Gerhards 2005, 89
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5.1 Fernsehnutzung nach Altersgruppen

Die allgemeine Fernsehnutzung in Deutschland ist seit Jahren hoch und
relativ konstant. 2008 lag der Anteil der Seher ab 14 Jahren bei 72,1 %.
Nach Ergebnissen der GfK-Fernsehforschung safl’en diese im Schnitt mit
einer Verweildauer von 301 Minuten vor dem Fernsehgerat.”® Obwoh! die
Anzahl der Seher zuletzt etwas zuriick ging, ist die Verweildauer so hoch wie

nie zuvor.

Betrachtet man die durchschnittliche Sehdauer pro Tag, zeigt sich seit 2006
ein genereller Riickgang um bis zu fiinf Minuten. Dennoch liegt die Sehdauer
seit Jahren auf hohem Niveau. 1996 sahen die Zuschauer im Schnitt noch
183 Minuten pro Tag fern, 2008 waren es schon 207 Minuten. Das sind 24
Minuten mehr als noch vor zwélf Jahren

(vgl. Tabelle 1).

Jahr Zuschauer Kinder Erwachsene |Erwachsene
gesamt 3-13 Jahre | 14-49 Jahre | ab 50 Jahre
1996 183 101 165 233
1997 183 95 164 236
1998 188 99 166 245
1999 185 o7 164 241
2000 190 o7 169 247
2001 192 98 170 250
2002 201 o7 177 263
2003 203 94 1582 262
2004 210 93 185 274
2005 21 91 185 277
2006 212 90 184 278
2007 208 57 178 275
2008 207 g6 178 273

Tabelle 1 — Durchschnittliche Sehdauer pro Tag in Minuten
Quelle: in Anlehnung an ZAW Jahrbuch 2007, 309 und ARD-Werbung GmbH 2009, 0.S.

Betrachtet man die einzelnen Altersgruppen, ist festzustellen, dass die

Kinder (3 — 13 Jahre) am wenigsten Zeit vor dem Fernseher verbringen. Bei

" vgl. AGF/GfK Fernsehforschung, pc#tv 2009, 0.S.
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durchschnittlich 86 Minuten ist deren Nutzungsdauer seit Jahren riicklaufig.
Entgegen dieser Entwicklung ist die Sehdauer pro Tag im Alterssegment
vierzehn bis neunundvierzig relativ konstant, wahrend sie bei den ab 50-
Jéhrigen erheblich anstieg. 2008 schaute die werbe-relevante Zielgruppe im
Durchschnitt 92 Minuten mehr fern als die jingeren Zuschauer. Ab dem 50.
Lebensjahr nimmt die Fernsehnutzung um weitere 95 Minuten zu. Ilhr
Konsum ist mit insgesamt 273 Minuten pro Tag im Altersgruppenvergleich
am hdochsten.

Die Dominanz der ab 50-Jahrigen bei der Fernsehnutzung zeigt sich auch im
Tagesverlauf (vgl. Abbildung 5). In nahezu jeder Tagesphase liegt die
Sehbeteiligung deutlich Gber denen anderer Altersgruppen. Zwischen 01:00
Uhr nachts bis etwa 07:00 Uhr morgens ist die Sehbeteiligung aller
Altersgruppen gleich gering. Wéhrend die Drei- bis Dreizehnjéhrigen auch im
weiteren Tagesverlauf nur eine geringe Rolle spielen, legen die ab 50-
Jéhrigen ab der Mittagszeit deutlich zu.

Sehbetailigung in %
70

= Zuschauer gasamt

0 = Erwachsens ab 50 Jahre

— Erwachsena ab 14 Jahre
Erwachsena 14-48 Jahra

Kindar 3-13 Jahne

——— \\
o

03:00 06:00 08:00 12:00 15:00 18:00 21:00 00:00 03:00

Abbildung 5 — Sehbeteiligung in Prozent im Tagesverlauf 2008
Quelle: AGF/GfK Fernsehforschung, pc#tv, Fernsehpanel D+EU 2009
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Besonders in der Prime Time (20:15 — 22:15 Uhr) zeigt sich bei ihnen eine
um bis zu fiinfzehn Prozent hohere Sehbeteiligung gegeniber den
Gesamtzuschauern. Die Sehbeteiligung erreicht im Laufe des Abends
Spitzenwerte von fast 60 % und ist um bis zu 25 % hoher als bei der
werberelevanten Zielgruppe. Die Sehdauer und -beteiligung der Generation
ab Finfzig ist somit zu jeder Tageszeit hoher als in allen anderen

Zuschauersegmenten.
5.2 Programmnutzung nach Altersgruppen und Sendern

Vergleicht man die verschiedenen Altersgruppen nach der Verteilung ihrer
Sehdauer von Programminhalten, zeigen sich ebenfalls deutliche
Unterschiede. Liegt bei allen Zuschauern ab drei Jahren die Programmsparte
JInformation“ bei 35 %, so wird der Gesamtwert von den 50- bis 64-Jahrigen
mit jeweils 37 % und von den Alteren sogar mit 40 % nochmals
Uberschritten. Auch im Bereich ,Sport* zeigt sich eine hohere Affinitat bei der
Generation 50plus. Dass der ,Sport® 2007 einen generell niedrigen
Stellenwert hat, lasst sich allerdings auch dadurch erklaren, dass in diesem
Jahr keine FuBball-Weltmeisterschaft ausgetragen wurde und die Tour-de-
France angesichts zunehmender Dopingskandale in der Beliebtheit und dem
Interesse der Zuschauer gesunken ist. Hier sind in der Bewertung grof3ere
Zeitrdume einzuplanen. Vergleichbare Sehdaueranteile zeigen sich in der
Programmsparte ,Unterhaltung”, die bei allen Alterssegmenten bei etwa 14
% liegt. Nur die Altersgruppe Uber 64 Jahre legt hier noch einmal um zwei

Prozentpunkte zu (vgl. Tabelle 2).

Zuschauer

ab 3 J. 313 0. 1429 J. 3049 J. 5064 J. ah 65 J.
Inforration 35% 20% 30% 32% W% 40%
Sport 6% 4% 4% 5% 7% 7%
Unterhaltung 15% 13% 14% 14% 14% 16%
Fiction 33% 47% W% 35% 32% 28%
Wyerbung 8% 1% 1% 10% 7% 5%
Sonstiges 3% 4% 4% 3% 3% 3%

Tabelle 2 — Verteilung der Sehdauer nach Programmsparten 2007
Quelle: Gerhards/Klingler 2007, 553
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Insgesamt werden also die Programmsparten ,Information“ und ,Sport*
sowie ,Unterhaltung® mit zunehmendem Alter wichtiger und haufiger
gesehen. Ein anderer Trend zeigt sich bei den Sparten ,Fiktion“ und
Werbung“. Das Interesse an ,Fiktion“ ist bis zum 64. Lebensjahr noch recht
gro3, nimmt dann aber leicht ab. Es sei angemerkt, dass ,Fiktion“-Inhalte
trotz abnehmender Tendenz die zweitwichtigste Programmsparte in allen
Altersgruppen sind. Bei der Sparte ,Werbung“ zeigt sich jedoch ein
erheblicher Riickgang am Sendeanteil bei den Uber 50-Jahrigen. Bei den 3-
bis 49-Jahrigen wird mit einem Anteil von 10 % bis 11 % verhaltnismaRig viel
Werbung gesehen. Das ist womdglich dadurch zu erklaren, dass die
Altersgruppe ab Finfzig die offentlich - rechtlichen Sender bevorzugt und
dort - bedingt durch den rechtlichen Rahmen - weniger Werbung

ausgestrahlt wird.

Vergleicht man die Sehdauer nach Programmsparten mit der tatsachlichen
Menge an Programmanteilen nach Sendern, so wird deutlich, welche
Altersgruppen auf welchen Sendern ihre Programmsparten wieder finden.

Der bereits erwahnte Bereich ,Werbung" macht bei den Offentlich -

O™ SCT:1| ARD®
Informaticn 24 49
Sport 1 6
Unterhaltung 28 6
Fiction 24 35
YWerbung 19 1
Sonstiges 5 3

Tabelle 3 — Programmanteile 2007 ausgewahlter TV - Sender in Prozent
Quelle: in Anlehnung an Gerhards/Klingler 2007, 556
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Rechtlichen tatsachlich nur 1 % des gesamten Programms aus. Bei den
beiden Privatsendern RTL und Sat.1 liegt der Anteil zusammen bei 19 %.
Dies deckt sich mit der héheren Sehbeteiligung im Alter von 3- bis 49-
Jéhrigen in diesem Bereich (siehe Tabelle 3).

Auch die hohere Sehbeteiligung der ab 50-Jadhrigen in den Sparten
JInformation“ und ,Sport” spiegelt sich in den héheren Programmanteilen von
ARD und ZDF wider. Insbesondere der Bereich ,Information“ mit Formaten
wie Magazinen, Dokumentationen, Berichten und Meinungsbildung macht
bei ARD und ZDF fast die Halfte des Programms aus (49 %). Der Bereich
LUnterhaltung®, dessen Sehbeteiligung mit steigendem Alter leicht zunimmt,
zeigt sich bei den o6ffentlich - rechtlichen Sendeanstalten mit 6 % jedoch
deutlich unterreprasentiert. Hier sind es mit 28 % die Privaten, welche
gleichzeitig auch den grofiten Programmanteil in das Genre ,Unterhaltung”
investieren. Im Bereich ,Fiktion“ zeigt sich das umgekehrte Bild. Wahrend die
Affinitat fur ,Fiktion* im Alter generell leicht abnimmt, ist der Programmanteil
bei ARD und ZDF mit 35 % hoher als bei RTL und SAT.1 (24 %).

Der Vergleich zeigt dennoch, dass die Privatsender im wesentlichen den
inhaltlichen Anspriichen der ,Jingeren“ ab dem dritten Lebensjahr und die
Offentlich - Rechtlichen den Sehgewohnheiten der Altersgruppe ab 50
Jahren Rechnung tragen. Die Uberschneidungen in den Bereichen
LUnterhaltung® und ,Fiktion* bei den jeweiligen Sendern erklart sich

womadéglich durch die verschiedene Machart einzelner Sendungen.

Laut Erhebungen der tns infratest bevorzugt etwa die Generation 50plus bei
den Medien eher leise Tone, personliche und unterhaltende Stoffe mit
gleichzeitiger Sachlichkeit und Glaubwirdigkeit. Diese Einstellungen stehen

eher fur Programme der ARD und ZDF, wahrend die Privatsender meist
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Boulevard-Themen bedienen und vor allem im Bereich ,Fiktion* auf

Hollywood - Produktionen setzen.”
5.3 Zuschaueralter und Marktanteile im Zielgruppenv  ergleich

Betrachten wir das durchschnittliche Zuschaueralter der Fernsehsender, so
deckt sich das Ergebnis mit den bisherigen Erkenntnissen (vgl. Abbildung 6).
Die Zuschauer der hier ausgewahlten Privatsender sind bis zu
vierundzwanzig Jahre jinger als bei der ARD und dem ZDF. Die ,Sendung
mit der Maus" im Ersten erreichte 2008 beispielsweise ein Durchschnittsalter
von sechsundvierzig Jahren, womit diese zwar noch unter dem eigenen
Senderschnitt von neunundfiinfzig Jahren liegt, jedoch deutlich alter ist, als
man es bei einem Kinderprogramm vermuten wiirde.”> Der durchschnittliche
Zuschauer im ZDF ist noch ein Jahr &lter und hat damit das &lteste Klientel
eines Vollprogramms in Deutschland. Die drei Sendungen mit dem
durchschnittlich altesten Publikum in den ersten drei Quartalen des Jahres
2008 waren der Katholische Gottesdienst im ZDF mit 73 Jahren, der
+Musikanten-Dampfer* mit 70 Jahren und der ,Presseclub* mit 69 Jahren,
beide in der ARD.” Alle drei Sendungen liefen im &ffentlich - rechtlichen
Programm, was zusatzlich dafiir spricht, dass diese inhaltlich den Alteren
gerecht werden. Doch selbst Privatsender wie Das Vierte und Sat.1, die
eigentlich auf die junge Zielgruppe fokussiert sind, erreichen im
Durchschnittsalter mit 51 Jahren nicht mehr priméar die werberelevante

Altersgruppe vierzehn bis neunundvierzig.

