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Die Bachelorarbeit beschaftigt sich mit der Anpassung des Fernsehprog-
rammes im Hinblick auf aktuelle demografische Veranderungen in der Ge-
sellschaft der Bundesrepublik Deutschland. Ziel der Arbeit ist es zu unter-
suchen inwieweit die bisherige mediale Zielgruppenausrichtung der 14- bis
49-jahrigen im Fernsehen noch Bestand hat und mit welchen Chancen und
Risiken bei einer verstarkten Orientierung an die Zielgruppe 50 plus zu
rechnen ist.

Anhand wissenschaftlicher Erkenntnisse und statistischer Daten wird
die Kernthese aufgestellt, dass die Bevolkerung in Deutschland in den
nachsten Jahren immer alter wird. Entsprechend dieser Sichtweise sollen
die Rahmenbedingungen des demografischen Wandels beschrieben und
die Bedeutung der ,alternden® Gesellschaft hervorgehoben werden. Inwie-
weit das Medium ,Fernsehen® von dieser Entwicklung betroffen ist, soll
ebenfalls Untersuchungsgegenstand dieser Arbeit sein. Neben der Erfas-
sung der Lebenswelten, des Selbst- und Fremdbildes der Generation
50plus und der Sehpraferenzen der alteren Zuschauer, wird im Laufe der
Arbeit auf die Fernsehprogrammlanung eingegangen. Hier soll die bisheri-
ge Zielgruppenausrichtung der 14- bis 49-jahrigen kritisch betrachtet wer-
den, wodurch die Frage aufgegriffen wird, in welchem Mal3e sich das Fern-
sehprogramm auf die ab-50-jahrigen einstellen sollte.
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Einleitung

In der griechischen Mythologie stellte die Sphinx den Menschen ein Réatsel,
was Odipus als einziger vermochte zu lésen:

,ES ist am Morgen vierfuBig, am Mittag zweifuiBig, am Abend dreifif3ig. Von al-
len Geschopfen wechselt es allein in der Zahl seiner Fil3e; aber eben, wenn
es die meisten FulRe bewegt, sind Kraft und Schnelligkeit bei ihm am gering-
sten.”

Und Odipus gab zur Antwort:

,Du meinst den Menschen, der am Morgen seines Lebens, solange er ein Kind
ist, auf zwei FURen und zwei Handen kriecht. Ist er stark geworden, geht er am
Mittag seines Lebens auf zwei Fuf3en, am Lebensabend, als Greis, bedarf er
der Stiitze und nimmt den Stab als dritten FuR zu Hilfe.* *

Diese Sage aus frihester Vergangenheit beschreibt das Leben eines
jeden Menschen, welches durch das Alter gepragt ist. Und auch heute lasst
uns das Thema ,Alter” nicht los. In Deutschland hat es sich sogar zu einer
Herausforderung entwickelt, der wir uns alle stellen missen, egal ob in ge-
sellschaftlicher, sozialer oder wirtschaftlicher Hinsicht.

Das Fernsehen ist ein durchaus wichtiges Medium in unserer heutigen
Gesellschaft, in dem die sozialen und wirtschaftlichen Faktoren miteinander
vereint werden. Wer ein erfolgreiches Fernsehprogramm schaffen méchte,
der sollte sich diesen Bedingungen annehmen und sie im jeweiligen Fern-
sehprogramm reflektieren. Diese Umstande sollen im Folgenden unter-
sucht werden. Dabei wird eine besondere Thematik bertcksichtigt, die
auch mafRgeblich fir die Zukunft sein wird. Der demografische Wandel mit
dem Trend zur ,Alterung der Gesellschaft® ist ein viel diskutierter Gegens-
tand in allen Bereichen. Niemand kann genau einschatzen, welche Chan-
cen und Risiken sich daraus ergeben. Da untersucht wird, welch hohe Re-
levanz der demografische Wandel fur die Medienwirtschaft in Deutschland
hat, soll es Ziel dieser Arbeit sein, herauszufinden, inwieweit sich das
deutsche Fernsehprogrammangebot auf eine neue mdgliche Zielgruppe
einstellt und was verbessert werden kdnnte.

Dazu soll vielféltige Literatur aus den Bereichen Medien und Sozialwis-
senschaften genutzt werden, die sich mit der gesellschaftlichen Alterung

t Schwab 1986, 259



und den daraus resultierenden Herausforderungen fir die Medien befas-
sen. Da es sich um eine aktuelle Thematik handelt, werden ebenso Print-
medien, wie auch das Internet zu Rate gezogen, wo zeitnah Uber dieses
Themengebiet berichtet bzw. diskutiert wurde.

Zunéchst wird auf die Bevolkerungsentwicklung in Deutschland im All-
gemeinen hingewiesen. Mithilfe von aktuellen statistischen Daten und In-
formationen sollen die Rahmenbedingungen des demografischen Wandels
herausgefiltert werden. Daraus ergeben sich Chancen und Risiken hinsich-
tlich der wirtschaftlichen Relevanz dieser ,neuen” Zielgruppe. Das Fremd-
bild &alterer Menschen in der Gesellschaft unterscheidet sich mafR3geblich
vom Selbstbild dieses Personenkreises, diese Differenzen sollen ebenso
angesprochen werden, wie die typischen Lebenswelten und Werthaltungen
der ,Generation 50 plus®, die insbesondere auf das Freizeitverhalten und
die Mediennutzung hinauslaufen. Dabei werden Aspekte zu den jeweiligen
,Hauptgruppen® der alteren Gesellschaft hinzugezogen.

Die Fernsehnutzung dieser Zuschauergruppe soll sowohl im theoreti-
schen als auch im praktischen Sinne untersucht werden. Anhand von
stichprobenartiger Beobachtung des aktuellen Fernsehprogrammes und
der anschlieBenden Einordnung gemald der Zielgruppe 50 plus soll die
Frage aufgegriffen werden, inwieweit die Fernsehprogramme den Anspri-
chen der &lteren Generation gerecht werden und wie die spezielle Ziel-
gruppenansprache im Fernsehen erfolgt. Daraus ergibt sich ein charakte-
ristisches ,Altersbild“ im Fernsehen. In welcher Form Altere eine Relevanz
im Fernsehen darstellen, soll dabei ebenso berlicksichtigt werden, wie
auch die Vorstellung als ,neue” mdgliche Zielgruppe. Die praktische Fern-
sehprgrammanalyse soll in Ausziigen darstellen, inwieweit sich die Prog-
rammschemata anhand der Beispiele ,Das Erste und ,RTL" sich an die
Zielgruppe der ab-50-jahrigen richten. Ebenfalls sollen weitere TV-
Programme und Formate kurz beschrieben werden, um die Frage aufzu-
greifen, inwieweit ein gesattigter Markt fir &ltere Fernsehzuschauer be-
steht.

In dem anschliel3enden Fazit wird noch einmal wiedergegeben ob und
in welchem Rahmen ein speziell zugeschnittener Fernsehsender fur die
Generation 50plus sinnvoll ware.
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1. Tendenzen zur Bevodlkerungsentwicklung in Deutschland

Ein neuer Trend scheint sich in der Bevokerungsentwicklung Deutschlands
herauszukristallisieren, der fir die Wirtschaft und Gemeinschaft mal3geb-
lich von Bedeutung sein wird. In den letzten Jahren belegten bereits eine
Vielzahl an wissenschaftlichen Studien und Statistiken sich &hneinde Er-
gebnisse dieser Entwicklung:

Die deutsche Bevdlkerung befindet sich einerseits in einem Schrump-
fungsprozess, der auch in den kommenden Jahren noch andauern wird.
Andererseits ist eine beschleunigte demografische Alterung vorzuweisen.?
Die altersstrukturellen Gegebenheiten bewirken, dass sich die Bundesre-
publik bedeutenden gesellschaftspolitischen Herausforderungen stellen
muss.

1.1. Definitionsansatze zum Demografischen Wandel

Laut dem Politiklexikon der Bundeszentrale fir politische Bildung lasst sich
,Demografie“ wie folgt beschreiben: , (griech.) D. bezeichnet die wissen-
schaftliche Erforschung des Zustandes der Bevolkerung und ihrer zahlen-
maRigen Veranderungen (Geburtenrate, Zu- und Abwanderungen, Alters-
aufbau etc.)".®

Diese Faktoren bestimmen auch das bereits in den 1920er Jahren ent-
wickelten Modell des demografischen Ubergangs, welches auf Beobach-
tungen verschiedener Bevolkerungsentwicklungen beruht. Nachfolgend
wird die Geburten- und Sterblichkeitsrate innerhalb Deutschlands im Zeit-
raum zwischen 1840 und 2050 grafisch dargestellt, wobei das Modell des
demografischen Ubergangs in seinen fiinf Phasen deutlich zu erkennen ist:

% Vgl. Frevel/Hullen 2004, 15 ff
% Schubert/Klein 2006, 254
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Abb. 1 Demografischer Ubergang

Anfangs besteht eine hohe Geburtenrate (Fertilitét), wobei diese in der
pratransformativen Phase noch Uber der Sterberate (Mortalitat) liegt. Es
besteht eine hohe Fluktuaion in der die Geburts- und Sterblichkeitskurve
relativ stark schwankt. In Deutschland konnte man diese Entwicklung be-
reits zwischen 1840 und 1880 erkennen. Daraufhin erfolgt mit der frih-
transformativen Phase eine Verbesserung der Lebensumstédnde durch so-
ziobkonomische und medizinische Fortschritte. Die Sterblichkeitsrate sinkt
und der Anteil der alteren Bevélkerung nimmt zu, wahrend die Geburtenra-
te allméhlich abnimmt. Die in der Grafik nicht gekennzeichnete Bevolke-
rungszuwachsrate steigt zunéchst noch an. In der mitteltransformativen
Phase haben sich die allgemeinen Lebensbedingungen so sehr verbessert,
dass das Durchschnittsalter der Bevolkerung drastisch ansteigt. Selbstver-
standlich missen im zeitlichen Verlauf auch die Gegebenheiten des Ersten
und Zweiten Weltkrieges mit in Betracht gezogen werden, deren Auswir-
kungen auch in der grafischen Darstellung gekennzeichnet sind. Jedoch
fand zwischen 1960 und 1970 ein Umschwung in der Gesellschaft statt, bei
dem die Anzahl der Sterbefdlle die der Geburten Uberstieg und dieser
Trend hat sich in den Folgejahren auch nicht geandert. Daraus ist zu
schliel3en, dass die Anzahl der Bevolkerung abnimmt, da die Sterblichkeits-
rate hoher als die Geburtenrate ist. Seit diesem Zeitpunkt ist die Problema-
tik um die demografischen Entwicklungen ein wichtiger Bestandteil bei De-
batten vieler politischer, wirtschaftlicher und sozialer Institutionen und Ein-
richtungen in Deutschland geworden, welche sich bis heute noch nicht ein-
gestellt hat.*

4 vgl. Bahr 2004, 219 ff
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1.2. Prognosen zur Bevolkerungsentwicklung

Wie genau die zukiinftige Generation altersgemal aufgeteilt ist, wird in der
folgenden Grafik ersichtlich:

Altersaufbau: 2030

Deutschland

100
90
80
70
60
50
40
30

20

10

O T

T T
600 300 300 600
Tausend Tausend

Abb. 2 Voraussichtlicher Altersaufbau im Jahr 2030

Der Altersaufbau fur das Jahr 2030 wurde mithilfe der im Jahr 2006
veroffentlichten ,11. koordinierten Bevdlkerungsvorausberechnung® des
Statistischen Bundesamtes und den Statistischen Amtern der Lander ermit-
telt. Die Bevdlkerungsvorausberechnung stellt Verdnderungen im Alters-
aufbau dar, welche aufgrund der Stetigkeit der Bevolkerungsentwicklung
Uber einen relativ langen Zeitraum beurteilt werden kénnen.®

Diese Berechnungen erhalten Basisinformationen fir die zukinftige
gesellschaftliche Bevolkerungsstruktur eines Landes, mithilfe derer politi-
sche und wirtschaftliche Entscheidungen getroffen werden sollen. In dem

5 Vgl. Statistisches Bundesamt 2006, 5
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oben dargestellten Modell wird die Gesamtbevdélkerung nach Geburtsjahren
und Geschlecht in sogenannte Kohorten unter Berticksichtigung verschie-
dener Einflussfaktoren, wie Geburtenhaufigkeit, Sterblichkeit und Wande-
rungen, sowie sozialen und gesundheitlichen Einflussen unterteilt. Alle drei
Grofzen hangen vor allem von 6konomischen Entwicklungen ab und diese
sind in jedem Fall ungewiss. Wirtschaftliche Hohepunkte bzw. Krisen, Na-
turkatastrophen, Kriege — all dies tragt maRgeblich zur Bevolkerungsetwick-
lung bei, sodass eine konkrete Vorhersage nur in einem begrenzten Rah-
men maoglich ist. °

Bei der Bevdlkerungsvorausberechnung des Statistischen Bundesam-
tes gibt es daher mehrere Varianten, um verschiedene Annahmen, wie bei-
spielsweise unterschiedlich hohe Einwanderungszahlen, zum Verlauf ein-
zelner Komponenten miteinzubeziehen. Die oben dargestellte sogenannte
Alterspyramide zeigt, dass fir Deutschland in den nachsten Jahren eine
urnenférmige Bevolkerungsentwicklung wahrscheinlich ist, die sich im ho-
heren Alter immer starker ausbreitet.

Die 11. koordinierte Bevolkerungsvorausbrechnung prognostiziert, dass
sich die Geburtenzahl auch in Zukunft verringern wird. Momentan liegt sie
bei durchschnittlich 1,4 Kindern pro Frau. Setzt sich dieser Wert weiterhin
fort, kann die Kindergeneration auf diesem Wege die Elterngeneration zah-
lenm&Rig nicht ersetzen. Die Sterbefélle werden demzufolge zunehmen, da
die anzahlmaRig stark besetzte Generation in ein hoheres Alter eintritt. Au-
Berdem werden die Menschen durch steigende Lebenserwartung im Zuge
verbesserter Gesundheitsbedingungen und Lebensumstéande immer alter.
In der Zuwanderung und der Integration ausléndischer Burger kann hier
kaum eine Gelegenheit bestehen, dem Alterungs-Trend aus biologischer
Sicht entgegenzuwirken. Die Bevolkerungszahl ist in Deutschland bereits
seit 2003 rucklaufig. Besteht die aktuelle demografische Entwicklung auf
gleichem Niveau weiter, so wird die Einwohnerzahl von 82,2 Millionen auf
69 Millionen Menschen im Jahr 2050 sinken. Dann wird sich etwa die Halfte
der Gesamtbevolkerung im Erwerbsalter befinden, wahrend circa 30 Pro-
zent Uber 65 Jahre und 15 Prozent unter 20 Jahre alt sind.’

Der Anteil erwerbsfahiger Personen wird immer kleiner und der soge-
nannte ,Generationenvertrag” kann nur noch bedingt greifen. Dieser regelt
als wirtschaftliche Basis der gesetzlichen Rentenversicherung, dass Be-
rufstatige mithilfe ihrer Beitrdge die Renten, und somit die Einkommens-
grundlage, fiur die Alteren sichern®. In der Zukunft werden jedoch den Er-

® Berger/Stein 2003, Abruf am 27.06.2009
7 Statistisches Bundesamt 2006, 13 ff
8 |_ehmann/Hoffmann 0.J., Abruf am 15.06.2009
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werbstatigen immer mehr Senioren gegenlber stehen. Der sogenannte
Altenquotient steigt also an. Im Jahr 2005 entfielen auf 100 Personen im
Erwerbsalter zwischen 20 und 65 Jahren 32 Altere, die mindestens 65 Jah-
re alt waren. Im Jahr 2030 wird der Altenquotient sogar bei 50 liegen.® An
diesem Merkmal ist besonders deutlich zu erkennen, wie stark die Bevolke-
rung altert.

Das Statistische Bundesamt nimmt an, dass fur Manner im Jahr 2050
eine durchschnittliche Lebenserwartung von 83, 5 Jahren bzw. flr Frauen
von 88, 0 Jahren ublich ist. Dies wére ein Zuwachs von 7,6 bzw. 6,5 Jahren
im Vergleich zur Lebenserwartung von 2004. Wie bereits erwahnt kann
auch ein Wanderungstiberschuss von auslandischen Birgern diesen Trend
nicht kompensieren. Da die Wanderungsbewegungen meist deutlichen
Schwankungen unterliegen, erweist sich hier eine Vorausberechnung als
schwierig. Angenommen wird ein Wanderungssaldo zwischen 100 000 und
200 000 Personen.™

Die vorangegangen Prognosen missen, gerade wenn sie 30 bis 50
Jahre in die Zukunft weisen, mit Vorsicht betrachtet werden. Sie sind keine
absolut zutreffenden Vorhersagen. Neben den statistischen Daten beeinf-
luBen beispielsweise auch &ufRere Faktoren, wie eine allgemeine Ver-
schlechterung von Gesundheitsbedingungen bzw. Verdnderung der Fami-
lienpolitik, die Vorhersagen. Um sich aber ein Bild machen zu kénnen, wie
eine wahrscheinliche zukinftige Gesellschaftsstruktur aussehen konnte,
wurde diese Prognose mithilfe der veroffentlichten Daten des Statistischen
Bundesamtes aufgestellt.

1. 3. Merkmale der demografischen Entwicklung

Die zuvor beschriebenen Zukunftstendenzen flihren zu einer veranderten
Gesellschaftsstruktur mit neuen Lebenswelten. Es ergeben sich fur die
heutige und zukiinftige Generation neue Herausforderungen in nahezu al-
len Lebensbereichen. Ansatze sind bereits erkennbar.

1.3.1. Ursachen der heutigen Bevoélkerungsstruktur

Um die Alterung der Gesellschaft zu verstehen, muss zunéchst der Urs-
prung dieser Entwicklung aufgegriffen werden. In den 1960er Jahren wur-
den die anzahlmaflig hoch frequentierten ,Baby-Boomer“ geboren. Sie sind
gepragt durch die Wirtschaftswunderjahre der 50er und 60er Jahre und

® Statistisches Bundesamt 5 ff
10 statistisches Bundesamt 27 ff
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kennen Armut und Entbehrungen grofdtenteils nur vom HoOrensagen. Je-
doch waren die Babyboomer selbst weniger gebarfreudig, denn sie entwi-
ckelten fur sich andere Werthaltungen. Daneben traten die Pille und der
Trend zur Abtreibung in ihr Leben, welche ebenfalls zu einem allgemeinen
Geburtenriickgang fuhrten. Zwar befindet sich momentan die Zahl der Neu-
rentner noch auf einem vergleichsweise niedrigem Niveau, da es sich hier-
bei um die geburtenschwachen Jahrgange der Kriegs- und Nachkriegszeit
handelt, jedoch wird diese Zahl ab 2015 drastisch ansteigen und zwischen
2025 und 2030 ihren Hohepunkt erleben, wenn die Babyboomer in den
Ruhestand gehen.™

Wie genau die Zeit flr die Baby Boomer im Rentenalter aussehen mag,
hangt von verschiedenen wirtschaftlichen und gesellschaftlichen Faktoren
ab.

1.3.2. Das schrumpfende Familienbild der Zukunft

Die Familie ist ein wesentlicher Faktor, der den demografischen Wandel
mitbestimmt. Sie kann als direkter Ausloser der demografischen Prozesse
angesehen werden. Denn sie entscheidet tber Art und Zeitpunkt der Fami-
liengriindung, des Familienzusammenlebens, tber Heirat und Scheidung.
Dabei ist vor allem ein Wertewandel im Familienleben zu beobachten. In-
folge der geringen Geburtenrate und der erhdhten Lebenserwartung entwi-
ckeln sich die Generationen zunhemend zur typischen ,Bohnenstangenfa-
milie“, deren Verwandschaftsbeziehungen sich eher vertikal ausrichten,
indem es immer weniger Geschwisterkinder und zunehmend mehr Drei-
oder Viergenerationen gibt. GrofRfamilien scheinen mittlerweise sogar
schon in ,Verruf“ geraten zu sein, denn die Geburtenzahlen gingen in den
letzten Jahren drastisch zurlick. Griinde daflr sind beispielsweise allge-
meine verlangerte Ausbildungszeiten und die hohe Prioritdtensetzung des
Berufes.”

