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Uber 50jihrige als
Zielgruppe fiir Marketing
und Werbung

Vor Uli Gleich™

Die Deutschen werden immer &lter! Auf diese
Formel 18t sich die lingerfristige Entwicldung der
Altersstruktur in der Bundesrepublik und in an-
deren westlichen Industrienationen kondensieren,
Wihrend sich die Altersverteilung bislang noch als
Pyramide beschreiben Liell, nihert sie sich immer
mehr der Form eines Pilzes an: Bereits heute sind
30 Prozent der Bundeshiirger iiber 50 Jahre alt,
etwa 23 Prozent sind 60 fahre und dlter. Diese An-
teile werden sich nach Berechnungen des Stati-
stischen Bundesamts bis zum Jahr 2040 deutlich
erhohen: Etwa jeder zweite Bundesbiirger wird
dann {ber 50 Jahre all sein. Einer Verringerung
des sogenannten Jugendquotienter (dh. der Zahl
unter 26jdhriger je 160 Personen zwischen 20 und
59 jahren) von derzeit 38 auf 32 im Iahre 2040
steht ein dramatischer Anstieg des Allersquotien-
ten (d.h. der Zah! Ober 60jihriger je 109 Personen
zwischen 20 und 59 Jahren) von 41 auf 71 gegen-
tiber. (1) Dies gilt in der Tendenz auch fir andere
europiische Nationen wie beispielsweise [talien,
Belgien, Luxemburg, Frankreich HoHand, Spanien
und GroBbritannien. (2)

Auch die Struktur der Ziteren Generation wird
sich veriindern: Wegen der kontinuierlich steigen-
den Lebenserwartung wird einerseits die Zahl der
Hochaltrigen steigen, andererseits kommi es we-
gen der derzeit feststelibaren Tendenz fritheren
Ausstiegs aus dem Beruf zu einer Verjlingung der
nick{ mehr aktiven® Bevilkerung, Das bereits
jetzt schon unausgeglichene Geschlechterverhilinis
wird sich voraussichtlich weiter zugunsten der
Frauen verschiehen. Schiielilich ist aufgrund des
Wandels von Familien- und Bezichungsstrukturen
von einer zunehmenden Vereinzelung allerer
Menschen auszugehen.

Die Veriinderung der demographischen Struktur
und das damit einhergehende gesellschadtliche, vor
allem aber wirtschaftliche Potential der &lteren
Generation macht sie zu einer wichtigen Konsu-
mentengruppe. In einer Reihe von Studien - meist
initilert ven kommerziellen Marketing-, Media-
und/oder Werbeagenturen - werden daher die fher
50jihrigen als Zielgruppe definiert, beschrieben
und typologisiert. Ein kurzer Uberblick iiber einige
dieser Studien und ihre Ergebnisse steht am An-
fang der nachfolgenden Ausfihrungen. Jedoch
nicht allein die zunehimende quantitative Bedeu-
fung ist der Grund fitr eine zunehmende Aufmerk-
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samikeit gegeniiber dieser dlteren Zielgruppe. Thr
werden dartiber hinaus Merkmale und Einsteflun-
gen zugeschrieben, die sie filr Marketing- und Wer-
beakiivititen interessant machen, wie etwa Aufge-
schlossenheit, positive Lebensorientierung, Aktivi-
tit und Konsumbereitschaft, Schlieflich belegen
Studien zum Mediennutzungsverhallen, dafl dllere
Menschen Gherdurchschnittlich hiiufig und lange
unterschiedliche Medien nuizen und daher - zu-
mindest potentiell ~ ein gut erreichbares Publikum
fiir Marketing- und Werbemalfnahmen sind.,

Trotz dieser Rahmenbedingungen ist jedoch noch
immer ein eklatantes Milverhiiltnis zwischen der
wahrgenommenen Bedeatung der iber 50j3hrigen
als Zielgruppe und der tatsichlichen Marketing
und Werbepraxis zu beobachlen. Die iltere Gene-
ration gerate nach ciner jeweils kurzen Euphorie
schnell wieder in Vergessenheit, (3} In einem wei-
teren Teil dieses Artikels wird daher die Frage ge-
stellt, warum dies so ist. Es scheind, als seien dltere
Menschen im Vergleich zu den Jingeren eine be-
sonders schwierige Zielgruppe, imshesondere in
bezug aufl die Frage, was denn die richtige, das
heifdt altersaddguate Ansprache betrifft. Es wird
daher zu diskutieren sein, welche Erkenntnisse die
Wissenschaft zum kemmunikativen Umgang mit
dlleren Menschen und deren Folgen bereithilt (2.3
in bezug auf die Ausbildung von Stereotypen) und
welche Schliisse daraus fiir eine Verbesserung der
Werbekommunikation gezogen werden kinnen.

Altere Menschen als Zislgruppe von Marketing
Angesichis der prognostizierten Entwicklung der
Alterstruktur  verwundert die | Entdeckung” der
dlteren Menschen als wichtige Konsumenten-
gruppe kaum. Dariiber hinaus verfiigt die altere
Generation - im Gegensatz zu manchen Vermu-
tungen bzw Vorurteilen - tber sehr viet Geld und
damit eine hohe Kaufkrafl. Ersparnisse, ausge-
zahlte Lebensversicherungen, Abfindungen, Weg-
fall vor Mietbelastungen und/oder Hypotheken,
Ende der finanziellen Versorgung der Kinder efc.
lassen ein betrichtliches Vermdgen entstchen, das
deutlich iiber dem der jiingeren Bevilkerung liegt.
i4) So macht das Verméigen der Alleren einen deut-
fich berproportionalen Ante! (ca 44 %) am
Gesamtvermitigen Deutschiands aus. Auch das
durchschnittliche frei verfiighare Emnkommen der
iiber 50jihrigen (insgesamt etwa 15 Mrd. Mark)
liegt faut VA 97 {iber dem der unter 50jahrigen.

Zwar findet man in der Liferatur in dieser Hin-
sicht auch weniger euphorische Analysen (5), von
genereller  Altersarmut kann  jedoch  insgesaml
keine Rede sein. DaR sie existiert, ist zwar nicht zu
leugnen, jedoch lagen die Anteile der 61 bis
75jdhrigen, die lediglich tber 50 Prozent oder weni-
ger des Durchschaittseinkommens verfiigen konn-
ten, bei ca. 7 Prozent (Westdeutsehland) und ca. 25
Prozent (Ostdeutschland) und damit dentlich unter
den Anteilen in anderen Altersgruppen. (6)
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Segmenlierung:
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Empfinden, Werte,
Motivation

Diese objektiven Daten spiegeln sich auch in
den subjektiven Belindlichkeiten wider: Aus dem
ARD/ZDF Trend 1997 beispielsweise geht eine re-
lativ héhere Zufriedenheit der ab 50jdhrigen (z.B.
in den Bereichen Wohnsituation, finanzielle Lage,
Freizeil) im Vergleich zur Gesamibevélkerung her-
vor. (7} Auch eine Studie der Gong-Gruppe, die in
diesem Fall die Bevilkerungsgruppe ab 40 Jahren
ins Auge fafllt, stellt fest, dal 51 Prozent der bun-
desdeutschen Beviilkerung Gber 40 Jahren ihre
wirtschaftliche Lage als gut bis sehr gut einschit-
zen, hm Vergleich dazu waren es In der Altersgrup-
pe der 14- bis 39jdhrigen nur 40 Prozent, die mit
ihrer Sitvation zufrieden bzw sehr zufrieden
waren. (8

Um auf diese Ressourcen hinzoweisen und wm den
Vermarktern Rahmendaten fitr die Mediaplanung
an die Hand zu geben, sind inzwischen eine Reihe
von {mehr oder weniger représentativen; Studien
entstanden, in denen auf die {iber 50jdhrigen ais
potentielle Konswmenienzielgruppe hingewiesen
wird. Die Arbeif der Forscher wird dabel im Ver-
gieich zur Analyse von jiingeren Zielgruppen
durch die relativ gute Erreichbarkeit und hohere
Aufgeschiossenheil der diteren Untersuchungsteil-
nehmer erleichiert, Erschwert wird sie andererseits
allerdings durch das Problem einer ausgeprigten
internen Inhomogenitit der dlteren Zielgruppe, die
eing pauschale Betrachtung der ab 30jihrigen
ebenso wenig aussagekriftig erscheinen a8t wie
bei der derzeitigen Standardzielgruppe der 14- his
4%jahrigen. Die Lebensumstinde eines Z0fhrigen
und eines 4Gjihrigen diirflen dhnlich weil ausein-
anderliegen wie die eines 5Gjdhrigen und eines
70jdhrigen, wihrend umgekehrt beispielsweise
eine Vielzahl von Gemeinsamkeiten zwischen 45-
und 35jdhrigen naheliegl,

Daher sind angemessene Segmentierungskri-
terien notwendig, die eine interne Differenzierung
nicht nur der Standardzielgruppe der 14- bis
49jshrigen, sondern auch der ab 50jihrigen - etwa
der Gruppe der 50- bis 39jihrigen ~ ermdglichen.
Eine Gruppierung auf der Basis des chronologi-
schen byw kalendarischen Alters ist zwar maglich,
reicht allerdings kaum aus, um den sozialen Diffe-
renzierungen und den unterschiediichen Bediirtnis-
sen, Wiinschen, Einstellungen und Verhaltensmu-
stern innerhatb der Zielgruppe gerecht zu werden.