" vgl. Meyer-Hentschel 2008, 169f
"2 Seitz 44/2008, 137

% ebenda
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Kika | 24
Super RTL I I | 29

Pro 7 I I | 36
RTLII I I I 40

Kabel 1 I I I | 42

VOX ' ' ' ' | 45

RTL | 46
sat ' ' ' ' | 51

Das Vierte | 51

ARD I I I I | 59
ZDF I I I I I 60

Abbildung 6 — Durchschnittsalter von Zuschauern nach TV - Sendern 2008
Quelle: AGF/GfK-Fernsehforschung/PC#TV/ media control 2009

Wie alt der Durchschnittszuschauer allgemein ist, zeigt sich bei den
Kindersendern Kika und Super RTL. Beide Kanéle erreichen eine Zielgruppe
deren Alter jenseits der Zwanzig liegt. Es zeigt sich, dass im Vergleich mit
dem Durchschnittsalter der Gesamtbevilkerung in der Bundesrepublik
Deutschland, dass im Jahr 2007 bei 43 Jahren™ lag, der durchschnittliche
TV — Zuschauer mit 51 Jahren um acht Jahre &lter ist. Vergleichsweise lag
das Durchschnittsalter der Zuschauer ein Jahr zuvor noch bei 50 Jahren.”®
Angesichts dieser Tatsache lasst sich vermuten, dass auch die
durchschnittlichen Seher von VOX (45 Jahre) und RTL (46 Jahre) in naher
Zukunft aus der werberelevanten Zielgruppe herausfallen werden.

Am Beispiel von ,Wer wird Millionar“, der von Ginther Jauch moderierten
Quiz-Sendung auf RTL, lasst sich dieser Trend unmittelbar in Zahlen

veranschaulichen. Lag der Altersschnitt, nach Auswertungen von Media

" Statistisches Bundesamt (Hrsg.) 2006, 19
"8 vgl. Huber 2007, 0.S.
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Control, im Jahr 2000 bei 45 Jahren, stieg er bis 2006 auf 55 Jahre. Im
gleichen Zeitraum halbierte sich der Marktanteil der werberelevanten
Zielgruppe der 14— bis 49-Jahrigen deutlich von 38,4 % auf 19,2 %."®

Das jungste Programmangebot bieten Pro 7 (36 Jahre) und RTL Il (40
Jahre). Mit Blick auf die Altersstruktur beider Sender haben sie zusammen
mit dem Kinderprogramm Super RTL auch innerhalb der Altersspanne
vierzehn bis neunundvierzig die jiingste Klientel.

So sind die Anteile der gleichen Altersgruppe bei Pro 7 und RTL Il mit jeweils
29,8 % und 21,9 % wesentlich groRer, als bei den privaten Mitbewerbern und
liegen weit vor den Werten von ARD und ZDF (vgl. Abbildung 7). Innerhalb
der Altersverteilung haben RTL und Sat.1 die ,altesten* Zuschauer unter den
Privatsendern. Mit 46,7 % ist beinahe jeder zweite Zuschauer von RTL
finfzig und alter. Sat.1 hat diesen Wert mit 50,3 % bereits tberschritten. Die
prozentuale GrofRe der werberelevanten Altersgruppe ist bei Sat.l im
Vergleich zur privaten Konkurrenz entsprechend am niedrigsten.

Obwohl beispielsweise VOX und RTL ein ahnliches Durchschnittsalter ihrer
Zuschauer aufweisen, zeigt sich ein deutlicher Unterschied beider Sender im
Verhéltnis der unter Funfzigjahrigen zu denen Uber Finfzig. So ist der
Zuschaueranteil von VOX in den Dekaden 30 bis 49 um knapp zehn Prozent

groéRer als bei RTL und erreicht damit den Spitzenwert.

Unterteilt man die werberelevante Zielgruppe der 14- bis 49-Jahrigen in eine
jingere von 14 — 29 Jahre und eine altere 30 — 49 Jahre alte Zielgruppe,
zeigt sich bei allen Privatsendern, dass deren &ltere Zuschauer deutlich
Uberreprasentiert sind. Trotzdem sind alle Privatsender, vergleicht man sie
mit dem gesamten Fernsehmarkt in der Altersklasse von 30 — 49 Jahre,
relativ jung und Gber dem Durchschnitt von 31 %. Wahrend Super RTL in

dieser Kategorie als Kinderprogramm nicht zu berlicksichtigen ist, zeigt sich

"8 vgl. Liickerath 2007, 0.S.
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insbesondere bei ARD und ZDF die starke Ausrichtung auf das alte
Publikum. So sind in der werberelevanten Zielgruppe gerade ein mal 6,5 %
bei ARD und 2,2 % bei ZDF zwischen 14 und 29 Jahre alt.

19 13

TV RTL Sat.1 Pro7 RTLII VOX Kabel 1  Super ARD ZDF
Gesamt RTL

OErw. ab 50 Jahre B Erw. 30 - 49 Jahre  OErw. 14 - 29 Jahre  OKinder 3 - 13 Jahre

Abbildung 7 — Altersstruktur der Zuschauer nach TV — Sendern 2005 in %
Quelle: Kloss 2005, 326

Es scheint sich aber auch bei den Privatsendern der Trend dahingehend
abzuzeichnen, dass sie sich der verhaltnismaRig groRen Zahl der alten
Zuschauer anpassen. Allen voran zeigt sich bei Sat.1, dass der Anteil an 14-
bis 29-Jahrigen bereits unter dem Anteil der Erwachsenen ab 50 Jahren und
fast gleichauf mit dem Durchschnitt am gesamten Fernsehmarkt liegt.
Obwohl die Privatsender RTL wund Satl die deutlich Aaltesten
Fernsehzuschauer im Vergleich zu anderen Privaten aufweisen, bleibt RTL
2006 mit 15,6 % nach wie vor Marktfiihrer bei den Einschaltquoten der 14-
bis 49-Jahrigen (vgl. Abbildung 8). Direkte Konkurrenten in dieser Zielgruppe
sind lediglich Sat.1 (11,3 %) und Pro 7 (11,6 %). Bei Sat.l liegt der
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Marktanteil unterschiedlicher Alterszielgruppen am néachsten beieinander,
weshalb die Marktanteile bei der werberelevanten Zielgruppe nicht
wesentlich besser sind, als bei anders gewahlten Kriterien. Die grof3te
Differenz in den einzelnen Gruppen zeigt sich bei Pro 7, bei denen der
Marktanteil in den einzelnen Alterssegmenten am starksten variiert. So sind
deren prozentuale Zuschaueranteile bei den 14- bis 49-Jahrigen um 5 %
gréRer als bei der Beriicksichtigung aller Zuschauer ab 3 Jahren und fast 8
% groRer als bei den 50- bis 64- Jahrigen. Die Privatsender RTL II, VOX und
Kabel 1 kénnen sich zwar

16,6
156 . 15,7 159
14,2
2.8 13, 13
12,5
113 116
9,9
I 1 86
78
1 I 7,1
6.6
6,0
H H —l 54
38 [3.8
I I 28
RTL sat.1 Pro7 RTLI VOX  Kabel1  ARD ZDF Dritte

014 - 49 Jahre W ab 3 Jahren
050 - 64 Jahre

bbildung 8 — Marktanteile im Jahr 2006 nach TV - Sendern in %
Quelle: Kloss 2005, 326

ebenfalls innerhalb der werberelevanten Zielgruppe gegeniiber anderen
Alterszielgruppen abheben, spielen jedoch aufgrund ihrer geringeren
Gesamtzuschauerzahl nur eine untergeordnete Rolle. Die Privatsender, allen
voran RTL, Sat.l und Pro7, nutzen die Zielgruppe der Vierzehn- bis
Neunundvierzigjahrigen um sich gegeniiber den Offentlich — Rechtlichen im
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Kampf um Werbepartner durchzusetzen, denn nur in dieser werberelevanten
Zielgruppe konnen sie deutlich héhere Marktanteile erreichen und Kunden
aus Dienstleistung und Wirtschaft fir sich gewinnen. In allen anderen
Zielgruppenvergleichen heben sich ARD, ZDF und die regional agierenden
Dritten Programme deutlich vom restlichen Fernsehmarkt ab und sind
zusammengefasst Marktfihrer in allen Bereichen, ebenso wie bei der

Zuschauergruppe 50plus.
5.4 Werbeakzeptanz im Altersvergleich

Werbung wird heute in allen Altersgruppen viel positiver gesehen als noch
vor einigen Jahren.”” Die Konsumenten unterschiedlicher Altersgruppen
unterscheiden sich jedoch insofern, dass die Alteren auf eine langere und
breitere Konsumerfahrung zurlickblicken kdnnen. AufRerdem sind sie
erfahrener im Umgang mit Werbung und da nicht immer die Versprechen an
das Produkt auch erfullt wurden, steht die altere Zielgruppe Inhalten und
Aussagen der Werbung auch kritischer gegentiber als Jiingere.”

Tabelle 4 zeigt die generelle Einstellung zur Werbung im Altersvergleich.
Obwohl die Werbeakzeptanz bei den iber Finfzigjahrigen generell abnimmt,
sind die Unterschiede teils sehr gering. Insbesondere die Fragen, ob
Werbung niitzliche Hinweise und Tipps bietet und einen Uberblick tiber das
Warenangebot verschafft, beweisen, dass das Produktinformationsinteresse
der Alteren durchaus mit dem Jingerer zu vergleichen ist. Die Einstellung
deckt sich zudem mit der Praferenz fiir informative Programmsparten bei
alteren Zuschauern (siehe Tabelle 2), denn auch Werbung kann hierbei als
Informationsmaoglichkeit zahlen.

Die groRte Differenz zeigt sich bei den Antworten auf die Frage, ob Werbung
witzig und unterhaltend sein kann. Obwohl die Einstellung mit Giber 60 % bei

" vgl. Miller 06/2008, 294
"8 vgl. Wild 06/2004, 255f
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den Alteren noch recht hoch ist, liegt der Unterschied zu den Vierzehn- bis
Neunundvierzigjahrigen schon bei ca. 10 %. Die Affinitat fir unterhaltende
Werbespots nimmt, bei der allgemein hohen Beliebtheit fir
Unterhaltungsformate (vgl. Tabelle 2), im Alter also deutlich ab.

stimme voll und ganz zu/

stimme weitgehend zu 14 - 29 Jahre | 30 - 49 Jahre | 50+ Jahre
Werbung bringt oft nitzliche 68,90% 68,60% 64,40%

Hinweise und Tipps

Werbung verschafft den Uberblick tiber 68,00% 66,60% 62,60%
das Warenangebot und ist darum hilfreich

Werbung kann witzig und unterhaltsam sein 70,90% 69,30% 60,50%

Ich sehe / hdre mir Werbung ganz gerne an 47,90% 45,80% 41,00%
Tabelle 4 — Einstellung zur Fernsehwerbung im Altersvergleich 2009

Quelle: Verbrauchs und Medienanalyse 2009, 25

Bei den 14- bis 49-Jéhrigen zeigt sich demnach eine groRere Akzeptanz fur
Werbung, als bei den Zuschauern ab Fiinfzig, wobei die Unterschiede
letztlich marginal sind. Es stellt sich zudem die Frage, ob eine positive
Einstellung die Wirksamkeit von Werbung nachhaltig beeinflusst. Eine Studie
von ARD Sales & Services GmbH, der Werbevermarktungsgesellschaft der
ARD, untersuchte diese Fragestellung 2002 in der Studie
Werbewirkungsweisen. Bei einer Untersuchung von vier Radiokampagnen
fir Mobelhduser wurden die Kontaktméglichkeiten den Auspragungen von
Werbewirkungsmerkmalen gegenubergestellt. Die Indikatoren beschrieben
dabei, ob eine Werbeerinnerung eingetreten ist und ob die bejahende
Antwort auf die Frage ,Kadme beim Mdobelkauf fur mich in Frage?“ aufkam.
Aus den Antworten wurden drei Gruppen gebildet: die Beflirworter und
Gegner von Werbung, sowie die Desinteressierten. Im Ergebnis zeigten sich
keinerlei Ergebnisse dafiir, dass Werbung bei einer dieser untersuchten

Gruppen bessere Wirkungen erzielen konnte.”

" vgl. Wild 06/2004, 256



5 Fernsehnutzung und Zuschauerverhalten im Altersvergleich 46

Die Studie kam zur Erkenntnis, dass die vermutet kritischere Einstellung der

Horer ab Finfzig die Werbeakzeptanz nicht beeinflusst.

