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1 Einleitung

Den Anstold fur das Thema dieser Magisterarbeit lieferte der Verfasserin ein im
Oktober 2010 erschienener Artikel der dsterreichischen Programmzeitschrift TV-
MEDIA. Trotz zufriedenstellender Quoten habe das ZDF beschlossen, die TV-
Show ,Grand Prix der Volksmusik“ abzusetzen, so die Aussage des Artikels. Als
Grund fur die Absetzung eines seit 25 Jahren bestehenden Fixsterns in der TV-
Landschaft, nannte die offentlich-rechtliche Fernsehanstalt die werberelevante
Zielgruppe der 14- bis 49-Jahrigen. Bei seiner letzten Ausstrahlung erreichte der
,Grand Prix“ in Deutschland lediglich 290.000 Zuseher, in Osterreich konnte er
immerhin 677.000 Zuseher vor den Bildschirm locken — eine Quote mit der der
OREF sehr zufrieden sein kann.

Das Geschaft rund um den Fernseh- sowie Werbemarkt ist besonders im
Privatfernsehen hart umkampft und steht in einer wechselseitigen Abhangigkeit
zueinander: Schaltet die werberelevante Zielgruppe nicht ein, wird keine Werbung
verkauft. Und ohne verkaufter Werbung lohnt es sich flr die Fernsehanstalten
nicht, den “Grand Prix der Volksmusik“ auszustrahlen.

Selbstverstandlich ist gerade Volksmusik ein Paradebeispiel fur die ,Generation
50plus®, der ,Oldies but Goldies“, der ,Best Agers“, der ,erfahrenen
Konsumenten®. So vielversprechend diese Generation auch flr die Konsumwelt
sein mag, in der Welt des Fernsehens stehen ihre Karten schlecht: Besonders der
Fernsehmarkt der Privatsender ist auf ein junges Publikum ausgerichtet. Auch die
Werbewirtschaft betet die ,Jungen® bis 49 Jahre an, gleichzeit misst sie den
LAlten* ab 50 zu wenig Bedeutung zu, so die Vorwiirfe der Offentlichkeit. In einer
Gesellschaft, in der die Bevolkerung altert, das TV-Publikum alter ist, als die
tatsachlich existierenden Altersstruktur der Bevolkerung und die Generation
50plus einen groReren Einfluss auf Werbung, Konsum und Marketing den je hat,
schien ein Wandel der werberelevanten Zielgruppe langst Gberfallig zu sein. Trotz
stichhaltiger Argumente, haben die Verantwortlichen mehr als 20 Jahre lang an
der werberelevanten Zielgruppe bis zu der magischen Altersgrenze von 49 Jahren
festgehalten, bis sie sich im Jahr 2013 zu einer Umstellung bzw. Neuausrichtung

der Altersgrenzen entschieden.



1.1 Problemstellung

Die Zielgruppe, nach der sich in erster Linie private Fernsehanbieter und
Werbewirtschaft Uber 20 Jahre lang richteten, wurde in den 1990ern von den
Verantwortlichen des deutschen Privatsenders RTL ausgerufen. Vor allem die
Tatsache, dass RTL in der Sparte 14 bis 49 Jahre erfolgreich war, fihrte zu deren
Etablierung in der Werbewirtschaft, die fir die damalige Zeit durchaus auf soliden

Fakten beruhte:

,Die Zielgruppe der 14- bis 49-Jahrigen konstituierte sich zu dieser Zeit aus
der Nachkriegsgeneration der Wirtschaftswunder-Kinder mit hoher Kaufkraft
und regem Konsum. Somit stellte diese Altersgruppe fiir Werbetreibende

und Agenturen tatséchlich eine brauchbare Planungsgrundlage dar.'

Doch die Beweise fiir die Notwendigkeit einer Uberarbeitung der Altersklasse bis
49 Jahre sammeln sich. Im Interview mit der Programmzeitschrift TV-MEDIA
erklarte der ehemalige RTL-Chef Helmut Thoma 2010, dass die Grenzziehung der

magischen Zielgruppe eigentlich ,reine Willkir gewesen ware:

LAnfang der 90er glaubten wir, dass vor allem 14- bis 49-Jahrige RTL
schauten. Wir machten das der Werbewirtschaft schmackhaft. Alle fielen
darauf rein, sogar ARD und ZDF rennen dieser Tauschung hinterher. Dabei
haben heute doch die iiber 50-Jahrigen das Geld.“

Tatsachlich wurden sich Werbewirtschaft und Fernsehveranstalter der Tatsache
langsam bewusst, dass die werberelevante Zielgruppe nicht viel mit der
Wirklichkeit gemein hat. Nicht die Erkenntnis sondern die Umsetzung schien lange
Zeit das Problem zu sein. Es stellte sich folgende Frage: Warum wird an einer
ReferenzgrolRe festgehalten, wenn selbst ihr Urheber Zweifel an ihrer Aktualitat
und Richtigkeit auert? Und: Welche Grinde sind dafir verantwortlich, dass
dennoch an der werberelevanten Zielgruppe festgehalten wird? Denn in einem

hart umkampften Markt, wie es das Fernsehgeschaft nun einmal ist, kbnnen es

' GaRner, Hans-Peter: Media Perspektiven, 1/2006, S. 16-22.
2 Thoma, Helmut: TV-MEDIA, 41/2010, S. 12-15.



sich die Verantwortlichen nicht erlauben, Tatsachen wie diese einfach zu

Ubersehen oder zu ignorieren.

Einer der am haufigsten genannten Faktoren, der gegen das Festhalten an 12
bzw. 14 bis 49° spricht, ist der demographische Wandel. So wird der Umstand
bezeichnet, dass der Anteil der unter 49-Jahrigen im Vergleich mit der alteren
Bevolkerung schrumpft. Somit werden auch in Zukunft Planungen, die auf der 12
bzw. 14 bis 49 Jahre-Zielgruppe basieren, immer weniger Menschen erreichen.

Nicht nur die steigende Lebenserwartung sondern auch das Verhalten der
Konsumenten hat sich in den letzten beiden Dekaden verandert. Dieser Wandel
betrifft eine Vielzahl an Lebensbereiche, und er erstreckt sich auf alle
Altersgruppen. Genauer gesagt: Gerade die alteren Segmente sind es, in denen
am haufigsten ein Umdenken im Bereich Konsum zu verzeichnen ist. Heute sind
sich die verschiedenen Generation und Altersgruppen in ihren Ansichten und
Einstellungen viel ahnlicher als friher. Zwischen den heutigen 50-Jahrigen und

denen von vor 20 oder 30 Jahren liegen Welten.*

Die werberelevante Zielgruppe mit der Grenzziehung von 49 Jahren schliel3t die
Generation 50plus bewusst aus. Doch Alter ist nicht allein eine entscheidende
Zielgruppenvariable fur Konsumverhalten und die damit verbundene werbliche
Ansprache. Kluge Mediaplanungen blicken auf Faktoren wie Konsum, Einstellung

und Produktinteresse und beriicksichtigen die gesellschaftlichen Entwicklung.®

1.2 Forschungsstand

Schon zu Beginn der Recherchen der Verfasserin stellte sich heraus, dass die
Generation 50plus als vielversprechend fur Werbewirtschaft, Marketing und
Konsum angesehen wird. Zahlreiche Studien, wissenschaftliche Arbeiten und
Literatur setzen sich mit ihr in den unterschiedlichsten Themengebieten

aulReinander. Vor allem in Bezug darauf, dass die ,Golden Oldies“ von Werbung

%in Osterreich galten bis ins Jahr 2013 die Grenzen 12 bis 49 Jahre, wahrend es in Deutschland
14 bis 49 Jahre hiel}.

4 Vgl. Galdner, Hans-Peter: Media Perspektiven, 1/2006, S. 16-22.

®vVgl. ebd.
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und Agenturen verkannt werden, finden sich eine Vielzahl an Studien. Diese
werden oft von Werbeagenturen, die sich auf die lang unterschatze Generation
50plus in Werbung und Marketing spezialisiert haben, publiziert oder in Auftrag
gegeben. Forschung und Experten sehen sie generell als lang unterschatzt an und
erkennen das Konsumpotenzial der ,Oldies“. So brachte der internationale
Verbund Kommunikationsagenturen GREY GLOBAL GROUP bereits 1993 und
1998 Studien heraus, die die ,unsichtbare Generation“ zum Thema machte.®
Anders sieht es im Bereich der Zielgruppe bis 49 Jahre aus. In der Fachpresse
wird zwar diskutiert und die allgemeine Meinung lautet, das Thema verflge Uber
einen groRen Neuigkeitsaspekt und reichlich Potenzial, wie der Verfasserin von
Personen aus der Praxis bestatigt wurde. An wissenschaftliche Studien oder
Forschung, die sich mit der werberelevanten Zielgruppe bis 49 Jahre
beschaftigen, wagen sich jedoch nur wenige.

Die Kombination beider Themen, also die Gegenuberstellung und Konfontation
der beiden Problemstellungen miteinander in einer wissenschaftlichen Arbeit,
hatte zum Zeitpunkt zur Recherche dieser Magisterarbeit nur die Diplomarbeit von
Tanja Sailer an der Friedrich-Alexander-Universitat Erlangen-Nurnberg aus dem
Jahr 2000 behandelt.”

Das deutsche Internetmagazin DWDL.de gibt taglich die Marktanteile der TV-
Sendungen aus. Ab 2010 erschienen die Quoten zusatzlich zu der bekannten 14
bis 49 Jahre-Zielgruppe, auch in einer Zielgruppe, die die Generation 50plus mit
einbezieht.® In der deutschen Fachzeitschrift ,Media Perspektiven sind tber die
Jahre 1997 bis 2008 hinweg, regelmalig Artikel publiziert worden, die sich mit
Ursachen, Auswirkungen und moglichen Folgen der Umstellung der Zielgruppe im
deutschen Medienraum beschaftigen. Einzelne Institute aus Markt- und
Meinungsforschung wie zum Beispiel Aegis Media Resolutions liefern Studien und
Forschungsdaten.

Trotzdem schien es lange so, als ob die Bricke zwischen der Erkenntnis, dass
Menschen ab 50 Jahren eine fir Werbung und Marketing attraktive Zielgruppe
darstellen und dem Wissen, dass die werberelevante Zielgruppe davon in erster

Linie betroffen ist, sich erst im Bau zu befinden.

6 Vgl. 0.V.: Master Consumers, 1998.

4 Tanja Sailers Diplomarbeit ,Zielgruppe 14 bis 49 Jahre versus Zielgruppe 50plus.
Zielgruppenqualitaten im Werbefernsehen“ an der Friedrich-Alexander-Universitat Erlangen-
Nurnberg wurde 2008 im VDM-Verlag Dr. Miller publiziert.

