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Abstract

Diese Arbeit verdeutlicht die Auswirkungen von TVevidungen auf Seniorenkonsumenten.
In dieser Arbeit wurde erstens das Konsumverh&iten erklart. Als zweiter Schritt wurde
auf die Kaufentscheidungsfaktoren der Konsumeeiegegangen. In diesem Rahmen
wurden auf dem Begriff des Seniors eingegangerallgdmeine Eigenschaften der
Seniorenkonsumenten erzahlt. AuRerdem wurden Baid&ef der Seniorenkonsumenten und
der Status und Wichtigkeit der SeniorenkonsumeatemMarkt ausgefihrt.

Zuletzt wurde durch eine Umfrage die TV Werbewirgen auf die Kaufentscheidungen der

Senioren Konsumenten untersucht.
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EINLETUNG

Man wird sich fragen, warum ich dieses Thema zunereDiplomarbeit gewéhlt habe. Diese
Themenauswahl habe ich getroffen, weil wir heugetaeiner global wichtigen
demografischen Verdnderung gegenuber stehen undVditbevolkerung rapide veraltet.
Heute leben 600 Millionen Menschen, die Uber 6@.sku erwarten ist, dass diese Zahl bis

2050 zwei Milliarden tbersteitt

Das Altern der Boomer, das wachsende Bewusstseigefundes Leben und Essen, sowie
Fortschritte in der Medizin bewirken ein sehr rassachsendes Alterssegment. Bereits 2010
werden 20 Prozent der Europaer 62 Jahre und dasdéer Nicht zu Ubersehen ist der
Umstand, dass éltere Leute mehr Geld zur VerfUdwalgen, da zumeist die Erziehung und
Ausbildung der Kinder abgeschlossen ist und sie Héuser abbezahlt haben. Die Mehrheit
der Alteren ist meist in die tagliche Versorgung dmkel eingebunden, arbeitet, oder
engagiert sich in Ehrenamtern. Viele altere Mensdki@ren ein aktiveres und vielfaltigeres
Leben, als angenommen wird. In einer Umfrage gabDegittel der Konsumenten lber 55
Jahren an, ein Produkt bewusst nicht zu kaufen| ggimit einem stereotypen Bild des

_alteren Menschen“ beworben wifd.

Nach Moschis gibt es zwei Hauptgriinde fur diese, glwbalen Mal3stab stattfindende,

Alterung; und zwar das rapide steigende Durchstdatier und die hohe Geburtenrate nach
dem 2. Weltkrieg. Im 20. J.h. stieg das Durchsd¢salier um 30 Jahre. Dieser Zeitabschnitt
ist viel langer als den die Menschheit in den veggaen 5000 Jahren erreicht hat.

Die Verbesserung der Gesundheit, des Immunitassygstund die Ernahrung der Menschen
und die Fortschritte im medizinischen Bereich sihgachen der Veralterung. Die hohen
Geburtenraten, besonders nach dem 2. Weltkrieg en bhdustrielandern, sind dafur

verantwortlich, dass die ,baby boomer”- Gruppe @eischen 1946 und 1964 Geborenen
entstanden ist. Diese Gruppe begann ab Ende daerJabre ein Lebensalter tGber 50 zu

erreichen.

L vgl. Jones lan R.; Higgs P.; Ekerdt D. 2008, S:149
2vgl. Solomon M.R 2001, S: 418
3 vgl. Jones lan R.; Higgs P.; Ekerdt D. 2008, S:149



Mit der globalen Vermehrung der alteren Bevdlkessuhicht entwickelte sich ein groRRer
Konsummarkt. Das Kaufverhalten der Seniorenkonstemespielt vor allem fur den Markt
eine grol3e Rolle. Nur sehen sie die altere Bevalkgmnicht als Gewinnquelle, und deshalb
werden sie nicht wahrgenommen. Nur wenige Firmenmss Seniorenkonsumenten als
solche wahr und dessen Interesse hat noch keiriglisndes Ausmald angenommen. In
kurzer Zeit werden Firmen auf die Bedurfnisse dami&@en antworten missen. Denn fur die
steigenden Bediurfnisse der Senioren und die Saimffessen Lebensweise passenden Guter

und Dienstleistungen sind erforderlith.

Allmahlich richten sich einige Marketingunternehmepeziell an die Bedurfnisse des
Seniorenmarktes, weil sie dessen riesiges Potemahinehmen. Zeitschriften, wie Active
Live, Saga, Mature Tymes und Plus, bedienen darityeaus Interessen der alteren
Konsumenten. Offensichtlich ist es jedoch nicht emights der in diesen Zeitschriften
erscheinenden Fotos, Anzeigen und Artikel. In dieddeften sieht man eher mehr
Konsumenten auf Mountainbikes als bei der Gartentibiskussionswert ist, warum Firmen
keine Notwendigkeit sehen, den Begriff ,alt* mitrém Produkten oder Dienstleistungen in
Verbindung zu bringen, selbst wenn sie sich audhdau Zielgruppe der Uber 65-Jahrigen
spezialisieren. Auf dem Seniorenmarkt wird der Smipunkt auf die Vorzige eines
jeweiligen Produktes gelegt und nicht darauf hib, es flr eine bestimmte Altersgruppe

geeignet ist.

Nach Philip Kotler soll mit der demografischen Metérung, zumindest in den
Industriestaaten, der Verbrauchermarkt auf die Badise der Seniorenkonsumenten zielen.
Insbesondere wird die Baby-Boom-Generation einendeitigsten Zielgruppe der Marketer
bleiben.

Weil der Senioren Markt an Grol3e und Kaufkraft mumit und das Vorurteil vom ,zittrigen,
gebrechlichen und armen isolierten Greis" langsrkblt ist, werden immer mehr Marketer
spezielle Strategien fir diesen Markt entwickelmsére Gesellschaft veraltet zunehmend.
Die demografische Macht des 21. Jahrhunderts wevaebraucher, die 55 Jahre und druber

sind, seir?,

“vgl. Marangoz M. 1998, S: 55
®vgl. Solomon M.R 2001, S: 420
®Vgl. Kotler P.; Armstrong G. 1988, S:180-215
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Forschungsergebnisse zeigen, dass Senioren imeidrgiu anderen Konsumentengruppen
60 % mehr fernsehén deshalb ist das Medium Fernsehen ein wichtiges
Massenkommunikationsmittel fir Senioren. Indem felthalte, dass alte Menschen im
Vergleich zu den jingeren mehr fernsehen, werdeieWirkung der Fernsehwerbungen auf

den Kaufentscheidungsprozess der Senioren untensuch

Altere Menschen reagieren im Allgemeinen positi¥ Werbung, die viele Informationen

bietet. Diese Konsumenten werden nicht wirklichatiubildorientierte Werbung unterhalten
oder Uberzeugt, im Unterschied zu anderen Altepgggn. Einige grundsatzliche Richtlinien
wurden entworfen, um Werbung fiir Altere effektivem machen. Diese sind u.a. eine
einfache Sprache, klare Formulierungen und wenigrt®/oklare und farbige Bilder,

Handlungsbetonte Bilder um die Aufmerksamkeit authszu ziehen, eine einzige
Verkaufsaussage einbringen, die Vertrautheit desxd€n hervorrufen, in dem man
Markenfamilien besonders betont und die Vermeidwog Ubertriebenen Bildern und
Grafiken, damit sie die eigentliche Aussage niteaken®

Gegenstand der vorliegenden Arbeit ist die Erfanaghder Zielgruppe Seniorenkonsumenten
und die Beschreibung der Fernsehwerbewirkung iK@ufverhaltensweisen. Im Rahmen
dieser Arbeit wird zur Beantwortung der Forschuraggén auf die Literatur zuriickgegriffen,
gleichzeitig findet auch eine Datenerhebung st®ibn besonderer Relevanz fur die
Themenstellung ist dabei die Wahrnehmung und Biwumtg der eigenen Lebenssituation,
insbesondere die des eigenen Lebensalters. Béirdersuchung soll auch ein Blick auf das
Konsum-, Ausgabe- und Freizeitverhalten der Senlamesumenten gerichtet werden, ebenso
ihr Vertrauen auf TV-Werbungen, die Wirkung desaeh ihre Kaufentscheidungen und ob
Senioren Produktvergleiche aus TV-Werbungen madidemen.Im Rahmen dieser Arbeit
soll in Wien eine Umfrage mit Seniorenkonsumenteezeell auf ihre Fernsehgewohnheiten

durchgefuhrt werden.

\gl. Solomon, M. R 1992, S:460
8 vgl. Solomon M. R2001, S: 422
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ZIEL DER ARBEIT

Die Vermehrung der Weltbevolkerung erfordert einetadlierte Uberprifung dieser
Bevolkerung. Das Thema dieser Arbeitet bilden defliss der TV-Werbungen auf die
Kaufentscheidungsprozesse der Seniorenkonsumezitgnist es festzustellen, in welchem
Mald Senioren von TV-Werbungen bewirkt werden undheri Grundbaustein fur
Werbestrategien bezogen auf Seniorenbedurfnissntmiackeln. Das Ziel ist auRerdem die
Wichtigkeit des Seniorenkonsumenten-Marktes in Werdergrund zu legen und somit die

Aufmerksamkeit der Unternehmen auf diesen MarKenken.
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AUFBAU DER ARBEIT

In der ersten Phase der Arbeit wurden im Allgemeik®nsumentenverhalten und ihre
Kaufentscheidungsprozesse behandelt. Dieser Promtsziemlich komplex. Bei der
Kaufentscheidung wird der Konsument von mehrerenernen und &uf3eren Faktoren
beeinflusst. Deshalb wurden diese Faktoren untakdoren, wie persoénlich, sozial, kulturell

und psychologisch zusammengefasst bearbeitet.

Das zweitgrof3te Thema, das in der ersten PhaserddeBeit behandelt wurde, ist Gber den
Kaufentscheidungsprozess der SeniorenkonsumenteserProzess besteht aus 5 Stufen, die
der Konsument beim Kauf des Produktes oder der dilastung durchmacht. Auf die

Kaufverhaltenstypen wurde nur kurz eingegangen.

In der zweiten Phase der Arbeit wurden auf dem iBedes Seniors eingegangen und
allgemeine Eigenschaften der Seniorenkonsumentgihler AuRerdem wurden Bedurfnisse
der Seniorenkonsumenten und der Status und Widitigler Seniorenkonsumenten am

Markt ausgefuhrt.

In der dritten Phase, mit den Themen Seniorenkoaaten und TV-Werbungen, wurde
zunachst Werbung im Allgemeinen erklart und ausda<Ziele und Wirkungen eingegangen.
Der Fernseher, der eines der Werbemedien ist, wardeeser Phase mit seiner Wichtigkeit

und ihre Wirkung zwischen Senioren und TV-Werbungezr@hlt.

In der vierten Phase dieser Arbeit wurde kurz aari dsterreichischen Bevdlkerungsstand
eingegangen und eine Umfrage mit dem in Wien leber8eniorenkonsumenten gemacht.
Zum Schluss wurden die Ergebnisse dieser UmfragechduSPSS- Methoden

zusammengefasst und Empfehlungen an diesem Maekegsierten Unternehmern gemacht

13



DIE ERSTE PHASE

KONSUMVERHALTEN
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1. KAUFVERHALTEN DER KONSUMENTEN

In diesem Kapitel wird das Konsumverhalten nachgetd, indem das Verhalten der
Konsumenten fur die Kaufentscheidung interpretiertl. Welche Anreize und Einstellungen
zu welchen Ergebnissen fuhren, werden nach den IRRedes Marketings fur das

Konsumentenverhalten beim Kauf definiert.

Das Wort Konsum stammt vom lateinischen ,consumerefd bedeutet jede Art von
Verbrauch und Verwendung von Gegenstanden. Dieseru@d Verbrauch von Gutern und
Leistungen dienen unmittelbar zur Befriedigung siBedurfnisses. Es geht dabei um einen
personalen Akt des Konsumierens. Bei privaten Haltesth basiert der Konsum auf den
Individualbedurfnissen, wahrend die o6ffentlichen ublaalte ihren Bedarf aus den

Bediirfnissen der privaten Haushalte ableften.

Unter Konsumentenverhalten versteht man das betdmehund das nicht beobachtbare
menschliche Verhaltensweise beim Kauf und Konsunsehaftlicher Guter. Nach Kotler ist
das Konsumverhalten ein Austauschprozess und Heme zwischen Unternehmen,

Produktionsfirmen und Konsumentth.

Eine der grundlegenden Annahmen lber das Konsumentelten besagt, dass Leute
Produkte oft nicht dafir kaufen, woflr sie gedasind, sondern deswegen, weil sie etwas
bedeuten. Das heil3t nicht, dass die eigentlich&tfamdes Produkts unwichtig ist, sondern
dass die Rolle, die Produkte in unserem Leben espielveit Gber eben diese Funktion

hinausgeht?!

In den spéten 90er-Jahren lag der Schwerpunkt deke¥ingstrategien auf dem Aufbau einer
Beziehung zum Konsumenten. Nachfolgend sind Bdesfie die Art der Beziehung, die eine

Person zu einem Produkt haben kann:

» Selbsteinschatzung — das Produkt hilft, die eigdaatitat auszubilden.
* Nostalgische Gefiuihle — das Produkt verbindet utsingerer Vergangenheit.

* Abhangigkeit — das Produkt gehort zu unserem Alltag

°vgl. Kréber -Riel W.1992, S: 3-5
0vgl..Kroéber -Riel W.; Weinberg P.; Klein A.G.2008; 3-4
1 vgl. Solomon M. R2001, S: 32
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e Liebe — das Produkt ruft ein Gefihl der Warme, Heidenschaft oder andere starke

Empfindungen hervor.

,Gemall den Grundideen des Marketingkonzepts versuwtds Unternehmen, den
Bedurfnissen und Winschen seiner Zielkunden entgedg@mmen und sie zu befriedigen.
Dies setz voraus, dass der Marketing Manager died&n kennt; Kundenkenntnisse zu
erwerben ist jedoch nicht einfackf“ Die Entscheidungen der Konsumenten sind
unterschiedlich. Somit kbnnen Unternehmen nichtaeim wissen was ihre Kunden wollen

oder winschen.

In diesem Zeitalter ist es wegen dem Wertewandeh rszhwieriger, die Zielgruppenprofile
genauer zu ermitteln. Die Frauen kaufen Ma&nnergiedund umgekehrt. Ein Porschefahrer
kauft auch mal im Discounter. Senioren kaufen Tpeodukte wie die Jugendlichen.
Einerseits streben die Menschen in hohem MalRReithdilitdt an, andererseits aber haben sie
starke Zugehorigkeitsgefiihle an den gesellschiaétficTrends (z.B. bei der Mode) oder an
ihren sozialen Grupperi. Obwohl die Zielgruppenprofile als schwer ermitsllgesehen
werden, werden alle Verhaltensweisen der Konsumesutié dem gleichen Punkt verknupft:

Emotionalitat und Selbstverwirklichung.

Marketing-Erfolg hangt, bei der Beeinflussung desierhaltens, zu einem grol3en Teil mit
dem Verstehen des Konsumverhaltens zusammen. \WWabdegtde miussen die spezifischen
Bedurfnisse der Kunden wissen um sie befriedigekdnnen und dies in ein Kaufkriterium
zu verwandeln. Sie mussen verstehen, wie die Koasten Informationen tber verschiedene
Alternativen sammeln, und diese verwenden um zwiscen konkurrierenden Marken

auszusuchen. Sie missen verstehen, wie die KuhdeKaufentscheidungen trefféh.

- Wo bevorzugen sie es zu kaufen?
- Wie werden sie durch das Marketing-Mix im wahreled Kaufs beeinflusst?
- Wie schwanken die Kaufentscheidungsprozessegnidde fur den Kauf

unter den verschiedenen Arten der Kunden?

Kotler P.; Keller K. L.; Bliemel F. 2007, S: 276
¥gl. Lénnekerd. 2003, S: 24
14vgl. Belch, Georg E.; Belch, Michael A. 1998, $31
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Faktoren, die das Kaufverhalten der Konsumentennfhegsen, missen werden, um das
Konsumverhalten verstehen zu koénnen. Folgend siied Fhktoren genannt, die das

Konsumverhalten beeinflussen.
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2. EINFLUSSFAKTOREN DES KONSUMVERHALTENS

Bis heute beschéaftigte man sich immer noch mit deage, was auller den
Marketingstrategien des Unternehmens entscheiddind den Kauf war. Um den
Konsumentenverhalten zu erklaren, gibt es zwei djagende Modelle, das S-R- sowie das
S-O-R-Modell. Das erste Modell geht davon aus, ddas Verhalten (Response) des
Konsumenten das Ergebnis eines Reizes (Stimulysjles von aul3en beobachtbar ist. Das
hier erklarte SOR Modelle des Kauferverhaltensestedabei mit S fir Stimulus, also externe
Faktoren, die auf den Kauf einwirken. O bedeutega@ismus und umfasst die inneren
Vorgange im Konsumenten. Das R steht fir Respondeiruder Regel ist damit der Kauf
oder Nichtkauf eines Produktes gemémtDie wichtigsten Einflussfaktoren auf das

Konsumentenverhalten werden in dem folgenden Grad@thdargestellt und naher erlautert.

Abbildung 1: Externe und interne Faktoren bei der Kaufentscheidag

Exogene Stimuli "Black Box" des Kaufers Kaufentscheidung
S| (| P —
Marketing- Umfeld-
stimuli Stimuli
N kulturelle Produktwahl
Produkt konjunkturelle
soziale Prozess Markenwah|
Preis technologisch —_— —_—
ikl s persdnliche der Kauf- Einkaufsstattenwahl
PP oot entscheidung "
Distribution politische prychologische Kaufzeitpunkt
Kommunikation kulturelle Faktoren Kaufmenge

Quelle: Kotler P.; Keller K. L.; Bliemel F. 2007; 57

15vgl. Homburg C.; Krohmer H. 2003, S: 28
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2. 1. KULTURELLE FAKTOREN

2. 1. 1. Kultur

,Die  Kultur bestimmt die Wunsche und Verhaltenswaiseines Menschen auf die
grundsatzlichte Weise. Wahrend niedere Lebeweseiigetend von ihren Instinkten
gesteuert werden ist menschliches Verhalten zunf3egroTeil erlernt. Wéhrend des
Heranwachsens in einer bestimmten Kultur eignet siaeh als Kind fundamentale Werte,
Vorstellung, Préaferenzen und Verhaltensweisen aes Deschieht durch einen Prozess der

Sozialisierung, bei dem die Familie und andersitlititnen eine Schliisselrolle spiele'.“

Kernstick jeder Kultur sind nach Kroeber und Klugkh die durch Tradition
weitergegebenen Ideen, insbesondere Werte. Kukulsteme koénnen einerseits als das
Ergebnis von Handlungen, andererseits als bedimgdtidmente fur weitere zukinftige
Handlungen, andererseits als bedingende Elementewéitere zukinftige Handlungen
betrachtet werden. Kultur umfasst gesellschaftlidckereinstimmende Muster in Denken,
Fuhlen und Handeln. Sie ist ein Hintergrundphangneest der Blick auf andere Kulturen
macht uns die kulturell bedingten Unterschiede Weshaltens deutlich. Kulturelle und
Subkulturelle Normen pragen unser Verhalten von aééglichen Gewohnheiten bis zur
weltanschaulichen Haltuny’

2. 1. 2. Subkultur

Jeder Kulturkreis besteht aus kleineren Subkulturdie die Menschen durch die
spezifischeren Aspekte voneinander unterscheidaibk@turen sind beispielsweise
Nationalitdten, Religionen, rassische Gruppen unelogtaphische Regionen. Neue
Subkulturen heil3t neues Bedurfnis, und diese sdifriedigt werden. Gepragte Merkmale
und Praferenzen dieser Subkulturen spielen eineetlegshe Rolle, um die geeigneten
Marketingstrategien durchfihren zu koénnen. Dafit es wichtig die wesentliche

Marktsegmente und deren Eigenschaften zu analistere

Konsumenten, die unterschiedlichen Kulturen angahor zeigen unterschiedliche
Verhaltensnormen, -werte und Muster auf. Deshaflitzen sie unterschiedliche Bedurfnisse,

Vorlieben, Eigenschaften, Gewohnheiten und Handlwegsen, woraus sich die Wichtigkeit

'®Kotler P.; Keller K. L.; Bliemel F. 2007, S: 277
vgl. Kréber —Riel W.; Weinberg P.; Klein A.G. 2008: 578
18vgl. Kotler P.; Keller K. L.; Bliemel F. 2007, 877
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der Anpassung des Marketings an unterschiedlichtui&m ergibt. Vor allem koénnen
bemerkenswerte Unterschiede in den Bedirfnissen Wiertorientierung, der Sitten und
Gebrauche und in den persénlichen Verhaltensweidemnt werden®

2. 1. 3. Soziale Klassen

Uber den sozialen Status einer Person, also iibeEinschatzung, besteht in einem sozialen
System (in einer Gruppe, in einer Gesellschaft) tgediende Ubereinstimmung.
Personenmehrheiten mit gleichem sozialem Statusemewir soziale Schichten oder soziale
Klassen, ihre Rangordnung heif3t soziale Schichttip§oziale Klassen unterscheiden sich
durch Indikatoren wie Beruf, Bildung, Wohngegendtarsowie Kleidung, Sprache,
Freizeitaktivitaten, Religionszugehérigkeit und areh Charakteristika*

Einteilung der Schichten: Anhand der bisher aufgked Kriterien kbnnte man in erster
Linie kontinuierliche Schichteinteilungen schaffestywa nach dem Einkommen Schichten
von Personen, die € 500,-- im Monat verdienen, 6025, € 5000,--, € 10000 usw. Die
diskrete Gliederung in einige wenige Schichten, mBeine Oberschicht, Mittelschicht und
Unterschicht, impliziert die Frage, bei welchen aeerten der kontinuierliche Merkmale,
also bei welchem Einkommen, Vermdgen, oder Berw Abgrenzung der Schichten
vorzunehmen ist. Hier kann man sich wieder an dehslltenskonsequenzen halten und die
Grenzen, grob gesagt, so ziehen, dass man Beviligkategorien erhdalt, deren Mitglieder
untereinander wesentlich mehr Priméarkontakte uategh und die sich durch gleiche und
ahnliche  Verhaltensweisen auszeichnen. Bei einer ob@&nmteilung westlicher
Industriegesellschaften kénnen drei Schichten taitewerden: Unterschicht, Mittelschicht
und Oberschicht

Soziale Schichten zeigen eindeutige Produkt- undk®tgpraferenzen bei Bekleidung,
Wohnungsausstattung, Freizeitgestaltung, Automabilind in anderen Bereichen.

Die Marketinganstrengungen eines Unternehmensenclsich gelegentlich nur auf eine
einzige Schicht. Wie z.B. das Hotel ,Vier Jahretsz®i in Minchen oder der ,Frankfurter
Hof* in Frankfurt gezielt Géaste aus der Oberschiem, wéhrend die Restaurantkette

~Wienerwald" hauptsachlich Kunden aus den mittlen@md unteren Schichten versorgt.

¥ vgl. Usunier, J. C.; Walliser B. 1993, S:8

2 ygl. Kréber —Riel W., Weinberg P., Klein A.G.2008, 594
L Kotler P., Keller K. L., Bliemel F. 2007, S: 278

2 ygl. Kréber —Riel W., Weinberg P., Klein A.G.2008;, 595
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2. 2. SOZIALE FAKTOREN

2. 2. 1. Familie

Familienmitglieder bilden die das Kaufverhalten atéirksten beeinflussende Priméargruppe.
Es lassen sich zwei Familien unterscheiden: dididgtsfamilie und die Grinderfamilie. Die
Herkunftsfamilie besteht aus den Eltern und Gesstenwn. Die Grinderfamilie besteht aus
der vom Konsumenten mit (Ehe-) Partner und Kindgioildete, eigene Familie. Der Einfluss
der Grunderfamilie auf das tagliche Kaufverhalt&rdirekter als das der Herkunftsfamilie. In
der herkdbmmlichen Familie tatigt die Frau den GedRter Einkaufe. Besonders bei
Nahrungsmitteln, Alltagsgegenstanden und Konfekkéridung. Bei kostspieligen Waren
und Dienstleistungen werden die Kaufentscheidungunfiger von den Ehepartnern
gemeinsam getroffen. Dem Marketer obliegt es, tsemafinden, welcher der beiden
Ehepartner beim Erwerb verschiedener Produkte déRegen Einfluss hat. Eine weitere
Veranderung in den Einkaufsmustern wird durch deigende Ausgabevolumen der Kindern

und Jugendlichen verursadfit.

Untersucht man die Familie unter dem Aspekt deshsbyklus, geht man davon aus, dass
entscheidende Ereignisse das Verhaltnis der eiezeéRollen zueinander verandern und neue
Lebensabschnitte einleiten, die wiederum unsereriiien veradndern. Diese Konzentration
auf einen langfristigen Wandel bei den Prioritétenentscheidend fir die Vorhersage der
Nachfrage bei bestimmten Produktgruppen. So welukdspielsweise die Mittel, die ein
kinderloses Paar flr Restaurantbesuche und Urlaubgegeben hat, nach der Geburt eines

Kindes fir andere Anschaffungen aufgewerfdet.

Die Kaufentscheidungen in der Familie werden urtederem besonders von den in der
Familie verfigbaren Ressourcen, wie das Einkomnaken das Vermogen, den Einstellungen
der Familienmitglieder gegenluber Sparsamkeit o@er @ebrauch von Produkten und den

Familienzielen wie der Status- oder Vermdgensbiipbeeinflusst®

Zvgl. Kotler P., Keller K. L., Bliemel F. 2007, 880
2 ygl. Solomon M.R 2001 S:359
ygl. Kuss, Alfred 1991 S.22
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2. 2. 2. Bezugsgruppen

Bezugsgruppen sind all jene Personengemeinschaliem) einem direkten oder indirekten
Einfluss, die Einstellungen und Verhaltensweisene®i Menschen austben. Sie wirken
erstens innovativ auf den Einzelnen, in dem sie itene Verhaltens- und Lebensweisen
zeigen. Zweitens wirken sie durch den Wunsch deszdinen, pragend auf seine
Einstellungen und sein Selbstbild. Drittens schraBee einen Konformitatsdruck, der direkt
auf die Produkt- und Markenwahl riickwirken k&fin.

2. 2. 3. Rollen und Status

Ein Mensch gehdrt im Laufe seines Lebens mehrerenskhen-, bzw. sozialen Gruppen an:
der Familie, Vereinen, Organisationen. Seine Rwsith jeder dieser Gruppen lasst sich mit
den Begriffen Rolle und Status definieren. Einel®bksteht aus den Aktivitaten, die andere
von einer Person erwarten. Die wichtigsten Stattesien aus der Sicht des Zeitgenossen sind
der Bekanntenkreis, in dem man sich befindet, deadking, die man tragt, die Blcher, die
man liest, der Beruf, den man ausiibt, die Gegender man lebt’

2. 3. PERSONLICHE FAKTOREN

2. 3. 1.Beruf

Der Beruf eines Menschen hat einen wichtigen Wigsdaktor auf sein Konsummuster.

Der Marketer ermittelt Berufsgruppen, die seinedbkbe und ,Dienstleistungen bendtigt. So
kann sie sich auf bestimmte benotigte Produkte igleren. Softwareh&user entwickeln
z.B. Spezielle Computerprogramme fir Markenmanagggenieure, Rechtsanwalte und

Arzte?®

2. 3. 2. Wirtschaftliche Verhaltnisse

,Die wirtschaftliche Situation des Konsumenten Ha¢deutenden Einfluss auf seine
Produktwahl. Die wirtschaftlichen Verhaltnisse defren sich Uber das frei verfligbare
Einkommen (dessen Hohe und Dauerhaftigkeit), depémnisse, die Vermdgenswerte (mit
einem Anteil an flissigen Mitteln), KreditrahmenduBpar- bzw. Ausgabenneigung. Beim
Marketing von Produkten, deren Erwerb stark vomk&mmen der Konsumenten abh&ngig

% ygl. Kotler P., Keller K. L., Bliemel F. 2007, 878-279
27\gl. Ebenda , S: 281
2 vqgl. Kotler P., Keller K. L., Bliemel F. 2007, 883
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ist, muss man standig die Einkommens-, Spar- umgsefitwicklung im Auge behalten.
Kindigen die Konjunkturindikatoren eine Rezession kann der Marketer Schritte zur
Produktneugestaltung, -neupositionierung und Amigder Preispolitik ergreifen, um seinen

Zielkunden weiterhin attraktive Angebote unterteeizu konnen?

