Senioren in der Werbung

Carl-Philipp Mauve

Die Folgen der aktuellen demographischen und gesell-
schaftlichen Entwicklung treten nicht nur in den 6ffent-
lichen Debatten zum Rentensystem und zur Pflegever-
sicherung zutage, auch die privaten Unternehmen miissen
sich zunehmend auf die daraus resultierenden Verinderun-
gen auf den Mirkten einstellen.

Mit dem demographischen Wandel entstehen neue He-
rausforderungen in allen zentralen Unternehmensberei-
chen. In der Personalpolitik miussen neue Arbeitszeitmo-
delle aufgrund der alternden Arbeitnehmerschaft und des
spiteren Renteneintrittsalters erdacht werden. Auf mitt-
lere Sicht wird ein Fachkriftemangel immer wahrschein-
licher, es muss also in die Weiterbildung ilterer Arbeit-
nehmer investiert werden. Bei der Produktentwicklung
miissen die Bediirfnisse der alternden Konsumenten be-
riicksichtigt werden. Die dramatische Verschiebung des
Kaufkraftpotentials in Richtung des Kundensegments der
iiber 60-Jihrigen muss von den Unternehmen in der lang-
fristigen Geschiftsplanung berticksichtigt werden.

Der jingsten Einkommens- und Verbrauchsstudie des
Statistischen Bundesamtes ist zu entnehmen, dass bereits
jetzt 40 Prozent des gesamtem Nettovermogens aller bun-
desdeutschen Haushalte bei den tiber 60-Jahrigen liegt, und
dies bei einem Bevolkerungsanteil von nur 25 Prozent. Um
dieses Marktpotential zu nutzen, muss im Besonderen auch
die Marketing-Kommunikation darauf ausgerichtet werden.

Die traditionellen Rollenbilder der Gesellschaft ver-
schwimmen zusehends. Familienstrukturen werden im-
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mer weniger horizontal, sondern vertikal. Die traditionel-
len Familienverbinde losen sich auf, und es entstehen
neue Lebensweisen und Formen des Zusammenlebens.

Eine Analyse der Werbung aus den 90er Jahren zeigt, wie
grofd die Schere zwischen vorhandenem Zielgruppenpoten-
tial und tatsichlicher Zielgruppenansprache ist.

Entweder findet eine Ansprache der ilteren Menschen
gar nicht statt, oder sie erfolgt in diskriminierender Weise.
Dabei sind zwei unterschiedliche Kommunikationsmuster
zu beobachten.

Die altersexklusive Werbung stellt den kleineren Teil
der Werbung mit dlteren Menschen dar. Diese richtet sich
ausschliefilich an die dltere Zielgruppe. Hier werden oft
klischeehafte Darstellungen — wie zum Beispiel ein gliick-
liches Rentnerpaar, das blendend aussehend am Strand
entlangspaziert — oder die Darstellung des Defizitiren des
Alters gewahlt, um seniorenspezifische Produkte zu ver-
kaufen. Diese Art der Darstellung wird oft bei Gesund-
heits- oder Pflegeprodukten gewihlt.

In der alterskontrastiven Werbung, die sich an jiingere
Zielgruppen richtet, werden dltere Menschen aus ganz an-
deren Griinden gezeigt. Um die Jugendlichkeit einer Marke
zu betonen, werden iltere, oft gebrechliche Menschen auf
eine sehr oft respektlose Art und Weise verulkt. Auf deren
Kosten versucht man sich also als junge Marke darzustel-
len. Mit dieser Art der Darstellung und dem hiufig etwas
schrigen Humor der Kampagnen sollen Sympathie- und
Aufmerksamkeitseffekte fiir die beworbene Marke bei ei-
nem jiingeren Zielpublikum erreicht werden.