8 Vgl. Luckerath, Thomas. Zielgruppe 20 bis 59, 2010.
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Im Zeitraum der Recherche dieser Magisterarbeit, die Uber drei Jahre dauerte,
zeigte sich zudem die wachsende Relevanz und zunehmende Aktualiat des
Themas. Wahrend zu Beginn hdchstens theoretische Diskussionen geflhrt
wurden, ob die Einflhrung einer neuen werberelevanten Zielgruppe sinnvoll ware,
enschlossen sich die Sender und Sendervermarkter im Jahr 2013 tatsachlich
dazu, die werberelevante Zielgruppe von 12 bzw. 14 bis 49 gegen ein anderes

Modell abzulosen.

1.3 Explizite Zielformulierung und Eingrenzung des Themas

Ziel dieser Magisterarbeit ist es, die Entscheidung der Werbezeitenvermarkter zur
Umstellung der werberelevanten Zielgruppe nachzuvollziehen. Durch die Studie
der Literatur werden die Grunde flur eine Veranderung, die Veranderung an sich
und die Auswirkung auf Fernseh- und Werbelandschaft festgehalten. Gleichzeitig
wird dargestellt, warum so lang an der alten Referenzgrélie festgehalten wurde.
Explorative Experteninterviews dienen als Quellenersatz und ermdglichen eine

weitere, tiefergehende Analyse des Themas.

Nicht immer ist es, wie in der vorliegenden Arbeit moglich, grundsatzliche
Aussagen, Voraussetzungen und Strukturen eines Landes auf die eines anderen
zu Ubertragen. Trotzdem hat sich die Verfasserin entschieden auf den
Osterreichischen und deutschen Markt gemeinsam einzugehen und diese als
einen Markt zu betrachten. Dort wo aus guten Grinden Differenzierungen
stattfinden mussen, werden diese erfolgen. Die Verfasserin ist zu dieser
Entscheidung gekommen, da oft nur Literatur verflugbar ist, die sich auf den Raum
Deutschland bezieht, weswegen eine alleinige Betrachtung Osterreichs nicht
mdglich ist. AulRerdem zeigt sich, dass das Thema in Deutschland weitaus
forcierter diskutiert wird als hierzulande. Der deutsche Markt ist nicht nur groRer,
die beiden entscheidenden Player, die RTL-Gruppe und die ProSiebenSat.1
Gruppe, sind auch in Osterreich durch Werbe- und Programmfenster vertreten.
Deutschland und Osterreich verfligen beide Uber ein duales Rundfunksystem,
sprich auf beiden Markten agieren sowohl 6ffentlich-rechtliche als auch private TV-

Anstalten.
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In der Magisterarbeit wird darauf hingewiesen, dass die neue werberelevante
Zielgruppe die Generation 50plus mit einbeziehen soll. Damit ist in der Regel die
Ziel- bzw. Personengruppe zwischen 50 und 69 Jahre gemeint. Zwar sind die
Grenzen fliel3end und das geflhlte Alter tragt einen entscheidenden Teil dazu bei,
welcher Zielgruppe man sich selbst zuschreiben wirde, trotzdem soll an dieser

Stelle eine klare Differenzierung gezogen werden.

Die werberelevante Zielgruppe grenzt die Zuseher eines TV-Senders dem Alter
nach ein und wird als Malistab genommen, um die Marktanteile der
Fernsehanstalten festzulegen. In Osterreich galt bis zum Jahr 2013 generell die
Referenzgruppe 12 bis 49 Jahre, in Deutschland galt bis 2013 generell 14 bis 49
Jahre, in den USA 18 bis 49 Jahre. Die Referenzgrofle soll einen schnellen
Uberblick geben und mindestens 80 Prozent der Planungszielgruppe beinhalten.
Die Begrindung, warum gerade ihr so viel Aufmerksamkeit geschenkt wird, liegt
an der Behauptung, dass die konsumkraftige Bevodlkerungsschicht in diesem

Alterssegment am starksten vertreten ist.

1.4 Vorstellung der Forschungsfragen

Die Forschungsfragen wurden nach eingehender Recherche und Befassung mit
dem Thema im Anfangsstadium, also noch vor Erhalt der Ergebnisse der

vorliegenden Magisterarbeit, entwickelt.

Forschungsfrage 1)
.Welche Auswirkungen hat die Einfiihrung einer neuen werberelevanten

Zielgruppe fiir Werbewirtschaft und Fernsehsender laut Aussagen der Experten?*

Forschungsfrage 2)
Warum haben Werbewirtschaft und Fernsehsender so lang an der
werberelevanten Zielgruppe festgehalten, wenn sie doch von den Auswirkungen

des demographischen Wandels wussten?*

13



Forschungsfrage 3)
.Wird der Generation 50plus oder den jungen Zusehern vonseiten der

Fernsehsender und Werbelandschaft mehr Bedeutung zugemessen?*

1.5 Theoretischer Rahmen

Das theoretische Rahmengerist dieser Magisterarbeit bildet der Konstruktivismus.
Die Realitat hat mit dem, was uns vor Augen gebracht wird, oft nur entfernt zu tun.
Zum Konstruktivismus zahlen alle erkenntnistheoretischen Stromungen, die sich
mit dem Beitrag des Subjekts im Prozess des Erkennens von Wirklichkeit
auseinandersetzen. Ausgangspunkt konstruktivistischen Denkens ist die
Annahme, dass Menschen durch bestimmte Leistungen unseres Bewusstseins
Wirklichkeitsvorstellungen konstruieren. Anders gesagt, fragt der Konstruktivismus
danach, ob die Welt, so wie wir sie sehen, Wirklichkeit ist oder nur sich jeder
selbst seine Wirklichkeitsvorstellung konstruiert. Medien und ihre untergeordneten

Bereiche sind zu Instrumenten der Wirklichkeitskonstruktion geworden.®

2 Zielgruppen und die Akteure des Medien- und Werbemarktes

Um zu wissen, Uber wen gesprochen wird, wenn die Begriffe Zielgruppen oder
werberelevante  Zielgruppe in  Zusammenhang mit der heimischen
Medienlandschaft verwendet werden, bedarf es zuerst einer Definition dieser
Begriffe und einer Beschreibung der Akteure des Fernsehmarktes und der

Werbewirtschaft. Dies wird in den folgenden Kapiteln passieren.

2.1 Definition des Begriffs Zielgruppe

Die Begriffe Zielgruppe und Zielpersonen stammen aus dem Marketing. In Bezug

auf Werbung wird Zielgruppe wie folgt definiert:

o Vgl. Burkart, Roland: 2002, S. 302ff.
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JAIS Zielgruppe werden diejenigen Personen bezeichnet, die mit der
Werbung angesprochen und beeinflusst werden sollen. Es ist wichtig darauf
hinzuweisen, dass sich die Werbung niemals an alle richtet, sondern immer

nur an bestimmte Personengruppen.“’°

Eine andere Definition bezeichnet Zielgruppe folgendermalien:

,Die Gesamtheit der Personen, an die planméliig die marketingpolitischen
Instrumente gerichtet werden. In der Werbung handelt es sich also um die
Gruppe von Personen und/oder Institutionen, an die sich die

WerbemaRinahmen richten, um das Werbeziel zu erreichen.“!’

Im Bereich Fernsehen und Medien ist es noétig einen anderen Blickwinkel
anzusetzen, der die Frage darauf richtet, womit die Zielgruppe angesprochen

werden soll.

JAls  Zielgruppe wird eine nach bestimmten Merkmalen definierte
Personengruppe bezeichnet, auf die das Konzept einer Sendung, eines
Programms oder einer WerbemalBhahme ausgerichtet ist und die damit

gezielt angesprochen werden soll.“"?

Zielgruppen koénnen zusatzlich nach unterschiedlichen Merkmalen beschrieben
und gegliedert werden. Dazu werden am haufigsten soziodemographische
Merkmale wie Geschlecht, Alter, Beruf, Schichtzugehdrigkeit oder Einkommen
genutzt. Zielgruppen lassen sich auch nach psychographischen Merkmalen wie
Interessen, Einstellungen, Motive, Werte wund Lebensstii oder auch
Verhaltensmerkmale wie Kauf- und Konsumverhalten, Informationsverhalten,
Freizeitverhalten und Mediennutzung gliedern. Die Verwendung dieser Kategorien
erfolgt aufgrund der Annahme, dass sich diese Personen in ihren
Konsumgewohnheiten besonders ahnlich sind. Generell gilt im Marketing: Je

genauer die Zielgruppendefinition, umso wirksamer ist auch die Ansprache.™

% Kloss, Ingomar: 1998, S. 103.

" 0.V.: Medialine, 2011.

'20.V.: Medienforschung ORF, 2012.
¥ Vgl. Sailer, Tanja: 2008, S. 10.
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Eine wissenschaftliche Definition der ,werberelevanten Zielgruppe“ konnte die
Verfasserin nicht ausfindig machen. Dennoch soll hier ein Versuch gestartet
werden: Als werberelevante Zielgruppe in der Fernsehlandschaft wird eine GréfRe
bezeichnet mit der Fernsehanstalten und deren Vermarkter die Reichweite ihrer

Programme ausgeben um sie mit der anderer vergleichbar zu machen.

2.2 Zielgruppen in Verbindung mit den am Markt agierenden Akteuren

Zielgruppen finden sich auf verschiedenen Markten wieder. Im folgenden Kapitel
wird auf die unterschiedlichen Akteure, die im Prozess um die Zielgruppen beteiligt
sind, naher eingegangen. Dabei wird der o6ffentlich-rechtliche Fernsehmarkt vom

Privatfernsehen unterschieden.

2.2.1 Interdependenz der agierenden Markte

Die Mitspieler der Fernsehanbieter sind der Rezipienten- und Werbemarkt, die in
wechselseitiger Abhangigkeit zueinander stehen. Das Produkt, das auf dem
Rezipientenmarkt durch die Fernsehsender angeboten und durch die Rezipienten
nachgefragt wird, ist das Fernsehprogramm. Das Produkt, das auf dem
Werbemarkt durch die Fernsehanbieter angeboten und durch Werbetreibende
nachgefragt wird, sind Zielgruppenkontakte. Daher versuchen die Sender ihre
Inhalte so attraktiv zu gestalten, dass sie so viele Rezipienten wie moglich mit
ihren Inhalten erreichen. Die Zuseher wiederum schenken ihnen ihre
Aufmerksamkeit, gelten als Zielgruppenkontakte, die der Fernsehanbieter der
Werbewirtschaft anbietet und zu — je nachdem wie viele Zielgruppenkontakte eine
bestimmte Sendung erreicht — verkaufen kann.

