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1 Werbung fiir die Zielgruppe 50+

1.1 Problemstellung

Die Bevolkerung in Deutschland befindet sich in einem strukturellen Alterungsprozess.

Vergleicht man die jetzige Altersstruktur der Bundesrepublik Deutschland mit dem

Bevolkerungsaufbau des Deutschen Reiches von 1910, dann werden gravierende

Unterschiede offensichtlich. Der Anteil jiingerer Generationen verringert sich stetig,

withrend der Anteil an Menschen iiber 50 Jahren besténdig wéchst. Langfristig wird sich

aus der Alterspyramide ein sogenannter ,,Bevolkerungspilz* entwickeln.!
MaBgeblich sind dafiir drei Griinde:

Die Fortschritte in der Medizin und verfinderte Lebens- und Umweltbedingungen,
aufgrund der reduzierten Umweltbelastung und des technischen Fortschritts, filhren
zu einer deutlich hoheren Lebenserwartung. Hatten im Jahr 1901 Minner noch eine
durchschnittliche Lebenserwartung von 44,8 Jahren, so stieg diese sukzessive im
Zeitverlauf auf heute 74,4 Jahre an. Frauen werden heute durchschnittlich 80,5 Jahre
alt, vor einhundert Jahren betrug ihre Lebenserwartung nur 48,3 J ahre.”

Durch den allgemeinen gesellschaftlichen Wandel verringert sich die Reproduktion
der Bevolkerung welche, iiber die absoluten Zahlen hinaus, durch die
,zusammengefasste Geburtenziffer’* quantifiziert wird. Momentan betrigt die
durchschnittliche Kinderzahl je 1000 Frauen ca. 1400 Neugeborene. Um die
gegenwirtige Bevolkerungszahl zu erhalten, miisste diese Zahl bei 2100 Kindern
liegen.* Man spricht in diesem Zusammenhang auch von der Entwicklung vom

,,Baby-Boom* zum ,,Senioren-Boom*.

Durch diesen Trend steigt die Attraktivitdt der Zielgruppe 50+ fiir Unternehmen vor

allem in ihrer Bedeutung als Wirtschaftsfaktor. Statistiken, Studien und Untersuchungen

stellen als Ergebnis fest, dass der Bevélkerungsanteil der iiber 50-Jdhrigen groBer und

die Menschen iiber 50 immer kaufkriftiger, sowie aktiver werden. Dies impliziert ein

! siehe auch Kapitel 2.1.

2 Vgl. STATISTISCHES BUNDESAMT (Hrsg.) (2000a), Bevélkerungsentwicklung Deutschlands bis
zum Jahr 2050, Wiesbaden 2000, S. 10.

* Durchschnittliche Zahl der Kinder, die 1000 Frauen im Laufe ihres Lebens hitten, wenn die heutigen
Verhiltnisse fiir diesen gesamten Zeitraum gelten wiirden.

4 Vgl. STATISTISCHES BUNDESAMT (Hrsg.) (2000a), Bevilkerungsentwicklung Deutschlands bis
zum Jahr 2050, 2.a.0., S. 7.
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stirkeres Konsumpotenzial als bei vorherigen Altersgenerationen. Aus diesem Grund
wird sich das Marketing, und damit auch die Werbung, in Zukunft vermehrt mit der
Zielgruppe 50+ auseinandersetzen miissen.’ Bei Produktkategorien wie die der Wasch-,
Spiil-, oder Reinigungsmittel ist die Hilfte der Kduferschaft dlter als 50 Jahre. Die
Unternehmensberatung ,,Roland Berger und Partner® ermittelte dazu in einer Studie
von 1999, dass die Unternehmen fiir die gezielte Ansprache der élteren Konsumenten
nur 3 % der Mediaspendings aufwenden.® Die Unternehmen erkennen erst langsam die
Herausforderung, vor dem das Marketing steht. Dabei geht es bei der Zielgruppe 50+
nicht nur um das Frkennen einer neuen Marktnische, sondern um die Aufgabe,
entscheidende Marktanteile auf einem wichtigen Zukunftsmarkt zu erlangen und zu
sichern. Hierbei geniigt es nicht nur, die Chance des Marktes zu erkennen, wichtiger ist
es, sich intensiv mit den Menschen der Zielgruppe 50+ auseinander zu setzen, um ihre
Bediirfnisse und Wiinsche zu eruieren. Diese Erkenntnisse miissen dann nicht nur in
bestehende Marken und Kampagnen integriert werden, auch das Schaffen von neuen

Marken fiir neue Mirkte ist hier gefordert.”

Die Zielgruppe 50+ wird von der Werbung oft falsch, ungeniigend oder gar nicht
angesprochen. Auf Seiten der Werbemedien verhdlt es sich &hnlich. Private
Fernsehsender nahmen in den letzten Jahren mehrere Fernsehsendungen8 aufgrund der
zu alten Zuschauerschaft aus dem Programm, da die Werbefelder sich nicht mehr
wirtschaftlich vermarkten lieBen.’ Dabei ist die Mediennutzung, gemessen in
Fernsehdauer pro Tag, bei der Zielgruppe 50+ besonders ausgeprigt. Sie liegt bei
durchschnittlich 225 Minuten pro Tag und damit weitaus hoher als bei den jiingeren
Zielgruppen unter 50 Jahren.'® Trotzdem ist nur von der so genannten ,,werberelevanten
Zielgruppe™ der 14-49-Jdhrigen die Rede. Diese Zielgruppe hitte eine integrierende
Wirkung und stehe deshalb im Fokus der TV-Planer. Laut Meinung von IP
Deutschland, einem der fithrenden TV-Vermarkter in Deutschland, wollen #ltere

Personen keine altersspezifische Werbung, da sie nicht von den jlingeren Zielgruppen

3 Vgl. KROEBER-RIEHL, W./WEINBERG, P. (1999): Konsumentenverhalten, 7. Aufl., Miinchen 1999,
S. 445.

6 Vgl. HABERLE, E. (1999): Forever young, in: Werben & Verkaufen Compact, 1999, Nr.1/2, S.8. .
"Vgl. HAMMER, P. (2000): Den typischen Alten gibt es nicht, in: Werben & Verkaufen, 2000, Nr. 46, ~
S. 110.

$7B. wDer Preis ist hei“, ,,Der Bergdoktor* oder ,,Bitte melde dich.

® Vgl. SCHNEIDER, G. (1999): Marketer wollen Alt und Jung integrieren, in: Horizont Report 5, 4.
Februar 1999, S. 82.

1 ygl. 0.V. (1999a): Die Stiefkinder, in: Werben & Verkaufen Compact, 1999, Nr. 1-2, S 12.