5.5 Forschungsergebnisse zum Zuschauerverhalten der

JAlteren®

Die Gruppe der Uber 50-Jahrigen nutzt das Fernsehen intensiver als die 14-
bis 49-Jahrigen. In den Kopfen der Alteren ist das Fernsehen als Leitmedium
verankert. Das ist vor allem biografisch zu begriinden, denn es sind die
Zuschauer ab Finfzig, welche in den 1950er und 1960er Jahren den
wachsenden Einfluss des Mediums Fernsehen z.B. durch die ersten grofl3en
Fernsehibertragungen live miterlebten. Die Krénung von Elizabeth Il, die
FuBball-Weltmeisterschaft 1954 und die Mondlandung 1969 - diese
Ereignisse und ihre Teilhabe veranderten die Wahrnehmung der Welt und
der Besitz eines Fernsehgerates bekam Statusqualitaten.’® Diese
Zuschauergruppe dominiert heute die Zuschaueranteile und Einschaltquoten
der offentlich — rechtlichen Sendeanstalten.

Doch auch die Klientel von Privatsendern wie RTL und Sat.l wird
zunehmend é&lter und driftet in der Folge der Alterung aus der
werberelevanten Zielgruppe ab. Fur die Werbestrategen bleibt die Frage
interessant, inwieweit die immer gréRer werdende Gruppe der Alteren
aufgrund der gréRBeren Fernsehnutzung fiir Werbung empfanglich ist und ob
die ihr zur Verfigung stehende Freizeit in auflerhausliche Aktivitaten

(Einkaufen, Gartenarbeit, Hobby, Ausfliige usw.) mindet.

Die BAT-Freizeitforschung aus Hamburg untermauert die Bedenken der

Werbeindustrie. Die &ltere Generation sei keine Horde hyperaktiver und

8 vgl. Egger/Eimeren 2008, 581-582
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konsumfreudiger Wilden®!. Die meisten Befragten verbinden mit dem &lter
werden zwar positive Gefiihle wie Freiheit, Glick und Aktivitat, doch trotz
objektiv gestiegenen Zeitbudgets behalten die meisten ihre gewohnten
Freizeitaktivititen bei. Dies wirde bedeuten, dass sich die bevorzugten
Beschéaftigungsbereiche nur in der Mediennutzung ausweiten, nicht aber in
der angepriesenen Aktivitat und der daraus resultierenden Konsum-

orientierung.®

Das bedeutet jedoch nicht, dass das Fernsehnutzungsverhalten der Giber 50-
Jahrigen Menschen deshalb als homogen betrachtet werden kann. Das Alter,
Geschlecht und Bildungsniveau sorgen fir verschiedene Verhaltensweisen
im Umgang mit Medien. Sie kénnen zwar im zunehmenden Alter zum
Laffektiven, sozialen und kognitiven Ersatz fir abnehmende interpersonale

Kommunikation fiihren®®

- Isolation und Vereinsamung spielen dann eine
immer grolRer werdende Rolle, ein Phdnomen das sich in einer verstarkten
Fernsehnutzung zeigt. Diese Nutzungsintentionen sind jedoch ebenso wenig
zu verallgemeinern, denn Medien haben auch als Informationsquelle und

Unterhaltung einen hohen Stellenwert.®*

Letztlich relativiert Hans - Joachim Strauch im Buch ,55plus Marketing —
Zukunftsmarkt Senioren® die Einschatzung, dass ,Menschen ab 50 mental
und physisch alt sind, also auch nicht mehr an den vielfaltigen
Veranderungen des Marktes und seiner Angebote interessiert sind“®®. Die
Uber 50-Jahrigen identifizieren sich mit Personlichkeiten wie Iris Berben und

8 vgl. Koschnick 2001, 18

8 ygl. Cramm 2002, 12f

8 schneider-Schwabisch 2007, 95
8 vgl. ebenda

® Hunke/Gerstner 2006, 266
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Thomas Gottschalk und die 50- bis 70-Jahrigen sind gefuhlt oftmals zehn

Jahre jiinger, aktiver und gestinder als die Vorgangergeneration.®

Die hier aufgefiihrten Untersuchungen filhren also zu unterschiedlichen

Schlussfolgerungen tber die Eigenschaften und Einstellungen der ,alteren”

Fernsehzuschauer. Christoph Wild, Leiter der Werbe- und Marktforschung

von ARD Sales & Services GmbH beschreibt in einer Untersuchung vier

unterschiedliche Typen und Lebenseinstellungen Alterer:®”

Die ,aktiven, flexiblen Alteren“ , welche mit 6,3 Millionen Menschen
22 % der Erwachsenen ab 49 Jahren ausmachen. Sie sind sehr aktiv,
positiv, gepaart mit einem breiten Informationsinteresse und einer
deutlich positiven und toleranten Einstellung zur Werbung. Dieser Typ
ist voller Ideen und Plane, stellt Anspriiche, schéatzt dementsprechend
besonders Hinweise auf neue Produkte und zeigt sich hier aufRerst
probierfreudig und markenorientiert.

Die ,aufgeschlossenen, interessierten Alteren” stellen mit 8,9
Millionen Menschen und 31 % die grof3te Gruppe ab 50 Jahren.
Dieser Typ ist ebenfalls an Neuem interessiert, auch als Verbraucher
informationsorientiert, aufgeschlossen und unter-nehmenslustig. Er
zeichnet sich durch eine ebenfalls eher positive Einstellung zur
Werbung aus, die er vor allem als Informationsquelle fir
Konsumangebote und Kaufempfehlungen schétzt. Tendenziell ist er
jedoch als etwas markentreuer einzuordnen.

Zu den ,abgeklarten, zufriedenen Alteren® gehdren etwa 7,4
Millionen Menschen, was in etwa einem Anteil von 25 % entspricht.

Dieser Typ hat kaum noch gro3e Plane und Ideen. Er zeigt sich zwar

% vgl. Hunke/Gerstner 2006, 266
8 vgl. Wild 06/2004, 252f
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zufrieden, ist aber eher passiv und pflegt wenn Gberhaupt nur seine
Hobbys. Als Verbraucher ist er nur begrenzt an Informationen

interessiert und gegeniiber Marken ambivalent eingestellt.

- Die ,passiven grauen Alteren® machen etwa 20 % der Uber 49-
Jahrigen aus (6,2 Millionen). Dieser Typ nutzt kaum Informations-
maoglichkeiten, ist desinteressiert und passiv. Er steht fir eine eher
negative Einstellung zur Werbung und einer vergleichsweise hohen

Markentreue 2

Die passiven grauen Alteren zeichnen wohl am ehesten das Bild, welches
bei Werbeplanern und Agenturen bisher vorherrscht und auch die ab-
geklarten, zufriedenen Alteren eignen sich nur bedingt als Abnehmer von
gangigen Werbebotschaften. Es zeigt sich durch die unterschiedlichen
Eingruppierungen, dass es sich dennoch nicht um eine homogene
Zielgruppe handelt, wenn den Uber 59-Jahrigen gesprochen wird. Die
aktiven, flexibleren und die aufgeschlossenen, interessierten Alteren stellen
Uiber 50 % der Generation 50plus in unserer Gesellschaft dar und zeigen die
fur die Werbeindustrie wichtigen Eigenschaften: Konsumfreude, Marken-
orientierung und Informationsinteresse.®

5.6 Beantwortung der dritten Forschungsfrage

In der Bilanz zeigt sich, dass die ab 50-Jahrigen wesentlich mehr fernsehen
als Jingere und dieser Trend angesichts des demographischen Wandels
zunehmen wird. Die Uber Funfzigjahrigen konsumieren im Durchschnitt das
Medium Fernsehen so intensiv, wie keine andere Altersgruppe.

8 vgl. Wild 06/2004, 252f

% vgl. ebenda
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Es stellt sich deshalb die Frage, ob die 14- bis 49-Jahrigen aufgrund ihrer
geringeren Fernsehnutzung und ihrer kleiner werdenden Zahl wertvoller fir

die werbetreibende Wirtschaft sind als die Uber 50-Jahrigen?

Die Untersuchungen belegen zumindest, dass sich die starke Medien-
nutzung zum grofRen Teil auf die 6ffentlich — rechtlichen Sender verteilt, bei
denen Werbung keine bzw. nur eine geringe Rolle spielt. Der Trend, dass die
Sehdauer der Programmsparte ,Werbung“ im Alter abnimmt, geht mit dieser
Entwicklung einher. Andererseits steigt auch der Anteil &lterer Zuschauer bei
den Privatsendern, bei denen Werbung einen wesentlichen Anteil des
Programms darstellt. Dies spricht fiir eine generelle Alterung von Zuschauern
aller Sender und dagegen, dass die ,Alteren* alle zu den Offentlich —
Rechtlichen abwandern. Das ist deshalb wichtig, weil die positive Einstellung
zur Werbung in allen Altersgruppen zugenommen hat. Besonders die
Lwaktiven, flexiblen* und ,aufgeschlossenen, interessierten* Alteren stehen fur
eine hdhere Werbeakzeptanz, welche mit der Akzeptanz der bisherigen
Zielgruppe von vierzehn bis neunundvierzig durchaus zu vergleichen ist.
Nicht zuletzt aufgrund der Einteilung in verschiedene Alterstypen
prasentieren sich die ab Flnfzigjahrigen mittlerweile als heterogene Gruppe,
deren Mediennutzung und Werbewirkung nicht generalisiert betrachtet

werden kann.

Es ware deshalb nicht richtig die Aussage zu treffen, dass die bisherige
Alterszielgruppe (14 bis 49 Jahre) wertvoller fur die Werbung treibende
Wirtschaft sei, nur weil ihr Fernsehkonsum geringer ist. Vielmehr sind es nur
die ,abgeklarten, zufriedenen” und ,passiven grauen® Alteren, die mit ca. 45
% nicht als werberelevant beschrieben werden kdnnen. Es zeigen sich also
groRe Differenzen im Zuschauerverhalten der Altersgruppe ab Fiinfzig, ob
und inwiefern diese Zielgruppe Werbung akzeptiert. Die Quantitdt an
gesehenen Werbespots spielt dabei nicht die entscheidende Rolle, sondern

die Qualitat einer Werbung. Damit Werbung fiir Altere und damit als
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Zielgruppe fiir die werbetreibende Wirtschaft interessant wird, miissen diese

mit den richtigen Merkmalen angesprochen werden.

Die ,Alteren“ haben in ihrem Leben mehr Erfahrungen mit Produkten
gemacht, sie wissen was sie von bestimmten Produkten erwarten kénnen.
Sie wollen genau wissen, warum sie dieses oder jenes Produkt kaufen
sollen. Werbespots miissen deshalb vor allem informativ und sachlich sein,
zutreffende Aussagen lber das Produkt machen und mit einer authentischen
Identifikationsfigur angeboten werden, um akzeptiert zu werden.*® Witzige
und unterhaltsame Werbespots zeigen eine geringere Wirkung, als jene die
tiber den Nutzen eines Produktes informieren.®*

% ygl. Cramm 2002, 18
L vgl. Durr 2007, 18
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6 Lebenseinstellung, Kaufkraft und Konsum im

Altersvergleich

Allein zahlenmaRig bekommen die 14- bis 49-Jéhrigen zunehmend
Konkurrenz durch die Generation 50plus auf dem deutschen Fernsehmarkt.
Zum einen sorgt der demographische Wandel fir ein immer starker
werdendes Ungleichgewicht zwischen Jung und Alt, zum anderen nimmt die
Fernsehnutzung der Alteren stark zu. Fernsehen, als Lean Back — Medium,
als Mittel zur Entspannung, gewinnt im Alter zunehmend an Bedeutung. Als
Konsequenz werden die in die Sendungen eingebundenen Werbespots
immer haufiger von den Uber Finfzigjahrigen gesehen.

Grinde fir die Werbeindustrie die jingeren Zielgruppen zu fokussieren sind
die Wirkungsvoraussetzungen fir Werbung, unabhéangig von ihrer
Nutzungsintensitat. Diese Voraussetzungen definieren sich durch ihre Werte-
und Lebenseinstellung. Die Werbeindustrie vertritt die These, die Jingeren
waren aktiver und entscheidungsfreudiger, trendorientiert und wirden ofter
ihre Marke wechseln. Es hei3t, sie seien konsumfreudiger, geben beim
Einkaufen mehr aus und zeigen eine hohere Probierneigung. Zu ihnen
zahlen die so genannten ,Early Adopters“ mit hohem Produktinteresse in
vielen Produktbereichen mit ihrer positiven Einstellung gegeniber
Werbung.%?

Das Argument der offeneren Einstellung gegeniber Werbung wurde im
vorgehenden Kapitel bereits relativiert, doch welche Unterschiede zeigen
sich speziell bei der Lebenseinstellung, dem Konsumverhalten und wieviel
Potenzial bieten die ab 50-Jahrigen im Vergleich zur Kaufkraft der Vierzehn-

bis Neunundvierzigjahrigen?