Starker als das tatsiichliche Alter scheint das sub-
jektiv emplundene Alier ein angemessenes Diffe-
renzierungskriterium zwischen verschiedenen Teil-
segmenten inaerhalh dieser Bevilkerungsgruppe
zu sein. Hier kann beispielsweise nach feel-age
{wie alt man sich fiihlf), look-age (wie alt man aus-
sieht), do-age (was man fub) wnd interest-age
{wofiir man sich interessiert) unterschieden wer-
den. Fine weitere Méglichkeit ist die Unterschei-
dung nach Phasen des Familienlebenszyklus,
wobel der Zeitpunkt, an den die Kinder den Haus-
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halt verlassen und der Eintritt in den Rubestand
als einschneidende Frejgnisse gesehen werden und
jeweils Neuorientierungen notwendig machen hzw
erméglichen.

Bine Segmenfierung kamn auch auf der Grund-
lage der Ausprigang bestimmiter Werte (z.B.
Arheitsethos, Freizeit- und Genulimentaltit, Ge
genwarts- und Zukunlisorientierung, Konventionen
und Risikobereitschall) vorgenomunen werden,
Sehr grob kann hier zwischen Pflicht- und Ak-
zeptanzwerten  (Materialismus) versus Selbstent
faltungswerten (Postmaterialismus) unterschieden
werden. SchiieRlichk lassen sich Teflgruppen des
Alters auch aufgrand unterschiedlicher motivatio-
naler Orientierungen beschreiben, die beispiels-
weise sozialen Kontakt, Innovationsfreude, Unter-
nehmensgeist, Mobilitd, Interessenspekirum, Akt
vititsberciischalt und Persénlichkeitsstirke bertick-
sichtigen. (9)

Unter jeweils mehr oder weniger explizitem Rizck-

erifl aufl die genannten Segmentierungsstrategien

wurde (mitiels unterschiediicher Methoden wie

Befragung, Gruppendiskussion, ethnographischemn

[nterview} inzwischen eine fast uniberschaubare

Anzahi von Life-Style-Typologien fiir Altere ent-

wickell. Neben dem chronologischen Aller sind

dabet in der Regel Umweliorientierungen und

Motive, sowie perséntiche Werte und Befindlich-

keiten als zentrale Kriterien beriicksichtigt worden.

In einem umiassenden Review gibt Peter Kaupp

einen Uberblick iiber solche Typologien - daher

sollen an dieser Stelle wenige Beispiele gendigen:

- So unterscheidet etwa das SinusInstitut in
Heidelberg 1991 bei den 55- bis 70jihrigen vier
zentrale Lebenstile:  pflichtbewuRi-hiusliche Al-
tere® {Anteil: 31 %), .aktive. neue Alte™ (25 %),
resignierte Alfere® {15 %) und ,sicherheits-
und gemeinschaftorientierte Altere” (29 %),

- Die Bayerische Rundiunkwerbung weist 1992
fiinf Gruppen der sogenannten Jungen Alten”
{Personen ab 50 Jahren} aus: Selbsthewulit-
Kritische™ 8 90, ,Aufgeschlossen-Interessierte”
(29 o), Aktiv-Flexible® (35 ), ,Passiv-Graue®
(14 %) und ,Abgeklirt-Zulriedene” (14 %),

- Stefan Miiller unterscheidet 1993 auf der Basis

der Verbraucheranalyse bei den mindestens
55 Jahre alten Personen zwischen jungen
Alten” (88 %), .emancipierten Biidungsbiu-
gern” {213 %), akfiven Konservativen™ (17,1 %},
Jpassiven Konservativen™ (32,1 %) und Resig-
nierten” (26,7 %)
Die von der Gesellschaft fiir Konsumforschung
{GIX) mitentwicklelten Euro-Secio-Styles-Typo-
logie nnterscheidet 15 Life-Style-Typen, von
denen wiederum sechs stirker durch das Alter
geprigt sind (sogenannte ,Preservers” = fra-
ditionalisten, ,Guardians® = Landhewohner
ohne Hoffoung, Jsolated” = dllere isolierte
Menschen, Pilots® = dynamische 40jihrige,
Censors” = traditionelle Moralisten,  Eldegt" =
biirgerliche Kenformisten).

- GFEM-GETAS findet 1996 bei den 60jdhrigen
am hiufigsten die Typen ,verdnderungsingst-
licher Einsiedler” (49 %), ehrgeiziger Mate-

Vielzahl
anterschiedlicher
Life-Style-Typologien
eniwickelt



Grey unterscheidet
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Uber 50idhrige als Zielgruppe fir Marketing und Werbung

ralist” {15 %) und ,Crienticrungssuchender”
(12 %),

~ Der SeniorClub Deutschland trennt zwischen
offensiv ( Aliers-Opliniierer”) und defensiv Al
ternden {,Alters-Resignierer®, - Lamentlerer” und
-dgnorierer™),
Bine von der Konrad-AdenauverStiftung vorge-
legle Studie weist 1996 bei den 60fihrigen und
Alferen vier Typen aus: ,Akiiv-Gesellige mit
hoher Freizeitorientierung” (3% %), .familien-
orientierte, mafig Aktive™ (18 %), ,Passive mit
wenig eigenen Bediirfnissen* (40 %) und
Sportlich-Aktive® (11 %). (10)

Fine aktuelle Typologisierung der Disseldorfer

Werbeagentur Grev anhand des psychologischen

Selbstbildes ergab insgesam! drei Kerngruppen der

dlteren Generation:

1} die sogenannten ,Master Consumer”, zwischen
50 und 59 Jahren alt, iiberwiegend noch berufs-
tatig und auf dem Hoéhepunkt ihrer Karriere,
die tiber ein hohes Haushaltsnettoeinkommen
verfigen, einen aktiven erlebnisorientierten
Lebensstil haben und Neuem gegeniiber aufge-
schlossen sind. Hr Anteil liegt 1998 bei 39 Pro-
zent an der Gesamigruppe (1993 waren es noch
350%).

2) Die sogenannien ,Maintainers”. zwischen 60
und 69 Jahren all, dberwiegend pensioniert und
somit in eiver Phase der Neuworientierung, Sie
geniefllen die neu gewonnene Freiheit und sind
linanziell gut abgesichert. Thr Anteil betrigt 32
Prezent {1943: 33 Y,

%) Die sogenannten  Simplifiers”, mindestens 70
Jehre alt. Sie identifizieren sich mit ihrem
Altersstatus und leben im traditionellen Rollen-
verhalter:  rubig,  zuriickgezogen, hiuskch
prientiert. Sie erwarten nicht mehr allzu viel
vom Leben und sind eher vergangenheiisorien-
tiert. Neben gesundheitiichen Problemen ist ihr
finanzicller Spiclraum eingeschrinkt. T Anteil
beteiigt 29 Prozent {1993: 32 %), (11)

Im Rahmen der genmannten Zielgruppenanalysen
wird an verschiedenen Stellen auch dokumentiert,
daf die dlteren Menschen keineswegs - wie viel-
fach vermutet - eine negalive Einstellung zum
Konswnverhalten haben. Grey ermittelte bei {re-
prasentativen) 066G Personen, dal 57 Prozent der
Befragten im Alter ab 50 Jahren der Aussage .lch
kann das Leben geniefen und mir etwas gonnen”
rustimmiten, sogar 65 Prozent der Aussage: Ich
habe es mir verdient, auch mal an mich selbst zu
denken und mein Geld fiir mich auszugeben”
(1993 stimmien 48 % dieser Aussage zw). Nicht
mehr nur Sparen und Verzicht bzw. antizipatori-
sche Vorsorge bestimmen somit das Denlien der
dheren Generation, sondern SelbsthewufSisein und
Starke. (12}