In den 60er Jahren, die Zeit des sogenannten ,Babybooms®, wurde
noch einmal ein ,Geburtenhoch“ von durchschnittlich 2,5 Kindern pro Frau
gemessen, heute liegt die durchschnittliche Geburtenquote bei 1,4 Kindern
pro Frau.*

Durch die zunehmende Instabilitdét von Partnerschaften wird auch die
,Kinderfrage“ immer wichtiger. Denn Kinder bedeuten eine lebenslange
Bindung und Verantwortung, derer sich die heutige junge ,spontane* Gene-

" Berger/Stein 2003, Abruf am 27.06.2009
2 vgl. Frevel/Meyer 2004, 59 ff
13 ygl. Statistisches Bundeamt 2008, 5
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ration nur noch in beschranktem Mal3e unterziehen mdchte. Die noch be-
stehenden familidren Zusammenschlisse unterscheiden sich hinsichtlich
ihrer Lebensform maf3geblich von der vergangenen: Wahrend friher viel-
fach noch die verschiedenen Generationen innerhalb einer Familie unter
einem Dach lebten, wird heute vor allem bei den Alteren die ,N&he auf Dis-
tanz“ geschatzt. Der Prozess der Singularisierung wird fur die Menschen
zunehmend bedeutender. Dabei besteht immer noch ein hohes Mal3 an
einem Zugehorigkeitsgefiihl und sozialen Kontakten, jedoch genieRen Alte-
re eine von der Familie unabhangige Lebensweise. Wahrend in den frihe-
ren Jahren Kinder zur allgemeinen Lebensplanung gehorten, besteht heute
eine zunehmende Akzeptanz nichtehelicher und kinderloser Lebensformen.
Kinder bedeuten ein hohes finanzielles Aufkommen und man muss Priorita-
ten setzen zwischen Berufsleben, personlichen Interessen und der Fami-
liengrindung. Dabei spielt die Kinderlosigkeit eine zunehmend bedeuten-
dere Rolle. Die heutige individualisierte Generation 50 plus geniesst es sich
bei Bedarf auch zurtickziehen zu kénnen. Und somit nehmen auch die Ein-
bis Zweipersonenhaushalte zu.*

1.3.3. Heterogenitat als Charakteristikum fur die Generation 50 plus

Ein weiteres Phanomen der demografischen Entwicklung ist die Zunahme
heterogener Gruppen. Der Prozess der Heterogenisierung wirkt sich dahin-
gehend aus, dass es immer mehr verschiedenartig zusammengesetzte
Bevolkerungsgruppen gibt. Neben den Auswirkungen der Zuwanderungsra-
te spielen auch die unterschiedlichen Neigungen der deutschstammigen
Bevolkerung eine Rolle. Und diese gehen gerade bei den Alteren weit aus-
einander. Die vielfaltigen Bevdlkerungsgruppen sowohl mit als auch ohne
Migartionshintergrund weisen unterschiedliche soziale und 6konomische
Hintergriinde und Interessen auf. Gerade fir die Medienwelt ist dieser An-
satz von Bedeutung, wenn es darum geht, die Interessen der jeweiligen
Zielgruppen zu treffen. Wie genau die heterogenen Gruppen im Alter aus-
sehen, wird im folgenden Kapitel untersucht.

1 vgl. Frevel/Hullen 2004, 199 ff
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2. Die ,,ergraute“ Gesellschaft

Im Folgenden soll auf die Lebenswelten der Bevilkerungsgruppe der ab-
50-jahrigen eingegangen werden. Dabei ergeben sich aufgrund der Hete-
rogenitat unterschiedliche Ansichten Gber das Fremdbild und das Selbstbild
des Alters.

2.1. Fremdbild eines alternden Menschen

Das Altern ist ein gesellschaftlicher Prozess, der durch das Umfeld maf3-
geblich gepragt wird. Damit stellt sich zunachst die Frage, ab wann man
eigentlich als ,alt* bezeichnet wird. Laut der gerontologischen Definition gilt
ein Mensch als alt, wenn er die Halfte seines Jahrgangs uberlebt hat. Heut-
zutage trifft dies beispielsweise auf einen 77-jahrigen Mann zu.® Andere
Definitionsversuche weisen darauf hin, dass der Zeitpunkt, ab wann man
alt ist, sehr personaliert aufgegriffen werden muss. Dies kann von der kor-
perlichen Verfassung abhéngen, es ist jedoch auch eine arbeitsmarktorien-
tierte Definition mdglich, dass man mit dem Ausstieg aus dem Erwerbsle-
ben in der Gesellschaft als ,alt” gilt."® Somit zeigt sich, dass eine Definition
vom ,alt sein“ ein schwieriges Unterfangen ist.

2.1.1. MaRgebliche Vorurteile gegeniiber Alteren in der Gesellschaft

Bei einem GroRteil der Bevilkerung herrschen Vorurteile gegeniiber Alte-
ren vor, die sich durch veraltete Stereotypen Uber den alten Menschen ver-
festigt haben. SchlieRlich wissen jlingere Generationsklassen nicht, wie
man sich im Alter fiihlt und sie kénnen sich nicht in diese Lebenslage hi-
neinversetzen. Dabei sind die Rentner im Vorteil, denn sie haben bereits
die Phasen von der Jugend bis zum Alter durchlebt. Friiher wurden die Al-
ten aufgrund ihrer Weisheit und Lebenserfahrung hoch angesehen. Sie
waren Entscheidungstrager, welche man aufgrund ihres Wissens jederzeit
um Rat fragen konnte. Sie galten als Familienoberhaupt, da es auch nur
verhaltnismafig wenige von ihnen gab."” Diese Sichtweise hat sich mittler-
weile grundlegend geadndert. Die Griinde dafir liegen in der gesellschaftli-
chen Vorverlegung der Altersgrenze und der anteilsméafigen Zunahme alter
Menschen in der Bevolkerung. Sie gelten als schwach, intolerant, konser-

% vgl. Giereth 2006, 27
1% vgl. Kade 2007, 13
Y vgl. Jirgens 1994, 13
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vativ, hilfsbedurftig und leicht verwirrt.”®* Der Journalist Frank Schirrmacher
fordert in diesem Punkt eine Veréanderung der aktuellen Sichtweise:

-Einer bedrohten Gesellschaft ein Selbstbewusstsein zu geben, das aus Le-
benserfahrung und Weisheit kommt — das ist die gro3e Lebensaufgabe derje-
nigen, die in 15 Jahren in diesem Land leben. Dass alt sein nicht gleichzuset-
zen ist mit schwach sein oder mide, und dass der Alternde nicht schwach
gemacht werden darf, wird eine der Uberlebensregeln unserer gefahrdeten
Gemeinschaft sein™®.“

Das Alter scheint zudem sehr ,weiblich® zu sein. Es gibt in den héheren
Altersklassen einen deutlichen Uberschuss an Frauen, zum einen aufgrund
historischer Gegebenheiten, da zu Zeiten des Ersten und Zweiten Welt-
krieges viele Manner gefallen sind, zum anderen aufgrund einer hoheren
Lebenserwartung des weiblichen Geschlechts. Statistisch gesehen nehmen
die Frauen der Kohorten der 60 bis 70-jahrigen einen Anteil von 54 Prozent
ein. In den Altersklassen zwischen 70 und 80 umfassen die Frauen einen
Anteil von Zwei Dritteln, die Uber-80-Jahrigen bestehen sogar aus fast Drei
Viertel aus dem weiblichen Geschlecht.”

Frauen haben mittlerweile auch einen anderen Stellenwert. Altere
Frauen sind besser gebildet, langer erwerbstatig und politisch erfahren. Da
es aber aus demografischen Grinden immer mehr altere Menschen gibt,
die ihren Anspruch auf Rente wahrnehmen mdchten, gelten sie als ein zu-
nehemend gréeres Problem auf dem Arbeitsmarkt. Dabei kommt vermehrt
das Vorurteil auf, sie kdnnten mit inrer verlangerten Lebenszeit als ,Schma-
rotzer” gelten. Nach dem ,Disengagement-Konzept® tritt eine ,Entpflich-
tung“ der Alten auf, die sich nach ihrem Austritt aus dem Berufsleben gerne
auf die faule Haut legen, sich einer zunehmend hdheren Lebensqualitat zu
Nutze zu machen und die Erwerbstatigen missen den Preis daftir zahlen?.
Ein weiteres Problem besteht in dem immer frihzeitigeren Austritt aus der
Arbeitswelt, da die sogenannten ,Neuen Alten“ nur im begrenzten Mal3e
daran interessiert sind. Die Arbeitgeber sehen dabei weniger ein Problem.
Sie stellen jingere Arbeitnehmer ein, die vergeichsweise niedrigere Gehal-
ter fordern und einen besseren Gesundheitszustand mit weniger Fehlzeiten
haben. Doch was passiert, wenn der ,Nachschub an jungen Leuten® all-
mahlich weniger wird und die Alteren trotzalledem nicht dazu bereit sind
lAnger zu arbeiten? Die Versorgung der Rentner wére somit nicht mehr

18 vgl. Keil/Milke 2007, 18
' schirrmacher 2005, 53
20 vgl. Kade 2007, 25

2L ygl. Jurgens 1994, 13
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gewahrleistet. Diese Problematik zeigt teilweise, warum das Verhalten vie-
ler Rentner in Verruf geraten ist. Die staatliche Seite versucht dem entge-
genzuwirken, indem sie das gesetzliche Renteneintrittsalter immer hoher
setzt - eine Konsequenz des demografischen Wandels.?

Das Fremdbild der Alteren folgt einem Altersstigma, welches schon seit
vielen Jahren in der Gesellschaft verankert ist und auf diskriminierender
Weise gegeniiber Alteren basiert. ,Ageism“ bedeutet, dass eine allgemeine
Aggression bzw. Aversion gegen alte Menschen vorherrscht, die auf einer
unrealistischen Wahrnehmung der Lebenswelt alter Menschen beruht. Das
Bild vom Alteren Menschen ist in der Gesellschaft grundsatzlich mit negati-
ven Assoziationen gezeichnet, verbunden mit Stereottypen und Verallge-
meinerungen. Hier muss ein gesellschaftlicher Wandel geschehen, der eine
positive Einschatzung vom alteren Menschen erlaubt.”®

2.1.2. Die unterschiedlichen Lebenswelten der Generation 50 plus

Versucht man den ,typischen Rentner® einer Typologie zuzuordnen, so
erweist sich dies als ein schwieriges Unterfangen. Denn &ltere Menschen
sind, wie bereits erwéahnt, eine hdchst heterogene Gruppe mit vielfaltigen
Charakteristika und Lebensbedinungen. Daher muss berlicksichtigt wer-
den, dass das reale Alter kaum dem subjektiv gefiihltem Alter entspricht.
Demzufolge kann das Alter in ,feel age®, ,look age*, ,do age* und ,interest
age”“ gegliedert werden, wobei subjektive, soziale, psychologische und bio-
logische Faktoren eine Rolle spielen. Diese Unterscheidungen tragen dazu
bei, dass sich die 45- bis 65-jahrigen heutzutage im Durchschnitt um 14
Jahre junger fihlen, als sie eigentlich sind. Fur die ,Neuen Alten® sind heu-
te ganz andere Werte von Bedeutung als friiher, wie zum Beispiel indivi-
duelle Freiheit, Selbstverwirklichung und Unabhangigkeit. Die Gesellschaft
fur Konsumforschung (GfK) unterscheidet aufgrund dessen in sogenannte
Junge Alte“ und ,alte Alte®. Dabei liegt in Anbetracht des Konsumverhal-
tens ein besonderes Augenmerk auf die ,jungen Alten“, welche gut situiert
und sozial integriert sind, von hoher Konsumfreude zeugen und aufge-
schlossen gegentber Neuem sind, anscheinend der pefekte Typus fir die
Wirtschaft. Die ,alten Alten“ gehdren den hohen Altersklassen an, welche
ihren lebenslangen Konservatismus auch heute nicht abgelegt haben und
den Ruhestand in Zurickgezogenheit genief3en. Bei Ihnen treten vermehrt
gesundheitliche Beschwerden und Gebrechen auf.*

*2 \/gl. Frevel/Stiehr 2004, 58
28 vgl. Enslin 2003, 93 f
24 \gl. Enslin 70 ff
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Lebensstile kdnnen nicht einfach anhand statistischer Daten ermittelt
werden. Bei dem Modell des Sinus-Millieus werden sowohl die verschiede-
nen Lebenswelten und Lebensstile, als auch personliche Einstellungen und
Werte integriert®®. Um das Bild der héchst heterogenen Gruppe der Alteren
anschaulich darzustellen und die verschiedenen Zielgruppen zu ermitteln,
sind die Sinus-Millieus der Sinus Sociovision duf3erst hilfreich:

Sinus-Milieus® im AGF-Fernsehpanel

Soziale Lage und Grundorientierung

Obore Sinue B1 &
Mittelschicht/ o>
Oberschicht 11 4% S 8
Slnlu A12 Sinus B12 Moderne
Postmaterielle \, Performer
Q \ 10,9%
Mittiere ' Bammum " ‘
SSocHe 16,3% Sinus C2
DDR ~ Experimentasisten
4 ‘Q’““
4 8’6
Sinus A23
Traditionsverwurzelte
Untere 12.1% Sinus B3 Sinus BC3
Mittelschicht/ 7 Konsum-Materialisten Hedonisten
Unterschicht M4% 9,7%
Grund~ Traditionelle Werte Modernisierung | Modernisierung Il
orientierung Pfichterfillung, Konsum-Hedonismus und Patchworking,
Ordnung Postmaterialismus Virtualislerung

Quelle: AGF/GIK Femsahforschung, podty, Stichtag 01.01. 2008, Basis Farmsehpanal D+EL, Erwachsane 144

Abb. 3 Die Sinus-Millieus im Jahr 2008

Das Modell unterteilt die Lebensweisen von Konsumenten bzw. Rezi-
pienten in zehn verschiedene Millieus. Sie werden mithilfe verschiedener
Komponenten ermittelt, wie die soziale Lage der Schichten, Bildungs-, Be-
rufs- und Einkommensverhaltnisse (in der Spalte von oben nach unten) und
einer traditionellen bis postmodernen Grundorientierung (in der Spalte von
links nach rechts). Dabei gibt es einige Gruppierungen, die fur die Genera-
tion 50 plus eine besondere Rolle spielen, auf die nachstehend eingegan-
gen wird: In der Gruppe der Traditionsverwurzelten ist der Anteil der tber-
50-jahrigen relativ hoch. Dieses Leben ist von Bescheidenheit und der An-

% Vgl. Sociovision 2008, Abruf am 03.07.2009
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passung an Notwendigkeiten gepragt. Gegeniiber Neuem sind sie weniger
aufgeschlossen, denn sie halten an alten Werten und Tugenden fest, zu
denen Pflichterfillung, Anstand, Sparsamkeit und Disziplin gehoéren. Die
Traditionsverwurzelten zahlen zur unteren bis mittleren Einkommensschicht
und ihnen unterliegt ein eher einfacher Bildungsgrad. Auch in der Gruppie-
rung der sogenannten ,DDR-Nostalgischen® befinden sich viele Altere. Sie
sind auf finanzieller Basis mit dem Leben eher unzufrieden und haben
Orientierungsprobleme in der ,neuen Welt“. Fir sie brachte die Wende ei-
nen negativ belasteten Umbruch. Wéhrend sie zu DDR-Zeiten beruflich
oftmals FlUrhungspositionen in Wirtschaft und Politik fir sich vereinnahm-
ten, sind sie heute nur noch einfache Angestellte, Arbeiter oder vielfach
arbeitslos. Sie geben Geld nur fur notwendige Lebensgrundlagen aus, kriti-
sieren materialistische Veranlagungen genauso wie die westliche Unterhal-
tungsindustrie. Diese Gruppierung beschéftigt sich in der Freizeit eher mit
Heimwerken, Lesen und dem Engagement in heimatlichen Vereinen. Im
Gegensatz dazu stehen die Etwablierten, zu denen etwa 40 bis 60-jahrige
z&hlen. Sie leben in ausgesprochen gut situierten Lebensverhaltnissen und
legen besonders wert auf eine intakte Familie, aus ein materialistisches
Statusdenken und Exklusivanspriichen. lhr Leben besteht aus Teilhabe an
gesellschaftlichen und kulturellen Ereignissen, wobei sie sich ebenso auch
gerne in Vereinen und Clubs eingagieren. Bei den ,Postmateriellen” gibt es
sowohl 20-jahrige als auch einen Teil der Generation 50 plus. Sie gehoéren
zu den hoher Gebildeten mit einem hohen Einkommen. Daraus ergibt sich
ein stark postmaterieller Lebensstil, gepaart mit einem anspruchsvollen
kulturellen Interesse. Ebenso wichtig sind Status, Besitz und Konsum. Je-
doch weisen sie oftmals eine Aversion gegeniber der Konsum- und Me-
diengesellschaft auf, schatzen aber die Informationsvermittlung, die Uber
die Medien verbreitet werden. Zu den ,Konservativen“ zahlen ebenfalls
Altere, die ihren 60. Geburtstag bereits hinter sich haben. Auch sie stehen
auf einem hohen Einkommensniveau, haben jedoch eher veraltete und tief
verwurzelte Werte, sodass sie beispielsweise Neues im Bereich Technik
nur mit Widerwillen akzeptieren. Fir sie zédhlen Kunst und Kultur von ho-
hem Wert, wobei sie sich ebenfalls gerne ehrenamtlich engagieren.®

Neben dem Modell der Sinus-Millieus gibt es auch zahlreiche weitere
Theorien, die beschreiben, auf welcher Art der Alterungsprozess in der Ge-
sellschaft stattfinden kann. Die wichtigsten sollen nach Auffassung von
Enslin anschliel3end angesprochen werden:

Die Defizit-Theorie beschreibt den alten Menschen als ein passives,
gebrechliches und isoliertes Wesen, gepréagt von korperlichen und geisti-

2 Vgl. ebenda
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gen Funktionsrickgéngen. Jedoch hat dieses Modell in der heutigen Wis-
senschaft kaum noch Relevanz, wohingegen in der Gesellschaft das Bild
vom defizitdren Alten noch stark ausgepragt ist. Die bereits im Kapitel
2.1.1. ansgesprochene Disengagment-Theorie beschreibt den allgemeinen
Ruckzug des alternden Menschen aus seinem sozialen Umfeld. Dieses
Verhalten wird begriindet durch die herannahenden Defizite, die im Alter
auftreten, dies sollte zur ,Entlastung von sozialen Normen* fiihren.””

Jeder Mensch hat im Bezug auf die Gesellschaft eine bestimmte Rolle
zu vertreten, die abhangig vom Alter, vom eigenen Selbstverstandnis und
den Erwartungen ist. Die Grundauffassung der Aktivitats-Theorie ist, dass
Menschen nur gliicklich sein kdnnen, wenn sie auch ,gebraucht® bzw. ge-
fordert werden. Das bedeutet sie missen neue Aufgaben finden, mit denen
sie sich identifizieren konnen, da die Berufsaufgabe einen erheblichen Rol-
lenverlust mit sich bringt. Die Aktivitats-Theorie nimmt in den heutigen So-
ziologie- und Psychologiewissenschaften einen wichtigen Stellenwert ein.
Die Kontinuitats-Theorie Ubermittelt die Botschaft, dass die Aktivitaten und
Gewohnheiten aus dem bisherigen Leben, sich auch im Alter nicht erheb-
lich verdndern. Dabei ist zu berriicksichtigen, dass alle Personen einen
anderen Lebensweg hinter sich haben, und somit auch von keiner allge-
meingultigen ,Glucklichkeitsformel* wie bei der Aktivitats-Theorie die Rede
ist. Beispielsweise haben introvertierte Menschen, die eher zuriickgezogen
leben in der Regel ihr ganzes Leben Uber weniger Kontakte, als aufge-
schlossene Typen, die auch im Alter mehr aus sich herausgehen. Diese
Theorie beinhaltet also noch starker den individuellen Aspekt. Auch die
kognitive Alterstehorie spricht von einem individuellen Alterungsprozess,
indem ein zufriedenes Altern nur entstehen kann, wenn die individuellen
Bedurfnisse und Erwartungen der Person erreicht werden.

Durch die Betrachtung dieser verschiedenen Alterstheorien wird ersich-
tlich, dass eine alternde Person nicht nur anhand einer biologischen Zahl
charakterisiert werden kann. Die oben aufgefiihrten Beispielmodelle zum
Alter sollen deutlich machen, dass sich hinter der Generation 50plus eine
aulerst vielfaltige Personengruppe befindet, bei der es gilt, ihr gegentber
eine neue Betrachtungsweise aufzuziehen. Inwieweit die oben beschriebe-
nen Charakteristika mit dem Selbstbild der Generation 50plus Ubereins-
timmen, soll im Nachfolgenden veranschaulicht werden.

" vgl. Enslin 2003, 86 ff
%8 \/gl. Brosius 2003, 5 f
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2.2. Selbstbild der Generation 50plus

Die Generation 50 plus verbindet mit dem Alterwerden sowohl positive als
auch negative Aspekte, die anhand einer Studie der Senioren-Union der
CDU wie folgt zusammengefasst wurde: Altere empfinden zu 77 Prozent
ein hohes Mal3 an Lebensfreude. Bei 68 Prozent gilt das Alter als ein Le-
bensgenuss und 74 Prozent strahlen mehr Gelassenheit aus. Fir 65 Pro-
zent bedeutet das Alter auch eine groRere Unabhangigkeit, da sie von le-
benslagen Pflichten befreit werden. 79 Prozent der Alteren geben jedoch
auch an, gesundheitliche Probleme zu haben. 49 Prozent der Alteren mis-
sen mit finanziellen Einschrankungen leben. Das Altersstigma der ,Ein-
samkeit im Alter wird wiederrum zu 70 Prozent verneint, jedoch fiihlen sich
13 Prozent von der Gesellschaft diskriminiert beim Alter werden.?