2. 3. 3. Lebensstil

Unter Lebensstil versteht man das sich in den Attien, Interessen und Einstellungen
manifestierende Muster der Lebensfihrung einerdperBie Lebenswelt eines Menschen
umfasst mehr als seine soziale Schicht und seingORlechkeit. Lebensstile stellen somit
komplexe Verhaltensmuster dar, die neben konkretéerhalten in verschiedenen

Lebensbereichen (z.B. Freizeit, Beruf, Familie) hauKonstrukte wie Werte und

Personlichkeitszlige beinhalten. Bezug nehmend aués€berg (1995) kann sich das
Verhalten auch auf die gerade bedeutsame Ideatitét Person beziehéh.

Der Marketer sucht nach den zwischen seinen Pteduknd den einzelnen Lebenswelt- und
Lebensstilgruppen bestehenden Beziehungen. Eintdlersvon Notebooks kdnnte zum

Beispiel feststellen, dass gro3e Teile seiner ZHiglge die Wertorientierung und die
Lebenswelt eines ,Modernen Performer* (Die Jung&omventionelle Leistungselite; obere
Mittelschicht der sozialen Lage) besitzen. Seingldi@ngabteilung wirde die Marke dann
noch unmissverstandlicher auf deren Lebenswelicduisn. Die Werbung kénnte in Text und

Bild symbolische Qualitaten aufgreifen, die dielsebenswelt gerecht wird.

2. 3. 4. Personlichkeit und Selbstbild

Unter Personlichkeit verstehen wir die charaktegsien psychologischen Merkmale eines
Menschen, die relativ konsistente und gleich bledge Reaktionen auf seine Umwelt
bewirken. Personlichkeit wird in der Regel mit Eigehaften wie Selbstvertrauen, Dominanz,
Selbstandigkeit, Nachgiebigkeit, Geselligkeit, Alnweerhalten und Anpassungsfahigkeit
beschrieben. Jeder Mensch besitzt eine individuddersonlichkeit, von der sein

Kaufverhalten beeinflusst wirdBestimmte Personlichkeitstypen bevorzugen auchen d
Kleidung eine bewusste Selbstdarstellung. Deshalin kKleidung auch von Beobachtern
entsprechend dekodiert werden. Auch die personlicligebrauchsgegenstande eines

Verkaufers, wie z.B. das Auto, Armbanduhr, Aktenbes Taschenrechner, usw.,

2 Kotler P., Keller K. L., Bliemel F. 2007, S: 283

%0 Kréber —Riel W., Weinberg P., Klein A.G.2009, 855
3L vgl. Kotler P., Keller K. L., Bliemel F. 2007, 883
32vgl. Ebenda 2007, S: 283
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beeinflussen das Verkaufsgesprach. Nicht zu Ubensett, dass die Kleidung nicht nur auf
die Person des Verkaufers, sondern auch af das ikon vertretene Unternehmen
hinweist**Viele Marketer arbeiten mit dem Konzept des SellstbDas Selbstbild wird von
der Personlichkeit stark mitgepragt, da es das &fWissines Menschen Uber sich selbst
umfasst. Die Selbstbildtheorie von Konsumenteniea&n fuhrt auf das Markenimage nicht

in jedem Fall zum Erfolg?

2. 3. 5. Alter

Der Mensch ist in jedem Zeitraum seines Alters, amterschiedlichen Bedirfnissen und
Praferenzen, ein Konsumede nach dem Alter haben Konsumenten ganz untedéichie
Bedurfnisse und Wiinsche. Konsumverhalten und deafisghe Faktoren stehen in engem
Zusammenhang mit dem Alter. Die Mitglieder einestbemten Altersgruppe unterscheiden
sich zwar in vielen Dingen, sie teilen aber docdeén Regel Wertvorstellungen und kulturelle

Erfahrungen, die sie das ganze Leben hindurch baites>°

Das Alter ist ein wichtiger Faktor fir das Konsterivalten. Die junge Altersgruppe 15 bis
20-Jahrigen folgt der Mode und kauft meist Produkie Jeanskleidung, Musik-CDs etc.,

also solche Produkte, die ihrem Alter bedurftigdsiDie Altersgruppe der 20 bis 30 Jahrigen
sind die, die eher reisen, Versicherungen absdamieRennis spielen, Ski fahren, etc.

Die Gruppe der 30 bis 40 Jahrigen bilden den. Diep@e 30 bis 40-Jahrigen bildet den
groRen Markt fur eigene Heime, Autos und KleiduBge Gruppe der 40 bis 60-Jéhrigen
beschaftigen sich haufig mit Menschen (Kinder, Fianetc.). Sie bilden einen wichtigen

Zielmarkt fur die Gastronomie, die Reiseveranstaliersteller teurer Kleidung etc. Die Gber
60 Jahrigen, sind Konsumenten, die sich fir dieeBgung von gesundheitlichen Problemen

und an Medikamenten richtéh.

B vgl. Kréber —Riel W., Weinberg P., Klein A.G.2089,576
3 vgl. Kotler P., Keller K. L., Bliemel F. 2007, 884

% vgl. Solomon M. R. 2001, S: 27

% vgl. Kotler P.; Keller K. L.; Bliemel F. 2007, 40
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2. 4. PSYCHOLOGISCHE FAKTOREN
Die psychologischen Kriterien bestimmen auch nachiaufverhalten. Dazu gehoéren
insbesondere die Motivation, Wahrnehmungs- undfa&taren sowie Einstellungen.

2. 4. 1. Motivation

Die Motivation beruht auf den menschlichen Bedi@$en. Jederzeit hat der Mensch viele
Bedurfnisse und er will immer seine Bedurfnissdriedigen. Solche Bedirfnisse sind

physisch, sie ergeben sich aus physiologischerdaddseh der Spannung wie Hunger, Durst,
Unannehmlichkeit. Solche Bedirfnisse sind psychis@ergeben sich aus psychologischen
Zustanden der Spannung wie der Bedurfnisse an derk&nnung, an der Achtung oder am
Gehoren. Meist kaufen die Konsumenten nunmehruemihre psychologischen Bedurfnisse
zu erfullen Ein Bedurfnis wird ein Motiv, wenn si&i einem gentgenden geweckt wird
Niveau von Intensitat. Ein Motiv ist ein Bedurfrdge sich genug betétigt, um die Person zur

Tat zu fahrert!

In der Psychologie wurden verschiedene Theorienr (tie menschliche Motivation

entwickelt. Drei der bekanntesten Motivationsthewrsind von Sigmund Freund, Abraham
Maslow und Fredrick Herzberg — sie tragen ziemlw#rschiedene Implikationen fir
Konsumentenanalyse und Marketingstrategie.

2. 4. 2. Freudsche Motivationstheorie

Nach Freuds Theorie liegen die wirklichen psychiolgen Kréafte, die das menschliche
Verhalten préagen, im Unbewusstsein. Dazu kommt eshalb, weil der Mensch beim
Heranwachsen und Akzeptieren sozialer Regeln vieiebe unterdriickt. Der Konsument
zum Beispiel reagiert bei der Betrachtziehung vawdBkten nicht nur bewusst auf
offenkundige Leistungsmerkmale, sondern auch awdr ainterschwellige Signale. Die
Verpackung, die Farbe, die Marke, die GroRe desduktes koénnen alle bestimmte
Verknipfungen und Gefiihle im Unterbewusstsein aasioDas folgende Beispiel zeigt was
beim Erwerb bestimmter Dinge im Gemit des Kauferssich geht:

Eine Frau nimmt das Backen eines Kuchens sehr,ewet sie dabei unbewusst eine
symbolische Geburt durchmacht. Sie empfindet eumeefjung fur das Hausgemachte, weil
ein Leben ohne Miihen bei ihr Schuldgefiihle henforfu

37vgl. Ebenda, S: 284
% vgl. Ebenda, S:284-285
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2. 4. 3. Maslow’s Theorie

-Eine vielbeachtete Motivationstheorie lieferte desychologe Abraham Maslow. Seine
Theorie ist allgemeiner Art und wurde urspringletiwickelt, um personliches Streben und
das Erreichen von Spitzenerfahrungen zu erklareasldiv entwarf eine Bedurfnishierarchie,

in der verschiedene Stufen von Motiven aufgezegyen.*®

Abbildung 2: Bedurfnisstufen in der Bedurfnishierarchie von Masbw

Quelle: Solomon M. R. 2001, S: 127

Nach Maslow ist der Mensch ein ,wanting animal®; ist motivierbar durch bestimmte
Bedurfnisse, die sich in einer Hierarchie anordiemsen. Wenn die Basisbedirfnisse (z.B.
Nahrung, Mindesteinkommen, Wohnung) eines Mensdiefnedigt sind, wird der Mensch
nach Maslow hoher in der Hierarchie nach neuen Bed8en suchen (z.B. nach
Anerkennung, Freundschatft, etc.) Befriedigte Badé&se dienen dem Menschen nicht mehr
als Motivation fur verstarkte Leistungsbemihungsga,aktualisieren aber die nachst hohere

Motivklasse, die damit verhaltenswirksam wifd.

¥ Solomon M. R. 2001, S:126
40ygl. Staehle Wolfgang H. 1999, S: 221
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Bedurfnisse und Motive sind im Gegensatz zu denbgelingten, angeborenen Instinkten und
Trieben zum groRBen Teil gelernt. Sie unterliegenemi starker kulturellen Einfluss.

Bedurfnisse und Motive sind vergesellschaftet, ddzial ausgeformt und gestaltet. Im Zuge
der Entwicklung moderner Gesellschaften werderpdiearen, urspriinglichen Beweggriinde
des Handelns immer mehr von sekundaren Uberlaarth die gezielte Férderung bzw.

Unterdrickung bestimmter Bedurfnisse in Lern- undzi8lisationsprozessen entstehen
sekundare Motive (z.B. Streben nach Macht, Leist@eselligkeit, Status), die heute in ihrer

Bedeutung fiir das Verhalten weit hoher einzuschésired als die primaren Motive.

2. 4. 4. Herzberg’s Theorie

Die Zwei-Faktoren-Theorie von Herzberg ist, im Geggiz zu Maslows Theoire, auf Grund
empirischer Erhebungen entstanden. Diese Theorighbauf die Pittsburgh-Studie, bei der
Herzberg und einige Mitarbeiter (1959) ca. 200 Bwdter und Ingenieure mit Hilfe eines

teilstrukturierten Interviewleitfadens tber angemehund unangenehme Arbeitssituationen
befragt haben (Kénnen Sie mdglichst exakt eineaBan schildern, in der Sie Ihre Arbeit

aulBergewohnlich gut/schlecht fanden?). Die Tatsadass nur ganz selten dieselben
Ursachen (Faktoren) im Zusammenhang mit guten ahlechten Arbeitserlebnissen genannt
wurden, fuhrt Herzberg zu der Vermutung, dass @&nbér zweierlei Klassen von Faktoren
gibt.

Durch diese Befragung erkennt Herzberg, dassipedtinstellungen von Mitarbeitern zur
Arbeit andere Ursachen haben als negative. Diesentds hat ihn dazu veranlasst, das
klassische Zufriedenheitskonzept, das von einem tikomm von ,zufrieden® bis
Lunzufrieden* ausgeht, abzulehnen: Das Gegentein vidnzufriedenheit sei nicht
Zufriedenheit, sondern Fehlen von UnzufriedenheiDiese Neufassung des
Zufriedenheitskonzepts dient heute weltweit dersggnschaftlichen® Rechtfertigung von

Job-Enrichment-Programméh.

“Lvgl. Ebenda, S: 165
“2vgl. Ebenda, S:224-225
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2. 4. 5. Wahrnehmung
Die menschliche Wahrnehmung ist keine exakte Wgadss der physikalischen Umwelt.
Erstens nimmt man nicht alles wahr, was die Umbigtet. Zweitens nimmt man aber auch

oft anderes wahr als es die Umwelt bietet.

»,Zum ersten Punkt: Der Mensch ist schon psycholdgisnur zu bestimmten
Wahrnehmungseindriicken in der Lage. Zum Beispienkd wir kein ultraviolettes Licht
sehen oder Schwingungen oberhalb einer bestimmtguénz horen. Unsere Wahrnehmung
bewegt sich, sowohl was die Reizqualitat als aueh-dtarke betrifft, in einem bestimmten
Rahmen. So kdnnen wir unterhalb eines bestimmtdrallsicuckpegels nichts horen, wir
bemerken Lichtreize nicht, wenn sie nicht fur eirggwisse Mindestdauer prasentiert

werden.*®

Von einer selektiven Wahrnehmung spricht man, weeinder Selektion der Informationen
Wahrnehmungsverzerrungen auftreten. Diese fuhren, dass die subjektive Wahrnehmung
in der Regel von der objektiven Realitat abwei@wispielsweise nimmt der Konsument bei
einem Werbespot viele Details (z.B. Schuhe derdPers) nicht wahr, welches auf eine
begrenzte Aufnahmekapazitat der Konsumenten zudfigheen ist. Mit ihren Sinnesorganen
kobnnen Konsumenten ihre Umwelt also nicht vollstgnerfassen, sondern lediglich
Teilausschnitte wahrnehmen. Da nicht alle Infororagn im Kurzzeitgedachtnis
("Arbeitsspeicher”) zeitgleich verarbeitet werddgimken, wird bereits bei der Wahrnehmung
durch eine Art Filter bestimmt, welche Informationaufgenommen werden. Neben der
selektiven Wahrnehmung gibt es weitere Wahrnehnuargsrrungen. Einige der
wesentlichen Wahrnehmungsverzerrungen sind z.B. Sempathie-Effekt, der erste

Eindruck, Vermutungen und allgemeine soziale Simaind Kontexf:

2.4.6.Lernen

Die Beobachtung von Verhaltensweisen steht beimdreim Vordergrund. Ein Individuum
lernt, indem es das Verhalten anderer Individuembbehtet. Bei der erfolgreichen
Nachahmung eines zuvor beobachteten Verhaltenshmfichen Situationen entsteht hier
schon der Lernprozess. Dieser lauft in den Stuggopachtung des Modells”, ,Erinnerung

an das Beobachtete” und ,Zeigen von gleichem oldelichem Verhalten“ ab.

3 Felser G.; Kaupp P.; Pepels W. 1999, S:49-50
“4vgl. Homburg C.; Krohmer H. 2003, S:45-46
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Als beispielhafte Anwendung dieses Lernprinzips Rahmen des Marketings kénnen die
Ausstattung von Spitzensportlern mit bestimmterriaileidung oder die Gewahrung von
Vergunstigungen fur Prominente beim Fahren gewissgomarken (z.B. VIP-Leasing der
Fahrzeughersteller fiir Prominente) angefiihrt wefden

“vgl. Ebenda, S:50-51
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3. DER KAUFENTSCHEIDUNGSPROZESS

Eine Kaufentscheidung ist die Auswahl eines von nexgm vergleichbaren Angebots zum
freiwilligen Austausch gegen Geld. Die Angebote degr durch Sachguter, Dienstleistungen,
Rechten oder Vermdgenswerten dargesttlber Begriff Kaufentscheidung umfasst im
engsten Sinne, das Zustandekommen des Kaufentseblw®n einem Angebot. Wird der
Begriff jedoch im weiteren Sinn betrachtet, beitdialer den ganzen Prozess der
Kaufentscheidung von der Bedirfniswahrnehmung bis Produktkauf’ Dies wird als der

Kaufentscheidungsprozess bezeichnet.
Vom grundlegenden Aufbau her kann man #ewfentscheidungsprozessder bereits vor

dem tatsachlichen Kaufakt beginnt und danach nsdfort endet, wie in der folgenden

Abbildung dargestellt, inerschiedene Phasennterteilen:

Abbildung 3: Phasen des Kaufentscheidungsprozesses

Problemerkennung

v

Informationssuche

!

Bewertung der
Alternetiven

1

Kaufentscheidung

L

Verhalten nach
dem Kauf

Quelle: Kotler P.; Keller K. L.; Bliemel F. 2007;296

“®vgl. KuR, Alfred 1991, S: 22
“"Vvgl. Weinberg P. 1981, S: 11
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3. 1. PHASENDESKAUFENTSCHEIDUNGSPROZESSES

3. 1. 1. Problemerkenntnis

Der Kaufentscheidungsprozess beginnt mit der Enkegneines Problems oder einer
Bedurfnissituation, die von inneren oder aulRererzdReausgelost werden. Die Phasen nach
der Problemerkenntnis bzw. der Kaufanregung komeghsich auf die Befriedigung

des Bedarfs, also der Losung des erkannten Profffebisse Phase kann auch als die Phase
der Kaufanregung benannt werden, in welcher eimaBeder den Konsumenten zum Kauf
anregt, entstetif Der Marketer kann durch Informationssammlung tiensumenten die
haufiger auftretenden Stimuli identifizieren, dieasd Interesse an einer bestimmten
Produktkategorie wecken. Daraufhin kann er Markmtirategien entwickeln, die das

Konsumenteninteresse WeCk@n .

3. 1. 2. Informationssuche

Die Informationen, die in dieser Phase aufgenommenden, erreicht der Konsument

entweder durch externe oder interne Quellen. Beiidiernen Quellen flieen Informationen,

die aus Erfahrungen entstehen, aus dem Gedachtass Konsumenten in den

Kaufentscheidungsprozess ein. Wenn keine ausralehdémformation durch Erfahrungen

vorliegt, wendet sich der Konsument an externe rinfdgionen. Externe Informationen

kénnen unmittelbar aus der Umgebung (z.B. Fanfiieunde, Ausstellungen, Werbung, etc.)
aufgenommen oder durch psychische bzw. physiscteréagungen erlangt werden. Bei
einer zufalligen Konfrontation mit einer Werbungnex Verpackungsaufschrift, einem

Gespréach uber die betroffenen Guter handelt essichdie Informationsaufnahme aus der
unmittelbaren Umgebung. Liest der Konsument jedoelyesteuert bestimmte Berichte oder
LektUren, erkundet er sich an Meinungsfihrern dsesucht er Ausstellungen, dann handelt

es sich um, durch psychische bzw. physische Argtiremerlangte Informationeh.

3. 1. 3. Bewertung der Alternativen und Kaufentscheidung
In der Bewertungsphase bildet der Konsument Prdtereunter den Marken der Endauswahl
heraus, und fasst die Absicht, die bevorzugtestekdazu kaufen. Zwischen dieser

Kaufabsicht und der tatsachlichen Kaufentscheidkiignen Faktoren, wie die Einstellung

“8\gl. Kotler P.; Keller K. L.; Bliemel F. 2007, 296
“9vgl. KuR, Alfred 1991, S: 26
0 vgl. Kotler P.; Keller K. L.; Bliemel F. 2007, 896
*Lvgl. KuR, Alfred 1991, S: 27
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anderer oder unvorhergesehene situative FaktolienKaufentscheidung beeinflussen. In
welchem Ausmald die Haltung Dritter die Wahrschehkeit des Erwerbs der von einer
Person bevorzugten Markenalternative mindert, h&ogtzwei Dingen ab: erstens von der
Intensitat der negativen Einstellung des Drittengeggiber der vom Konsumenten
bevorzugten Alternative und zweitens von der Bechidft dieser Person, den Winschen des
Dritten zu entsprechen. Ein unvorhergesehenertsiwaFaktor ist, wenn der Konsument
seine Kaufabsicht auf der Basis des erwarteten lrédtiseinkommens, des erwarteten Preises
fur das Produkt und &hnlicher Faktoren. Beschlieist Konsument, seine Kaufabsicht
auszufuhren, trifft er bis zu funf Teilentscheidengiber Marke, Einkaufsstatte, Kaufmenge,

Kaufzeitpunkt und Zahlungsweisé.

3. 1. 4. Verhalten nach dem Kauf

Nach dem Kauf schlief3t sich bei manchen Kaufen. (l8bel) der Schritt der Lieferung an.
Meist erfolgt eine Einlagerung im Haushalt bis z@a- /Verbrauch (z.B. Lebensmitteln).
Nach dem erfolgt die Entsorgung, wenn ein Produghtnmehr verwendbar ist, oder ein
Ersatz erfolgt. Weitere Faktoren wie Wartung, Rapaen, etc. kénnen noch zwischen Kauf
und Entsorgung eine Rolle spief®n.Die weiteren Handlungen des Kunden hangen mit der
Zufriedenheit bzw. Unzufriedenheit mit dem Prodmksammen. Wenn der Kaufer zufrieden
mit dem Produkt ist, wird er wahrscheinlich bei déachsten Gelegenheit das gleiche Produkt
kaufen. Umgekehrt, wenn der Kaufer nicht zufriedeit dem Produkt ist, wird er es
zurtickgeben, wegwerfen, oder sogar einen Schadgnexsfordern und beim nachsten Mal

sich fir ein anderes Produkt entscheitfen.

3. 2. KAUFVERHALTENSTYPEN

Es existieren Kaufentscheidungen, die in unbedglchi kurzer Zeit ablaufen, aber auch
solche die Uber Wochen oder sogar Monate lang daB&i manchen Kaufentscheidungen
werden vielfaltige Informationsquellen ausgeweriggbei bei anderen die Entscheidung
spontan, ohne die Auswertung von bemerkenswertdornbationsquellen fallt. Einige

Kaufentscheidungen sind alltaglich und besitzennger Wichtigkeit fir den Konsumenten,

%2 Kotler P.; Keller K. L.; Bliemel F. 2007, S: 303
>3 vgl. KuR A.; Tomczak T. 2000, S: 144
*vgl. Kotler P.; Keller K. L.; Bliemel F. 2007, 304
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andere jedoch treten selten auf und zeigen eineherhoWichtigkeitsgrad adf.

Kaufentscheidungen besitzen also unterschiedlidhaakteristika und kdnnen demnach in
unterschiedliche Typen aufgeteilt werden. Den getean Eigenschaften nach kodnnen
Kaufentscheidungen unter den folgenden vier Typestrabhtet werden: Extensive
Kaufentscheidungen, Habitualisierte Kaufentschegeun Limitierte Kaufentscheidungen und

Impulsive Kaufentscheidungen.

3. 2. 1. Extensives Kaufverhalten

Bei extensiven Kaufentscheidungen handelt es sith,Gegensatz zu den bisherigen
Kaufentscheidungsarten, um zum grof3ten Teil bewalslsiufende Problemldsungsprozesse.
Der Konsument nimmt eine neue Situation, die bei #&in Kaufverhalten auslést, wahr und
sucht nach einer geeigneten Problemlésindnsbesondere hochwertige, langlebige
Gebrauchsguter unterliegen extensiven Kaufentsahgeh. Der Konsument kann sich bei
extensiven Entscheidungen nicht auf bestehendeuRtsmkezifische Erfahrungen stitzen und

empfindet deshalb einen hohen Informationsbedaef.idhe Informationsbedarf und die der
folgenden detaillierten Analyse der Alternativenrureacht eine verhaltnismafiig lange

Entscheidungsdauer im Vergleich zu den anderercEeitungstypen’

3. 2. 2. Limitiertes Kaufverhalten

Mit limitierten Kaufentscheidungen werden Kaufe dieseben, bei denen Erfahrungen aus
friheren Kaufen zur jeweiligen Produktgruppe bestelund dem Konsumenten somit
bestimmte Entscheidungskriterien bereits vorliegBer Konsument trifft also nur eine

Auswahl aus den vorhandenen Alternativen, die dereits zur Verfigung stehenden
Entscheidungskriterien entsprectt@ba keine Suche nach neuen Kriterien und
dementsprechenden Alternativen stattfindet, wirdsei Art von Kaufentscheidungen als

limitierte Entscheidungen bezeichnet.

3. 2. 3. Habitualisiertes Kaufverhalten
Zwei zentrale Aspekte kennzeichnen das habituaksieKaufverhalten, das sind

gewohnheitsmalig getroffene Kaufentscheidungegefa:

*vgl. KuB, Alfred 1991, S:24

*\/gl. Ebenda, S:26

> vgl. Meffert, H. 1998, S:97

8 vgl. Meffert, H.; Burmann, C.; Kirchgeorg, M. 2008:104
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- Vor dem Kauf werden wenige Informationen gesuefejl kaum noch eine Abwagung

zwischen verschiedenen Produkten stattfindet, s@mft die Kaufentscheidung automatisch
ab. Dies ist bei Kaufen des taglichen Bedarfs heise

- Vereinfachung von Kaufentscheidungen und Vermimdg von Risiken durch wiederholten

Kauf von gleichen Produktef.

3. 2. 4. Impulsives Kaufverhalten

Impulsive Kaufentscheidungen entstehen aus eiekest Reizsituation. Sie zeichnen sich
meistens durch eine emotionale Aufladung aus, sindeplant und gedanklich kaum
kontrollierbar. Impulsive Kaufentscheidungen treteiufig dann auf, wenn der Konsument
ausgepragte Bediirfnisse besitzt und stark durchzeRetimuliert wird®impulsive
Kaufentscheidungen zeichnen sich mit dem raschemdéla des Konsumenten aus, der
spontan, ohne Bedarf zur Informationssuche und aMeirtung, auf Reize an der

Verkaufsstelle reagieft

*vgl. KuR A.; Tomczak T. 2000, S: 131
vgl. Weinberg, P. 1981, S:14
1 vgl.Meffert, H.; Burmann, C.; Kirchgeorg, M. 2008;104
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1. DER DEMOGRAPHISCHE W ANDEL AUF DEM
KONSUMMARKT

Der wichtigste Wandel am Konsummarkt in den letzlahren ist die Zunahme an &lteren
Konsumenten. Der wichtigste Grund an dieser Zunahste die Verlangerung der
Lebenserwartung. Weltweit vermindert sich die Anzaer jungen Bevolkerung und

gleichzeitig nimmt die Lebenserwartung zu.

Aufgrund ihrer zahlenmaRigen Bedeutung, ihrer Keaftkund ihres Konsumverhaltens
verandern die alteren Kundengruppen bereits haatkiinsum-)Gesellschaft. Industrie und
Handel sollten sich der zunehmenden wirtschafthicliBedeutung der Senioren starker
bewusst werden und sich dieser neuen Herausforgleeehtzeitig und aktiv stellen.

Die Verbesserung der Gesundheit, des Immunitdessgsund die Erndhrung der Menschen
und die Fortschritte im medizinischen Bereich sihdachen der Veralterung. Die hohen
Geburtenraten, besonders nach dem 2. Weltkrieg en bhdustrielandern, sind daflr
verantwortlich, dass die ,baby boomer*- Gruppe detschen 1946 und 1964 Geborenen
entstanden ist. Diese Gruppe begann ab Ende derJ@bre ein Lebensalter tGber 50 zu
erreicher?? Man kann auf Grund von Beobachtungen der heutigpstandigen Menschen
nicht viel Uber die zukinftige Gestaltung des Alteraussagen. In den letzten Jahrzehnten
haben sich die Lage und das Befinden alterer Mamsahark verbessert. Mit dem alter
werden ndhern sich die Menschen nicht dem Ends ibebens, sondern stehen in der Mitte

ihres Schaffens und versuchen Versaumtes nachzubdt Nichtereichtes zu erreich€n.

Das Kaufverhalten der Seniorenkonsumenten spielaNem fir den Markeine grof3e Rolle.
Nur sehen sie die altere Bevoélkerung nicht als @egielle, und deshalb werden sie nicht
wahrgenommen. Nur wenige Firmen nehmen Seniorenkoasten als solche wahr und
dessen Interesse hat noch kein ausreichendes Ausngg&Rommen. Hersteller und Handel
benétigen Strategien, mit denen sie auf dem ,reifiankt” der Zukunft erfolgreich auftreten
kénnen. Der demographische Wandel ist fur alle G&$semodelle relevant, auch fir die, die

sich nur an junge Kunden wend¥n.