Ferner ist offensichtiich ein zunehmendes Marken-
und Qualitdtsbewultsein  zu  verzeichnen. Die
bereits zitierte Studie der Gong-Gruppe auf Basis
der Daten aus der VA ‘08 verweist auf ein generell
hoheres Markenbewsfitsein der (n diesem Fall)

Zielgruppe 40 Jahre und dlter als bei den jiingeren
Konsumenten: {Index: 103 versus 95; Index Ge-
samtbevilkerung: 100), Altere achten demnach
efwa beim Kauf von Lebensmitteln mehr aul die
Marke als auf den Preis (Index: 112 vs. 83), sie kau-
fen lieber naturreine Produlie, auch wenn diese
teurer sind (Index: 115 vs. 75) und sie legen Wert
auf eine qualitativ hochwertige Einrichtung ihrer
Wohnung {Index: 116 vs. 76). Insgesamt sind sie
somit deutlich qualititsbewaBter als  Jingere
{index: 104 vs. 85). {13

Mit den oben genannten Studien werden die ab
50jdhrigen als potentielle Zielgruppe ins Blickfeld
von Marketing und Werbung geriickt. Die Ana-
lysen iragen vor allem den Anforderungen der
Marketingpraxis nach einer Segmentierung dieser
Personen mil Blick aul ihre Relevanz als Konsu-
mentenzielgruppe Rechnung. Bei niherer Betrach-
tung offenbaren sich mit dieser Vorgehensweise je-
doch auch einige Probleme. Bisher scheint noch
immer ungeklart, ab wann ein Verbraucher eigent-
lich zar dlteren Generation gehtirt. Wihrend in den
offiziellen Statistiken der Eintritt in den Ruhestand
{ca. 69 Jahre und iker) den Ubergang zur dlteren
Generation markiert, wird der Schuitt zwischen
jung und alt in den Marketingabteilungen und
Werbeagenturen in der Regel bei 50 Jahren,
manchmal sogar schon bei 40 Jahren gemacht. (14)
Die unierschiedlichen Altersgrenzen, ehenso wie
die unterschiedlichen Methoden und Kriterien sur
Generierung der Gruppen, erschweren jedoch auch
die Vergleichbarkeit der unterschiedlichen Typo-
logien (z.B. i Hisblick aul ihr Markipotential),

Ein weiteres Problem ergibt sich durch die Ver-
schlagwortung  der Alteren Generation mit Be
griffen wie Neue Alte”, JBest Agers®, Winning
Generation®,  Master Consumer”, Mid Agers”
Slplus-Generation®, | Ufftes” (= Uber 40jahrige),
Sollies® (= young old leisurely living people),
Lrumpies” (= grown-up mature people), Woo-
pies” (= well-off older people), .Grampies” (=
growing refired active moneyed peeple in an
excelfent state), oder Selpies” {= second life
people). {15) Hierdurch wird in der éffentlichen
Wahrnehmung die durchaus wichtige Differenzier-
ung der Alteren Konsumenten - zumindest dem
Eindruck nach - zum Teil wieder zunichte ge-
macht. Solche Begriffe suggerieren, alle oder zu-
mindest der iberwiegende Tel! der dlteren Bevél
kerung set nun plbtzlich new, aktiv, konsumfreudig
und damit filr das Marketing und fiir die Werbung
interessant. Dal dies jedoch keineswegs der Fall
ist, belegen bereits die vielen (chen genannten)
Typen, die allein von ihrer Bezeichnung her eher
Zuriickgerogenheit, [naktivitdt, Konservatismus,
Resignation etc, implizieren und daber weniger
den Vorstellungen von attraktiven Zielgruppen ent-
sprechen,
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Opaschowski:

Trotz z.T. positiver
Einstellung zum Alter
wird Leben ah 60
nicht als beste
Lebensphase

gesehen

Diskrepanz zwischen
Sethstbifd und Ver-
halten der ilteren
Generation

So bliecben auch Typologisierungen wie die der
Grey-Gruppe nicht unkritisiert. In seiner Studie
Jeben zwischen MuB und MuRe® hat Horst
Opaschowski in Einzelexplorationen, Fragebogen-
interviews und Reprisentativumiragen insgesamt
fast 4 000 Personen untersucht. Geklirt werden
sollie unter anderem, wie sich die Generation der
sogenannien Neuen Alten selbst sicht, welche Be-
ditrfnisse und Lebensziele im Vordergrund stehen,
welche mentalen und materiellen Vorkehrungen
fiir die Lebensgualitit im Alter getroffen werden.
Ist die hiiufig zitierte Vorstellung vem grenzen-
losen Aktivitits- und EBrlebnisdrang der neuen
Alten tatsiichlich zutreffend? Die meisten Befrag-
ten iiber 50 haben zwar eine positive Einstellung
zam Alter, halter jedoch gleichzeitig das Leben ab
60 nicht fiir die beste Phase des Lebens. Positive
Assozidtionen mit dem Gefithl von Freiheit {nicht
mehr arbeiten miissen), Aktivitdt und Glick {fun
und fassen konnen, was man will, Recht anf Ver-
gnligen, Freude, Spall) sind zwar gegeniiber einer
vergleichbaren Befragung aus dem Jahr 1983 stark
angestiegen. Fiir die Interviewten bleibt jedoch die
Frage: Freiheit woliir? Denn trotz objektiv gestie-
genem Zeitbudget, behalten die meisten ihre All-
tagsaktivititen bei. So sind die bevorzuglen Be-
schiiftigungsbereiche Unterhaltung und Ablenkeung
durch Medienkonsum, MoRe und Nichistun sowie
Haus- und Gartenarbeit. Aushiusige Akiivitdten,
wie beispielsweise Binkaufsbummel, Spazieren
gehen und Ausfhiige kommen gegeniber 1983 im
Durchschnitt etwa 6 Prozent weniger hiufig vor
Gestiegen ist dagegen die Frequenz von kulturel
len Aktivititen (Theater, Voririige etc) sowie das
Zusammensein mit Freunden und Bekannien. (16}

Drese Brgebnisse relativieren die Vorstellungen von
der dlteren Generation als genereli hyperaktiv und
konsumfreudig. Vielmehr sei eine deutliche
Diskrepanz zwischen den Einstellungen hzw. dem
Selbstbiid cer dlieren Generation und  ihrem
tatsfichlichen  Verhalten festzustellen:  Demon-
strierte Aktivitit, Konsum- und GenuBorientierung
sowie Lebensfreude stehen im Widerspruch zum
alltiiglichen Verhalten, das weilerhin von Routinen
geprigt ist. Dabei sind es weniger finanzielle
Griinde und/eder Zeitprobleme, als vielmehr die
eigene Beguemtichkeit, die fir diese Situation ver-
antwortlich sind. Die von der Werbeindustric viel-
beschworenen ,Best agers™ sind daher nach Auffas-
sung ven Opaschowski - aber auch ven anderen
Autoren, wie zum Beispiel Bj#rn O. Briinner (17) -
eine Legends, die (noch) nicht der Wirklickkeit ent-
spricht und somit den Marketing- und Werbe-
experten zu denken geben sollte. Weiter unten
wird darauf zuriickzukommen sein, Zunichst soll
iedoch eine weitere Determinante der Diskussion
iher das Potential der ilteren Generation als
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attraktive Konsumentenzielgruppe betrachtet wer-
den ~ die Erreichbarkeit durch Medien.