Tobias Gierieth beschrieb in seiner Veroffentlichung zu einem erfolgs-
versprechenden Best Ager-Marketing das Selbstbild der Alteren wie folgt:

.Das Alter zu besiegen, wird zum Erfolgsinstrument und wichtigsten Element
ihrer Wertehierarchie. So definieren sie ihr Selbstbild Uber &duRere Attribute.
Das dies zum Scheitern verurteilt sein muss, liegt in der Natur des Menschen,
da nun mal die kérperliche Leistungsfahigkeit mit steigendem Alter abnimmt.“*°

Es wird also in Frage gestellt, sich im Alter Uber den Jugendkult zu de-
finieren, der einst von den betroffenen Babyboomern so verehrt wurde. Die
Selbsteinschatzung im Alter sollte laut Gierieth weniger auf koérperlicher,
sondern auf seelisch-geistiger Basis erfolgen. Jedoch gleichen sich die
Wertvorstellungen zwischen Jung und Alt immer mehr an®. Und es konnte
auch behauptet werden, dass Altere vom Verhalten her ,jiinger werden®
mussen, um der Vergreisung der Gesellschaft entgegenzuwirken, wenn es
immer weniger junge Menschen gibt®.

Daneben erschlieen sich zwei Trends bei der Generation 50 plus: Es
hat sich mittlerweile ein Wandel von einer ,unsicheren“ zur ,sicheren® Le-
benszeit entwickelt, die mit einer langeren Lebenserwartung und einer
,verjungung“ des Alters einhergeht. Jedoch entstehen mit der immer gro-
Ber werdenden und besser lebenden alteren Generation auch soziodko-
nomische Probleme, die zu einer erheblichen Belastung des Sozialsystems
fuhren.®

9 vgl. Borhard 2007, 13

% Giereth 2006, 29

1 vgl. Keil/Milke 2007, 29
%2 vgl. Bachmaier 2005, 61
¥ vgl. Enslin 2003, 67
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Dass die 50 plus-Generation ein vielfaltiges Selbstbild besitzt, liegt zum
einen auch daran, dass sie ihre Lebenslage nach dem Einritt in den Ruhes-
tand zunachst einmal neu organisieren mussen. Es muss mit dem Wegfall
des geregelten Arbeitsalltages ein neuer sinnvoller Zeitvertreib gefunden
werden. Die Betroffenen mdchten auch weiterhin den sozialen Status ge-
niel3en, welchen sie sich aufgebaut haben. Sie wollen Anerkennung, Kon-
takte zu Freunden und Familie, Gesundheit, Selbststandigkeit und Unab-
hangigkeit. Ruhe und Muf3e sind ebenso wichtig, wie ein aktives und erleb-
nisreiches Leben.** Mit dem Renteneintritt einher geht zum anderen auch
die veranderte hausliche Situation, denn die Alteren zeigen eine hohe Affi-
nitdt zum eigenen Heim und sie investieren viel Zeit und Geld, um sich dort
wohl zu fuhlen®. Der altere Mensch mochte sich aber immer noch ntzlich
machen und sucht alternative Aufgaben innerhalb der Familie oder auch im
Engagement im sozialen Bereich®*. Um sich auf dem Laufenden zu halten,
sind die Kinder und Enkel gerne willkommen, welche auch grof3ztigig mate-
riell und finanziell unterstitzt werden. Der frisch gebackene Pensionér
muss sich mit vielen Veranderungen in seinem Leben zu Recht finden.
Doch ist sein Leben noch nicht zu Ende, es beginnt nur ein neuer Lebens-
abschnitt und diesen gilt es zu genieRen. Die heutige Generation 50 plus
scheint also im wahrsten Sinne des Wortes ,einen zweiten Fruhling“ zu
erleben. Man fihlt sich erst dann alt, wenn man mit Verlusten konfrontiert
wird, wie der Verlust des Ehepartners oder einer eingeschrankten Gesund-
heit. Der Eintritt ins Rentenalter wird jedoch eher als Zugewinn an kostba-
rer Zeit angesehen, um sich den eigenen Interessen und Belange widmen
zu kénnen.*” Der heutige Uber 50-jahrige mochte sein Leben genieBen, da
er nun endlich die Mdglichkeiten dazu hat.

Laut der Schwarzkopf & Henkel Marketing-Studie von Bernhard Koop-
singraven bezeichnen sich Altere als eine ,reifere‘ Bevokerungsschicht,
dabei sind Umschreibungen wie ,Senioren® oder ,Rentner” weniger beliebt.
Mit ,Reife* werden vielmehr positive Attribute, wie Ausgeglichenheit, Sou-
veranitat, Weisheit, Optimismus, Klugheit und Zufriedenheit verbunden.*®
Diese Sichtweise wird auch in der nachfolgenden Abbildung 4 bestétigt.

# vgl. Giereth 2006, 29

% vgl. Behrenbeck 2007, 53

% vgl. Jurgens 2004, 8

¥ vgl. Keil/Milke 2007, 18

%8 Vgl. Koopsingraven 2002, 15
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Jung geblieben 76°
mittl. Lebensabschnitt 60%
Junge Alte 52%
Senioren K2

Best Age 28
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Abb. 4 Welcher der Begriffe beschreibt Ihren eigenen Lebensabschnitt am
besten?

Das Deutsche Zentrum fiir Alstersfragen ermittelte, dass 80 Prozent mit
dem Leben in ihrer zweiten Lebenshélfte zufrieden sind, jeder Dritte ist so-
gar sehr zufrieden. Das Alter ist mittlerweile weniger belastend und von
steigender Zufriedenheit gepragt.*

2.3. Wirtschaftliche Relevanz der sogenannten ,Best Ager”

Fir die ,Alten” in unserer Gesellschaft haben sich mittlerweile zahlreiche
wohlklingende Synonyme etabliert: Best Ager, Silver Generation, Alt 68er,
Master Consumer oder Golden Oldies®. In etwa 15 Jahren erreicht die ge-
burtenstarke Generation der Baby-Boomer das Seniorenalter. Anzahlmé&Rig
bilden sie also tatséchlich eine wirtschaftlich relevante Zielgruppe. Doch
wie genau steht es um die wirtschaftlichen Ressourcen der Alteren? Ste-
hen sie wirklich fur einen zukunftstréchtigen Markt? Warum verschliel3en
sich dann immer noch viele Unternehmen vor der alternen Bevdlkerungs-
masse?

¥ vgl. Keil/Milke 2007, 14
9 vgl. Behrenbeck 2007, 24
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2.3.1. Finanzielle Verhaltnisse der Generation 50plus

Zuvor wurden bereits die Uberaus positiven Lebensverhaltnisse der alteren
Generation beschrieben. Selbstverstandlich gelten diese Umsténde nicht
fur die gesamte Bevolkerungsmasse. Erfasst man jedoch auf statistischer
Ebene die finanziellen Umstande der Uber-50-jahrigen, so ergibt sich fol-
gendes Bild:

200.000 B Geldvermégen
[ Verkehrswert Immobilien
150.000! ] Baukredite
| Konsumentenkredite
100.0001
50.0001
0! T T
50.000

<30 30-39 4049 5059 6069 >69

Wohneigentumsquote
12% 34%  51% 60% 58%  49%

Abb. 5 Vermdégensverhaltnisse in den verschiedenen Altersgruppen 2002

Aus einer durchaus positiven finanziellen Situation ergeben sich Syno-
nyme wie ,Best Ager” oder ,Master Consumer® von denen auch im Folgen-
den die Rede ist, da zunachst die allgemeine finanzielle Situation betrach-
tet und erst spater auf mdgliche negative Seiten eingegangen wird. Das
Bundesministerium fir Arbeit und Soziales hat errechnet, dass ein durch-
schnittliches Rentnerehepaar, wenn beide Partner gearbeitet haben, Gber
2360 Euro monatlich verfigen*. Jedoch sollte man diese Art von ,Alters-
reichtum® nicht allzu hoch preisen. Diese Summe beruht nur auf einen
Durchschnittswert und gibt keinerlei Angaben Uber die Verhaltnisse von
extrem reichen ,Best Agern® und armeren Pensionédren, die nur mit einer
kleinen Rente auskommen miissen. Jedoch ergeben sich auch andere fi-
nanzielle Vorteile: Sie mussen nicht weiterhin in Rentenkassen einzahlen,
die Altersvorsorge und Ausbildungskosten fir die Kinder fallen weg und die
Alteren haben sich groRtenteils ein Eigenheim oder eine Eigentumswoh-
nung erlaubt, sodass erhebliche finanzielle Belastungen wegfallen. Da die

“! Braun/Metzger 2007, 24
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private Vorsorge einen immer wichtigeren Status einnimmt, steht in der
Pension teilweise noch mehr Geld zur Verfiigung. Sie missen nur noch ftr
sich sorgen und kénnen Uberwiegend frei wahlen, was sie mit ihrem Geld
machen. Hinzu kommt, dass die Eltern der 68er Generation bereits in Zei-
ten des Wirtschaftswachstums eine erhebliche Menge an Geld zusammen-
gespart haben fir mogliche ,schlechte Zeiten“. Die kommenden Rentner
werden daher ein relativ hohes Vermégen erben. Da sie eine andere Art
von Sparsamkeit leben, als ihre Vorfahren, werden sie mit diesem Geld
auch anders umgehen und einen grofRen Teil fir sich nutzen. Die heutigen
sogenannten ,Best Ager‘ genieen lberaus positive Einkommens- und
Vermogensverhaltnisse, als ihre vorherige Generation, die infolge des Ers-
ten und Zweiten Weltkrieges in Armut und einer sehr geringen Lebensquali-
tat lebten.*

Neben einem vielfaltigen Interessensspektrum, einem guten Gesund-
heitszustand und hohere formale Bildungsverhaltnisse, stehen den Best
Agern also auch ausreichend finanzielle Ressourcen zur Verfligung, um am
wirtschaftlichen Kreislauf als Konsument teilzunehmen. Und diese Mdglich-
keit wird im Rentnerleben auch ausgenutzt. Etwa 30 Millionen Deutsche
Uber 50 Jahre bestimmen den Markt jahrlich mit einer Kaufkraft von 90 Mil-
liarden Euro. Hinzu wird mit einer geschatzten Erbmasse von 200 Milliar-
den Euro gerechnet, die den Best Agern aus der vorangegangen sparsa-
men Generation zur Verfligung stehen.®

Im Durchschnitt geht es den Alten gut. Sie werden besser versorgt als
alle Jahrgange zuvor. Jedoch darf auch die ,Altersarmut® bei der Betrach-
tung der wirtschftlichen Relevanz nicht ausgeklammert werden. In den Me-
dien und Anzeigenblattern werden fast ausschlie3lich gliickliche, jung ge-
bliebene altere Menschen prasentiert und zahlreiche Statistiken sprechen
von ,traumhaften Lebensumstanden der heutigen Rentner-Generation. Ein
Grol3teil dieser Bevdlkerungsgruppe lebt in der Tat in wohlsituierten Ver-
haltnissen, jedoch gibt es auch zahlreiche Altere, die schon wahrend ihrer
Erwerbstatigkeit mit koérperlichen Gebrechen und einem &ufRerst begrenz-
tem finanziellen Rahmen leben missen. Wahrend das gesetzliche Renten-
eintrittsalter immer hoher gesetzt wird, um dem sozio6konomischen Prob-
lem um die Rentenversicherung entgegenzuwirken, beklagen viele Men-
schen gerade aus unteren Einkommensklassen den Umstand der Alters-
armut. Da sie oftmals jahrelang einer schweren korperlichen Arbeit nach-
gegegangen sind, fordern die Betroffenen ihre wohl verdiente Rente. Je-
doch bleibt vielen Geringverdienern, Arbeitslosen und Selbststandigen aus

2 vgl. Bruhns/Béhme 2007, 34 ff
3 Keil/Milke 2007, 30
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finanziellen Grinden in Zukunft nichts anderes ubrig, als auch im hohen
Alter ihrer Arbeit nachzugehen.* Weiterhin bestehen beziglich der Le-
bensverhdltnisse auch Differenzen zwischen der westlichen Region
Deutschlands und der ehemaligen DDR. Wie auch in anderen Altersklas-
sen mussen die alteren Menschen in gstlichen Regionen vielfach mit weni-
ger Einkommen auskommen, als die westlichen Mitbirger®.

Der Grund, warum die Altersarmut eher in den Hintergrund tritt, ist,
dass sie hierzulande (noch) kein Massenproblem darstellt. Zwar gab es in
den vergangenen Jahren Nullrunden bei den Renten, Beitragssteigerungen
der Krankenkassen und hohere Lebensmittelkosten, doch haben Ruhes-
tandler mit einer sehr kleinen Rente oftmals noch andere Einkommensquel-
len, die ihr Vermdgen in mehr oder weniger hohem MaRe verbessern.*
Einkommenschwache Personen gibt es in allen Altersklassen. Sie sollten
nicht in Vergessenheit treten, jedoch ist im Rahmen dieser Arbeit von den
allgemeinen Verhéltnissen anhand statistischer Daten der Zielgruppe
50plus die Rede, sodass die vermdgensstarkeren Pensionare im Vorder-
grund treten.

2.3.2. Konsumverhalten der Generation 50 plus

Der gewohnte Arbeitsethos und eine ausgepragte Sparsamkeit sind zwar
immer noch relevant, dies wird jedoch mit einem neuen ,Lebensgenuss®
verknlpft. Ein mogliches Motto fir die wirtschaftliche Situation der Genera-
tion 50 plus ware daher: ,Ilch mache mir lieber ein schénes Leben, als zu
sparen*™.

Die allgemein positive finanzielle Situation der Uber-50-jahrigen wirkt

sich auf das Konsumverhalten aus:

,Die Best Ager oder die jungen Alten sind aktiv, aufgeschlossen, konsumfreu-

dig, legen Wert auf Produktqualitat, Kundenfreundlichkeit und klare, unaufge-

regte Kommunikation im Sinn von glaubwurdiger Information®.

Mit den Baby Boomern der 68er entwickelte sich der Jugendkult, da
diese Generation aufgrund ihrer anzahimaRigen Uberlegenheit die Gesell-
schaft revolutionierten. Es ware mdglich, dass sie die Lebenswelt und das
Ansehen der Alteren ebenfalls umwalzen, da sie demnéchst selbst davon

** vgl. Niejahr 2007, Abruf am 05.07.2009
> vgl. Keil/Milke 2007, 27

5 vgl. Niejahr 2007, Abruf am 05.07.2009
" Keil/Milke 2007, 29

“8 Keil/Milke 2007, 116
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betroffen sein werden. Somit kénnte es anstelle eines Jugendkults dem-
nachst auch einen ,Alterskult” geben, bei dem die hohe Lebensqualitat und
die Zufriedenheit der sogenannten ,Best Ager‘ im Vordergund stehen,
,denn die Entwiirdigung der Alteren funktioniert nur, wenn sie die Minder-
heit darstellen**".

Dabei ist jedoch nicht die Rede von einer generellen ,Veralterung®. Da
sich die Lebenswelt um die Alteren, wie erwahnt, grundlegend verandert
hat, wird sich auch ein neues Konsumverhalten einstellen. Die Best Ager
von heute interessieren sich in besonderem Male fur folgende Produkte
bzw. Dienstleistungen: Da sie im Rentenalter generell sehr viel Zeit haben,
unternehmen sie Uberdurchschnittlich viele Reisen. Auch die komfortable
Mobilitat im Alltag darf nicht zu kurz kommen, sodass sie relativ viele Neu-
wagen der Mittel- und Luxusklasse kaufen. Moderne Computer- und Unter-
haltungselektronik liegt ebenso im Interesse der ,modernen Master Con-
sumer”, da sie ein hohes Bedirfnis an aktueller Information und Service
haben. Anstatt Uber Krankheit sprechen die Best Ager lieber tiber Gesund-
heit und Wellness, sodass auch solche Produkte und altersgerechte Sport-
angebote von ihnen nachgefragt sind. Dazu z&ahlt auch eine gesunde Er-
nahrung und eine gute Kiiche, die gerne etwas mehr kosten darf. Man
mochte schlieRlich lange gesund und fit bleiben.*

Insbesondere die Werbewirtschaft halt Alteren vor, sie seien weniger
formbar als die jliingeren Zielgruppen und haben bereits bestimmte Marken,
die sie bevorzugen. Altere haben zwar gezielte Vorstellungen, was sie wol-
len, sie sind im Konsumverhalten jedoch auch sehr flexibel und experimen-
tierfreudig wenn es ansprechende Angebote gibt. In erster Linie muss man
sie mit Argumenten Uberzeugen, und weniger mit grof3en Ubertriebenen
und unrealistischen Showeinlagen. Jedoch gibt es Wirtschaftsbereiche, die
sich vor dem ,alternden Markt‘ verschlieRen. Auch die Werbe- und Me-
dienwirtschaft verhalt sich noch relativ zuriickhaltend gegeniiber den Alte-
ren. Darauf wird jedoch spater im Einzelnen noch einmal eingegangen. Es
bleibt nichtsdestotrotz fraglich, warum sie sich so verhalten. Ist die Ziel-
gruppe 50plus nur eine ,Modererscheinung® oder ist sie zukunftstrachtig?
Mdoglich ware, dass noch Unsicherheiten gegeniber der neuen wachsen-
den Bevolkerungsgruppe bestehen, oder das Rentenproblem und die be-
kannten wirtschaftlichen ,Engpéasse” in der Gesellschaft (die Ausgaben
steigen schneller an, als das verflighare Einkommen) noch eine bedeuten-

“9 Schirrmacher 2005, 69
%% vgl. Behrenbeck 2007, 65 ff
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de Hurde darstellen, die zu einer héheren Sparsamkeit bei den Burgern
fihren, auch bei den héheren Altersklassen.>

,Muss der Konsument mehr aus eigener Tasche zahlen, so steigt zwar der
private Konsum. Die Frage ist nur: zu wessen Lasten bei Giberwiegend limitier-
tem Einkommen? Mehrausgaben fiir Staatsdienste bedeuten fur den Konsu-

menten, entweder das Sparschwein schlachten oder bei allem anderen mehr

sparen, d.h. EinbuRen fiir den Unternehmer>“

Trotz einer fragwirdigen wirtschaftlichen Allgemeinsituation, reagieren
auch die Unternehmen in ihren Marktstrategien eher verhalten. Da aber die
kommende Best Ager-Generation der ,alternden Baby-Boomer* einen gro-
Ben Anteil der Gesamtbevélkerung einnehmen wird, kénnte auch die Wirt-
schaft von diesem letzten Wachstumsschub noch einmal profitieren. Somit
kann man beispielsweise der Medien- und Werbewirtschaft nur anraten, mit
diesem Wachstum mitzugehen. Die ,jungen Alten“ werden auch noch bis
ins hohe Alter Markte und Meinungen bestimmen, da sie dies bereits schon
ihr Leben lang gemacht haben®. Die Wirtschaft hat bereits einiges nachzu-
holen um solch eine relevante Zielgruppe fir sich zu gewinnen. Nach den
vorangegangen Betrachtungsweisen, bleibt nur noch eine Frage offen:

~WVann werden die Verantwortlichen endlich verstehen, dal} sie einen grundle-
genden volkswirtschaftlichen Wandel verschlafen? Wir stehen vor einer revo-
lutionaren Strukturveréanderung: vom Wachstum zur Schrumpfung®!*

*L vgl. Giereth 2006, 17 ff

%2 Giereth 2006, 24

%% vgl. Schirrmacher 2005, 118
** Bachmaier 2005, 57
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3. Fernsehzuschauerverhalten der Generation 50plus

Die Generation 50 plus ist eine heterogene Bevolkerungsgruppe mit einem
sehr speziellen Verhalten den Medien gegeniiber. Hierzu gibt es bereits
zahlreiche Untersuchungen, wie relevant die Alteren fiir die Medien sind
und auf was die Verantwortlichen bei der Zielgruppenansprache und der
Wahl der Medieninhalte achten. Dabei steht in dieser Arbeit besonders das
Medium Fernsehen im Vordergrund.

