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Die Grundphilosophie des Marketing basiert auf
der Annahme, daR Mirkte unterschiedlich struk-
turiert sind und die verschiedenen Segmente
unterschiedlich angesprochen werden miissen.
Fiir die werbungtreibenden Unternehmen und
die Produzenten von Werbung sind daher gesi-
cherte Erkenntnisse iiber ,ihre“ jeweilige Ziel-
gruppe von hoher Bedeutung. Auch fiir die
Medienunternehmen spielt die Transparenz
ihrer Publika eine groRe Rolle. Sie dient der
Angebotsoptimierung, aber auch der eigenen
Profilierung als Anbieter von Werbekontakt-
chancen gegeniiber den Werbekunden. Idealzu-
stand dieser wechselseitigen Beziehung wire,
wenn beispielsweise das exklusive Publikum
eines Fernsehprogramms der intendierten Ziel-
gruppe einer Werbekampagne hundertprozentig
entspréche - fiir die Mediaplaner gébe es keine
teuren Streuverluste, fiir den Anbieter von Wer-
bezeit keine Konkurrenz durch andere Medien.
Vor dem Hintergrund einer zunehmenden Frag-
mentierung und Sattigung der Mérkte (ein-
schlieRlich des Medienmarktes) und dem damit
verbundenen Konkurrenzdruck hat sich daher
ein ausgedehnter Forschungsbereich etabliert,
dessen Ziel die Beschreibung, Segmentierung
und Typologisierung von Konsumenten und
Medienrezipienten ist. DaR} dieser Forschungsbe-
reich in erster Linie sehr praxisbezogen, anwen-
dungsorientiert und kommerziell ausgerichtet
ist, belegt unter anderem die Vielzahl von Auf-
trags- und/oder unternehmensinternen Studien,
die mit zum Teil enormem finanziellen Aufwand
betrieben werden. Der PR-Wert solcher Studien
liegt auf der Hand, ihr wissenschaftlicher
Erkenntnisgewinn ist demgegeniiber oftmals
gering.

Mit der First-class- und Premium-Zielgruppe
sowie der Info-Elite sind in jiingster Zeit spezifi-
sche Zielgruppen ins Blickfeld geriickt, die bis-
lang eher vernachldssigt wurden. Sie zeichnen
sich durch einen gesellschaftlich und wirtschaft-
lich hohen Status, iiberdurchschnittliche Kauf-
kraft, hohe Konsumbereitschaft und - hinsicht-
lich ihres Medienverhaltens - durch eine ausge-
pragte Informationsorientierung aus, die sich in
einer deutlichen Priferenz fiir offentlich-recht-
liche Programmangebote widerspiegelt (vgl. Stu-
dien von Allensbach und Wild). Unter der Vor-
aussetzung angemessener Werbestrategien sind
diese Zielgruppen fiir die Anbieter bestimmter
Produktkategorien (z.B. PKW, Computer, Kom-
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munikationstechnologie, Finanzdienstleistungen
etc) eine interessante Zielgruppe. Auch dltere
Menschen wurden als Zielgruppe der Werbung
bislang eher vernachldssigt - zu Unrecht, wie die
Ergebnisse verschiedener Studien zeigen (vgl.
Heinrich Bauer Verlag). Die Alteren verfiigen
nicht nur iber ein durchschnittlich hoheres
Haushaltsnettoeinkommen als der Rest der
Bevolkerung, es laRt sich auch eine zunehmend
groflere Konsumorientierung der dlteren Gene-
ration erkennen. Angesichts der zukiinftigen
Entwicklung der Alterspyramide ergeben sich
hier interessante Perspektiven fiir Unternehmen
und Werber. Zu kldren wire, wo und wie man
diese Zielgruppe durch werbliche Ansprache am
effizientesten erreichen kann.