Mediennuizung dlterer Menschen

Tatsiichlich spielen die Medier im Leben der il
teren Menschen eine dewtlich groRere Rolle als bei
den Jungeren. Der Ausstieg aus dem Berul ermég-
licht ein erhéhtes Freizeitbudge!, das zu einem
groflen Teil durch den Konsum diverser Medien
ausgefiillt wird Die Daten aus der MA 98 11, der
Langreltstudie Massenkemmunikation sowie der
kontinuierlichen  AGF/GIK-Fernsehzuschauer(or
schung belegen dies eindrucksvoll, Menschen ab
500 verbringen etwa die Hélfte threr durchschnitt-
lichen tiglichen Wachze#t von 15 Stunden mit der
Nutzung von elekironischen Medien und Print
medien. Dabei ist - einhergehend mit der Abnah-
me der Viellalf elekironischer Geréte im Haushall
- ¢fne Konzentration auf die Nutzung der kiassi-
schen Medien {Fernsehen, Horfunk, Zeitung) zu
verzeichnen. Der Horfunk, der vor allems vormit-
tags genuizt wird, erreicht cine durchschnittliche
Hérdauer von 171 Minuten (Gesamibevilkerung:
172), wobei vor allem Nachrichien und aktuele In-
formationen beverzugi werden., Die Préferenzen
der ab 50hrigen Hegen dabet eindeutig bet den
offentlich-rechtlichen  Programmangeboten.  Eine
wichtige Bedewtung fiir Altere haben auch die
{regionalen} Tageszeitungen, die eine durchschnitt
liche Reichweite von 75,5 Prozent (Gesamtbevdl
kerung: 694 %) aubweisen. Sie dienen in erster
Linie zur Information fiber aldtuelle dberregionale
und regionale Ereignisse,

An erster Stelle der Mediennutzung steht jedoch
eindeutig das Fernsehen, das von Alteren hauliger
und Kinger als von anderen Zielgruppen konsw
mierl wird. Im Vergleich zur Gesamthevélkerung
(188 Minuten) lag die durchschniitliche Sehdouer
der ab 50jihrigen 1998 bei 245 Minuten, die g
liche Nettoreichweiie bei 812 Prozent (Gesami:
727 %). Die melsten Alteren Zuschauer werdea
zwischen 2100 und 22.00 Uhr gezdhll. Mit knapp
20 Prozent Marktantell war das Programun der
ARD Marktfihrer bei den Alteren, gefolgt vom
ZDF und der Dritten Programmen der ARD. Kino-
nufzang st i Vergleich zur Gesamtbevilkerung
nur wenig ausgeprigt: Nur ca 6 Prozent der ab
Sjdhrigen zihlen zu den wichentichen Kino-
giingern. Auch die Nuizung weiterer Medien, wie
Video und Videotext sowie Compuler und Online-
dienste spiclen im Leben der ab 50jdhrigen (zu-
mindest bislang) nur eine geringe Rolle, {18)

Der auflerordentiiche Stellenwert des Tern-
schens fir Altere wird auch in der Studie von
Opaschowski bestitigt. Danach sehen 94 Prozent
der 50- bis 74jihrigen regelmafig fern (14- bis
49jahrige; 91 %), Das Fernsehen ersetzt mit zuneh-
mendem Alter auch die auBerhiuslichen (Freizeit-)
Aktiviiditen und gewinnt somit fiir 4liere Menschen
an Bedeufung als Vermittler von glaubwiirdiger
Information und Gesellschaft. Vor alfem fiir Men-
schen hohen Alters fungiert es quasi als Verhin-
dungsschnur zur  gesellschatllichen  Wirklichkeit
und hat somit auch Integrationsfunktion. {19)

Altere Menschen
sind intensive
Mediennutzer

Medium Fernsehen
eindeutig in Front
mit 245 Minuten
Sehdauer pro Tag
und Netforeichweite
von 81,2 %
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Insgesamt lassen die Analysen den Schiuf zu, dal
sich die iiher 5Gjéhrigen durch ein ldares gemein-
sames Medienprofii auszeichnen, das vor allem
durch das Interesse an und die Nutzung der kassi-
schen elekironischen Medien Horfunk und Fern-
sehen sowie der Tageszeitung gekennzeichnet ist.
Im Vergleich zu jiingeren Ziclgruppen profitiert
dabet insbesondere das Ferpsehen von der zusitz-
lichen Freizeit der Alteren, weniger der Hérfunk
und die Printmedien. Die Priferenzen der ab
50jahrigen liegen sehr deutlich bei den offentlich-
rechilichen Programmangeboten. Als Zuschauer
sind die Alteren aber auch bei anderen Angeboten
hilufig iiberproportional verfreten. {20) Davon
profitiert auch die Werbung: Die diberproportio-
nale Fernsehnutzung der iber 50jihrigen schligt
sich auch in der Altersstruktur der Werbeinsel-
suschaver nieder: Die jlingeren sind unterre-
priisentiert, Im November 1998 waren 29 Prozent
der Werbeinselzuschauer zwischen 30 und 49 Jah-
ren alt, 13 Prozent zwischen 14 und 29 Jahren, da-
gegen ca. 50 Prozent tiber 50 Jahre. Dabei erreichte
das ZDF mit durchschnitilich 78 Prozent der Uber
50-Seher den Spitzenplatz auf den Werbeinseln,
gefolgt von der ARD (61 %), Kabel 1 (53 %) SAT1
{49 %), RTL {44 %) und VOX {44 %). {21)

Insgesami stehen die dlieren Zuschauer der Wer-
bung offenbar durchaus aufgeschlossen gegentiber
Die Urteile tiber Fernsehspots sind laut VA "97 bei
tiber H0jibrigen durchweg positiver als bei den
unter 60jahrigen. Danach sehen sich 40 Prozent
Jeigentlich ganz gerne Fernsehwerbung an” {unter
Bljihrige: 34 %) Fir .recht informativ® hielten
47 Prozent die Werbung im Fernsehen (41 %), fiir
unterhaltsam 40 Prozent (35 %). Der Aussage:
Werbung ist eigentlich ganz hilfreich Hir den Ver-
braucher® stimmien 48 Prozent der {ber 60jdhri-
gen zu {39 %), 54 Prozent {48 %} waren der
Meinung, Werbung gibt manchmal siitzliche Hin-
weise fiber neue Produkte. Zeifschriftenanzeigen
sehen 43 Prozent {39 %) ganz gerne, 50 Prozent
{54 %} halten ste liir informativ. (22)

Griinde fiir die Vernachldssigung von Menschen ab 50 in
Marketing und Werbung

Trotz der oben geschilderten Rahmenbedingungen,
die eine posittve Beachtung der &lteren Generation
nahelegen, ist jedoch noch immer ein Miflverhilt-
nis zwischen der hiufig konstatierten Bedeutung
der #iher 50uhrigen als Zielgruppe und der tat-
sichlichen Marketing-, Media- und Werbepraxis zu
bechachten. Einer aktuellen Umfrage der Zeit
schrift Werben & Verkaufen zufolge waren zwar
vorr 263 befragien Werbungireibenden 85 Prozent
der Ansicht, dafl die Zielgruppe der iber 50jdhri-
gen fiir die Werbebranche kiinftig wichtiger wird.
92 Prozent hielten es flir notwendig, daR die
Marktforschung deshalb zukiinftig auch Zielgrup-
pep dber 59 Jahre ausweisen solite. Ebenfalls
warde von 71 Prozent der Befragten kritisiert, dafl
die Medienanbieter {hier; Fernsehsender) sich mit
ihrem Programm zu sehr an ein jugendliches
Publikum richlen wiirden. {23} Manfred Niesel,
Marktforschungsleiter beim Burda Advertising

Center BAQ) meint dazu jedoch: "Zwar setzt sich
in einigen Unternehmen und Agenturen die Er
kenninis durch, daR die Alleren eine interessante
Werbezielpruppe sind. Das Verhalten hat sich bis-
her aber noch nicht fundamental verindert”. (24)

Sven Schradey, BauerVerlagsleiles, rechnete auf
einer Tagung der Priedrich-Fhert-Stiftung { Wachs-
tumséaktor Alter(n): Lebensstile - Kaufkraft - Kon-
sum”, 1998} am Beispiel des Frauenzeitschriften-
marktes vor: Wahrend Titel, die sich an Personen
von 50 lahren and dlter richten, einen Vertrichs-
marktanteil von tber 50 Prozent vom Gesaml-
mark! (der Frauenzeitschrifien} halten, betrigt ihr
Anteil an den Gesamtwerbeinvestitionen nur 20
Prozent. Anders ausgedriicki: Wihrend der Werbe-
wirtschaft eine ,Maxi“Kéuferin iber 4,30 DM wert
ist, liegt dieser Wert fiir eine Kduferin der ,Newen
Post™ oder des ,Neuen Blatis” bei gerade efnmal 28
Pfennigen. (25)

