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Zielgruppe ,,18-49¢
vor 50 Jahren als Ver-
kaufstrategie eines
unterlegenen Wettbe-
werbers entstanden

Griinde fiir den
Erfolg dieser
Verkaufsstrategie:
demographische
Trends und Seh-
verhalten in den
60er Jahren

Die Diskussion iiber Werbung und éltere
Zielgruppen

Media-Planung in den USA:
Fernsehwerhung und die
iiber 49-Jdhrigen

Von Horst Stipp*

So ganz genau weil} es heute keiner mehr, aber es
war wohl im Jahre 1957, als Leonard Goldenson,
Chef des amerikanischen Networks ABC, auf eine
Idee kam, die seinem Network half, auf dem Fern-
sehmarkt besser zu konkurrieren. (1)

Im Vergleich zu CBS und NBC war Goldenson's
ABC Network relativ schwach: Weniger regionale
Sender (affiliates) strahlten Programme von ABC
aus und daher waren auch die Zuschauerquoten
niedriger (1956/57 hatte ABC nur zwei Serien in
den Top 20 der Saison). Goldenson hatte eine Markt-
liicke entdeckt - Kinder und Jugendliche -, und die
populédrsten ABC-Programme waren tatsichlich
grofBe Hits bei den jungen Zuschauern und deren
Eltern. Aber die Mehrzahl der Werbekunden schau-
te auf die Haushaltsreichweiten und zahlte fiir die
Programme, die die meisten Fernsehhaushalte und
Erwachsenen erreichten. Goldenson und seine For-
scher stellten fest, dass ABC relativ besser ab-
schnitt, wenn man stattdessen die Reichweiten bei
jingeren Erwachsenen - den 18- bis 49-Jahrigen -
analysierte. ABC Sales propagierte diese neue Ziel-
gruppe als die ,bessere” Planungsstrategie.

Wie kam es, dass eine Verkaufsstrategie, die fiir
ein US-Fernsehnetwork vor fast 50 Jahren ent-
wickelt wurde, noch heute die Mediaplanung und
auch die Programmstrategien der Sender in den
USA und in vielen anderen Lindern, wie auch
Deutschland, beeinflusst?

Entwicklung der Zielgruppenplanung in den USA
Goldenson‘s Strategie war eigenniitzig und wurde
von den konkurrierenden Networks bekampft. Sie
setzte sich auch nicht sofort durch, aber es stellte
sich bald heraus: Goldenson hatte ,the right idea
at the right time*,

Anfang der 60er Jahre verdnderte sich die Alters-
pyramide der amerikanischen Gesellschaft radikal:
Der so genannte Babyboom verjiingte die Gesell-
schaft, und die Zahl der Familien mit Kindern
nahm dramatisch zu (iiber 40% aller US-Haushalte
waren Familien mit Kindern; heute sind es etwa
25%). Da fast alle amerikanischen Haushalte - im
Gegensatz zu heute - nur einen Fernseher hatten,
sah die Familie zusammen fern, und Programme,
die in einem Haushalt sowohl Kinder und Jugend-
liche als auch Erwachsene erreichten, waren fiir die
Werbung mehr wert als solche, die in einem Haus-
halt nur eine oder zwei Personen erreichten. Dazu

* Vizeprisident, Primary and Strategic Research, NBC Universal,
New York.

kam noch, dass junge Leute friih heirateten und Fa-
milien griindeten. Familien hatten mehr Bedarf und
damals auch mehr Kaufkraft als éltere Leute. (In
den USA wurde die Sozialversicherung erst in den
60er Jahren eingefiihrt. Bis in die 80er Jahre waren
die meisten Amerikaner iiber 65 Jahre relativ arm
im Vergleich zur erwerbstitigen Bevélkerung.)

Diese demographischen Trends und das Seh-
verhalten der amerikanischen Familien waren die
Hauptgriinde, warum sich die Gruppe der 18- bis
49-Jahrigen langsam von einer urspriinglich von
ABC stammenden Marketingidee zu einem wichti-
gen Planungselement entwickelte. Ein deutliches
Signal wurde vom groften US-Network im Jahre
1970 gesetzt, als CBS - seit 20 Jahren meist Markt-
fiihrer in Bezug auf die Haushalts- und Gesamtper-
sonenreichweiten (2+ in den USA) - mehrere po-
puldre Programme absetzte und seine Programm-
struktur verdnderte, um ein jiingeres Publikum zu
erreichen. Aber es dauerte dann doch noch iiber
zehn Jahre, bis die 18- bis 49-Jahrigen endgiiltig
zum wichtigsten Merkmal fiir die Planer der Fern-
sehwerbung wurden.