2ygl. Jones lan R.; Higgs P.; Ekerdt D. 2008, S:149
83 Gassmann O.; Reepmeyer G. 2006, S: 15
% vgl. Marangoz M. 1998: 55
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Einer der auffalligsten Wandel heutzutage ist dienahme an Senioren an der
Gesamtbevdlkerung. Diesen Wandel kbnnen wir vonZédrien, den die UN gibt, ablesen.
In den folgenden Tabellen ist die Bevolkerungsvienig der Menschen dber 60 in

Entwicklungslandern und Industriestaaten zu sehen.

Tabelle 1: Menschen tber 60 in Entwicklungslandermund deren Verteilung

Jahr (1000) (%)
2005 421 608 8.0
2010 489 909 8.6
2015 594 949 9.8
2020 707 390 11.0
2025 844 267 12.5
2030 1 000 916 14.2
2035 1152973 15.8
2040 1285 637 17.1
2045 1430 186 18.5
2050 1592 188 20.2

Quelle;World Population Prospects: The 2007 Revididip://esa.un.org/unpp

Tabelle 2: Menschen Uber 60 in Industriestaaten underen Verteilung

Jahr (1000) (%)

2005 244 983 20.1
2010 269 201 21.8
2015 295 548 23.6
2020 323 148 25.5
2025 349 354 27.4
2030 369 470 28.8
2035 386 084 30.1
2040 397 873 31.0
2045 408 170 31.9
2050 416 055 32.6

Quelle;World Population Prospects: The 2007 Revididtp://esa.un.org/unpp
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In den grofRen Industrienationen reprasentierefiloke 60-Jahrigen bereits heute ca. 20
Prozent der Bevoilkerung. 1950 lag dieser Anteilmioei etwa 12 Prozent. Bis zum Jahr
2050 wird dieser Anteil in den westlichen Industagonen im Durchschnitt auf fast ein

Drittel der Bevolkerung ansteigen.

Die Weltbevolkerung veraltet rapide. Heute lebbari600 Millionen Menschen, die tber 60
sind. Zu erwarten ist, dass diese Zahl bis 2050il#aklen tbersteidf. Im Vergleich zum
Jahre 2005 bilden 10 % der Weltbevdlkerung die @dedéhrigen. Im Jahre 2050 sich diese

Zahl verdoppeln und die alte Bevélkerung wird 2316 der Weltbevélkerung erreichen.

Tabelle 3: Verteilung der Menschen tber 60 weltweit

Jahr (1000) (%)

2005 666 592 10.2
2010 759 110 11.0
2015 890 497 12.2
2020 1 030 539 13.4
2025 1193621 14.9
2030 1 370 386 16.5
2035 1 539 057 18.0
2040 1683510 19.1
2045 1 838 356 20.4
2050 2008 244 21.9

Quelle;World Population Prospects: The 2007 Revididip://esa.un.org/unpp

Diese Entwicklungen der Demographie haben Auswigkuanauf den Vertrieb und das
Marketing. Vor allem Handelsunternehmen missen yamgien konnen, wie sich die
wirtschaftliche Bedeutung einzelner Vertriebswegd Standorte verandern wird.

Der Auf- und Ausbau neuer Vertriebswege und diecldis3ung neuer Standorte erfordert
erhebliche Investitionen und langfristige vertrelgé Bindung. Deshalb sind diese

% vgl. Jones lan R.; Higgs P.; Ekerdt D. 2008, S:149
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Entscheidungen von zentraler strategischer Bedgufiin ein Unternehmen. Auch bei

Vertriebswegen und Standorten stellt sich demnéfge der ,Demografiefestigkeft®.

~Wenn einige Unklarheiten von staatlicher Seite Markterfolg altersgerechter Innovationen
zu verzogern scheinen, haben die meisten Unternehiiee demografische Entwicklung
schlicht verschlafen. Wahrend viele Firmen immechan einem jugendlichen Image
festhalten und junges Zielpublikum ansprechen wollgibt es bereits Beispiele von

Unternehmen, welche seit einiger Zeit vom demoschfin Wandel profitierer?”

®y/gl. Gassmann o.; Reepmeyer G. 2006, S:23
" Ebenda , S:23
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2. SENIOREN UND DER BEGRIFF
SENIORENKONSUMENT

So wie die Zeit der Industrialisierung unsere dsskaft verandert hat, wird der
demografische Wandel unsere Marketing- und Kommatitksstrategien gleichfalls
verandern. In den letzten 50 Jahren war es nictig m@& Marketing sich mit Senioren zu
beschéaftigen. Heutzutage befindet sich die im Wamdeé altere Konsumenten bestimmen die
Zukunft der Unternehmefi.

»Wann ist ein Mensch alt? Diese Frage lasst sithivec beantworten. Bisher galt das 50. bis
55. Lebensjahr als Grenze, welche die Alten von diemgen trennte. Da altere Menschen
jedoch immer langer gesund und aktiv bleiben,tstielé kalendarische Alter ein ungeeignetes

Kriterium zum Abgrenzung daf®

Wen meint man eigentlich mit ,Senioren bzw. altek@emsumenten“? Dazu gibt es eigentlich
keine klare Definition. In der Literatur wird diegmptomatisch durch die Vielzahl von wenig
trennscharfen, oft synonym gebrauchten Mode-Sclhoagw wie ,Best Ager®, ,Silver
Generation”, ,Hochbetagte", ,60plus”, ,Generationol®, ,Woopies* (well-off older
people), ,Old Ager”, belegt. Fiur die Altersgrenzibtges keine festen Einteilungen. Die
variablen Einteilungen fur diese Grenze befindeh sedoch bei 60 oder 65 Jahren, also bei
dem Alter der Pensionierung. Auffallig ist, dassuale demographische Studien die Grenze
zumeist bei 65 Jahren ziehen, wahrend sie in drrtgdhsprachigen) betriebswirtschaftlichen

und marketingorientierten Literatur in der Regel@@Jahren liegf®

Uber &ltere Individuen sind generell die folgendfemurteile vorhanden:
- Uber 65 Jahren ist jeder ,alt"

- Senioren sind Personen, die gesundheitliche mudhaben

- Sie haben ein vergessliches und schwaches Ge@chtn

- Sie sind nicht leistungsfahig

- Sie sind nicht attraktiv

- Alle Senioren sind sich ahnlich

8 \vgl. Hunke R.; Gerstner G. 2006, S:215
% Gassmann o.; Reepmeyer G. 2006, S:11
Ovgl. Winkler Jan 2008, S:5

™ Jones R. 2005, S:77
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Wachstum ist laut dem Wiener Altersforscher Leog®tisenmayr, trotzt einer biologischen
Schwachung des alternden Organismus, nur dann chpghenn ,altersspezifische Wissens-

und Handlungskoérper” entwickelt und gepflegt werden

Alternskultur wird dabei verstanden als ,Vielzaldrnv Prozessen der Kultivierung, die zu
Strukturen eines selbst bestimmten Verhaltens uamdeinmer Anerkennung der &lteren
Generation in der Gesellschaft fuhren kdnnen®. ldiaser Definition werden Identifikation,

Stutzung und Verwirklichung von Erwartungen, Werterd Normen vorausgesetzt, womit
spater Lebensabschnitte gestaltet werden. Mit diergkultur werden Umrisse einer
gesellschaftlichen Aufgabe im Sinne der Organisation Impulsen und Angeboten und die
Bedingungen individueller Selbstgestaltung besbtlerie’

Der Konsum hat fur Senioren und fir jungere Mensalngterschiedliche Bedeutungen. Die
Konsumierung dient nicht nur zur Abwechslung in dditag, sondern vielmehr der sozialen

Kontaktaufnahme im Allgemein€n.
In der folgenden Abbildung ist zu sehen, dass dasa@mmenspiel der folgenden
Entwicklungen zu der Einschatzung, dass die ,Ageingociety durchaus

Wachstumspotenziale aufweist, fuhrt.

Abbildung 4: Wachstumsmarkt ,Ageing Society*”

ve rschlebung der 1. Volumenzunahme
Alterspyramide
Gesundheitliche - Wachstumsmarkt
Vorsorge 3. Langers Labensael ~Ageing Society*
Soziale = o
) 3. Spateres Altern
Veréanderungen

Quelle: Bovensiepen G.; Schogel M.; Wulff C. 2006; S: 7

"2v/gl. Furst W.;Wittrahm A.; Lichterfeld U. F.; Klah T. 2003, S:141-142
3 vgl. Winkler Jan 2008, S:13
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1. Die Volumenzunahme der &lteren Bevdlkerungln der Zukunft wird es mehr altere
Menschen geben, als potenzielle Kunden. Die Anzihnl Alteren wird die der Jiingeren

Ubersteigen. Deshalb werden neue Markte fur Samieméstehen.

2. Langere Lebenszeit:Da die gesundheitlichen Vorsorge sich immer wiedembessert,
wird die Lebenserwartung der Senioren in den Indkiahdern weiterhin steigen. Altere
Menschen, die ihr Rentenalter erreichen, konnerh siuf einen durchschnittlichen
.Lebensabend” von 15 bis 20 Jahren freuen. AufgmerdFortschritte in der Medizin und der
immer mehr steigenden Gesundheitsbewusstsein bleslee fir den Groldteil dieser Zeit
korperlich fit und aktiv. Diese Zeit werden sie Aun Form von Konsum ausnutzen. D.h.,
dass in Zukunft immer mehr altere Menschen langeen und entsprechend

langer konsumieren werden.

3. Spateres Altern:Die heutigen ,Alten” fihlen sich deutlich jingds @ltere Menschen
frherer Generationen. Das chronologische bzw.ogisthe Alter der Senioren entspricht
nicht dem gefihlten Alter. Dies ist besonders die Ansprache der &lteren Generation
relevant’

Das Unternehmen kann nur dann von einem Erfolgovechen, wenn die Bedurfnisse alterer
Menschen tatséchlich zum Kauf des Produktes fuhiber Markt kann die zunehmende

Bedeutung der reiferen Konsumenten nicht langesrigren’®

Man muss sagen, dass Baby Boomer eine neue Gemerain Senioren sind, die den
Seniorenmarkt hervorrufefiDie unterschiedlichen Eigenschaften und Verhaltemkmale
beim Konsumverhalten belegen, dass die Gruppe ltreid Konsumenten eine heterogene
Kaufergemeinschaft ist. Altere Menschen sind durein sehr unterschiedliches
Konsumverhalten gekennzeichnet und dirfen dahdat @mis einheitliche Gruppe betrachtet
werden. Anhand des Kaufs von Konsumgiitern desctégii Bedarfs konnten die folgenden
funf verschiedenen Marktsegmente klassifiziert ward

- die Oldies,

- die Gebildeten,

" Vgl. Bovensiepen G.; Schogel M.; Wulff C. 2006:7S:
Vgl. Gassmann o.; Reepmeyer G. 2006, S:59
"%Vgl. Moschis G. P. 2000: 26
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die Aktuellen,
die Unbewussten,

die Unternehmungslustigén.

2. 1. VERHALTENSMERKMALE ALTERER KONSUMENTEN

Das Einkaufen von Produkten ist nichts Weiteres ails unvermeidlicher téaglicher
Versorgungsakt, den jeder Haushalt in irgendeineeis®/ regelt. Fur die meisten
Seniorenkonsumenten ist jedoch der ,Point of Sdé"unvermeidbare Versorgungsakt. Bei
der Wahl der Produkte, egal ob geplant oder spougetitigt, spielen auf jedem Fall
Emotionen und Informationen eine wichtige Rolle.i Ben meisten Kaufhandlungen der
Generation 50+ erhélt der so genannte ,Point oé"Sdartber hinaus sogar die wichtige
soziale Funktion als ,point of contact and commatian”. Die Studie der GfK (2002) belegt
die wichtige soziale Zusatzfunktion des Einkaufepsziell bei alteren Menschen. Fast die
Halfte der befragten alteren Menschen (42 Prozkatn sich der Studie nach mit der
Aussage: ,Einkaufen bedeutet fir mich mit Leutenkemnmunizieren, Kontakt zu haben",
identifizieren.

In einer neuen Studie von LaBar, Cook, Torpey unelshiBohmer (2004) wurde
nachgewiesen, dass Aufmerksamkeitsdefizite beiegltdlenschen das assoziativ-emotionale
Lernen deutlich verlangsamen. Dies heil3t, dassAdiinerksamkeit bei der Verknipfung
eines Stimulus mit einer bestimmten Reaktion einghtige Rolle spielt. Eine Verknipfung
wird in meisten Fallen automatisch aktiviert, alzem Erlernen der Beziehung zu einem
Stimulus ist, dass die Aufmerksamkeit auf diesemcheet ist. Berticksichtigt man, dass in der
Werbung Marken und Produkte ,emotional aufgeladeefden sollen, die Konsument/inn/en
also eine Assoziation zwischen Produkt und eineotim bilden sollen, dann ist hier ein
Prozess betroffen, der bei der Wirkung von Werbumghéchster Relevanz it.

Eine bewusste Aufmerksamkeitssteuerung ist beiegt®enschen eingeschrankt. So zeigten
Altere Proband/inn/en in einer Studie von RampdRichardson-Klavehn und Gardiner
(2004) deutlich schlechtere Leistungen als Jungefeder Memorierung von Wortpaaren,
wenn sie direkt dazu aufgefordert wurden. Erstabmeliweise war die Leistung der &lteren

Teilnehmer/innen aber nicht in allen Bedingunges Bgperimentes schlechter. Wurden die

" Gassmann o.; Reepmeyer G. 2006, S:64
8vgl. Bieri R. ; Florac A.; Scarabis M. 2005, S:16
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Proband/inn/en gebeten, sich die Worte unter eameleren Zielsetzung anzuschauen (z.B.
Entscheidung, welches Wort mehr Silben hatte), deamen die Alteren Proband/inn/en nicht
schlechter als die jungeren, zumindest, wenn diet&\iantereinander in einem semantisch
engen Bezug standen. Da bei der Abfrage jeweilsetiste Wort genannt wurde und das
zweite eines Paars erfragt wurde, kann man annelaaen in dieser Studie Primingeffekte —
die Bahnung von Gedachtnisstrukturen durch Nenndeg ersten Wortes — fur die
erfolgreiche Wiedergabe verantwortlich waren. Dies@abemerkt und automatisch
ablaufenden Prozesse sind bei Alteren Konsumergfinrweniger stark eingeschrankt.
Offenbar sind also bewusste Prozesse von starkeiresthrankungen betroffen, wéhrend
unbemerkt ablaufende Prozesse, die keiner bewus&batrolle unterliegen, kaum oder

weniger stark eingeschrankt siffd.

Bei der GfK-Studie, die weitere Faktoren des Kaurfd Konsumverhaltens alterer Menschen
untersuchte, konnte beispielsweise bei der Markertfeststellen, dass knapp 40 Prozent der
Uber 50-Jahrigen der Aussage ,Teure Marken sindtnaé besseren” zustimmen. Innerhalb
eines Jahrzehntes ist der Wert sogar um finf Ptpaekte gestiegen. Marketer, die
Luxusmarken und hochpreisige Marken herstellen,nkénvom demographischen Wandel
Uberdurchschnittlich gut profitieren, wenn sie esrstehen, diese Zielgruppe geschickt
anzusprechen. Hochpreisige Marken streicheln dedeSend kompensieren moglicherweise
das ,Nicht-mehr-gebraucht-Werden" im Arbeitsprozesger in der Familie mit dem
vorherrschenden Lebensmotto: ,Das wollte ich minostc immer einmal leisten”. Erst in
einem hoheren Alter kdnnen sich viele Menschennillegendtraum erfullen und tun dies

auch®

Nach den Empirischen Studien gewinnt das habiteaksVerhalten mit dem Alter an Bedeu-

tung. Das biologische Alter kann dazu fiihren, dass altere Konsumenten in ihrer
Bewegungsfahigkeit eingeschrankt werden und deshailzinen moglichst nahe gelegenen
Verkaufsort zurickgreifen, was ihre Auswahimoglielkan Handlern und dadurch auch an

Marken eingrenzt.

Nach der Defizit-Modell-Theorie sinkt bei Menschetwa ab dem 30. Lebensjahr, anfanglich
langsam, spater zunehmend starker, der ,kogniteistungsabbau‘Dies wurde mit Hilfe

von Intelligenztests im Alter nachgewiesen. Deshha#itben Personen im hoéheren Alter

9 Bieri R. ; Florac A.; Scarabis M. 2005, S: 17
8vgl. Gassmann O.; Reepmeyer G. 2006, S:62
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tendenziell zunehmende Schwierigkeiten, allzu kaxgl Entscheidungen zwischen einer
gro3en Anzahl sich in Details voneinander untersigmelen Optionen zu treffeWielmehr

beschréanken sie sich auf bekannte oder zu eineherii Zeitpunkt bereits erworbene
Produkte. Die Folge ist eine deutliche Habituatisng des Kaufverhaltens, mit geringerem

Interesse an neuen Marken oder Herstellern.

Die ,sozioemotionale Selektivitdt ist ein anderevichtiger Einflussfaktor auf das

Kaufverhalten, also das im hoheren Alter wiederetumend an Bedeutung gewinnende
Bedurfnis nach Emotionalitat. bei gleichzeitigem cRjang des Interesses an neuen
Informationen. Dies fuhrt dazu, dass Seniorenkomsuen zu ihnen vertrauten Handlern eine
emotionale Bindung verspuren, die sich auch auérmdekngestellte und sogar auf deren
Familienmitglieder erstrecken kann. Aul3erdem fandBa Autoren heraus, dass die
sozioemotionale Selektivitdt das Erinnerungsvermoge Bezug auf in der Vergangenheit

erworbene Produkte beeinflussen kann.

Ein anderer Faktor, das sich auf das Kaufverhalbewirkt ist die ,Ablehnung von
Veranderungen®. Der Konsument versucht meist dasik®i einer ganzlich neuen
Entscheidung zu vermeiden. Deshalb werden Kaufeeidangen werden immer wieder in
ahnlicher oder gleicher Weise getroffen. Die Fador,kognitiver Leistungsabbau®,
,S0zioemotionale Selektivitat® und ,Ablehnung voreNinderungen® spielen eine zentrale

Rolle im Rahmen der Kaufentscheidung &lterer Koresuen®*

2. 2. BABY BOOMERS

Die neue Gruppe der Konsumenten haben die kliselfiseVorstellung Uber Senioren
veranderf?Untersuchungen (iber Senioren sind meist Uber Balmpm®r. Bei der

Gruppierung der Senioren werden die Begriffe ,Adteund ,Reife* fiir Personen tber dem
55. Lebensalter verwendet. Fir die Baby Boomerp@euvon 1946-1964 werden diese
Begriffe bevorzugt. Die Bezeichnung ,Senior wifir Altere iber dem 65. Lebensalter

verwendet?®

8L vgl. Winkler Jan 2008, S:14-15
82vgl. Jones R. 2005, S: 22
8 vgl. Moschis G. P. 2000, S:19
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Fakt ist in jedem Fall die fur lange Zeit unumkedmdbdemografische Entwicklung in

Richtung einer schrumpfenden Gesellschaft mit eiettig wachsenden Anteil Alterer
Menschen und Verbraucher. Ab dem Jahr 2010 kipperenGesellschaft unweigerlich. Es
gehen die ersten aus der ,Baby-Boomer-Generatis®“60er Jahrgénge) in Rente. Im Jahr

2050 erreicht der Alterungstrend seinen HohepEihkt.

2. 3. ALTERE BLEIBEN JUNG

Viele Bekanntheiten der Baby-Boomer-Gruppe, wie é&nRoberts, Jaclyn Smith, Joan
Collins, spielen in TV-Werbungen eine Rolle. Trokzr Falten in ihrem Gesicht lassen sie
sich am Bildschirm prasentieren. Dies kdnnen winrseinfach erklaren. Dieser einfache
Grund ist eine Gruppe von Personen, die die Ennggn ihrer Generation fur sehr wichtig
halten. Dieser Fall, was wir in der Geschichtehnibeobachten kénnen, kam mit ihren
Vorteilen und Nachteilen zustande, weil die Lebenaetung stied?

,Bis in die 60er Jahre des letzten Jahrhundertsstiate das klassische Bild alter Menschen
vor und dem Begriff ,Senior* haftete die Assoziatigsebrechlichkeit, Ruhestéandlerin,
Kukident usw. an. Hinzu kam der Trugschluss, daspeite des individuellen Alters
pauschal auf eine ,Alterwerdende* und sich strikhngervativ gebende Gesellschaft

iibertragen (,Aging conversatism“-Hypothese) werkénnen.®°

Von den Personlichkeitsmerkmalen hangt es ab, wsl8&hld altere Menschen von sich selbst
entwickeln, wobei das chronologische bzw. biologés@lter eine immer geringere Rolle fur
die Selbsteinschatzung spielt. Die aufl3eren Faktovaa der Gesundheitszustand, die
Familiensituation, das Einkommen, das Bildungsnivedie Lebensstile, die sich im
Lebenslauf herausgebildet haben, sind bei den bgéh sehr ausschlaggebend.

8 http://www.dienstleistungsmarketing.net/uploads/iaé&kript_Seniorenmarketing07_01.pdf
8 vgl. Moschis G. P. 2000, S:26
8 http://www.dienstleistungsmarketing.net/uploads/iaé&kript_Seniorenmarketing07_01.pdf
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Abbildung 5: das chronologische bzw. biologische #dr

i
F )
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% 6-10 Jahre jlinger

8-13 Jahre jlinger

( AuBerlicher ] | Innere Geistes- |
Tatséchliches, | Altersprozess | | haltung zum |
biologisches | (vitalitat, ll i Alter ':
- Kaérperkultur) | | Durchschnittlich |

l !' \

Feel Age

Real Age

Look Age
Quelle: http://www.dienstleistungsmarketing.net/uploads/maéfkript_Seniorenmarketing07_01.pdf

Da heutzutage das chronologische Altern nicht neind,Feel Age“ Uberwiegend nicht
Ubereinstimmt, orientieren sich Altere immer weniga traditionellen Altersbildern. Immer
mehr zeigen medienwirksame Vorbilder, wie z.B. ,Agilkonen, ,Silver Testimonials®,
dass ein fortgeschrittenes Alter nicht an bestim@téadards verbunden siffd.

87vqgl. http://www.dienstleistungsmarketing.net/upleémedia/Skript_Seniorenmarketing07_01.pdf

47



Abbildung 6: Rollenselbstbild

Die Zeiten andern sich!

Diirers Mutter
mit 63 Jahren
{1514 )

Sophia Loren
mit 63 Jahren
( geb. 20.09.1934)
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2. 4. BEVOLKERUNGSVERHALTNIS DER MANNLICHEN UND WEIBLICHEN

SENIOREN

Tabelle 4: Die Geschlechterverteilung von 2005 b050

Year
2000
2005
2010
2020
2030
2040
2050

Both sexes

6 115 367
6 512 276
6 908 688
7674833
8 308 895
8 801 196
9 149 984

Male

3082 319
3282 865
3482 894
3 868 689
4 182 895
4422 618
4 590 607

Female

3 033 043
3229412
3425 794
3 806 143
4126 000
4378573
4 559 377

Quelle:World Population Prospects: The 2008 Revisidip://esa.un.org/unpp

Bei der Betrachtung der obigen Tabelle Uber die c@eshterverteilung der
Gesamtbevdlkerung, sieht man, dass innerhalb dear@bevilkerung das Verhaltnis der
Frauen gegeniber Mannern nicht sehr hoch ist. bedivd das Verhéltnis der Frauen ab dem
60. Lebensalter gegeniiber den Méannern steigen.af@hm Jahr 2050 16921 Méanner in der
Altersgruppe von 90-94 lebhaft sein werden, wirekdi Zahl bei Frauen 34124 sein.

Tabelle 5: Die Geschlechterverteilung der 55+ im Ja 2050

2050 Age Both sexes Male Female
55-59 543 964 275524 268 440
60-64 521 383 259 332 262 051
65-69 442 116 214 351 227 765
70-74 358 034 168 285 189 749
75-79 292 048 131 461 160 586
80-84 205 653 86 718 118 935
85-89 116 593 44 541 72 052
90-94 51 025 16 901 34 124
95-99 17 338 4 669 12 669
100+ 4 054 817 3238

Quelle:World Population Prospects: The 2008 Revisidip://esa.un.org/unpp
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3. BEDURFNISSE DER SENIORENKONSUMENTEN

Was unterscheidet Senioren von anderen? Medien-Komnkationswissenschaftler
untersuchen Eigenschaften, die die Senioren von200,30 Jahre jingeren Menschen
unterscheidet. Diese Unterschiede, wie in GesuhdBeschmacks- und Geruchssinn, lassen
ihre Bedurfnisse wissen. Auf der anderen SeiteemeMenschen beim ,alter werden® in ihrer
physischen Struktur und psychischen Funktion Vezémtgen auf. Geschmacks-, Geruchs-
und Tastsinn- Veranderungen zeigen sich in Form@ewichtsabnahme auf. Dies bewirkt,
dass Senioren bei ihrem Konsum vom Lebensmittedsekis zum Kosmetik-Sektor

Differenzierungen aufweiséf.

3. 1. GESUNDHEIT

Senioren, die bei einem Alter Gber 55 als solchénidet werden, zeigen grundsatzlich
gesundheitliche Probleme auf. In der Zukunft wer8eniorenkonsumenten ewig ihren guten
Gesundheitszustand beibehalten wollen. Sie werdemitbsein bestimmte Betrdge zu
bezahlen um regelmafRige Gesundheitsdiagnosen machkxssen. Moglicherweise werden
enorm viele grol3e Pflege- und Gesundheitszentrégebaut. Senioren werden bereit sein

einiges zu geben um junger bleiben zu kdénnen.

Die Wirkung der Veralterung auf den Gesundheitg}t physischen Zustand der Menschen ist
ein reichlich erforschtes Thema. Nach der amerdad@n Konsumverbrauchsumfrage geben
Menschen zwischen 35 und 44 Jahren 46 % mehr fér @esundheit aus, als Menschen
zwischen 25 und 34. Im Alter zwischen 65 und 74iehen diese Ausgaben 186 Prozent.
Zusammengefasst werden mit dem alter werden eifRegrdeil der Ausgaben flir den

menschlichen Kdrper getéatigt.

Laut einer Untersuchung in England im Jahre 1981r vie durchschnittliche
Lebenserwartung der Frauen 77 Jahre. Eine gesusldenkerwartung hingegen blieb beim
Alter von 67. Bei einer ahnlichen Untersuchung ianré 2001 stieg die durchschnittliche
Lebenserwartung auf 81, jedoch stieg eine gesuetteriserwartung um nur 2 Jahre auf 69.
Dies zeigt, dass die Verbesserung der Gesundhedligeen Bevolkerung nicht im gleichen

8 \vgl. Stroud D. 2005, S: 79-80
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Verhaltnis zum Alter steigt. Das heil3t, dass digddeerung mit den Gesundheitsproblemen

steigt, und dies die Konsumausgaben unmittelbanfiessen wird®®

3. 2. URLAUB —-REISE

Konsumenten zwischen dem Altern von 45 und 64 bewegich weniger als
durchschnittliche Konsumenten. Diese Altersgruppe 45 und 64 umfasst nur einen kleinen
Teil der Konsumenten, die fischen gehen, Sporelisn. Aber ein grol3er Teil dieser Gruppe
reist am Meisten. Durch die Beurteilung der versdbnen Forschungen und Daten aus dem
Sektor Welttourismus ist es moglich die Grundterzéenund Konsumentenprofile der
nachsten 20 Jahre folgend zusammen zu fassen: Mamseerden mehr Zeit fur Urlaub zur
Verfugung stellen, Touristen-Entscheidungen werdpalarisiert, mehrere erfahrene
Reisegruppen werden entstehen, die 3. Altersgruppeé in der Welt-Bevolkerung an
Bedeutung gewinnen, es wird eine Nachfrage nacbkuemingen und Verschiedenartigkeiten
geben, Wirkung der bewussten Konsumenten bei denpignen auf die Entwicklung von
einem dauerhaften und ausgewogenen Tourismus wedies, die Wichtigkeit der
elektronischen Technologie wird beim Destinatiorisiyyezess an Bedeutung gewinrién.