Allerdings sollte man sich bei der Beschrei-
bung und Segmentierung von Zielgruppen nicht
nur auf leicht beobachtbare bzw. erhebbare
Merkmale, wie zum Beispiel das Alter oder das
Geschlecht, verlassen. So zeigen Studien zum
geschlechtsspezifischen Konsumenten- bzw.
Medienverhalten, dal eine einfache Unterschei-
dung zwischen Ménnern und Frauen nicht mehr
ausreicht, um Zielgruppen in dieser Hinsicht
angemessen zu beschreiben (vgl. Studien von
Darley und Smith, Widgery, Reigber). Aufgrund
der Verdnderung von gesellschaftlichen Wert-
und Normvorstellungen mufl daher auch bei
scheinbar klar zu definierenden Zielgruppen
(wie Frauen und Ménnern) zunehmend mit
Inhomogenitdten innerhalb dieser Gruppen
gerechnet werden. Durch die permanente Wei-
terentwicklung des Medienmarktes (neue Ange-
bote und neue Formen der Werbung) miissen
gleichzeitig neue Zielgruppen definiert werden,
die sich durch alternative Mediennutzung bzw.
verdndertes Konsumverhalten auszeichnen (vgl.
z.B. die Studie von Funk Kombi Nord). Fiir eine
effiziente Zielgruppenforschung ist es daher not-
wendig, bestehende Typologisierungen von Kon-
sumenten regelmdfig zu iiberpriifen. Dabei
empfiehlt es sich, neben direkt beobachtbaren
auch psychologische Merkmale, wie beispiels-
weise die Risikobereitschaft von Personen, in die
Segmentierungsmodelle mit einzubeziehen.
Risikobereitschaft - so hat sich in der Studie von
Massad und Reardon gezeigt - ist offensichtlich
ein wichtiger Pridiktor sowohl fiir Konsum- als
auch fiir Medienverhalten.

Die hohe Bedeutung, die der Zielgruppenfor-
schung fiir die nationalen Mérkte beigemessen
wird, scheint fiir die internationale Ebene stdr-
ker umstritten. Die Frage der Standardisierung
versus kultureller Adaption internationaler Wer-
bung wird in einer Reihe von Veroffentlichungen
kontrovers diskutiert. Aus Kostengriinden wird
dabei hiufig fiir eine Standardisierung interna-
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tionaler Kampagnen pladiert (Stichwort: Univer-
sal appeal). Die hier vorgestellten Untersuchun-
gen (vgl. Miiller und Shoham) sprechen jedoch
eher fiir ein gegenteiliges Vorgehen. Sie zeigen,
daR eine Adaption von Kampagnen an die jewei-
ligen kulturellen Bedingungen der Zielmirkte
effizienter ist.

Insgesamt stellt sich die Frage, inwieweit es
der Forschung iiberhaupt gelingen kann, die
Masse der Konsumenten bzw. Rezipienten mit
Hilfe von (primér statischen) Segmentierungs-
und Typologisierungsmodellen in unterscheid-
bare Gruppen und Griippchen einzuteilen. Dies
wiirde voraussetzen, dall das Verhalten und die
Orientierungen von Konsumenten und Rezipien-
ten (zumindest iiber einen gewissen Zeitraum)
stabil sind, was allerdings angesichts rascher
Verdnderungsprozesse innerhalb der Medien-
landschaft (zu Recht) von einer Reihe von Auto-
ren bezweifelt wird (vgl. auch die Beitrdge der
Arbeitstagung der Fachgruppe Rezeptionsfor-
schung der DGPuK; Scherer und Brosius, 1997).
Die Vorstellung vom ,.gldsernen” Konsumenten
bzw. Rezipienten diirfte daher wohl auch in
absehbarer Zukunft eine realititsferne Vorstel-
lung bleiben.