3.1. Fernsehzuschauerforschung

Die Fernsehnutzung der Gesamtbevdlkerung bzw. einer speziellen Ziel-
gruppe, wie die der Generation 50plus, liegt einer vielseitigen Fernsehzus-
chauerforschung zugrunde, um die Fernsehnutzungsmotive besser nach-
vollziehen zu kénnen. Da die Bedirfnisse des Zuschauers auch im Interes-
se der Programmverantwortlichen liegen (sollten), wurden in der Medien-
forschung zahlreiche Methoden und reprasentative Studien entwickelt, um
zu erortern, welche Praferenzen im Allgemeinen bestehen und welche
Fernsehinhalte in welchem Mafie konsumiert werden. Zur Erklarung be-
stimmter Fernsehnutzungsmuster werden im Folgenden einige wichtige
Theorien und Studien genannt.

3.1.1. Wissenschaftliche Theorien

Eine der bedeutendsten Theorien der Medienwissenschaft hinsichtlich der
Fernsehprogrammauswabhl ist der ,Uses and Gratification“-Ansatz. In dieser
Theorie steht der Zuschauer im Vordergrund mit seinen Hauptmotiven zur
Fernsehnutzung, welche waren: Zeitvertreib, Gewohnheit, Gesellschaft,
Erregung, Programminhalt, Entspannung, Information, Eskapismus, Unter-
haltung und soziale Interaktion.*®

Ein weiterer Forschungsansatz ware das ,Mood Management®. Nach
diesem wahlt der Zuschauer nach seinem Gefiihlszustand ein Fernseh-
programm aus, wobei er sich Uber seine Gefiuhlslage nicht immer bewusst
ist und dementsprechend auch unbewusst ein Fernsehprogramm préferiert.
Die Programmauswahl kann auf3erdem hinsichtlich der Aktivitat bzw. Pas-
sivitdt eines Zuschauers charakterisiert werden. Ein aktiver Rezipient selek-
tiert bestimmte Medieninhalte und die Medienwirkung findet nur in begrenz-
tem Malie statt, soweit der Rezipient es zulasst. Bei dem passiven Fern-

%% vgl. Klovekorn 2002, 5 ff
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sehnutzer werden die Medieninhalte eher auf unmotivierten und inhalts-
unabhangigen Weg aufgenommen. Dabei kann die Medienwirkung einen
Einstellungs- und Verhaltenswandel beim Zuschauer auslésen. Jedoch
wird es nicht vorkommen, dass ein Rezipient vollkommen aktiv oder passiv
ist, es handelt sich hierbei immer um einen bestimmten Grad der Aktivitat
bzw. Passivitat. Eine Aktivitdt kommt zum Ausdruck, wenn der Rezipient
z.B. im Vorfeld eine Fernsehprogramminformation studiert, das TV-
Programm aufmerksam rezipiert oder sich im Nachhinein Uber die Inhalte
unterhalt. Da Fernsehen vielfach auch als ,Nebenbei-Medium“ neben ande-
ren Tatigkeiten konsumiert wird, kann in solch einem Fall von einer ver-
mehrten Passivitat sprechen.>®

3.1.2. Reprasentative Studien und Messungen der Zuschauerforschung

Im Rahmen der Zuschauerforschung wird zwischen der qualitativen und
der telemetrischen Forschung unterschieden.

In der qualitativen Forschungsmethode dominiert die Befragung, um
Bedurfnisse, Praferenzen, Einstellungen und Wirkung auf den TV-
Zuschauer zu untersuchen. Anhand der Befragung muss der Teilnehmer
seine Fernsehnutzung selbst einschatzen kénnen. Er muss sich also Uber
sein individuelles Verhalten bewusst sein und sie wahrheitsmafig bei der
Befragung angeben. Da hier ein hohes Mal3 an Unsicherheit besteht, wird
z.B. auch mit Laborexperimenten gearbeitet. Bei Untersuchungen solcher
Art werden beispielsweise Geflihlslagen mithilfe von externen Stimuli kiins-
tlich erzeugt. Jedoch missen diese Ergebnisse kritisch betrachtet werden,
da fraglich bleibt, inwieweit diese Laborergebnisse der Realitat und Validitat
entsprechen.”

Eine weitere wichtige reprasentative Melimethodik zur Untersuchung
des Fernsehzuschauerverhaltens ist die Ermittlung telemetrischer Daten,
welche in Deutschland durch die GfK (Gesellschaft fur Konsumforschung)
im Auftrag der AGF (Arbeitsgemeinschaft Fernsehforschung) vollzogen
wird. Sie untersucht mithilfe eines sogenannten GfK-Meters das individuelle
Zuschauerverhalten aus derzeit 5640 Panel-Haushalten im gesamtdeut-
schen Bundesgebiet. Dabei steht ein Panel-Haushalt fur etwa 6000 Haus-
halte. Mit der MelZmothode der GfK wird die Fernsehnutzung von derzeit
72,20 Millionen Personen ab 3 Jahren reprasentiert (Stand 01.01.2009).%®
Die Daten dieser Messung geben dariber Auskunft, wann ein Zuschauer

% ependa
" vgl. Klovekorn 2002, 15 ff
58 Vgl. Weber/AGF 2009, Abruf am 15.07.2009
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den Fernseher ein- oder ausschaltet, den Kanal wechselt oder eine Person
zum Fernsehen hinzukommt oder weggeht. Die Fernsehsender nutzen die-
se Daten vorrangig, um taglich den Erfolg ihrer eigenen Sendungen mit
dem der Konkurrenz zu vergleichen und um so ihre marktwirtschaftliche
Position zu veranschaulichen. Daneben dienen die Daten auch der Me-
dienforschung, um wissenschaftlich fundierte Modelle herauszuarbeiten,
die wiederrum fir die Medienwirtschaft von Bedeutung sind.

Der Vorteil dieser MeBmethode liegt nach Klévekorn darin, dass ein
sekundengenaues Zuschauerverhalten hinsichtlich des Ein-, Weg- oder
Ausschaltens einer Sendung ermittelt werden kann und dass das indivi-
duelle Verhalten untersucht wird, da jeder Teilnehmer eines Panel-
Haushaltes sich personlich an-oder abmelden kann. Ein weiterer Vortell
besteht darin, dass die MelRergebnisse relativ schnell auf elektronischen
Weg erfasst werden kénnen. Die Aussagekraft dieser Methodik wird noch
einmal dadurch bestarkt, dass sie als reprasentativ fur Deutschland gilt und
somit fir die Programmverantwortlichen auRerst wichtig ist. Neben den
Vorteilen gibt es auch Nachteile, die den telemetrischen Forschungsansatz
kritisieren: Zum einen kann die Qualitat der Daten nicht genau erfasst wer-
den, da nicht nachgewiesen werden kann, was der Zuschauer wéahrend des
Fernsehens tatsachlich macht. Das GfK-MeRgerat kann, wahrend das
Fernsehgerat lauft, nicht dokumentieren, ob der Rezipient gerade schlaft,
den Raum verlasst oder anderen Aufgaben nachgeht. Die Qualitat hangt
also von der Zuverlassigkeit des Panelmitglieds ab. Damit einher geht auch
der Aspekt, dass keinerlei Aussagen Uber die Bedeutung, die Motivation
oder die Wirkung getroffen werden. Um diese Werte zu ermitteln, wird die
qualitative Zuschauerforschung zu Rate gezogen.*

Das GfK-Meter, welches in den Panelhaushalten allen Bewohnern zur
Verfligung steht, misst neben dem Fernsehgerat auch weitere Gerate und
Anwendungen, die mit dem Rundfunk in Verbindung stehen (wie z.B. Vi-
deorekorder, Radio, Videotext etc.). Die Daten aus der Fernsehnutzung
werden bei Verwendung sekundengenau gespeichert und in der Nacht
Uber die Telefonleitung an die GfK-Zentrale in Nirnberg gesendet. Diese
Daten werden mit den Programmablaufen der jeweiligen Sender abgegli-
chen, sodass sie am nachsten Morgen den Programmverantwortlichen und
anderen Interessierten in Form von Reichweiten und Marktanteilen zur Ver-
figung stehen. Um die Reliabilitdt und Valididtat dieses Mel3verfahrens zu
Uberprifen, werden in regelmafigen Abstanden Tests durchgefihrt, wie
beispielsweise Telefoninterviews mit den Panel-Mitgliedern oder einem

% vgl. Klévekorn 2002, 50 ff
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Vergleich der Ergebnisse mit anderen aktuellen représentativen Zufalls-
stichproben zum Fernsehverhalten usw.®

Die GfK-Fernsehforschung ermittelt reprasentativ die taglichen Ergeb-
nisse der Reichweiten und Marktanteile von Sendern des privaten und 6f-
fentlich-rechtlichen Fernsehens. Dieser Forschungsansatz wird im Auftrag
der AGF durchgefuhrt, in der Verteter privater und o6ffentlich-rechtlicher
Fernsehanbieter sitzen. Somit stehen die MelRRergebnisse im Interesse bei-
der Rundfunksysteme. Besonders fiir die Interessen der privaten Runfun-
kanbieter sind die Me3ungen von Bedeutung, weil dadurch die allgemeine
,Fernsehwahrung®, die Einschaltquote, ermittelt wird. Im Gegensatz zur
Befragung spielen hier keine Intervieweinfliisse, Erinnerungsleistungen
oder soziale Erwinschtheit der Programme eine Rolle. Die GfK-
Fernsehforschung bietet somit noch immer das wichtigste Instrument zur
kontrollierten Untersuchung der Fernsehforschung in Deutschland.®

Es geht also bei der Ermittlung von Reichweiten und Marktanteilen
darum, zu untersuchen wer, wann, was und wie lange im TV-Programm
gesehen hat und diese Ergebnisse praktisch zu verwerten. Einige wichtige
Ergebnisse der GfK Fernsehforschung, die fur diese Arbeit relevant sind,
sollen in Kapitel 3.4. noch einmal dargestellt werden.

Anhand der genannten Forschungszweige sollen Programmplaner des
Offentlich-rechtlichen und privaten Fernsehens geeignete Programmpla-
nungsstrategien entwickeln, die den Spagat zwischen den Zuschauerbe-
durfnissen und der Wirtschaftlichkeit Stand halten kénnen. Um aber einen
wirtschaftlich erfolgreichen Sender zu etablieren, wird die Akzeptanz des
Publikums bendtigt, die dem Fernsehprogramm eine moglichst hohe Be-
liebtheit zusprechen soll. Daher ist es wichtig die Interessen und Bedurfnis-
se der Zuschauer zu kennen, um auf diese eingehen zu kénnen. Dabei
befasst sich die Fernsehprogrammierung mit drei Grundannahmen:

»1. Die Zuschauer sehen einzelne Sendungen, nicht Sender; 2. Die Zuschauer
Jlieen in Sendungen hinein und hinaus (,audience flow*); 3. Dieser ,audien-
ce flow* kann durch Programmierungsstrategien beeinflusst werden.“*

& ependa
®% vgl. Klévekorn 2002, 49
%2 KIsvekorn 2002, 32
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3.2. Zielgruppenausrichtung als Maf3stab fiir die Fernsehprogrammplanung

Da der Begriff ,Zuschauer” sehr allgemein ist, wird im Medienbereich von
,Zielgruppen“ gesprochen. Dabei gibt es markante Unterschiede zwischen
den einzelnen Zielgruppen, die beispielsweise nach dem Geschlecht oder
dem Alter differenziert werden kénnen.

3.2.1. Die Zielgruppe der 14- bis 49-jahrigen

Zuschauer, die sich zwischen ihrem 14. und 49. Lebenjahr befinden, gelten
als die werberelevante Hauptzielgruppe in der Medienwirtschaft, obwohl
diese Bevdlkerungsgruppe immer kleiner wird. Die Schere zwischen dem
vorhandenen Zielgruppenpotential und der — ansprache klafft immer weiter
auseinander, weil entweder gar nicht oder auf diskriminierender und unrea-
listischer Weise die immer gréRer werdenen Kohorten der tiber-50-jahrigen
angesprochen wird. Die Werbetreibenden arbeiten nach Borhard mit zwei
unterschiedlichen Kommunikationsmustern:

1. Die altersexklusive Werbung richtet sich ausschlieBlich an die Alte-
ren. Diese Typologie gilt jedoch nur fir einen kleinen Teil der Werbung, in
der eine klischeehafte Darstellung von tbergliicklichen Rentnerpaaren oder
besonders vital aussehenden Alteren erfolgt. Eine andere Mdglichkeit ware
die Defizite hervorzuheben, mit denen sich die Alten auseinandersetzen,
um ,Lésungen® zu finden. Solch einen Werbetyp findet man vor allem bei
Gesundheits- und Pflegeprodukten, die vielfach speziell als ,Anti-Aging-
Produkte“ deklariert werden.

2. Den Gegensatz dazu bildet die alterskontrastive Werbung, welche
sich gezielt an jiingere Zielgruppen richtet. Altere sind dort gebrechliche
Menschen, die oft auf respektlose Art gezeigt werden, um die Jugendlich-
keit einer Marke zu betonen. Durch diese Methode erhoffen sich die Ver-
antwortlichen Sympathie und Aufmerksamkeit bei den Jiingeren.®

Anfang der 90er-Jahre wurden die 14- bis 49-jahrigen als Hauptziel-
gruppe erfasst, da sie zu diesem Zeitpunkt noch eine grof3e Gruppe mit
hoher Kaufkraft bildeten.

,Die Boomer waren lange Zeit die maRgebende Einheit in der Wirtschaft und
damit auch in der Werbung und letztlich auch in den Medien.“®

8 Borhard 2007, 18 ff
% Behrenbeck 2007, 42
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Nun ist diese Generation jedoch aus diesem Alter ,herausgewachsen”
und sie ist kurz davor ins Rentenalter einzutreten. Es scheint, dass die
Werbeverantwortlichen nicht mit ihrer Kernzielgruppe mitgewachsen sind.
Die 14- bis 49-jahrigen machen mittlerweile nur noch einen Anteil von 46,5
Prozent aus, Tendenz sinkend. Die Altersgrenzen der bisherigen Haupt-
zielgruppe sind willkurlich gesetzt worden. Gerade die uber-50-jahrigen
haben ein besonderes Bedurfnis nach Informationen zu Konsum- und Ver-
brauchsgutern und sollten somit nicht auRer Acht gelassen werden.®

Die Werbebranche ist hingegen der Meinung, dass sich Altere mit dem
Bild von jungeren Menschen indentifizieren kénnen, da auch sie einmal
jung waren und somit keine anderen Medieninhalte benétigen. Andershe-
rum ist dies nicht moglich.®®

,dnter den Verantwortlichen seitens der Werbetreibenden und den Werbe-
schaffenden herrscht eine Mischung aus mangelnder Sensibilitat und fehlen-
dem Enthusiasmus, wenn es um die kommunikative Ansprache &lterer Men-
schen geht. Welcher 30-jahrige Agenturmann oder Brand Manager will sich
freiwillig in die Gefuhle seiner Elterngeneration hineindenken — vor allem wenn
das Briefing die Markenverjiingung vorsieht?“¢

Die Verantwortlichen sehen keinen Grund darin, etwas in ihrer Ziel-
gruppenausrichtung zu andern. Eine direkte Ansprache der Alteren kénnte
sogar in Ablehnung dieser Zielguppe enden, weil sie sich womdglich aus-
gegrenzt oder falsch verstanden fiihlen. Andererseits kénnte man auch
behaupten, dass den Werbeschaffenden noch nicht bewusst geworden ist,
auf welche Art und Weise die Alteren korrekt angesprochen werden kén-
nen, um sie fur sich zu gewinnen. Denn wie bereits untersucht, steckt in
dieser Zielgruppe ein groRes Potenzial fur die Medienwirtschaft.®®

3.2.2. Ursache und Problematik der bisherigen Zielgruppenausrichtung

Die Zielgruppe der 14- bis 49-jahrige stellt einen willkirlich festgelegten
Wert dar, der nicht mehr den heutigen gesellschaftlichen Entwicklungen
entspricht. Die Problematik besteht darin, dass die richtige Zielgruppenaus-
richtung eine wesentliche Kennzahl fur den wirtschaftlichen Erfolg ist, nach
der sich vor allem die Werbetreibenden richten, um ihre Werbeziele und —
strategien darauf abzustimmen. Und da das Fernsehprogramm ebenfalls

%% vgl. Keil/Milke 2007, 110
% vgl. Bohard 2002, 22

® Borhard 2007, 23

% vgl. Borhard 2007, 25
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fur die entsprechende Werbezielgruppe interessant sein soll, wirkt sich die
Zielgruppenausrichtung auch dahingehend aus.

Wie wichtig die Orientierung an der Zielgruppe ist, zeigt sich im Tau-
send-Kontakt-Preis (TKP), der als eine maf3gebliche Einheit fur die Vertei-
lung des Werbebudgets gilt. Dieser wird berechnet, indem die Kosten fir
jeweils 1000 Kontakte angegeben werden. Diese Einheit wird jedoch nur
mithilfe von standardisierten Daten Uber die Zielgruppe 14 bis 49 berech-
net, wodurch diese Altersgruppe auch als ,Wahrung® fir die Mediaarbeit
und als Grundlage fur Planbewertungen und Abrechnungen bezeichnet
wird. Dabei soll ein mdglichst hoher TKP erzielt werden. Der TKP kann so-
mit als Vergleichsmalstab bewertet werden, um zu beantworten, in wel-
chen Programmen Werbung platziert werden soll. Dadurch kommt es bei
Sendern mit vielen Uber-50-jahrigen-Zuschauern vor, dass der TKP des
Werbeumfeldes dieser Sendung sinkt. Diese Entwicklung flihrte beispiels-
weise beim TV-Sender SAT.1 dazu, dass er im Frahjahr 1998 eine ,Ver-
jungungskur® ankiindigte. Sendungen wie “Gliicksrad®, ,Bitte melde Dich!®,
,Bergdoktor oder die ,Kurklinik Rosenau“ wurden aus dem Programm ge-
nommen, weil sie zu wenig Zuschauer unter 50 Jahre hatten, was mit den
Werbetreibenden nicht vereinbar war. Denn die Werbung war so angeblich
nicht wirtschaftlich genug. Hier zahlte also weniger die Einschaltquote,
sondern vielmehr eine als veraltet zu bewertende MaR3einheit, die nur die
Altersgruppe der 14-bis 49-jahrigen integriert. Denn das Fernsehen wird
Uberproportional stark von alteren Zuschauern genutzt, welche im Durch-
schnitt 1 bis 1,5 Stunden langer fernsehen, als die jingeren Generatio-
nen.®

Somit muss zunachst die Werbewirtschaft mit einer Veranderung hin-
sichtlich der medialen Ansprache der ab 50-jahrigen beginnen, da das Po-
tential bei den 14-bis 49-jahrigen, aufgrund ihrer abnehmenden Zahl, im-
mer weniger wird.

Zwar wird die Ansprache an die Alteren ihren Bedrfnissen und aktuel-
len Lebenslagen noch nicht gerecht, jedoch lassen schon einige Werbe-
kampagnen einen Paradigmenwechsel im Umgang mit dem Alter erken-
nen. Der demografische Wandel geht also auch an ihnen nicht mehr vorbei
und sie werden sich bemihen miussen, in ihren bisherigen Methoden die
Besonderheiten der Generation 50 plus miteinzubinden. Senioren werden
sich zunehmend in die Mitte der Gesellschaft ansiedeln, als Charaktere mit
denen sich eine groBe Menge an Menschen identifizieren kann, sodass

% vgl. Enslin 2003, 62 ff
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auch die Isolation einzelner Altersgruppen abnimmt, jedoch nicht ver-
schwindet.™

Bei der bisherigen Zielgruppenausrichtung der 14-bis 49-jahrigen ist es
jedoch schwierig, den Geschmack einer solch heterogenen Gruppe zu tref-
fen. Denn Teenager haben vollig andere Interessen als beispielsweise 40-
jahrige. Somit sollte diese willkiirliche Maf3einheit, welche fir die Medien-
welt in ihren Entscheidungen so wichtig ist, noch einmal Gberdacht werden.

,Ein stdkerer Zuschnitt auf bestimmte Zielgruppen ist dabei nur eine logische
Weiterentwicklung. Es scheint, dass sich kaum einer ganzlich ihrer Anziehung
entziehen kann.“"*

3.2.3. Lésungsansatz zur Ausrichtung nach einer ,reiferen” Zielgruppe

Da die heutigen Alteren im Allgemeinen ein anderes Selbstbild haben im
Vergleich zu den Alteren vor ein paar Jahren, sollte weniger Wert auf das
Alter gelegt werden, da vor allem das ,geflihlte Alter* sehr unterschiedlich
sein kann. Es sollte weniger eine Zahl als Mal3stab fur den Erfolg eines
Fernsehprogramms gelten, sondern vielmehr Wert auf die Alteren als ,Indi-
viduen“ gelegt werden. Auch Personen, die Mitte 20 sind, kdnnen an Well-
ness-Reisen oder Luxusklassewagen interessiert sein, wie es altersge-
maRg eigentlich erst die sogenannten ,Best Ager‘ sein sollten.”” Dabei
handelt es sich um zwei vollig unterschiedliche Zielgruppen, wenn sie nach
dem Alter bestimmt werden. Jedoch bleibt die Einteilung nach Zielgruppen
fir eine planmafige Programmplanung unerlasslich. Zielgruppen sollten
also anders definiert werden, sich weniger auf soziodemografische Ele-
mente ausrichten und die heterogenen Bedurfnisse der Zuschauer hervor-
heben. Dann ware auch eine gezieltere und erfolgsversprechende Anspra-
che an die altere Zielgruppe mdglich. Die Medienunternehmen miissen sich
also einer Herausforderung stellen, die sie nur in Zusammenarbeit bewalti-
gen konnen, indem ein neuer Maf3stab geschaffen wird.