3. 3. FINANZ

Senioren befurchten davor ihre Gesundheit, physisaid finanzielle Unabhangigkeit zu
verlieren. Grundsatzlich befirchten mehr &ltereuEraals &ltere Manner zu mehreren
Themen. Aktive Arbeiter, die im Bewussten sind,sdAerung unumganglich ist, sparen fur
ihre Zukunft um nicht in etwaige NOte zu gerateraniit Senioren ein nicht bedurftiges,
ruhiges und behagliches Zeitabschnitt haben konmemgden Banken vor allem der 65+
Altersgruppe, betreffend die Pension, Méglichkeideibieten. Senioren bilden die dem Preis
mehr sensiblere Gruppe. Der Hauptgrund dafir essdie ein fixes Gehalt haben. Boomer

zeigen ein unterschiedliches Kaufverhalten alsSgimiorert”

8vgl. Ebenda, S: 79
 http://www.kulturturizmhaber.com
L vgl. Moschis, P. 2000, S. 5
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3. 4. KLEIDUNG —KOSMETIK

Die Verkleidung der Senioren zeigt im Vergleich 20-30 Jahren zuvor einen enormen
Unterschied. Das Alter einer mehr modernen, mehhdéien und gepflegten Person zu
schatzen ist nun nicht mehr so einfach. Mit desu#ri der Kleidung und den Accessoires

nehmen sie ein junges Ausseherian.

Marketer suchen nach Informationen (ber das Vealulggsverhalten der
Seniorenkonsumenten. Eine grofl3e Bedeutung fupged,svo Senioren ihre Kleider kaufen,
woher sie die Informationen tber das Geschaft habea Markentreue, Informationsbedarf
vor dem Kauf und ihr Verhalten gegeniiber dem EifiR&Benioren sind sich nicht alle
ahnlich. Ihr Kleidungsstil zeigt auch Unterschiedmeinander. Modedesigner wollen Uber
die psychologische, affektive Eigenschaften derid@enkonsumenten wissen. Senioren
bevorzugen lockere, ihren ganzen Korper bedeckdadgarmelige, naturfarbene, elastische
und weiche Kleider anzuziehéh.

92vgl. Tufan, I. 2003, S: 47
% vgl. Stroud, D. 2005, S: 20
% vgl. Jones, R. 2005, S.: 22

52



4. DIE WICHTIGKEIT DER SENIORENKONSUMENTEN FUR
DEN MARKT

Das Marketing konzentrierte sich wahrend der letz8 Jahre Uberwiegend auf das
Jugendsektor, aufgrund ihrer Anzahl und Kaufkré&damals hatten Leute Uber dreilig
Schwierigkeiten, ihrer Altersgruppe angemessendukte zu finden. Heutzutage sind es die
Babyboomer, welche tendenziell innere Bedurfnidsedae vorangegangenen Generationen
haben, die diesen Wandel ausgelést hdb&uo stellt die altere Bevolkerung in den letzten
Jahren einen hohen, stetig steigenden Anteil an @esamtbevolkerung dar. Diese
Bevolkerungsgruppe verfiigt zu einem grofR3en Teil @okebliche finanzielle Mittel und ist

medial gut erreichbar. Im Jahr 2004 lag in den lkeindDeutschland, Osterreich und der
Schweiz der Anteil der 65 Jahrigen uUber 15 Prozbtdan rechnet in Deutschland eine

Erhohung auf ein Drittel der Seniorenbevélkerdhg.

Marketer und deshalb auch Marketing-Manager kommesh immer den Begriff ,alt* nicht
akzeptieren. Jedoch ist es die Realitat, dass di&at{ der Seniorenkonsumenten jeden Tag
steigt. Marketer werden von der sich immer mehmetirenden Bevdlkerung betroffen sein.
Unternehmen werden verstehen mussen, wie die Kdretimfnisse der Senioren und die
Verarbeitung des Seniorenmarktes auf verschiedersrkeéing-Aktivitdten auswirkt.
Unternehmen werden neue Produkte entwickeln oddramolene Produkte verbessern bzw.
erweitern. Und somit werden sie den Konsumententi@idden antworten. Die steigende
Zahl der Senioren wird eine wirtschaftliche Macitén, die sie dazu fuhren wird, dass sie

ihrem Lebensstil entsprech&h.

Senioren haben sehr unterschiedliche Winsche, allonsgien und Konsumeigenschaften,
deshalb dirfen sie auf keinen Fall als eine eihbtle# Kundengruppe betrachtet werden.
Allein aufgrund ihrer immensen Groél3e ist eine genBifferenzierung dieser Konsumenten

zwingend notwendig®

Senioren besitzen Uber eine enorme 6konomischea@ahlit. Es gibt daflr unzahlige

Beweise, z.B. profitiert der blihende ,graue Mark#u den Bereichen, Autos,

% vgl. Solomon M.R. 2001, S: 415

%vqgl. Bieri R. ; Florac A.; Scarabis M. 2005, S: 4
9" vgl. Marangoz, M. 1998, S: 54

% vgl. Gassmann O.; Reepmeyer G. 2006, S: 66-68
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Verbesserungen in Haus/Wohnung, Kreuzfahrten undri§imus, Schonheitsoperationen,
Gesundheit, Finanzen, etc. Altere Konsumenten halmén mehr jene finanziellen Lasten zu
tragen, die das Einkommen jiingerer Konsumenten &leinn?®

Die heutige Technologie ermdglicht uns Informationder Verhalten und Psychologie zu
pragen. Diese Informationen werden bei der Teildag Zielmarktes verwendet. Produkte,
deren Zielmarktteilung spezifisch ist sollten auerdGrundlage des Zwecks oder
Dienstleistung gemacht werden!®Ohne die Zielmarktteilung wird man die

Motivationsgriinde und die Griinde hinter der Kawgeheidung der Senioren nie wissen. Der
Seniorenkonsument ist keine homogene Mehrheit. &leskird es falsch sein, diesen Markt

als einen einzigen, grof3en, unverédnderbaren Markehen.

Wahrend kulturelle Ansatze die Seniorenkonsumeme@ruppen teilen, teilt sie sie nach
demografischen, soziookonomischen und psychologisdiierkmalen. Der Seniorenmarkt
kann in zwei Gruppen geteilt werden. Die erste @Geust die, die ihre Familienprobleme
bereits geklart, ihre Kinder groRgezogen hat uedetzten Jahre seines Lebens in Vergnigen
verbringen will, sozusagen eine ,neu geborene” Geusenioren dieser Gruppe mdchten ein
aktives Leben fiuhren. Diese Gruppe, die gelegdntieine 6konomischen Schwierigkeiten
mehr hat, mochte fir das Reisen und fir Hobbiesl @akgeben. Die zweite Gruppe der
Senioren ist die, die nicht als Senior genannt emndill. Diese Gruppe ist, obwohl sie nicht
als Senioren genannt werden mdchte, in den leRitasen ihres Lebens und benétigt deshalb

die groRte arztliche Betreuuny.

Unternehmer sollten genau wissen, wie sie ihre dkied und Dienstleistungen am
Seniorenkonsumenten-Markt zu positionieren haberi.dlesem Markt missen die Produkte
so angeboten werden, sodass Senioren diese, digdiiZwecke produziert wurden, einfach
und schnell sich selbst aneignen konnen. AulRerdeiissem fur diesen Markt neue
verschiedene Produkte entwickelt und intensiv Wiegbund Promotion betrieben werden.
Bei der Entwicklung des neuen Produktes mussenBddiirfnisse und Erwartungen der
Seniorenkonsumenten beachtet werden. WerbungengdatieAlter der Senioren in den

Vordergrund setzt, miissen vermieden werdén.

%vgl. Solomon, M.R. 2001, S: 418-419
1%ygl. Morgan C. M.; Levy J. D. 2002, S:5
19%gl. Odabasi G.; Baris G. 2003, S: 261
192ygl. Marangoz M. 1998, S: 92-94
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Eine Marktstrategie, die auf Senioren bezogen ggit es nicht. Der grol3te Fehler ist,
Senioren als Jugendliche zu sehen und sogar Stpesozu haben. Deshalb sollte man das
Jung-Sein nicht mit Jung-Aussehen vertauschen.@endfehler dabei ist, stitzend auf das
Ziel der alteren Menschen jung zu bleiben, sidrage der Jungend zu beurteilen. Man hat
erkannt, dass das Zielgruppenorientierte Marketmght wirksam ist und, dass der

Seniorenmarkt sehr geteilt und sehr umfangreictist

193ygl. Stroud, D. 2005, S: 13
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DRITTE PHASE

FERNSEHWERBUNG UND
SENIORENKONSUMENTEN
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1. ALLGEMEINE SICHT ZUR WERBUNG

Dem Wort Werbung’ liegt das Verb ,werben’ zugrung@&/erben’ steht fir das Bemuhen,
um Jemanden fur sich zu gewinnen. Das heil3t, etetdauf das Bemuhen einer geplanten,
offentlichen Ubermittlung von Nachrichten hin, durdie das Urteilen und Handeln der
Empfanger beeinflusst wird. Werbung versucht ofterd unverhillt, die Menschen von

Dingen zu (iberzeugen oder zu Dingen zu veranlaggedem Werbetreibenden nutzZ8h.

Nach ,Behrens* ist Werbung ,,...die verkaufspoliien Zwecken dienende, absichtliche und
zwangsfreie Einwirkung auf Menschen mittels spéaieKommunikationsmittel.“. Bei
»,Rogge” wird noch hinzugefugt, dass ,Werbung" aBegeich des Marketing, der sich mit der
Ubermittlung von Informationen aus dem Unternehman den Markt bzw. die
Marktteilnehmer befasst.” Eine Hilfe ist hier deemBich der Marktforschung, der versucht
Informationen Uber den Markt zu gewinnen. Hier veerdeinmal Informationen und
Nachrichten nach Aul3en gegeben und dann wiedelingetelt. Dieser Austausch von

Informationen fallt unter den Oberbegriff der Kommikation°®

Werbung ist ein Hin und Her zwischen Produzent Kiadsument. Werbung bemiiht sich um
ein Produkt oder eine Marke und um einen Zuschalggrer, Leset®® Mit Werbung wird
versucht Aufmerksamkeit zu erwecken. Es gibt dabestimmte Werbeziele. H. Henry
erstellte eine Liste Uber die Zielsetzungen furWierbung. Er stellt

dar, was bei deren Einsatz zu erreichen vermag:

«Ziel 1. Schaffung oder Erhaltung eines Bekanndigegdes fur ein Produkt oder eine
Dienstleistung.

* Ziel 2: Vermittlung von Informationen

* Ziel 3: Hervorrufen und Starken von Emotionen

» Ziel 4: Schaffung oder Verbesserung des ImagessdProduktes und/ oder der Firma

* Ziel 5: Stimulierung des Wunsches, ein Produlszaprobieren.

« Ziel 6: Erhdhung und Verstarkung der Produkt- &létit. '’

104ygl. Levitt, Theodore 1993, S:11
1%5yvgl. Rogge, Hans-Jirgen 1993, S13-14
1% yvgl. Viesler, Susanne 1997, S:8

197ygl. Biirger, Joachim H. 1986, S:43
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Vom Werbeziel abgesehen, beinhaltet jeder Werbesinat Werbebotschaft. Diese besteht
aus einem Thema, das die Aufmerksamkeit fir daslURtound das Interesse am Produkt
steigert. Der geistige Inhalt dieses Themas edidiVerbebotschaft. Sie ist aus der Kenntnis
Uber Motive und Verhaltensweise der Zielgruppe musangestellt. Je nach

Zielgruppe und ihrer Struktur werden wirtschafté¢ciunktionale, technische, soziale oder
emotionale Aspekte im Vordergrund der Werbebotsdtahen.

Die Werbung verbreitet die Werbebotschaft durch Wenittel, d.h. Werbemittel stellen

die Verkorperung der gedanklichen Werbebotschaft da

Zu den wichtigsten Werbemitteln gehéren:
* Anzeigen (Inserate)

» Werbefunkdurchsagen
* Prospekte

* Plakate

» Kataloge

» Werbebriefe

* Flugblatter

» Werbedias

» Schaufensterwerbung
» Werbegeschenke

« Werbespots$®

1%ygl. Olfert, Klaus 1995, S: 374-375
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1. 1. DIE VERBINDUNG VON WERBUNG UND KOMMUNIKATION

Die Kommunikation bedeutet fiir Werbung die Uberimity von Botschaften, die offentlich
durch technische Verbreitungsmittel indirekt undseitig an ein breites Publikum vermittelt
werden'® Wenn wir kommunizieren, versuchen wir eine Gemeirisgit mit Jemandem
herzustellen, das heil3t wir versuchen eine Infaonateine Idee oder eine Einstellung
mitzuteilen, um sie mit Anderen zu teilf Auf diese Weise wollen auch die Unternehmen

durch Vermittlung von Werbungen mit den Konsumerh@mmunizieren.

Der Amerikanische Politikwissenschaftler Harold IDasswell wollte vor mehr als flinfzig
Jahren (1948) eine systemtheoretisch orientieradyse von Massenkommunikation anregen.
Zu diesem Zweck suchte er nach einer Formulierumi, der Kommunikationsprozesse

maoglichst allgemein beschrieben werden kdnnen,ididslgend sehr gut verdeutlicht:

Wer sagt was in welchem Kanal zu wem mit welchefelEf
(Who says what in which channel to whom with wHédct).
wer sagt---- Sender

was---- Inhalt (Botschatft)

in welchem Kanal---- Medium (Werbetrager)

zu wem---- Empfanger, Zuhérer (Zielperson, Zielgrep

mit welchem Effekt---- (Image, Einstellurlg)

Mit dieser Kommunikationsformel konnen wir den Warthalt besser erfassen. Wozu soll
Werbung eigentlich nutzen? Dies ist die nachstgd-rd/as sind die Funktionen der
Werbung? Diese sind kurz zusammengefasst:

» Werbung sollte den Umworbenen beeinflussen ufadrmeren

» Werbung sollte durch Wunschweckung den Absataefidr

» Werbung sollte im Gesamtmarkt regulierend wirken

» Werbung sollte das Unternehmen sichern

199 vgl. Reichart, Paul 1989, S: 152
10 schweiger, Giinter; Schrattenecker, Gertraud 1993,
H1ygl. Burkart Roland 2002, S. 492
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Fur Konsumenten hingegen dient Werbung zur Untirhgl Der Konsument amdsiert sich,
wenn er einen lustigen Fernsehspot sieht. Vom Koesiien aus betrachtet, kann man der
Werbung die Funktionen: Zeitvertreib und Unterhadfu emotionale Konsumerlebnisse,
Informationen fir Konsumentenentscheidungen und niéor und Modelle fir das

Konsumentenverhalten, zusprect&n.

Werbung ist als Informationspotenzial anzusehes,wm den Unternehmen zur Verfligung
gestellt wird, welches von Konsumenten in Abhangigikon ihren Informationsbedurfnissen
in Anspruch genommen wird. Produkte und Dienstgigen werden meist gekauft, ohne
dass ein extensiver Entscheidungsprozess vorangegast. Das Kaufverhalten wird dann
durch vereinfachte Entscheidungsprozesse bestibentinformationsbedarf und demzufolge

die Informationsaufnahme der Konsumenten sind wigsen Umstanden sehr geririd.

1. 2. ZIELGRUPPEN DER WERBUNG

Zielgruppe ist eine soziale Gruppe von Personen/uader Institutionen, an die sich die
WerbemaRnahmen richten, um das Werbeziel zu eeri¢hNormalerweise ist schon am
Anfang festgelegt an wem das Produkt gedacht ias Bt auch der Grund weswegen die
Zielgruppe fur die Produktwerbung fixiert wordennsmuss. Die Produkte sollen dem Kaufer
und Verwender Spald machen. Sie sollen ihm bei isélgensbewaltigung helfen und ihn
Zufriedenheit geben. Produkte erhalten ihre Ex@terechtigung erst nachdem sie dem

Verwender nutzen bringen. So erhalten sie auclCdance der Verkauflichkeit.

Die gleichen Sehnsiichte, Begehren, usw. der Ziejguleiten die Konsumenten dazu,
ahnliche Produkte zu bevorzugen. Deswegen sind digclBotschaften in den Werbungen
zielgruppenorientiert™ Das heif3t, alle Personen, die in den Werbungened&lif werden,
haben bewusst ausgewahlte, inszenierte Rollerguti&truktur der Gesellschaft passen. Fur
die Definition der Zielgruppe kann man eine List\WMerkmalen aufstellen: Die Zielgruppe
wird nach Geschlecht, Alter, Bildung, Beruf, Pamiti/ Funktion, Haushalts- / Betriebsgrolie,
Religion, Einkommen, soziale Schicht, soziale Sblbgung, Familienstand, Gesundheit,
Freizeitinteressen, Hierarchiestand, Wohnort, Bbsstandort usw. definiert. Anders

H12y/gl. Kréber —Riel W.; Weinberg P., Klein A.G.2008; 631
13ygl. Ebenda , S:632
14v/gl. Rogge, Hans-Jirgen 1993, S: 93
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formuliert Gbernehmen symbolhaft die Rollendarsteiih den Werbungen die Rolle der
Zielgruppe mit den oben aufgelisteten Merkmalengrédfer bzw. breiter die Zielgruppe ist,
desto breiter ist die gruppenspezifische Werbewitkseit. Das heil3st wiederum jede

Zielgruppe bildet hier eine andere soziale Grufipe.

Als die Zielgruppen bestimmenden Faktoren kann diaraffektiven Faktoren (Emotionen,
Motive, Einstellungen), die kognitiven Faktorene gihysischen Faktoren (Alter, Geschlecht,
usw.), soziale Faktoren (Kultureinflisse, Schichtefiiisse, Rolleneinflisse und
Gruppeneinflisse) und situative Faktoren (zeithctaumliche Situationsaspekte) aufzahlen.
Diese Faktoren stehen in enger Wechselbeziehunghander. Werbung versucht, die
Marken- und / oder Firmennamen mit Hilfe emotiohadener Informationen eine Bedeutung
zu geben, damit der Kommunikator bzw. das Untermghentsprechend seines gewahlten
Marktsegments, der Konkurrenzsituation und seinetsgétzung fortschreiten kann. Motive
hingegen weisen eine Zielorientierung auf. Den téetz affektiven Faktor bilden
Einstellungen. Diese weisen verhaltensauslosendenpidoenten auf. Mit werblichen
Maflinahmen versucht man dann die Einstellung desufoenten zu starken oder zu andern.
Mit anderen Worten sorgen affektive Faktoren daflass das Verhalten stattfindet, die
kognitiven Faktoren jedoch dafur, wie es stattfimdell. Die Faktoren: Sprache — Verstehen,
Denken — Gedachtnis, Lernen — Wissen, Phantasiatelligenz bzw. Wahrnehmung,

beeinflussen dabei den InformationsproZess.

Wie oben angegeben z&hlen das Alter und das Gehtlde den physischen Faktoren. Vom
Alter hangt namlich ab, wie der Konsument sich d@#rhBeim physischen Faktor
,Geschlecht’” erkennt man ein  geschlechtsabhangigaderhalten  gegenuber
Produktinformationen. Bei der Festlegung der Zigbgre ist es sehr wichtig zu beachten, an
wem sich die Werbung richtet, wer sich fir etwasnessiert und wer es dann kauft. Zu den
besonders wichtigen Faktoren zahlen die sozialdtoFen, wobei man deutlich erkennen
kann, dass die Menschen im Kulturkreis und in iMerhaltensweise von der Kultur und den
Mitgliedern gelenkt werden. Kultur und schichtersfieche Eigenschaften, Rollen und

Gruppen, aus denen Konsumenten kommen, haben aneden Einfluss auf die

15vgl. Temizer, Selin 2002, S: 172
H1ygl. Aydin, Diler 2002, S: 11 - 12
17vgl. Ebenda , S: 10- 12

61



Informationswirkung und die Gestaltung der Werbundnterschiedliche Sprach- und
Bildpraferenzen, unterschiedliche Wertvorstellungdie kulturell bedingt sind, beeinflussen
ebenfalls die Gestaltung der Werbung, wer sich diivas interessiert und wer es dann

kauft!t®

1. 3. WERBEWIRKUNG

So wie sich die Werbungen auf die verschiedenefg&ippen richten, werden auch die
Konsumenten von den Werbungen unterschiedlich Hbeshkt. Grinde dafir kdnnen
unterschiedlich sein: z.B. die differenzierte Erfaiy, schlechte Stimmung der Konsumenten
usw*®Die verschiedenen Bedingungen und DarbietungsforeerWerbungen kénnen also
zu ganz anderen Wirkungen fuhren. Als ganz einfa®wspiel kann man die Bilder geben.
Diese haben ganz andere Wirkungen im Gedachtnispadéshliche Mitteilungen. Die Bilder
werden anders verarbeitet und gespeichert. Dasuidt der Grund weshalb fir bildbetonte
Werbung andere Gestaltungsregeln und Testmethcglanals fur sprachbetonte Werbung.
Man muss zuerst festlegen, welches Werbeziel \grfalird und welche Formen der
Werbung gewahlt werden, um Uber die geeignetenaBeehniken zur Erreichung des
Werbeziels, Uber die voraussichtlichen Wirkungen\Werbung und Uber die Methoden zur
Wirkungskontrolle sprechen zu kdnnen. Die unteesdichen Werbewirkungen kommen
dadurch zustande, dass immer verschiedene Verbelégnente aktiviert und miteinander
verknupft werden. Unter verschiedenen Bedingungah Darbietungsformen der Werbung
entstehen dann Wirkungsunterschiede auf den Korrstami°

Generell kann man die Wirkungen in zwei Bereich¢éerailen, und zwar die psychische

Wirkung und die finanzielle Wirkung, die folgenddo@rieben werden:

1. 3. 1. Psychische Wirkung

Psychische Prozesse spielen sich im Inneren desdfien ab. Die Werbebotschaften werden
hier aufgenommen, verarbeitet und gespeichert. iBsedgeistigen Verarbeitungsprozesse
nicht beobachtbar sind, ist es schwer die wirken8aktoren darzustellen. Es werden aber
mehrere Modelltypen fur die Werbewirkung entwickeBtufenmodelle zum Beispiel

unterstellen, dass die Zielperson verschiedeneeStér Beeinflussung durchlauft bevor sie

18y/gl. Dmoch, Thomas 1999, 184-185
19vql. Silberer, Giinter 1999, S:131-132
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die Kaufentscheidung trifft. Demnach ist die Gruachussetzung fir eine Werbewirkung die
Wahrnehmung der Botschaft. Um die Aufmerksamkaitzlelpersonen zu erreichen, missen
sowohl Inhalt als auch die Gestaltung der Botsclaft deren Motive, Bedurfnisse

abgestimmt werden. Das heif3t Text und visuelle &tesiy sollten den Umworbenen die
wesentlichen Punkte der Aussage mdglichst leidigere Der Kunde sollte dann eine positive
Einstellung zum Produkt entwickeln. Ob das bewoeberodukt dann tatsachlich vom Kunde
gewdahlt wird, hangt von einer Reihe anderer Eisflaistoren: Preis, Verfugbarkeit des
Produktes und der Konkurrenzprodukte, Beratunglddes Verkaufspersonal, Meinung der

Begleitpersonen usw. sind einige davéh.

Es gibt wichtige Faktoren, die Einfluss auf die Wahmung nehmen. So etwa folgende:
« die eigenen Interessen, die man in den Werbdgtatieder erkennt

* eigene Bedurfnisse, deren Befriedigung die Wertsalhaft in Aussicht stellt

« die individuelle Einstellung des Umworbenen

» der gesellschaftliche Einfluss auf den Umworbenen

* die Aufnahmefahigkeit und Aufnahmebereitscha# denworbenen

Es ist daher sehr wichtig zu wissen, wen man unwidian muss die Interessen,
Bedurfnisse und Einstellungen der Zielgruppe gus@atzen konnen. Das gilt auch im
Hinblick auf den Bildungsstand, auf das Auffasswegsidgen und die
Aufnahmebereitschaft. Das gutwillige Aufnehmen \d&rbebotschaft hangt von der
Motivation des Menschen zusammen. Die Motivatiorelsplaher in der Werbepsychologie

eine groRe Roll&??

Die Interessen und Bediirfnisse der Menschen fofawestellungen und unterstiitzen die
Motivation. Sie wird als Antriebselemente des Hanslgesehen. Darum ist nicht nur das
Angebot wichtig, sondern das, was das Angebot andlinworbenen zu machen

imstande ist, oder wie deutlich der Vorteil istnaBe Umworbenen aus dem Angebot

ziehen konnen. Beispielsweise kauft eine Frau deidKnicht in erster Linie wegen des
strapazierfahigen oder leichten Materials, sondegih sie erhofft, in diesem Kleid besonders

vorteilhaft auszusehen, bemerkt zu werden, Gefallefinden'?

120y/gl. Kroeber-Riel, Werner 2000, S: 132— 133
12Lygl. Schweiger, Giinter ; Schrattenecker, Gertrb@@b5, S: 57 — 58
122y/gl. Schwarbe, Heinz 1988, S: 84-85
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.Die psychologisch orientierte Werbewirkungsforsegugreift dabei insbesondere auf
Behavioristische Ansatze, die dem deterministisch&timulus-Response-Paradigma
verpflichtet sind sowie Neo-Behavioristische Konzgglie von einem Stimulus-Organismus-
Response-Paradigma ausgehen, zurlck. Indem S-OnReldte zumindest intervenierende,
psychologische Variablen in den Wirkungsprozessfubmen und sich damit vom
deterministischen S-R-Paradigma l6sen, stellensigieerlich einen methodischen und vor
allem theoretischen Fortschritt dar - allerdingsnehdie generelle Linearitat des
Kommunikationsprozesses aufzugeben. Im Mittelpurdkeser kognitivpsychologisch
orientierten Werbewirkungsforschung steht die meldte Informationsverarbeitung,
angefangen von der Informationsaufnahme bis hinSpeicherung von Informationen. Aus
dieser Perspektive wird der Mensch als ein Infoiomat verarbeitendes System gesehen, das
Uber mehrere Mechanismen der Informationsspeiclgerarfugt und verschiedene Strategien

der Informationsverarbeitung anwend&t*

1. 3. 2. Die Wirkung der Sprache und Bild in der Werbung
Die gedankliche Verarbeitung der vom Menschen andgenenen Reize erfolgt nach weit
verbreiteter Auffassung in zwei Systemen,

1. im sprachlichen Verarbeitungssystem,

2. im nicht —sprachlichen (bildlichen) Verarbeitgagstem.
Das erste System, das heil3t das sprachliche Systerbeitet die aufgenommenen Reize in
einem inneren ,Sprachkode®. Dieses System verateaitd speichert vor allem sprachliche
und numerische Informationen. Hier dient die Infatimnsverarbeitung in erster Linie dem
logisch-analytischen Denken und der rationalen&teng des Verhaltens. Im zweiten System
werden hingegen die nicht-sprachlichen Reize vert) das sind Bilder, musikalische
Reize, Duft-, Tast- und sonstige Reize. Dieses éfystarbeitet mit einem inneren
.Bilderkode®. Diese sind in erster Linie fur intives Denken und Fuhlen verantwortlich und
stehen hinter dem emotionalen Verhalten des Mensdb& das nicht-sprachliche, das heil3t

bildliche Verarbeitungssystem eine gewisse Unahigieg und Eigenstandigkeit hat, ruft

1Z3y/gl. Ebenda, S: 112
124 Bongard , Joachim 2002, S: 50
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z.B. ein konkreter Satz sowohl sprachliche als aittliche Vorstellungen hervor und 16st

sprachliche Assoziationen atfs.

Beim ersten Blick auf die Werbung féllt meistens dgild zuerst auf. Der hauptsachliche
Grund dafur ist, dass Bilder im Allgemeinen scherelvahrgenommen werden als Texte.
Deswegen werden auch Bilder in den Werbungen bagbr£in weiterer Grund ist, dass
Bilder wie Wirklichkeit wahrgenommen werden. Dier&ghe hingegen ist sozusagen ein
verschlisseltes und von der Wirklichkeit fernescBensystem. Beim Empfanger erzeugen
die Bilder sowohl gedankliche (informative) als huemotionale Wirkungen. Diese werden
im Gehirn weitgehend automatisch und mit geringegedanklicher Anstrengung und
Kontrolle im Gegensatz zu sprachlichen Reizen beitet. Da die Bilder in grofReren
visuellen Einheiten (Sinneinheiten) als die Sprach#genommen werden, werden die
bildlichen Reize (Informationen) sehr schnell amigmmen. Das Thema eines Bildes kann
zum Beispiel in Bruchteilen einer Sekunde verstanderden, was gerade geniigen wirde,
um ein einziges Wort zu leséff. Das ist der Grund, weswegen Bilder fiir die Werbung
wichtig sind. Der Werbeerfolg hangt namlich meisteon den Wirkungen der eingesetzten
Bilder auf die Zielgruppe ab.