Ahnliche Diskrepanzen sind bei Horfunk und
Fernschen zu konstatieren. Auch hier dominiert
die Strategic, eher Programme fiir die jingeren
Zielgruppen zu machen, die in der Werbegunst
weit vor den élter positionierten Programmangebo-
ten liegen, (26} Eine solche Haltung hingt zum
einen damit zusarnmen, dall als Grundlage fir die
Mediapline traditionell vor allem die Zielgruppe
zwischen 14 und 49 Jahren als Basisdaten ausge-
wiesen werden. (27) Zum anderen wird argumen-
tiert, dafl die ab 50jahrigen, die sowieso mehr fern-
sehen und in der Seherschaft iiberproportionat ver-
freten sind, lefchter zu kontaktieren sind als die
Gruppe der 14- bis 49j3hrigen - so jedenfalls die
Ansichi vor Uwe Becker, Mediamanager bel Lang-
nese-lglo. (28) Folgiich konzentriert die Mediapla-
nung thre Anstrengungen auf die Ansprache der
fingeren Zielgruppen, die schwerer zu erreichen
sind. Die dlteren Zuschauer, so eine weit verbrei-
tete Auffassung gebe es ohnehin quasi als ,kosten-
lose Dreingahe®. {29)

Diese Vorgaben von seiten der Mediaplanung
haben einen deutlichen EinfluR auf die Programm-
politik der Fernsehanbieter. Da sich dariiber hin-
aus der Tausenderkontakipreis in der Regel nach
dem Zuschaueranteil in der Alterskiasse 14 his 49
Jahre bemift, sind die Sender geswungen, ihr Pro-
gramm zu verjiingen und diejenigen Angebote zu
kippen, die zuviele dltere Zuschauer iiber 50 auf-
weisen {was beispielsweise SAT1 veranlafite, die
erfolgreiche Serie ,Der Bergdoktor” aus dem Pro-
gramm zu nehmen), Eine Foige dieser Dynamik ist
das Verschwinden geeigneter spezifischer Werbe-
umielder fiir &liere Menschen, so dall diese zwar
von dem Mediumn als Zuschauer erreicht werden,
nicht jedoch als Zielgruppe mit eigener Wertighkeit
angesprochen werden.
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Bin weiterer Grund fiir die nur zogerliche Berlick-
sichtigung #lierer Menschen als Konpsumenten ist
die Furcht um die Akzeptanz ven Marken durch
die jiingeren Zielgruppen. Marken in Verbindung
mit dlteren Menschen zu bringen mache diese - so
wird befiirchtet - nicht nur reicher, sondern gleich-
zeitig auch dlter. (30} Fin weiteres' Stereotyp in
diesem Zusammeng ist die Auffassung, &Here
Menschen seier: in thren Markenpriferenzen und
Konsumgewohnheiten schon zu  fesigelegt, um
noch lohnenswerte Adressaten von Werbung zu
sein.

Dal Produktmanager und Werbemacher in der
Regel eher der ilingeren Generation angehdren,
mag schiieflich eine weitere Ursache fiy die Ver-
nachldssigung dlterer Menschen als Verbraucher
sein. Es fehle - so der Vorwurl - an der nétigen
Sensibilitit und dem Verstindnis fir die Fin-
stellungen und Probleme der Alteren Konsumen-
ten, aber auch hiufig der Enthusiasmus, sich mit
der 50plus-Generation auseinanderzuselzen. Offen-
sichtlich herrschen noch immer eher negative
Alterssterestypen und Klischeevorstellungen vor,
die letrilich auch durch die Medien transportiert
werden. (31}

So mag es kaum verwundern, wenn inhaits-
analytische Arbeiten éher die Qualitit von Wer-
bung fir und mit dlteren Menschen mehr oder
weniger tibereinstimmend erhebliche Defizite (wie
etwa geringe Realititsnihe, stereotype Darstellun-
gen, sterectype Klischees) konstatieren.

Bltere Menschen in der Werbung

Bereits 1987 zeigte eine Analyse von knapp 1 000
amerikanischen Werbespots eine deutliche Unterre-
prisentation von Personen ab 65 Jahren {im Ver-
gleich zu threm Bevilkerungsanieil). In nur 7 Pro-
zent aller Spots traten dlere Menschen iiberhaupt
auf: nur 3 Prozent aller dargesteliten Personen
waren {ber 65 {haupisichlich Minner). Gleichzei-
tig wurden sie bevorzugt in hiusticher Umgehung
und im Familieckontext gezeigt, ohne alerdings
dort wichtige Rollen innezuhaben. (32) Ahnliche
Studien fiir das Programm in der Bundesrepublik
zeigien, daB #ltere Menschen auch im deuntschen
Fernsehen unterreprisentiert sind und in eher
bedentungslosen Funktionen buw Positionen dar-
gestellt werden. (33}

Akiuellere Analysen belegen zwar einen Wandel
der Darstellung von jlieren in der Werbung. Ele-
meate von Aktivitdt, Kraft und Vitalitit wurden zu-
mindest ergéinzt. (34) Daneber existiert aber auch
das Bild von komischen, exzentrischen, stupiden
urd niirrischen Alten, Der Kieler Anthropologe
Hans-Werner Hirgens hat in einer Studie das Bild
der Alteren (ab 60 im Programmangebot des Fern-
sehens {ua. in 80 Werbespots) untersucht und
konnte insgesamt acht Typen identifizierer, bei
denen Minner jeweils {iberrepriisentiert waren:
- Der Clown, der lustig und komisch sein soll,
dabei aber oft licherlich wirkt und mit anffaili-

Uli Gleich

gen korperlichen Merkmalen (zB. fehlenden
Zihne) oder altersunangemessener Kleidung
oder Habitus ausgestattet ist (32 %);

- der {noch) berufstitige &ltere Mensch, gekenn-
zeichnet durch Berufskleidung und -umgebung
{16 Y},

~ der GroRvater/die Grofmutter (19 %);

- der Exzentriker (11 %),

- der hnmerJunge (8 %);

- der Aristokral {7 %)

~ der ménnliche Experte {5 %);

- die Hausfrau {4 %). (33)

Eine differenzieriere Betrachtung ven Caja Thimm,

bei der sowohl unterschiedliche Copy-Strategien

als auch die damit verbundenen visuellen und
sprachlichen Realisierungen beriicksichtigt wur-
den, unterscheidel vier Formen altersrelevanter

Werbung:

1) Altersexkiusive Werbung, die sich ausschliel-
lich an &ltere Menschen richtet und altersspezi-
fische Produkte bewirbt (zB. medizinische
Hilfsmittel).

2) Altersinklusive Werbung, die sich zwar haupt-
sichlich an Senioren richtet, deren Produkie
jedoch auch potentiell alle anderen Alters
gruppen ansprechen (zB. Dienstlelstungen von
Banken und Versicherungen).

3) Abterskontrastive Werbung: Hier werden Pro-
dukte fiir eine jlingere Zielgruppe durch den
Einsatz ven Alteren als aufmerksamkeitser-
regendes und effektives Kontrastierungsmittel
zur Jugendiichkeit vermarkiet (zB. Tabak oder
Genuflmittel),

4) Imagekampagnen mit dlteren Menschen, wobel
das [nteresse weniger auf dem Produkt als viel
mehe auf dem Produzierenden selbst Hegt (z.B.
Computerhersteiler).