LAUf der einen Seite missen sie sich auf ein immer heterogenes Publikum
einstellen, um ihr wirtschaftliches Uberleben zu sichern. Auf der anderen Seite
sollen sie dieses auseinderdriftende Publikum zusammen halten und vor allem
diejenigen integrieren, die den Anschluss an die Medien und damit an die ge-
sellschaftliche Realitat zu verlieren drohen.“”

" vgl. Borhard 2007, 24

™ Gierieth 2006, 107

2 ygl. Behrenbeck 2007, 72
"3 Behrenbeck 2007, 187
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3.2.4. Die Zielgruppe der Uber-50-jahrigen

Im Jahr 2003 lag die Zahl der 14-bis 49-jahrigen erstmals unter 50 Prozent,
mehr als die Halfte der Bevolkerung ist also Uber 50 Jahre alt. Und das TV-
Publikum ist sogar noch alter als die statistisch erfasste Altersstruktur. Bei
SAT. 1 und RTL hat der Durchschnittszuschauer ein Alter von 47 Jahren,
also knapp an der Grenze der bisherigen Kernzielgruppe der 14- bis 49-
jahrigen. Bei RTL 2 liegt dasDurchschnittsalter bei 36 Jahren, obwohl die
geplante Hauptzielgruppe dieses Senders eigentlich zwischen 14 und 29
Jahren liegt.”

Das Fernsehen ist das vorrangige Medium fiir die Alteren und es erreicht
auf schnellem Wege eine mdglichst grof3e Zahl an Konsumenten. Aus die-
sem Grund ist es auch so wichtig eine MeBmethode zu finden, die den
»wahren“ wirtschaftlichen Erfolg eines Programms mdglichst genau erfasst,
um diese Zielgruppe integrieren zu kbénnen. Denn ansonsten besteht auch
noch weiterhin eine distanzierte Haltung gegeniiber Alteren, die der ehe-
malige RTL-Chef Helmut Thoma einst auf den Punkt brachte: ,Was bringt
es mir, wenn ich Volksmusik sende. Dann habe ich zwar acht Millionen
Rentner am Hals, aber keiner bucht Werbung.“”

Neben einer mal3geblichen Kritik, die Thoma mit diesem Statement
vermittelte, wird deutlich, dass die Werbe- und Fernsehbranche demnach
auch mehr miteinander arbeiten missten, um zu ausgewogenen Ergebnis-
sen und Zielen zu gelangen. Andererseits kann diese Behauptung von
Thoma auch als tberholt angesehen werden, denn die Alteren praferieren
keinesfalls nur bestimmte Medieninhalte, wie Volksmusik oder ,Kukident®.”

Der Kampf um die Einschaltquoten wird auch vorerst nicht abnehmen.
Denn infolge des Bedeutungszuwachses in der Gesamtbevolkerung hat
sich das Fernsehsystem auch entsprechend entwickelt. Wahrend 1996
durchschnittlich 36 Sender in den TV-Haushalten des deutschen Bundes-
gebiets empfangen werden konnten, sind es heute bereits 72 Sender.”
Daher sollten Mdglichkeiten gefunden werden, wie man die Erfassung der
Fernsehnutzung verbessern kdnnte. Und auch der Zuschauer hat es nicht
leicht. Er muss auch in Zukunft aus einer Flut von Medienangeboten die
gewtlnschten und benétigten Inhalte auszuwéhlen.”

" vgl. Gierieth 2006, 149

"> Behrenbeck 2007, 44

"® vgl. Behrenbeck 2007, 22 f

" vgl.AGF/GfK Fernsehforschung 2009, Abruf am 22.07.2009
"8 vgl. Behrenbeck 2007, 187
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Zusammenfassend ist zu behaupten, dass die Medien sich nicht nur
mit dem technischen Fortschritt befassen dirfen, sie sollten in ihren Pla-
nungen genauso soziale und gesellschaftliche Veranderungen einbezie-
hen. Elektronische Medien sind in unserem Zeitalter unglaublich schnellle-
big und somit wird es fir sie auch immer schwieriger ein gewisses Mal3 an
Aktualitat beizubehalten. Um dieser Schwierigkeit entgegenzuwirken, sollte
der demografische Wandel als Herausforderung gesehen werden, weniger
als ein Problem.™

.Best Ager sind kritische Konsumenten, sie fordern ein hohes Mal} an Informa-
tion und individuelle Ansprache. Sie wollen in ihren Bedirfnissen ernst ge-
nommen werden, gleichzeitig ist die Wechselbereitschaft hoch, wenn der
Nutzwert eines anderen Produktes deutlich herausgestellt wird.®°

Wenn man dieser Behauptung nachgeht, so kann man sagen, dass die
Alteren vielversprechende Fernsehkonsumenten sind, die auch fur die
Werbewirtschaft relevant sind.

3.3. Fernsehnutzung der tber-50-jahrigen

Die in Kapitel 2 dargestellten Faktoren zu den Lebenswelten der Alteren
wirken sich auch im Freizeit-und Mediennutzungsverhalten dieser Bevolke-
rungsgruppe aus. Vor allem das Medium Fernsehen spielt bei der Genera-
tion 50 plus eine zentrale Rolle, wie auch die GfK Fernsehforschung ermit-
telt hat:

" vgl. Behrenbeck 2007, 22
8 Behrenbeck 2007, 61
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Anhand dieser grafischen Darstellung ist zu erkennen, dass der Fern-
sehkonsum der ab-50-jahrigen mit durchschnittlich 273 Minuten am Tag
Uber dem Gesamtdurchschnitt von 207 Minuten liegt. Neben einer hohen
Fernsehnutzung hat sich mit dem Alter auch ein neues Nutzungsverhalten
von Bildungs- und Freizeitangeboten eingestellt, sowie ein gesteigertes
Engagement in gemeinnitzigen Bereichen, infolge des erhodhten Freizeit-
budgets. Das Vorurteil, Altere koénnten mit neuen Technologien nicht um-
gehen, muss revidiert werden, da sich ein zunehmendes Selbstverstandnis
bei der Nutzung von Computer und Internet ausbreitet. Googeln zur Infor-
mationsbeschaffung, Kontakte pflegen via Email und der Einkauf per Onli-
ne-Shopping gehoéren schon zum Alltag vieler Alterer. Es diirfte auch die
Bedienung neuer Technologien im Fernsehbereich ein immer kleiner wer-
dendes Problem fiir die Alteren darstellen, sodass sie auch bei dieser Ent-
wicklung ,mithalten kénnen. Ein Grund fir die Anpassung an die fort-
schreitende Technologie der Mediensysteme ist, dass im hoheren Alter die
Medien immer wichtiger werden. Man méchte den Kontakt zur Auflzenwelt
beibehalten. Da sich das Leben jedoch hauptsachlich in den eigenen vier
wanden abspielt, sind die Medien ein unerlassliches Mittel um sozial integ-
riert zu bleiben. Denn mithilfe des Medienkonsums wird es den Nutzern
ermoglicht, ,mitreden“ zu kénnen, was in der Welt passiert. Aus diesem
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Grund ist auch das Fernsehen zu einem wichtigen Mittel der Informations-
beschaffung geworden.®

Im Laufe des Tages wird dabei das Medium Fernsehen zu bestimmten
Zeiten unterschiedlich stark genutzt. In der nachfolgenden Abbildung wird
die durchnittliche Fernsehnutzung innerhalb eines Tages dargestellt, die
nach Altersgruppen differenziert wurde:
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Quelle: AGF/GIK Femsehforschung pcity, SWR Medienforschung, eigene Berechnungen / Medendaten Sidwest

Abb. 7 Fernsehnutzung in Deutschland im Tagesverlauf 2008

Alle dargestellten Altersgruppen weisen einen @hnlichen Verlauf auf.
Wahrend in den Morgenstunden der Fernsehkonsum noch sehr gering ist,
steigt die Kurve im Laufe des Vormittags kontinuierlich an. Ab ca. 18 Uhr
wird ein sehr steiler Anstieg erkennbar, der bis ca. 21 Uhr seinen H6he-
punkt findet. Danach sinkt die Verlaufskurve innerhalb von etwa vier Stun-
den wieder auf ein Minimum. Dabei ist erkennbar, dass die Zuschauer-
gruppe ab 50 Jahren (in diesem Fall die hellblaue Linienfiihrung) einen
deutlich héheren Fernsehkonsum aufweist als die restlichen Gruppierun-
gen, inshesondere im Zeitraum zwischen 12 und 21 Uhr.

Das Pay-TV-System ist nur fur 16 Prozent der 50-bis-59-jahrigen rele-
vant, bei den ab 60-jahrigen sind es sogar nur 8 Prozent.*” Es wird deutlich,

8 vgl. Keil/Milke 2007, 13 ff
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dass auch Altere so wenig Geld wie moglich fur ihr Fernsehprogramm aus-
geben mdchten, was sicherlich mit der Entwicklung des deutschen Fern-
sehsystems in Verbindung steht, da Fernsehen hierzulande zur ,Grundver-
sorgung“ gehdrt, wo jeder Zugang haben soll ohne ein grof3es finanzielles
Aufkommen. Das bedeutet jedoch nicht, dass die Alteren ein anspruchslo-
ses Publikum sind. Ganz im Gegenteil — auch sie begrif3en technologische
Fortschritte, wie ein zeitlich unabhangiges Fernsehen oder ein breit gefa-
chertes Programmangebot.

3.4, Préaferenzen der tber-50-jahrigen bei den Fernsehinhalten

Die zuvor beschriebende Heterogenitat dieser Zielgruppe kann auch auf
die Mediennutzung Ubertragen werden. Denn es gilt:

»~Je alter Menschen werden, desto gréRer werden auch die Unterschiede zwi-
schen ihnen. Die Heterogenitat im Alter ist immens, die Lebenskonzepte sind
unterschiedlich.®

Dabei wird der Begriff um das Alter immer schwammiger, sodass es auch
hier kaum moglich ist, von einer ,perfekten Programmplanungsstrategie zu
sprechen, welche sich in besonderem MaRe an die Alteren wendet. Den-
noch gibt es bestimmte TV-Programme, die von den Alteren bevorzugt
werden. Beliebte TV-Genres fir die Generation 50 plus sind vor allem
Nachrichten, Sportsendungen, Regionalsendungen und Unterhaltungs-
shows.®* Neben nonfiktionalen Inhalten, werden im Fernsehen selbstver-
standlich auch Filme angesehen. Dabei sind Genres wie Dramen, Litera-
turverfilmungen, Dokumentarfilme und Filme mit geschichtlichem Hinter-
grund (vielleicht sogar bezugnehmend auf selbst erlebte geschichtliche
Meilensteine), aber auch anspruchsvolle Komdédien und deutsche Filmpro-
duktionen bei den Alteren sehr beliebt. Beriihmte Filmepen wie ,Herr der
Ringe“ oder ,Star Wars“ sprechen alle Altersklassen an.®* Genauso stellen
sogenannte ,intime* Formate, wie den Daily Talk oder Doku Soaps, einen
Medieninhalt dar, der von allen Altersklassen genutzt wird. Denn sie spie-
geln das Leben von Menschen aller Altersgruppen, Bildungs- und Einkom-
mensschichten, Einstellungen und Lebensauffassungen wieder, um den

8 vgl. Keil/Milke 2007, 69

# Bruhns/Bohme 2007, 105
8 vgl. Behrenbeck 2007, 80
8 vgl. Keil/Milke 2007, 50 ff
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Wunsch nach Identifikation und Eskapismus aus dem Alltag nachzukom-
men. Und dieses Bedirfnis findet sich in allen Altersklassen wieder.*

Im Allgemeinen lassen sich fir die Alteren folgende Motive fur ihren
Fernsehkonsum aufzahlen: Informationssuche, Gewohnheit, Unterhaltung,
Geselligkeit, Zeitvertreib. Ein weiteres wichtiges Motiv der Fernsehnutzung
fur altere Menschen findet sich im Konzept der parasozialen Interaktion mit
den Protagonisten.®’

Nachfolgend werden noch einmal die beliebtesten TV-Genres der Uber-
50-jahrigen statistisch erfasst:

Angaben in Prozent
350 bis 59 Jahre |

| m60 bis 69 Jahre |
;l70 Jahre u. dter i

Abb. 8 Bevorzugte TV-Genres der ab 50-jahrigen

Auch hier wird deutlich, dass der Informationsaspekt die gréf3te Rolle spielt.
Danach folgen unterhaltungsorientierte Formate, wie Spielfilme und Unter-
haltungsshows. In der Abbildung wird auRerdem deutlich, dass vor allem
Personen zwischen 60 und 69 Jahren einen erhdhten TV-Konsum aufwei-
sen, was mit dem plétzlichen Eintritt ins Rentenalter und der dadurch zuge-
nommenen Freizeit erklart werden kann.

% vgl. Gierieth 2006, 106 ff
87 vgl. Karnowski/Brosius 2003, 36 f
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Welche Sendungen im Einzelnen von den &lteren Zuschern gesehen wer-
den, zeigt die nachste Darstellung:
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Abb. 9 Bevorzugte Sendungen der ab-50-jahrigen

Das Nachrichtenformat ,Tagesschau® erreicht bei den alteren Zus-
chauern die Spitzenposition. Etwa 50 bis 60 Prozent der Zuschauergruppe
50plus schauen die Nachrichten auf ,Das Erste“. Es folgen Unterhaltungs-
shows wie ,Wer wird Millionar?“ und Sportformate, wie Formel 1 oder Ful3-
ball Champions League. Wobei das Interesse an Sport mit zunehmendem
Alter zu sinken scheint. Im Gegensatz dazu wurde zu dem Zeitpunkt dieser
statistischen Erfassung die Krimiserie ,Derrick“ mit dem Alter immer belieb-
ter.

Ebenso lassen sich augenfallige Unterschiede in der bevorzugten Sen-
derauswahl zwischen verschiedenen Altersgruppe erkennen:

Marktanteile in Prozent
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Abb. 10 Marktanteile der Fernsehsender bei Zuschauern ab 50 Jahren

In dieser Darstellung wird deutlich, dass bei der Generation 50 plus die
offentlich-rechtlichen Fernsehsender im Vergleich zu den privaten Sendern
in besonders hohem Mal3e genutzt werden. Das Erste, ZDF und die Drit-
ten Programme haben jeweile einen Marktanteil zwischen 17,9 un 19,4
Prozent, wohingegen die privaten Anbieter mit RTL den grof3ten Marktanteil
bei den ab 50-jahrigen mit 11,8 Prozent erreichen. Danach liegen die
Marktanteile nur noch im einstelligen Bereich. Altere Zuschauer sind offe-
ner fir anspruchsvolle Medien, da sie ein hoheres Verlangen nach Informa-
tionsinhalten haben. Je alter die Zuschauer sind, umso eher schalten sie
die offentlich-rechtlichen Programme ein, weil dort ihr Informationsbedirfnis
noch am meisten befriedigt wird.®® Der Unterhaltungsaspekt ist zwar eben-
falls wichtig, jedoch schéatzen diese Zuschauer vor allem qualitativ hoch-
wertigen Journalismus. Um diesen Wunsch der Alteren entgegenzukom-
men, ware es beispielsweise moéglich das Fernsehen, welches in seinem
Niveau vielfach in Verruf geraten ist, aus seiner Misere herauszuholen und
mehr flr Qualitat zu investieren. Wirde sich die Medienwirtschaft also ver-
mehrt an diese Zielgruppe orientieren, so waren in vielen Fallen neue Ge-
schaftsmodelle nétig. Denn die Zielgruppe 50 plus birgt in sich ein enormes
publizistisches und 6konomisches Potential.®

8 vgl. Behrenbeck 2007, 182
8 Vgl. Behrenbeck 2007, 7
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4. Das Altersbild im Fernsehen

Inwiefern die Fernsehprogrammmacher und die Werbemacher sich bisher
auf die Zielgruppe 50 plus eingelassen haben, soll anhand des im Fern-
sehprogramm vorkommenden Altersbhildes dargestellt werden.

4.1. Darstellung der alteren Gesellschaft

Der heutige Medienmarkt befindet sich noch in den ,Startléchern® beziglich
der Ansprache der alteren Zielgruppe. Zwar hat sich diese Art von Kommu-
nikation in den letzten Jahren veréndert, aber vor allem Werbung und
Fernsehen haben in dieser Hinsicht noch Nachholbedarf. Als Vorbild kdnn-
te man dahingehend den Printbereich nehmen, da es dort unzahlige Pro-
dukte und Angebote gibt, die Altere direkt ansprechen und die von der Ziel-
gruppe auch akzeptiert wird.

,Der Print-Markt ist der einzige Medienmarkt, der die Best Ager in seiner Viel-
falt als echte Zielgruppe entdeckt hat. Es gibt bereits viele Titel, vor allem fir
Frauen, die genau die Bediirfnisse der ,neuen Alten* befriedigen.“®°

In der Vergangenheit herrschten im Fernsehen vor allem negative Al-
tersbilder von ,vergreisten Senioren“ vor. Mit der Zeit prasentieren die
Werbetreibenden und Medienunternehmen jedoch das Alter immer mehr
als konsumistisch, aktivistisch und vital. Wahrend noch vor ein paar Jahren
vornehmlich ,der krankelnde Alte* gezeigt wurde, scheint sich das Bild nun
ins Gegenteilige zu wandeln, wobei das Alter vielfach in unrealistischer und
euphemistischer Form dargestellt wird.

.Medienbilder Uber das Altern sind Uberwiegend positiv geschdnte Versio-
nen der Wissenschaft, die sich durch eine relative Wirklichkeitsferne aus-
zeichnen. Die von der Wissenschaft propagierten Altersbilder werden von
den Medien vielfach unkritisch bernommen und um Ambivalenzen berei-
nigt.“**

4.2. Mediale Ansprache der Generation 50 plus

Aufgrund der bisher vorhandenen Altersstigmata vom positiven und negati-
ven Altershild scheint auch die gezielte Ansprache der Medien an die Alte-

0 Behrenbeck 2007, 82
®1 Kade 2007, 17

48



ren noch nicht ausgereift zu sein. Denn wenn die Medienwirtschaft ein ver-
falschtes Bild von den Alteren hat, wird auch die Ansprache nicht die ge-
wiinschte Akzeptanz bei den Alteren finden. Jedoch werden die Unterneh-
men mittlerweile immer mutiger, indem sie auf humorvoller und stilvoller
Weise werben, ohne die Alteren auf diskriminierende Art anzusprechen.
Und hierbei liegt die Kunst des Handelns. Man muss in der Ansprache vor
allem auch positive Eigenschaften hervorheben, wie Reife, Erfahrung, Ru-
he, Wissen und Weisheit, bei diesen aber nicht tibertreiben.