9 ygl. Wild 6/2004, 251
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6.1 Wandel von Werten und Lebensstilen

Ein grundlegender Wertewandel setzte in der Bundesrepublik Deutschland in
den 1960er Jahren ein. In den ersten Jahren nach dem zweiten Weltkrieg
waren insbesondere Pflichterfillung, Leistung und Sicherheit vorherrschende
Werte in der Gesellschaft.®® Die Auflosung der vorwiegend konservativen
Einstellungen wurde durch Veranderungen des Wirtschaftswunders, den
starken Nachkriegsjahrgangen der Babyboomer und durch die studentische
Revolution der ,1968er‘-Generation getragen. Individualisierung und
Pluralisierung von Lebensstilen wurden entscheidende Kriterien fir das neue
gesellschaftliche Verhalten.**

Waren bis dahin Gesellschaftstragende Elemente wie Herkunft, Geschlecht
und Religion ausschlaggebend fur den personlichen Lebenslauf, so bekamen
nonkonformistische Individualititen einen neuen generationspragenden
Stellenwert. Die Frage nach dem Beruf, ob man heiratet und Kinder
bekommt oder wie man lebt, ist eine Entscheidung, die jeder unterschiedlich
treffen kann. Entscheidungen werden auch wieder zuriick genommen. Die
Zahl der Scheidungen nimmt zu. Man heiratet ein zweites Mal oder auch
nicht. Es entstehen neue Formen des Zusammenlebens in Form von Wohn-
und Lebensgemeinschaften wie ,Patchworkfamilien“.®® Familiengriindung ist
nur noch eine Option unter vielen, womit auch die Wechselwirkung mit dem

demographischen Wandel deutlich wird, dass die Geburtenrate zuriickgeht.

Der Trend zu Single-Haushalten und der Individualisierung nimmt bei den
LZukiinftigen Alten* noch weiter zu, da die geburtenstarken Jahrgéange ab
1960 demnachst in die Generation 50plus hineinwachsen.®® Vermehrt ist die

% vgl. Miiller 6/2008, 292
% vgl. Gassmann/Reepmeyer 2006, 38
% vgl. Miiller 6/2008, 292
% vgl. Schneider-Schwabisch 2007, 94
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Rede von einer neuen biografischen Phase, dem ,vierten Lebensalter”.
Wenn die Kinder ausziehen, beginnt bei vielen eine Neuorientierung. Ehen
und Partnerschaften mit Kindern kommen auf den Prifstand. Altere verreisen
gerne, bilden sich weiter oder engagieren sich ehrenamtlich.”” Mobile
Freiheit, wirtschaftliche Unabhangigkeit, individuelle Selbststandigkeit und
ein Mehr an Freizeit erméglichen ein anderes Lebensgefiihl.% Dies ist nicht
weiter verwunderlich, angesichts der Tatsache, dass die heutige Generation
ab Finfzig meist noch ein Drittel ihrer Lebenszeit vor sich hat. So hat ein
Mann mit 50 Jahren noch durchschnittich 28 Jahre, eine Frau
durchschnittlich 33 Jahre zu leben.*®

Diese ,neuen“ hedonistischen Werte, die sich stark von den konservativen
Lebensstilen der Kriegsgeneration abgrenzen, sind also jene Werte, nach
denen die 14- bis 49-Jahrigen laut Werbeindustrie bisher definiert wurden.
Vom Zeitpunkt durfte das Jahr 1985 mit der Einfihrung dieser
werberelevanten Zielgruppendefinition durch RTL anzunehmen sein. Zu
dieser Zeit setzte sich die werberelevante Zielgruppe aus den
.Babyboomern* (1955 - 1965), den Erwachsenen 1968ern und denen in den
1990er Jahren formierten Yuppies (young urban professional) und DINKS
(double income no kids) zusammen.!® Sie wuchsen auf, als sich das
Fernsehen im bundesdeutschen Alltag fest etablierte und betrachten das

Medium in der Akzeptanz positiver als ihre Eltern.

Die naturliche Alterung sorgte jedoch dafir, dass die Babyboomer 1990
bereits 35 - 45 Jahre alt waren, und 2010 mit 55 — 65 Jahren, genau wie die
,1968er, nicht mehr zu der urspringlichen Zielgruppe der Vierzehn- bis

Neunundvierzigjahrigen gehéren werden.

" vgl. Miiller 6/2008, 293

% vgl. Gassmann/Reepmeyer 2006, 38
 vgl. Miiller 6/2008, 293

19 ygl. Meyer-Hentschel 2008, 166
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Andern sich mit dem runden Geburtstag plétzlich die Lebenseinstellungen,
aufgrund derer sie ein Jahr zuvor noch werberelevant waren? Wird der
Science-Fiction-Fanatiker nun zum Volksmusikfan? Wohl kaum. Im
Gegenteil ist zu vermuten, dass das neu definierte ,vierte Lebensjahr* dieser
Generation, ausschlaggebend dafir ist, dass Lebenseinstellungen ins hohe
Alter mit Gbernommen und ausgereift werden. In der Gerontologie, der

Alters- und Alternswissenschaft, wird dies als Kohorteneffekt beschrieben.

6.2 Kohorteneffekte

Der in der Gerontologie Ubliche Begriff Kohorte steht fiir ,ein Aggregat von
Individuen das gemeinsam ein bestimmtes Intervall — eine Zeitspanne —
durchlauft und wéahrenddessen bestimmten mikro- und makrohistorischen

Ereignissen ausgesetzt ist“1*.

In einer formalsoziologischen Analyse des Generationenphdnomens
beschreibt Karl Mannheim in seinem Aufsatz ,Das Problem der
Generationen* (1964), dass die Generationslage grundlegend fur die
Entwicklung eines Generationsstils verantwortlich ist. Angehérige derselben
Geburtenjahrgange haben aufgrund eines ahnlichen gesellschaftlich-
historischen Umfelds, ahnliche Erfahrungs- und Erlebnisgeschichten, sodass
letztlich ein  &hnliches Verhaltensmuster, also ein gemeinsamer
Generationsstil entstehen kann. %2

Im Buch ,Sozialer Wandel und Mediennutzung in der Bundesrepublik von
Jorg Hagenah und Heiner Meulemann wird die Untersuchung Uber den
Wandel von Lebensstilen in der westdeutschen Gegenwartsgesellschaft* auf
Basis von Daten der Media-Analyse aus den Jahren 1987, 1991 und 1995
verglichen. Sie kommen zum Ergebnis, dass nur bei der Altersgruppe der

11 Rosenmayr 1978, 39
%2 Mannheim 1964, 509f
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Uber 70-Jahrigen die Wahrscheinlichkeit zunimmt, dass diese einen
LZuriickgezogenen Lebensstil* praktizieren. In allen anderen Altersgruppen
und Geburtskohorten, insbesondere bei denen in den 1970er Jahren
Geborenen kommt dieser Lebensstil kaum vor. Diese Generation pflegt
vielmehr den integrations- bzw. anspruchsorientierten Lebensstil. Dies ist
vergleichbar mit der zuvor angesprochenen ,positiven Lebenseinstellung*
und ist mit der Dynamik der Generation der aktiven und aufgeschlossenen

Alteren zu vergleichen (vgl. Kapitel 5.5).1%

Der Lebensweg pragt also die Lebenseinstellung. Biografien und
Sozialisation bestimmen die Art und Weise wie konsumiert wird und nicht
das Lebensalter. Das Zwischenfazit lautet: ,Eine Alterskohorte nimmt das
gelernte Verhaltensrepertoire mit auf ihren Lebensweg“}®*. Dies sind heute
die hedonistischen, individualisierten und selbstverwirklichungsbezogenen
Eigenschaften der ,Werterevolution® der 1960er Jahre und nicht die

konservativen Einstellungen der Generation aus der Nachkriegszeit.**®

Ein typischer Kohorteneffekt tritt beim Horen von Rockmusik auf (vgl. Tabelle
5, Seite 61). Die Horer von Rockmusik sind am stéarksten bei den 50- bis 59-
Jéhrigen vertreten (ein Zuwachs von 271 % gegenuber 1996).

Das ist in etwa die Generation, die mit Rockmusik aufgewachsen ist und
folglich diesem Genre treu bleibt, wahrend jingere Generationen eher Hip
Hop oder Rap bevorzugen. Dass Rockmusik aber auch bei den 60- bis 69-
Jéhrigen mit Abstand die zweit hochste Beliebtheit (+177 %) erreicht, ist
bemerkenswert. Da diese Generation erst in spateren Jahren mit Rockmusik
konfrontiert wurde, zeigt sich, dass sie durchaus bereit sind ihr Verhalten zu

%3 \ygl. Hagenah 2006, 176-201
1 Muller 6/2008, 293
195 ygl. Buhrmeister/Daheim 2004, 180
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andern, Aufgeschlossenheit zeigen und sich von ihren Kindern beeinflussen

lassen. 1%

Wenn das Lebensalter seinen ehemals dominierenden Einfluss auf die
Lebenseinstellung verliert, ist anzunehmen, dass auch die Konsum-
freudigkeit als Generationsmerkmal ins hohe Alter Gbertragen wird. Wenn
dies zutrifft, ist es von Relevanz, wie die Kaufkraft der Generation ab Fiinfzig
sich im Vergleich zur bisher werberelevanten Zielgruppe der 14- bis 49-
Jéhrigen entwickelt und welches zukiinftige Konsumpotenzial damit
einhergeht.

6.3 Potenzial der Kaufkraft im Altersvergleich

Bedingt durch den demographischen Wandel ist ein Rickgang des
Erwerbspersonenpotenzials zu erwarten und aufgrund der Verschiebung im
Altersaufbau in Richtung Vergreisung kommt es zu strukturellen
Veranderungen der Kaufkraft einer Gesellschaft. Das Konsumpotenzial
jingerer Menschen nimmt also demographisch bedingt ab, womit ein
Ruckgang der Nachfrage an altersspezifischen Konsumgutern einhergeht.
Obwohl auch das verfigbare Einkommen nach der Pensionierung abnimmt,

verfugen die alteren Menschen ber relativ hohe Vermagenswerte.**”

Allein an der Hohe der Kaufkraft l&sst sich ein wesentlicher Unterschied
zwischen den Altersgruppen festmachen (vgl. Abbildung 9). Die 50- bis 59-
Jahrigen verfiigen deutschlandweit im Durchschnitt Gber 24.008 Euro pro
Person im Jahr. Bei den ab Sechzigjahrigen ist die Kaufkraft bei 19.892
schon etwas niedriger, doch die geringste Kaufkraft im Altersvergleich besitzt
die bisher werberelevante Zielgruppe mit 19.131 Euro.

26 ygl. Miiller 6/2008, 294
7 ygl. Gassmann/Reepmeyer 2006, 33
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Abbildung 9 — Kaufkraft in Deutschland pro Person und Jahr in Euro
Quelle: Pompe 2007, 71

Bezogen auf das Geldvermdgen pro Haushalt sind die Unterschiede noch
gréBer (vgl. Abbildung 10). Mit 61.000 Euro pro Haushalt ist das Volumen
der 50- bis 59-Jahrigen dreimal so groR wie das der werberelevanten
Zielgruppe und noch doppelt so grof3 wie das der ab Sechzigjahrigen. Zudem
verfligt die Bevolkerung ab 65 Jahren Uber 30 % des Gesamtvermdgens in
Deutschland.'®®

Ein Grund fir das vergleichsweise hohe Geldvermdégen und die damit
einhergehende Kaufkraft liegt in der Konsumquote. Sie steht fiir den Anteil
der Konsumausgaben am verfiigbaren Einkommen. Bis zur Altersgruppe der
45- bis 54-Jahrigen sinkt diese kontinuierlich auf 74 % ab und steigt dann bis
zum 70. Lebensjahr wieder auf 83 %.2%° Bis zum letzten Abschnitt der
Erwerbsphase wird also gespart. Vermdgenswerte werden geschaffen und
fir die Altersvorsorge angelegt, um dann in der ,vierten Lebensphase” als

frei verfligbares Einkommen zur Verfiigung zu stehen.