A uf der Grundlage einer Représentativbefra-
gung der deutschen Bevilkerung ab 14 Jah-
ren informiert die Studie iiber den sogenannten
First-class-Markt in Deutschland. Wie nutzen die
ca. 6,3 Millionen Bundesbiirger, die zum gehobe-
nen gesellschaftlich-wirtschaftlichen Status
gehoren, bzw. Fithrungskrifte in Deutschland
Printmedien und Fernsehangebote? Ein Ver-
gleich der Reichweiten fiir die Fernsehpro-
gramme ARD, ZDF, RTL, PRO SIEBEN, SAT.1
und n-tv zeigte deutliche Unterschiede in der
Zielgruppe der Personen mit dem hochsten wirt-
schaftlichen Status: Mit 10,2 bzw. 9,6 Prozent
lagen ARD und ZDF an der Spitze, gefolgt von
n-tv (77 %), RTL (5,7%), SAT.L (4,9 %) und PRO
SIEBEN (3,1 %). Fiir die rund 2,9 Millionen Fiih-
rungskrifte bzw. in deren Haushalt lebende Per-
sonen in Deutschland ergab sich ein dhnliches
Bild: Mit 10,3 bzw. 9,7 Prozent lagen ARD und
ZDF an der Spitze, gefolgt von n-tv (9,1 %), RTL
(5,8 %), SAT.1 (4,8%) und PRO SIEBEN (3,2 %).
Im grofRen und ganzen bestitigte sich diese Ver-
teilung auch, wenn man innerhalb dieser
Gruppe noch einmal differenziert zwischen Per-
sonen, bei denen unterschiedliche Lebensstile
und Anschauungen verschieden stark ausge-
pragt sind (z.B. Fortschrittliche/Progressive,
Personen mit Spiirsinn fiir Neues, soziale, hilfs-
bereite Menschen, Natur- und Umweltschiitzer,
Personen mit technischer Intelligenz, etc.).
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Wer die ca. 6,3 Millionen Bundesbiirger aus dem
wirtschaftlich stirksten Segment der Bevilke-
rung (d.h. diejenigen mit der groften Kaufkraft)
durch werbliche Ansprache erreichen mdchte,
hat in bestimmten Printprodukten (z.B. Spiegel,
Zeit, Manager Magazin, Capital) sowie in den
offentlich-rechtlichen Horfunk- und Fernsehpro-
grammen die groften Chancen dazu. Die ent-
sprechenden Fernsehreichweiten fiir ARD und
ZDF sind in dieser Zielgruppe etwa doppelt so
hoch wie fiir die groRen privaten Anbieter. Dies
diirfte mit einer stirker ausgeprédgten Informati-
onsorientierung zusammenhéngen (vgl. auch die
Studie von Wild), die das Medienverhalten dieser
First-class-Zielgruppe bestimmt.

n der vorliegenden Studie wird die Info-Elite

beschrieben, eine gehobene Konsumentenziel-
gruppe, die sich sowohl in ihrem Medien- als
auch in ihrem Konsumverhalten von der Durch-
schnittsbevolkerung deutlich unterscheidet.
Definiert wird die Info-Elite hier iiber die Nut-
zung von Printtiteln: Zu ihr gehort, wer von
mindestens einem der Titel Capital, Focus,
Handelsblatt, Spiegel und Zeit mindestens sechs
von zwolf Ausgaben liest - dies sind 12,3 Pro-
zent der Bundesdeutschen (d.h. circa 78 Millio-
nen Personen iiber 14 Jahre).

In der Zielgruppe der Info-Elite finden sich
hdufiger Ménner in jiingeren Altersgruppen
(insbesondere 20- bis 49jdhrige) mit tiberdurch-
schnittlicher Bildung. Die Mitglieder dieser
Gruppe verfiigen iiber eine groRere Kaufkraft
als der Rest der Bevilkerung (etwa 40 % haben
ein Haushaltsnettoeinkommen von iiber 6000
DM). Die Info-Elite gibt insbesondere fiir hoch-
wertige Gebrauchsgiiter (PKW, Computer, Unter-
haltungselektronik) mehr und haufiger Geld aus
als der Durchschnitt. Sie treiben mehr Sport,
machen héufiger Urlaub und gehen haufiger
zum Essen. Diese kaufkréftige Gruppe ist eben-
sogut iiber das Fernsehen wie iiber das Radio
mit Werbung zu erreichen. Dabei zeigte sich, dal}
die bevorzugten Programme (gemessen als Nut-
zer gestern von 1700 Uhr bis 23.00 Uhr) ARD
und ZDF waren, insbesondere am frithen Abend
(ZDF) sowie zwischen 20.00 und 21.00 Uhr
(ARD). Erst am spdteren Abend nivellierte sich
die Nutzung der offentlich-rechtlichen im Ver-
gleich zu den privaten Angeboten. Die gefunde-
nen Priferenzen diirften mit der positiveren
Beurteilung des Informationsangebots der
offentlich-rechtlichen Programme gegeniiber
den privaten Anbietern zu erkldren sein. Auch
beim Radio, das die Info-Elite hauptséchlich
zwischen 6.30 Uhr und 13.00 Uhr nutzt, lagen
die Préferenzen bei den offentlich-rechtlichen
Anbietern: Unter den beliebtesten zehn Sendern
rangierten sieben Programme der ARD.