18- bis 49-Jihrige werden die ,Wdhrung” der Fernseh-
werhung

Der wichtigste Grund fiir den immer stérkeren
Erfolg der 18- bis 49-Jahrigen im Werbemarkt der
80er Jahre war die Tatsache, dass diese Definition
immer mehr zur Definition der Babyboomers
wurde. Die zwischen 1946 und 1964 geborenen
Amerikaner waren (und sind auch heute noch) die
grofte und wichtigste Generation in Bezug auf Po-
litik, Wirtschaft und Kultur. Sie haben das meiste
Geld, sind konsumfreudig und stehen der Werbung
positiver gegeniiber als die Generation, die ohne
Fernsehwerbung aufgewachsen ist. Im Jahre 1985
gab es beispielsweise 238 Millionen Amerikaner;
Durchschnittsalter 32 Jahre. Fast 80 Millionen Ba-
byboomer, {iber ein Drittel der Bevélkerung, waren
21 bis 39 Jahre alt, und alle diese Babyboomer
befanden sich somit innerhalb der Gruppe der 18-
bis 49-Jahrigen.

Ein weiterer wichtiger Grund war die Verbesse-
rung der Messtechnik bei der Ermittlung der Zu-
schauerreichweiten. Die Werbewirtschaft war schon
in den 70er Jahren nicht mehr mit Quotenmessun-
gen auf der Basis von Haushalten zufrieden und
verlangte Daten {iber die wichtigsten demographi-
schen Merkmale der Zuschauer. Anfang der 80er
Jahre waren dann auch die Networks bereit, die
Umstellung von Haushaltsmessungen auf elektro-
nische Messung auf Personenbasis zu finanzieren
und im Jahre 1987 gab es ,Peoplemeter*-Daten.
Dadurch wurde es moglich, Zuschauergruppen viel
genauer als bisher zu analysieren und damit war
auch die Zielgruppe der 18- bis 49-Jahrigen fest
etabliert. Abgesehen von Werbung fiir Kinder und
Jugendliche (in den Alterskategorien: zwei bis elf,
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sechs bis elf und zwdlf bis 17 Jahre), wurden Wer-
bespots fast nur noch aufgrund von Reichweiten
bei den 18- bis 49-Jahrigen belegt. Viele Sender
horten dann auch auf, iberhaupt noch Reichweiten
in Bezug auf Haushalte oder der Gesamtbevélke-
rung bzw. anderer Altersgruppen auszuweisen.

Die Dominanz der jungen Zielgruppe bestimmte
auch die Programmstrategien, da in den USA prak-
tisch alle Networks kommerzielle Sender sind. Die
groflen Networks strahlten zwar immer noch Voll-
programme aus, die alle Altersgruppen ansprechen
sollten, aber sie versuchten vermehrt, moglichst
viele der 18- bis 49-Jahrigen zu erreichen.

In den 80er Jahren war der Vorrang der Zielgruppe
der 18- bis 49-Jdhrigen kaum noch kontrovers und
eine interessante Tatsache wurde iibersehen: Einige
der Griinde, die den Siegeszug der jiingeren Ziel-
gruppe urspriinglich begriindet hatten, lagen gar
nicht mehr vor. Es hatte sich namlich, seitdem Gol-
denson dieses Konzept entwickelt hatte, einiges in
der amerikanischen Fernsehlandschaft verdndert:
Die Hélfte der amerikanischen Haushalte hatte
mehr als einen Fernseher, und Kinder und ihre
Eltern sahen nicht mehr so oft zusammen fern.
Daher war ,,18-49“ nicht mehr die Strategie, junge
Familien beim gemeinsamen Fernsehen zu errei-
chen, sondern die Strategie, Babyboomer zu errei-
chen - auch die ohne Kinder.