198 ygl. Meyer-Hentschel 2008, 163
9 Meyer-Hentschel 2008, 164
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Abbildung 10 — Geldvermdgen in Deutschland pro Haushalt in Euro
Quelle: Pompe 2007, 71

Ein weiterer Faktor fir das vorhandene Vermogen der Generation der heute
Finfzigjahrigen ist das Erbpotential. In diesem Jahrzehnt werden 2,5
Billionen Euro generationstibergreifend vererbt. Bei einem Durch-
schnittsalter eines Erben von 55 Jahren entfallen damit flinfzig Prozent der
Erben auf diese Altersgruppe.’'® Die Veranderung im zeitlichen Ablauf an
dem ein Vermogen vererbt wird hangt mit der langeren Lebensdauer
zusammen. Wurde frilher zum Zeitpunkt der Familien- und Existenz-
grundung vererbt, verschiebt sich die Erbschaft zunehmend ins héhere Alter

zum Teil bis kurz vor dem Ubergang in den Altersruhestand.**

6.4 Der Wandel des Konsumverhaltens nach

Produktgruppen

Das Konsumpotenzial verschiedener Altersgruppen zeigt sich zudem in der
Entwicklung des Konsumverhaltens. Dabei ist der Langfristvergleich von

10 ygl. Pompe 2007, 72f
1 Meyer-Hentschel 2008, 164
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zwolf Jahren exemplarisch ausgewahlter Konsumbereiche stellvertretend fir
den generellen Anstieg im Verbrauch von Konsumgiitern (vgl. Tabelle 5). So
zeigt sich bei den Lebensmittelprodukten ein ebenso grof3er Zuwachs in der
Verwendungshaufigkeit, wie bei Wasch- und Reinigungsmitteln oder
Dienstleistungen im Finanzsektor. In der Kategorie Lebensmittel sind es
insbesondere die Fertiggerichte (+38%) und die Tiefkihlpizzen (+46%), die
sich groRRer Beliebtheit erfreuen. Griinde sind hierfiir die veranderten Lebens-
und  Arbeitsgewohnheiten der  Gesellschaft, die  umfangreichere
Produktpalette und die verstarkte werbewirksame Unterstiitzung in den
Medien.'*? Die deutlichsten Zuwachse im Umsatz zeigen sich hier bei der
Altersgruppe ab Finfzig.

Die Alteren haben also am ehesten auf die neuen Produkte reagiert und
konsumieren diese entsprechend hé&ufig. Dasselbe Bild zeigt sich in der
Sparte der Wasch- und Reinigungsmittel. Bis auf die spezifischen Produkte
fur Fensterreiniger zeigen sich auch hier die groften Zuwéchse bei den

Finfzigjahrigen.

Mit deutlichem Abstand bei Colorwaschmitteln (+143 %), Weichspilern
(+111 %) und Maschinen-Geschirrspllmitteln (+ 244 %) sind es
insbesondere die Verbraucher 70plus, die in diesem Segment am meisten
konsumieren. Nicht nur bei Schnelldrehenden Konsumgitern, sondern auch
bei Finanzdienstleistungen zeigt sich ein starker Wandel in der letzten
Dekade.

Ein Anstieg um rund 50 % bei Aktienkaufen, 92 % bei Kreditkarten und tGber
100 % bei Anteilen an Investmentfonds zeigt deutlich die Veranderung in der
generellen Einstellung zu Geld. Immer mehr Menschen nehmen Kredite auf,

um groRe Anschaffungen vorzufinanzieren.

12 ygl. Miiller 6/2008, 294
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Index: 1996 = 100
1996 (2008 |Gesamt |Alter in Jahren
in% [in % |Index 1419 2029 3039 4049 (5059 6069 70+

Lebensmittel

Tiefkihlpizza 1291858 146 128 150 1458 139 [ 173 215 161
Mudelsofien 1721183 112 96 m 109 129 (122 118 133
Salatsof2en/Dressings 228(2683| 15 106 113 112 112 | 110 132 137
Fixprodukte for Fleisch/Fischgerichte 157 | 216 138 M7 128 129 1581 155 1584 151
Softenbinder 265269 102 91 91 S0 102 (105 113 120

Wasch- und Reinigungsmittel

Colorwaschmittel 137|222 162 159 164 147 158 | 174 188 243
Weichspiiler 225(338| 151 145 163 143 142 | 146 164 211
Maschinen-Geschirrspilmittel 267527 157 169 230 165 169 | 189 262 344
Fensterreiniger 4155 134 142 141 153 116 117 135 123
Backofen-/Herdreiniger 39|56 144 140 121 116 139 [ 163 219 119

Finanzdienstleistungen
Kreditaufnahrme bei gr. Anschaffung 291 (423 145 168 125 145 155 153 193 200
Akzeptanz Risiko bei hohen Zinsen 175 (237 | 135 144 127 148 122 | 134 152 191
Aktien 65|98 151 167 147 182 133 | 145 204 103
Anteile an Investmentfonds 59 (121 205 310 165 191 224 | 216 248 353
Eurocard/Mastercard (exemplarisch) 137|263 152 223 1682 181 165 | 201 332 368

Freitzeit und Urlaub

ins Kino gehen 528 (577 109 103 103 108 117 [ 131 152 149
Theater/Konzer/Kulturveranstaltung 58,1 [ 66,1 114 94 103 12 109 114 132 143
Sportveranstaltungen besuchen 428 &0 "7 103 113 119 121 (122 136 151
Rockrusik hiren 212 (242 114 93 106 11 162 | 371 277 125
Bade-fSonnenurlaub 20 12831 142 119 131 125 154 [ 149 225 340

Tabelle 5 — Konsum und Einstellung im Zwélf-Jahres-Vergleich
Quelle: in Anlehnung an Miiller 6/2008, 294

Auch bei den Sechzigjahrigen steigt die Bereitschaft zum Risiko fur teure
Konsumguter Schulden zu machen und die Kredite samt Zinsen dann aus
dem laufenden Einkommen zu bedienen.

Damit ist im zunehmenden Alter also nicht nur das tatsachliche liquide
Geldvermdgen am hoéchsten, sondern die Bereitschaft fur grof3e
Anschaffungen steigt mit dem verbundenen Risiko. Angesichts der Tatsache,
dass die Generation 50plus ein hdheres Geldvermdgen besitzt als die
Vierzehn- bis Neunundvierzigjghrigen macht deutlich, wie hoch die
potenzielle Kaufkraft im &lteren Segment tatséachlich ist. Die alters-
spezifischen Unterschiede im Konsumverhalten verwischen sich kon-
tinuierlich, weil die ,Alteren* heute mehr konsumieren als noch vor zwolf

Jahren. Dies bedeutet also nicht nur, dass die ,Alteren“ in vielen Produkt-



6 Lebenseinstellung, Kaufkraft und Konsum im Altersvergleich 62

bereichen mittlerweile Spitzenreiter sind, sondern dass eine generelle

Konsumsteigerung in allen Segmenten stattgefunden hat.
6.5 Top 20 Werbeprodukte im Vergleich zum Potenzial

Die groRte Werbung treibende Branche im Fernsehen 2007 war die
Automobilindustrie (vgl. Tabelle 6). Mit tber 63 Million Euro und 7 %
Gesamtanteil an der Fernsehwerbung steht sie auf Platz 1 der Top-Spender.
Eine Werbekampagne fir die 14- bis 49-Jahrigen erreicht in diesem Fall ein
Konsumpotenzial von 15,4 Millionen Euro (vgl. Tabelle 7). Das Potenzial der
Altersgruppe 50plus mit 7,4 Millionen Euro stdnde dabei auf3en vor. Durch
die Streuungsverluste wirde somit der Verlust von einem Drittel des
Konsumpotenzials und den damit einhergehenden Umsatzeinbuf3en in Kauf
genommen werden. Dabei zahlen ,Altere, insbesondere bei Fahrzeugen der
gehobenen Mittel- und Oberklasse wie Porsche und Mercedes zu einer
wichtigen und starken Kauferschicht. Allein bei den Uber Sechzigjahrigen lag
der Anteil an Fahrzeugen der Luxusklasse bei 46,1 %.** Die Werbung

suggeriert jedoch den jungen und dynamischen Autofahrer.

An den Bedurfnissen der Generation 50plus gehen solche Werbe-
versprechen aber meist vorbei. Laut TUV Siid stehen bei lhnen an erster
Stelle eine hohe, aufrechte Sitzposition, ein bequemer Einstieg und ein
groRer Turéffnungswinkel bzw. Schiebetiren sowie eine einfache Bedienung
der Elektronik. All das bieten viele Automodelle, beworben werden aber eher
Elemente wie eine groRe Ladenflache fiir Sportgerate und

Familienmitglieder.*'*

13 Reidl 2007, 163-164
14 ygl. Reidl 2007, 163-164
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Anteil an der Fernsehwerbung gesamt
in Tsd Euro in %
1|PKW 530 033 7
2|Schokolade und Zuckerwaren 551 816 5
3|Mobilnetz 457 439 5
4|Arzneimittel 344 280 4
3|Milchprodukte - weile Linie 311 405 4
6|Haarpflege 303 857 3
7|Bier 253 830 3
8|Fernsehwerbung 247 943 3
9|Handelsorganisationen 231 356 3
10|sonstige Medien/Verlage 212 308 2
11|alkoholfreie Getranke 1965 059 2
12|Finanzdienstleistungen 195 355 2
13|Festnetz 192 127 2
14|Putz- und Pflegemittel 188 331 2
15|Versicherungen 169 087 2
16|Publikumszeitschriften-Werbung 163 026 2
17 |Hotel und Gastronomie 159 251 2
18| Mundpflege 157 167 2
19|Gesichtspflege 144 030 2
20| Onlinedienstleistungen 139 404 2

Tabelle 6 — Top 20 — Produktgruppen in der Fernsehwerbung 2007
Quelle: Heffler 6/2008, 287

In anderen Produktgruppen ist das Umsatzpotenzial au3erhalb der 14- bis
49-Jahrigen sogar noch grof3er. Bei Pils, Migranemitteln und dem Besitz von
Kreditkarten liegt das Potenzial jeweils bei tiber 40 %. Alle drei Bereiche sind
auch unter den Top 20 der beworbenen Produktgruppen wieder zu finden.
Diese sind die frei verkéauflichen Arzneimittel auf Platz vier sowie Bier und
Finanzdienstleistungen auf Platz sieben und zwo6lf. Mit ihren hohen
Investitionen in der Fernsehwerbung fir diese Produktgruppen werden die
potenziellen Kunden auferhalb der Gruppe der 14- bis 49-Jahrigen aul3er

Acht gelassen.

Das Potenzial fir ein Abonnement einer Tageszeitung liegt bei den ab
Finfzigjahrigen sogar bei Uber 50 % und ist damit hoher als das der

werberelevanten Zielgruppe bis Finfzig. Selbst bei den zweit- und
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drittstarksten Produktgruppen Schokolade und Zuckerwaren und der

Mobiltelefonbranche, bei denen man eher junge Konsumenten erwartet, liegt

das Umsatzpotenzial der Generation ab Fiinfzig noch bei mehr als einem

Viertel.
Potenzial | Potenzial |Potenzial

1449 in Mio. 50+ in Mio.| 50+ in %
Kaufplan PR 154 74 323
Schokoriegel 1849 B.7 253
Telefonrechnung dber 50 Eura =] 25 2849
Abo Tageszeitung 18,2 215 541
Migranermittel 7.5 5F 418
Haarshampoo 292 16,4 35,1
Pils 154 121 44
Besitz Kraditkare 15,4 106 401
Technisches Kauthaus 252 12 328
Yollwaschmittel 185 92 33,1

Tabelle 7 — Konsumpotenzial der 14- bis 49-Jahrigen versus 50plus

Quelle: Muller 6/2008, 298

Angesichts der wachsenden Bedeutung der ab 50-Jadhrigen kdnnten

zahlreiche Bereiche wie Tourismus, Wohnen, Finanzen, Mobilitat, Bildung,

Sport und Fitness, Essen und Trinken, Beauty und Wellness profitieren.™®

Fir fast alle groBen Branchen gilt also, dass hohe Streuungsverluste und

UmsatzeinbuBen in Kauf genommen werden, wenn sich Werbekampagnen

nur an die Zielgruppe der 14— bis 49-Jahrigen richten.*®

15 ygl. Reidl 2007, 36
18 ygl. Miiller 6/2008, 298
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6.6 Beantwortung der vierten Forschungsfrage

Die Analyse hat gezeigt, dass die werberelevante Zielgruppe der 14- bis 49-
Jahrigen in ihrer Lebenseinstellung und ihrem Konsumverhalten der
Werbung nicht positiver gegeniiber steht als &ltere Zuschauer. Es bleibt
festzuhalten:

1) Das Lebensalter verliert seinen ehemals starken Einfluss auf das
Konsumverhalten.