Denkbare Themenfelder, die in die Programmplanungsstrategie mit
eingebunden werden kdnnten, wéren die Erinnerung an die eigene Jugend,
Gesundheits- und Wellnesstipps, Alltagsratgeber fir Heim und Garten,
Freizeit, Autos, Finanz- und Weiterbildungstipps. Eine weitere Mdglichkeit
zur Themenwahl bei der Programmplanung konnte sein, sich damit ausei-
nanderzusetzen, mit welchen Problemen, Motiven und Fragestellungen
sich Altere befassen, sodass Spielfime dahingehend z.B. ,Lésungsansit-
ze“ beinhalten kénnten. Naturlich kénnen diese nicht in vollem Male Lo-
sungen fur die realen Probleme der Zuschauer sein, jedoch kdnnten sie
das Interesse des ,reiferen” Publikums wecken. Dabei ist es in der Umset-
zung aullerst wichtig, solche Problemstellungen auf positive Weise darzus-
tellen, damit sich der Zuschauer nicht falsch verstanden fihlt und das be-
kannte negativ besetzte Altersstigma wieder auftritt.*

Es muissen bei der Umsetzung von Sendungen und Filmen fur die &lte-
re Zielgruppe zwar keine neuen GesetzméaRigkeiten geschaffen werden,
jedoch wirkt es sich positiv bei den Zuschauern aus, wenn man folgendes
beachtet: Die Besetzung von Schauspielern bzw. Moderatoren sollte eine
Vielzahl von Zuschauern interessant finden, welche bestenfalls verschie-
dene Zielgruppen mit unterschiedlichstem Alter anspricht. Bei Program-
men, die vor allem an Altere gerichtet sind, sollte eine gewisse Grundhar-
monie herrschen. Selbstverstandlich soll in Filmen und Serien auch ein
gewisses Konfliktpotential auftreten, um einen Spannungsbogen aufbauen
zu koénnen. Dennoch kénnte eine gewisse Harmonie geschaffen werden
durch warme Farbgebungen, der Wahl der Musik und einer langsameren
Erzéhlung mit weniger schnell aufeinanderfolgenden Bildern und keinen
ubertriebenen billigen Effekten. Wie auch bei anderen Zielgruppen gilt fur
die ab-50-jahrigen, dass die Themen emotional aufbereitet werden mus-
sen, damit der Zuschauer sich mit den Protagonisten identifizieren kann.*

Man sollte bei der Botschaft von medialen Inhalten darauf achten, die
positiven Aspekte auf realistischer Weise hervorzuheben. Dann kdnnten

%2 vgl. Keil/Milke 2007,98
% ebenda
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auch euphemistische Darstellungen in den Hintergrund treten. Ein Beispiel
dafir ware, dass auf die Vernunft eingegangen wird, die in einen humorvol-
len Gegensatz zur Unvernuft der Jugend gebracht wird, wobei hierbei keine
Altersgruppe diskriminiert werden soll. Auch Jingere sollen Uber sich selbst
lachen kénnen. Identifikation und Sympathie sind zwei Schlisselfaktoren,
die zu einer Aufwertung der Medienbotschaft fihren.*

Zuvor wurde bereits angesprochen, dass die Alteren ,immer jiinger* zu
sein scheinen, da der Jugendkult, der durch die Baby-Boomer impliziert
wurde, immer noch anhélt und Atrribute wie Schénheit, Aktivitdt und Vitali-
tat vor allem in jungen Darstellern in Werbung und Fernsehen offensichtlich
werden. Es sollte jedoch zu keiner ,Zwangsneurose“ werden, jung zu blei-
ben und sich zu fuhlen. In Filmen und im Fernsehen werden altere Men-
schen jedoch oft verzerrt dargestellt, indem sie ,zu jung® wirken. Altere wol-
len aber nicht zwanghaft jung wirken, nur um in der Gesellschaft ,zu pas-
sen“.*”

Neben der Ubertriebenen ,Verjungung“ der alteren Menschen sind auch
die Unterreprasentation und die Stereotypisierung dieser heterogenen
Gruppe wesentliche Kritikpunkte. Befragt man Altere nach ihrem Altersbild
im Fernsehen, so distanzieren sie sich meist von diesem Bild und sehen es
sogar als ,Fremdbild“ an.”® Das bedeutet, dass sie sich mit diesen Figuren
auch auf keinster Weise identifizieren kdnnen.

Anhand von Forschungen ist der Journalist Frank Schirrmacher zu fol-
genden Ergebnis zum Bild &alterer Menschen in den Medien gekommen:
Schon zu Kindertagen wird ein ,verangstigendes® Bild alter Frauen und
Manner in Blchern und Geschichten vermittelt, indem sie als bdsartig,
egoistisch, eitel oder als bose Hexe dargestellt werden®. Somit wird schon
von Grund auf eine ,Aversion gegen alte Menschen® erzogen.

~Wenn das ,Jugendbild der Alten“ als eine Art ,Verschénung dieser Bevolke-
rungsgruppe“ gelten sollte, so muss erwahnt werden, dass die Uber-50-
jahrigen keinerlei Anspruch auf eine Berriicksichtigung oder Sonderstellung
fordern. Sie wiinschen sich nur eine ,Anderung der Auffassung der Alten mit

dem Schwerpunkt auf mehr Eigenverantwortung*.*®

% vgl. Gierieth 2006, 161

% vgl. Keil/Milke 2007, 25

% vgl. Jurgens 1994, 69

" vgl. Schirrmacher 2005, 162
% Jurgens 1994, 70
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Um zu ermitteln, warum solch ein Mi3verstandnis zwischen dem medialen
Bild und dem Selbstbild der Alteren besteht, gibt Jiirgens folgenden Grund
an:
,ES besteht bei jingeren Fernsehzuschauern durch die fehlenden Sozialkon-
takte zu alteren Mitmenschen offensichtlich ein Bedarf an solchen Informatio-
nen, die alteren Menschen selbst — und sei es durch die Medien — vermitteln
kdnnen, z.B. ,Lebenserfahrung kompetent her[]berbringen.“99

Des Weiteren behauptet er, dass es zu viele ,fitte“ alte Menschen gibt,
sodass bei einigen von ihnen das Geflhl aufkommt ,nicht mehr mithalten
zu koénnen“ Es ensteht also ein Leistungsdruck, der Minderwertigkeits-
komplexe mit sich flhrt.Ferner kommt Jirgens zu der Erkenntnis, dass die
bisher negative Darstellung des &lteren Personenkreises bewirkt hat, dass
Alte auch keine Alten mehr im Fernsehen sehen mochten.*®

Da Altere im Schnitt sehr viel Zeit vor dem Fernseher verbringen, sind
auch Werbespots wichtig, die positiv von ihnen aufgenommen werden. Au-
Berdem spielen die Werbeunterbrechungen fir die Fernsehsender eine
nicht zu unterschéatzende Rolle, denn wie zuvor beschrieben, gilt:

~Je& mehr Zuschauer, desto groRer der Betrag, den die Werbeindustrie flr die
Platzierung ihrer Spots zu zahlen bereit ist.“*"*

Bereits 1970 zielte man auf junge Frauen ab, da sie es waren, die ein-
kauften. Dementsprechend musste sich auch das Fernsehprogramm da-
nach richten, da sie schliel3lich eine attraktive Werbeplatzierung schaffen
wollen. Weil sich viele Programmplanungsstrategien immer noch nach der
weiblichen Zielgruppe richten, scheint dieses Bild genauso veraltet zu sein,
wie die Jugendorientierung, welche noch grof3tenteils vorherrscht. Der
Grund fur diese Ausrichtung liegt in der Auffassung, dass Manner schwerer
zu erreichen waren und mit ihrer Arbeit mehr beschaftigt sind, als Frauen,
welche anscheinend einen hdheren Fernsehkonsum aufweisen. Genauso
wurde behauptet, dass das jungere Publikum kauffreudig und damit fur die
Werbewirtschaft lukrativ ist, weil sie die neuesten Konsumgdter besitzen
wollen und sich Produkte fur die Zukunft anschaffen. Zusatzlich ist es wich-
tig die Jungeren fir sich zu gewinnen, da davon ausgegangen wird, dass
man diejenigen auch viele weitere Jahre noch als Kunden gewonnen hat,
wenn durch gezielte Ansprache eine Loyalitat zu einem Produkt aufgebaut

% Jirgens 1994, 70
19 vgl. Jurgens 70 f
191 Eick 2007, 33
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wurde. Bei Alteren besteht noch das Klischee, dass sie weniger von neuen
Dingen Uberzeugt werden kdnnen. Die Werbetreibenden befinden sich mit
solch einer veralteten Auffassung auf dem Irrweg. Auch das éltere Publi-
kum ist durchaus offen fiir neue Marken und neue Produkte, es besteht bei
ihnen nur ein anderer Anspruch, sie auch davon zu tiberzeugen.**

Bis jetzt erfolgen noch zaghafte Versuche bei der Marketing und Wer-
bebranche, alteren Menschen verstarkt Aufmerksamkeit zu schenken.
Werbespots sollten fir die Generation 50 plus vielfaltig und modern sein.
Ein sehr wichtiger Aspekt dabei ist, dass die Inhalte von besonders hohem
journalistischen Wert sind und glaubwirdig wirken, da der sogenannte
,Best Ager” ein sehr kritischer Konsument ist.**

Werbemacher sollten aus diesem Grund darauf achten, dass es in ers-
ter Linie nicht darum geht aul3erst witzige Werbespots zu produzieren,
sondern beim Zuschauer eine innere Zustimmung hervorzurufen.*® Auch
dann wird ein Werbespot mit seinem Produkt in Erinnerung bleiben. Selbst-
verstandlich kann dieser auch mit einem anspruchsvollen Humor belegt
werden.

192 y/gl. ebenda

193 \/gl. Behrenbeck 2007, 89
194 \/g1. Gierieth 2006, 159
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5. Analyse des Fernsehprogrammes

Die folgenden Uberlegungen beziehen sich auf Programmplanungsstrate-
gien frei-empfangbarer Angebote des privaten und 6ffentlich-rechtlichen
Fernsehens, da diesen in der vorliegenden Arbeit eine hdhere Relevanz
hinsichtlich der Nutzerforschung und der Programmplanung zugeordnet
wird. Dabei soll zundchst auf zwei Beispiele fir ein Fernsehprogramm-
schema eingegangen werden, welche im weiteren Verlauf dargestellt und
inhaltlich auf die Relevanz fur altere Zuschauer untersucht werden.

5.1. Programmschemata privater und offentlich rechtlicher TV-Sender

Mithilfe eines Programmschemas, welches im Anhang auf den Seiten 78
bis 83 zu finden ist, soll die jeweilige Senderstruktur privater und offentlich
rechtlicher Fernsehsender untersucht werden. Als Beispiel dafir wurde Das
Erste fur die offentlich-rechtlichen Sendeanstalten und RTL als Verteter
kommerzieller TV-Anbieter gewéhlt, da beide durch ihre Marktanteile von
aul3erordentlicher Relevanz fur die deutsche Fernsehlandschaft sind. Es
soll das jeweilge Programmschema dieser Sender anhand ausgestrahiter
Sendungen im Zeitraum vom 11.07.2009 und 17.07.2009 stichoprobenartig
untersucht werden. Dabei handelt es sich groftenteils um das ,Alltagsprog-
ramm*“ in den Sommermonaten. Es muss erwahnt werden, dass sich das
Sommerprogramm vom Winterprogramm unterscheidet, da in dieser Zeit
mit weniger Zuschauern gerechnet wird, und somit auch vielfach giinstigere
Produktionen bzw. Wiederholungen ausgestrahlt werden. Es gibt also kein
allgemeingultiges Programmschema, welches die Sender dauerhaft verfol-
gen. Sie ,experimentieren” vielfach auch oder nehmen Sendungen kurzfris-
tig aus dem Programm. Daher muss auch bei diesem Beispiel berlcksich-
tigt werden, dass das vorgestellte Schema nur ein Auszug aus der Prog-
rammplanungsstrategie bietet. Bei Programmen, die ausnahmsweise und
zu einem bestimmten Event ausgestrahlt werden, wird auf ihre Sonderstel-
lung hingewiesen. Diese Untersuchung soll einen Auszug aus dem ,Fern-
sehalltag” offentlich-rechtlicher und privater TV-Anbieter veranschaulichen,
um nachzuvollziehen, inwieweit die Bedirfnisse und Interessen alterer
Zuschauer gedeckt werden. Die in Kapitel 3.3. dargestellte Abbildung 5
,Fernsehnutzung in Deutschland im Tagesverlauf 2008“ (S. 43) verdeutlich-
te bereits, dass Altere eine ahnliche zeitliche Nutzerstruktur aufweisen, wie
die Gesamtnutzerschaft. Somit steigt bei der Generation 50 plus der Fern-
sehkonsum innerhalb des Tages immer weiter an, bis um etwa 21 Uhr der
Hohepunkt erreicht wird.
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Um eine Struktur bei dieser Analyse beizubehalten, werden die jeweili-
gen Schemata in die unterschiedlichen Tagesnutzerzeiten unterteilt. Diese
waren nach Eick folgende: Zunachst gibt es die ,Daytime®, von 06:00 bis
17:00 Uhr, in der ein breitgefachertes Zuschauerpublikum bedient werden
muss, welches vor allem aus Rentnern, Hausfrauen, Arbeitslosen und Kin-
dern besteht, also jene, die keinen geregelten Arbeitsalltag nachkommen.
Da hier weniger Zuschauer vor dem Fernseher sitzen, als in den Abend-
stunden, und das Fernsehen gerade in dieser Zeit vielfach als ,Nebenbei-
Medium® genutzt wird, mussen die Formate auch zu einem gunstigeren
Preis produziert werden, da auch weniger Werbeerlose generiert werden.
Die Zeitspanne von 7:00 bis 10:00 Uhr wird als ,Early Morning“ bezeichnet
und stellt eine wichtige Phase in der Daytime dar, weil um diese Uhrzeit der
Fernseher vielfach vor der Schule bzw. Arbeit eingeschaltet wird, um sich
zu informieren. Die ,,Access Prime Time* beginnt um 17:00 Uhr und endet
um 20:00 Uhr. Dies ist das ,Vorprogramm® der allabendlichen ,Prime Ti-
me*“. Diese Phase dient vor allem zur Entspannung und zur Orientierung fir
die unterschiedlichsten Zuschauerklassen. Die Access Prime Time ist bei
den o&ffentlich-rechtlichen Sendern Das Erste und ZDF die einzige Phase,
in der Werbung geschaltet werden darf. In der darauf folgenden Prime Ti-
me wird die héchste Anzahl der Zuschauer erreicht. Sie beginnt um 20:00
Uhr mit der Tagesschau auf ,Dem Ersten® bzw. um 20.15 Uhr mit dem
Abendprogramm auf den meisten anderen Sendern. Durch die erhghte
Fernsehnutzung zu dieser Zeit, ergeben sich auch die hdchsten Preise flr
Werbeplatze bei den kommerziellen Fernsehsendern. In der ,Late Night*
zwischen 23:00 und 00:30 Uhr nimmt die Zuschaueranzahl wieder rapide
ab und ab 00:30 Uhr bis 07:00 Uhr in der ,Over Night“-Phase ist diese dann
auf ein Minimum begrenzt, wodurch hier wieder aus 6konomischen Grin-
den gehandelt wird und viele Wiederholungen vorkommen.*®

5.1.1. Programmschema von ,Das Erste*

Zunéchst soll die Programmstruktur fir den 6ffentlich-rechtlichen Sender
Das Erste beschrieben werden. Das abgebildete Programmschema im An-
hang (S.78 bis 80) beschreibt im viertelstiindlichen Verlauf die Programm-
struktur innerhalb einer Woche.

Das Morgenprogamm auf Dem Ersten unterscheidet sich zwischen den
Wochentagen und am Wochenende. Am Wochennede wird zunachst von
einem Kinderprogramm mit Kinderfilmen und sogenannten ,Lern- und Spie-
lesendungen® (z.B. Die Sendung mit der Maus, Tigerentenclub etc.) be-

105 v/gl. Eick 2007, 83 ff
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stimmt. Unter der Woche nimmt das ,Morgenmagazin“ diesen Sendeplatz
ein, welches auf unterhaltsamer Weise Uber vielfaltige Themen aus Politik,
Gesellschaft, Kultur und Sport informiert. Somit entspricht dieses Format
dem bereits zuvor erwahnten Informationsbedirfnis am Morgen und dem
allgemeinen Wunsch nach informativen Inhalten bei den Alteren. Der
durchschnittliche Marktanteil liegt bei etwa 23 Prozent und findet somit eine
hohe Akzeptanz bei den Zuschauern.*®

Unter der Woche wird neben den regelmal3ig ausgestrahlten Kurznach-
richten ebenfalls die Telenovela ,Rote Rosen“ als Wiederholung vom Vor-
tag gesendet, welche spater noch genauer untersucht wird.

In der restlichen Daytime zwischen 10.00 und 17.00 Uhr gibt es eben-
falls im Wochenendprogramm ein Sonderproramm. Hier werden vorrangig
altere Spielfilme, Dokumentationen und Magazine gezeigt, welche in re-
gelmafigen Abstanden von der Tagesschau unterbrochen werden. Unter
den Dokumentationen bzw. Reportagen findet man vor allem Portraits von
Personlichkeiten aus der Offentlichkeit bzw. historischen Personen und
Reisedokumentationen. Als Ausnahmeprogramm findet in diesem Beispiel
am Sonntagnachmittag und an zwei Tagen unter der Woche das Sport-
programm der ,Tour de France® statt. Hierfur wird das ,normale® Alltags-
problem veréandert, indem die eigentliche Sendung auf dem Sendeplatz
ausfallt, verkirzt bzw. verschoben wird (vgl. S. 79) Mittwoch und Donners-
tag 16.30 bis 17.15 Uhr). Das Tagesprogramm unter der Woche ist groR3-
tenteils sehr gleichférmig mit Ausnahme des Vormittags zwischen etwa
10.30 und 12.00 Uhr. In dieser Zeit werden von Montag bis Freitag vor al-
lem Spielfilme oder Wiederholungen vom Vortag ausgestrahlt. Um die Mit-
tagszeit werden neben der regelméafig ausgestrahlten Tagesschau auch
Magazinformate gesendet, wie ,ARD Buffet‘ und das ,Mittagsmagazin®, die
als Alltagsratgeber fungieren. Anschliel3end folgen zwei Telenovelas, wel-
che quotenmafig aulerst erfolgreich sind. ,Rote Rosen® war mit Beginn im
Herbst 2006 die erste Telenovela im deutschen Fernsehen und z&hlte im
Jahr 2008 ca. 1,5 Millionen Zuschauer pro Sendung, was einen Marktanteil
von 15,1 Prozent ausmachte. Zentrale Themen dieser Reihe sind ,Frauen
in den besten Jahren® mit ihren Schicksalen und turbulenten Geschich-
ten.'”’

~oturm der Liebe® ist ebenfalls eine Telenovela, die schon grol3ere Er-
folge hinsichtlich ihres Marktanteils geschafft hat. So erreichte die Serie im
bisherigen Jahr 2009 einen Marktanteil von 26,0 Prozent.'*

19 v/gl. Kérber (Hrsg.) 2007, Abruf am 23.07.2009
197 vgl. Molimann 2009, Abruf am 20.07.2009
198 \/g1. Bogs (Hrsg.) 2009, Abruf am 20.07.2009
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Somit zeigt sich, dass diese Formate auf dem Ersten von hohem Erfolg
gepragt sind. Auch bei den alteren Zuschauern wird der Unterhaltungsans-
pruch bei diesen Sendungen erflllt. Sie kénnen sich mit den Darstellern
identifizieren, da sie weder allzu euphemistisch noch auf lacherlicher Weise
prasentiert werden. Die Handlungen sind leicht zu verfolgen und sind ein-
gebettet in schonen Naturaufnahmen. Trotzdem bleibt in jeder Sendung ein
Spannungsbogen erhalten, sodass sie als spannend, aber nicht ,zu ans-
trengend* empfunden wird. Letztlich wird auch der Wunsch nach Eskapis-
mus mit diesen Formaten bestatigt, da der Zuschauer aus seinen gewohn-
ten Alltagssorgen in eine neue ,bunte® Welt mit anderen Schicksalen und
Problembewaltigungen eintaucht.

Ein weiteres Format im Nachmittagsprogramm stellt die Zootier-Doku-
Soap ,Giraffe, Erdmannchen & Co“ dar. Solche Formate haben bereits seit
einigen Jahren einen festen Sendeplatz auf den o6ffentlich-rechtlichen Sen-
dern, da wie auch in diesem Fall mit durschnittlich 18,3 Prozent Marktanteil
(2,29 Millionen Zuschauern), auch diese Formate viel gesehen werden.'*
Somit strahlt Das Erste fur diese eher publikumsschwache Zeitspanne im
Vergleich zu anderen Sendern relativ erfolgreiche Formate aus.

Die Access Primte Time auf Dem Ersten ist gepragt durch unterhaltsa-
me Formate, wie dem Boulevardmagazin ,Brisant®, welches primar tber
Verkehrsunfélle, Polizeieinsatze und auch tUber Prominente berichtet und
den Daily Soaps ,Verbotene Liebe®, ,Marienhof‘ und ,Eine fir Alle®. Diese
Formate beinhalten eher die Lebenswelten jingerer Menschen, sodass
vermutlich hier eher das ,jugendlichere Publikum angesprochen werden
soll, als bei den Telenovelas am Nachmittag. Eine Ausnahme der Access
Prime Time bildet der Montag, da dort um diese Zeit die langjahrige Serie
,Gro3stadtrevier® gezeigt wird. Und auch am Wochenende besteht eine
andere Programmstrukturierung in diesem Zeitraum, wo eine vielféaltige
Formatauswahl aus Sport, Serien und Magazinen bzw. Reportagen zur
Verfligung steht. Somit werden sowohl Informationssendungen gezeigt, um
auf dem Laufenden zu bleiben, als auch unterhaltsame Formate zum Ent-
spannen. Da in der Access Prime Time immer mehr Zuschauer den Fern-
seher einschalten, ist diese Zeitspanne auch zunehmend bedeutender im
Tagesverlauf.

Die Prime Time beginnt bei Dem Ersten bereits um 20.00 Uhr mit der
Tagesschau, bei der durchschnittlich 9 Millionen Menschen jeden Abend
einschalten.”® Da die Nachrichten gerade fir altere Zuschauer sehr wichtig
sind, ist auch die Tagesschau bei dieser Zielgruppe von grol3er Relevanz.