Interdependent sind die Markte aus folgendem Grund: Anzahl und Alter der bei
einem bestimmten Programm zuschauenden Rezipienten bestimmen den
Werbewert des Programms fur die nachfragenden Werbetreibenden und damit
deren Zahlungsbereitschaft und Werbeschaltung. Diese Zahlungsbereitschaft und

damit die Hohe der Werbeeinnahmen veranlassen auf der anderen Seite aber
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wieder den Fernsehanbieter, Sendungen zu produzieren. Die wechselseitige
Abhangigkeit der genannten Markte bedeutet flur den Fernsehanbieter sowohl den
Rezipienten- als auch den Werbemarkt in seinen Entscheidungen bericksichtigen

zu missen.™

2.2.2 Zielgruppen in Verbindung mit 6ffentlich-rechtlichen Fernsehanstalten

Bevor es moglich ist, eine Zielgruppendefinition flr den o6ffentlich-rechtlichen
Fernsehmarkt zu geben, ist es noétig in dessen Entwicklung und Struktur

einzufihren.

Sowohl in Osterreich als auch in Deutschland herrschte zu den Beginnen des
Fernsehens ein Rundfunkmonopol. Das staatliche Fernsehen in Deutschland
wurde anfangs von den beiden offentlich-rechtlichen TV-Sendern ARD
(LArbeitsgemeinschaft der  offentlich-rechtlichen  Rundfunkanstalten  der
Bundesrepublik Deutschland“) und ZDF (,Zweites Deutsches Fernsehen®)
dominiert. In Osterreich begann der regelmaRige Fernsehbetrieb im ORF
(,Osterreichischer Rundfunk®) mit dem Jahr 1957.

Offentlich-rechtliche Anbieter finanzieren sich in erster Linie durch Gebiihren und
Werbeeinnahmen. Im Gegenzug dazu verpflichtet sich das o6ffentlich-rechtliche
Fernsehen zu einem Programmauftrag und Werbezeitenbeschrankungen. Der
gesetzliche Programmauftrag enthalt Richtlinien zur Sicherung der Qualitat,
Information, Kultur, Bildung, Meinungsvielfalt, etc. Es besteht ebenfalls eine Pflicht
zur Grundversorgung, weswegen in Verbindung mit dem o&ffentlich-rechtlichen
Fernsehen eigentlich nicht von Zielgruppen gesprochen werden sollte, da unter
seine Zielgruppe alle bzw. alle Zahler der Rundfunkgebulhren fallen.

Die Generation 50plus zeigt eine deutliche Neigung zu den Programmen des
gebihrenfinanzierten Fernsehens wie ORF 2, ARD oder ZDF."

" Vgl. Sailer, Tanja: 2008, S. 11.
¥ vgl. ebd. S. 12.
Val. 0.V.: Der 6ffentliche Auftrag — Die Charta des ORF, 2011.
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2.2.3 Zielgruppen in Verbindung mit privaten Fernsehanstalten

Im Vergleich zu ihrer o6ffentlich-rechtlichen Konkurrenz finanzieren sich die
privatwirtschaftlichen Anbieter durch Werbeeinnahmen respektive andere
Erlésformen wie Merchandising oder Programmhandel. Sie erhalten keine
Rundfunkgebuhren oder staatliche Zuschisse. Fur die Vergabe der Lizenzen flr
Privatfernsehen sind in Deutschland die Landesmedienanstalten' verantwortlich.
In Osterreich ist die Kommunikationsbehérde Austria (,KommAustria“)'” fir die
Lizenzen zustandig. Weiter sind sie nicht an einen Bildungs- bzw.
Programmauftrag gebunden. Betrachtet man das o6ffentlich-rechtliche Fensehen
als Grundversorgung, haben die Privaten in Hinblick auf ihre Zielgruppe héchstens
eine  Verpflichtung zur  Zusatzversorgung. Komplett frei in ihrer
Programmgestaltung sind die Privaten trotzdem nicht. Da sie gleichzeitig auf dem
Rezipienten- und Werbemarkt tatig sind, reicht es nicht, ein moglichst grofl3es und
breites Publikum zu gewinnen. Neben der zu gewinnenden Aufmerksamkeit der
Zuseher ist auch die Nachfrage seitens der Agenturen und Werbetreibenden
entscheidend. Das bedeutet, das Publikum muss auch in seiner Struktur den

Anspriichen der Werbebranche entsprechen.®

1984 ging in Deutschland in einem Pilotprojekt erstmalig Privatfernsehen on Air.
Bis die breite Bevolkerung uber einen Kabelanschluss verfugte, dauerte es jedoch
bis zum Ende der 1980er Jahre. Die Privaten waren durch ihr schlechtes Image
und den ,Improvisations-Charakter” qualitativ in den ersten Jahren keine
Bedrohung fur die auf jahrzehntelange Erfahrung zurtckgreifenden staatlich
finanzierten Sender. Wahrend sich die Offentlich-Rechtlichen durch staatliche
Unterstutzung finanzierten und nur etwa 20 Minuten Werbung pro Tag vor 20.00
Uhr gestattet waren, durften die kommerziellen Programme bis zu einem Funftel
jeder Sendestunde mit Werbung flllen. Die Seherbeteiligung stieg mit den Jahren
kontinuierlich an, das Publikum teilte seine Freizeit jedoch immer mehr unter den
einzelnen, sich stets vermehrenden Kanalen auf. Die Marktanteile ricken neben
der absoluten Seherbeteiligung als entscheidendes Kriterium in den Mittelpunkt,

um den Erfolg eines TV-Senders oder einer einzelnen Sendung wiederzugeben.

®vgl. 0. V.: IP Osterreich, 2012.
'vgl. 0.V.: RTR., 2011.
'® \gl. Sailer, Tanja: 2008, S. 14.
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Zu Zeiten, in denen sich die o6ffentlich-rechtlichen Sender auf ihrem Monopol
ausruhten, hatte es ausgereicht die TV-Nutzung mit den Begriffen Einschaltquote
oder Haushaltsquote zu beziffern. Dieser Wert gab an, wie viele der potenziell
fernsehenden Haushalte ein bestimmtes Programm erreicht hatte. Mit der
Umstellung auf das duale Rundfunksystem wurde der Markt zum begehrten Gut.
Die Sender stehen nun in Konkurrenz um den Zusehermarkt und den
Werbemarkt.'

Deutschland verfiigt im Vergleich zu Osterreich und anderen europaischen
Landern Uber eine hohe Dichte an Privatsendern. Um sich gegen die heimische
Konkurrenz durchzusetzen und Zuseher zu gewinnen, muss ein Sender einen
hohen qualitativen Standard an Produktion, Programm-Zusammenstellung und
Inhalt bieten. 1993 war mit RTL erstmalig ein privater Anbieter die starkste
einzelne Kraft am Markt.?’ Innerhalb der Jahre 1990 bis 1994 verlor der &ffentlich-
rechtliche Markt seine Vormachtstellung an die privaten Fernsehsender, was
grolde Einbusen in den Werbeumsatzen mit sich brachte, sowie die Abhangigkeit

von Gebiihreneinnahmen.?'

In Osterreich dauert das Rundfunkmonopol des staatlichen Fernsehens
vergleichsweise viel langer als in anderen europaischen Landern. Erst 2001 wurde
hierzulande Privatfernsehen zugelassen, womit Osterreich das Schlusslicht
Europas bildete. Im Jahr 2003 startete mit dem Sender ATV das erste
terrestrische, kommerzielle Fernsehen Osterreichs.?? Darauf folgten die Sender
Gotv, Puls 4, Austria 9 TV und Servus TV. Ende 2011 startete mit ATV2 der
sechste landesweit empfangbare Privatsender Osterreichs.??

Das Publikum der Privatsender ist sowohl in Deutschland als auch Osterreich

tendenziell jiinger angesiedelt als das der 6ffentlich-rechtlichen Anbieter.?*

9 v/gl. Sailer, Tanja: 2008, S. 12ff.

20 v/gl. Karstens, Eric / Schiitte, Jorg: 2010, S. 20ff.
2 vgl. Auer, Manfred: 2000, S. 50.

22 y/gl. 0.V.: Die ATV Facts & Figures, 2013.

2 vgl. 0.V.: ebd.

2 \gl. Sailer, Tanja: 2008, S. 15.
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2.2.4 Sinus-Milieus

Ein weiteres Gerust bilden so genannte Sinus-Milieus. Sie stellen eine Alternative
zu bisherigen, auf soziodemographischen Merkmalen basierenden Zielgruppen-
auswertungen dar.?® Sie gruppieren Menschen, die sich in ihrer Lebensauffassung
und Lebensweise ahneln. Sinus Milieus sind das Ergebnis von Uber 25 Jahren
sozialwissenschaftlicher Forschung und liefern somit den roten Faden fir
Produktentwicklung, Strategie, Kommunikation und Mediaplanung. Ziel des
Zielgruppenmodells der Sinus-Milieus ist das genaue Kennenlernen der

marktrelevanten Verbrauchereinstellungen und —wiinsche.?

Zielpersonengliederung kann nach soziodemographischer Segmentation, also
statistischen Merkmalen wie Alter, Ausbildung, GroRe des Haushaltes oder
Einkommen erfolgen. Oft reichen diese Merkmale jedoch nicht aus, um zielgenau
und ohne Streuverluste die gewlnschten Kunden zu erreichen. Manchmal ist es
daher nétig, Zielgruppen Uber die soziodemographischen Merkmale hinaus zu
klassifizieren. Hinzu kommt das Phanomen der soziodemographischen Zwillinge:
Obwohl manche Menschen formale Gemeinsamkeiten, eine ahnliche soziale Lage
und vergleichbare Einstellungen aufweisen, kann es zu einer unterschiedlichen

Werteorientierung bei einer bestimmten Marke kommen.?’

,Die  Sinus-Milieus  gruppieren  Menschen, die sich in ihrer
Lebensauffassung und Lebensweise dhneln, die den Menschen und das
gesamte Bezugssystem seiner Lebenswelt fokussieren. (...) Somit sind die
Milieus ,Gruppen Gleichgesinnter’, die nicht wie bei soziodemographischen

Zielgruppendefinitionen nach formalen Aspekten verortet werden.

Es ist die Aufgabe der Sinus-Milieus einen Kontext zwischen den realen
Lebenswelten der Menschen, also grundlegender Wertorientierungen und
Einstellungen zu Beruf und Freizeit, zu Familie und Partnerschaft, Konsum und

Politik mit den demografischen Eigenschaften wie Bildung, Beruf oder Einkommen

% v/gl. 0.V.: Medienforschung ORF, 2012.
% v/gl. Kalka, Jochen: 2006, S. 12.

Zvgl. ebd. S. 9.

% abd. S. 10.
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herzustellen. Dadurch wird der Mensch als Ganzes wahrgenommen und in Bezug

mit dem gesetzt, was fiir sein Leben eine Bedeutung darstellt.?