Mit diesen unterschiedlichen Formen altersrelevan-
ter Werbung sind spezifische Formen der Darstel
lung von #lieren Menschen verbunden. So {inden
sich beispielsweise insbesondere bei altersexklw
siver Werbung Darstellungen, die das Delizitére
des Abseins, das heiflt die Unterstiitzungs- und
Hilishediirftigkeit alterer Menschen herausstellen
und sie damit gegenither anderen (jlingeren) Ziek
gruppen deutlich abgrenzen. In der altersinklu-
siven Werbung werden Allere wwar zumindest
visuell positiv und sympathisch dargestelit. Hiulig
wird dabel der sogepannte Generatlonenverirag
{zB. Verantwortung der &iteren Generation gegen-
#ber thren Nachkommen) thematisierl. Angesichts
der fiffentlichen Diskussion tiber die Erfiillung die-
ses Generationenvertrags (Stichworte: | Auspliinde-
rung der arbeitenden Bevblkerung durch die
Alten”; | Versorgungsmentalitd) kénnten solche
Darstellungen nach Ansicht von Thimm aber
durchaus auch negative Anmubungen erzeugen
{etwa im Sinne von Schmarotzertum®). Hierzu
triigen vor allem Texte wie zum Beispiel ,Er hat
die Null-Stunden-Woche bei vollem Lohnausgleich”
bet,

Bei der alterskonirastiven Werbung werden
iltere Menschen (vor allem Frauen) hiufig als

Unterscheidung
rwischen vier
Formen alters-
relevanter Werbung
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noch keine adiquate
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fisierung und
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Exoten, Spinner und Verriickie dargestellt, die
offensichtlich lediglich der Exregung von Aufmerk-
samkest dienens sollen. Lediglich bei den letzige-
nannten Imagewerbungen sei eine pesitive Verbin-
dung sitersrelevanter Aspekte des Lebens in Ver-
bindung mit einer dsthetisch und emotional an-
sprechenden Darstellung des Alters zu becbachten.
Insgesamt komml die Autorin zu dem Schiul, dafd
Altsein in der Werbung im Hinblick auf die &sthe-
tische Visualisierung zwar durchaus ansprechender
sef als noch vor einiger Zeit, eine adiquate sprach-
liche Symbolisierung und Ansprache jedoch noch
immer zu wiinschen tbrig lasse. (36)

Insgesamt tut sich die Werbung im Gegensalz
zizr Ansprache jlingerer Zielgruppen mil einer
positiven Heraushebung &lierer Menschen in den
Darstellungen noch sehr schwer Noch immer
lasser sich relative Realitiisferne sowie herab-
sefzende Tendenzen erkennen, die eher den gesell-
schaftlich verankerten Altersstereotyp als der lat-
sichlichen Lebenssituation der alten Menschen
entspricht. Werbung zeigt sie hdufig Hirsorglich,
treuherzig, schusselig, als Spalmacher und nicht
besonders intelligent. Beispiel: Die Deutsche Banlk
bewarb einen Investment-Fond mit drel alfen
Damen und dem Slogan: ,Auch flir Leute interes-
sant, die man nicht z& den Experten zhlt". (37)

Die EBrgebnisse und Schiufffolgerungen aus
soichen inhaltsanalytischen Betrachtungen werden
durch die Wshrnebmuongen und Ansichien der
Betroffenen selbst kaum widerlegt. In der bereils
erwihnten Studie der Agentur Grey sagten 63 Pro-
zent der 660 Befragten im Alter ab 53¢ Jahren, in
der Werbung werden fast nur junge Leute gezeigt,
46 Prozent stimmiten der Aussage zu, es werden in
der Werbung zu wenig Altere Leute gezeigt, Uber
die Hilfte (31 %) der Befragten hielt die Dar-
stellung von dlteren Menschen in der Werbung fiir
gnrealistisch, 31 Prozent waren der Ansicht, Altere
werden von der Werbung nicht ernst genommen
und abwertend dargestellt. Nach einer [ritheren
Studie der gleichen Agentur waren 60 Prozent der
dber 50jahrigen der Ansicht, Werbung richtet sich
nicht an mich oder Menschen meines Alters”.
90 Prozent sagten, Werbung sei in der Regel auf
die Jugendkultur fokussiert. ,Die Werbung zeigt
gicht, warum das Produkt fiir ltere Menschen
niitzlich ist” - dieser Aussage stimunten 70 Prozent
der Befragten zu. 78 Prozent wiirden es begriflen,
wenn in Zulamft Menschen ihres Alters in der
Werbung stirker beriicksichtigt wiirden. (38)

Aus diesen Analysen l4Rt sich als generelles Fazit
schiulifolgern, daB a} die dltere Generation bislang
im Rahmen der werblichen Kommunikation noch
71 wenig berticksichtigt wird und b) wenn dies der
Fall ist, eine altersaddquate Ansprache noch kawm
gelingt. Offessichtlich scheint auch heute noch ein
Defizitmodell des Alterns vorzuherrschen. Bereits
in den 20er Jahren in den USA vorgeschlagen,
postuliert dieses Modell einen genereflen physi-
schen und intellekiuellen Leistungsabfall im Alter,
einhergehend mil der Verminderung sozialer und
emotionaler Fithigkeiten. Diese Vorstellung wird
zwar in der Wissenschaft heute nach heftiger

Kritik nicht mehr vertreten, viele Aliersstereotypen,
die in diesem Modell ihre Wurzel haben, sind
jedoch nach wie vor in der Gesellschaft prisent
Noch immer zeichnen sich die westichen In-
dustrienationen eher durch defizitédrgeneralisieren-
de als durch individuell-differenzierende Alters-
hilder aus. (39)

Die Folgen einer solchen (impliziten) Orien-
tierung amn Defizitmodell konnen die Zemen-
tierung und Perpetuierung ven Altersstereoiypen
und damit die Behinderung einer wiinschens-
werten Integratien der Alteren in der Gesellschaft
sein. Amerikanische Forscher haben zu dieser
Problematik  ein  aufschlulreiches  Experiment
durchgefithrt, in dem gekldrl werden sollte, wie
durch unterschiedliche Pritsentationen  dlterer
Menschen bei den Reziplenien Vorurieile wie zum
Beispiel Inkompetenz und Verfall aktualisiert
werden kimnen. Jeweils vierzig jungen (Durch-
schniftsalter: 20 Jahre), mittelalten 47 Jahre) und
alteren {77 Jahre) Versuchspersonen wurden Szena-
rien prisentiert, die entweder eher negativ besetzie
Biider d#lterer Menschen (traurig, hoffnungslos,
einsam, vernachlissigt etc)) oder eine positive Dar-
stellung {sog Golden agers”, aktiv, sozial inte-
griert, gut informiert, unabhingig und zukunits-
orientiert) zeiglen. Die dargestellten Personen wur-
der in verschiedenen Kontexten (im Krankenhaus
bzw, Inmitter von Freunden) gezelgl, so daB insge-
samt vier Versionen der Darstellung prisentiert
wurden.

Die Aufgabe der Tesipersonen war, sich be-
stimrte tnteraktive Situationen mit den betreffen-
den dhteren Menschen vorzustellen uad -~ ange-
sichts dieser Bedingungen - eine mégliche Kom-
munikation mit ihnen zu simublieren. Wihrend sie
den ,Golden agers” eher affirmativ {respektvoll,
normal, freundlich, etc) begegneten, verfielen sie
heim Anblick der negativ beselzten Bilder dlierer
Menschen in stereofype Kommunikationsmuster, in
dener die Alteren abgewertel wurden (2B. Sim-
plifizierungsstrategien, iibertriebene Verdeutlich-
ungen durch langsames und lavtes Reden, dimi-
nudive Ausdriicke und eine ausgeprdgie emotio-
nale Firbung der Sprache == patronizing commu-
nication™). Diesen Unterschied stellte man vor
allem bei iiingeren Versuchspersonen fest, wihrend
bei #iteren das Ausmal des negativen Kommuni-
kationsstils insgesamt viel geringer war

Die jeweiligen Kommunikationsstile wurden
verstirkt, wenn die Darstellung der dlteren Person
in einer dafiir jeweils konsistenten Situation er-
folgte (zB. eine hinfillige dltere Person, die im
Krankenhaus gezeigt wurde, oder ein Golden ager
inmitten seines Freundeskreises). Interessant wa-
ren die Ergebnisse jedoch, wenn die alte Person
inn inkengruenten Situationen gezeigt warde (dLh.
die hinfillige Person inmitten des Freundeskeeises
oder der Golden ager im Krankenhaus). Durch den
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verinderten Koniext war es leichier, die positive
Kommunikation gegeniiber dem Golden ager zu
unferminieren als die negative Kommunikation
gegenliber der hindilligen Person ins Positive zu
wenden, Vermutlich hat dies mit der Hartnéckig-
ket von defizitiiren Modellen iiber das Alter in den
Képfen der Betrachter zu tun, die sehr feicht aktua-
iisiert werden konnen, wenn es in der Darstellung
entsprechende Hinweisreize gibt, (40)

Dies bedeutet: Die Wahmehmung von Altersmerk-
tnalen, sowohl direkt bei der Person als auch
durch den Kontext, in dem eine dltere Person dar-
gestellt wird, kann stereotype (gelernte) Erfahrun-
gen bzw Erwartungen auslisen. Das Kommunika-
Honsverhalten gegeniiber dem ilteren Menschen
wird entsprechend modifiziert. Hieraus entsteht
eine eingeschrinkte Méaglichkeit zur Kommunika-
tion und somit eine Verstiirkung altersstereotyper
Verhaltensweisen. Beim dlteren Menschen fiihrt
dies wiederum zu einer Selbstwahrnehmung, die
durch den Verlust ven personlicher Kentrolle und
Selbstbewufltsein gepript ist. Die Folge ist eine
verringerte mentale Aktivitit und soziale Inter-
aktion und damit auch eine de-facto-Zunahme von
Altersmerkmalen. (41)