Natdrlich ist es mdglich mit Sprache auch Geflihldransportieren und mit Bildern
sachliche Informationen zu &uf3ern. Aber man gehtomlaaus, dass Sprache rational

argumentiert und Bilder hingegen emotional beeiokien.

Die Werbung appelliert mit dem Bild an die Gefihlad Bedirfnisse der Empfanger.
Erganzend liefert der Text Informationen Uber dignbing der angebotenen Marke, um die
angesprochenen Gefiihle und Bediirfnisse zu befdadfgDas groRe Problem Werbetexte
sinngemal in andere Sprachen zu Ubertragen ishibekasbesondere Bilder stellen einen
Engpass bei der Standardisierung der Werbung @am die sind fur das Verstandnis der
Kernbotschaft ausschlaggebend. Das Risiko einesuvdistandnisses besteht immer. Sogar
auch zwischen den Konsumenten von einem auserwéBlezirk (z.B. fur Konsumenten nur
westlicher Pragung). Die Befragten ordnen sichBiliger, die in der internationalen Werbung
verwendet werden, gedanklich unterschiedlich eime Dhdividuen tendieren dazu, die

Werbung vor dem Hintergrund ihrer Gefuhls- und Brfmgswelt zu interpretieren. Sie

125y/gl. Kroeber-Riel, Werner 2000; S:141-143
126\/gl. Ebenda , S:144-145
127yv/gl. Ebenda, S: 143
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verknipfen die in der Werbung erhaltenden Infororegh mit eigenem Wissen und
verarbeiten auch die Informationen, die in der Warb nicht enthalten sind. Diese
Informationen haben dann einen groRRen EinflussliufVerbewirkund?®

Heutzutage ist das Involvement der Konsumenten eswmidere bei den
Massenkommunikationsmedien sehr gering. Wegen miegeringen Involvement der
Konsumenten sollte man die Fehlzuordnungen verhmd®as heil3t, man sollte die
integrativen MalRnahmen besonders stark und leit@nabar machen. Dabei spielt es eine
wesentliche Rolle, ob bildliche oder verbale Inttigmen eingesetzt werden. Denn Bilder
werden grundsatzlich schneller aufgenommen, veitetbend gespeichert als Sprache. Was
auch dazu fuhrt, dass sie bei geringem Involvemanich besonders gut als
Integrationsklammern geeignet sind. Deswegen Heriscden meisten Branchen ein starker

Trend zu weniger Information und mehr Bifd.

1. 3. 3. Finanzielle Wirkung

Die werbungsschaffende Industrie behauptet, dass\sirbung der Motor unserer sozialen
Marktwirtschaft ist. Demnach reguliert die Werbumiye Preise, fiuhrt zu standiger
Verbesserung der Produkte und informiert den Vewdrar. Kurz: Werbung schafft

Transparenz und damit eine grol3ere Entscheidunfgduidrealistisch betrachtet unterliegt
die Werbung mehr den Kraften der Marktwirtschafiteragiert mit den Bewegungen des
Markts und wird auf diese Weise zu einem Gradmefgedie wirtschaftliche Situation in

einem Land. Denn nur wenn die Unternehmen gut gasdi, haben sie Geld fir Werbung.
Die Werbung ist also ein Zweig der Wirtschaft uraanit auch von der wirtschaftlichen Lage
abhangig. Das oberste Ziel der Werbung ist, diemfuksamkeit zu wecken. Die Hersteller
des beworbenen Produktes wollen, dass ihr Prodwdtrggnommen und fir ein paar
Sekunden in den Mittelpunkt der Aufmerksamkeit Wegbrauchers gertickt wird. Genau hier
liegt das Problem beziehungsweise die Herausfongsfiir die gesamte Werbeindustrie, denn
diesen Moment Aufmerksamkeit beansprucht jedes t®me Produkt fur sich. Je mehr
Produkte auf dem Markt, desto mehr Aufmerksamkeitubht es, weswegen die
Werbeschaffenden immer mehr einfallen mussen. &8it &llen Mitteln versuchen die Werber

die Verkaufszahlen des beworbenen Produktes irldie zu treiben. Ob die Verkaufszahlen

128\v/gl. Dmoch, Thomas 1999; S: 180
129y/gl. Esch Franz-Rudolf 1998; S. 149
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ausreichend sind, will besonders die Wirtschaftses Werbung ist jedoch zu komplex, um

sie auf eine simple Wirkungsformel zu bringen. ZelesFaktoren sind im Spiéf°

Abbildung 7: Zielsystem der Werbung

Werbeziele
I v ]
tkonomische kommunikative streutechnische
Ziele Ziele Ziele
T____ | T
- v
finales momentane dauerhafte Zielkriterien in
Konsumenten- Reaktion Gedachtnis- Mediaselektions-
verhalten reaktion modellen
l l ‘ |
globalanalytischer detailanalytischer |
Ansatz nsatz .
Aggregationsgrad = individuell (Mikrofunktion) 1
= aggregiert (Makrofunktion)
Zeitbezug » zeitpunktbezogen  (statische Funktion)
« mehrperiodig (dynamische Funktion)

Quelle: Bongard, Joachim 2002, S: 87

Die in der oberen Abbildung ersichtlichen Okonorh&st Werbeziele umfassen alle
Okonomisch messbaren und der Werbung zurechenb@w®ilen wie Werbeertrag,

Werbegewinn oder Marktanteil eines Unternehmens.

Die kommunikativen Ziele korrespondieren mit derygbsschen Kategorien ,momentane
Reaktion" und ,dauerhafte Gedachtnisreaktion". Imn8 lerntheoretischer Uberlegungen
handelt es sich bei dauerhaften Gedéachtnisreaktionedie Formierung, Veranderung oder

Stabilisierung von Inhalten des Langzeitgedachésis®iese Inhalte umfassen Kenntnisse

130 Vgl. http://www.planet-wissen.de/pw/Artikel; Zugif 12.04.2009
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Uber die Werbung, die Marke und deren Eigenschaftewie Einstellungen und

Kaufinteressen.

Die Verbindung zwischen den beiden Gréf3en wirdfasdl aus der Annahme der klassischen
Lerntheorie dahingehend abgeleitet, dass die \tigk#@ psychologischen Konsequenzen der
werblichen Kommunikation den 6konomischen vorausgebzw. die Bedingung fur das
letztlich angestrebte Verhalten (Kauf) darstellEme solche Vorstellung geht also explizit
davon aus, dass die psychischen Werbewirkungen dleanomischen Werbeerfolg

determinierert®!

1. 3. 4. Stufen der Werbewirkung - das AIDA- und ELM Modell

Ein einleuchtendes Modell der Werbewirkung ist A#3A-Modell. Es erklart die Wirkung
von Werbung im ersten Schritt. Danach kann Werbédudmerksamkeit wecken, dann
Interesse erzeugen. Nur wenn die Werbung auch dimérksamkeit der Menschen auf sich
lenken kann, wird sie die nachsten Stufen der Wigkerreichen kénnen. Im Anschluss kann
Werbung Motive bewegen. Im nachsten Schritt legtMadell Empfehlungen, wie Werbung
gestaltet werden sollte, nahe. Werbung sollte diebédnen ansprechen. Im letzten Schritt
begrindet das AIDA- Modell die Verwendung bestinmtdethoden, wie z.B. die
Aufmerksamkeit anhand von Blickbewegunsprotokollarecken, zur Ermittlung der
Werbewirkung'*?

Die einzelnen Stufen der Werbewirkung haben in Sogl die Bezeichnungen Attention,
Interest, Desire und Action. Daher auch die Bezuidg 'AIDA', die von den

Anfangsbuchstaben dieser Begriffe stammt.

Das Modell stellt den Menschen dabei als durchwegskend handelnd dar, d.h. alle
Aktivitdten des Menschen seien aufgrund rationBletscheidungen geregelt. Das ist in der
Praxis meist nicht der Fall, erklart aber auchuiibewusste Handlungen ausreichend gut, wie

und warum diese getatigt werd&h.

131ygl. Bongard, Joachim 2002, S: 87-88-89
132ygl. Moser, Klaus 2007, S: 14
133v/gl. http://www.tripple.net/contator/journal/infssp?nnr=2559&7ugriff: 04.05.2009
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Auch die Vorstellung, dass immer gerichtete Aufnsarkkeit vorhanden sein muss, um
Werbewirkung zu erzeugen, wurde widerlegt. Der ch@glende Fehler ist aber, dass die
personlichen Determinanten des Rezipienten, werdsten, Vorlieben etc. bei diesen Stufen-
Modellen gréf3tenteils nicht beachtet werden. Dieuene Werbewirkungsforschung

beschaftigt sich deshalb vermehrt mit dem Involveim@eteiligung) des Rezipienten.

Kroeber-Riel definiert Involvement als ,[...] Engagent, mit dem sich jemand einem
Gegenstand oder einer Aktivitat zuwentft.

Eines der bekanntesten und momentauch wichtigsten Modelle der neuen
Werbewirkungsforschung ist das Elaboration-LiketideModell (ELM) von Petty und
Cacioppo, das sich genau mit diesen Determinargeohtiftigt. Nah diesem Modell kénnen,
unabhangig vom jeweiligen Wirkungsverlauf, Rezipgen und Medienmerkmale

miteinander relationiert werden und niemals unabltimoneinander betrachtet werden.

Der Rezipient muss zu einer intensiven gedanklichharseinandersetzung mit dem
Informationsangebot bereit sein, dazu motiviert umd der Lage sein, damit der
Wirkungsprozess im ELM folgt®

Man kann sagen, dass bei alteren Menschen eineretidferarbeitung, die sich auf die
Substanz einer Botschaft stitzt, unwahrscheinlicsteand, dass Senioren sich haufiger auf
periphere Hinweisreize wie Testimonials oder Vernait verlassen. So lange die
Kapazitaten nicht voll ausgeschdpft sind, bleibérathe Moglichkeit, dass altere Menschen
die eingeschrankten Ressourcen durch eine hoherivdddlon ausgleichen. Dies kann
allerdings nur bei Themen erwartet werden, diedi@se Zielgruppe von hoher Relevanz

sind 3¢

Zur Erreichung des Werbeziels wird nicht nur eitegke Aktivierung benétigt, sie muss auch
spezifisch auf das Produkt gerichtet sein. Motomatibezeichnet diese zielgerichtete
Aktivierung. Fehlt die Motivation, wird die Werbungind der aktivierende Reiz
wahrscheinlich sehr gut erinnert, die Werbebotdohaih Rezipienten aber nicht erfasst. Das
ist darauf zurtickzufiihren, dass eine Werbebotsamafier ein Lernelement und ein aktivie-

rendes Element beinhaltet. Bei Ubereinstimmung BElmente kann Werbung optimal

134y/gl. Friedrichsen, Mike 2004, S: 17
135/gl. Bongard, Jochim 2002, S: 337
138ygl. Bieri R. ; Florac A.; Scarabis M. 2005, S:14
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wirken. Wenn keine Ubereinstimmung besteht, ist @afahr groRR, dass der Reiz von der
Werbebotschaft ablenkt’

1. 3. 5. Involvement und Werbewirkung

Etwas komplexer wird das Modell allerdings, wenmrbaricksichtigt, wie die Zielpersonen

zu dem Produkt stehen. Denn nicht immer wird einesséheidung bewusst, aktiv und unter
Beimessung von Wichtigkeit getroffen. Im Gegentdie meisten Entscheidungen werden
sogar unterbewusst, nicht rational und konzenjrggtroffen. Wir waren tberfordert, wenn

wir im Leben alle noch so kleinen Entscheidungen b@wusstem Entscheidungsprozess
treffen mussten. Intuitive und schnelle Entschegdumtreffen wir, ohne das Gehirn allzu

stark zu belasten, Werbewirkung stellt sich hieteas ein (bzw. muss anders stattfinden).

Wieviel Aufmerksamkeit wir einer Werbung grundsgtzischenken wollen, hangt von vielen
Faktoren ab. Werbebotschaften in ,high involvemen$ituationen haben eine andere
Informationsverarbeitung zur Folge, als solche @y involvement” (geringer Gewichtung
der Aufmerksamkeit). Auf das muss die Werbung Rigtiksnehmen, um erfolgreich zu

sein!®®

1. 3. 6. Definition der Involvement

Das Wort Involvement ist einer der zentralen Bdgrifder Markenpolitik und
Werbeforschung. Genauso ergeht es jedoch auch eexorfeén, die sich intensiver damit
auseinander setzen. Trotz der haufigen VerwendesgBegriffes in der Literatur, liegt bis
jetzt keine allgemein gultige wissenschaftliche ibigbn vor. Der Begriff Involvement wird
sehr oft in Verbindung mit anderen Begriffen wiggimliche Relevanz, besonderes Interesse,
Wichtigkeit oder Engagement benutzt. Nach der Arisities Wissenschaftlers Rothschild ist
Involvement ein Zustand der Motivation, Erregungothteressiertheit. Er wird angetrieben
durch externe Variablen und vergangene interne adln. Seine Konsequenzen stellen

verschiedene Arten der Suche, der Verarbeitungdendntscheidungsfindung dar.

Nach Kroeber ist hohes Involement mit starken Eometh verbunden. Das Individuum ist

bereit sich zu engagieren, also sich kognitiv umstoonal mit der Entscheidung auseinander

137v/gl. Friedrichsen, Mike 2004, S: 20
138yg. http://www.tripple.net/contator/journal/infasp?nnr=255987ugriff:04.05.2009
139yv/gl Mayer H.; lllmann T. 2000, S.147
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zu setzen. Bei geringem Involvement wird zwischiamker und schwacher emotionaler Ich-
Beteiligung differenziert. Bei einem schwachen eoralen Involvement liegt der einfache
Fall des reizgesteuerten, reaktiven Entscheidumgaitens vor. Umgekehrt, bei einem hohen
Involvement korrespondieren geringe kognitive Akéiten mit starken Emotionen.

Hier liegt der besondere Fall der impulsiven Katgeheidung vor. Die Wiederholung eines

bewahrten Kaufes ist dann eine bewusste Entschgidfin

1. 3. 7. Involvement bei Sachgutern gegen Dienstleistungen

Bei fast allen Dienstleistungen liegt High Involvemh vor. Dieser Tatbestand lasst sich bei
Sachgitern nicht beobachten. Konsumenten betrachde meisten alltaglichen
Kaufentscheidungen nicht als besonders wichtigegkisse in inrem Leben. Aufgrund der
Charakteristika von Dienstleistungen nehmen died@anhéhere Anstrengungen in Kauf, um
Qualitatsunsicherheiten abzubauen. Sie informisreim sorgfaltig iber den Dienstleister und
versuchen auf Basis von Surrogaten fur die fehlehtderialitat - wie Zertifikate des
Anbieters oder die Lage der Geschéaftsraume - emigckeidung zu treffen. Solang innerhalb
der Dienstleistungsbranche noch keine allzu staf&&ndardisierung der Ablaufe
vorgenommen wurde, wird der Kunde sehr hoch ineotvsein, da die Dienstleistungen

bestimmten Qualitatsschwankungen unterliedén.

Das Medieninvolvement besagt, dass unterschiedlithierbetrager aufgrund ihrer
unterschiedlichen Kommunikationsweise (z.B. bild- s.v Textbetonte
Informationstbermittlung) sich fir eine Low- (z.Bernsehen) oder High-Involvement-
Kommunikation (z.B. Printmedien) mehr oder weniget eignen. Lost der Werbekontakt
eine starke Aufmerksamkeit aus, so fiuhrt die emal® Reaktion zu gedanklichen
Vorgangen, die dann in bekannter Weise den Entdehgsprozess vorantreiben. Trifft die
emotionale Werbung hingegen passive Konsumentenkaim involviert sind, so findet
vorrangig eine emotionale Konditionierung state Setzt keine hohe Aufmerksamkeit voraus

und tragt zu einer emotionalen Markenbindung olognkiven Lernaufwand bet*?

140ygl. Krober —Riel W.; Weinberg P.; Klein A.G.2008; 412
11 Hellmig, Tanja 2002, S:5
142ygl. Kréber —Riel W.; Weinberg P.:Klein A.G.2008; 412-414
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Die untere Tabelle zeigt zusammenfassend die whiedlichen Charakteristika von High-

und Low-Involvement bei werblicher Kommunikation.

Tabelle 6: Charakteristika von High- und Low-Involvement bei werblicher

Kommunikation

Charakteristika der Involvement

Kommunikation High Low

Werbeziel Uberzeugen gefallen

nhalt Argumente Identifikationen (z.B. Name,
Logo)

Zeitdauer lang kurz

Mittel Sprache bild

Wiederholung weniger haufiger

Quelle: Kréber —Riel W., Weinberg P., Klein A.G.Z0(5: 414

Als Low Involvement Produkte kénnen Lebensmittel gezahlt werden, wobei die

Kaufer kein hohes Kaufrisiko haben. Fur die Low diwement Produkte lauft der
Kaufprozess wesentlich schneller ab.

Fur High Involvement Produkte kdnnen technologische Gerate und Autos die besten

Beispiele sein, welche mit Marken und EmotionenKiende abhangig sind.

Alle Einflussgrof3en wirken zusammen und musseméeEinschatzung des emotionalen und
kognitiven Involvements beachtet werden. Wie karanraber die Involvementbedingungen
einer Werbung einstufen? Generell kann man sages, die Produkte, die die Eigenschaften
wie Langlebigkeit, hohes Preis, hohes wahrgenommétaifrisiko usw. haben auch fur
hohes Involvement der Konsumenten sprechen. Himgsigel z. B. die Anzeigen, die in breit
gestreuten Publikumszeitschriften erscheinen ais lovolvement - Werbung zuzurechnen.
Hier ist der Empfanger der Werbung nicht gentgektdsiart, um sich genauere Gedanken
Uber das Produkt zu machen. Er ist beschrankt umohidie Informationen tber das Produkt
nur flichtig auf**®* Das heifRt, wenn das geringe innere Engagement,gsidanklich oder
emotional mit einem Sachverhalt auseinandersegzritman dies Low InvolvemeHt Der

Empfanger lasst sich hier von Nebensachlichen degtken, was auch von der Werbung

143vgl. KuR, Alfred 1991, S: 135-140
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ausgenutzt wird, um den Kaufer zu beeindrucken. Bdspiel kann man z.B. die hibsche
Aufmachung des Produktes von einer gefélligen Wesgboder Empfehlungen durch einen
berihmten Schauspieler geben. Die Haltung des Emgefa ist hier also wesentlich von den

peripheren und eher gefiihlsmaRigen Eindriicken ajidnahi

144y/gl. Dmoch, Thomas 1997, S. 19
145 Vgl. Kroeber-Riel, Werner 2000, S. 135 -140
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2. FERNSEHWERBUNG

Das Fernsehen ist einer der groften Werbemittekrhdloipt. Sie sprechen genau diese

Bedurfnisse und Einstellungen an. Was ist Fernsgdwing? Und seit wann gibt es sie?

Das Fernsehen bietet im Zeitalter der allgemeinerorinationsiberlastung einen
Informationstiberschuss von weit tUber 90 Prozent. Prezentsatz der Werbung, der den
Rezipienten erreicht, ist sehr gering. Diese eirédtende Informationsaufnahme ist
biologisch bedingt. Nur Reize, die stark aktivisihd, haben Uberhaupt eine Chance,
wahrgenommen zu werden. Hier hat die Bildkommuidkaginen entscheidenden Vorteil: in
der Zeit, die es braucht um ein Bild mittlerer Kdexitat zu verarbeiten, kdnnen nur zehn

Worte verarbeitet werdet®

Fernsehwerbung ist die Ausstrahlung von Kurzfilmem kommerziellen Zwecken im
Fernsehen. Die Sender stellen dafir gegen GebiéhSgndezeit zur Verfligung. Werbung im
Fernsehen wird in den USA seit 1941 und in Deutsuhlseit 1956 ausgestrahlt. Die
Werbespots dauern ungefdhr 30 oder 60 SekundenDeutschland finanzieren sich
offentlich- rechtlichen Sendeanstalten ARD und ZidFeinem Teil durch Werbung, der Rest
der Einkinfte stammt aus den Rundfunkgebihren.pbieaten Stationen erzielen dagegen
den Uberwiegenden Teil ihrer Einnahmen durch diemgtung von Werbezeiten. In den
Dritten Fernseh- Programmen der ARD wird Uberhdtgdhe Werbung ausgestrahlt. Die
offentlich- rechtlichen Sender begrenzen die Zritgder sie Werbung senden von Montag bis
Samstag jeweils bis 20 Uhr, die privaten Sendethi&n auch am Abend und am Sonntag

Werbeblocks aus.

Auch im 0Osterreichischen Fernsehen wird, sowohbffantlich-rechtlichen ORF, als auch bei
privaten Fernsehprogrammen (ATV, Puls 4, Austrid/d Werbung gezeigt. Hinsichtlich der
Werbung im offentlich-rechtlichen Fernsehen ist dmerreichische Gesetzgebung jedoch
freizligiger als in Deutschland. In den ORF-Programmarf Werbung den ganzen Tag tber
gesendet werden; auch ist der Umgang damit beemeiticht so zurtickhaltend wie bei den
deutschen o6ffentlich-rechtlichen Programmen. Prg Tiad Sender diurfen nur 43 Minuten

Werbung gesendet werden. Der ORF darf seine Seedumicht durch Werbepausen

148v/gl. Friedrichsen, Mike 2004, S:9
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unterbrechen, ausgenommen jene, wo die ,Dramatu(@ertlaut des ORF-Gesetzes) dies
zuldsst (z. B. zwischen zwei Spielhdlften bei FUliBpelen, in der Pause von live

Ubertragenen Konzertauffiihrungen usw.) In letzt Kommt es ofter vor, dass Sendungen,
die sich normalerweise in einem Stick Ubertragef®eln, bewusst in zwei Teilen mit kurzer

Pause dazwischen konzipiert werden, um zusétzlierwhg senden zu konnéH.

Nach Brosius und Fahr hat TV-Werbung eine Wirkubgch nicht jede Wirkung ist geplant
oder erwiinscht. Das Werbevolumen im Fernsehen nstetity zu. Proportional sinkt jedoch
die Akzeptanz der Rezipienten gegenuber der TV-Wegbimmer weiter. Durch die
gesetzliche Reglementierung bezuglich der Anzalml \Werbe-Breaks pro Sendung bzw.
Stunde wird die Volumensteigerung besonders déuytlida die Werbeblocke langer

werdent*

Der Werbespot bezeichnet einen Film, mit dem irmgehnen fir eine Ware oder
Dienstleistung geworben wird. Man unterscheidetsetven klassischen Werbespots und
DRTV- Spots. Klassische Werbespots preisen einuktoah, dienen aber in erster Linie der
Image- Werbung fir das Produkt, nicht dem unmitteth Verkauf. Bei DRTV- Spots (kurz
fur Direct Response Televison) gibt es immer dieghbbkeit, Uber eine eingeblendete
Telefonnummer oder Internet- Adresse das beworBeodukt sofort zu bestellen.

2.1. VORTEILE DER FERNSEHWERBUNG

Die Vorteile der Fernsehwerbung kénnen mit dendotbten Punkten erklart werden:

- Fernsehwerbungen schaffen starkere Wirkungen,ed@ai- und Bild- Eigenschaften
zusammen besitzen,

- Im Vergleich zu anderen Werbemitteln kdnnen durghMitteln grél3ere Zielgruppen
erreicht werden,

- Die TV-Umgebung ist fur die kreative und stratepesdNutzung ziemlich flexibel

- Mit TV-Werbungen soll im Verstand der Konsumentém restige-Bild geschaffen

werden,

147vgl. http://de.wikipedia.org/wiki/Fernsehwerburmygriff: 30.05.2009
148\/gl. Friedrichsen, Mike 2004, S:15
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- Die Kosten der TV-Werbungen pro Person soll nactedeichten Zielgruppe und der

erreichten Wirkung im Vergleich zu anderen Werbéshitgeringer sein:*°

2. 2. NACHTEILE DER FERNSEHWERBUNG

Neben den Vorteilen der TV-Werbung gibt es auch gharNachteile. Diese sind folgende:

Obwohl mit TV-Werbungen grof3e Zielgruppen erreiwktden kdnnen, bringt die Produktion
von Werbung fur den Fernseher sehr hohe Kosten
- Bei der Erreichung der Zielgruppe gibt es Probldimadie TV-Werbung. Allerdings
verringert sich dieses Problem, wenn man die Progra und das Kanal variiert und
Kabel-TV benutzt, gleichzeitig ist es aber schvgeridie Programme und die Kanéle,
die die Zuschauer sehen, zu fassen,
- Aufgrund der hohen Werbekosten verkirzen sich deb&dauer und dadurch ist die
Werbemerkung schwieriger,
- Das Desinteresse der Zuschauer fur die Werbungéestlzen den Programmen macht
es schwieriger ihre Aufmerksamkeit zu wecken,
- Aullerdem zeigen Untersuchungen, dass Konsumengemijeer Werbungen Zweifel

haben und ihnen Vertrauen durch TV-Werbung zu gekén schwierig ist-°

149v/gl. Burnett, J. John 1988, S:316
34gl. Belch, Georg E.; Belch, Michael A. 1998, 933
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3. FERNSEHWERBUNG UND SENIORENKONSUMENTEN

Der Fernseher ist fir Senioren ein wichtiges Medilaut den Forschungsergebnissen, sehen
Senioren im Vergleich zu anderen Konsumentengrugperdurchschnittlich fern. Das ist
der Grund, weshalb das Medium Fernseher ein wiehtiflassenkommunikationsmittel fur
Senioren ist. Insbesondere im Alter kann eine Watienngs- und Entspannungsfunktion des
Fernsehens an Bedeutung gewinnen, da aus subjek8ight andere Madoglichkeiten
tendenziell entfallen, der Ruhestand als wohlvertgieFreizeit erlebt wird>* Firr Senioren ist
der Fernseher ein Mittel zur Flucht von Einsamkeil Langeweile. Wichtig ist auch, dass er
zur Sozialisierung beitragt. Altere sehen den Falrasals ein Kommunikationsmittel mit der

Gesellschaft®

Fur Senioren, die so lange vor dem Fernseher siigemlie Wirkung der TV-Werbungen
unvermeidlich. Nach Solomon reagieren altere Menschen im Allgeereipositiv auf
Werbung, die viele Informationen bietet. Diese Kangnten werden nicht wirklich durch
bildorientierte Werbung unterhalten oder Uberzeugh Unterschied zu anderen
Altersgruppen. Einige grundsatzliche Richtlinienrden entworfen, um Werbung fiir Altere
effektiver zu machen. Diese sind u.a. eine einfé&mache, klare Formulierungen und wenig
Worte, klare und farbige Bilder, Handlungsbetoniledd um die Aufmerksamkeit auf sich zu
ziehen, eine einzige Verkaufsaussage einbringenyeditrautheit des Kunden hervorrufen, in
dem man Markenfamilien besonders betont und dien€&lung von Ubertriebenen Bildern
und Grafiken, damit sie die eigentliche Aussagéatrablenken®>?