Sinus-Milieus werden seit dem Jahr 2001 in das Osterreichische TELETEST-Panel
integriert und stehen seither fur die jeweiligen Auswertungssysteme zur
Verfigung. Auf diese Weise kann die Fernsehnutzung milieubezogen ausgewertet
und analysiert werden. Der Vorteil der Einbindung der Sinus-Milieus in den
TELETEST ist, dass Mediaplaner und Werbekunden aber auch Programmplaner

und Sendungsgestalter detailiertere Informationen tiber ihr Publikum erhalten.*

Fur Osterreich wurden folgende zehn Milieus entwickelt:

Die Sinus-Milieus in Osterreich ==
Soziale Lage und Grundorientierung I

Oberschicht /
Obere
Mittelschicht
1

Mittlere Mittelschicht
2

>

Untere Mittelschicht /
Unterschicht
3

Soziale Lage

© INTEGRAL 2011

Grundorientierung »
A B ()
Traditionelle Werte Modernisierung Neuorientierung
Plichterfillung, Individualisierung, Multi-Optionalitat, Refokussierung,
Ordnung Selbstverwirklichung, Genuss Pragmatismus neue Synthesen

Abbildung 1: Die Sinus-Milieus® in Osterreich.

2 vgl. 0.V.: Integral, 2011.
% vgl. 0.V.: Medienforschung ORF, 2012.
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2.2.5 Werbezeitenvermarkter

Werbezeitenvermarkter sind als Vermittler zwischen Medien- und Werbemarkt

tatig. Wahrend es die Aufgabe der Sender ist, sich auf die Gestaltung und

Produktion der redaktionellen Inhalte zu konzentrieren, kimmern sich die

Werbezeitenvermarkter um die Finanzierung der Programme durch den Verkauf

von Werbezeiten auf dem Werbemarkt.®’

2.2.5.1 Werbezeitenvermarkter der wichtigsten Fernsehsender in Osterreich

IP Osterreich GmbH

Vermarkter von Werbezeiten in den Osterreich-
Werbefenstern von RTL, RTL I, Super RTL und VOX
sowie auf AUSTRIA 9 und Sky Sport Austria.>?

ProSiebenSat.1 PULS 4
AG (vormals SevenOne
Media Austria)

Vermarkter von Werbezeiten in den Osterreich-
Werbefenstern von PULS 4, ProSieben Austria, Sat.1

Osterreich und kabel eins austria und Sixx austria.*

ORF Enterprise

Vermarkter der Werbezeiten und Angebote aller
Medien-Marken des ORF.%*

ServusTV Der privatfinanzierte TV-Sender regelt die Vermarktung
seiner Werbezeiten selbst.®®
ATV, ATV I Die beiden osterreichischen Privatsender haben keinen

ausgegliederten Werbezeitenvermarkter.*

2.2.5.2 Werbezeitenvermarkter der wichtigsten Fernsehsender in Deutschland

IP Deutschland GmbH

IP betreut den Werbezeitenverkauf fur die Sender RTL,
VOX, Super RTL, n-tv und RTL NITRO.*’

SevenOne Media AG

Werbezeitenvermarkter fir Sat.1, ProSieben, kabel

*"vgl. Sailer, Tanja: 2008, S. 16.
2vgl. 0.V.: IP Osterreich, 2013.

3 Vgl. 0.V.: ProSiebenSat.1 PULS 4 AG, 2013.

* Vgl. 0.V.: ORF Enterprise, 201
%5 vgl. 0.V.: ServusTV, 2013.
% vgl. 0.v.: ATV, 2013.

3.

" Vgl. 0.V.: IP Deutschland GmbH, 2013.
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eins, sixx, maxdome, Sat.1 Comedy und kabel eins

classics und Sat.1 Gold.*®

ARD-Werbung SALES
& SERVICES GmbH

Werbezeitenvermarkter der ARD.*

ZDF Werbefernsehen Vermarktung des Werbe- und Sponsoringangebots des
GmbH ZDF

EL CARTEL MEDIA RTL Il TV Werbezeiten Vermarkter.”

GmbH & Co. KG

2.3 Definition des Begriffs Marktanteile

Der Werbezeitenvermarkter IP Osterreich findet fiir Marktanteile folgende

Definition: ,Der Marktanteil einer Sendung oder eines Senders in einem definierten

Betrachtungszeitraum ergibt sich aus dem Anteil der entsprechenden Sehdauer

an der Gesamtsehdauer.

Die Definition des ORF lautet ahnlich:

,Der Marktanteil gibt den relativen Anteil der (...) Sehdauer einer Sendung

bzw. eines Programms an der Gesamtsehdauer (...) aller Sendungen bzw.

aller Programme zum jeweiligen Zeitintervall (Tag, Monat etc.) an. So gibt

zum Beispiel der Tagesmarktanteil den prozentuellen Anteil der erreichten

Sehzeit (...) eines Senders an der Gesamtsehdauer (...) aller Sender eines

Tages wieder. Er zeigt also an, wie viel des gesamten Sehvolumens (...)

eines Sendetages auf den betreffenden Sender entféllt.

A3

Um den Marktanteil des ORF zu berechnen, muss die Nutzungszeit des Senders

durch die gesamte Nutzungszeit geteilt werden. Den Wert mit 100 multipliziert

ergibt den Marktanteil des ORF in Prozent.

8 Vgl. 0.V.: SevenOne Media AG, 2013.

%9 y/gl.0.V.: ARD-Werbung SALES & SERVICES GmbH, 2013.
*0Vgl. 0.V.: ZDF Werbefernsehen, 2013.

*'vgl. 0.V.: EL CARTEL MEDIA, 2013.

“20.V.: IP Osterreich, 2012.

3 0.V.: Medienforschung ORF, 2012.
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Beispiel: Die durchschnittliche Fernsehnutzungszeit der Osterreicher ab 12 Jahren
betrug im Jahr 2009 153 Minuten pro Tag. 60 Minuten von diesen 153 Minuten
wurden die Programme des ORF gesehen, somit betragt der Marktanteil des ORF

39 Prozent.*

2.4 Definition des Begriffs Reichweite

Reichweite allgemein wird im Umfeld Fernsehen wie folgt definiert. Betont werden
muss jedoch, dass es sich dabei um die Kontaktchance handelt. Die technische

Reichweite ergibt sich durch die Empfangsmdglichkeiten.

,Die Reichweite gibt die Anzahl der Zielpersonen an, die mindestens einmal
die Chance haben, mit einem Werbetrdger und damit mit dem darin
befindlichen Werbemittel in Kontakt zu geraten. Die wirksame Reichweite

ergibt sich oberhalb einer angegebenen Mindestkontaktfrequenz.“*

Die Reichweite liegt der Berechnung des Tausend-Kontakt-Preises (,TKP*) zu
Grunde. Der TKP gibt den Preis an, den ein Werbekunde zahlt um 1.000
potenzielle Kundenkontakte zu erzielen. Daruber hinaus kann die Reichweite noch

spezifizierter angegeben werden:

Nettoreichweite:
,Die Nettoreichweite umfasst die Anzahl jener Personen, die unter
Berticksichtigung eines definierten Seherkriteriums innerhalb eines bestimmten

Zeitintervalls ferngesehen haben.*°

Mehrfachkontakte werden bei der Nettoreichweite nicht berlcksichtigt, sondern es
werden nur die Personen gezahlt, die das Seherkriterium erflllen. Als
Seherkriterium gilt: Bei Sendungen mit einer Dauer bis 10 Minuten muss die
Sehdauer mindestens eine Sekunde und bei Sendungen Uber 10 Minuten muss

die Mindestsehdauer mindestens eine Minute ohne Unterbrechung

* Vgl. 0.V.: Medienforschung ORF, 2012.
* Pepels, Werner: 1998, S. 607.
%% 0.V.: Medienforschung ORF, 2012.
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betragen. Bezieht sich die Nettoreichweite jedoch auf eine einzelne Sendung oder
auf einen zusammenhangenden Zeitabschnitt innerhalb eines Tages, so wird von
kumulierter Reichweite gesprochen.*’

Als Bruttoreichweite wird die Summe der Kontakte bezeichnet.*®

Die Durchschnittsreichweite wird auch Sehbeteiligung genannt und gibt an,

.(...) wie viele Personen innerhalb eines bestimmten Zeitintervalls im
Durchschnitt ferngesehen haben. Bei der Berechnung der Reichweite wird
die konkrete Sehdauer der Personen innerhalb dieses Zeitintervalls
berticksichtigt. Die tatsdchliche Sehdauer der zusehenden Personen wird
durch die mégliche Sehdauer aller Personen der Grundgesamtheit dividiert
und mit 100 multipliziert. Das heil3t, jede Person wird mit dem Anteil
gezahlt, der ihrer Sehdauer im Verhéltnis zur Dauer der Sendung

entspricht.“*

2.5 Seherinteressen und Fernsehnutzung in Osterreich

Im Jahr 2005 wurde der Verein Arbeitsgemeinschaft TELETEST (,AGTT")
gegriindet, dem der ORF, ATV, ServusTV, IP Osterreich und ProSiebenSat.1
PULS 4 angehodren. Bis Ende 2006 galt der ORF als Auftraggeber des
TELETEST. Mit 2007 (ibernahm diese Rolle die AGTT.*

Das Verfahren stellt fest, unterstitzt durch Messgerate in den Testhaushalten,
wann welcher Kanal gewahlt wird. Jedes Haushaltsmitglied und Gaste ab einem
Alter von drei Jahren sind aufgefordert, sich mittels einer Fernbedienung
anzumelden. Die Daten werden zwischen 03.00 und 05.00 Uhr in der Frih
abgerufen und mit den Sendetiteln verknupft.

Das Teletest-Panel besteht aus 1.570 6sterreichischen Haushalten, die fur eine

Grundgesamtheit von 3,526 Millionen Privat-Haushalten mit TV-Gerat stehen. In

*"Vgl. 0.V.: Medienforschung ORF, 2012.
*8 Vgl ebd.

%9 0.V.: Medienforschung ORF, 2012.

% vgl. 0.V.: Uber AGGT, 2013.

25



Summe umfasst das Panel rund 3.540 Teilnehmer: Etwa 3.210 Personen ab 12
Jahren stehen fur 7,140 Millionen Erwachsene, etwa 330 Kinder von 3 bis 11

Jahren sind reprasentativ fiir 736.000 Kinder.”’

2.5.1 Tagliche Fernsehnutzung in Osterreich 2011

2011 sahen die Osterreicher ab 12 Jahren pro Tag durchschnittlich 2,8 Stunden
fern. Bei den Uber 50-Jahrigen lag die durchschnittliche Seherdauer 2012 bei 199
Minuten, die Uber 60-Jahrigen saflen mit 250 Minuten im Schnitt eine knappe
Stunde langer vor den Fernsehgeraten. Damit steigt die Fernsehnutzung der
Osterreicher auf einen Hochstwert. Noch nie zuvor wurde so viel ferngesehen.
Auch in Deutschland wurde 2011 mit 225 Minuten pro Tag ebenfalls die bisher
hdchste Fernsehnutzung gemessen. (Basis: TV-Bevdlkerung ab 3 Jahren.)

Die Grafik zeigt, dass die geringste Seherbeteiligung bei Kindern von drei bis elf
Jahren bei etwas Uber einer Stunde pro Tag liegt. Mit vier Stunden pro Tag schaut

die alteste Altersgruppe, die 60-Jahrigen und noch altere, am meisten fern.>?

i

1
)

5
s m E
i Bevolkerung ab 3 Jahren

! 158 Minuten

1
1

Abbildung 2: Medienforschung ORF 2011.