Die Gesellschaft und der Fernsehmarkt verdnderten
sich immer mehr und beide wurden komplexer.
Die Gruppe der 18- bis 49-Jdhrigen blieb davon
zunéchst unberiihrt, und viele Mediaplaner wuss-
ten gar nicht mehr, dass es einmal eine Zeit gab, in
der die Fernsehwerbung nicht von den 18- bis 49-
Jahrigen dominiert wurde. Sie wussten nur, dass
die Babyboomer die groRte, wichtigste und reichste
Gruppe der Gesellschaft ist, die am meisten konsu-
miert, und die der Werbung gegeniiber aufge-
schlossen ist. Da gab es keinen Zweifel.

Doch es folgten Entwicklungen, die die Media-
planer nicht ignorieren konnten und welche die
18- bis 49-Jahrigen als dominante Zielgruppe in
Frage stellten.

Neve Entwicklungen verindern die Mediaplanung

Die Diskussion um die ,Wahrung“ der 18- bis 49-
Jahrigen wurde Mitte der 90er Jahre durch zwei
Faktoren ausgeldst:

- Im Jahre 1996 wurden die éltesten Babyboomer
50. Der Gedanke, dass diese nicht mehr ,zéhlen®,
fithrte bei so manchem Mediaplaner der Babyboo-
mer-Generation dazu, die Zielgruppendefinition, die
wenige Jahre zuvor noch logisch erschien, zum ers-
ten Mal kritisch zu tiberdenken.

- Die USA wurden verkabelt, und es kamen im-
mer mehr Fernsehnetworks dazu. Einige dieser Net-
works definierten die 18- bis 34-Jahrigen - also noch
jlingere Erwachsene als die 18- bis 49-Jdhrigen - als
ihre Zielgruppe. Und sie argumentierten, dass diese
Gruppe wertvoller als die 18- bis 49-Jéhrigen sei.

Horst Stipp

Die Babyboomer werden élter. Die Verdnderung
der Altersstruktur der amerikanischen Gesellschaft
in eine Richtung, die die Diskussion um die 18- bis
49-Jéhrigen ausloste, wurde den Mediaplanern, wie
erwdhnt, zuerst in den 90er Jahren bewusst. Das
war ein Vorteil fiir CBS, das groBe Network, das
sich im Jahre 1970 auf ,jiinger* umprogrammiert
hatte, aber im Vergleich zu ABC und NBC (und
dem neuen FOX-Network) doch ein fiinf bis zehn
Jahre élteres Publikum hatte. CBS propagierte die
Gruppe der 25- bis 54-Jdhrigen als die bessere Pla-
nungsstrategie, um sich dieser neuen Realitit anzu-
passen. Die Resonanz war positiv und wie Abbil-
dung 1 zeigt, traf man in den 90er Jahren die Baby-
boomer damit immer noch recht gut. Sie waren fast
alle in der Gruppe der 35- bis 54-Jahrigen, die zwi-
schen 1990 und 2000 den grofften Zuwachs ver-
zeichnete und im Jahr 2000 weit iiber 80 Millionen
Menschen umfasste. Eine Abnahmetendenz gab es
dagegen bei den unter 35-Jdhrigen, wihrend auch
die Personen ab 55 Jahre in der US-Bevilkerung
bereits in den 90er Jahren deutlich zunahmen.

Aber heute ist das auch keine Losung mehr: In
den néchsten Jahren ist, wie man in Abbildung 2
sieht, der grofite Zuwachs bei den iiber 55-Jahrigen
zu verzeichnen, wihrend die Zahl der 35- bis 54-
Jahrigen stagnieren wird.

Die Definitionen, die die Mediaplaner heute nutzen,
um Erwachsene zu erreichen, stimmen nicht mehr
altersmdRig mit den Generationenabgrenzungen in
der US-Gesellschaft {iberein, wie Abbildung 3 zeigt.
Sie gehen alle tiber die Altersgrenzen der Genera-
tionen hinweg. Und speziell in Bezug auf die Ziel-
gruppe der 18- bis 49-Jdhrigen und die Babyboo-
mer gilt schon in wenigen Jahren: Die Definition
,18-49“ trifft die Babyboomer praktisch kaum
mehr. Wahrend die Babyboomer im Jahr 2000 noch
47 Prozent der 18- bis 49-Jéhrigen stellten, sind es
2004 nur noch 34 Prozent, im Jahr 2008 werden es
nur noch 21 Prozent sein. (2)

Das Resultat dieser Analysen ist eindeutig: Man
muss eine neue Zielgruppendefinition finden oder
die alte Definition neu begriinden. Aber die Verén-
derung der Alterstruktur in den USA ist nicht der
einzige Grund, warum die Zielgruppendiskussion
wieder aktuell ist.