Dass die intendierte Verjiingung des Markenimages tiber
die Diskriminierung des Alters nicht ohne Risiko umzu-
setzen ist, mussten jiingst die Marketers bei Mercedes er-
fahren. So stiefy der Werbespot, in dem der junge Mercedes-
Fahrer seinem Vater sagt, dass er zu alt fiir den neuen
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Mercedes sei, auf so heftige Gegenreaktionen aus der ilte-
ren Mercedes-Stammkundschaft, dass sich das Unterneh-
men sehr schnell entschied, diesen Werbespot vom Sender
zu nehmen.

Auf die durch die demographischen und gesellschaftli-
chen Verinderungen verursachte, wachsende Unzuverlis-
sigkeit von althergebrachten Zielgruppenschablonen wurde
bis dato von den Werbungtreibenden nur bedingt reagiert.

Meist wurden diese Entwicklungen schlicht und einfach
ignoriert, und der Fokus lag weiterhin auf der Kernziel-
gruppe zwischen 14 und 49 Jahren. Dieses Altersintervall
dient seit Jahrzehnten in der Mediaplanung als eine Art Ba-
siswihrung.

Die Griinde fur das Missverhaltnis zwischen dem (durch-
aus erkennbaren) Zielgruppenpotential und der mangelnden
tatsichlichen Adressierung der Zielgruppe sind vielfiltig.

Unter den Verantwortlichen aufseiten der Werbung
Treibenden und Werbeschaffenden herrscht eine Mischung
aus mangelnder Sensibilitit und fehlendem Enthusiasmus,
wenn es um die kommunikative Ansprache ilterer Men-
schen geht. Welcher 30-jihrige Agenturmann oder Brand
Manager will sich freiwillig in die Gefiihle seiner Eltern-
generation hineindenken — vor allem wenn das Briefing
die Markenverjiingung vorsieht?

In der Werbebranche herrscht Einigkeit dariiber, dass
sich Senioren sehr wohl mit dem Bild von jiingeren Men-
schen in der Werbung identifizieren — aber eben nicht an-
dersherum.

Eine direkte Ansprache von ilteren Menschen in der
Werbung kann sogar zur Ablehnung der Werbebotschaft
bei den Alteren fithren. Die Griinde diirften dieselben sein
wie bei der direkten Ansprache von ostdeutschen Kon-
sumenten nach der Wende: Man fihlt sich ausgegrenzt.

Ein weiterer Grund fiir die Vernachlissigung der Senio-
ren in der Werbung liegt in der Markenstrategie. Viele Pro-

517



Carl-Philipp Mauve

dukte werden mit einer jugendlichen Markenpersonlich-
keit positioniert. Entsprechend grof3 ist die Furcht vor ei-
nem Verlust an Sympathien und Anerkennung im jiingeren
Kundensegment. Entscheidend trigt dazu auch die offent-
liche Meinung bei, die mit dem Alter tiberwiegend nega-
tive Assoziationen verbindet.

Des Weiteren gibt es die weit verbreitete, stereotype
Auffassung der Werbung Treibenden, dass Menschen im
fortgeschrittenen Alter bereits festgelegte Markenpriferen-
zen hitten und eine Bearbeitung dieser Zielgruppe nur un-
ter hohem Mediendruck den gewiinschten Erfolg bringe.

Diese Auffassung muss unter den sich fiir die Zukunft
abzeichnenden gesellschaftlichen Rahmenbedingungen
mehr und mehr in Frage gestellt werden, da die Menschen
im Alter im Vergleich zu frither eine bessere Gesundheit
haben. Daher haben sie noch viel vom Leben zu erwarten,
koénnen nach dem aktiven Arbeitsleben ihre Zeit fiir sich
selber nutzen und auch im hohen Alter noch neue Erfah-
rungen sammeln. Aufgrund dieser (in Marktforschungsstu-
dien belegten) Offenheit ist diese Zielgruppe auch bereit,
sich auf neue Marken einzulassen und Unbekanntes aus-
zuprobieren.

Auch unter dem Aspekt der Optimierung des Medien-
Mix kann es auf den ersten Blick als sinnvoll erscheinen,
Senioren als Zielgruppe nur indirekt anzusprechen.