Empirisch zu priifen wire, inwieweit sich die
Info-Elite mit den Early adopters sowie den Fore
runners (d.h. Personen, die neuen Produkten
gegeniiber eher aufgeschlossen sind, Neues aus-
probieren und somit Vorreiter fiir die breite
Masse sind) iiberschneidet. Eine Untersuchung
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von Infratest (vgl. Rauscheder und Jacob, 1997)
zeigte, da diese Personen (iiberwiegend jiin-
gere und gut gebildete Ménner) im Vergleich zur
Bevolkerung zwar weniger héufig fernsehen,
dann aber vor allem Nachrichten, politische
Magazine und Talkshows sowie Magazine iiber
fremde Lénder bevorzugen, das heifit, sie pfle-
gen einen eher informationsorientierten Medi-
enkonsum. Offen bleibt jedoch die Frage, wie
diese Personen mit Werbung umgehen bzw. wie
effizient werbliche Ansprache bei ihnen ist.

aut MA 96/2 liegt das Durchschnittsalter der

Bundesbiirger bei 46,1 Jahren. Fakt scheint
zu sein, daR Personen jenseits dieses Alters von
der Werbung kaum mehr angesprochen werden.
Dies mag unter anderem daran liegen, daR
iltere Konsumenten von den Agenturen und
Werbungtreibenden falsch eingeschétzt werden.
Der Aussage, ,Altere orientieren sich nicht so
sehr an aktuellen Trends®, stimmten beispiels-
weise 75 Prozent der Befragten in Agenturen
und bei Werbungtreibenden zu, wihrend von
der betroffenen Altersgruppe nur 49 Prozent
dieser Ansicht waren. Ebenso deutlich war die
Diskrepanz bei den Aussagen ,Altere sind
neuem gegeniiber weniger aufgeschlossen”
(61% versus 31%) und ,Altere orientieren sich
bei ihren Kaufentscheidungen vielfach an den
Jungen® (39 % versus 14 %). Neuere Studien zei-
gen aullerdem, daR drei Viertel der iiber 50jah-
rigen sich selbst als aktiv oder sehr aktiv
bezeichnen und daR ,Erlebnis“ und ,Kultur” fiir
sie einen hohen Stellenwert haben. Sie verfiigen
tiber ein durchschnittlich héheres Haushalts-
nettoeinkommen und ein hoheres Vermégen als
der Rest der Bevolkerung. Dariiber hinaus 148t
sich ein Trend zu einer gestiegenen Konsum-
freude der dlteren Generation erkennen. Die
Mehrheit der Alteren (iiber 80 %) ist qualitits-
bewullt - es kommt ihnen bei den meisten
Produkten mehr auf die Qualitdt als auf den
Preis an.

Angesichts der Voraussagen iiber die Ent-
wicklung der Alterspyramide in Deutschland
(fiir das Jahr 2015 prognostiziert das Statistische
Bundesamt, da iiber 50% der Bevoélkerung
iiber 45 Jahre alt sein wird) stellen die Alteren
(oder Best agers, wie sie in der vorliegenden
Studie genannt werden) eine fiir die Werbung
interessante Zielgruppe dar, die bislang weitge-
hend vernachldssigt wurde. Allerdings ist ange-
sichts des selbstbewuBten und Kkritischen
Umgangs mit Werbung eine addquate Ansprache
notwendig. Da iltere Personen durch Werbung
weniger leicht zu beeindrucken sind als jiingere,
muf iiber neue Formen der werblichen Kommu-
nikation nachgedacht werden. Eine verstirkte
Erforschung der spezifischen Eigenheiten und
Bediirfnisse von Konsumenten dieser Alters-
gruppe sowie deren Medienverhalten wire
dabei hilfreich.