Verdinderungen in der Fernsehlandschaft

Fast so wichtig wie die Verdnderungen der US-
Altersstruktur sind die Verdnderungen auf dem
Fernsehmarkt. Am 1. August 1981 sendete MTV
das erste Mal. Trotz seiner relativ niedrigen Quoten
wurde das Network zum kulturellen Phéinomen
und es gehorte zu den ersten Networks, die ein
neues Zeitalter der Programm- und Zielgruppen-
vielfalt im US-Fernsehen einleiteten. Heute kann
der Durchschnittsamerikaner 100 Kanéle empfan-
gen, 1985 waren es noch knapp 19 gewesen.

MTV hatte keinen Einfluss auf die Zielgruppende-
finition der 18- bis 49-Jahrigen, da die meisten
Zuschauer unter 18 Jahre alt waren. (MTV war
allerdings ein Indikator dafiir, dass Kinder und
Jugendliche fiir die Werbung immer wichtiger wur-
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Abb. 1 Alterung der US-Geselischaft: Trend 1990 bis 2000

Bevolkerungszahl im Jahr 2000

18- bis 34-Jahrige
64 Mio

35- bis 54-Jéhrige
83 Mio

+15%

liber 55-Jahrige
59 Mio

Quelle: US Census Bureau, Tabelle DP-1. Profile of General Demographic

Characteristics for the United States: 2000, 1999.

Abb. 2 Alterung der US-Gesellschaft: Trend 2004 bis 2010

Bevélkerungszahl im Jahr 2010

35- bis 54-Jahrige
83 Mio

18- bis 34-Jahrige
69 Mio

+20 %

liber 55-Jahrige
72 Mio

Quelle: Nielsen Universe: Schatzungen fiir 2003 und Vorhersagen auf Basis der 2000er

Census-Daten. Personen in Fernsehhaushalten.

den)) Im Gegensatz dazu stellte ein neues Network,
FOX, im Jahre 1987 die Zielgruppe der grofen Net-
works in Frage: FOX akzeptierte zwar die Gruppe
der 18- bis 49-Jahrigen, propagierte allerdings seine
Stérke bei den 18- bis 34-Jahrigen und wies darauf
hin, dass diese Personen weniger fernsehen und da-
her am schwersten zu erreichen seien. Das bedeute
hohere Tausenderpreise fiir die 18- bis 34-Jahrigen
als fiir die Gesamtgruppe der 18- bis 49-Jahrigen.

Inzwischen gibt es eine ganze Reihe von Sendern,
sowohl terrestrische Networks, (die praktisch jeder
empfangen kann) als auch so genannte ,Kabelnet-
works“ (die man nur mit Kabel- und Satellitenan-
schluss empfangen kann), deren Programmschema
sich an jiingere Zuschauer richtet und deren Ziel-
gruppe die 18- bis 34-Jahrigen sind. Beispiele sind
das WB (Warner Brothers) Network, UPN (United
Paramount Network) und Comedy Central.

Zur selben Zeit wurden aber auch viele Networks
gegriindet, die relativ wenig junge Zuschauer ha-
ben. Beispiele sind die Nachrichtensender CNN
und der History Channel. Solche Networks verkau-
fen ihre Werbezeiten meist auf der Basis der 25-
bis 54-Jéhrigen und versuchen die Werbungtreiben-
den davon zu iiberzeugen, dass diese Gruppe ge-
nauso viel wert ist wie die jiingere.

Abbildung 4 zeigt das Durchschnittsalter der Zu-
schauer einer Reihe von Networks in den USA.
Wie man sieht, gibt es da eine Spannweite von 30
Jahren. Die Tatsache, dass die Zielgruppenvielfalt
bei den iiber 100 Sendern es dem Werbeplaner er-
laubt, sich Zielgruppen auszusuchen, ebenso wie
der Versuch aller dieser Sender, die Vorteile ihrer
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Abb. 3 Vergleich der demographischen Definitionen von Nielsen mit den Generationsdefinitionen in den USA
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12- bis 17-Jahrige / 18- bis 34-Jahrige
% LU

25- bis 54-Jahrige

18- bis 49-Jahrige

Generation x
25 bis 38 Jahre
53 Mio (=19 %)

Generation y
13 bis 24 Jahre
48 Mio (=17 % d. US- Bev.)