T vgl. 0.V.: Medienforschung ORF, 2012.
*2vgl. 0.V.: ebd.
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2.5.2 Das Sender-Ranking in Osterreich 2011

Im Rennen um die Marktanteile der Fernsehsender liegt der 6ffentlich-rechtliche
Sender ORF 2 mit 22,6 Prozent ganz vorn. ORF 1 und 2 erreichen zusammen
eine Reichweite von 36,4 Prozent, was eine deutliche Mehrheit gibt. ORF 3 gab es
zum Zeitpunkt der Messung noch nicht und kann daher nicht bertcksichtigt
werden. Der Osterreichische Privatsender ATV muss sich mit 3,6 Prozent hinter
den deutschen Privaten Sat.1, RTL, ProSieben, VOX sowie der staatlichen ARD
geschlagen geben. ATV Il gab es zum Zeitpunkt der Messung ebenfalls noch

nicht.

TV-Marktanteile 2011 nach Sendern
Erwachsene ab 12 Jahren, alle Empfangsebenen

Quelle: AGTT/GfK TELETEST, Evogenius
Grundgesamtheit: 6sterr. Bevdlkerung ab 12 Jahren in TV-Haushalten
A+D = Summe Osterreichfenster + deutsches Programm

ueoienrorscHune O R F

Abbildung 3: Medienforschung ORF. TV-Marktanteile 2011 nach Sendern.
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3 Werberelevante Zielgruppe gegen die Generation 50plus

In den folgenden Kapiteln werden die entscheidenden Argumente zur Ausrichtung
der Fernsehsender und Werbewirtschaft auf eine werberelevante Zielgruppe
beleuchtet. Gerade um die kritischen Stimmen zu verstehen, ist es notwendig

zuerst die Entstehungsgeschichte der werberelevanten Zielgruppe zu betrachten.

3.1 Die Entstehung der werberelevanten Zielgruppe

Es wurde bereits eingangs erwahnt, dass der ehemalige RTL-Chef Helmut Thoma
die werberelevante Zielgruppe im deutschsprachigen Raum in den 1990er Jahren
einfuhrte, da sein Sender RTL in diesem Segment stark vertreten war. Entwickelt
wurde das Modell jedoch bereits Ende der 1960er Jahre in den USA.

1957 sahen sich die Verantwortlichen des US-Kanals ABC gezwungen auf die
zunehmende Konkurrenzfahigkeit anderer Networks wie CBS oder NBC zu
reagieren. Die Zuschauerquote ABCs war gering und die erfolgreichsten
Programme des Senders wurden lediglich von Kindern und deren Eltern gesehen.
Die Werbekunden zahlten hingegen fur Programme, die von den meisten
Fernsehhaushalten und Erwachsenen gesehen wurden. Leonard Goldenson, Chef
von ABC, fand heraus, dass die Zahlen seines Networks besser aussahen, wenn
die Reichweite bei den jungeren Erwachsenen zwischen 18 und 49 Jahren
analysierte wurde und propagierte diese Zielgruppe als neue Planungsstrategie.
Zwar setzte sich die ldee nicht sofort durch, jedoch zeigte sich, dass die
demographische Entwicklung der USA und das Seherverhalten der 1960er Jahre

den Erfolgszug der neuen Planungsstrategie begiinstigten.*

Der wichtigste Idikator flr die erfolgreiche Etablierung der werberelevanten
Zielgruppe in den Vereinigten Staaten stellten die ,Babyboomer* dar. So wird —
heute noch — die Generation genannt, die zwischen 1946 und 1964 geboren ist.
Sie verflgen uUber Kapital, groRen Einfluss auf Politik und Wirtschaft und stehen
Konsum und Fernsehwerbung positiver gegenlber also die vorige Generation, die

noch ohne letzteres aufwuchs.

%% Vgl. Stipp, Horst: Media Perspektiven, 10/2004, S. 483-488.
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Durch den ,Babyboom® bis Anfang der 1960er Jahre stieg die Anzahl der Familien
stark an. Die Bevdlkerung verjungte sich. Damals bestanden mehr als 40 Prozent
der US-Haushalte aus Familien mit Kindern, heute machen sie nur mehr rund 25
Prozent aus. Es gab pro Haushalt nur ein Fernsehgerat und da die Familie
gemeinsam fernsah, waren fur die Werbewirtschaft Familien mit Kindern und
Jugendlichen interessanter als Haushalte, in denen nur eine oder zwei Personen
lebten. Zudem hatten Familien einen groReren Bedarf an Konsumgutern und eine
hohere Kraufkraft als vergleichsweise altere Personen.*

Ein weiterer Faktor zur Etablierung der Zielgruppe der 18- bis 49-Jahren war die
Verbesserung der Messtechnik in den 1970er  Jahren. Den
Senderverantwortlichen reichte es nicht mehr, die Daten Uber die Anzahl der
Hauhalte zu erhalten, sondern wollten detailierter wissen, wer seinen Fernseher
wann einschaltete. Die technische Machbarkeit demographische Daten zu
erfassen, ermdglichte es Zuschauergruppen genauer zu analysieren.

Werbespots wurden jetzt nur mehr aufgrund von Reichweiten bei den 18- bis 49-
Jahrigen belegt. Das fuhrte dazu, dass viele Channels es sogar ganz unterlie3en,
Reichweiten bezogen auf Haushalte, Gesamtbevdlkerung oder anderer
Altersgruppen, auszuweisen.

In den 1980er Jahren war die 18 bis 49 Jahre-Zielgruppe in Amerika langst
etabliert, als sich die Grundlage der Zielgruppe veranderte. Die wichtigsten
Gegebenheiten der amerikanischen Fernsehlandschaft, die ABC zum Ausweisen
der Planungsstrategie veranlasst hatte, veranderten sich oder waren gar nicht
mehr aufzufinden. In mehr als 50 Prozent der Haushalte befand sich nun schon
mehr als ein TV-Gerat, was zu der Konsequenz flihrte, dass Eltern und Kinder
seltener miteinander fernsahen. Fur Medienplaner galt es, die wichtige Zielgruppe
der ,Babyboomer“ zu erreichen. Dass es einmal eine Zeit gegeben hatte, in der
sich Fernsehwerbung nicht ausschliel3lich an diese Altersgruppe richtete, wussten
sie gar nicht mehr.

In den 1990er Jahren wurden die, sich in den vergangenen Dekaden
eingeschlichenen Veranderungen so offensichtlich, dass sie von den
Medienplanern der USA nicht mehr ignoriert werden konnten: Die ersten

.Babyboomer® verliellen die Kernzielgruppe, feierten ihren 50. Geburtstag und

> Aufgrund des Fehlens einer Sozialversicherung, die in den Vereinigten Staaten erst in den
1960ern eingeflhrt wurde, waren Menschen Uber 65 Jahre bis in die 1980er Jahre im Vergleich zur
erwerbstatigen Bevolkerung recht arm.
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traten nach und nach in ihr Pensionsdasein ein. Trotzdem hielten sich die
Werbeverantwortlichen weiterhin an ihre Definition ,bis 49 Jahre®. Erstmals
wurden kritische Stimmen laut.

Einen weiteren Faktor stellte die Verkabelung der USA dar. Durch das
Hinzukommen weiterer Networks explodierte die Schlacht um die Zielgruppen.
Einige Kanale definierten flir sich noch jungere Erwachsene von 18 bis 34 als ihre
Ansprechpersonen. Andere Kanale, wie CBS, peilten die 25- bis 54-Jahrigen an.
Ein Umdenken in der Medienplanung fand trotzdem nicht statt, mit der Folge, dass
im Jahr 2008 die ,Babyboomer® mit lediglich 21 Prozent praktisch nicht mehr von

der propagandierten Zielgruppe erfasst wurden.>®

3.2 Warum 12 bzw. 14 bis 49 als nicht mehr zeitgemal qilt

Im folgenden Kapitel wird mit dem demographischen Wandel einer der am
haufigsten genannten Grinde fur die anachronistische Betrachtungsweise der
werberelevanten Zielgruppe naher erlautert. Zudem wird auf die weiteren
Argumentationen wie Werte, Wertewandel und gemeinsame Einflisse

eingegangen.

3.2.1 Der demographische Wandel und seine Folgen

Wir werden heute alter als je zuvor, die Geburtenrate sinkt™®

, die Lebenserwartung
nimmt stets zu. Diese Alterung und Schrumpfung der Bevdlkerung wird als
demographischer Wandel bezeichnet. Das bedeutet, der altere Anteil der
Bevdlkerung wachst. Altere stellen keine Minderheit mehr dar. Noch nie war die

Zahl der Senioren hierzulande prozentual gesehen groRer als die der Jungen.®’

Die gesammte Bevdlkerung Osterreichs umfasst im Jahr 2010 8,4 Millionen
Menschen. Davon waren 1,9 Millionen Menschen Uber 60 Jahre alt. Nach

aktuellen Prognosen der Statistik Austria wird die Osterreichische Bevolkerung

%% \/gl. Stipp, Horst: Media Perspektiven, 10/2004, S. 483-488.

% Ausnahmen: 2010 nicht, da kamen laut Statistik Austria im Vergleich zum Vorjahr um 3,2
Prozent wieder mehr Kinder zur Welt.

* Vgl. Spendier, Birgit: 2005, S. 8.
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weiterhin wachsen. Im Jahr 2050 wird sie 9,4 Millionen betragen und bereits 3,2
Millionen Menschen werden {iber 60 Jahre alt sein.”® Die Altersstruktur verschiebt
sich demnach deutlich hin zu den alteren Menschen. Prozentual gesehen waren
2010 und 2011 rund 23 Prozent der Bevolkerung etwa 60 und mehr Jahre alt, so
werden es voraussichtlich 2020 rund 26 Prozent sein. Ab etwa 2030 steigt der
Trend auf mehr als 30 Prozent. Die Absolutzahl der tiber 80-jahrigen Osterreicher
steigt bis 2030 von aktuell 400.000 auf 630.000 an.*®

Bevolkerung nach breiten Altersgruppen 1950 bis 2050
(mittlere Variante)
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Abbildung 4: Statistik Austria, Bevolkerungsprognose 2011. Bevolkerung nach breiten
Altersgsgruppen 1950 bis 2050.

Bisher wurde stets von einer pyramidenférmigen Bevolkerungsentwicklung
ausgegangen, in der ein breiter Sockel von jungen Menschen einer immer kleiner
werdenden Zahl an Senioren gegenubersteht. Dieses Szenario ist bereits heute
nicht mehr zutreffend. Der Bevolkerungsaufbau ahnelt heute eher einer

,zerzausten Wettertanne®, die in Zukunft einer Urne ahneln wird. Das Verhaltnis

%8 \/gl. 0.V.: Statistik Austria, 2012.
*vgl. 0.V.: ebd. 2011.
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von alterer zur jungeren Bevdlkerung kehrt sich tendenziell um, bzw. verschiebt es

sich in Richtung der Alteren.®®

Bevolkerungspyramide 2010, 2030 und 2050
(mittlere Variante)
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Abbildung 5: Statistik Austria, Bevolkerungsprognose 2011. Bevolkerungspyramide 2010, 2030
und 2050.