as Geschlecht der Konsumenten ist eine der

wichtigsten Variablen zur Differenzierung
und Beschreibung von Zielgruppen. Bislang ist
jedoch noch wenig geklart, welchen EinfluR das
Geschlecht auf die Wahrnehmung und Verarbei-
tung von Werbepréisentationen hat. Gehen
Frauen mit Werbung anders um als Méanner?
Ausgehend von dieser Fragestellung fiihrten
Darley und Smith ein Experiment mit 120
erwachsenen Amerikanern durch. Den Teilneh-
mern wurden Horfunkspots (60 Sekunden) fiir
zwei Produkte présentiert, deren Kauf fiir den
Konsumenten entweder ein niedriges oder ein
hohes Risiko darstellte. Dies bedeutet, daRl ein
potentieller Fehlkauf des einen Produkts weni-
ger drgerlich war (z.B. weil das Produkt billig,
leicht durch ein alternatives Produkt zu erset-
zen, einfach zu besorgen ist etc.) als ein Fehl-
kauf des anderen Produkts. Eine weitere Mani-
pulation bezog sich auf die Gestaltung der Bot-
schaft, die entweder eher faktenorientiert war
oder globale (,impressionistische®) Produktbe-
schreibungen enthielt. Erhoben wurden u.a.
Glaubwiirdigkeit, Qualitit und Wichtigkeit der
préasentierten Argumente sowie die Beurteilung
von Werbung und Produkt. Frauen verarbeiteten
die in den Prdsentationen dargebotenen Infor-
mationen insgesamt griindlicher als Manner. Sie
beachteten beide Formen von Informationen
(objektive Fakten und subjektive Appelle) glei-
chermafen, um sich ein Bild vom Produkt zu
machen. Dies war allerdings nur dann der Fall,
wenn der Kauf des Produkts mit einem geringen
Risiko verbunden war. War der Kauf des Pro-
dukts mit hohem Risiko verbunden, dnderten
Frauen ihre Verarbeitungsstrategie und achteten
vor allem auf die in den Spots prisentierten
objektiven Fakten. Bei Méannern ergab sich
dagegen kein Unterschied in der Verarbeitungs-
strategie zwischen wenig- und hochriskanten
Produkten: Objektive und subjektive Informa-
tionen wurden von ihnen in beiden Bedingun-
gen zu gleichen Teilen beriicksichtigt. Im Ver-
gleich zu den Frauen zogen sie jedoch insgesamt
weniger Informationen fiir ihre Urteilsbildung
heran.

Die Ergebnisse zeigen, daR Frauen und Méan-
ner Werbung offensichtlich grundsétzlich unter-
schiedlich verarbeiten. Diese Schluffolgerung
ziehen die Autoren, nachdem andere mdogliche
EinfluBvariablen (z.B. Bildung) kontrolliert
wurden. Fiir eine zielgruppengerechte Anspra-
che durch Werbung sollte man daher davon aus-
gehen, daR Frauen vor allem bei Produkten,
deren Kauf mit einem hoheren Risiko verbun-
den ist, auf objektive und glaubwiirdige Infor-
mation (Fakten) Wert legen. Insgesamt scheinen
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Frauen die kritischeren und aufmerksameren
Werbekonsumenten zu sein. Allerdings wire es
falsch, Frauen als homogene Gruppe zu be-
handeln. Die Untersuchung von Widgery und
anderen zeigte, daR die Argumente von Werbe-
botschaften sehr unterschiedlich beurteilt wer-
den, je nachdem, welchen beruflichen Status die
befragten Frauen innehatten. Am Beispiel von
Automobilwerbung untersuchten sie, wie Haus-
frauen, berufstitige und berufstitig gewesene
Frauen unterschiedliche Argumente gewichten.
Unabhéngig von sonstigen Einfliissen (z. B. Alter
und Bildung) zeigte sich, daR berufstitige bzw.
berufstitig gewesene Frauen eher auf sachbezo-
gene Informationen (z.B. Preis, Garantie, techni-
sche Daten) achteten, wihrend nicht berufstatige
Frauen eher Produkteigenschaften wie Bequem-
lichkeit, Eleganz etc. wichtig fanden.