Abniicher Ansicht ist auch Volker Nickel vom
Zentralverband der Deutschen Werbewirtschaft:
Die generelle Vernachlissigung der éiber 50ihri-
gen in der Gesellschaft und Vorurieile gegentiber
thnen fithren zu einem schwachen SelbsthewuRt-
sein innerhalb dieser Altergruppe und zur Vermei-
dung der eigenen Konfrentation mit dem {geseli-
schaftlichen) Bild des Alterns. Deshalb lehnen &k
tere Menschen das von ihnen gezeichnete Bild i
der Werbung eher ab. Nicht ausgeschicssen ist
somi, dall Marketing und Werbung als Teile des
geselischafilichen Systems bislang eher noch dazs
beitragen, die Stereotypisierung des Alters auf-
rechtzuerhaten, als thr entgegenzuwirken. (42)

Befindlichkeiten dlterer Menschen

Die Generation der iiber 50jdhrigen mit thren
spezifischen Merlinalen und Eigenschaften, Be-
diirfnissen und Motiven wahrzunchmen und ent-
sprechend it hnen zu kommunizieren, singd
somit wesentliche Bedingungen sowoh! fiir eine
positive Veriinderung dieses gesellschaftlichen Zu-
standes als auch fiir ein erfolgreicheres Marketing,
Die Voraussetzangen hierfiir sind allerdings eine
stivkere Beriicksichtigung wissenschaftlich fun-
dierter Erkenntnisse {iher die Lebensbedingungen
dieser Bevilkerungsgruppe {wie sie zum Teif schon
in den oben genannten Studiesn vorliegen), ins-
hesondere aber iiber die psychologische Verfassung
lterer Menschen im bezug auf ihr Selbstverstind-
nis, ihren Umgang mit den Medien {(Motive und
Funktionen} sowie thre Wahrnehmung, Verstindnis
und Bewertung werblicher Kommunikation. Ent-
scheidend fitr einen Erfolg sind alse weniger die
objektiven Lebensbedingungen als vielmehr die
subjekiiven Beftndlichkeiten dieser Altersgruppe.

Uti Gleich

DaR bei der Beschiftigung mit Alteren Pauscha-
lisierungen eher za Fehleinschatzungen fihren,
wurde in der gerontologischen Forschung mit der
Formubierung der sogenannten kognitiven Alters-
theorle Hingst erkanni. Danach ist der Mensch -
vereinfacht gesprochen - so alt, wie er sich selbst
fithlt, wobei eine Balance zwischen den eigenen
Bediirfnissen und <er kognitiven Struktur (IS
etlebter Realitd) von besonderer Bedeutung ist
Das Selbstbild der dlteren Menschen paflt sich
gwar nach und nach dem {biiufig negativen)
Fremdbiid an, Darnit ist jedoch keineswegs eine
Kentifikation mit dem von der Gesellschaft auf-
gezwungenen Bild des dlteren Menschen verbun-
den - im Gegenteil, diese Menschen wehren sich
gegen die Vorstellung, alt zu sein,

Zuwm Beispiel konnte Thimm in einer Engu-
istischen Analyse von Gesprdchen mit &lleren
Frauen belegen, dafl die Identifizierung mit dem
eigenen Alter sehy flexibel gestaltet wird und nur
als perspektivische Sichtweise aul ausgewdhlte
Facetten des Altseins ze erfassen ist”. Dies bedeu-
tet: Altere Menschen benutzen Altershegriffe bzw.
das Sprechen dariiber sehr variabel - einerseits als
sogenannte [ngroupmarker mit dem Ziel der
Solidarisierung mit der eigenen Alfersgruppe, an-
dererseits distanzieren sie sich von unerwiinschten
Attribugen, um sich gegenither anderen als Nicht-
Kategorien-Mitgheder zu prisentieren. Dadurch
werden Ingroup- und Quigroup-Beziehungen de-
finiert mit dem Ziel, das Fremdbild méglichst
positiv zu gestallen, (43)

Dies bedeutet: Altere fithlen sich - zumindest ist es
das, was sie nach auflen komsnunizieren - meist
jiinger, als sie tatsfichlich sind. Stuart van Auvken
und andere taxteren auf der Basis einer Befragung
von 323 Konsumenten im Alter zwischer 56 und
87 Jahren das kognitive Alter knapp 14 Jahre nied-
riger als das chronologische Alter. (44} Gleichzeitig
sind sich #iere Menschen aber durchaus ihres
tatsichlichen Alters bewult und nehmen die damit
verbundenen Merkmale, Wiinsche und Bediirfrisse
sehr wehl wahe SchlieRlich kénnen biclogische,
psychologische und soziale Veriinderungen, die mit
dem AlterungsprozeR verbunden sind, nicht ge-
leugnet werden, Empirische Studien belegen zum
Beispiel Einschrinkengen im visuellen (Farbwahy-
nehenung, Helligkeit ete) und auditiven (einge-
schrinktes Ton- und Gerfiuschwalinehmungsspek-
trum) Syster:, Abbauerscheinungen des Bewe-
gungsapparats und Verdnderung des Verdauungs-
systems, (45}

Auf der psychologischen Ebene kommt es mit zu-
nehmendem Alter zur Verlangsamung von Verhal-
tensgeschwindigkeit end zur Erhéhung der Ab-
lenkbarkeit. Der Zeitbedarf zur Auinahme und Ab-
speicherung neuer Informationen wird gréfier,
ehenso erh6ht sich die Notwendigkeit von Wieder-
holungen beim Lernen neuer Inhakte. Je dlter Men-
schen werden, desto griBer werden auch die Pro-
bleme beim ungestiitzien Abruf von Informationen
(nicht jedoch beim gestiitzten). Aus diesen Verdn-
derungen sollte jedoch keineswegs auf eine alige-

Kognitive Alters-
thearie: Mensch st
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Hihlt

Altere fithlen sich
meist jlinger, sind
sich aber tatsdch-
lichem Alter hewufdt

Langsameres
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aber keine allge-
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der kogniliven
Fithighkeiten
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meine Verringerung der kognitiven Fahigkeiten
Hlterer Menschen geschlossen werden, Ein Uber-
biick iiher die psychologische Forschung zu den
kognitiven Kompetenzen von dlleren Menschen
zeigh: Binmal erworbenes und iiber den Verlauf der
Zeit akkumuliertes Wissen (sog. ,crystailized abi-
lity*} bleibt im Verlaul des Alterungsprozesses rela-
tiv stabil, das heifit, es geht kaum wieder verloren.

In Langzeitstudien kennte belegt werden, dall
die kognitiven Leistungen bei der Mehrheit der
dlteren Menschen durchaus stabil bleibt, wenn a}
keine gesundheitlichen Beeintrichtigungen vor-
handen sind und b) ein anregendes Urmfeld vor-
handen ist. Beeintrichtignngen im Aller zeigen
sich allerdings fiir die Aufnahme und Verarbeitung
von Informationen, wenn diese ) schnell préisen-
tiert werden und by &ir die Aufgabenbewiligung
relativ irrelevant sind. Erinnerungsliicken in bezug
auf neue Informationer: und Prisentationskontexte
sind Ausdruck fiir diese Beeintriichtigungen. (46}
Zusammenfassend kann alse daven ausgegangen
werden, dal die Alteren eine individuelle Weisheit
haben (iSyv lebenslang erworbenem Wissen und
Erfahrungen), dic an die Bewiltigung neuer Aufga-
ber: angelegt werden. Somit verlassen sich dltere
Menschen auf das, was sie im Laufe ihres Lebens
gelernt und erfahren haben, thre Beeinfluflbarkeit
durch externe Quellen wird geringer.