Der Grund fur das Altern unserer Gesellschaft hat folgende Ursachen: Dem
Fortschritt der modernen Medizin verdanken wir die Friherkennung und Heilung
von Krankheiten; Impfungen schitzen vor deren Ausbruch. Die Geburtenkontrolle
begrenzt die Zahl der Nachkommen. Die verbesserten Hygienemalihahmen und
gesunde Ernahrung sind Grundpfeiler eines hohen Alters. Veranderung in der
Arbeitswelt beugen die Abnutzungserscheinungen des Kérpers vor.®

Auch wenn bisher nicht exakt vorausgesagt werden kann, inwiefern sich der

€0 Vgl. Burmeister, Klaus / Daheim, Claudia: Media Perspektiven, 4/2004, S. 176-183.
1 vgl. Spendier, Birgit: 2005, S. 12.
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demographische Wandel vollziehen wird, sind sich die Experten jedoch sicher,

dass er stattfindet.®?

Die Auswirkungen des demographischen Wandels werden
primar als weitreichend flr Pensions-, Bildungs- und Gesundheitssysteme sowie
den Arbeitsmark gesehen. Auch politische Konsequenzen sind zu erwarten, da die
Masse der vielen Senioren eine starke Stimme hat. Sekundar werden aber auch
Soziologie, Konsum-, Werbe- und Mediennutzungsforschung durch die
zunehmende Alterung der Bevolkerung beeinflusst. Mit welchen Konsequenzen
die Menschheit in diesen Bereichen zu rechnen haben wird, wird meist nur

schwammig beantwortet.®

Zusatzlich werden auch wirtschaftliche oder unternehmerische Folgen
prognostiziert. Institutionen wie UN oder OECD gehen davon, dass das Wachstum
in diesem Bereich ab 2025 verstarkt gebremst wird und die 6konomische
Innovationskraft bei einer alternden Bevolkerung sinkt. Weitere Konsequenzen
sind die abnehmende Kaufkraft, ein sich auf ohnehin schon gesattigten Markten

verscharfender Wettbewerb und zunehmender Fachkraftemangel.®

Der Alterungsprozess ist keinesfalls nur auf Osterreich beschrankt. Alle
europaischen Staaten sind von der Uberalterung der Bevolkerung betroffen, wenn
auch nicht im selben Ausmal. Ungarn, Tschechien und Polen sind besonders
stark betroffen.”® Selbstverstandlich ist auch international ein Anstieg der
Bevolkerungszahlen zu verzeichnen. China heizt seit der Einfuhrung der ,Ein-
Kind-Politik“ die demographische Entwicklung des Landes uberdurchschnittlich

und kinstlich an.

2010 waren bereits fast 67 Prozent der Bevdlkerung der USA zwischen 15 und 64

Jahren, 13 Prozent hatten das Alter von 65 Jahren oder dartber erreicht.%®

Die Autoren Uwe Brandenburg und Jérg-Peter Domschke sehen die Folgen des

Alterungstrends als weitreichend:

62 \vgl. Senf, Yvonne: 2008, S. 18.
8 vgl. Burmeister, Klaus / Daheim, Claudia: 2004, S. 176-183.
64
Vgl. ebd.
% vgl. Part, Katharina: 2004, S. 6.
% vgl. 0.V.: USA. Altersstruktur von 2000 bis 2010, 2012.
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,Der demographische Wandel gehért zweifellos zu den gréten
Herausforderungen der Zukunft. Er ist in Ausmall und Konsequenzen ohne
Beispiel (...). Die Bewaltigung der demographischen Herausforderung
gehért zu den sozialen und wirtschaftlichen Schicksalsfragen fiir die Zukunft
der Welt.“®”

Trotzdem muss der demographische Wandel kein dusteres Zukunftsszenario
bedeuten, wie so oft prognostiziert wird. Schlagworte wie ,Generationskonflikt®,
.Prothesengesellschaft®, ,Altersrassismus®, ,demographische Zeitbombe“ oder
,Vergreisung® fallen gern in diesem Zusammenhang.®® Stattdessen birgt er —
einzelne Gebiete betrachtet — eine Chance, anstatt eines Risikos. Brandenburg
und Domschke glauben, die Medienindustrie verdankt ihm eine neue, frische und
bisher wenig genutzte Zielgruppe, die es nur richtig anzusprechen zu erlernen
gilt.? Uberhaupt geht es im Bereich Medien eher um den Umgang mit der neuen

Situation, als darum, die demographische Entwicklung als Gefahr anzusehen.

Wirtschaft und Medien mussen sich aufgrund der demographischen Entwicklung
darauf einstellen, dass Konsumenten und Mediennutzer heute anders
angesprochen werden mussen, als es vor einem Vierteljahrhundert mdglich war.
Um Akzeptanz im Markt zu finden, muss eine Referenzzielgruppe die Ordnung im
Sendermarkt abbilden. Zudem muss sie mindestens 80 Prozent der
Planungszielgruppen abdecken. Andert sich die demografische Basis nachhaltig —
wie es aktuell der Fall ist —, ist auch eine Anderung der Referenzzielgruppe

erforderlich.”

3.2.2 Werte und Wertewandel

Doch es ist nicht nur der soeben beschriebene demographische Wandel, der zu
Veranderungen in der Gesellschaft fihrt. Die Werte, die uns heute wichtig sind,
unterscheiden sich zunehmend von denen, die es noch vor 20 oder 30 Jahren

waren. Unter einem Wert wird ein konsistentes System von Einstellungen mit

o7 Brandenburg, Uwe / Domschke Jorg-Peter: 2007, S. 13.

&8 Vgl. Brandenburg, Uwe / Domschke Jérg-Peter: 2007, S. 13.
% vgl. Behrenbeck, Marc: 2007, S. 40.

7 Vgl. 0.V.: Neue Realitat, neue Referenzzielgruppe, 2011.
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normativer Verbindlichkeit, also zentrale Lebenseinstellungen, -ziele und Art der
Lebensfiihrung betreffend, verstanden.” Werte sind in jedem Fall erlernt
beispielsweise durch Erziehung und Ausbildung. Sie beeinflussen das
Konsumverhalten stark, weshalb ihnen im Seniorenalter eine hohe Bedeutung
zukommt.”?

In den 50er Jahren des vergangenen Jahrhunderts waren es Werte wie
Pflichterflllung, Familie, sicheres Einkommen, eheliche Treue und Leistung an
denen es sich zu orientieren galt. Ab den 1960er Jahren wurden die Stimmen
lauter, die nach politischer und geistiger Selbstverwirklichung und —bestimmung
riefen. Individualisierung wird heute grol3 geschrieben: welchen Beruf man austbt,
wie man lebt, mit wem man zusammen lebt und ob man sich fur Kinder
entscheidet, sind individuell getroffene Entscheidungen, die sich bei Weitem nicht
mehr zwingend aus den Faktoren oder Traditionen der Herkunft ergeben.”

Wie sich der Wertewandel der Generation 50plus auswirkt, bzw. welche Werte sie

als wichtig erachtet, wird im Kapitel ,3.3.2 Die ,neuen’ Alten” naher dargestellt.

3.2.3 Gemeinsame Einfliisse

Der so genannte Kohorten-Effekt besagt, dass Personen, die gemeinsam
bestimmten Einflissen ausgesetzt waren, von diesen gepragt werden. Sie
behalten die dabei erworbenen Einstellungen und Verhaltensweisen ein Leben
lang bei. Pragungen dieser Art entstehen aus ahnlichen
Sozialisationsbedingungen oder dem gemeinsamen Erleben geschichtlich
relevanter Umbruchssituationen. Besonders letzteres ist fur die Zielgruppe bis 49
Jahre bedeutend. Die alteren Personen dieser Gruppe wurden in den 1960er
Jahren sozialisiert und wuchsen mit der Protest- und Jugendkultur auf. Die damals
angeeigneten Kognitionen und Verhaltensweisen - wie auch
Konsumgewohnheiten — werden sie auch dann nicht aufgeben, wenn sie jetzt

nach und nach die magische Altersgrenze von 50 Jahren {iberschreiten.”

"' Vgl. Part, Katharina: 2004, S. 48.

2 \/gl. Meyer, Agnes: 2006, S. 47.

"% Vgl. Burmeister, Klaus/Daheim, Claudia: 2004, S. 176-183.

" Vgl. GaBner, Hans-Peter: Media Perspektiven, 1/2006, S. 16-22.
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3.3 Die Generation 50plus

Grlinde, warum die Implementierung einer neuen werberelevanten Zielgruppe
sinnvoll ware, wurden bereits zuvor genannt. Einen weiteren Grund liefert aber die
Generation 50plus selbst.

Zuvor ist es jedoch notwendig zu definieren, wann Menschen als ,alt* bezeichnet

werden bzw. welche ,Altersstadien” ein Mensch in seinem Leben durchlauft.

3.3.1 Definition des Begriffs Alter

Mit dem Alter bzw. dem Altern beschaftigen sich unterschiedliche Disziplinen,
weshalb jede, sei es die Medizin, Soziologie, Psychologie, Biologie oder andere,
differenzierte Definitionen kennt. Mit dem Alter wird oft der Begriff Gerontologie
gebracht. Dabei handelt es sich um das ,Fachgebiet, auf dem die
Alterungsvorgange im  Menschen unter biologischem, medizinischem,

psychologischem und sozialem Aspekt erforscht werden, Altersforschung.*”

Die Psychologen und Altersforscher Paul und Margret Baltes sagen:

JAltern ist gleichzeitig ein koérperliches, psychisches, soziales und
gesellschaftliches Phédnomen, und von daher gqilt es, Wissen aus
unterschiedlichen beruflichen und gesellschaftlichen Lebensbereichen

zusammenzufiihren. '

Nach Bohmer kennzeichnet das Alter den letzen Abschnitt eines Menschen.

Gleichzeitig bedeutet Alter auch Lebensalter.””