Die interne Inhomogenitit von Zielgruppen,
die héufig mit Hilfe einfach erhebbarer Merk-
male wie zum Beispiel der Geschlechtszugeho-
rigkeit differenziert werden, bestitigen auch die
Befunde von Reigber. Er verwendete in seiner
Studie das Androgynie-Konzept zur psychogra-
phischen Beschreibung von (geschlechtsspezifi-
schen) Zielgruppen. Durch die Abfrage verschie-
dener sozial erwiinschter Eigenschaften, die man
sich selbst mehr oder weniger stark zuschreibt,
lassen sich Personen im Hinblick auf ihre
Geschlechtsrollenorientierung differenzierter
typologisieren. Dabei wird nicht nur - wie bis-
lang iiblich - zwischen maskulin (hauptséchlich
instrumentelle, ,ménnliche” Verhaltensweisen)
und feminin (hauptsichlich expressive, ,weib-
liche* Verhaltensweisen) unterschieden. Weitere
Typen sind die Androgynen, die nach eigenen
Angaben sowohl die femininen als auch die
maskulinen Eigenschaften {iberdurchschnittlich
aufweisen sowie die Indifferenten, das heifdt Per-
sonen, bei denen beide Eigenschaften unter-
durchschnittlich ausgeprégt sind. Es zeigte sich,
daR etwa ein Drittel der Frauen im Alter zwi-
schen 16 und 59 Jahren nach dieser Definition
als androgyn zu bezeichnen sind, das heifSt
sowohl feminine als auch maskuline Eigenschaf-
ten auf sich vereinigen. Die Geschlechtsrollen-
orientierung, die iiber dieses Androgynie-Kon-
zept erfaBt werden kann, stellt somit ein diffe-
renzierteres Instrument zur Beschreibung und
Identifikation von Zielgruppen der Werbung dar.
Ferner zeigte sich, daB auch das Medienverhal-
ten in den vier Gruppen (feminin, maskulin,
androgyn, indifferent) sehr unterschiedlich ist.
Zielgruppen nur nach der Variablen Geschlecht
zu differenzieren und daraus Riickschliisse auf
typisch weibliches bzw. typisch ménnliches Kon-
sum- bzw. Medienverhalten zu ziehen, scheint
nach den vorliegenden Ergebnissen daher inzwi-
schen iiberholt.
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M it einer Befragung von 502 Studierenden
im Durchschnittsalter von 24 Jahren sollte
unter anderem die Frage beantwortet werden,
wie sich die Nutzung von klassischen Medien in
Zielgruppen veréndert, die iiberproportional viel
Zeit mit dem Computer verbringen. 86 Prozent
der Befragten besaRen einen Computer, 43 Pro-
zent verfiigten iiber einen Internetzugang. Per
Fragebogen wurden allgemeine Mediennutzung,
PC- und Internetnutzung sowie der EinfluR der
Computernutzung auf die klassischen Medien
erfaflt. 19 Prozent der Befragten gaben an, das
Radio eher mehr zu nutzen, seit sie mit dem
Computer arbeiteten. 8,6 Prozent nutzen Zeit-
schriften haufiger, 3,3 Prozent das Fernsehen.
Eher weniger genutzt wurde das Radio von 10
Prozent, die Zeitschrift von 15 Prozent und das
Fernsehen von 32,6 Prozent.

Mit der Digitalisierung von Kommunikation
wird es in Zukunft bei der Erfassung und
Beschreibung des allgemeinen Medienverhal-
tens wichtiger, auch die Computer- und Internet-
nutzung zu erheben. Wihrend fiir die Gesamt-
bevolkerung derzeit noch kaum eine Verdnde-
rung von Mediengewohnheiten durch die
Zunahme von Computern und digitaler Dienste
festzustellen ist (vgl. Forschungsdienst ,Digitale
Kommunikation“ in MP 8/1997), sind bei
bestimmten (innovativen) Zielgruppen, wie zum
Beispiel Studierenden, bereits Verschiebungen
zu verzeichnen. Um diese Gruppen gezielt
ansprechen zu konnen, sollten die neuen Medien
starker in die Mediaplanung einbezogen wer-
den. Insbesondere das Radio ist als nebenbei
genutztes Medium (60 % der Befragten bestitig-
ten dies) bei der Zielgruppenplanung zu beriick-
sichtigen.

Was hat Risikobereitschaft mit dem Um-
schaltverhalten beim Fernsehen und Mar-
kenloyalitdt zu tun? In ihrer Studie untersuch-
ten die Autoren den Zusammenhang zwischen
diesen drei Faktoren. Bei einer reprisentativen
Stichprobe von 185 erwachsenen Amerikanern
wurden zu diesem Zweck Risikobereitschaft,
Fernsehnutzungsverhalten (vor allem das Um-
schaltverhalten) und Konsumverhalten (Marken-
loyalitdt) per Fragebogen erhoben.