2) Gewachsene Werte, Lebensstile und Einstellungen bestimmen
zunehmend das Konsumverhalten aller Altersgruppen.

3) Das ,vierte Lebensalter wird zunehmend durch den Drang nach
Selbstverwirklichung und durch den materiellen Bediirfnissen gepragt.

4) Zudem konsumieren die Uber Finfzigjahrigen deutlich ausgepragter und
vielfaltiger als noch vor zwolf Jahren und haben sich den 14- bis 49-
Jahrigen angenabhert.

5) Die 50- bis 59-Jahrigen haben die hdchste Kaufkraft und das hdéchste
Geldvermdgen, die werberelevante Zielgruppe hat hingegen die geringste

Kaufkraft und das geringste Geldvermdgen.

Bei der Betrachtung der werberelevanten Zielgruppe wird zudem vergessen,
dass die heutige é&ltere Generation in ihren Ansichten und in ihrem
Konsumverhalten um ein vielfaches jiinger ist als noch vor zwanzig Jahren.
Werte, Lebenseinstellungen und Konsumverhalten, nach denen einst die
Vierzehn- bis Neunundvierzigjahrigen definiert wurden, gelten auch tGber das
50. Lebensjahr hinaus. Diese Generation hat ihre erworbenen Verhaltens-
weisen beibehalten und wird diese in den nachsten Jahren zunehmend in
das Rentenalter hineintragen.

Das damit verbundene Freizeitpotenzial, die steigende Mediennutzung und
der quantitative Konsum von Werbespots, verbunden mit der hohen
Kaufkraft, zunehmenden Werbeakzeptanz und gesteigerten Konsum-
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freudigkeit definiert die Gruppe in der fiinften Lebensdekade als eine
Ubergangsgeneration zu den Senioren. Sollten sich die Mediaplane der
Sender weiterhin auf die bisher werberelevante Zielgruppe beschranken,
fihrt dies zu einer Verteuerung der Schaltkosten. Immer gréRere
Streuungsverluste sorgen dann zwangslaufig fir steigende Tausend-
kontaktpreise und gefahrden damit die Kostendeckung im heute geltenden

System auf dem Werbemarkt Fernsehen.*’

7 ygl. Miiller 6/2008, 298
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7 Alternative Zielgruppenmodelle

.Die Vernachlassigung eines erheblichen Teils der Gesellschaft im
deutschen Fernsehprogramm ist auf Dauer nicht tragbar. [...] Das deutsche
Fernsehen wird seiner gesellschaftichen Aufgabe nicht gerecht.
Substanzielle Veranderungen am bestehenden Angebot sind notwendig, um

wieder alle Altersgruppen inhaltlich anzusprechen*!®,

Es ist bei weitem nicht so, dass Vermarkter, Programm- und Mediaplaner
das Potenzial der Uber Funfzigjahrigen aufgrund der Entwicklung in
Demographie, Mediennutzung und Konsumverhalten nicht erkannt haben. Es
hapert jedoch an der richtigen Definition fiir das Altere Publikum. So gibt es
in Untersuchungen, Studien und Vortragen eine Vielzahl an Begriffen, mit
denen die ,Alten“ beschrieben werden. Die Rede ist von den ,Best Agern“,
der ,Winning Generation“ ,50plus-Generation“, den ,Master Consumers” und
.Mid-Agers®. Den ,Yollies* (young old leisurely living people), ,Grumpies*
(grown-up mature people), ,Woopies* (well-off older people), ,Grampies
(growing retired active moneyed people in an excellent state), ,Selpies”
(second life people) und den “Neuen Alten”, wie die modernen Senioren im
Marketing genannt werden.**°

Diese Begriffe greifen jedoch zu kurz und fiihren nicht zu einer notwendigen
und wiinschenswerten Differenzierung einzelner Konsumenten, sondern

homogenisieren quasi weiterhin eine Altersgruppe.

Im folgenden Kapitel sollen deshalb mdogliche Alternativen und
Differenzierungen zur bisher werberelevanten Zielgruppe der 14- bis 49-

Jahrigen aufgegriffen und beschrieben werden.

18 Christians/Goehlen/Kuehr 2005, 5
9 ygl. Koschnick 20.09.2001, 18
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7.1 Zielgruppe 50plus

Es liegt nahe, dem Uberdurchschnittlich groen Anteil an alteren Zuschauern
gerecht zu werden und diese durch Werbung gezielt anzusprechen, indem
ein altersgerechtes Programmumfeld angeboten wird. Anstatt die jungen
Zuschauer als werberelevant zu propagieren, ware also die ,Generation
50plus* aufgrund ihrer charakteristischen Merkmale eine mdogliche neue
Zielgruppe. Bereits in den 1970er und 1980er Jahren strahlten die Offentlich
- Rechtlichen mit ,Mosaik* und ,Schaukelstuhl“ reine Seniorensendungen
aus, welche allerdings langst eingestellt wurden. Einen Quotenerfolg feierte
vor wenigen Jahren die Doku-Soap ,Suche Familie!* auf RTL I, welche
sogar fir den Grimme Preis nominiert wurde. Das Format stellt die altere
Zielgruppe in den Vordergrund, bei der sich Senioren als Grof3eltern bei
Familien bewerben. Das am 31. Juli 2006 erstmals ausgestrahlte Format
feierte Erfolge in der werberelevanten Zielgruppe, ebenso wie bei alteren
Zuschauern.*® Die Sendung wird fortgesetzt. RTL Il-Programmdirektor Axel
Kuhn hélt fest: ,Schon heute stellt die Gruppe der Uber 60-Jéhrigen eine
nicht mehr zu vernachlassigende GroéRRe dar. Zum ersten Mal im deutschen
Fernsehen hat ,Suche Familie!" diese Entwicklung erkannt und konsequent

ausgebaut?,

Anfang 2007 beschaftigte sich auch das ZDF mit den Uber Fiinfzig- jahrigen.
Mit dem Dreiteiler ,2030 — Aufstand der Alten“, einer Doku-Fiktion im
Rahmen eines Programmschwerpunktes zum demographischen Wandel
wurde bewusst die ,Alterung in der Gesellschaft* polarisiert und tGberspitzt

dargestellt, um eine Diskussion anzuregen.?

20 Adolf Grimme Institut/MMB-Institut fiir Medien- und Kompetenzforschung 2007, 14

2 presseportal.de 2007, 0.S.
22 \gl. Meyer-Hentschel 2008, 173
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Die Generation 50plus als neue werberelevante Zielgruppe festzulegen
spricht jedoch gegen die bisher untersuchten Fakten. Ebenso wenig wie ein
14-jahriger Schiler mit dem 49-Jéhrigen Geschaftsmann in der
Mediennutzung und dem Konsumverhalten zu vergleichen ist, so hat auch
der 55-jahrige Manager wenig Gemeinsamkeiten mit dem 80-Jahrigen
Rentner im Seniorenwohnheim. Es stellt sich also dieselbe Problematik der
Homogenisierung von Zielgruppen durch das Alter, weshalb dieses Modell

keine alternative werberelevante Zielgruppe darstellen kann.
7.2 Zielgruppenanhebung auf 20 bis 59 Jahre

Anstatt den Zielgruppenschwerpunkt auf die 50plus Generation zu legen,
schlagt Martin  Krapf, Geschéftsfihrer bei IP Deutschland vor, die
werberelevante Zielgruppe auf 20 — 59 Jahre anzuheben.?® Im ersten
Augenblick ist dies eine logische Konsequenz, da besonders die 49- bis 59-
Jéhrigen ein groRes Potenzial darstellen, welches mit der herkdbmmlichen
werberelevanten Zielgruppe nicht erreicht wird. So wiirden nach heutigen
Standards durch die veranderte Zielgruppe 55 % (45,5 Mio.) mehr
potenzielle Zuschauer angesprochen werden, als bei den Vierzehn- bis
Neunundvierzigjahrigen mit 48 % (39,1 Mio.).*?* Das héchste Geldvermogen
und die groRte Kaufkraft in Deutschland liegt bei der Generation zwischen 50
und 59 Jahren. Durch die veranderte Zielgruppenansprache wirden enorme
Streuverluste in der kaufkraftigsten Generation vermieden werden (vgl.
Kapitel 6.3), und vorsorglich ware dafiir gesorgt, dass die ,Babyboomer*
weitere zehn Jahre als werbe-relevant zu bezeichnen waren. Die Anhebung
an die hohere Altersgrenze ware zudem eine Chance sich durch
Programminhalte, den tber Sechzigjahrigen anzundhern. So zeigt sich, dass
die Verteilung nach Programmsparten im Fernsehen auch jenseits der
Finfzig noch weiter zu nimmt. Die 50- bis 59- Jahrigen bilden hier mit den

123 \gl. Liickerath 2009, 0.S.
124 statistisches Bundesamt (Hrsg.) 09.06.2009, 0.S.
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inhaltlichen Vorlieben der ,Alteren®, wie oben bereits erwahnt, eine
Ubergangsgeneration (vgl. Kapitel 5.2). Die untere Grenze auf zwanzig Jahre
anzuheben klingt im ersten Augenblick ebenso logisch. Denn welche
Entscheidungskraft hat schon ein vierzehnjdhriger Teenager? Junge
Erwachsene unter Zwanzig besitzen in den wenigsten Fallen eigens
erwirtschaftetes Kapital und zeigen auch im Konsumverhalten keine derart
starke Nachfragesteigerung wie andere Altersklassen. Selbst Kinder- und
Jugendprogramme liegen im durchschnittlichen Zuschaueralter Giber dem 20.
Lebensjahr (vgl. Kapitel 6.3), weshalb diese Altersgruppe als Basiszielgruppe
entbehrlich scheint.

Doch wie sieht unsere Gesellschaft im Jahr 2020 aus? Bei einem
demographischen Wandel als fortlaufendem Prozess ist nicht zu erwarten,
dass die Tendenz zur Alterung und Schrumpfung der Gesellschaft in den
nachsten Jahren umkehrbar sein wird. Vielmehr beginnt ab 2020 auch die
Altersgruppe der 50- bis 64-Jahrigen abzunehmen (vgl. Kapitel 4.3). Beginnt
dann eine neue Zielgruppendiskussion? Wird die Zielgruppe dann auf
vierundzwanzig, bzw. neunundsechzig Jahre angehoben? Durch eine
Zielgruppenanhebung wird das Problem also férmlich ,vor sich hin
geschoben* und nicht geldst. Soziodemographische Zielgruppen sind
heterogen und dynamisch und kénnen deshalb nicht vereinheitlicht werden,
weshalb auch langerfristig eine Anhebung keinen Sinn macht. Das Kriterium
JAlter* greift also weiterhin zu kurz. Die sehr vage Konsumabgrenzung nach
vermutlichen Interessensschwerpunkten ist als Planungsgrundlage langer-
fristig nicht geeignet.

7.3 Konsumzielgruppen statt soziodemographischer
Zielgruppen

Eine mogliche Alternative zu soziodemographischen Zielgruppen waren die

einheitlichen Konsumzielgruppen. Werbeinvestitionen wirden sich an den
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individuellen Konsumeinstellungen der Verbraucher orientieren und ihr
tatsachliches Konsumverhalten widerspiegeln.*?® Ein solches Modell hat das
ZDF Werbefernsehen im Jahr 2007 erarbeitet. In Zusammenarbeit mit der
GfK wurde so eine neue Zielgruppendefinition erstellt, bei der Zuschauer
allein am Kaufverhalten gemessen werden

(siehe Abbildung 11).