3.3.2 Die ,neuen” Alten

Die Liste der Bezeichnungen fir Menschen Uber 50 Jahre ist lang. ,Alt“ ist das
Tabu, stattdessen umschreiben klingende Begriffe wie ,Generation 50plus®, ,Best

Agers®, ,Neue Alte, ,Golden Agers“, ,Master Consumer® oder ,Erfahrene

’®0.V.: Duden-Online, 2013.
’® Baltes, Paul B. / Baltes, Margret M.:1994, S. 2.
" \Vgl. Béhmer, Franz: 2000, S. 13.
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Konsumenten® den Lebensabschnitt jenseits der magischen 50. Es ist die
Altersklasse zu der so viele Menschen wie nie zuvor gehoéren, zu der aber keiner
wirklich gehdéren moéchte. Zwischen ,alt* und ,Uber 50 Jahre alt“ liegen namlich
grolde Unterschiede. Die Generation 50plus hat wenig mit einem grauhaarigen, im
Schaukelstuhl sitzenden Opa gemein, wie sie so manche Stereotype gerne
zeichnen. Viel mehr treibt diese Generation Sport, spekuliert an der Boérse und

weild Uber aktuelle Trends Bescheid.’®

Tanja Sailer beschreibt die Generation 50plus wie folgt:

,Bedingt durch eine friihe Entbindung von beruflichen und privaten Pflichten,
einer Verbesserung der gesundheitlichen und physischen
Lebensgrundlagen, eine vergleichsweise bessere Bildung und eine
mehrheitlich relativ gute materielle Situation préasentiert sich die heutige
Generation 50plus aktiver, moderner und insgesamt ,anders’ in ihrem
Lebensgefiihl und weist im Vergleich zu friiheren Generationen einen starken

Wertewandel auf.“”°

Personen uber 50 Jahre sind heute deutlich markenorientierter als jungere. Dies
gilt nicht nur fir Gebrauchsglter des alltadglichen Bedarfs sondern auch fur
langlebige wie Elektrogerate. Sie verfugen Uber die Erfahrung, mit welchen
Marken und Produkten sie zufrieden waren und welche sie wieder kaufen wirden.
Es sind die Alteren, die das Kaufpotenzial fir teure Markenartikel mit sich bringen,
wahrend jungere Konsumenten vermehrt auf den Preis als die Marke achten
(mussen). Eine Erklarung fiir die Markenbindung der Alteren findet sich in ihren
finanziellen Moglichkeiten: Die Generation der 50- bis 59-Jahrigen verfligt zu
einem Grofteil Uber ein hohes Eigenkapital, lebt im eigenen Haus oder der
abbezahlten Eigentumswohnung, wodurch Zahlungen flir Miete oder die
Finanzierung einer eigenen Immobilie wegfallen. Die Kinder sind ausgezogen und
selbststandig, das verringert die Haushaltsausgaben. Kredite sind bereits
abbezahlt, stattdessen werden Lebensversicherungen und andere private

Vorsorgen ausbezahlt oder Erbschaften gemacht.

"8 Vgl. Behrenbeck, Marc: 2007, S. 10.
" Sailer, Tanja: 2008, S. 7.
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Uber diese Vorziige verfiigen die Jungen (noch) nicht. Familienplanung und
Wohnsituation kosten viel Geld. Durch die Anschaffung von Autos, groferen
Wohnungen oder neuen Mobeln aufgrund der familidaren Entwicklung ist ein
Grolteil des verfigbaren Einkommens rasch verplant. Beruflich stehen sie mit 35
oder 40 Jahren vielleicht schon gut situiert da, am Ende der Karriereleiter sind sie
aber noch nicht angekommen. Ist sie noch im Beruf tatig, verdient die Generation
50plus daher mehr als deutliche Jlingere.

Eine Ausnahme stellen Sonderzielgruppen wie DINKS (,Double Income No Kids®)
dar. Diese kinderlosen Doppelverdiener haben ein sehr hohes frei verfugbares
Einkommen und kdnnen dieses Geld fur den Konsum hdherwertiger und teurer

Produkte verwenden.®°

3.3.3 Die Generation 50plus und ,ihre* Werbung

.Weil das geflihlte Alter dieser Menschen um einiges jinger ist, als noch
das geflihlte Alter ihrer Eltern zum gleichen Lebensabschnitt, braucht diese
Generation auch neue Medienformate und Hérfunkangebote, die samtliche

modernen Bedirfnisse dieser Zielgruppe befriedigen.“®’

Es haben in der Werbebranche in den letzten Jahren Veranderungen
stattgefunden, die zeigen, dass die Generation 50plus angesprochen wird und
werden will. Anstatt der ewigen Mittzwanziger treten in den Spots junggebliebene
und aktive altere Erwachsene auf. Die Kunst der Unternehmen zeigt sich darin, mit
dem Alter zu werben, ohne die Alteren als solche zu brandmarken. Die Zielgruppe
wird zwar angesprochen, die Werbemacher verschweigen aber bewusst
Stichworte wie ,Senioren“ und ,alt® auszusprechen. Viel eher wollen die
Pensionisten an die positiven Eigenschaften ihres Lebensabschnittes erinnert
werden: Reife, Ruhe, Gelassenheit und Wissen.

Den Ergebnissen der Studie ,Kommunikation 50plus® der Hamburger
Werbeagentur Bartel, Brommel, Struck & Partner zufolge, lehnt die Zielgruppe

50plus altbackene, betuliche Werbung véllig ab. Sie wollen die Wirklichkeit gezeigt

8 vgl. Sailer, Tanja: 2008, S. 66.
8 Behrenbeck, Marc: 2007, S. 10.
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bekommen: Keinen auf der Parkbank Tauben futternden Opa, genauso wenig wie
eine Bungee-springende Oma.?? Die Verbraucher fiihlen sich durch
Werbeleitbilder wie auf alt geschminkte, scheinbar durch Kosmetik jung
gebliebene Darsteller in Werbespots nicht angesprochen und schon gar nicht

ernst genommen.®

Das Institut fur Medien- und Konsumentenforschung Aegis Media Resolutions hat
die so genannten ,Erfahrenen Konsumenten® zwischen 40 und 69 Jahren zum
Thema einer Studie gemacht. Folgende Eigenschaften lassen sich als

Gemeinsamkeiten beschreiben:

» Das gefuhlte Alter zahlt mehr als das biologische Alter: Im Kopf ist die
Generation 50plus immer noch 35, auch wenn der Korper nicht immer mit
macht.

» Erste Anzeichen des Alters werden mit Sport und Wellness bekampft.

> Die Alteren haben dank ihrer Erfahrung einen Vorsprung gegeniiber den
Jungen. Somit kdnnen sie sich von ihnen abgrenzen bzw. abheben.

» Die Selbstwahrnehmung ist entscheidend. Das Alter macht die erfahrenen
Konsumenten gelassener, ausgeglichener und entscheidungssicherer.

» Sie sind dank ihrer Erfahrung und finanziellen Mdglichkeiten bereit, mehr

Geld fiir Produktqualitit und Komfort auszugeben.®

Trotzdem ist das ,Alter” kein Mal3 um erfahrene Konsumenten als eine geeinte
homogene Masse zu klassifizieren. Aegis Media Resolutions hat sechs Typen
identifiziert, die sich in Bezug auf ihre Lebenseinstellung, ihr Sozialleben und ihre
Konsummotive unterscheiden. Sie sind Uber die Medien unterschiedlich

ansprechbar und reagieren ebenso unterschiedlich auf Werbung:

82 \/gl. Behrenbeck, Marc: 2007, S. 87ff.
8 vgl. Spendier, Birgit: 2005, S. 6.
84 Vgl. 0.V.: ErKon - Erfahrene Konsumenten im besten Alter, 2011.
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Erfahrene Konsumenten
Die Typen und ihre Charakteristika
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Abbildung 6: Aegis Media Resolutions, erfahrene Konsumenten 40-69, Basis: Typologie der
Winsche 2011, Institut fir Medien- und Konsumentenforschung GmbH & Co. KG.

Die Fokusgruppen zeigen, dass die verschiedenen Typen den Medien ganz
unterschiedliche Funktionen beimessen. Das Internet etwa spielt bei drei von
sechs Typen eine besonders wichtige Rolle. Die Tatkraftigen halten sich im
Internet fast immer auf den gleichen Seiten auf, wahrend es die Dynamischen
sehr umfangreich zur Organisation ihrer sozialen Kontakte und ihres gesamten
Alltags nutzen. Die Souveranen hingegen pflegen einen kontrollierten Umgang mit
dem Internet. Auch flr Fernsehen, Tageszeitungen, Radio und Zeitschriften

wurden sehr differenzierte Muster ermittelt.®®

3.3.4 Die langste Lebensphase

Betrachtet man die einzelnen Lebensphasen des Menschen kann der Abschnitt ab
50 Jahre der langste sein. Wahrend die Phase der Kindheit und Jugend 18 Jahre
andauert, zwischen der des fruhen Erwachsenenalters 17 und des mittleren
Erwachsenenalters

15 Jahre vergehen, kann der Abschnitt des spaten

8 Vgl. 0.V.: ErKon - Erfahrene Konsumenten im besten Alter, 2011.
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Erwachsenenalters dank unserer hohen Lebenserwartung schon gut drei

Jahrzehnte lang andauern.®

50+ - die langste Lebensphase.

Kindheit/ Fruhes Mittleres Spates
Jugend Erwachsenen- Erwachsenen- Erwachsenen-
alter alter alter
[ | | | Al
ter
I [ T I &
0 18 35 50 79 Jahre
\ A l\‘ A J
N o N\ \
Y Y Y Y

18 Jahre 17 Jahre 15 Jahre

Abbildung 7: GREY Strategic Planning. 50+ - die langste Lebensphase, 1998.

3.3.5 Kaufkraft

3.3.5.1 Definition des Begriffs Kaufkraft

Der Fokus auf die Jungen lasst die Annahme zu, dass die Werbeagenturen und
Senderanstalten eine besonders hohe Kaufkraft bei den jlingeren Zielgruppen
bzw. der Zielgruppe der 12- bis 49-Jahrigen zu finden vermuten. An anderen
Stellen wurde bereits erwahnt, dass dies nicht der Fall ist. Im folgenden Kapitel
soll mithilfe von aussagekraftigen Daten die Kaufkraft der Zielgruppe 12 bis 49

Jahre mit jener der Generation 50plus verglichen werden.

Die Kaufkraft einer Person beschreibt per Definition:

,das verfiigbare Einkommen (netto) nach Abzug von Steuern und

gesetzlicher Sozialversicherung (inkl. Transferzahlungen). Es ist die

% vgl. 0.V.: GREY Strategic Planning, 1998, S. 6.
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Gesamtheit an verfligbaren Mitteln um Giter und Dienstleistungen

einzukaufen. ¢’

Kaufkraft gilt vor allem deswegen als bedeutend, da im Zusammenhang von einer
hohen Kaufkraft generell auch von einer hohen Ausgabebereitschaft der Person
ausgegangen wird. Medien, Agenturen und Werbetreibende vermuten diese
Bereitschaft bei den Jungen und daher auch bei der Zielgruppe der 12 bis 49-
Jahrigen.

Bei der Zielgruppe 50plus und noch alteren Zielgruppen wird generell von einer
sinkenden oder geringen Kaufkraft ausgegangen. Das hat den Ursprung in dem
Glauben, dass ab dem Zeitpunkt des Pensionseintritts einer Person oder deren
Lebenspartner die Kaufkraft rapide abnimmt, da man sich bei den Ausgaben von
nun an einschranken muisse.