Das psychologische Merkmal Risikobereit-
schaft (gemeint ist hier die allgemeine Tendenz,
risikoreiche Entscheidungen zu treffen, Unge-
wilheit auszuhalten etc.) der Teilnehmer erwies
sich als signifikanter Pradiktor fiir Umschaltver-
halten und Markenloyalitit. Risikobereitere Per-
sonen wechselten hiufiger das Programm und
probierten hiufiger andere Marken aus als
weniger risikobereite Personen. Eine differen-
ziertere Betrachtung ergab insgesamt vier Kate-
gorien von Konsumenten, die sich folgenderma-
Ren beschreiben lieRen: 1) Meist dltere Frauen
und Ménner mit hoher Risikobereitschaft, aus-
geprdagtem Umschaltverhalten und niedriger
Markenloyalitdt (sogenannte Ho-Daddies; 8%
des gesamten Samples); 2) Meist éltere Frauen,
die wenig umschalten und eine hohe Marken-
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Zielgruppenforschung

loyalitdt aufweisen (sogenannte Clamdiggers;
21%); 3) Meist jiingere Manner mit mittlerer
Risikobereitschaft und mittlerer Markenloyalitat
(sogenannte Hot doggers; 40%); 4) Jiingere
Frauen mit hoher Risikobereitschaft, geringer
Umschalthéufigkeit und relativ niedriger Mar-
kenloyalitdt (sogenannte Gremlins; 31 %).

Risikobereitschaft ist nach Ansicht der Auto-
ren ein individuelles Merkmal von Personen,
das Auswirkungen auf verschiedene Bereiche
des alltaglichen Verhaltens hat, u.a. auch auf das
Fernsehverhalten sowie das Konsumverhalten.
Geht man - wie die Autoren - davon aus, daf in
der modernen Gesellschaft (u.a. aufgrund der
sich immer mehr entwickelnden Moglichkeiten,
zwischen verschiedenen Alternativen auszuwéh-
len) das Wechselverhalten immer stirker zu-
nimmt, so scheint eine Segmentierung und
Beschreibung von Konsumentengruppen, die
sich an mehr oder weniger stabilen Verhaltens-
weisen orientiert, immer schwieriger zu werden.
Eine Beriicksichtigung personlicher Merkmale,
wie beispielsweise Risikobereitschaft, erscheint
daher fiir die Entwicklung von Segmentierungs-
modellen durchaus sinnvoll.

ugunsten einer engen Segmentierung des

Konsumentenmarktes wird meist folgender-
mafen argumentiert: Die Profite eines Massen-
produkts ergeben sich aus den treuen Nutzern
dieses Produkts, die etwa 20 Prozent ausmachen
und circa 80 Prozent des Umsatzes bringen. Da
aber die Markentreue stets gefihrdet ist, muf}
sie durch zielgerichtete MaRnahmen erhalten
bzw. gefordert werden. Als Konsequenz wird
eine auf die sehr begrenzte Zielgruppe der Mar-
kentreuen ausgerichtete und zugeschnittene
(werbliche) Ansprache vorgeschlagen, das heifit,
Werbung sollte sich gezielt an die (wenigen)
markentreuen Kéaufer richten. Dieser Logik
widerspricht der Autor in seiner Arbeit. Als
Beleg fiir seine Argumentation fiihrt er Daten
iber das Kaufverhalten an, die in mehreren
Tausend Haushalten iiber 52 Wochen hinweg
erhoben wurden. Diese zeigen, daR dominante
Marken nicht nur von ihren treuen Kéufern pro-
fitieren, sondern von der gesamten Kauferschaft
(d.h. auch von den Wechselkéufern). Unabhingig
davon, wie oft Personen ein bestimmtes Produkt
kaufen (d.h. unabhingig von ihrer Marken-
treue), wurden populdre Marken immer haufiger
gekauft als unpopuldre Marken. Den Erfolg
einer Marke machen damit nicht nur - wie héu-
fig angenommen - die markentreuen Kiufer
aus. Es ist nach Ansicht des Autors daher kaum
moglich, den Umsatz einer Marke bei den mar-
kentreuen Kdufern zu steigern, ohne ihn gleich-
zeitig auch bei den Wechselkédufern zu steigern.
Die Ansprache der Wechselkdufer ist notwendig,
um langfristig Umsatzsteigerungen zu erzielen.