In Studien zur Zielgruppe Senioren ist belegt worden,
dass diese eine deutlich intensivere Mediennutzung haben
als andere Altersgruppen. Wenn man im Mediaplan einen
Schwerpunkt auf die jiingere Zielgruppe legt, wird man
trotzdem auch die Senioren ansprechen, da diese durch die
hohere Mediennutzung leichter mit Werbemafinahmen zu
erreichen sind. Aufgrund der in der Gesellschaft vorhande-
nen Dominanz des jugendlichen Idealtypus orientieren
sich die Interessen und Identifikationspunkte auch der il-
teren Menschen linger daran. Somit reagieren sie auch in-
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haltlich auf den Mainstream junger Werbung. Dies riihrt
daher, dass man sich eher mit Menschen jiingeren als ho-
heren Alters identifiziert, da man die zuriickliegenden Le-
bensphasen schon durchlebt hat und sich selbst in den Jiin-
geren besser wiedererkennen kann.

Der Einfluss der privaten Fernsehsender sollte bei der
Frage, warum die iltere Zielgruppe in der Werbung unterre-
prasentiert ist, auch nicht vernachlissigt werden. Da die
privaten Programme ein jingeres Zielpublikum haben, ver-
suchen die Medienmacher den Fokus der Werbung Treiben-
den auf die Zielgruppe von 14 bis 49 Jahren zu forcieren,
was ihnen durch den erheblichen Einfluss ihrer Vermark-
tungsgesellschaften auch teilweise gelingt.

Zusammenfassend ist zu sagen, dass die Rolle der Senio-
ren in der Werbung bis zum heutigen Zeitpunkt in keiner
Weise den gesellschaftlichen Entwicklungen und dem
Marktgewicht der Konsumentengruppe tiber 50 Jahren ge-
recht wird. Auch der zunehmenden Relativierung des Al-
ters in Bezug auf Lebensstile und im Besonderen auf das
Kaufverhalten wird nicht ausreichend Rechnung getragen.

In aktuellen Werbekampagnen zeichnet sich seit einiger
Zeit jedoch ein Paradigmenwechsel im Umgang mit dem
Alter ab.

Die dogmatische Fixierung auf die Jugendlichkeit
nimmt — wie in vielen Lebensbereichen — auch in der Mar-
keting-Kommunikation langsam, aber stetig ab. Es ist ab-
zusehen, dass das Alter von der Werbung zunehmend neu
interpretiert wird, da auch die Unternehmen beginnen, die
O0konomischen Chancen zu erkennen, die sich hier erge-
ben, und sich auf die demographischen und gesellschaftli-
chen Entwicklungen einzustellen.

Unterstiitzt wird diese Entwicklung von Studien, die
nicht nur das grofle Marktpotential fir die Werbung Trei-
benden aufzeigen, sondern auch Hinweise fir eine erfolg-
reiche Ansprache liefern.
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Fur das Kundensegment der dlteren Menschen gibt es
eine Vielzahl von Definitionen, mit denen versucht wird,
die Zielgruppe einzugrenzen. Diese reichen von den , Mid-
Agers”, den 45 - bis 65 -Jihrigen, die meist noch berufstitig
sind und deren Kinder schon aus dem Haus sind, bis zu den
, Yollies” (Young Old Leisurely Living People), die die ak-
tive Berufslaufbahn schon beendet haben, im Paarhaushalt
leben und ihre neu gewonnenen Freiheiten in vollen Zigen
geniefien.

In neueren Kampagnen werden Senioren mehr und mehr
in der Mitte der Gesellschaft angesiedelt, als Charaktere,
mit denen sich jede Altersgruppe identifizieren kann. So
kann eine generationentibergreifende Zielgruppenanspra-
che realisiert werden, und die Isolation einzelner Alters-
gruppen wird aufgehoben.

Eine Studie des Instituts IFAK belegt den sich vollzie-
henden Paradigmenwechsel. So fiihlte sich im Jahr 2003
die Zielgruppe ab 50 Jahre signifikant besser als Werbeziel-
gruppe angesprochen als noch drei Jahre zuvor.
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