Die Grinde fir den mangelnden Zuschnitt von Werban§ Altere Konsumenten sind

vielfaltig, aber nicht immer gerechtfertigt. So teds falschlicherweise die Auffassung, dass
altere Menschen in ihren Konsumgewohnheiten festgeteien und deshalb fir Werbung
nicht empfanglich. Diese Annahme ist nicht haltbhr. einer Studie von Uncles und

Ehrenberg (1990) zeigte sich, dass Altere nichegaheine wesentlich geringere Variabilitat
bei der Produktwahl im Bereich schnelllebiger Kangliter als jingere Kunden aufweisen.
Phillips und Stanton (2004) berichten, dass Probameh Alter von tber 65 Jahren, wenn sie

151y/gl. Straka G. A.; Fabian T.; Will J. 1990, S: 88-
152y/gl. Marangoz M. 1998, S: 78
153 ygl. Solomon M. R2001, S: 422

77



dariiber zuvor Werbung gesehen hatten, starkere irKantionen fir ein Produkt

entwickelten>*

Neben bereits beschriebenen Merkmalen beinhaltet HKundensprache auch die
Werbetechnik. Fur Senioren haben die Begriffe ,kontafbel, bequem und hochwertig” eine
hohe Anziehungskraft. Nur wenn hinter den Begrifieich tatsachliche Produkteigenschaften
stehen, bleibt dies bestehen.

Die direkte Einstufung als ,Senior” soll unbedingrmieden werden, deshalb gilt:

Die "Alten" nicht als "Alte" ansprechen!

Auch Bezeichnungen wie “Future Seniors”, “Generatg0+”, “Silver Panters” sprechen
diese Zielgruppe nicht an. Eine viel grolBere Dwhlegskraft haben dezent auf die
Zielgruppe ,reifer Mensch* zielende WerbemalRnahntes.ist sehr wichtig, den richtigen

Ton zu treffen.

Die Textgestaltung und —gliederung der Themenauswalss nach den altersbedingten

Veranderungen des Abstraktionsvermégens der Seng@eahlt werden.

Eine gute Werbung fir Senioren ist bedauerlichessv@nmer noch schwer zu finden. Einige
GroRkonzerne wie Beiersdorf, L"Oreal etc. setzerfggsionelle Werbemal3nahmen ein, die

auf diese Zielgruppe ausgerichtet sind.

Als Beispiel kann der Fernsehspot Uber “Vita-GeBaistlich” von Klosterfrau einer sehr

guten seniorengerechten Werbung diefién.

LES ist zu erwarten, dass nicht nur das Selbsthld alteren Menschen einen Einfluss auf die
Bewertung von Werbung und Produkten hat, sondess dengekehrt die Werbung auch die

Ziele, Einstellungen und das Selbst alterer Konsufima/en beeinflusst.”

Die Wahrnehmung von Informationen von alteren béstenicht, dass Werbebotschaften
verstanden und Assoziationen erlernt werden. Dikaflang von Bedingungen, die das
Verstandnis von Werbebotschaften erleichtern,asied der nachst wichtigste Punkt.

Wenn die Botschaften der Werbungen klar und einglesinmd, ist das Verstandnis fir altere

Menschen einfacher, dazu muss auch auf vorhand&issen zurtckgegriffen werden. Die

%4 Bjeri R. ; Florac A.; Scarabis M. 2005,S: 6
1%5vgl. http://www.seniorenmarketing.net/html/werbumignl ; Zugriff:30.05.2009
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Beschrankung auf wenige Kernbotschaften und audgewBrodukteigenschaften verringert
die Komplexitat. Sowohl bei TV- als auch bei Prietungen sollte das Gesagte zusatzlich

mit Bildern unterstitzt werden.

Fiar &ltere Menschen sind emotionale Ziele, inshésien Stabilitdt und Verlasslichkeit
vorrangig. Deshalb ist die Nutzung des Gefiihls vbdfertrautheit durch &ltere
Konsument/inn/en ist bei Produktbeurteilungen setohtig. Diese Ziele kénnen bei der
Werbegestaltungufgegriffen und durch einen Verweis auf einfachedBkthandhabung und
durch eine emotionale Kommunikationsweise untezstirerden. Unternehmen missen aber
darauf besonders achten, dass die emotionalisienceB®mente, wie Bilder, Musik, etc., die
Komplexitat der Werbung nicht erh6hen, da dies \&hrnehmung und dem Verstehen
hinderlich ware. Zusatzlich zu beachten ist, dasstnotionalisierung durch Humor auf die
Kaufabsicht negativ auswirken wirde, denn Humorder Werbung erhoht nicht die

Glaubwirdigkeit und das Vertrauen in das Produkt.

Danach stellt sich aber die Frage, ob diese Veranden von Werbung im Alter
kontinuierlich verlaufen, d.h., ob bei den 50jakrigdie berichteten Veranderungen kaum
vorhanden, bei den lber 70jahrigen aber stark pusgesind. Wenn man davon ausgeht,
beriicksichtigt man, dass das gefiihlte Alter deem&it deutlich variiert, so ware hier eine
zusatzliche Segmentierung des Seniorenmarktes sahwoll. Bei soziodemografischen
Kriterien muss man allerdings die Frage der Homagenvon definierten Segmenten
beachten. Denn bei Wahrnehmungs- und Lernaspektemlavon auszugehen, dass das
gefuhlte Alter weniger Einfluss hat als zum Beisgiei Einstellungen, Praferenzen und
Verhaltensweisen. Das heil3t, die Wahrscheinlichkddss ein TV-Spot mit schnellen
Schnitten und Text-Bild-Diskrepanzen in der Altetggpe Uber 65 Jahren aufgrund der
vermutlich haufig vorliegenden Probleme, mit konxgle Informationen umzugehen,
schlechter verarbeitet und verstanden wird alsRssonen zwischen 20 und 40 ist relativ
hoch. Auf der anderen Seite jedoch sollte man niehinuten, dass altere Menschen weniger
modebewusst seien als jingere. Bezlglich diesekrivids konnte sich die zusatzliche

Beriicksichtigung des gefiihlten Alters als sinneoleisen>°

1%%ygl. Bieri R. ; Florac A.; Scarabis M. 2005,S: 30-
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1. BEVOLKERUNGSSTRUKTUR DER ALTEREN
MENSCHEN IN OSTERREICH

Tabelle 7: Vorausberechnete Bevolkerungsstruktur fir Ostén 2007-2050 lau

Jahr |Bevolkerungsstruktur

Insgesan | Untel 15 bis unte|60 und met|Unter |15 bis 60 und mel

absolu in %
2007 8.315.37!|1.286.151|5.179.79! |1.849.42‘ 15.E |62.E 22.2
201( |8.408.401|1.244.712|5.222.81‘ 11.940.87: |14 |62, 23,1
201¢ |8.566.09:|1.224.62:|5.266.18: |2.075.28! \14,5 |61,E \24,2
202( |8.703.65/|1.233.80!|5.186.73 |2.283.11: |14,z |59, 26,
202¢ |8.84o.18;|1.250.19;|5.032.04: |2.557.94: \14,1 |56,S \28,5
203( |8.989.135|1.261.291|4.919.18: |2.808.65' \14,( |54,7 \31,2
203¢ |9.141.63‘|1.263.95:|4.919.47A |2.958.201 \13,& |53,E \32,z
204( |9.288.69:|1.264.271|4.968.97' 13.055.44 |13,€ |53t 132,¢
204¢ |9.417.321|1.268.32!|4.982.80A |3.166.19: \13,5 |52,s \33,6
2050 9.522.45q1.278.13q4.994.602 3.249.718 |13,4 |52,5 34,1

Quelle: STATISTIK AUSTRIA- Bevdlkerunasproanose 2008. Erstellt am 28.10.:

Osterreich hatte im Jahr 2007 im Jahresdurchsclemitt Bevolkerung von 8,32 Mio.
Personen. In Zukunft ist wie in der Vergangenhetit weiteren Bevoélkerungszuwéchsen zu
rechnen. Die jahrlichen Wachstumsraten werden wi@chBerechnungen der Demographen
auch kunftig Gber drei Promille betragen. Dies heele dass die Bevolkerung Osterreichs bis
zum Jahr 2015 auf 8,57 Mio. (+3,0% gegenuber 200d)bis zum Jahr 2030 auf 8,99 Mio.
Personen (+8,1%) steigt. Aber auch nach 2030 ish rder vorliegenden Prognose mit

weiteren Zuwachsen zu rechnen, und zwar auf 9,52 i Jahr 2050 (+14,5%).

Wien wird gemal der neuen Prognose kinftig dakst&Bevolkerungswachstum aller neun
Bundeslander aufweisen. Grund dafur ist die stafkevanderung: Rund 40% der
Immigration aus dem Ausland gehen in die Bundediséaglt. Auch hat Wien schon langere

Zeit nicht mehr die niedrigste Fertilitat aller Rigslander, sondern bewegt sich seit einigen
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Jahren im Bundesschnitt. So wachst die Bevolkemamgl,67 Mio. (2007) bis 2015 um 7%
auf 1,78 Mio. und weiter bis 2030 auf 1,94 Mio. §%4). Bis 2050 wird die Bevolkerungszahl
laut dieser Prognose die Zwei-Millionen-Grenze 8bkritten haben und dann mit 2,08 Mio.
um ein Viertel (+25%) grof3er sein als 2007.bildiet Bundeshauptstadt Wien, wo der Anteil
der alteren Menschen von dzt. 22,1% auf 26,8%QR0Bd bis 2050 blol3 auf 29,7% steigen

Tabelle 8: Vorausberectete Bevilkerungsstruktur fr Wien 2(-2050 laut Hauptszena

Jahr Bevolkerungsstruktur

Insgesan|Untelr |15 bis unte| 60 und met|{Unter |15 bis unte|60 und mef

absolu in %
2007 |1.670.74!|240.68(|1.06(857 |369.20(  |14.4 |63.E 22.1
201C |1.711.33!|246.49:|1.079.90! \384.935 |14,4 \63,1 \22,5
201¢ |1.781.09!|263.60:|1.115.08' \402.40( |14,E \62,6 \22,6
202( |1.840.68:|278.13!|1.129.451 \433.09: |15,] \61,4 \23,5
202F |1.892.60:|288.88:|1.126.171 \477.55( |15,£ \59,5 \25,2
203C |1.939.61{|295.18(|1.124.30. |520.12!  |152 |58, 26,¢
203¢ |1.979.99!|298.50!|1.133.92: \547.565 |15,J \57,5 \27,7
204C |2.016.58/300.57:|1.146.76. |569.25.  |14,¢ |56¢ 28,
2048 |2.051.19|302.92(|1.152.621 |595.65. |14, |56, 29,C
205( |2.082.16!/306.01(|1.157.66« |618.48'  |14,7 |55.€ 29,7

Quelle: STATISTIK AUSTRIA- Bevdlkerunasproanose 2008. Erstellt am 28.10.:

Nach den Ergebnissen der aktuellen Prognose désti&taAustria wird die Bevolkerung
Osterreichs auch in Zukunft weiterhin stark wachserd zwar bis auf 9,52 Mio. im Jahr
2050. Die Altersstruktur verschiebt sich deutlich bhu den alteren Menschen. Stehen derzeit
22% der Bevdlkerung im Alter von 60 und mehr Jahsen werden es langfristig (ca. ab
2030) sogar mehr als 30%.

Das Durchschnittsalter der Gesamtbevoélkerung nimmPrognosezeitraum bis 2050 um 6,0
Jahre zu, von derzeit 40,9 Jahre (2007) auf 4618 J2050). Wahrend das Durchschnittsalter
der Manner in diesem Zeitraum von 39,3 auf 45,6elateigt, nimmt das Durchschnittsalter
der Frauen von 42,4 auf 48,2 Jahre zu.
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Abbildung 8: Bevolkerungspyramide Osterreich

Bevolkerungspyramide 2007, 2030 und 2050
(mittlere Variante)

Lebensjahre
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~====- 2050

80.000 60.000 40.000 20000 O 0  20.000 40.000 &0.000 80.000
Personen Personen

Q: STATISTIK AUSTRIA. Erstalit am: 28,10.2008.

Wahrend die Gesamtbevolkerung in den néchsten elatiben wachst, verandert sich parallel
dazu auch die Altersstruktur. Zahl und Anteil datew 15-jahrigen Personen sinken, wahrend
die Bevolkerung im Alter von Uber 60 Jahren zahlend anteilsméaRig stark an Gewicht
gewinnt. Im Jahr 2007 lebten in Osterreich 1,29 .Mioter 15-jahrige Kinder (15,5% der
Gesamtbevdlkerung). Infolge der kinftig niedrigeré@eburtenzahlen als in der
Vergangenheit wird ihre Zahl in den néachsten Jdimtsn zurtickgehen. Im Jahr 2050 rund
1,28 Mio. Personen unter 15 Jahre alt sein wer@egeniuber dem Jahr 2007 entspricht dies
noch einem Minus von 1%. Der Anteil der unter 1Britfen an der Gesamtbevolkerung sinkt
somit bis zum Jahr 2030 um 1,5 Prozentpunkte aii®a4ind bis zum Jahr 2050 um weitere
0,6 Prozentpunkte auf 13,4%. Bevolkerung im Pemssilber von 60 und mehr Jahren. Bis
zum Jahr 2050 steigt der Anteil der (iber 60-jahriBevélkerung auf 34,1% an’

7 STATISTIK AUSTRIA,2008
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2. DIE BEWERTUNG DER UNTERSUCHUNGSERGEBNISSE

Fur die Bewertung der Statistiken haben ich dagg@@mom SPSS 13 benutzt. Wegen
kategorischen Antwortsalternativen, konnte man Kar Quadrat Statistiken durchfiihren.
Fur die Bewertung der Statistik wurde der Pearsdm Quadrat Wert und die dabei
berechnete Wahrscheinlichkeit benutzt. Die Wahistibbkeit p<0.05 wurde als Signifikant

angenommen. Chi Quadrat Test ist die haufigstet piztametrische Testmethotfé.

Unter der Chi Quadrat Test Tabelle standen bei h@amé&allen beim SPSS 13
Bewertungen bei einige Zellen Frequenzen < 5. \adiam der erwartete Wert < 20 %
ist und p < 0.05 ist, wurde ein Chi Quadrat Testsagnifikant bewertet.

2. 1. UNTERSUCHUNGSERGEBNISSE

Im ersten Schritt der Ergebnisermittlung wurden diemografischen Merkmale der
Probanden festgelegt. Die Prozentanteile der Frespreder demographischen Eigenschaften
der Probanden wurden unten mit Diagrammen abgebilde

In diesem Abschnitt sind die Antworten der Umfragieliligten Gber demografische
Merkmale wie Geschlecht, Alter, Bildung, Familieatsis, Einkommen und Beruf, mit Hilfe
von Tabellen bewertet.

Im zweiten Schritt wurden die FernsehgewohnheitanSegnioren und ihre Einstellungen tber

Werbungen ebenfalls mit Tabellen bewertet und nifelton Diagrammen abgebildet.

138 y/gl. Kalayci S. 2006, S:85
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Abbildung 9: Geschlecht der Beteiligten
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Tabelle 9: Geschlecht der Beteiligten

N %
Mann 115 44,2
Frau 145 55,8
Total 260 100,0

115 von 260 Befragten sind Manner, 145 Frauen.d?torll sind es 44,2 % Manner und 55,8
% Frauen. Dass Frauen mehr als Manner sind istAkéfall. Bei der Seniorenkonsumenten-

Gruppe sind ebenfalls Frauen zahlenmafig mehrriBeedlkerungszahl.
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Abbildung 10: Alter der Beteiligten
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Tabelle 10: Alter der Beteiligten

N %
55-64 107 41,2
65-74 93 35,8
75-75+ 60 23,1
Total 260 100,0

107 von 260 Menschen befinden sich in der Altensgeuvon 55 und 64, 93 in der
Gruppe von 65 und 74, und 60 Menschen befinden isiother Altersgruppe von 75 und
druber. Prozentuell gesehen sind 41,2 % der Befnagivischen 55 und 64 Jahre alt, 35,8%
zwischen 65 und 74, und 23,1 % sind 75 und druber.
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Abbildung 11: Ausbildung der Beteiligten

AUSBILDUNG
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Tabelle 11: Ausbildung der Beteiligten

N %

Kein Abschluss| 4 1.5

Hauptschule 135 51.9

Hochschule 88 33.8

Universitat 33 12.7

Total 260 100.0

4 von 260 Befragten Personen haben keinen Abschll3s Hauptschulabschluss, 88
Hochschulabschluss und 33 UniversitatsabschluszeRtuell haben 1,5% keinen Abschluss,
5,9% Hauptschulabschluss, 33,8% Hochschulabschhg42,7 Universitatsabschluss.
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Abbildung 12: Berufsverteilung der Beteiligten
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Tabelle 12 : Berufsverteilung der Beteiligten

N %

Hausfrau 26 10.0
Arbeitslos 24 9.2
Beamte 13 5.0
Arbeiter 42 16.2
Pensionist 100 38.5
Freier Beruf 55 21.2
Total 260 100.0

26 von 260 Befragten Personen sind Hausfrauen, rBéitslose, 13 Beamten, 42 Arbeiter,
100 Pensioniert, 55 Freier Beruf. Prozentuell geselsind 10% Hausfrauen, 9,2%
Arbeitslose, 5% Beamten, 16,2% Arbeiter, 38,5% PBamnst und 21,2% Freier Beruf.
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Abbildung 13: Familienstand der Beteiligten

FAMILIENSTAND
100 73
i B
i Verheiratet Ledig

Tabelle 13: Familienstand der Beteiligten

N %

Verheiratet 187 71,9

Ledig, (Geschieden, verwitwe| 73 28,1

Total 260 100,0

187 von 260 Befragten Personen sind Verheiratet @8d Ledig, Geschieden oder
Verwitweten. Prozentuell gesehen sind 71,9% veabetiund 28,1% Ledig, Geschieden oder

Verwitweten.
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Abbildung 14: Einkommen der Beteiligten

EINKOMME N
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Tabelle 14: Einkommen der Beteiligten

N %
€700 - 26 10.0
€700-999 105 40.4
€1000-1399 90 34.6
€1400-1800 31 11.9
€1800+ 8 3.1
Total 260 100.0

26 von 260 befragten Personen haben von unter €D80Personen zwischen €700 - 999, 90
Personen zwischen €1000 — 1399, 31 Personen zwi€d#0 — 1800 und 8 Personen uber
€1800 Einkommen. Prozentuell haben 10% von unt®£40,4% zwischen €700 — 999,
34.6% zwischen €1000 — 1399, 11,9% zwischen €14008060 und 3,1% uber €1800

Einkommen.
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Abbildung 15: Fernsehnutzung unter dem Tag der Beteiligten

FERNSEHNUTZUNG UNTER DEM
TAG
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Tabelle 15: Fernsehnutzung unter dem Tag der Betégten

N %
Gar nicht 8 3,1
Morgens 55 21.2
Mittags 21 8.1

Abends 154 59.2

Nachts 22 8.5

Total 260 100.0

8 von 260 befragten Personen sehen unter dem Tagig#s, 55 Personen morgens, 21
Personen mittags, 154 Personen abends, 22 Persachts fern. Prozentuell sehen 3,1%
Uberhaupt nichts, 21,2% morgens, 8,1% mittag2%&bends, 8,5% nachts fern.
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Abbildung 16: Haufigkeit des Fernsehdauers pro Tagon Beteiligten
HAUFIGKEIT DES FERSHEHDAUERS
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Tabelle 16: Haufigkeit des Fernsehdauers pro Tag voBeteiligten

N %
Nie 9 3.5
1-3 131 50.4
3-5 91 35.0
5-7 16 6.2
7+ 13 5.0
Total 260 100.0

9 von 260 befragten Personen sehen unter dem Tagidd ( Personen, die unter
einer Stunde fernsehen, sind unter diese Gruppgeesagen), 131 Personen zwischen 1-3
Stunden, 91 Personen zwischen 3-5 Stunden, 16 rieersowvischen 5-7 Stunden und 13
Personen 7 und mehr Stunden fern. Prozentuell s&féa gar nicht, 50,4% zwischen 1-3
Stunden, 35% zwischen 3-5 Stunden, 6,2% zwischistunden und 5% am meisten 7 und

mehr Stunden fern.
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Abbildung 17: Beliebte TV-Programme der Beteiligten
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Tabelle 17: Beliebte TV-Programme der Beteiligten

N %

Nachrichten 81 31.2
Serien 80 30.8
Filme 48 18.5
Magazin 23 8.8
Dokumentation 12 4.6
Show 16 6.2
Total 260 100.0

81 von 260 befragten Personen sehen am meistenwittden, 80 Personen Serien, 48
Personen Filme, 23 Personen Magazin, 12 Personkani@mtar Filme, 16 Personen Show.
Prozentuell sehen 31,2% Nachrichten, 30,8% Sefi8k% Filme, 8,8% Magazin, 4,6%
Dokumentar Filme und 6,2% Show fern.
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Abbildung 18: Haufigkeit des Werbungs-Sehens
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Tabelle 18: Haufigkeit des Werbungs-Sehens

N %
Nie 35 13.5
Sehr selten | 59 22.7
Manchmal 136 52.3
Meistens 30 11.5
Total 260 100.0

35 von 260 Personen sehen Uberhaupt nicht Werbasgend an. 59 Personen sehen sehr
selten, 136 Personen manchmal, 30 Personen meaten&/erbesendungen an. Prozentuell
sehen 13,5% von Befragten Uberhaupt nicht, 22,786 selten, 52,3% manchmal, 11,5%

meisten alle Werbesendungen an.
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Abbildung 19: Werbungen, die Befragte gern ansehen

WERBUNGEN, DIE BEFRAGTE GERN ANSEHEN
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Tabelle 19: Werbungen, die Befragte gern ansehen

N %

Kichen Gerate |34 131
Autos 20 7.7
Kleidung 28 10.8
Lebensmittel 49 18.8
Finanz 18 6.9
Putzmittel 48 18.5
Bildung 13 5.0
Kosmetikartikel |31 11.9
Gesundheit 19 7.3
Total 260 100.0

34 von 260 Personen sehen gerne Kuichengerate, ePforién Autos,28 Personen
Kleidung,49 Personen Lebensmittel, 18 PersoneranZin 48 Personen Putzmittel, 13
Personen Bildung, 31 Personen Kosmetikartikel un8 Personen Gesundheit
Werbesendungen an. Prozentuell sehen %13,1 Kicté&eagéo 7,7 Autos, %10,8 Kleidung,
%18,8 Lebensmittel, %6,9 Finanz, %18,5 Putzmiteh Bildung, %11,9 Kosmetikartikel
und %7,3 Gesundheit Werbungen an.

95



Abbildung 20: Werbewirkungsgedanke auf die Kaufentsheidung

WERBEWIRKUNGSGEDANKE AUF
DIE KAUFENTSCHEIDUNG
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Tabelle 20: Werbewirkungsgedanke auf die Kaufentsatidung:

N %
Ja 144 55.4
Nein 86 33.1
Keine Ahnung | 30 115
Total 260 100.0

144 von 260 befragten Personen denken, dass diebedardungen auf die

Kaufentscheidungen wirken. 86 Personen denken .ngthtPersonen haben dariiber keine
Ahnung. Prozentuell denken 55,4% von Befragten,s ddi®€ Werbesendungen auf die
Kauentscheidungen wirken, 33,1% denken nicht, 1haben keine Ahnung.
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Abbildung 21: Vertrauenswurdigkeit der TV-Werbungen

VERTRAUENSWURDIGKEIT DER TV-WERBUNGEN
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Tabelle 21: Vertrauenswaurdigkeit der TV-Werbungen

N %
Ja 134 51.5
Nein 98 37.7
Keine

28 10.8
Ahnung
Total 260 100.0

134 von 260 befragten Personen haben die Frageid,Sie der Meinung, dass TV-
Werbungen bei der Informationsgabe der Produkte eg@rlassliche Quelle sind?“ als Ja, 98
Personen als Nein und 28 Personen als keine Ahbeagtwortet. Prozentuell haben 51,5%

als Ja, 37,7% als nein, 10,8 als keine Ahnung digd-beantwortet.
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Abbildung 22: TV-Werbungen zum Vergleich der Produke am Markt

TV-WERBUNGEN ZUM VERGLEICH DER PRODUKTE
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Tabelle 22: TV-Werbungen zum Vergleich der Produkteam Markt

N %
Ja 149 57.3
Nein 85 32.7
Keine Ahnung| 26 10.0
Total 260 100.0

149 von 260 befragten Personen haben die Frageid,Sie der Meinung, dass TV-

Werbungen Ihnen eine Mdglichkeit gibt, Produkteg dsich am Markt befinden, zu

vergleichen?“ als Ja, 85 Personen als Nein unde2§oRen als keine Ahnung beantwortet.
Prozentuell sind es 57,3% Ja, 32,7% Nein, 10% k&maung.
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Abbildung 23 :Kaufwille nach dem Ansehen der TV-Werbung

KAUFWILLE NACH DEM ANSEHEN DER TV-
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Tabelle 23: Kaufwille nach dem Ansehen der TV-Werbuag

N %
Ja 138 53.1
Nein 94 36.2
Keine Ahnung | 28 10.8
Total 260 100.0

138 von 260 befragten Personen haben die Frageckplenen eine Werbung, die sie sich
ansehen, ein Wille das Produkt zu kaufen?* al®4da&ersonen als Nein und 28 Personen als
keine Ahnung beantwortet. Prozentuell sind es 53]4%36,2% Nein, 10,8% keine Ahnung.
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Tabelle 24: BEZIEHUNG ZWISCHEN DER WIRKUNG DER TV-W ERBUNGEN

AUF DIE KAUFENTSCHEDUNG UND DER UNABHANGIGEN VARIAB LE

UNABHANGIGER VARIABLE JA NEIN | KEINE N P
AHNUNG
GESCHLECHT Mannlich 46,1%| 41,7%12,2% 115 0,019
Weiblich 62,8% | 26,2% 11,0% 145
55-64 43,9% | 48,6%7,5% 107
ALTER 65-74 50,5% | 33,3%16,1% 93 0,00
75-+ 83,3% | 50%| 11,7% 60
Kein Abschluss| 75,0%| 25,0%0% 4
AUSBILDUNG Hauptschule 64,4%| 23,7%11,9% 135 0,029
Hochschule 42 0%| 45,5%12,5% 88
Universitat 51,5% | 39,4%9,1% 33
Hausfrau 73,1% | 15,4%11,5% 26
Arbeitslos 542% | 45,8%,0% 24
0, 0 0,
BERUE Beamte 38,5%| 53,8%7,7% 13 0.007
Arbeiter 40,5% | 52,4%7,1% 42
Pensionist 58,0%| 24,0%18,0% 100
Selbstandig 58,2%| 32,7%9,1% 55
Gar nicht 100,0% ,0% ,0% 8
Morgens 745% | 7,3%| 18,2% 55
i 0, 0, 0,
FERSEHZEIT Mittags 57,1% | 28,6% 14,3% 21 0.000
Abends 46,8% 44,20/"09,1% 154
Nachts 50,0% | 36,4%13,6% 22
Gar nicht 100,0% ,0% ,0% 9
1-3 46,6% | 42,0% 11,5% 131
- 0, 0, 0,
FERNSEHDAUER 35 58,2% | 29,7%12,1% 91 0,016
5-7 81,3% | 6,3%| 12,5% 16
7+ 61,5% | 23,1% 15,4% 13
Klchengerate 67,6% 20,6041,8% 34
Autos 40,0% | 45,0% 15,0% 20
i 0, 0 0,
MEIST GESEHENE TV- Kleldung. 64,3% | 32,1% 3,6% 28
Lebensmittel 61,2%| 24,5%14,3% 49
WERBUNGEN Finanz 66,7% | 22.2%11,1% 18 | 0,037
Putzmittel 64,6% | 22.9%12,5% 48
Bildung 53,8% | 38,5% 7,7% 13
Kosmetikartikel| 32,3% | 58,1% 9,7% 31
Gesundheit 26,3%| 57,9%15,8% 19
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Geschlecht — Beziehung zur Kaufentscheidung
HO: Es besteht keine Beziehung zwischen dem Gescldectgeniorenkonsumenten und der
Wirkung der TV-Werbung auf die Kaufentscheidung.

H1: Es besteht eine Beziehung zwischen dem Geschieceniorenkonsumenten und der
Wirkung der TV-Werbung auf die Kaufentscheidung.

Da 0,019 kleiner als (<) 0,05 ist, wird H1 angencennuind HO abgelehnt, d.ldasses eine
Beziehung zwischen dem Geschlecht der Seniorenkomsenten und der Wirkung der
TV-Werbungen auf die Kaufentscheidung bestehtWéahrend Frauen eher mehr glauben,
dass TV-Werbungen eine Wirkung auf die Kaufentstingj bringt, denken Manner eher
nicht, dass TV-Werbungen eine Wirkung auf die Katgeheidungen haben.