35- bis 54-Jahrige iiber 55-Jahrige
Babyboomers Matures
39 bis 57 Jahre 58 Jahre u.alter

78 Mio (=28 %) 53 Mio (=19 %)

Quelle: NBC Research.

Abb. 4 Durchschnittsalter der Zuschauer der US-Networks
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Quelle: Nielsen 03/04 Season-to-Date v. 28.12.2003; Durchschnittsalter NBC Universal: 2° Quarter 2004.

eigenen Zielgruppe hervorzuheben, fiihrte dazu,
dass die 18- bis 49-Jahrigen heute nicht mehr die
LWihrung“ der TV-Planung schlechthin sind und
dass es eine Diskussion um die Vor- und Nachteile
der Zielgruppendefinitionen gibt.

Aktuelle Diskussion um Zielgruppen in den USA

Obwohl es in Deutschland und den USA wichtige
Unterschiede sowohl in Bezug auf die Altersstruk-
tur als auch auf den Fernsehmarkt gibt, sind viele
Aspekte der aktuellen Diskussion in den beiden
Landern recht dhnlich. Die Themen, von denen

Christoph Wild (3) spricht, werden auch in den
USA diskutiert:

1. Wie soll man auf die Zunahme der iiber 49-
Jahrigen in der Bevolkerung reagieren?

2. Stehen die Jiingeren tatsdchlich dem Konsum
und der Werbung positiver gegeniiber als die Alte-
ren? Und kaufen sie mehr, selbst wenn sie geringe-
re Einkommen haben?

3. Sehen die Jiingeren weniger fern, sodass eine
Primie angebracht ist, wenn ein Programm oder
Sender sie erreicht?

Die Diskussion tiber diese Themen ist natiirlich
von finanziellen Interessen bestimmt - Interessen
der Networks mit unterschiedlichen Zielgruppen und
Interessen auch der Werbezeitenkéufer, die nicht un-
bedingt zugeben wollen, welche Zielgruppe fiir sie
am wichtigsten ist. Interessanterweise haben aber
alle Beteiligten einige recht gute Argumente.
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Die amerikanische Bevolkerung ist etwas jiinger
als die deutsche (Durchschnittsalter: USA 37,
Deutschland 40 Jahre), aber wie schon beschrieben,
nimmt die Zahl der iiber 49-Jahrigen sehr stark zu.
Daher ist in beiden Lindern die Zunahme der
dlteren Menschen in der Gesellschaft ein wichtiges
Thema. Die Befiirworter der ,18-49“ Definition
weisen darauf hin, dass Babyboomer heute kaum
noch 28 Prozent der Bevolkerung darstellen und
deshalb die Tatsache, dass immer mehr von ihnen
tiber 49 Jahre alt sind, nicht so wichtig ist. Sie be-
tonen, dass man mit den 18- bis 49-Jdhrigen jetzt
130 Millionen Konsumenten erreicht - 60 Prozent
der Erwachsensen und 36 Prozent der 278 Millio-
nen Amerikaner ab zwei Jahre. (4) Und sie beto-
nen, dass diese Gruppe Merkmale hat, die immer
noch von grofter Bedeutung fiir die Werbungtrei-
benden sind.

Die Merkmale der Jungen, die in den USA als vor-
teilhaft fiir die Werbungtreibenden hervorgehoben
werden, sind dieselben wie in Deutschland: Hohe-
res Produktinteresse, eine grofRere Aufgeschlossen-
heit gegeniiber der Werbung und dem Konsum
tiberhaupt. Und, last but not least: Sie sehen weni-
ger fern und kommen so seltener mit Fernsehwer-
bung in Kontakt.

Alle diese Argumente sind teils giiltig, teils iiber-
trieben, teils nicht giiltig. Vor allem scheint es nicht
sinnvoll, Junge und Alte als zwei homogene Grup-
pen zu betrachten. Es stimmt zwar, dass Jiingere
im Durchschnitt weniger fernsehen als die ab 65-
Jahrigen. Aber es gibt auch Altere, die Wenigseher
sind - vor allem Altere mit hohem Einkommen.