199 ygl. Molimann 2006, Abruf am 25.07.2009
110 Vgl. Landesanstalt fiir Medien Nordrhein-Westfalen, 2008, Abruf am 23.08.2009
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So sind etwa 72 Prozent der ,Tagesschau“-Zuschauer iber 50 Jahre alt.'**
Nach solch einem ,Quotenhoch® ware es programmstrategisch denkbar,
auch weiterhin mdglichst viele Zuschauer zu erreichen, also den ,auience
flow* auszunutzen, indem nach der Tagesschau eine Sendung gezeigt
wird, welche auch die potentiellen ,Tagesschau“-Seher anspricht und der
Zuschauer nicht umschaltet. Tatsachlich ist das Programmspektrum ab
20.15 Uhr auf diesem Sender sehr breit gefachert. Von Quizshows (vorran-
ging mit dem Moderator Jorg Pillawa), Uber Spielfilme bis zu regelmafiig
ausgestrahlten Serien, findet der Zuschauer jeden Abend ein anderes Un-
terhaltungsformat. Dabei ist auffallig, dass auch die fiktionalen Formate
vielfach deutsche Produktionen sind, welche ebenfalls die Bedirfnisse, die
Altere an das Fernsehen haben, zufrieden stellen.

Unter der Woche werden nach den fiktionalen Sendungen zur Late
Night-Phase Magazine und Reportagen ausgestrahlt, die einen Kontrast zu
den vorherigen fiktionalen Formaten bieten. Hier gilt es sich Uber vielfaltige
Themen aus Politik, Wirtschaft und Gesellschaft und geringfligig auch aus
den Boulevardinhalten, zu informieren. Am Wochenende werden in dieser
Zeitschiene auch US-amerikanische Filme gezeigt, wie es ansonsten fur
das Tages- bzw. Abendprogramm Des Ersten uniblich ist. Solche Spielfil-
me werden auch relativ oft in der Over Night-Phase ausgestrahlt, bevor
Wiederholungen von Magazinen, Reportagen und Telenovelas laufen. Bei
den Spielfilmen auf diesem Sender sind vor allem die Anspriiche erkenn-
bar, welche Altere an Filme haben. Es handelt sich dabei haufig um Litera-
turverfilmungen, nostalgischen Inhalten oder um andere anspruchsvolle
Themenfelder. Die Programmmacher hoffen damit noch einmal die Zus-
chauer vor den Fernseher zu locken, welche einen héheren Anspruch an
das TV-Programm haben.

Mit der im Tagesverlauf immer wieder auftretenden Tagesschau hat
Das Erste eine einzigartig ausgepragte Nachrichtenstruktur, sodass dieser
Sender ein aul3erordnetliches Informationsprogramm beinhaltet, welches
von den alteren Zuschauern, wie zuvor erwahnt, gewinscht wird.

5.1.2. Programmschema von RTL

Eine Gemeinsamkeit, die der Privatanbieter RTL mit Dem Ersten hat, ist,
dass die Programmstruktur am Wochenende und unter der Woche inner-
halb eines Senders stark voneinander abweicht. Jedoch Uberwiegen bei
RTL die Unterhaltungsformate gegentber den informativen Sendungen.

1 vgl. Mantel 2006, Abruf am 23.08.2009
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Am Wochenende beginnt der Early Morning nach einem kurzen Kin-
derprogramm, mit Wiederholungssendungen vom Vortag bzw. von der bis-
herigen Woche (die Comedyserien vom Freitagabend, Magazinsendungen
vom Vortag, Daily Soaps der vergangenen Woche). Montags bis Freitags
findet auf RTL ein sehr gleichformiges Fernsehprogramm statt. Es beginnt
mit dem allmorgendlichen Nachrichtenmagazin Punkt 6, um die Zuschauer
vor ihrer Arbeit Gber die aktuellen Neuigkeiten, dem Wetter (,Wie warm
oder kalt wird es am Tag?“) und allgemeinen Thematiken zu informieren.
Daraufhin folgt eine Unterbrechung von informativen Inhalten, indem die
Wiederholungen vom Vortag von drei Daily Soaps ausgestrahlt werden.
Nach dieser Soap-Sparte folgt nocheinmal ein zweites Magazinformat, wo
fir dejenigen, die spater aufstehen, die Nachrichten des Tages noch ein-
mal wiederholt werden.

In der Day Time hat in diesem Beispiel die Doku-Soap ,Die Autohand-
ler* einen festen Platz vor bzw. nach dem Sportformat ,Formel 1. Die
JFormel 1 ist ebenfalls Bestandteil des RTL-Sommer-Wochenend-
Programmes, findet jedoch nicht jedes Wochenende statt. Es entsteht der
Eindruck, dass das Nachmittagsprogramm auf diesem Sender eher Manner
als Zielgruppe anspricht, da diese in der Regel mehr motorsportbegeistert
sind, als Frauen. Nach dem Sportprogramm folgt noch ein Showformat, wie
eine Musikchartshow oder eine Rankingshow. Diese RTL-typischen Show-
formate sprechen Zuschauer aller Altersklassen an, unterscheiden sich
aber wesentlich vom Stil der Shows der 6ffentlich-rechtlichen Sender.

Unter der Woche folgen nach dem Nachrichtenmagazin Unterhaltungs-
sendungen, die in Doku-Soap-Formaten Uber das alltdgliche Leben berich-
ten (z.B. Alltagskonflikte, Familiengrindung etc.) Die Themenfelder dieser
Doku-Soaps sprechen vor allem die weiblichen Zuschauer an, die sich si-
cherlich eher fir Schwangerschaften, Geburten und Beziehungsthemen
interessieren als Manner. Nach den Doku-Soaps schlief3t sich mit ,Punkt
12 XL* wieder ein Magazin an, welches innerhalb von zwei Stunden tber
Nachrichten, Ratgeber-und Alltagsthemen berichtet. Dabei erreichte ,Punkt
12 XL* im ersten Halbjahr 2009 einen Marktanteil von 23,5 Prozent in der
werberelevanten Zielgruppe der 14 bis 49-jahrigen.'> Gerade beim jungen
Publikum sind solche Informationssendungen sehr beliebt. Dies bedeutet
jedoch nicht, dass sie von den alteren Zuschauern gemieden werden, wo-
bei die Nachrichten der 6ffentlich-rechtlichen Sender eine andere Art von
Informationsvermittiung wiedergeben.

12 v/gl. Stechow 2009, Abruf am 23.08.2009
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Der Nachmittag wird wieder mit unterhaltsamen Formaten, wie Talk-
show und Doku-Soaps geflllt. Fiktive Inhalte spielen bis hier in der Daytime
bei RTL kaum eine Rolle.

Die Daily Soaps ,112-Sie retten dein Leben® und ,Unter Uns® lauten
das Vorabendprogramm ein. Es folgen Magazinformate (Explsosiv und
Exclusiv), welche sich eher mit auRergewdhnlichen und spektakuléren
Themen, wie auch mit Boulevard, auseinandersetzen, woraufhin das alla-
bendliche Nachrichtenformat ,RTL aktuell® anschlie3t. Dieses stellt das
einzige Nachrichtenformat auf RTL dar, welches ohne unterhaltsame As-
pekte prasentiert wird. Auch hier wird der Informationsanspruch der Gene-
ration 50 plus deutlich, denn Uber 60 Prozent dieser Zielgruppe schaut
»,RTL aktuell® regelmafdig, wahrend nur ein Drittel der 14-bis 49-jahrigen
sich fur diese Sendung interessiert.**® Der restliche Vorabend wird mit zwei
weiteren Daily Soaps gefullt. Am Wochenende besteht die Access Prime
Time vorrangig aus den Magazinen Explosiv und Exclusiv, die eine speziel-
le Wochenendausgabe ausstrahlen.

Die Prime Time auf RTL ist an allen sieben Wochentagen sehr vielfal-
tig. Wahrend am Wochenende vor allem US-amerikanische ,Blockbuster*
laufen, kénnen an den restlichen Tagen bestimmte ,Themenabende® beo-
bachtet werden. In diesem Beispiel finden am Montag und am Freitag ver-
schiedene Shows (Castingshow, Musikshow und Rankingshow) statt.
Dienstags und donnerstags herrschen vor allem US-amerikanische Krimi-
nalserien vor. Am Mittwoch werden in der Prime Time wiederrum Doku
Soaps ausgestrahlt. Bei RTL werden vermehrt US-amerikanische Filme
und Serien eingekauft, wahrend Das Erste eher deutsch produzierte fiktio-
nale Formate anbietet. Da Altere, wie zuvor beschrieben, vorrangig Wert
auf anspruchsvolle Inhalte legen und bei Ihnen auch eine groRe Akzeptanz
fur innlandische Produktionen besteht, kann in diesem Fall davon ausge-
gangen werden, dass vielfach der offentlich-rechtliche Sender zur Prime
Time bevorzugt wird, auch wenn RTL mit seinem Programmangebot eben-
falls nicht auf3er Acht gelassen werden darf.

In der Late Night prasentiert RTL vor allem Reportagen und Magazine,
wie Spiegel TV, Extra, 30 Minuten Deutschland, stern TV oder das Nach-
richtenmagazin ,Nachtjournal®. Hier werden also noch einmal die informati-
onssuchenden Zuschauer vor den Fernseher gelockt. Freitagnacht steht in
diesem Fall ganz im Sinne von Comedyformaten.

In der Over Night-Phase, wenn also nur noch wenige fernsehen, finden
noch einmal Wiederholungen von nonfiktionalen Angeboten statt, wobei die

113 ygl. Mantel 2006, Abruf am 23.08.2009
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Gerichtsshows ,Das Strafgericht® und ,Staatsanwalt Posch ermittelt” hier
ihren einzigen Sendeplatz haben.

5.2. Fazit aus den Beobachtungen

Fernsehanbieter missen folgende Reglementierung beachten, um einen
Erfolg ihrer Sender zu verzeichnen:

.Der TV-Sender muss sich auf seinen Kunden, genauer: auf seinen Konsu-
menten einstellen. Daher muss er seine gesamte Programmplanung nach
dem Tagesablauf der anvisierten Zielgruppe ausrichten. Doch die Gesellschaft
andert sich, also miussen sich die Sender auch den geénderten Lebensge-
wohnheiten der Zuschauer anpassen (Eick 2007, 82).“***

Inwieweit sich Das Erste und RTL danach richten, soll nun untersucht
werden. Da sich die Gesellschaft augenblicklich eher dahingehend &ndert,
dass es immer mehr &ltere Menschen gibt, ware eine Mdglichkeit, sich
nach deren Lebensweisen zu richten, um eine mdglichst hohe Anzahl an
Zuschauern vor den Fernseher zu erzielen. In den vorherigen Kapiteln
wurden schon einige andere Vorzige beschrieben, die diese Zielgruppe
hinsichtlich der Fernsehnutzung hat.

Im Allgemeinen werden die Privatsender mit ihren Programmen vor-
wiegend als jugendorientiert angesehen. Im Jahr 2006 erreichte RTL bei
der Zielgruppe der 14-bis 49-jahrigen mit 15,6 Prozent Marktanteil die Flh-
rungsposition, gefolgt von Pro Sieben mit 11,6 Prozent und SAT.1 mit 11,3
Prozent Marktanteil. Erst danach kommen die 6ffentlich-rechtlichen Sender
Das Erste (8,8 Prozent) und ZDF (7,8 Prozent). Diese Platzierungsfolge ist
seit einigen Jahren konstant. Bezieht man jedoch die Zuschauer der ab 50-
Jahrigen mit ein, so dirfte es dabei einige Verschiebungen geben. Denn
die Generation 50 plus schaut vorwiegend die 6ffentlich-rechtlichen Prog-
rammangebote und lediglich RTL kann von den privaten TV-Anbietern bei
dieser Zielgruppe noch einen zweistelligen Marktanteil feststellen (2006:
10,9 Prozent).**®

Damit bestétigt sich das Klischee von den ,Altensendungen® der 6ffent-
lich-rechtlichen und dem ,Jugendwahn® der privaten Sender. Vergleicht
man bestimmte Formate verschiedener TV-Anbieter, so wird auch die un-
terschiedliche Zielgruppenorientierung deutlich.

14 Eick 2007, 82
M5 vgl. Eick 2007, 18
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5.2.1. Zielgruppenorientierung am Beispiel der Mittagsmagazine

Es laufen zur selben Zeit unter der Woche auf Dem Ersten und auf RTL
zwei unterschiedliche Mittagsmagazine, welche Uber das Alltagsgeschehen
und Gber Ratgeberthemen berichten.

Das zweistiindige Format RTL Punkt 12 XL setzt sich aus vier Blécken
zusammen: die Nachrichten, den Boulevard- und VIP-Teil, der Ratgeber
.Besser Leben“ und im vierten Block au3ergewohnliche Geschichten und
Schicksale. Die Sendung wird von der Moderatorin Katja Burkhard beglei-
tet, welche im ,Nachrichtenstil“ in einem Studio die einzelnen Beitrage an-
moderiert. Neben Informationen erhalt der Zuschauer hierbei auch ein viel-
faltiges Spektrum an Unterhaltung, emotionalen Augenblicken und Ent-
spannung. Bei der Betrachtung der einzelnen Themen, kommt der Eindruck
auf, dass die Kernzielgruppe hierbei vor allem Frauen jingeren und mittle-
ren Alters sind. Denn die Geschichten von Prominenten (wofir sich vor
rangig Frauen interssieren), Haushalts-, Einkaufs- und Gesundheitstipps
und die emotionale Aufbereitung menschlicher Schicksale spricht vor allem
das weibliche Geschlecht an.

Die Mittagsstunden bei Dem Ersten bestehen aus zwei Mittagsmagazi-
nen. Das ,ARD Buffet” findet in einem Studio statt, in dem mehrere Akteure
vor der Kamera stehen und wo sich eine eigenstéandige Handlung ereignet,
indem das Studio wie ein Wohnraum mit Kochecke, Sitzbereich und Theke
mobiliert ist. Die Protagonisten bestehen aus jeweils einem/einer Modera-
tor/-in (welche/r wochentlich wechselt) und den Studiogéasten (jeweils ein
Koch und Experten, die Ratschlage zu bestimmten Themen anbieten). Da-
bei gibt es folgende Rubriken: Wéahrend der Sendung wird live im Studio
ein Gericht von einem Koch zubereitet, der zwischen den einzelnen The-
men und Einspielern immer wieder kurz begleitet wird. Die erwdhnten Ein-
spieler zeigen verschiedene Neuigkeiten des Alltags aus dem gesamtdeut-
schen Bundesgebiet. Die Rubrik der ,Lokalseiten“ zeigt in einem kurzen
Bericht unterschiedliche Regionen Deutschlands, welche fir das gesamte
Bundesgebiet relevant sind. Ein weiterer Bestandteil, der dieses Format
vom RTL-Mittagsmagazin malf3geblich unterscheidet ist, dass der Zus-
chauer auch aktiv interagieren kann, indem ein Zuschauer-Call-In mit ei-
nem Experten eingerichtet ist, welcher je nach Themengebiet in der Sen-
dung wechselt (wie z.B. Heim und Garten, Recht, Geld, Gesundheit, Tiere
0.4.). Damit ist die Interaktion zwischen Studio und Zuschauer ein fester
Bestandteil dieser Sendung. Eine weitere Rubrik ist ,Die gute Idee®, wo pro
Sendung eine bestimmte Bastelidee fur Heim und Garten préasentiert wird.
Dieses soll den Zuschauer zum Mitdenken und Mitmachen verleiten. Da-
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neben spielen auch Einrichtungsthemen, besondere Hobbys und Lebens-
welten anderer Menschen in der Sendung eine Rolle. Das Sendekonzept
dieses Formats scheint hinsichtlich der Anspriiche Alterer also genau ,ins
Schwarze*® zu treffen.

Das anschlieRende Mittagsmagazin kann eher mit ,Punkt 12 XL“ ver-
glichen werden. Auch hier werden Nachrichten aus aller Welt aus Politik,
Wirtschaft, Kultur, Service und Sport vermittelt. Boulevardthemen treten
dabei eher in den Hintergrund. Dieses Format ist somit sehr informations-
orientiert und spricht daher wieder vermehrt die &lteren Zuschauer an.

5.2.2. Zielgruppenorientierung am Beispiel von Telenovelas und Daily
Soaps

Telenovelas und Daily Soaps sind &hnliche Unterhaltungsformate mit fikti-
ven Inhalten, welche regelmafig (meist taglich) ausgestrahlt werden. Auch
auf Dem Ersten und RTL laufen solche Sendungen. Fir das Nachmittags-
programm sind bei Dem Ersten die Telenovelas ,Rote Rosen® und ,Sturm
der Liebe“ vorgesehen. Wie bereits untersucht, sind diese Serien beim
Publikum sehr beliebt und zeugen von einer hohen Akzeptanz. Vor allem
fir die alteren Zuschauer ist der Stil dieser Sendungen auf3erst anspre-
chend. Im Vorabendprogramm senden Das Erste und RTL jeweils drei un-
terschiedliche Daily Soaps, welche vermutlich eher von jungeren Zus-
chauern rezipiert werden, da sie aufgrund ihrer Inhalte eher diese Zielgrup-
pe ansprechen. Wahrend bei den Telenovelas das Leben in einer eher
landlichen Gegend im Mittelpunkt steht, ,pulsiert bei den Daily Soaps das
Stadtleben (z.B. KéIn, Berlin, Essen), welches auch in der Realitat zumeist
fir junge Leute interessanter ist, als das Leben auf dem Land, wohin sich
vor allem Altere gerne zuriickziehen. Somit spiegeln sich schon allein die
Ort in den jeweiligen Lebenswelten des Zielpublikums wieder. In den Tele-
novelas spielen auch altere Personen zentrale Rollen, wahrend in den Dai-
ly Soaps vor allem “Jingere“ vor der Kamera stehen, und JAltere® im All-
gemeinen eher in den Hintergrund treten. Alle Formate befassen sich in
ihrem Handlungsverlauf immer wieder aufs Neue mit Problemen und He-
rausforderungen in der Liebe, Geld, Arbeit, Familie usw. Mithilfe dieser
Dramaturgien wird in jeder Sendung ein neuer Spannungsbogen aufge-
baut, der bis zum Ende einer Sendung reicht und dazu bewegt, auch bei
der nachsten Ausstrahlung wieder einzuschalten, um zu erfahren wie es
weiter geht.
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5.2.3. Zielgruppenorientierung am Beispiel von Serien in der Prime Time

Bei Dem Ersten und bei RTL gibt es jeweils zwei Serienabende, die wo-
chentlich immer wieder am selben Tag auftreten (bei Dem Ersten am Sonn-
tag und Dienstag, bei RTL am Dienstag und Donnerstag). Dabei besteht
unter ihnen folgender pragananter Unterschied: Das Erste strahlt vor allem
deutsche Produktionen aus (Krimi-, Anwalts- und Krankenhausserie), wah-
rend RTL eingekaufte US-amerikanische Krimiserien auf Sendung hat (bis
auf die Ausnahmen: ,Anwalte der Toten“ und ,Lasko-Die Faust Gottes",
welche deutsche Produktionen sind). Da deutsche Produktionen vor allem
von Alteren eher akzeptiert werden, als von Jiingeren, kann man vermuten,
dass die Serien des offentlich-rechtlichen Senders wiederrum vor allem von
alteren Zuschauern gesehen werden. Jedoch kann nicht genau differenziert
werden, welche Altersgruppe welche Serien bevorzugt.