Alter — Beziehung zur Kaufentscheidung

HO: Es besteht keine Beziehung zwischen dem Alter SfEmiorenkonsumenten und der
Wirkung der TV-Werbung auf die Kaufentscheidung.

H1: Es besteht eine Beziehung zwischen dem Alter SiEmiorenkonsumenten und der
Wirkung der TV-Werbung auf die Kaufentscheidung.

Da 0.00 Kleiner als (<) 0.05 ist, wird H1 angenomnueid HO abgelehnEs besteht eine
Beziehung zwischen dem Alter der Seniorenkonsumemteund der Wirkung der TV-
Werbung auf die Kaufentscheidung.Konsumenten, die 75 und driber sind glauben mehr,
dass TV-Werbungen auf die Kaufentscheidung ein&kMg haben, als Konsumenten in der
Altersgruppe von 65-74 und 55-64.

Ausbildung —Beziehung zur Kaufentscheidung

HO: - Es besteht keine Beziehung zwischen der Aushgdder Seniorenkonsumenten und
der Wirkung der TV-Werbung auf die Kaufentscheidung

H1: - Es besteht eine Beziehung zwischen der Ausbildiengseniorenkonsumenten und der
Wirkung der TV-Werbung auf die Kaufentscheidung
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Da 0.029 kleiner als (<) 0.05 ist, wird H1 angencennund HO abgelehnt, d.ldass es eine
Beziehung zwischen der Ausbildung der Seniorenkonsienten und der Wirkung der
TV-Werbungen auf die Kaufentscheidung bestehtJe mehr das Bildungsniveau sinkt,

desto groRer ist die Wirkung der TV-Werbungen aefkhufentscheidung.

Beruf - Beziehung zur Kaufentscheidung

HO: Es besteht keine Beziehung zwischen dem BerufSdgrniorenkonsumenten und der
Wirkung der TV-Werbung auf die Kaufentscheidung.

H1: Es besteht eine Beziehung zwischen dem Beruf @aiofnkonsumenten und der

Wirkung der TV-Werbung auf die Kaufentscheidung.

Da 0.007 kleiner als (<) 0.05 ist, wird H1 angenognnund HO abgelehnt, d.h., dasses
Beziehung zwischen dem Beruf der Seniorenkonsumemtaund der Wirkung der TV-
Werbung auf die Kaufentscheidung besteht. Besonders bei Hausfrauen sieht man, dass
TV-Werbungen eine grof3e Wirkung auf die Kaufentgiineg hat.

Familienstand - Beziehung zur Kaufentscheidung

HO: Es besteht keine Beziehung zwischen dem Famidiadstier Seniorenkonsumenten und
der Wirkung der TV-Werbung auf die Kaufentscheidung

H1: Es besteht eine Beziehung zwischen dem Familiethsdan Seniorenkonsumenten und

der Wirkung der TV-Werbung auf die Kaufentscheidung

Da 0.256 groRRer als (>) 0.05 ist, wird HO angenommed H1 abgelehnt, d.h., dass
besteht keine Beziehung zwischen dem Familienstardkr Seniorenkonsumenten und

der Wirkung der TV-Werbung auf die Kaufentscheidung.

Fernsehzeit — Beziehung zur Kaufentscheidung

HO: Es besteht keine Beziehung zwischen der Ferndebpei der Wirkung der TV-
Werbungen auf die Kaufentscheidung.

H1l: Es besteht eine Beziehung zwischen der Fernselreit der Wirkung der TV-
Werbungen auf die Kaufentscheidung.
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Da 0,00 Kleiner als (<) 0,05 ist, wird entschied¢h anzunehmen, HO abzulehnen. Das
bedeutetgdass es zwischen der Fernsehzeit der Seniorenkonsemen und der Wirkung

der TV-Werbungen auf die Kaufentscheidung eine Beehung gibt.

Fernsehdauer — Beziehung zur Kaufentscheidung

HO: Es besteht keine Beziehung zwischen der Fernsehdin Seniorenkonsumenten und
der Wirkung der TV-Werbungen auf die Kaufentscheglu

H1: Es besteht eine Beziehung zwischen der Fernsehdau&eniorenkonsumenten und der

Wirkung der TV-Werbungen auf die Kaufentscheidung.

Da 0,016 kleiner als (<) 0,05 ist, wird H1 angencenmHO abgelehnt. Das heif@iass es
zwischen der Fernsehdauer der Seniorenkonsumentennd der Wirkung der TV-
Werbungen auf die Kaufentscheidung eine Wirkung beght. Wahrend die Fernsehdauer

steigt, steigt auch die Wirkung der TV-Werbung dief Kaufentscheidung.

Beliebte TV-Programme — Beziehung zur Kaufentscheitchg

HO: Es besteht keine Beziehung zwischen der beliebi®Programme, die sich
Seniorenkonsumenten ansehen, und der Wirkung daN&kbung auf die Kaufentscheidung.
H1l: Es besteht eine Beziehung zwischen der beliebterPgramme, die sich

Seniorenkonsumenten ansehen, und der Wirkung daV&kbung auf die Kaufentscheidung.

Da 0.956 grof3er als (>) 0.05 ist, wird HO angenommned H1 abgelehnt, d.h., dass keine
Beziehung zwischen der beliebten TV-Programme, diesich Seniorenkonsumenten
ansehen, und der Wirkung der TV-Werbung auf die Kadentscheidung besteht.

Haufigkeit des Werbungs-Sehens — Beziehung zur Kaetfitscheidung

HO: Es besteht keine Beziehung zwischen der Haufigte# Werbungs-Sehens und der
Wirkung der TV-Werbung auf die Kaufentscheidung.

H1: Es besteht eine Beziehung zwischen der Haufigke#t Werbungs-Sehens und der

Wirkung der TV-Werbung auf die Kaufentscheidung.
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Da 0,769 groRer als 0,05 ist, wird HO angenommeth b abgelehnt. Dies bedeutdgss
zwischen der Haufigkeit des Werbungs-Sehens und déWirkung der TV-Werbungen
auf die Kaufentscheidung keine Beziehung besteht.

Meist gesehene Werbung(en) — Beziehung zur Kaufewtseidung

HO: Es besteht keine Beziehung zwischen den WerburgjenSeniorenkonsumenten am
meisten sehen, und die Wirkung der TV-WerbungerdauKaufentscheidung.

H1: Es besteht eine Beziehung zwischen den WerbundjenSeniorenkonsumenten am

meisten sehen, und die Wirkung der TV-WerbungerdauKaufentscheidung.

Weil 0,037 kleiner als (<) 0,05 ist, wird HO abdeie und H1 angenommen. Dies bedeutet,
dass zwischen den Werbungen, die Seniorenkonsumenteeist sehen und der Wirkung
der TV-Werbungen auf die Kaufentscheidung eine Beehung besteht.Jedoch zeigt die
Tabelle, wenn man sie untersucht, dass diese Bemyethur auf statistischem Ausmald beruht.
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TABELLE 25:
WERBUNGEN

BEZIEHUNG ZWISCHEN DEM GEDANKE, DASS TV -
VERTRAULICHE

EINE

INFORMATIONSQUELLE
PRODUKTE SIND UND DER UNABHANGIGEN VARIABLE

FUR

UNABHANGIGER VARIABLE JA NEIN KEINE P
AHNUNG
GESCHLECHT Mannlich 49.6% 46.1% 4.3% 115 0,00
Weiblich 53.1% 31.0% | 15.9% 145
55-64 43.9% 48.6% | 7.5% 107
ALTER 65-74 41.9% 41.9% | 16.1% 93 0,000
75-+ 80.0% 11.7% | 8.3% 60
FAMILIENSTAND Verheiratet 57.2% 32.1%| 10.7% 187 @§0
Ledig 37.0% 52.1% | 11.0% 73
Gar nicht 37.5% 50.0%| 12.5% 8
FERNSEHZEIT Morgens 69.1% 20.0%| 10.9% 99
Mittags 57.1% 28.6% | 14.3% 21 0,001
Abends 46.1% 46.8%| 7.1% 154
Nachts 45.5% 22.7%| 31.8% 22
Nachrichten 63.0% 33.3%| 3.7% 81
BELIEBTE TvV- | Serien 48.8% 41.3% 10.0% 8(
PROGRAMME Filme ' 39.6% 43.8% | 16.7% 48 0,006
Magazin 47.8% 47.8%| 4.3% 23
Doku-Filme 58.3% 25.0% | 16.7% 12
Show 43.8% 18.8% | 37.5% 16

Geschlecht — Vertrauen zur Werbung

HO: Es besteht keine Beziehung zwischen dem GeschtemhSeniorenkonsumenten und

dem Gedanke, dass TV-Werbungen eine vertrauensyéihdiormationsquelle ist.

H1: Es besteht eine Beziehung zwischen dem Gescldect&eniorenkonsumenten und dem

Gedanke, dass TV-Werbungen eine vertrauenswurdfgentationsquelle ist.

Da 0.003 kleiner als (<) 0.05 ist, wird HO abgeketind H1 angenommen. Dies bedeukes:

besteht eine Beziehung zwischen dem Geschlecht dgeniorenkonsumenten und dem

Gedanke, dass TV-Werbungen eine vertrauenswirdigenformationsquelle ist.
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Alter — Vertrauen zur Werbung

HO: Es besteht keine Beziehung zwischen dem Alter Sfriorenkonsumenten und dem
Gedanke, dass TV-Werbungen eine vertrauenswurdfgentationsquelle ist.

H1: Es besteht eine Beziehung zwischen dem Alter dgrioBenkonsumenten und dem

Gedanke, dass TV-Werbungen eine vertrauenswirdigemationsquelle ist.

Da 0.000 kleiner als (<) 0.05 ist, wird HO abgeketind H1 angenommen. Dies bedeuket:
besteht eine Beziehung zwischen dem Alter der Sermeémkonsumenten und dem

Gedanke, dass TV-Werbungen eine vertrauenswiurdigenformationsquelle ist.

Bildung — Vertrauen zur Werbung

HO:. Es besteht keine Beziehung zwischen der Aushgdier Seniorenkonsumenten und
dem Gedanke, dass TV-Werbungen eine vertrauensyéihdiormationsquelle ist.

H1: Es besteht eine Beziehung zwischen der AusbildiengSeniorenkonsumenten und dem

Gedanke, dass TV-Werbungen eine vertrauenswirdigemationsquelle ist.

Da 0.757 groler als (>) 0.05 ist, wird HO angenomonad H1 abgelehnt. Dies bedeutet:
Es besteht keine Beziehung zwischen der Ausbildungder Seniorenkonsumenten und

dem Gedanke, dass TV-Werbungen eine vertrauenswirge Informationsquelle ist.

Beruf — Vertrauen zur Werbung

HO: Es besteht keine Beziehung zwischen dem BerufSagiorenkonsumenten und dem
Gedanke, dass TV-Werbungen eine vertrauenswurdigemationsquelle ist.

H1: Es besteht eine Beziehung zwischen dem BerufS@giorenkonsumenten und dem

Gedanke, dass TV-Werbungen eine vertrauenswurdfgentationsquelle ist.

Da 0.063 grolR3er als (>) 0.05 ist, wird HO angenommmed H1 abgelehnt, Dies bedeutes.
besteht keine Beziehung zwischen dem Beruf der Sermeénkonsumenten und dem
Gedanke, dass TV-Werbungen eine vertrauenswirdigenformationsquelle ist. Jedoch

sieht man bei der genaueren Untersuchung der Ealmdlss Hausfrauen, Arbeitslose und
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Pensionisten (also die nicht arbeitende GruppeYeargleich zu den anderen Gruppen eher

glauben, das§V-Werbungen eine vertrauenswirdige Informationfigust.

Einkommen — Vertrauen zur Werbung

HO: Es besteht keine Beziehung zwischen dem Einkemder Seniorenkonsumenten und
dem Gedanke, dass TV-Werbungen eine vertrauensyéihdiormationsquelle ist.

H1: Es besteht eine Beziehung zwischen dem Einkamdee Seniorenkonsumenten und dem

Gedanke, dass TV-Werbungen eine vertrauenswurdfgeniationsquelle ist.

Da 0.777 grol3er als (>) 0.05 ist, wird HO angenommed H1 abgelehnt. Dies heils
besteht keine Beziehung zwischen dem Einkommen d8eniorenkonsumenten und dem

Gedanke, dass TV-Werbungen eine vertrauenswirdigaformationsquelle ist.

Familienstand — Vertrauen zur Werbung

HO: Es besteht keine Beziehung zwischen dem Famidiadstier Seniorenkonsumenten und
dem Gedanke, dass TV-Werbungen eine vertrauensyéihdiormationsquelle ist.

H1: Es besteht eine Beziehung zwischen dem Familiedsdar Seniorenkonsumenten und

dem Gedanke, dass TV-Werbungen eine vertrauensyéihdiormationsquelle ist.

Da 0.008 kleiner als (<) 0.05 ist, wird HO abgeleind H1 angenommem.h., es besteht
eine Beziehung zwischen dem Familienstand der Sergokonsumenten und dem
Gedanke, dass TV-Werbungen eine vertrauenswurdigenformationsquelle ist.
Verheiratete Senioren glauben im Vergleich zu nightheirateten Senioren, dass TV-

Werbungen eine vertrauenswirdige Informationsqustle

Fernsehzeit — Vertrauen zur Werbung

HO: Es besteht keine Beziehung zwischen der Fernsederefeniorenkonsumenten und dem
Gedanke, dass TV-Werbungen eine vertrauenswurdfgentationsquelle ist.

H1: Es besteht eine Beziehung zwischen der FernsateeiBeniorenkonsumenten und dem

Gedanke, dass TV-Werbungen eine vertrauenswirdigemationsquelle ist.
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Da 0.001 kleiner als (<) 0.05 ist, wird HO abgeketind H1 angenommen. Dies bedeukes:
besteht eine Beziehung zwischen der Fernsehzeit d8eniorenkonsumenten und dem
Gedanke, dass TV-Werbungen eine vertrauenswirdigenformationsquelle ist.

Senioren, die morgens und mittags am Meisten faersglauben, dass TV-Programme und

TV-Werbungen eine vertrauenswirdige Informationfiqust.

Fernsehdauer — Vertrauen zur Werbung

HO: Es besteht keine Beziehung zwischen der Fernsehdiun Seniorenkonsumenten und
dem Gedanke, dass TV-Werbungen eine vertrauensyéihdiormationsquelle ist.

H1: Es besteht eine Beziehung zwischen der Fernsehdi@neSeniorenkonsumenten und

dem Gedanke, dass TV-Werbungen eine vertrauensyéihdiormationsquelle ist.

Da 0.172 groRRer als (>) 0.05 ist, wird HO angenomuomed H1 abgelehnt. Dies heil3t, dass es
keine Beziehung zwischen der Fernsehdauer der Seniorenksumenten und dem

Gedanke, dass TV-Werbungen eine vertrauenswurdigenformationsquelle ist, besteht.

Beliebte TV-Programme — Vertrauen zur Werbung

HO: Es besteht keine Beziehung zwischen den beliebtdfiProgrammen der
Seniorenkonsumenten und dem Gedanke, dass TV-Wgghumine vertrauenswirdige
Informationsquelle ist.

H1l: Es besteht eine Beziehung zwischen den beliebterPrégrammen der
Seniorenkonsumenten und dem Gedanke, dass TV-Wgghumeine vertrauenswirdige

Informationsquelle ist.

Da 0,006 kleiner als (<) 0.05 ist, wird H1 angenognmand HO abgelehnt. Dies heil3t, dass es
eineBeziehung zwischen den beliebten TV-Programmen d&eniorenkonsumenten und
dem Gedanke, dass TV-Werbungen eine vertrauenswurgie Informationsquelle ist,
besteht. Senioren, die am meisten Nachrichten und Dokumintar sehen, glauben, dass

TV-Werbungen eine vertrauenswurdige Informationiqust.
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Haufigkeit des Werbungs-Sehens — Vertrauen zur Wenlng

HO: Es besteht keine Beziehung zwischen der Haufigkes Werbungs-Sehens der
Seniorenkonsumenten und dem Gedanke, dass TV-Wgghumeine vertrauenswirdige
Informationsquelle ist.

H1l:. Es besteht eine Beziehung zwischen der Haufigklels Werbungs-Sehens der
Seniorenkonsumenten und dem Gedanke, dass TV-Wgghureine vertrauenswuirdige

Informationsquelle ist.

Da 0,480 groRRer als (>) 0.05 ist, wird HO angenomuomed H1 abgelehnt. Dies heil3t, dass es
keine Beziehung zwischen der Haufigkeit des Werbungs-Sele der
Seniorenkonsumenten und dem Gedanke, dass TV-Werbgan eine vertrauenswirdige

Informationsquelle ist, besteht.
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Tabelle 26: DIE BEZIEHUNG ZWISCHEN DER WERBUNGEN DIE EINE
VERGLEICHSMOGLICHKEIT DER AM MARKT VORHANDENEN PROD UKTE
GEBEN UND DER UNABHANGIGEN VARIABLE

UNABHANGIGER VARIABLE JA NEIN KEINE P
AHNUNG
GESCHLECHT Mannlich 48.7% 42.6% 8.7% 1156 0,01
Weiblich 64.1% 24.8% | 11.1% 145
55-64 46.7% 47.7% | 5.6% 107
ALTER 65-74 51.6% 33.3%| 15.1% 93| 0,000
75-+ 85.0% 5.0% 10.0% 60
Hausfrau 65.4% 19.2%| 15.4% 26
Arbeitslos 50.0% 41.7% | 8.3% 24
BERUF Beamte 46.2% 53.8%| .0% 13 0.014
Arbeiter 38.1% 548% | 7.1% 42
Pensionist 62.0% 24.0%| 14.0% 100
Freier Beruf 65.5% 29.1%| 5.5% 55
Gar nicht 87.5% 12.5%| .0% 8
FERNSEHZEIT Morgens 70.9% 10.9%| 18.2% 55
Mittags 52.4% 33.3% | 14.3% 21 0.002
Abends 51.3% 42.2%| 6.5% 154
Nachts 59.1% 27.3%| 13.6% 22
Gar nicht 88.9% 11.1%| .0% 9
FERNSEHDAUER 1-3 50.4% 42.0% | 7.6% 131
3-5 59.3% 26.4% | 14.3% 91 0.036
5-7 81.3% 125% | 6.3% 16
7+ 61.5% 23.1% | 15.4% 13
Klchengerate 61.8% 20.6% 17.6% 34
Autos 45.0% 45.0% | 10.0% 20
MEIST GESEHEN Kleidung. 64.3% 32.1% | 3.6% 28
Lebensmittel 63.3% 26.5%| 10.2% 49
TV-WERBUNG Finanz 83.3% | 11.1%| 5.6% 18| 0:022
Putzmittel 64.6% 27.1%| 8.3% 48
Bildung 53.8% 30.8% | 15.4% 13
Kosmetikartikel 41.9% 51.6%| 6.5% 31
Gesundheit 21.1% 63.2% 15.8% 19
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Geschlecht — Produktvergleich durch Werbung

HO: Es besteht keine Beziehung zwischen dem GeschiechiSeniorenkonsumenten und
dem Gedanke, dass TV-Werbungen die Moglichkeit gekeéen Vergleich zwischen den
Marktprodukten zu machen

H1: Es besteht eine Beziehung zwischen dem GeschlechtSeniorenkonsumenten und
dem Gedanke, dass TV-Werbungen die Moglichkeit gekeéen Vergleich zwischen den
Marktprodukten zu machen.

Da 0,010 kleiner als (<) 0.05 ist, wird H1 angencennund HO abgelehnt. Das bedeuks:
besteht eine Beziehung zwischen dem Geschlecht v®aniorenkonsumenten und dem
Gedanke, dass TV-Werbungen die Moglichkeit geben,ireen Vergleich zwischen den

Marktprodukten zu machen.

Alter — Produktvergleich durch Werbung

HO: Es besteht keine Beziehung zwischen dem Alter Seniorenkonsumenten und dem
Gedanke, dass TV-Werbungen die Mdglichkeit gebeangene Vergleich zwischen den
Marktprodukten zu machen.

H1: Es besteht eine Beziehung zwischen dem Alter Seniorenkonsumenten und dem
Gedanke, dass TV-Werbungen die Mdglichkeit gebangene Vergleich zwischen den

Marktprodukten zu machen.

Da 0,010 kleiner als (<) 0.05 ist, wird H1 angencennund HO abgelehnt. Das bedeuEs:
bestent eine Beziehung zwischen dem Alter von Sergnkonsumenten und dem
Gedanke, dass TV-Werbungen die Mdoglichkeit geben,ireen Vergleich zwischen den

Marktprodukten zu machen.
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Bildungsstand — Produktvergleich durch Werbung

HO: Es besteht keine Beziehung zwischen der Aushgdeon Seniorenkonsumenten und
dem Gedanke, dass TV-Werbungen die Moglichkeit gekeéen Vergleich zwischen den
Marktprodukten zu machen.

H1: Es besteht eine Beziehung zwischen der AusbildongSeniorenkonsumenten und dem
Gedanke, dass TV-Werbungen die Mdglichkeit gebanene Vergleich zwischen den

Marktprodukten zu machen..

Da 0,63 groRRer als (>) 0.05 ist, wird HO angenommed H1 abgelehnt. Dies heils
besteht keine Beziehung zwischen der Ausbildung ndSeniorenkonsumenten und dem
Gedanke, dass TV-Werbungen die Moglichkeit geben,ireen Vergleich zwischen den

Marktprodukten zu machen.

Beruf — Produktvergleich durch Werbung

HO: Es besteht keine Beziehung zwischen dem BerufSemorenkonsumenten und dem
Gedanke, dass TV-Werbungen die Mdglichkeit gebeangene Vergleich zwischen den
Marktprodukten zu machen.

H1: Es besteht eine Beziehung zwischen dem Beruf \@mo&nkonsumenten und dem
Gedanke, dass TV-Werbungen die Mdglichkeit gebanene Vergleich zwischen den

Marktprodukten zu machen.

Da 0,022 kleiner als (<) 0.05 ist, wird H1 angencennund HO abgelehnt. Das bedeuks:
besteht eine Beziehung zwischen dem Beruf von Sem@nkonsumenten und dem
Gedanke, dass TV-Werbungen die Moglichkeit geben,ireen Vergleich zwischen den

Marktprodukten zu machen.
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Einkommen — Produktvergleich durch Werbung

HO: Es besteht keine Beziehung zwischen dem EinkomwmanSeniorenkonsumenten und
dem Gedanke, dass TV-Werbungen die Moglichkeit gekeéen Vergleich zwischen den
Marktprodukten zu machen.

H1: Es besteht eine Beziehung zwischen dem EinkommenSeniorenkonsumenten und
dem Gedanke, dass TV-Werbungen die Moglichkeit gekeéen Vergleich zwischen den

Marktprodukten zu machen.

Da 0,778 grol3er als (>) 0.05 ist, wird HO angenommed H1 abgelehnt. Dies heilks
besteht keine Beziehung zwischen dem Einkommen S$emnkonsumenten und dem
Gedanke, dass TV-Werbungen die Moglichkeit geben,ireen Vergleich zwischen den

Marktprodukten zu machen.

Fernsehzeit — Produktvergleich durch Werbung

HO: Es besteht keine Beziehung zwischen der Ferngelnaei Seniorenkonsumenten und
dem Gedanke, dass TV-Werbungen die Moglichkeit gekeéen Vergleich zwischen den
Marktprodukten zu machen.

H1: Es besteht eine Beziehung zwischen der FernselmeiBeniorenkonsumenten und dem
Gedanke, dass TV-Werbungen die Mdglichkeit gebeangene Vergleich zwischen den

Marktprodukten zu machen.

Da 0,02 kleiner als (<) 0.05 ist, wird H1 angenomnued HO abgelehnt. Das bedeutes:
besteht keine Beziehung zwischen der Fernsehzeirv Seniorenkonsumenten und dem
Gedanke, dass TV-Werbungen die Moglichkeit geben,ireen Vergleich zwischen den

Marktprodukten zu machen
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Fernsehdauer — Produktvergleich durch Werbung

HO: Es besteht keine Beziehung zwischen der Ferneehdan Seniorenkonsumenten und
dem Gedanke, dass TV-Werbungen die Moglichkeit gekeéen Vergleich zwischen den
Marktprodukten zu machen.

H1: Es besteht eine Beziehung zwischen der Fernseh#aneSeniorenkonsumenten und
dem Gedanke, dass TV-Werbungen die Moglichkeit gekeéen Vergleich zwischen den

Marktprodukten zu machen.

Da 0,036 kleiner als (<) 0.05 ist, wird H1 angencennund HO abgelehnt. Das bedeuks:
besteht eine Beziehung zwischen der FernsehdauarnvSeniorenkonsumenten und dem
Gedanke, dass TV-Werbungen die Moglichkeit geben,ireen Vergleich zwischen den

Marktprodukten zu machen.

Werbung ansehen — Produktvergleich durch Werbung

HO: Es besteht keine Beziehung zwischen dem Ansehen \Werbung von
Seniorenkonsumenten und dem Gedanke, dass TV-Wgghutie Mdglichkeit geben, einen
Vergleich zwischen den Marktprodukten zu machen.

H1l: Es besteht eine Beziehung zwischen dem Ansehen \&rbung von
Seniorenkonsumenten und dem Gedanke, dass TV-Wgghutie Mdglichkeit geben, einen

Vergleich zwischen den Marktprodukten zu machen.

Da 0,529 groler als (>) 0.05 ist, wird HO angenomonad H1 abgelehnt. Dies heift:
Es besteht keine Beziehung zwischen dem Ansehen deWerbung von
Seniorenkonsumenten und dem Gedanke, dass TV-Werbgan die Mdglichkeit geben,

einen Vergleich zwischen den Marktprodukten zu macén.
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Beliebte TV-Werbungen — Produktvergleich durch Werhung

HO: Es besteht keine Beziehung zwischen den Werbungén, das Interesse der
Seniorenkonsumenten wecken und dem Gedanke, das&efbungen die Mdoglichkeit
geben, einen Vergleich zwischen den Marktproduktemachen.

H1l: Es besteht eine Beziehung zwischen den Werbungen, dds Interesse der
Seniorenkonsumenten wecken und dem Gedanke, das&efbungen die Mdoglichkeit

geben, einen Vergleich zwischen den Marktproduktemachen.

Da 0,022 kleiner als (<) 0.05 ist, wird H1 angencennund HO abgelehnt. Das bedeuks:
bestent eine Beziehung zwischen den Werbungen, diglas Interesse der
Seniorenkonsumenten wecken und dem Gedanke, dasg-Werbungen die Méglichkeit

geben, einen Vergleich zwischen den Marktproduktemu machen.
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Tabelle 27:

BEZIEHUNG ZWISCHEN DEM ENTSTEHEN VOM K AUFWILLEN
UND DER UNABHANGIGEN VARIABLE

)1

UNABHANGIGER VARIABLE JA NEIN KEINE P
AHNUNG
GESHCLECHT Mannlich 40.0% 44.3% 15.7% 115 0,0(
Weiblich 63.4% 29.7% | 6.9% 145
55-64 43.9% 43.0% | 13.1% 107
ALTER 65-74 53.8% 32.3% | 14.0% 93| 0.012
75-+ 68.3% 30.0% | 1.7% 60
Kein Abschluss 100.0%| .0% .0% 4
AUSBILDUNG Hauptschule 61.5% 31.1% 7.4% 1350,016
Hochschule 39.8% 43.2%| 17.0% 88
Universitat 48.5% 42.4%| 9.1% 33
Hausfrau 76.9% 19.2%| 3.8% 26
Arbeitslos 50.0% 45.8% | 4.2% 24
BERUF Beamte 46.2% 30.8%| 23.1% 13 0,001
Arbeiter 23.8% 505% | 16.7% 42
Pensionist 52.0% 35.0%| 13.0% 100
Freier Beruf 69.1% 25.5%| 5.5% 55
Gar nicht 50.0% 37.5%| 12.5% 8
FERSEHZEIT Morgens 70.9% 18.2%| 10.9% 55
Mittags 81.0% 14.3% | 4.8% 21 0.002
Abends 42.9% 46.8%/| 10.4% 154
Nachts 54.5% 27.3%| 18.2% 22
Gar nicht 80.0% 17.1%| 2.9% 35
HAUEIGKEIT DES Sehr selten 39.0% 40.7% 20.3% 59 0,003
WERBUNGS-SEHENS Ma_nchmal 53.7% 38.2%| 8.1% 136
Meistens 46.7% 40.0%| 13.3% 30
Kichengerate 76.5% 14.7% 8.8% 34
Autos 35.0% 55.0% | 10.0% 20
MEIST GESEHENE TV- Kleidung. 53.6% 28.6% | 17.9% 28
Lebensmittel 49.0% 38.8%| 12.2% 49
WERBUNG Finanz 72.2% | 16.7%]| 11.1% 1g| 0:000
Putzmittel 58.3% 37.5%| 4.2% 48
Bildung 69.2% 30.8% | .0% 13
Kosmetikartikel 29.0% 67.7%| 3.2% 31
Gesundheit 36.8% 26.3%  36.8% 19
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Geschlecht — Gedanke, dass Werbung Kaufwille weckt

HO: Es besteht keine Beziehung zwischen dem GeschteshSeniorenkonsumenten und
dem Kaufbedirfnis der bei der TV-Werbung préasetaieProdukte.