B ber die Frage der Standardisierung im

Gegensatz zur kulturellen Adaption interna-
tionaler Werbung wird eine kontroverse Debatte
gefiihrt. Die Gegner einer Standardisierung
gehen von (zu) groBen kulturellen Unterschie-
den der Mirkte aus, die Befiirworter argumen-
tieren, daR die Kulturen immer homogener wer-
den und damit eine Adaption von Werbekom-
munikation iiberfliissig wiirde. Die beiden nach-
folgenden Studien haben diese Problematik auf
unterschiedliche Weise empirisch untersucht.
Miiller befragte insgesamt 120 Personen (vor-
wiegend Studenten) in Deutschland, Frankreich
und den USA. Dabei ging es einerseits um die
Beurteilung emotionaler Positionierungsthemen
(d.h., was spricht die Rezipienten an?), anderer-
seits um die Frage, inwieweit die gestalterische
Umsetzung von emotionalen Themen interkultu-
rell dhnlich verstanden wird. Zunichst sollten
69 Adjektive, die jeweils positive emotionale
Erlebnisse beschrieben und die zur Positionie-
rung von Produkten herangezogen werden kon-
nen, mit Hilfe von semantischen Differentialen
beurteilt werden. Hier zeigten sich hohe Bewer-
tungsiibereinstimmungen zwischen deutschen,
franzosischen und amerikanischen Versuchsteil-
nehmern. Die Versuchspersonen verbanden mit
den abgefragten Konzepten relativ dhnliche
affektive Bedeutungen. Die groften Unter-
schiede lieRen sich noch bei Konzepten feststel-
len, die mit zwischenmenschlichen bzw. ge-
schlechtlichen Themen zu tun hatten. In einem
zweiten Schritt wurden Assoziationstests durch-
gefiihrt, bei denen die Teilnehmer visuelle Vor-
stellungen zu den Konzepten &uflern sollten.
Hier zeigten sich deutliche Unterschiede zwi-
schen den Kulturen (Beispiel: Wahrend die Ame-
rikaner mit dem Begriff ,abenteuerlich® die
Vorstellung von ,Bergwelt” verbanden, war es
fiir deutsche und franzosische Probanden das
Bild , Dschungel).

In einer israelischen Untersuchung (Shoham)
zum gleichen Thema wurden 100 Erwachsenen
drei Fernsehspots fiir Softdrinks prasentiert.
Diese unterschieden sich hinsichtlich ihres Gra-
des der Standardisierung bzw. Adaption an den
israelischen Markt (z.B. wurde israelische oder
englische Sprache bzw. Musik verwendet; das
Setting war israelisch, neutral/universell oder
amerikanisch gestaltet etc). Je eindeutiger die
Werbeprasentation an die isrealischen Verhélt-
nisse angepalt war, desto positiver fielen die
gemessenen Effizienzindizes (Recall, Recogni-
tion, Werbe- und Produktbeurteilung, Glaubwiir-
digkeit, Kaufinteresse) aus.

Die Ergebnisse beider Studien sprechen
dafiir, bei der Konzeption und Gestaltung von
internationaler Werbung gesellschaftliche und
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kulturelle Aspekte und Merkmale der jeweiligen
Zielmarkte zu beriicksichtigen - entsprechende
Adaptionen scheinen erfolgversprechender als
standardisierte Botschaften. Interessant ist, dal
es auf der Ebene emotionaler Appelle offensicht-
lich so etwas wie Universalitit gibt, daRl sich
jedoch die Bilder und visuellen Vorstellungen,
die damit verbunden werden (und die zentral
bei der Ausgestaltung von Werbeprisentationen
sind) interkulturell unterscheiden. Ebenso wie in
nationalen Markten ist somit auch in internatio-
naler Hinsicht eine sorgfiltige Analyse von Ziel-
gruppen und deren Eigenschaften und Merk-
malen die Voraussetzung fiir Werbeerfolg.
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