GPS P kaufer

GPS Markenkaufer
21,8%

GPS Promotionkaufer
14,7%

GPS Handelsmarkenkaufer
43.4%

Abbildung 11 — Verteilung Globale Shoppertypen
Quelle: ZDF Werbefernsehen 2008, 11

Die Typologie der Globalen Premiumshopper (GPS) unterteilt die
Bevolkerung, wie bereits aus dem Marketing bekannt in vier Kaufergruppen:
Den Premium-, Marken-, Promotion- und Handelsmarkenkéaufer

25 ygl. Miiller 6/2008, 298
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Uber das ,Consumer-Scan-Panel* der GfK wird das Kaufverhalten der
Verbraucher bei mehr als 150 Warengruppen regelmaRig erfasst und mit den

Medianutzungsdaten aus der AGF/GfK-Fernsehforschung kombiniert.*?®

Die Premiumkéaufer stehen mit 20,1 % fiur alle Haushalte, in denen
vorwiegend Giiter eingekauft werden, die mindestens finf Prozent teurer
sind als der Marktfuhrer in der Produktkategorie (ausgeschlossen Aldi- und
Handelsmarken). 58 % dieser Kaufergruppe sind dabei alter als
neunundvierzig Jahre.**” Die Markenkaufer stehen fur Verbraucher, die ihren
Bedarf Uber-proportional Uber sonstige Herstellermarken (d.h. nicht
Premiummarken) abdecken. Die Promotionkaufer sind Verbraucher, die
ihren Bedarf an Schnelldrehenden Produkten Uberproportional haufig tber
Marken zu Promotionpreisen beziehen und die Handelsmarkenkaufer sind
Verbraucher die ihren Konsumbedarf zum grof3ten Teil iber Handelsmarken
(incl. Aldi-Marken) beziehen.*?®

Es ist nicht verwunderlich, dass ausgerechnet das ZDF nach dem Prinzip der
GPS — Typologie der Sender mit den groRten Reichweiten und dem
glnstigsten TKP ist. So erreichte das ZDF von Januar bis Juli 2009 im
Zeitraum Montag bis Samstag, 17:00 bis 20:00 Uhr bei den GPS Premium-
/Markenkéaufern einen Marktanteil von 15,9 % und einen TKP von 12,77 €,
wahrend der Privatsender RTL im Vergleich zwischen 20:00 und 23:00 Uhr
beispielsweise mit 9,9 % Marktanteil und einem TKP von 44,28 € wesentlich
schlechter abschneidet.

Zum Vergleich: Im selben Zeitraum zeigt sich im Vergleich mit der Zielgruppe
der Vierzehn- bis Neunundvierzigjahrigen das gegenteilige Bild. Dort ist RTL

26 \ygl. ZDF — Werbefernsehen 2008, 11
27 ygl. ebenda
28 \gl. Giinther/Vossebein/Wildner 2006, 308
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Spitzenreiter mit 14,2 % Marktanteilen und dem giinstigsten TKP von 28,74 €

wahrend ZDF im Vergleich auf dem letzten Platz liegt.*?°

Speziell dieses Modell kénnte ein ahnlich genialer Schachzug werden, wie
die Einfihrung der werberelevanten Zielgruppe durch Helmut Thoma 1984.
Fir die Privatsender hatte die Umstellung auf das GPS - System jedoch
wesentlich dramatischere Auswirkungen als vormals die Konzentration auf
die werberelevante Zielgruppe zwischen vierzehn und neunundvierzig. Denn
das Verhaltnis von Zielgruppe zu TKP fihrt nach der GPS — Typologie fur die
Privatsender zu hdheren Preisen pro Werbeminute als die umgekehrte
Ausrichtung auf die Vierzehn- bis Neunundvierzigjahrigen fir die offentlich —

rechtlichen Programme.

Dennoch:  Aufgrund der ungenauen Zielgruppenansprache nach
soziodemographischen Merkmalen (z.B. Alter) koénnen Zielgruppen-
definitionen durch psychographische Merkmale, d.h. durch die Beschreibung
des Verbraucherverhaltens, erganzt werden. Merkmale waren beispielsweise
Einstellungen, Motivationen, Verhaltensweisen oder Personlichkeits-
merkmale. Aus diesen Merkmalen koénnten dann Einstellungs- und
Verhaltenshomogene Personengruppen gebildet werden.*

Ein Beispiel fur psychographische Zielgruppen sind die so genannten TV-
Erlebnistypen. Durch eine Clusteranalyse wurden Untersuchungseinheiten
nach den TV-Erlebnisfaktoren Emotionalitdt, Orientierung, Ausgleich,
Zeitvertreib und soziales Erleben sinnvoll gruppiert, wodurch sich folgende
Typen des Fernsehpublikums ergeben haben:**

129 7DF — Werbefernsehen 2009, 0.S.
130 ygl. Kloss 2007, 187
31 vgl. Dehm 2004, 217ff
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- Typ 1: Die ,involvierten Begeisterten* (11%) sind haufiger Frauen
und stammen aus dem Osten, sind deutlich éalter als der
Zuschauerdurchschnitt, haben einen niedrigeren Bildungsabschluss
und ein relativ niedriges Einkommen. Sie haben vielfaltige
Freizeitbeschaftigungen und sind stark involviert ins Fernseh-

geschehen.

- Typ 2: Die ,emotionalen Geniel3er* (15 %) sind deutlich junger,
besser gebildet, leben eher in gréReren Haushalten mit Kindern und
verfigen Uber ein héheres Einkommen. Sie nutzen das Fernsehen
mehr zur Unterhaltung, um zu entspannen und weniger zur

Information.

- Typ 3: Die ,genielenden Wissensdurstigen* (16 %) sind eher &lter,
leben Uberdurchschnittlich haufig in Zwei-Personen-Haushalten ohne
Kinder, sind Besserverdiener und legen besonderen Wert auf
Informationen.

- Typ 4: Die ,habituellen Orientierungssuchenden* (12 %) sind
Uberdurchschnittlich oft Manner und in allen Altersgruppen zu finden.
Sie sind weniger medien- und freizeitaktiv, obwohl sie

Uberdurchschnittlich oft im Internet surfen.

- Typ 5: Die ,habituellen Teilhaber* (21%) sind Manner und Frauen
aller Altersgruppen. Sie sind weniger gut gebildet, haufiger nicht
berufstatig und haben ein unterdurchschnittiches Einkommen.
Fernsehen spielt eine groRe Rolle, besonders im Bereich

Unterhaltung, Reality-Shows und Boulevardmagazinen.

- Typ 6: Die ,geniigsamen Stressbewaltiger” (14 %) sind haufiger

Frauen, 30- bis 49-Jahrige und meist berufstatige in der mittleren



7 Alternative Zielgruppenmodelle 75

Bildungsgruppe. Sie schauen fern um Arger und Alltagsstress

abzubauen.

- Typ 7: Der ,distanzierte Skeptiker* (10 %) geht sehr reserviert mit
dem Medium Fernsehen um. Sie sind besonders haufig Manner,
zwischen vierzehn und neunundvierzig Jahre alt und berufstatig. Als
Wenigseher haben sie keine besondere Genrepraferenz, mégen
vergleichsweise wenig Unterhaltung, Talkshows oder

Boulevardmagazine.**

Die TV - Erlebnistypologie kann die Leistungsfahigkeit einzelner TV -
Formate identifizieren und prognostizieren. Durch die Akzeptanz fir
Programme lasst sich auch das Publikum, also das Umfeld fir Werbung,
definieren.’®

Direkt im AGF/GfK — Fernsehpanel werden seit dem 1. April 2001 die Sinus-
Lebenstypologien erhoben. Sie koénnen ebenfalls zu den Konsum-
zielgruppen gezahlt werden und umfassen die Grundorientierung der
Zuschauer, worunter die Lebensauffassung, Lebensweise, der Lebensstil,
Wertorientierung sowie Alltagseinstellung zu Arbeit, Familie, Freizeit, Geld
oder Konsum, Bildung, Einkommen und Berufsgruppe definiert ist.*3*
Typologien kdnnen den Verbraucher einfach und Gbersichtlich darstellen.
Aber Vorsicht: Typologien tduschen homogene Gruppen ohne Streuverluste
vor, was nicht méglich ist, denn je nach Produktbereich andert sich jedes Mal

die Relevanz von Personlichkeitsprofilen.**®

132 \gl. Dehm 2004, 217ff
3 ygl. ebenda
34 vgl. Kloss 2007, 188f

3 ygl. ebenda
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Die hier vorgestellten Zielgruppenmodelle werden in der Praxis bereits
angewandt und sind von Sender zu Sender unterschiedlich definiert. Jeder
Sender propagiert gegeniiber Werbekunden eigene Zielgruppenmodelle, die
angepasst auf das eigene Zuschauerumfeld die bestmdglichen Ergebnisse
und Preise erzielen. Die 14- bis 49-Jahrigen als senderibergreifende

Vergleichsgrofe fiir die Einschaltquoten hat jedoch weiterhin bestand.

Langerfristig muss jedoch eine weitere Umstellung auf werberelevante
Konsumzielgruppen mit altersunabhéngigen Kriterien stattfinden, um
demographische Einflussfaktoren zu relativieren. So kdnnten anhand der
psychographischen Merkmale Zuschauergruppen, ahnlich der TV-
Erlebnistypologie herausgearbeitet werden. Zuschauer in einem bestimmten
Programmumfeld hé&tten dann vereinheitlichte und kombinierte Eigenschaften
in Bezug auf Alter, Geschlecht, Bildung, Kaufkraft, Konsumverhalten und
Lebenseinstellung. Durch eine derartige Differenzierung wirden Offentlich -
Rechtliche und Privatsender gleichermalen profitieren.

Hohe Marktanteile bei den Uber Finfzigjahrigen bei ARD, ZDF und den
regionalen Dritten Programmen wirden ebenso sinken wie die, der
werberelevanten Zielgruppe im Vollprogramm der Privaten. Stattdessen
wirden sich die Zuschauertypologien auf die Vielzahl von TV — Sendern
verteilen. Je breiter die Zielgruppenausrichtung eines Senders ist, umso
vielfaltiger und ausgewogener ware die Verteilung einzelner Typen. So
wirden zum Beispiel Nachrichtensender wie n-tv oder N24 weniger
verschiedene Typologien, dafur aber die bessergebildeten und
besserverdienenden Zielgruppen fokussieren. Die offentlich — rechtlichen
Rundfunkanstalten wirden mit ihren Programminhalten eine breite und
Uberwiegend informationsinteressierte Zielgruppe erreichen, wahrend
beispielsweise RTL oder Pro 7, die Zuschauergruppen in sich vereinten, die
ein groReres Interesse an Dokutainment - Inhalten, Boulevardmagazinen,

Blockbustern und US - Serien zeigen.
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Differenzierte Zielgruppentypen wirden auch den TKP einzelner Sender
preiswerter gestalten, da durch genaue Zielgruppenbeschreibungen gréRere
Streuverluste vermieden werden konnen. Das wiederum wére ebenso
vorteilhaft fir die werbetreibende Wirtschaft, da sie nun auch sehr genaue
und prazise Zielgruppen durch Werbung in bestimmten Programmumfeldern
ansprechen kdnnte und die Streuungsverluste geringer waren. Die in der
Medienbranche kritisch betrachtete und bisher erfolglose ,Verjingung* der
ARD, priméar im vorabendlichen Programmumfeld mit Ausrichtung auf die
Altersgruppe vierzehn bis neunundvierzig ware ebenso hinféllig, da nunmehr,
im Rahmen des offentlich - rechtlichen Programmauftrages, alle Typologien

inhaltlich gleichermaf3en angesprochen werden missten.

Bisher sind die Rahmenbedingungen und dementsprechenden umfassenden
Zuschauertypologien jedoch nicht hinreichend ausgearbeitet, um die
bisherige VergleichsgroRe zu ersetzen. Das grofRte Problem besteht darin,
allgemeingultige Merkmale zu erstellen, die Offentlich — Rechtliche und
Privatsender gleichermaf3en als Planungsgrundlage akzeptieren kénnten,

weshalb zu diesem Thema noch viel Diskussionsbedarf besteht.
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8 Schluss

Die 14- bis 49-Jahrigen nach heutigem Kenntnisstand als werberelevante
Zielgruppe zu bezeichnen, ist ein Anachronismus und mit dem aktuellen
Zuschauerumfeld nicht mehr zu rechtfertigen. Der demographische Faktor,
die zunehmende Fernsehnutzung, der anhaltende Wertewandel und die
steigende Kaufkraft in den alteren Bevolkerungsschichten sorgt fur ein
Gesellschaftsbild, dass mit dem vor rund 25 Jahren - zur Geburt des dualen

Rundfunksystems - nicht mehr zu vergleichen ist.