Ferner kann man zwar sagen, dass Jiingere
durchschnittlich etwas positiver gegeniiber Kon-
sum und Werbung eingestellt sind. Aber, so beto-
nen viele Networks mit dlteren Zuschauern: Was
niitzt das, wenn das Einkommen bei den Jiingeren
deutlich niedriger ist als bei den Alteren. Man
weist auch in den USA darauf hin, dass, wie Wild
zeigt, ein grofer Teil der alteren Konsumenten
durchaus konsumfreudig ist und der Werbung sehr
aufgeschlossen gegeniibersteht. In den USA ist das
sehr deutlich bei den 50- bis 60-Jdhrigen, also den
dlteren Babyboomern, zu sehen. Historisch gesehen
ist das die Gruppe, die einmal als Zielgruppe defi-
niert wurde, weil sie positive Einstellungen zur
Werbung hat. Die meisten Babyboomer in den USA
wollen jung denken und aussehen; es gibt da
kaum einen ,Generation Gap“ wie noch in den
60er Jahren. Die Menschen kaufen aber natiirlich
keine Windeln und ,,Back-to-School“-Produkte mehr
(auBer fiir ihre Enkelkinder).

Trotz der Argumente fiir die neue ,moderne” dltere
Generation sagen die meisten Werbeplaner, dass
ihre Daten belegen, dass Werbung bei jiingeren
Konsumenten besser wirkt. Und sie sagen, dass es
wichtig ist, Marken friih im Bewusstsein des jun-
gen Konsumenten zu etablieren.

Dieser letzte Punkt ist ein Argument, das sich
logisch kaum nachvollziehen ldsst: Wenn jiingere
Konsumenten Gfter Marken wechseln und besser

auf Werbung reagieren, kann Erfolg im jungen
Alter kaum Markentreue fiirs Leben garantieren.
Trotzdem hért man dieses Argument immer noch
haufig.

Praxis der Werbeplanung

In diesem Bereich, in dem es stdndig um Preisver-
handlungen geht, sollte man nicht nur darauf ach-
ten, was iiber dieses Thema gesagt wird und wel-
che Stellungen bezogen werden. Sieht man daher
von Stellungnahmen, Reden, und Verkaufsprésen-
tationen ab und analysiert man das tatsdchliche
Verhalten der Werbungtreibenden, stellt man Fol-
gendes fest:

- Die wichtigsten Elemente bei der Belegung von
Programmen sind Alter, Erreichbarkeit im Fern-
sehen, Einkommen/Kaufkraft und Reichweite.

- Tausenderpreise sind bei den 18- bis 49-Jahri-
gen hoher als bei ab 65-Jahrigen, bei Wenigsehern,
Zuschauern mit hoherem Einkommen und bei
Programmen mit groRer Reichweite in guten Ziel-

gruppen.

Dies zeigen einige Beispiele von Networkprogram-
men aus dem Jahr 2002: Mit der groRten Reich-
weite iiberhaupt, 22 Millionen bei allen Zuschau-
ern, darunter vor allem 18- bis 49-Jahrige (und
auch 18- bis 34-Jdhrige), und gutem Einkommens-
profil erreicht ,Friends“ den weitaus hdchsten
Werbeeinschaltpreis, nédmlich 455000 Dollar fiir
einen 30-Sekunden-Spot. Drei andere hier betrach-
tete Programme haben etwa dieselbe Gesamtreich-
weite, namlich rund 15 Millionen Zuschauer, aber
sehr unterschiedliche Preise. ,West Wing®, eine
dramatische Serie iiber das Weille Haus, hat Zu-
schauer mit einem Durchschnittsalter von tiber 49
Jahren, aber vor allem Wenigseher mit dem hdchs-
ten Durchschnittseinkommen aller Primetime-Pro-
gramme. Der hohe Spotpreis von 282000 Dollar
zeigt, dass es bei reichen Wenigsehern offenbar
nicht so wichtig ist, wie alt sie sind. (Das sieht man
tibrigens auch am Erfolg von CNBC, dem Business-
News Network: bei einem Durchschnittsalter von
61 Jahren ist der Sender sehr profitabel, da seine
Zuschauer tiberdurchschnittliches Vermogen ha-
ben.)