Da Uber das Programm ein bestimmtes Profil aufgebaut wird, ist es
auch gerechtfertig, dass ein Sender, welcher grof3tenteils nur Unterhaltung
bietet, auch ein weniger niveauvolles Image mit sich fihrt, als ein reiner
Informationssender. Dies sagt nichts darlber aus, ob ein Sender ,gut“ oder
»Schlecht” ist, was ohnehin sehr subjektiv bewertet wird. Um eine Prog-
rammvielfalt in der Fernsehlandschaft zu gewéhrleisten ist es sogar not-
wendig, dass die Sender auch vdllig unterschiedliche Programmfarben ha-
ben. Jedoch dirfen sie niemals den Zeitgeist au3er Acht lassen, um auf
dem Markt bleiben zu kdénnen. Sendungen, wofiir es nur ein unzureichen-
des Publikum gibt, werden auf schnellstem Wege abgesetzt. Denn bei den
privaten Anbietern gilt es mit dem eigenen Programm Geld zu verdienen.
Bei offentlich-rechtlichen Sendern steht der Programmauftrag im Mittel-
punkt, welcher im Rundfunkstaatsvertrag verankert ist. Die zwolfte Ande-
rung des Staatsvertrags, welche zum 01.06.2009 in Kraft getreten ist, be-
sagt in Paragraph 11 folgenden Leitsatz:

»8 11 Auftrag

(1) Auftrag der offentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten ist, durch die Herstel-
lung und Verbreitung ihrer Angebote als Medium und Faktor des Prozesses
freier individueller und 6ffentlicher Meinungsbildung zu wirken und dadurch die
demokratischen, sozialen und kulturellen Bedirfnisse der Gesellschaft zu er-
fullen. Die o6ffentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten haben in ihren Angeboten
einen umfassenden Uberblick tiber das internationale, europaische, nationale
und regionale Geschehen in allen wesentlichen Lebensbereichen zu geben.
Sie sollen hierdurch die internationale Verstandigung, die europaische Integra-
tion und den gesellschaftlichen Zusammenhalt in Bund und Landern férdern.
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Ihre Angebote haben der Bildung, Information, Beratung und Unterhaltung zu
dienen. Sie haben Beitrage insbesondere zur Kultur anzubieten. Auch Unter-
haltung soll einem o6ffentlich-rechtlichen Angebotsprofil entsprechen.“'*®

Die Programmumsetzung der offentlich-rechtlichen Anstalten wird mit
der Vereinbarkeit des oben angegeben Artikels des Rundfunkstaatsver-
trags oftmals in Frage gestellt, da vor allem die alteren Zuschauer die 06f-
fentlich-rechtlichen Sender nutzen, wéahrend Jingere sich fur die Program-
me weniger interssieren.

,Dabei unternehmen die o6ffentlich rechtlichen Sender grof’e Anstrengungen,
diesen misslichen Zustand zu andern, denn Zweifeln, ob die Sender ihren ge-
setzlichen Auftrag erfillen, wenn sie nur fir einen Teil der Bevolkerung inter-
essant sind, will man begegnen.“**’

Weiterhin wird dieser Unterstellung folgende Behauptung entgegengeb-
racht:

.Da bei kommerziellen Anbietern auch die Bereitstellung kulturell hochwerti-
ger und avantgardistischer Programmangebote problematisch ist, muss von
einem ,public service“-Anbieter gefordert werden, auch auf attraktiven Sende-
platzen Programme mit innovativen, kontroversen und avantgardistischen In-
halten bereitzustellen, selbst wenn von vornherein absehbar ist, dass diese
nur von Minderheiten genutzt werden.“!*®

5.3. Das Programmprofil weiterer Fernsehsender

Die offentlich-rechtlichen Sender missen aufgrund ihres Pogrammauftra-
ges die unterschiedlichen Altersgruppen erreichen, ihre tatsachlichen Zus-
chauer sind allerdings im Durchschnitt 58 Jahre alt. ARD, ZDF, 3sat und
die Dritten Programe erreichten im Jahr 2005 einen Marktanteil von 23,6
Prozent bei den 14-bis-49-jahrigen, wahrend bei den ab 50-jahrigen sogar
ein Marktanteil von 57,25 Prozent verzeichnet wurde.'*® Vor allem das ZDF
spricht mit seinem hohen Informationsanteil vor allem &ltere Zuschauer an.
Im Jahr 2006 wurden 19 Prozent Marktanteil bei den Zuschauern ab 50
erreicht, im Gegensatz zu 5,1 Prozent Marktanteil der 14-bis 29-Jahrigen.

16 Zwolfter Rundfunké&nderungsstaatsvertrag 2008, Abruf am 03.08.2009

"7 Ejck 2007, 34
18 Meier 2002, 12
119 vgl. Zubayr/Gerhard 2006, 130
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.Information ist eine Programmfarbe, die eher ein alteres Publikum anspricht,
ein Publikum, das sich orientieren mochte, das Struktur, Ubersicht und — eben-
Information wiinscht.“'?°

Junge Menschen nutzen eher andere Medien, um ihren Informations-
bedarf zu decken (z.B. das Internet), da fur sie im Fernsehen eher fiktionale
Unterhaltungsformate im Vordergrund stehen, welche sie vor allem bei den
kommerziellen Anbietern bevorzugen. Das Durchschnittsalter der privaten
Sender liegt bei 43 Jahren. Pro Sieben spricht durch die vieles US-
amerikanischen Serien und Spielfilme daher ein eher jingeres Publikum an
(14 bis 29 Jahre). Das Programm von SAT.1. bietet dabei einen Kontrast,
indem dort vorrangig die 25- bis 49-jahrigen Zuschauer angesprochen wer-
den. Ebenso wie bei VOX und RTL werden auch hier vorrangig die weibli-
chen Zuschauer mit den Programmen angezogen. VOX hat sich vor allem
durch seinen hohen Anteil an hochwertigen und etablierten US-
amerikanischen Serien und Spielfiimen auf dem Markt etabliert und auch
die deutschproduzierten Doku-Soap-Format (wie z.B. ,Das perfekte Dinner*
mit 11,2 Prozent Marktanteil im Mai 2009) sprechen fur ein erfolgsverspre-
chendes Image.*** Zwar hat auch dieser Sender seine Kernzielgruppe bei
den 14- bis 49-Jahrigen gefunden, jedoch ist neben den Spielfilmen und
Serien der grof3e Anteil an Reise- und Tierdokumentationen, Kochschows
und Magazine das Programm fir eine sehr breite Masse an Zuschauern
relevant, sicherlich auch die der ab-50-jahrigen. RTL Il ist weniger stark auf
die weiblichen Zuschauer ausgreichtet, sondern strahlt eher Cartoons,
Animes und diverse Sitcoms aus. Informationssendungen spielen nur eine
sehr kleine Rolle. Es wird eher Wert auf Unterhaltungsformate fir junge
Zuschauer gelegt. Gleichermal3en zieht Super RTL mit seinem ausgeprag-
ten Kinder- und Familienprogramm besonders junge Menschen an. Bei
Kabel Eins besteht das Programmprofil vor allem aus élteren Spielfilmen
und Serien und Doku-Soaps, die wiederrum eher die mannliche Zus-
chauerschaft ansprechen. Nachrichtensender wie ntv und N24 werden vor
allem von Bessergebildeten und Besserverdienenden geschaut, da hier
ausschlieRlich die Information zur Politik, Wirtschaft und zum weltlichen
Geschehen eine Rolle spielt. Diese kleine Zielgruppe ist auch fir eine
ebenso kleine Gruppe an Werbetreibenden (vor allem fir jene, die Luxus-
guter anbieten) relevant.'*

120 Eick 2007, 35
2L ygl. Kikillis 2009, Abruf am 05.08.2009
122 \/g1. Eick 2007, 34 ff
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Desgleichen gilt fuir Musiksender, wie MTV und VIVA und Sportsender,
wie EuroSport oder DSF. Auch hier wird nur eine bestimmte Programmpra-
ferenz geboten, woraufhin auch die Werbung abgestimmt wird.

,Die privaten Vollprogramme bezeichnen so zumeist die Gruppe der 14- bis
49jahrigen als ihre ,Kernzielgruppe“.Diese Kernzielgruppe macht immerhin
knapp die Halfte der deutschen Bevolkerung aus und entspricht dem Wort
Kern damit héchstens in der Beschreibung einer Zuschauergruppe, die annah-
rend zwischen Kindheit und Seniorenalter — und damit in der Mitte eines men-
schlichen Lebens — angesiedelt ist.“**

123 \Wehmeier 1998, 260
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6. Ansitze fiir ein anndherend ,ideales“ Fernsehprogramm fiir die
Generation 50 plus

Es liegt wahrscheinlich im Bereich des Unmdglichen ein perfekt konzipier-
tes Programm fur die Generation 50plus zu entwickeln, welches die Ans-
priche dieser Zielgruppe ebenso deckt, wie auch die allgemeinen Regle-
mentierungen und 6konomischen Gesetze. Dennoch kénnen einige Maf3-
nahmen ergriffen werden, um die derzeitigen Kritikpunkte, die bei dieser
Thematik auftreten, zu begegnen.

6.1. Untersuchungsgegenstand ,Generation 50plus®

Um zu ermitteln, was die lukrative Zielgruppe der ab-50-Jéahrigen tiberhaupt
sehen mochte, missen dahingehend reprasentative Untersuchungen ver-
anlasst werden. Das Sytem der GfK Fernsehforschung informiert bereits
umfangreich Uber die allgemeine Publikumsattraktivitit (z.B. die Sehbeteili-
gung einer Sendung in Millionen Zuschauern bzw. in relativen Marktantei-
len), wie auch Uber Einzelheiten des individuellen Zuschauerverhaltens.
Jedoch ist das Nutzungsverhalten nicht geradlinig und birgt eher ein chao-
tisch-wirkendes Geflecht in sich. Diesem gilt es aufzusplren, indem neben
demografischen Merkmalen auch individuelle Anspriiche untersucht wer-
den mussen, um daraus charakteristische Typen bilden zu kénnen, die we-
niger von Altersstufen gepragt sind. Das Ziel all dieser Untersuchungen
besteht darin, Gemeinsamkeiten im Zuschauerverhalten herauszufiltern,
um auf diese mit gezielten Marketingstrategien einzugehen.***

.Bereits heute kann ein Fernsehveranstalter seinen Bestand nur sichern, in-
dem er ein Programm anbietet, das dem Publikum — oder besser den pluralen
Publika, einer Vielzahl in Konkurrenz stehender Interessengruppen und sozia-
ler Teilbereiche-gerecht wird. Das gilt gleichermaf3en fir kommerzielle Anbie-
ter, die durch Sponsoring- und Werbeeinnahmen Gewinne einfahren mussen,
wie fur offentlich-rechtlich organisierte Veranstalter, die vor allem mit dem
Geld der Gebiuhrenzahler deren Grundversorgung mit Information, Unterhal-
tung, Kultur und Bildung sowie Beratung und Service sicherzustellen ha-
ben“.'?®

Seit dem Jahr 1998 arbeiten die ARD-Medienforschungsabteilungen
mit der ,MedienNutzerTypologie“. Sie veranschaulicht vorrangig Prog-
rammmachern ein differenziertes Bild verschiedener Publikumsgruppen im

124 /gl. Oehmichen et al. 2003, 97 f
125 ebenda
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Rundfunk und in den Onlinemedien. Nachfolgend wird insbesondere auf
den TV-Bereich eingegangen, um die ,MedienNutzerTypologie“ mit den
aktuellen Nutzungsverhaltnissen zu beschreiben. Die Studien der ,Me-
dienNutzerTypologie“ tragen maRgeblich dazu bei, Nachfrage und Angebot
von Fernsehprogrammen abzugleichen und somit die Publikumsansprache
zu verbessern, was infolge der Publikumssegmentation und des breiten
Programmspektrums zur Notwendigkeit geworden ist.

.Zudem war die traditionelle Beschreibung von Publika nach demografischen
Merkmalen insofern an ihre Grenze gekommen, als sich konkreten Nutzungs-
vorgange schon langer nicht mehr aussagekréftig entlang von Alters- und Bil-
dungsstrukturen analysieren lieRen. Der Prozess der Individualisierung und
gesellschaftlichen Ausdifferenzierung in sehr unterschiedliche Lebensstil- und
Geschmacksgruppen konnte bei der Publikumsanalyse nicht langer ignoriert
werden.“*%

Wie bereits beschrieben, findet auch im Alter eine Heterogenisierung
der Zuschauer statt, sodass vielféltige Interessen und Werte auftreten. Die-
se Gegebenheit macht deutlich, dass eine Betrachtung der Lebensumstan-
de verschiedener Zuschauertypologien notwendig ist.'*’

6.2. Gezielte Formate fir die Generation 50 plus

Es ist nicht erforderlich gesonderte Formen fiir die Alteren zu konzipieren,
weil sie bereits ,Profis“ sind, was das Leben betrifft. Sie gelten als erfahre-
ne Konsumenten und haben mehr Erfahrungswissen. Jedoch sind ihre
Anspriiche auch héher und dahingehend sollten die TV-Programme unter-
sucht werden. In den Fernsehinhalten fir die Alteren sollte man darauf
achten, dass vor allem Qualitat statt Quantitat im Vordergrund steht. Zwar
bedeuten qualitativ hochwertige Medieninhalte auch erheblich hhere Kos-
ten, jedoch sind die ,Best Ager* auch fahig mehr daflir auszugeben,"”® man
muss sie nur fir sich gewinnen.

.Insofern stehen die Sender in einem Qualitatswettbewerb. Es geht allerdings
nicht darum, etwas billiger oder héaufiger anzubieten, sondern es geht aus-
schlieRlich um Inhalte.“**°

126 5ehmichen et al. 2003, 10
127 ygl. ebenda

128 \/gl. Gierieth 2006, 169

129 Eick 2007, 26
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Inwieweit dieser Grundsatz in die Realitdt umgesetzt wird, pragt sich
bei den Sendern unterschiedlich aus. Das Programmprofil der oOffentlich-
rechtlichen Sender richtet sich nach seinem Programmauftrag, indem In-
formation, Kultur, Bildung und Unterhaltung gleichermaf3en eine Rolle spie-
len. Da hierbei vor allem ein hohes Maf3 an Information prasentiert wird,
und Altere im Medium Fernsehen vor allem ihr Informationsbedirfnis de-
cken mochten, werden die 6ffentlich-rechtlichen Programme auch weiterhin
einen hohen Zuschaueranteil Alterer haben. Die privaten Sender richten
sich hingegen nach moglichst 6konomischen Regeln und setzen einen
Schwerpunkt auf massenkonforme Unterhaltungsformate.**

Weiterhin nehmen die Spartenkandle eine wichtige Position in der
Fernsehlandschaft ein.

.Kleine Sender mussen sich notgedrungen am Programm der Grol3en orientie-
ren-das heil3t, sie versuchen eher, Alternativen zu bieten, anstatt mit einer
Kampfprogrammierung zu ragieren, denn damit wiirden sie unterliegen.“***

Die Strategie solcher Spartenkanéle liegt darin, sich auf besondere
Zielgruppen zu spezialisieren um sich ebenfalls auf dem Markt etablieren
zu kénnen.**

,Doch bei diesen Planungen und Entwicklungen spielt der Zeitgeist eine grolie
Rolle. Diesen zu bestimmen, zu erahnen und richtig zu treffen, ist aul3erst
schwierig.“*®

Wenn die Praferenzen der speziellen Zielgruppe genau ermittelt wer-
den und die Ansprache dementsprechend erfolgt, besteht auch bei einem
Spartenkanal die Mdglichkeit, ein Programm, welches vor allem von der
Generation 50 plus konsumiert wird, zu etablieren.

6.3. Gezielte Ansprache durch die Werbewirtschaft

,Das Fernsehen ist im Vergleich zu allen anderen Medien der bedeutendste
Werbetrager. Nahezu jeder Haushalt in Deutschland ist mit einem Fernsehge-
rat ausgestattet. Damit finden Werbetreibende hier ein potenziell vielverspre-
chendes Umfeld, in dem sie den méglichen Kunden kontaktieren kénnen.“***

130 vgl. ebenda

ebenda

132 vgl. Eick 2007, 34
133 Eick 2007, 100
134 Eick 2007, 38
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Ebenso wichtig ist die Werbung fur das Fernsehen, weil nur dadurch
die immensen Kosten fir ein vielféltiges Fernsehprogramm gedeckt werden
kénnen, ohne den Zuschauer (zu sehr) finanziell zu belasten. Da nur ein
begrenztes Budget fiir die Werbung und den Fernsehprogrammen vorhan-
den ist und es Ziel der Programmverantwortlichen ist, moglichst 6kono-
misch zu handeln, muss zunéchst das Budget fir die Erreichung der Mar-
ketingziele genauestens kalkuliert werden. Dabei gilt es zu ermitteln welche
und wie viele Rezipienten fir sich gewonnen werden sollen, um die Um-
satzziele zu erreichen. Da die Gesamtheit aller Rezipienten verschiedene
soziodemografische Merkmale und auch unterschiedlichste Interessen
aufweisen, ist dieser Vorgang essentiell, da niemals alle Rezipienten auf
einmal erreicht werden kénnen. Neben den soziodemografischen Merkma-
len, wie Alter, Geschlecht, Einkommen, Beruf oder HaushaltsgroRle, ist es
auch hier wichtig psychografische Merkmale bei der Mediaplanung zu be-
riicksichtigen. Hierzu zahlen beispielsweise verschiedene Geschmackspra-
ferenzen oder auch Wertstrukturen. Wie zuvor beschrieben, gibt es auch in
den Altersklassen der Generation 50 plus unterschiedliche Werthaltungen,
die die Lebenswelten dieser Zielgruppe beschreiben.™*

Es mussen also sowohl Programmverantwortliche als auch Werbetrei-
bende anhand uUbereinstimmender wissenschaftlicher Erkenntnisse zur
Mediennutzung Alterer miteinander interagieren und auch reagieren. Eine
gezielte Ansprache kann nur erfolgen, wenn die Bedurfnisse der sogenann-
ten ,Best Ager” aufgegriffen werden, ohne sie pauschal Uber das Alter zu
charakterisieren. Begriffe wie ,Senior* oder ,Rentner® sollten vermieden
und durch die Ansprache als gut informierte und kompetente Zielgruppe
ersetzt werden. Weiterhin sollten auch die Medien dieser Zielgruppe die
Werthaltung vermitteln, dass sie noch nicht ,zum alten Eisen® gehoren und
ihnen auch niemand etwas vormachen kann. Marketingexperte Andreas
Reidl fasst ein ansprechendes Verhalten gegeniiber der Generation 50 plus
in drei Grundprinzipien zusammen:

1. "Altere ernst nehmen. Wir miissen die &ltere Generation in einem positiven
Licht sehen, darstellen und ihnen damit eine hdéhere Wertschéatzung entge-
genbringen." 2. , Anstatt Produkte als Seniorenwaren zu deklarieren, muss
verdeutlicht werden, wozu das Produkt niitzt. Nutzenkommunikation lautet das
Schlagwort.” 3. ,, Authentische Darstellung. Ich brauche ehrliche Falten, echte

135 vgl. Unger et. al 2004, 6 ff
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graue Haare — nicht junge Models, die auf alt geschminkt werden. In der Wer-
bung will ich Menschen sehen, die glaubwiirdig und nachvollziehbar sind."**

136 Reidl 2008, Abruf am 14.07. 2009
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7. Fazit

Das Zuschauerverhalten hat sich in der Geschichte des Fernsehens maf3-
geblich geandert. Wahrend friher Fernsehen vorrangig als ein Familiener-
lebnis empfunden wurde, wo sich Eltern, GroRReltern, Kinder und Geschwis-
ter vor dem TV-Gerat trafen, hat sich mittlerweile ein starker Trend zur Indi-
vidualisierung eingestellt. Diese Veranderung ist ebenfalls maRgeblich fur
das Fernsehzuschauerverhalten der ab-50-jahrigen. Auch hier treten die
unterschiedlichsten Interessen auf und das Klischee vom ,vergreisten Al-
ten®, der sich vom Fernsehen nur ,berieseln® lasst, muss revidiert werden.

Die Bevdlkerung in Deutschland befindet sich in einem strukturellen
und gesellschaftlichen Wandel. Die Anzahl der Menschen ab 50 Jahren
wird immer grol3er, sie sind gesinder, leistungsfahiger und héaufig auch
finanziell gut situiert. Die sogenannten ,Best Ager” sind weniger an ihrem
sogenannten ,Lebensabend” angelangt, sie stehen vielmehr in der ,Blite
ihres Lebens®, auch wenn bedeutende Veranderungen stattfinden, wie eine
andere hausliche Situation und dem Ausstieg aus dem Berufsleben. Doch
erhalten die Betroffenen auch ein wertvolles Gut hinzu: mehr Zeit. Ein zu-
nehmendes Mal} an Freizeit ist vor allem fur die Medienlandschaft sehr
bedeutend, denn gerade der Fernsehkonsum steigt mit dem Eintritt ins
Rentenalter rapide an. So wichtig wie das Fernsehen fir diese Bevolke-
rungsgruppe ist, so ernst sollten auch die Verantwortlichen des Fernseh-
programmes diese Zielgruppe nehmen. Sie haben andere Bedirfnisse und
Lebensinteressen als jingere Konsumenten und sie sind eine sehr attrakti-
ve, bislang weitgehend vernachlassigte Zielgruppe mit einem hohen wirt-
schatlichen Potenzial und Kauflust, vorausgesetzt man kann sie begeistern.
Mit austauschbaren Produktformen und klassischen Marketingkonzepten
lassen sich die ab-50-jahrigen allerdings nicht langfristig binden.

Neue ldeen sind gefragt. Wer den Mut aufbringt, bewusst einen ande-
ren Weg als die Konkurrenz zu gehen, wird auch eine Chance haben, sich
auf dem Markt neu zu positionieren und die Medienwelt sogar neu ordnen
kénnen — hin zu einer Zuschauerschaft, die schon genau weil3, was sie
mochte und die hohe Anspriche an die Medien haben.
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Anhang

Programmschema Das Erste
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