H1: Es besteht eine Beziehung zwischen dem Geschlecl8ahiorenkonsumenten und dem
Kaufbedirfnis der bei der TV-Werbung prasentieReodukte.

Da 0,001 kleiner als (<) 0.05 ist, wird H1 angencennund HO abgelehnt. Das bedeuk:
besteht eine Beziehung zwischen dem Geschlecht d&eniorenkonsumenten und dem

Kaufbedurfnis der bei der TV-Werbung prasentierten Produkte.

Alter — Gedanke, dass Werbung Kaufwille weckt

HO: Es besteht keine Beziehung zwischen dem Alter @gioBenkonsumenten und dem
Kaufbedurfnis der bei der TV-Werbung prasentieReodukte

H1: Es besteht eine Beziehung zwischen dem Alter deioSmkonsumenten und dem
Kaufbedurfnis der bei der TV-Werbung prasentieRendukte

Da 0,012 kleiner als (<) 0.05 ist, wird H1 angencennund HO abgelehnt. Das bedeuk:
besteht eine Beziehung zwischen dem Alter der Sereémkonsumenten und dem

Kaufbedurfnis der bei der TV-Werbung prasentierten Produkte

Bildung — Gedanke, dass Werbung Kaufwille weckt

HO: Es besteht keine Beziehung zwischen der Ausbildiengeniorenkonsumenten und dem
Kaufbedurfnis der bei der TV-Werbung prasentieReodukte

H1: Es besteht eine Beziehung zwischen der Ausbild@endgséniorenkonsumenten und dem
Kaufbedurfnis der bei der TV-Werbung prasentieReodukte.

Da 0,016 kleiner als (<) 0.05 ist, wird H1 angenagnmind HO abgelehnt. Das bedeutet:

Es besteht eine Beziehung zwischen der AusbildungidSeniorenkonsumenten und dem
Kaufbedurfnis der bei der TV-Werbung prasentierten Produkte.
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Beruf— Gedanke, dass Werbung Kaufwille weckt

HO: Es besteht keine Beziehung zwischen dem BerufSésiorenkonsumenten und dem
Kaufbedurfnis der bei der TV-Werbung prasentieReodukte.

H1: Es besteht eine Beziehung zwischen dem Beruf deio@ekonsumenten und dem
Kaufbedurfnis der bei der TV-Werbung prasentieReodukte.

Da 0,001 kleiner als (<) 0.05 ist, wird H1 angencennund HO abgelehnt. Das bedeuke:
besteht eine Beziehung zwischen dem Beruf der Serm@okonsumenten und dem

Kaufbedurfnis der bei der TV-Werbung prasentierten Produkte.

Einkommen — Gedanke, dass Werbung Kaufwille weckt

HO: Es besteht keine Beziehung zwischen dem EinkommeerSdniorenkonsumenten und
dem Kaufbedirfnis der bei der TV-Werbung préasetaieProdukte.

H1: Es besteht eine Beziehung zwischen dem EinkommerSeéeiorenkonsumenten und
dem Kaufbedirfnis der bei der TV-Werbung préasetaieProdukte.

Da 0,407 groRer als (>) 0.05 ist, wird HO angenommed H1 abgelehnt. Dies heilEs
besteht keine Beziehung zwischen dem Einkommen d8eniorenkonsumenten und dem

Kaufbedurfnis der bei der TV-Werbung prasentierten Produkte.

Fernsehzeit — Gedanke, dass Werbung Kaufwille weckt

HO: Es besteht keine Beziehung zwischen der FerngaetemeSeniorenkonsumenten und dem
Kaufbedurfnis der bei der TV-Werbung prasentieReodukte.

H1: Es besteht eine Beziehung zwischen der Fernselteeeniorenkonsumenten und dem
Kaufbedurfnis der bei der TV-Werbung prasentieReodukte.

Da 0,001 kleiner als (<) 0.05 ist, wird H1 angencennund HO abgelehnt. Das bedeuk:

besteht eine Beziehung zwischen der Fernsehzeit d8eniorenkonsumenten und dem

Kaufbedurfnis der bei der TV-Werbung prasentierten Produkte.
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Fernsehdauer — Gedanke, dass Werbung Kaufwille wetk

HO: Es besteht keine Beziehung zwischen der Fernsehdau Seniorenkonsumenten und
dem Kaufbeddrfnis der bei der TV-Werbung préasetgieProdukte.

H1: Es besteht eine Beziehung zwischen der Fernsehdiunefeniorenkonsumenten und
dem Kaufbedirfnis der bei der TV-Werbung préasetaieProdukte.

Da 0,261 grol3er als (>) 0.05 ist, wird HO angenommed H1 abgelehnt. Dies heilEs
besteht keine Beziehung zwischen der FernsehdauegrdSeniorenkonsumenten und dem

Kaufbedurfnis der bei der TV-Werbung prasentierten Produkte.

Gesehene TV-Programme — Gedanke, dass Werbung Kaufle weckt

HO: Es besteht keine Beziehung zwischen den TV-Progran, die sich
Seniorenkonsumenten ansehen, und dem Kaufbedludeis bei der TV-Werbung
prasentierten Produkte.

H1: Es besteht eine Beziehung zwischen den TV-Programmeie sich
Seniorenkonsumenten ansehen, und dem Kaufbedludeis bei der TV-Werbung

prasentierten Produkte.

Da 0,003 kleiner als (<) 0.05 ist, wird H1 angencennund HO abgelehnt. Das bedeuk:
besteht eine Beziehung zwischen den TV-Programmedie sich Seniorenkonsumenten

ansehen, und dem Kaufbedurfnis der bei der TV-Werbug prasentierten Produkte.

Haufigkeit des Werbungs-Sehens — Gedanke, dass Weng Kaufwille weckt

HO: Es besteht keine Beziehung zwischen dem Haufiglest Werbungs-Sehens und dem
Kaufbedurfnis der bei der TV-Werbung prasentieReodukte.

H1: Es besteht eine Beziehung zwischen dem Haufiglest \Werbungs-Sehens und dem
Kaufbedurfnis der bei der TV-Werbung prasentieReodukte.

Da 0,003 kleiner als (<) 0.05 ist, wird H1 angencennund HO abgelehnt. Das bedeuk:

besteht eine Beziehung zwischen dem Haufigkeit ded/erbungs-Sehens und dem

Kaufbedurfnis der bei der TV-Werbung prasentierten Produkte.
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Interesse weckende Werbungen — Gedanke, dass WenguKaufwille weckt

HO: Es besteht keine Beziehung zwischen den TV-Werbungée das Interesse der
Seniorenkonsumenten wecken, und dem Kaufbedurénibe der TV-Werbung prasentierten
Produkte.

H1l: Es besteht eine Beziehung zwischen den TV-Werbuyngién das Interesse der
Seniorenkonsumenten wecken, und dem Kaufbedurénibe der TV-Werbung prasentierten
Produkte.

Da 0,000 kleiner als (<) 0.05 ist, wird H1 angencennund HO abgelehnt. Das bedeuk:
bestent eine Beziehung zwischen den TV-Werbungen,ied das Interesse der
Seniorenkonsumenten wecken, und dem Kaufbedirfnis et bei der TV-Werbung

prasentierten Produkte.
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3.BEWERTUNG UND RESULTAT

BEWERTUNG

115 der zur Umfrage beteiligten 260 Personen siédrdr und 145 sind Frauen. Dass Frauen
von ihrer Anzahl mehr als Manner sind, ist kein @lufWenn man das Bevdlkerungs-
Verhaltnis anschaut, wirde man erkennen, dass dw fReuen als Manner in der
Seniorengruppe gibt. 107 der Beteiligten sind ziaesc55 und 64 Jahre alt, 93 der Befragten
sind zwischen 65 und 74, und 60 Beteiligte sindJabre alt, oder dariiber. Am meisten
wurden Personen von der Altersgruppe 55-64 beff2gt.Grund dafur ist, dass diese Gruppe
im Verhaltnis der Bevolkerung an der Anzahl meht. iBei der Umfrage hat sich
herausgestellt, dass 1,5 % der Beteiligten keinehul@bschluss, 51,9 % einen
Hauptschulabschluss, 33,8 % Hochschulabschlusg 207d% Universitatsabschluss haben.

Nach der Befragung hat ungefahr die Halfte der @enkonsumenten einen Verdienst tUber €
1000. Beim Einkommensstatus der Senioren gibt @s $&hr geringes Einkommen, 15 %
haben sogar ein sehr gutes Einkommensniveau. ,lerka gibt ein Senior durchschnittlich
im Vergleich zu Jugendlichen mehr ad&*Das muss aber nicht heiRen, dass Senioren fiir
gleiche Sachen Geld ausgeben wie Jugendliche. Vare weil3, geben Senioren am meisten

auf Grund ihrer Gesundheitsprobleme aus.

Die Beteiligten der Umfrage sind grundsatzlich Ramsten, Arbeiter, Freiberufler,
Arbeitslos oder Hausfrauen. Alle Befragten habemdastens schon ein Mal geheiratet,
jedoch 73 von ihnen, d. s. 28,1 %, sind geschiedder verwitwet. Ledige, verwitwete und
geschiedene Senioren wurden in der Umfrage nicize, sondern zusammengefasst in der
Gruppe ,nicht verheiratet* bewertet. Im Vergleicibtges mehr nicht verheiratete Frauen als
nicht verheiratete Méanner. In diesem Fall Uberscetesich dieses Ergebnis mit der

Behauptung, dass Frauen in der Bevoélkerung einelivdéhsind.

Befragte sehen meist abends fern. Tagsiuber seleByIn@ Personen tberhaupt nicht fern.
Das ist ein sehr geringer Prozentsatz. Dieses Big&ti ein Beweis dafiur, dass Senioren den

Fernseher als ein Fenster, der sich zur Gesellsdififet, sehen. Am meisten werden

159 stroud, D. 2005, S:44
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Nachrichten und Serien von Senioren verfolgt. Ndadsen Programmen werden Filme,

Magazine, Shows und Dokumentationen in dieser Réiige am meisten angesehen.

52,3 % der Seniorenkonsumenten behaupten, dassisianchmal Werbungen verfolgen.
Das ist ein ziemlich hoher Satz. Obwohl 13,5 %Biefragten fernsehen, sehen sie Uberhaupt
keine Werbespots an. 11,5 % sehen sich fast alidoWgen an. Diese verfolgen allgemein
Werbungen Uber Nahrungsmittel mehr sorgfaltig. ténke, dass diese deshalb mehr
angesehen werden, weil Nahrungsmittelproduktedidglingekauft werden. Im Allgemeinen
sind Seniorenkonsumenten der Meinung, dass Werbuagt die Kaufentscheidung einen
Einfluss haben. 45 % der Senioren denken, dass E¥bUigen eine Vergleichsmaoglichkeit
der Produkte geben. Bei den Befragten méchten %&3eln Produkt kaufen, nachdem sie die
Werbung gesehen haben. Das bedeutet, dass Seminsenkenten von TV-Werbungen

betroffen werden.

Die Antwortverteilung auf die Frage ,Denken sie, das TV-Werbungen auf die
Kaufentscheidung eine Wirkung hat?“ kbnnen wir wiefolgt interpretieren:

Frauen sind im Vergleich zu Mannern eher mehr demihg, dass TV-Werbungen auf die
Kaufentscheidung eine Wirkung hat. Die Eigensctaftrealistischen Herangehensweise der
Manner ist der Grund, warum Manner von Werbungemigex betroffen werden. Die
Altersgruppe 75+ denkt eher mehr, dass TV-Werbunggne Wirkung auf die
Kaufentscheidung hat, als Befragte anderer Alterguen.

Seniorenkonsumenten, die keinen Abschluss oder tslguwgdabschluss haben, denken, dass
TV-Werbungen einen grof3eren Einfluss auf die Katstdreidung haben, als Befragte anderer
Bildungsniveaus. Je mehr das Bildungsniveau siésto grof3er ist die Wirkung der TV-

Werbungen auf die Kaufentscheidung.

Wir haben gesagt, dass Senioren, die bei der Umftadggenommen haben, abends mehr
fernsehen. Diese denken eher weniger, dass TV-Wgdmuauf die Kaufentscheidung eine
Wirkung hat. In den Abendstunden, Prime time gehamerden im Fernseher mehr
Werbungen angezeigt. Es ist nicht moglich, dask Sienioren hunderte von Werbungen
merken und somit eine Wirkung erzielen. Dies idt @wnd der physischen Merkmale der
alteren Menschen nicht ausfuhrbar. Befragte, digersa dass TV-Werbungen auf die

Kaufentscheidungen eine Wirkung hat, sehen morgeiteggs und nachmittags fern. Mit der
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Steigerung der Fernsehzeit der Seniorenkonsumestegt auch der Glaube, dass TV-
Werbungen auf die Kaufentscheidung eine Wirkung Bat den Befragten, die mehr als 7
Stunden fernsehen, zeigen TV-Werbungen eine geangirkung auf die Kaufentscheidung

als Befragte, die 5 bis 7 Stunden fernsehen.

Aul3erdem glauben Seniorenkonsumenten, die tUberkeaupEern und Werbungen sehen, auf
die Kaufentscheidungswirkung der TV-Werbungen. Darfolgend kdnnen wir sagen, dass
Senioren Vorurteile gegeniiber Werbungen haben.

Seniorenkonsumenten, die Werbungen Uber Kichemgdfitanzen, Reinigungsmittel und

Kleidung sehen, denken mehr, dass TV-WerbungenWiineung auf die Kaufentscheidung

hat.

Die Antwortverteilung auf die Frage ,Glauben Sie, dss TV-Werbungen eine
vertrauenswdirdige Informationsquelle tber Produkte sind?“ kénnen wir wie folgt
interpretieren:

Im Allgemeinen denken Seniorenkonsumenten, das$VEvbungen eine vertrauenswiurdige
Informationsquelle von Produkten sind. Manner denklees im Vergleich zu Frauen eher
weniger. Zwischen den Fragen, die wir Seniorenefjestaben, und dem Geschlecht gibt es
eine Beziehung. Altere Damenkonsumenten vertrauerbWigen eher mehr und werden von
Werbungen mehr bewirkt. Verheiratete Seniorenkomsuen vertrauen Werbungen mehr als
nicht verheiratete. Seniorenkonsumenten, die ganekeVNerbungen bzw. nur selten
Werbungen sehen, haben kein Vertrauen auf WerbumgdnGrund ihres Nicht-Vertrauens
verfolgen sie keine Werbungen.

Mit dem Steigen des Fernsehdauers steigt auch dagaven an TV-Werbungen. Im
Vergleich zu 7 Stunden fernsehenden Befragten finBefragte, die 5 bis 7 Stunden
fernsehen, TV-Werbungen als eine vertrauenswurdigénformationsquelle.

Seniorenkonsumenten, die Nachrichten und Dokumenti gerne und oft sehen finden TV-
Werbungen als eine vertrauenswurdige Informatioelbgu Befragte, die eher Filme und
Shows ansehen teilen nicht dieselbe Meinung mit deigen Gruppe. Besonders aber
glauben Seniorenkonsumenten, die Werbungen Uberenisefittel, Kichenmaschinen,
Kleidung und Autos sehen, mehr, dass TV-Werbungene evertrauenswirdige

Informationsquelle sind.
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Die Antwortverteilung auf die Frage ,Denken Sie, das TV-Werbungen eine
Vergleichsmoglichkeit zwischen den am Markt vorhanénen Produkten bietet?* kénnen
wir wie folgt interpretieren:

Wahrend altere Damenkonsumenten glauben, dass  ThNAuNgen eine
Vergleichsmoglichkeit zwischen den am Markt vorremeh Produkten bieten, glauben dies
Manner eher nicht. Die Altersgruppe der 75+ denkeinem hohen Prozentsatz zu 55 bis 64
Jahrigen Seniorenkonsumenten, dass es eine Vérgedglichkeit der Produkte, die in TV-
Werbungen prasentiert werden, gibt. Nach der Bidgwuerteilung der Befragten denken alle,
dass TV-Werbungen die Moglichkeit zum Produktvdadieanbieten. Arbeiter und Beamte
teilen diese Meinung nicht. Konsumenten, die masgenittags und nachmittags fernsehen,
glauben, dass TV-Werbungen diese Mdglichkeit biededoch glauben dies Konsumenten,
die abends fernsehen, eher weniger. Wir konnennsalgss dieses Ergebnis auf Grund der
morgens und mittags im Fernseher gezeigten ,wehigerbungen zustande kommt.
Konsumenten, die alle Werbungen, auf3er tber Gesutndhd Kosmetikartikel, ansehen,
kénnen mit Hilfe von Werbungen die Produkte am Maskgleichen.

Die Antwortverteilung auf die Frage ,Weckt Ihnen die Werbung, die Sie ansehen, den
Willen das beworbene Produkt zu kaufen?“ kdnnen wirwie folgt interpretieren:

Altere Damenkonsumenten kriegen im Vergleich zuréteeher einen Wunsch das Produkt
zu kaufen, die sie bei einer TV-Werbung geseheremabie Altersgruppe 75+ hat zu anderen
Altersgruppen einen grof3eren Wunsch das beworbevdult zu kaufen. Die Tabelle 27
zeigt, dass die Ausbildung der Seniorenkonsumemiéadem Kaufwillen, nach dem sie eine
Werbung gesehen haben, eine statistische Bezigmamddei der Untersuchung der Tabelle
sieht man, dass diese Beziehung nicht sehr starkgsal welches Bildungsniveau, welchen
Beruf und welche Werbeart es auch sei, alle Semkoresumenten empfinden einen
Kaufwunsch nach einem Produkt, den sie bei einabWwey gesehen haben. Nur Arbeiter und
Beamte empfinden einen geringeren Kaufwunsch. Hawsét die Gruppe, die am meisten
Kaufwunsch nach einem Produkt haben, wenn sie ear TV-Werbung sehen. Befragte,
die manchmal oder immer TV-Werbungen verfolgergdraeinen starkeren Kaufwillen nach
dem Produkt aus der TV-Werbung.
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RESULTAT

Bei dieser Arbeit wurde die Wirkung der TV-Werbundeeim Kaufentscheidungsprozess der
Seniorenkonsumenten erforscht. So ist das Ergetusisler Umfrage herausgekommen, dass
Seniorenkonsumenten beim Kaufentscheidungsprozes$ W-Werbungen betroffen werden.
Seniorenkonsumenten werden beim Kaufentscheiduogsgs von TV-Werbungen
beeinflusst, empfinden einen Kaufwillen des Prodaskhachdem sie die Werbung gesehen
haben, glauben mit den Werbungen Produkte am Maaigleichen zu kdnnen und haben
Vertrauen an TV-Werbungen. Seniorenkonsumenten sind Gruppe der sich am Markt
befindenden Konsumenten-Gruppen. Aufgrund ihrerkvede, die sie von anderen Gruppen

teilt, haben sie eine grol3e Bedeutung.

Stroud hat gesagt, ,dass Senioren im Vergleichugeddlichen mehr Einkommen habéff*
Obwohl diese Annahme bei unseren befragten Senrooem genau ersichtlich ist, haben die
Beteiligten der Umfrage durchschnittlich kein nigds Einkommen.

Seniorenkonsument ist kein neuer Begriff fur denrk¥laaber es entwickelt sich neue
Gruppen von Senioren. Diese neuen Gruppen, deskemgs- und Einkommensniveau hoch
sind, haben mehrere traditionelle, klischeehaftasteilungen Uber Seniorenkonsumenten

verandert®?

Die Senioren verbringen ihre grol3te Zeit vor demnseher,sie sehen im Vergleich zu
anderen Konsumentengruppen {iberdurchschnittlich'féivahrend nur 3,1 % der Umfrage-
Beteiligten Seniorenkonsumenten fast gar kein &dras, sehen 96,9 % der Befragten fern.
Jedoch ist die Fernsehdauer nicht so hoch wie gedaer Durchschnitt dessen betragt 1 bis
3 Stunden. Die Forschungen zeigen, dass mit deigeBteles Fernsehdauer-Verhéltnisses
auch das Verhaltnis der TV-Werbe-Wirkung gleichigite Wenn man will, dass
Seniorenkonsumenten von TV-Werbungen eine Wirkuekpimmen, muss die Zeit, die sie

vorm Fernseher verbringen, erhdéht werden.

Es gibt zwei Behauptungen, die mit TV-Werbungenwakelt wurden. Erstens, die These,
dass die Werbungen, die zwischen den Programmenmiti Interesse verfolgt werden,
auftauchen, auch mit Interesse verfolgt werden mmweitens die These, dass man von

%0 stroud, D. 2005, S44
1%%/gl. Jones, R. 2005, S:22
1%2ygl. Straka G. A.; Fabian T.; Will J. 1990, S: 65
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Werbungen fern bleiben wird, wenn man sich argeind wder schlecht fuhlen wird, wenn
diese zwischen den TV-Programmen auftauchen. NaohUinfrageergebnissen sieht man,
dass in Osterreich Fernsehende der ersten Theser rgihd. Seniorenkonsumenten
bevorzugen am meisten Nachrichten, Serien, Filmagaddin und Shows im Fernseher
anzusehen. Die Positionierung der Werbungen zwimsctiese Programme wird ihre

Wirksamkeit erhdhen.

Seniorenkonsumenten, die morgens und in der Mitgdernsehen, denken, dass TV-
Werbungen einen Vergleich fir die Produkte am Maikten. Beteiligte der Umfrage, die
abends fernsehen, denken dies eher weniger. Dieggee Anzahl der Werbespots in den
Morgen- und Mittagsstunden zeigt, warum es zu diegggebnis kommt. Befragte, die
Werbungen zwischen den Programmen ansehen glauttem dass TV-Werbungen eine gute
Informationsquelle zum Produktvergleich bieten. iS8emkonsumenten, die abends
fernsehen, glauben dies weniger. Die Anzahl der béspots vermehrt sich in den
Abendstunden, auch Prime time genannt. Die Erwgrtudass Senioren sich hunderte
Werbungen merken und von ihnen eine Wirkung emijeist nicht méglich. Dies ist auf

Grund der physischen Merkmale der Senioren niclglicti

Die Beteiligten der Umfrage denken im Allgemeinedass TV-Werbungen eine
vertrauenswirdige Informationsquelle ist. Besondé&rsuen finden Werbungen mehr
vertrauenswirdig als Manner. Mit dem fortsetzendéier sieht man, dass die Wichtigkeit
der gefuhlsmalig befriedigenden Beziehungen zunehmeil die Sinnlichkeit im Alter in
den Vordergrund tritt. Dieser Fall ist fur Werbestgien-Entwicklung fur
Seniorenkonsumenten eine sehr wichtige Kenntnish@le werden Senioren emotionale
Slogans bevorzugen als Informationsbeladene Slodgzasveranderungen, die aufgrund des
Veralterns auftreten, absolut negativ zu beurtevem falsch sein. Bei der Erstellung von
Werbebotschaften missen diese Verdnderungen vag gelgalten werden. Die Fortsetzung

solcher Arbeiten Europaweit wird uns Uber zukimeftidarketingstrategien neue Tipps geben.

Marketer sollten bezogen auf die Bedurfnisse undphiiche des Seniorenmarktes Produkte
und Dienstleistungen anbieten. Der wichtige Pungt bei der Vermarktung dieser
entwickelten Produkte und Dienstleistungen. Dasl dieser Arbeit ist es, wie in der
Eingangsphase schon erwahnt, herauszufinden, oWe&Nsungen auf Seniorenkonsumenten

eine Wirkung haben oder nicht. Wie man weil3, istrag ein sehr wichtiges Mittel der
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Vermarktung. Kénnen etwa TV-Werbungen Seniorenkoreuen beeinflussen? Ahnliche
Untersuchungen wurden tber Jugendliche, FrauerKimter gemacht. Untersuchungen tber
die Wirkungen der TV-Werbungen auf Seniorenkonsueresind sehr eingeschréankt. Bei der
Umfrage, die im Rahmen dieser Arbeit durchgefuihdrde, wurde herausgestellt, dass
Seniorenkonsumenten im Kaufentscheidungsprozes3 Vewerbungen beeinflusst werden.
Seniorenkonsumenten glauben auch, dass TV-Werbuhge™Wunsch wecken, das Produkt
das sie sehen, nachher kaufen zu wollen und, dds#/drbungen eine vertrauenswirdige

Informationsquelle zur Produktvergleichung sind.
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ANHANG 1

Fragen aus der Umfrage fiur Senioren Uber Fernsehgamheiten

=

. Geschlecht: () mannlich () weiblich

N

. Alter: () 55-64 () 65-74 () 75 und druber

w

. Was ist Ihr Bildungsniveau?
() habe keinen Abschluss () habe Hauptschulabsshl
() habe Hochschulabschluss () habe Universitatddibss

4. Welchen Beruf haben Sie? (Welchen Beruf Gbera8s bzw. haben Sie ausgeulbt?
() Arbeiter () Hausfrau () freier Béru

() Arbeitslos () Pensionist () Beamte

ol

. Was ist Ihr derzeitiger Familienstand?
() bin verheiratet () bin ledig (geschieden, viemet)

(o2}

. Was ist Inr Monatseinkommen?
() unter €700 () €700-999 () €1000-1399
() € 1400-1800 () Uber €1800

7. Wann besonders sehen Sie unter Tags fern?

() garnicht () morgens () mittags ) apends () nachts

0o

. Wie lange sehen Sie taglich fern?
() gar nicht () 1 -3 Stunden ) 3(— 5 Stunden
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() 5—7 Stunden () Uber 7 Stunden

9. Welche Programme am Fernseher schauen Sieesich gn?
() Nachrichten () Serien () Filme
() Magazin () Dokumeffitare () Show

10. Sehen Sie sich Werbungen an?

() nein, gar nicht () sehr selten () manchmal () meistens

11. Welche Werbungen sehen Sie/ beachten Sie ggmnHernsehen?
() Kuchengerate () Autos () Kleidung@) Lebensmittel
() Finanz () Putzmitte) Bildung () Kosmetikartikel
() Gesundheit

12. Sind Sie der Meinung, dass die Werbung ein&WWg auf die Kaufentscheidung hat?
()ja () nein () keine Ahnung

13. Sind Sie der Meinung, dass TV-Werbungen belrdermationsgabe der Produkte eine
verlassliche Quelle sind?

()ja () nein () keine Ahnung

14. Sind Sie der Meinung, dass TV-Werbungen Ihiea Rloglichkeit gibt, Produkte, die
sich am Markt befinden, zu vergleichen?

()ja () nein () keine Ahnung

15. Weckt Ihnen eine Werbung, die sie sich ansedian\Ville das Produkt zu kaufen?

()ja () nein () kei Ahnung
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ANHANG 2

Bevolkerungspyramide 2007, 2030 und 2050
(mittlere Variante)

Lebensjahre

80.000 60.000 40.000 20000 O 0 20.000 40.000 0.000 80.000
Personen Personen

0: STATISTIK AUSTRIA. Erstalit am: 28,10.2008.
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