Die ,Simpsons“ erreichen hohe Spotpreise
(248000 Dollar), weil die Serie eine hohe Reich-
weite bei méannlichen zwolf- bis 34-jahrigen Zu-
schauern hat, die relativ wenig fernsehen. Im
Gegensatz dazu das Nachrichtenmagazin ,,60 Mi-
nutes“: Die meisten Zuschauer sind iiber 60 Jahre,
der Anteil der Wenigseher und Reichen ist zu ge-
ring, um einen hoheren Preis als 90000 Dollar zu
erzielen.

Noch zwei Bemerkungen: Erstens, ,West Wing*
und ,,60 Minutes* werden natiirlich nicht auf der
Basis der 18- bis 49-Jéhrigen verkauft, sondern der
25- bis 54-Jahrigen, der Definition, die in den letz-
ten Jahren immer wichtiger geworden ist. Zwei-
tens, bei diesen Programmen wird natiirlich nicht
fiir dieselben Produkte geworben. Bei ,,60 Minutes*
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zum Beispiel kann man viel Werbung fiir rezept-
pflichtige Arzneimittel finden, fiir die man seit
einigen Jahren im US-Fernsehen werben kann.
Dadurch ist der Bedarf an Werbespots fiir Altere
gestiegen und das hat es den vielen Networks,
deren Zuschauer meist {iber 50 Jahre alt sind, er-
leichtert, den Konkurrenzkampf im Fernsehmarkt
zu tiberleben.

Die Analyse des Verhaltens der Werbungtreibenden
zeigt also, dass Alter nicht mehr das einzige Merk-
mal bei der Belegung von Programmen und Sen-
dern ist. Interessanterweise ist die Reichweite des
Programms - ein Aspekt, der relativ wenig disku-
tiert wird - offenbar ein sehr wichtiger Aspekt.
Wenn man bedenkt, dass mittlerweile etwa 90 Pro-
zent der Programme im US-Fernsehen eine Reich-
weite von unter 1 Prozent (Haushalte/Personen)
haben, kann man die steigende Bedeutung dieses
Merkmals gut verstehen. Auf der anderen Seite
gibt es natiirlich auch immer mehr Werbungtrei-
bende, die Programme mit kleinen Reichweiten,
aber sehr geringen Streuverlusten bei den Sparten-
sendern belegen. So kénnte man sagen, dass es
eine Zersplitterung der Zielgruppen gibt - das Zeit-
alter einer tibergreifenden Zielgruppe ist vorbei.

Fazit

Die Definition der Werbezielgruppe der 18- bis 49-
Jahrigen hat ihren Ursprung in Verkaufsstrategien,
nicht in einer objektiven Analyse der Fakten. Das
ist heute bei der Diskussion um Zielgruppen nicht
anders. Es ist schwer, eine objektive Analyse zu
finden, da es meist um Vorteile beim Verkauf oder
Einkauf der Werbezeiten geht. Wenn man eine ob-
jektive Analyse versucht, stellt man durchaus fest,

dass einige ungepriifte und widerspriichliche Be-
hauptungen in diesem Bereich akzeptiert werden.
Es scheint aber auch, dass immer mehr Werbung-
treibende erkennen, dass der Versuch, eine be-
stimmte Definition als ,Wahrung“ schlechthin dar-
zustellen, faktisch gar nicht mehr zu rechtfertigen
ist. Die Gesellschaften in den USA und den meis-
ten europdischen Landern sind heute zu heterogen
und die Angebote im Fernsehen zu vielseitig ge-
worden, um eine ,one size fits all“-Strategie zu
rechtfertigen. Dazu kommt, dass Zielgruppende-
finitionen, die sich nur auf das Alter beziehen,
auch immer fragwiirdiger werden: Alter ist heute
keine Determinante von Konsum und Lifestyle
mehr. Wer nur auf das Alter schaut, mag Merkmale
tibersehen, die fiir das Produkt und den Verkauf
viel wichtiger sind.

Es scheint heute, dass immer mehr Werbungtrei-
bende diese Fakten im Auge haben und versuchen,
die Planung fiir jedes Produkt zu optimieren. In
den USA existieren bereits iiber 100 Networks mit
vielen unterschiedlichen Zielgruppen, die es ermog-
lichen, ein optimales Bouquet zu entwickeln und
die richtigen Kunden im richtigen Umfeld zu errei-
chen. Sie nutzen diese Moglichkeiten immer mehr
und damit verlieren Zielgruppendefinitionen, wie
die der 18- bis 49-Jahrigen, die sich nur an einem
Merkmal orientieren, an Bedeutung.
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