Dennoch spielen Medien im Hinblick auf das In-
formations- und  Orientierungshedirfnis  dllerer
Menschen eine bedeutsame Rolle. Altere Menschen
nuizen dabei zunchmend das Fernsehen als tig-
liche Informationsquelle, wilirend andere Informa-
tionsquellen wie Tageszeitung und Radio mit zu-
nchmendem Alter weniger wichtig werden. Die
Einschiitzung der Glaubwiirdighkeit des Fernsehens
ist im Vergleich zur Gesamtbevilkerung deutlich
héher, (47) Je mehr sich die Befragten mit alters-
spezifischen Problemen beschiftigen bzw. damit
Erfahrung haben, desto groBer ist ihr Bediirinis
nach medialer Information zur Bewiltigung dieser
Probleme. (48)

Medien - insbesondere das Fernsehen - haben
fiir die Generation diber 50 neben der Tatsache,
dafl sie Information bieten, aber auch gleichzeitig
die Funktion der Unterhaltung und ver allem der
sozlalen Integration sowie der sozialen Orien
tierung. (49) Mehr als die Gesamtbevilkerung sind
Altere der Ansicht, das Fernsehen biete ,Orien-
tierung zur Alagsbewiltigung”. Neben Informa-
tion, Orientlerung und Rekreation hat das Fern-
sehen filr diese Bevilkerungsgruppe auch eine
deutlicher ausgeprigte emotionale Funktion im
Sinne von Bindung und Wohibefinden. (30 Je nach
subjektiver Lebenssituation verschieben sich die
Funktionszuschreibungen des Fernsehens: Je hes-
ser die eigene Situation bewrteill wird, desto
weniger wichtig ist das Fernsehen, desto geringer
ist der Zeitautwand fiir Fernsehen und desto
withlerischer wird Pernsehen als zielgerichtetes In-
strument genuizt. (51}

Fazi: Sperifische Anforderungen an

Farketing und Werhung

Diese zum Teil paradoxe Situation, das heit die
ausgeprdgten Erfahrungen der dlieren Menschen,
die geringe Beeinflulbarkeit von aufen, gleich-
zeitig ausgeprigle, an die Medien gerichtete Orien-
tierungsbediirfnisse sowie die Diskrepanz zwischen
wahrgenommenem:  Fremdbild  und  eigenem
Selbstbild, erfordert einen spezifischen Umpgang
mit dlteren Menschen - insbesondere im Rahmen
des Marketings und der werblichen Kommuni-
kation.

In einem ersten Schritt kénnen bereits bei der Ent-
wicklung von Produkten die Bediirfnisse von élte-
ren Menschen berticksichtigt werden. Dies bedew-
tet nicht, spezifische Seniorenprodukte” auf den
Markt zu bringen - Altere wollen keine Ghettopro-
dukte, wie das Beispiel eines Herstellers fiir Baby-
nahrung eindrucksvoll belegt: Dieser hatte fest-
gestellt, dall seine Produkte auch von dlteren
Menschen gekauft wurden und entschloB sich dar-
aufhin, einen Senjorenbrei auf den Markt zu brin-
gen. Das Produkt fand jedoch bei der Zielgruppe
keine Gegenliebe und wurde zum Flop. Vielmehr
sotiten bei der Entwicklung und Vermarktung von
Produkien die veréinderten (physischen) Leistungs-
potentiale, Einkaufsgewohnhetten und Priiferenzen
der Alteren sensibel beriicksichtigt werden.

Von der MeyerHentschel Management Consul-
ting in Searbriicken wurde zu diesem Zweck der
sogenannte Age-Simulator entwickelt: Er besteht
aus einem Anzug mit Helm, mit dem unter an-
derem mittels eines Spezialvisiers das verinderte
Farhsehen sowie die aliershedingten Veriinder-
ungen der Sehschirfe simuliert werden kérmen.
Ehenfalls ist es méglich, durch bleigefiilite, kyiifte-
zehrende Arm- und Beinmanschetten nachlassende
Kraft und eingeschriinkte Beweglichkeit sowie
durch Schallschiitzer am Kopl nachiassendes Hir-
vermégen zu simulieren. (52)

Mindestens ebense wichtig ist die gezielie und al-
fersadéquate Ansprache der Menschen iiber 50
Jahren, wie sie heute aufgrund der Fixierung auf
die Standardzielgruppe der 14- bis 49jdhrigen
kaum stattfindet. Hier sollten nach Britnner die fol-
genden Kriterien beriicksichiigt werden: Bei der
Auswahl der Kemmunikatoren ist darauf zu ach-
ten, daB die Botschaften von atiraktiven Personen
prisentiert werden, die fiir die Senioren ein hohes
Identifikationspotential haben, We# #itere Men-
schen sich selbst als weniger alt sehen, als sie
tatséichiich sind, konnen die Prdsentaioren durch-
aus einige Jahre jlinger sein als die Mitglieder der
angesprochenen Zielgruppe. Darfiber hinaus ist ein
Finbezug der dlteren Prisentatoren in einen sozia-
len Verbund zweckmiBig, wn soziale Integration
21 assozileren, Glaubwitrdigkeit der Prisentatoren
ist ein zentrales Merkmal, ebenso wie Seriositét
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und Verstiéndlichkeit, Aufgesetzte Jugendiichkeit,
alterstnaddquates Verhalten und groteske, ,ausge-
flippte” Figuren sollten dagegen vermieden wer-
den.

Die Werhebotschaft sollte angesichts der altershe-
dingten Defizite des Wahrnehmungsapparates klar
und einfach gestaltel sein. Insbesondere sollte ein
Information overload vermieden werden, Dies gilt
nshesondere fiir die in audiovisuellen Medien pra-
sentierten  Darbietungen: Hier kann die Verar-
beitungsgeschwindigkeit im Gegensatz zu Print-
produkten nicht selbst bestimmt werden, ein Ab-
schalten auf seiten der Rezipienten ist die Folge.
Ebenfalls zu beachien ist, daR dltere Menschen
nicht durch die gleichzeitige Inanspruchnahme
uaterschiedlicher  Sinnesmodalititen  iiberfordert
werden (zB. gesprochener Text, hewegtes Bild und
Hintergrundmusik). Nach Briinner plidiert eine
deutliche Mehrzahl der Autoren dafiir, eine ratio-
nale Ansprache der emotionalen Ansprache (wie
zB. in der jugendlichen Life-Style-Werbung} vorzu-
ziehen, wenn dliere Menschen die Zielgruppe sind.
Altere bevorzugen Werbung mit viel Informations-
gehalt, von der Gefithlsebene lassen sie sich weni-
ger leicht ansprechen. Dabet sollten die Benefils
des beworbenen Produkts deutlich herausgestelit
und iiberzeugend argumentiert werden. Ein Fehler
wiire es, das Alter der Zielgruppe explizit zu be-
tonen oder deutlich herauszustellen. (33)

Fernsehen wird zwar am hiufigsten genutzt, erfor-
dert aber aufgrund der oben genannten Aspekie
bei der Gestaltung der Prisentationen die griRie
Aufmerlsamkeit (ebenso Radio). Wenn audiovi-
suelle Werbung realisiert werden soll, dann eher
langsam wnd informativ, nicht schnell und auf
dringlich. Das PFernsehen ist das am hiufigsten
genulzte Medinm #iherhaupt und damit fiir eine
werbliche Ansprache von dlteren Menschen pré-
destiniert. Dazu ist es allerdings auch notwendig,
ein Programmumfeld zu schaffen, in dem sich
auch ditere Zuschauer wiederfinden, ernst genom-
men werden und wohl fihlen, Die Daten zeigen,
dal gerade die 6ffentlich-rechtlichen Angebote hier
ein grofes Entwicklungspotential haben.

Weder die Euphorie {iber eine villig neu entdeckte
Zielgruppe, noch die Vorstellung von den defizi-
téren Alten, noch die Angst vor den Alten als ziem-
lich schwierige Verbraucher sind bei ausschlief-
licher Betrachtung angemessene Vorstellungen,
wenn es um die Bedeutung dlterer Menschen als
Konsumentenzielgruppe geht. Die Eigenheiten die-
ses Beviikerungssegments erfordern zwar absatz-
politische Malnahnien {von der Produktentwick-
lung, Produkigestattung bis hin zur Werbung), die
die spezifischen Bediirinisse dieser Menschen
beriicksichtigt. Davon profitieren jedoch nicht nar
dltere, sondern auch die jiingeren Kensumenten
{z.B. durch leichtere Bedienbarkeit von Produkten,
klarere Informationsdarbietung etc). Effektives

Ui Gleich

LSeniorenmarketing” kionnte damit als Synonym
fiir ein insgesamt verbraucherfreundiiches Markt-
verhalten angesehen werden. (34)
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