Die Zeichen der Zeit wurden in der Branche zwar erkannt und erste
Eingestandnisse seitens der Verantwortlichen wurden gemacht, in vielen
Kopfen der werbetreibenden Wirtschaft haben sich die Vorbehalte
gegenilber den ,Alteren* als werberelevante Mediennutzer jedoch
manifestiert. Diese Vorurteile werden durch die anhaltende Fokussierung auf
die bisher werberelevante Zielgruppe zusatzlich bekraftigt. Der
demographische Wandel, auch wenn er sich seit Jahren deutlich abzeichnet,
gewinnt erst langsam an Relevanz bei den Medienverantwortlichen, weshalb
auch die Auswirkungen als zaher Anpassungsprozess erst allmahlich
deutlich werden. Das Verhalten der Werbetreibenden ist aber auch durch
das Festhalten an der gangigen Kosten-Nutzenrelation bestimmt, denn die
Tausenderpreise sind bei den 14- bis 49-Jahrigen niedriger als bei der
Generation 50plus, trotz deren hoherer Einkommen. Im letzten Kapitel
werden die bisherigen Ergebnisse zusammengefasst, um sie abschlieRend
zu werten und um zu begrinden, warum die bisherige werberelevante
Zielgruppe weiter an Bedeutung verlieren wird. Im zweiten Schritt werden die
bisherigen Aussagen beziglich der Werberelevanz der Vierzehn- bis
Neunundvierzigjahrigen kritisch  betrachtet und angelehnt an die
Geschehnisse in den USA, wird ein Ausblick Gber die mdgliche zukinftige
Entwicklung dieser Zielgruppe gegeben.
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8.1 Zusammenfassung der Ergebnisse

Die bearbeiteten Forschungsfragen und Ergebnisse werden im Folgenden

zusammengefasst:

1.) Woher stammt die Einteilung in die Alterszielgr ~ uppe der 14- bis 49-
Jéhrigen als Planungsgrundlage fiir die Werbewirtsch aftin

Deutschland?

Die Einteilung in der altersdefinierten Zielgruppe der 14- bis 49-Jahrigen ist
Ergebnis von subjektiven historisch gewachsenen Verkaufsstrategien und
nicht von objektiven empirischen Analysen. Eingefiihrt wurde sie in den
1950er Jahren durch den US - Sender ABC, um sich gegeniber der
Konkurrenz durchzusetzen. Der luxemburgische Privatsender RTL tbernahm
die leicht abgewandelte Zielgruppendefinition (14 Jahrige als Untergrenze,

statt 18 Jahrige) um sich ebenfalls gegen die Mitbewerber durchzusetzen.

2.) Welchen Einfluss hat der demographische Wandel auf diese
Altersgruppe?

Die Einwohnerzahl unseres Landes schrumpft und die ehemals als Pyramide
grafisch erkennbare Bevdlkerungsstruktur verschiebt sich zunehmend durch
die Zunahme der Aalteren Bundesbiirger in Richtung eines ,bayrischen
Zwiebelturmes”. Wahrend der prozentuale Anteil der 14- bis 49-Jahrigen an
der Gesamtbevolkerung immer geringer wird, nimmt der Anteil der Uber
Finfzigjahrigen sténdig zu. Die Verschiebung innerhalb der Altersgruppen
wird durch den Ruckgang der Gesamtbevdlkerung in der Bundesrepublik

Deutschland noch verscharft.
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3.) Welche Unterschiede hinsichtlich der Sehgewohnh  eiten und
Werbeakzeptanz zeigen sich zwischen der Altersgrupp e der 14- bis 49-
Jéhrigen im Vergleich zu den tber 50-Jahrigen?

Die Altersgruppe vierzehn bis neunundvierzig schaut weniger fern, als die
Uber Finfzigjahrigen, die das Fernsehen in allen Altersgruppen am
haufigsten nutzen. Weiterhin zeigt die Altersgruppe ab Finfzig deutliche
Praferenzen fir die Programmsparte ,Information“ und die offentlich —
rechtlichen Sendeanstalten, wahrend die 14- bis 49-Jahrigen das Format
Fiktion und die Privatsender interessanter finden. Die generelle Alterung der
bundesdeutschen Fernsehzuschauer zeigt sich jedoch auch im Umfeld der
Privaten als Zukunftsrelevantes Phanomen. In der Werbeakzeptanz zeigt
sich ein generell hohes Niveau in allen Altersklassen, auch wenn die priméar

werberelevante Zielgruppe der Werbung etwas offener gegeniber stehen.

4) Steht die werberelevante jugendliche Zielgruppe in der
Lebenseinstellung und dem Konsumverhalten Werbebots chaften
empfanglicher gegeniiber als altere Zuschauer und wi e ist Einkommen

und Kaufkraft beider Altersgruppen zu vergleichen?

Aus heutiger Sicht zeigen sich deutliche Parallelen in der Lebenseinstellung
und dem Konsumverhalten beider aufgrund zunehmender Altersgruppen
Uberschreitender gesellschaftlicher Veranderungen. Die werberelevante
Zielgruppe der 1990er Jahre hat sich hinsichtlich ihrer Wertevorstellung nicht
verandert, weshalb auch eine positivere Einstellung gegenuber
Werbebotschaften verneint werden kann.

Das verfugbare Einkommen und damit die konsumrelevante Kaufkraft steigt
im Alter an und ist in der Dekade 50 bis 59 die hdchste aller Altersgruppen.

5.) Welche Chancen bieten alternative Zielgruppenmo delle in der
Umsetzung von Werbung als geschéftsfordernde Market  ingstrategie?
Langerfristig gesehen bieten alternative soziodemographische

Zielgruppenmodelle durch Verschiebung der Altersgrenzen keinen dauer-
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haften Lésungsansatz. Denn generell ist zu sagen, dass Junge und Alte nicht
in eine brauchbare homogene Zielgruppedefinition zusammen gebracht
werden kdnnen. Stattdessen kdnnten Zielgruppen besser aufgrund ihres
Konsumverhaltens definiert und gegliedert werden. Mittlerweile gibt es eine
Vielzahl an moglichen Varianten, welche als Modell fir die
Werbevermarktung angewandt werden kdnnen.

Die Frage nach einer einheitlichen Zielgruppe, wenn auch nur als
Vergleichsbasis ist also umstritten und kritisch zu bewerten, da jeder Sender
— ob Offentlich - Rechtliche oder Private - mit individuellen Zielgruppen
seinem eigenen Publikum gerecht werden will und diese nur ungern gegen
ein Einheitsmodell eintauschen wird, insbesondere wenn deren Einfihrung
wiederum durch die Interessen ,konkurrierender® Fernsehsendern be-

einflusst wird.
8.2 Diskussion und Ausblick

Betrachten wir den Ausgangspunkt unserer Analyse - den amerikanischen
Fernsehmarkt - zeigt sich heute, dass hier das Kriterium ,Alter* langst nicht
mehr das alleinige Merkmal in der Praxis der Werbeplanung ist.

90 % der Programme im Fernsehen haben eine Reichweite von unter einem
Prozent (Haushalt/Person).™*® Somit planen die Werbetreibenden heutzutage
langst mit kleinen Reichweiten und mit ebenso geringen Streuverlusten.
Obwohl in den USA die demographische Entwicklung ahnliche Tendenzen,
wenn auch in etwas schwacherer Auspragung, aufweist als in Deutschland,
hat sich auch hier die Erkenntnis durchgesetzt, dass die 18- bis 49-Jahrigen
als werberelevante Zielgruppe nicht mehr zu rechtfertigen ist. Die ,one size
fits all“ — Strategie funktioniert in den USA ebenso wenig wie in Deutschland,
da die amerikanische als auch die bundesdeutsche Gesellschaft zu
heterogen und die Fernsehprogramme sehr vielfaltig sind. Alter ist keine
brauchbare Determinante fiir Konsum und Lebenseinstellung, zumal die

% vgl. Stipp 2004, 488
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Wertekluft der heutigen alten und jungen Generationen nicht mehr so stark

ist, wie die der Kriegs- und Nachkriegsgeneration.

Bei Uber 100 Sendern mit unterschiedlichen Programmen existieren in den
USA bereits vielfaltige Zielgruppendefinitionen, mit denen potenzielle
Werbeauftrage sehr genaue Zuschauergruppen erreichen kénnen.*®

In  Deutschland existieren dieselben Spartenkanale mit individuellen
Zielgruppen fernab von den Vierzehn- bis Neunundvierzigjahrigen. Die
Deregulierung des Rundfunkmarktes sowie die Entwicklung neuer
Ubertragungstechniken hat das Angebot enorm erhéht. Nachrichtenkanale
wie n-tv und N24 haben zwar sehr geringe Reichweiten, dafiir jedoch ein
genau beschriebenes Zuschauerprofil und damit lukrative, weil klar zu
definierende Werbeplatze. Kika und Super RTL sind Spartenkanale fir
Kinder und ihre Eltern, Jugendliche und junge Erwachsene. MTV und VIVA
setzen bewusst auf das junge Publikum als Zielgruppe und legen keinen
Wert auf die Werberelevanz besagter Altersgruppen. Ahnliche Entwicklungen
gelten fur die Sender Tele 5, DSF, Eurosport, Premiere/Sky und QVC.** Die
Vervielfachung der Sendewelt hat ein neues, spezielleres Werbeumfeld ohne
nennenswerte Streuverluste geschaffen. Somit gab es in den letzten Jahren
auch keine Neugrindung eines TV — Senders mit einer klaren Gesamtmarkt

— Strategie mehr.**®

Es sind die etablierten TV-Sender RTL, VOX, RTL Il, Sat.1 und Pro 7, sowie
bestimmte Programmbereiche in der ARD und im ZDF, bei denen ein
Umdenken stattfinden muss. Als Vollprogramme bieten sie eine ganze
Bandbreite von Programmgenres: Spielfilme, Serien, Magazine, Shows,
Kinderprogramme, Nachrichten und Sport. Diese Bandbreite wird jedoch

nicht umfassend jeder Altersspanne des Publikums gerecht.

37 ygl. Stipp 2004, 488
138 ygl. Tscheulin/Helmig 2001, 752f
39 ygl. Eick 2007, 33-34
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Hier weiter Zielgruppen nach soziodemographischen Merkmalen zu
vereinheitlichen, bedeutet formlich, alle Zuschauer zu vereinheitlichen. Den
Begriff ,werberelevant” einer Alterszielgruppe zuzuschreiben und dies als
Kriterium fur Erfolg an die Wirtschaft zu verkaufen, hinterlasst ein verzerrtes
Bild der Zuschauer. Selbst wenn es sich hierbei lediglich um ein
Vergleichsinstrument handelt, um sich gegeniiber anderen Formaten und
Sendern zu positionieren, so wird zumindest deutlich, dass hier dringender
Handlungsbedarf besteht, entweder eine neue Planungsgrof3e zu definieren
oder die Gewichtung der 14- bis 49-Jahrigen als werbe-relevante Zielgruppe

in der Marktforschung zu entkraften.

Der Hintergrund ist die zu erwartende Auswirkung auf die einzelnen
Sendeplatze, an denen ein werbendes Umfeld nur funktioniert, wenn dort ein
Lattraktiver Werbeplatz“ vorhanden ist. Denn es sind Investitionen in
Milliardenhéhe die effektiv investiert werden wollen. Wenn die Attraktivitéat
jedoch auf nicht zeitgemafen und teils Uberholten Vorstellungen beruht, ist
womadéglich ein Fernsehformat ,geféhrdet‘. Was einerseits von einem grof3en
(vermutlich kaufkraftigen) Publikum zwar angenommen wird, jedoch
andererseits aus Sicht der Wirtschaft die falsche Altersklasse anspricht und
deshalb abgesetzt wird. Sat.1 war der erste Sender, der sich von der breit
positionierten Zielgruppe der Vierzehn- bis Neunundzwanzigjahrigen geldst
hat und seit 2006 die Funfundzwanzig- bis Neunundvierzigjahrigen, primar
weiblichen Zuschauer anspricht.**® Die Fokussierung auf altere Zielgruppen
bei Sat.1 kombiniert mit einer extrem jungen Zielgruppenausrichtung der
Vierzehn- bis Neunundzwanzigjghrigen von Pro 7 starkt zudem den

Zusammenbhalt innerhalb der Senderfamilie der ProSiebenSat.1 Media AG.

0 ygl. Eick 2007, 33-34
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An diesem Beispiel lasst sich erkennen, dass zwar eine zunehmende
Selektierung von Zuschauergruppen stattfindet, doch die (ber Finfzig-
jahrigen immer noch zu wenig Beachtung finden. Zudem werden nach wie
vor die Zielgruppen ausschlieBlich nach dem Alter definiert. Alles
entscheidend ist aber die Abkehr von soziodemographisch erfassten
Zielgruppen hin zu einem neuen konsumorientierten Profil. Die Branche
muss den Schritt wagen und womdglich Risiken eingehen, um die historisch
definierte werberelevante Zielgruppe durch ein neues Konzept zu ersetzen,
denn, so stellt auch Anke Schéaferkordt, Geschéftsfuhrerin von RTL, fest: ,Wir
hangen nicht an 14 bis 49. [...] wenn es von allen Marktpartnern als sinnvoll

erachtet wird, sind wir die Letzten, die einer Neudefinition im Weg stehen“**,

141 Seitz 2008, 137
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