Um die Kaufkraft beziehungsweise das verflgbare Einkommen einer Person oder
eines Haushaltes zu Dberechnen, zahlen bestimmte Faktoren wie
Bruttoeinkommen, Vermogensverzehr, Kreditaufnahme, Steuern, Sparbeitrage

und Schuldentilgung.®

3.3.5.2 Die Kaufkraft der Generation 50plus

Das Marktforschungsunternehmen RegioData Research erhebt und berechnet
jahrlich die Daten zur Kaufkraft aller europaischen Lander. Im Juli 2011
veroffentlichte das Unternehmen erstmalig die Daten der Kaufkraft der Zielgruppe
50plus in Osterreich.

RegioData Research zufolge ist die Altersklasse 50 bis 59 besonders kaufkraftig.
2010 verflugten die Uber 50-Jahrige mit rund 22.300 Euro pro Kopf im Jahr um
eine um 22 Prozent hdhere Kaufkraft als der Durchschnittsdsterreicher. Damit halt
diese Altersgruppe ein Volumen von etwa 68 Milliarden Euro, rund 44,3 Prozent
der oOsterreichischen Kaufkraft. Die Altersgruppe 20 bis 49 halt weitere 43,6
Prozent, Personen zwischen 0 und 29 Jahren kommen immerhin noch auf eine
Kaufkraft von 12,1 Prozent. Die Kaufkraft der Altersklasse 50 bis 59 ist um 33

8 Vgl. 0.V.: RegioData Research, 2011, S. 3.
8 vgl. Sailer, Tanja: 2008, S. 62.
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Prozent hoéher als der Durchschnitt der anderen Altersgruppen zusammen, der
18.300 Euro betragt.

Kaufkraftvolumen Osterreich nach Altersklassen ” Regml)ata

Anteilin %
Gesamte KaufkraftAT rund 153,5 Mrd. Euro, Datenstand 2010

12,1%
44,3% =

m0-29
29-49

50+

\.43,6%

Abbildung 8: RegioData Research. Kaufkraftvolumen Osterreich nach Altersklassen, 2011.

Allerdings gelten die finanziell rosigen Zeiten nicht fur alle Uber 50-Jahrigen.
RegioData Research gab ebenfalls an, dass Osterreichs Pensionisten zwischen
.Best Age und Worst Case“ stehen. Die rund zwei Millionen Pensionisten verfligen
Uber eine um acht Prozent niedrigere Kaufkraft als der dsterreichische Schnitt.
Nach dem Ruhestand stehen ihnen rund 17.000 Euro pro Jahr zur Verfugung. Die
bescheidenen Kaufkraftzuwachse dieser Zielgruppe werden regelmafig von der
hohen Inflation wieder aufgefressen. Weiters gibt es unter ihnen etwa 240.000

Personen, die nur die Mindestpension erreichen.®®

,Die hohe Inflation ldsst gerade fiir die Pensionisten so gut wie nichts von
den Kaufkraftzuwéchsen (ber. In den vergangenen zehn Jahren ergaben
sich fiir die O&sterreichischen Pensionisten in sechs Jahren reale

Kaufkraftriickgdnge,

8 0.V RegioData Research, 2011, S. 3.
% Ruhsam, Mark: ebd.
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erklart Unternehmens-Pressesprecher Mark Ruhsam.®’

Reale Kaufkraftverdnderung in Osterreich AV RegioData

Aligemein vs. Pensionisten

+-Reale Veranderung allgemein -+Reale Veranderung Pensionisten

2001 2002 2003 2004 2008 2006 2007 2008 2009 2010

Abbildung 9: RegioData Research GmbH Wien. Reale Kaufkraftveréanderung in Osterreich, 2011.

Abschlie®end lasst sich festhalten, dass Medien, Agenturen und Werbetreibende
angesichts der aussagekraftigen Zahlen hinsichtlich der Kaufkraft der Generation
50plus in Betracht ziehen sollten, dieser Personengruppe Beachtung zu schenken.
Im Vergleich zu der Zielgruppe der ,Jungen®, der es oft an verfigbaren
Einkommen und finanziellen Spielraum mangelt, zeigen sich die ,Oldies” als

durchaus kaufkraftig und spendabel.*?

3.3.6 Exkurs: Internationaler Vergleich

Auch vor den USA, dem Ursprungsland der werberelevanten Zielgruppe machen
der demographische Wandel und die gesellschaftlichen Veranderungen keinen
Halt. ,The Economist® verodffentlicht in seiner Onlineausgabe vom 7. April 2011

einen Artikel unter dem Titel ,Peggy Sue got old“ und halt fest, dass das

" Vgl. RegioData Research, 2011, S. 1-3.
%2 \/gl. Sailer, Tanja: 2008, S. 65.
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Phanomen alternde oder besser gesagt nicht mehr zeitgemale Zielgruppe als
international zu betrachten ist. Grolde Aufregung um eine Veranderung bricht aber
auch in den USA nicht auf: ,Viewers, listeners and readers are ageing fast. Oddly,

media companies don’t regard that as a catastrophe.“®

Die Zielgruppe der vier groRen englischsprachigen Networks ist auf ein Publikum
im ,middle-age” ausgerichtet. Seit dem Jahr 2003, so das amerikanische
Marktforschungsunternehmen Nielsen in ,The Economist, hat sich das
Durchschnittsalter der Prime-Time-CBS-Zuseher um drei Jahre erhoht. Die
Zuseher von ABC und NBC sind mittlerweile finf Jahre gealtert, die von Fox sogar
um siebeneinhalb Jahre. Zusatzlich ,ergrauen® einige TV-Shows noch schneller
als ihre Sender. Das Durchschnittspublikum der damals beliebten TV-Serie
.Desperate Housewives® naherte sich der 50 Jahre. In der Tat hatten alle grof3en
Kanale der USA auller Fox bei der Untersuchung 2010 ein Zuseher-
Durchschnittsalter von 50 Jahren oder daruber. Auch in den USA spielt die
Tatsache eine grof3e Rolle, dass die Werbung das grofite Interesse an Sendungen
hat, deren Publikum zwischen 18 und 49 Jahren liegt. Selbst Alan Wurtzel, der
Leiter der Forschung bei NBC, gibt zu, dass ein wachsender Teil der Zuseher so
gut wie unsichtbar fir die Vermarktung geworden ware.

Eine noch viel starkere Vergreisung lasst sich bei den Zeitungen feststellen.
Zwischen 2002 und 2010 wuchs der Anteil der 55-jahrigen US-Zeitungsleser von
37 Prozent auf 46 Prozent an. Und immerhin 43 Prozent der britischen
Zeitungsleser sind bereits 65 Jahre alt. Die Ursache, warum die Zeitungsleser
scheinbar in Lichtgeschwindigkeit zu altern scheinen, liegt daran, dass die Jungen
immer seltener auf Printmedien zurtickgreifen. 65 Prozent der 18- bis 29-Jahrigen
Amerikaner sehen im Internet ihre primare oder sekundare Nachrichtenquelle. Nur
14 Prozent der Menschen uUber 65 Jahre oder darlber sagen das gleiche. Sie
nutzen eben das klassische Medium Zeitung.

»1he Economist® schreibt, dass die Jungen nicht weniger Fernsehen als friher. Es
verschiebt sich jedoch, da ein Groldteil der Inhalte jetzt Uber unkonventionelle
Kanale wie den Computerbildschirm konsumiert wird. Das Altwerden bereitet den
FUhrungskraften der US-Networks Kopfzerbrechen. Vor allem das Altern der

.Babyboomer“-Generation bedeutet, dass es eine Vielzahl an potenziellen Kunden

% Vgl. 0.V.: The Economist, 2011.
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mit 50 und 60 Jahren gibt. Auch hier erkennen die Fuhrungskrafte, dass der
Messwert 18 bis 49 Jahre ein historischer Anachronismus ist. David Poltrack,
Verantwortlicher bei CBS gibt zu, dass lange Zeit angenommen wurde, altere
Menschen waren auf eine bereits benlutzende Marke fixiert und nicht bereit neues
auszuprobieren. Diese Annahme hat sich als falsch erwiesen und somit finden
sich auch iPad-Benutzer und e-reader jenseits der gedachten Zielgruppe wieder.
Werden die Arbeitslosenzahlen der USA hinzugezogen, ist es nicht verwunderlich,
warum die Alteren immer wertvoller fiir die Mediaplanung werden. Im Mérz 2010
waren 15 Prozent der Amerikaner zwischen 20 und 24 Jahren ohne Job. Bei den
16 bis 17-Jahrigen waren es sogar 29 Prozent. Kombiniert mit strengeren
Kreditvergabe-Standards wurde die Kaufkraft der jungen Amerikaner schwer
getroffen. Zwischen 2007 und 2009 ist die Anzahl der Neuwagen-Kaufe bei den
Unter-25-Jahrigen um die Halfte gesunken. Bei den Alteren waren diese
Ausgaben deutlich hoher.

Diese unubersehbaren und einleuchtenden Fakten vor Augen, stellt sich die Frage
warum bisher — sowohl hierzulande wie in Amerika — lange nicht daruber
nachgedacht wurde, auf die veranderten Gegebenheiten zu reagieren. Waren die
Werbetreibenden tatsachlich so sehr dem Kult der Jugend verfallen, dass sie
bereit waren, solch eine offensichtliche Verschiebung zu Ubersehen?

»1he Economist® glaubt, es hat mit einem Wandel der Geschaftsmodelle zu tun,
dass die Medienunternehmer gar nicht so sehr Uber die ,Vergreisung“ ihres
Publikums besorgt sind. Der Grund: Eine Firma, die von Werbung abhangig ist,
muss sich stets um neue Kunden bemuhen und fir diese attraktiv sein. Im
Gegensatz dazu kimmert es eine Firma, die auf Abonnements abzieht nur, ob die
Konsumenten ihre monatlichen Rechnungen bezahlen und nicht wie alt sie sind.
Auf Abonnements abzuzielen ist in der Medienbranche einer der starksten Trends
der vergangenen Jahre. Vielleicht ist die wachsende Abhangigkeit von
Abonnements als Mittel fir die Bezahlung von Inhalten sogar starker als die
Verschiebung des Alters des Publikums?

Einige erfolgreiche bdrsenstarke Unternehmen wie British Sky Broadcasting (der
grofdte Anbieter von Pay-TV in GroBbritannien und Irland), Discovery
Communications (ein US-amerikanisches globales Medien- und
Unterhaltungsunternehmen, das hinter dem TV-Sender Discovery Channel steht),

ESPN (einer der grofdten US-amerikanischen Sportkanale) und Netflix (ein on-
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demand und Streaming Provider) sind bereit, sich auf Abonnements zu verlassen.
Die Wirtschaftskrise hat sie zwar gezwungen, ihre Ausgaben fir Werbung und
zusatzliche Ausgaben zu reduzieren, doch die meisten Abo-Kunden blieben
bestehen und =zahlten weiter ihre Rechnungen. Deswegen waren diese
Unternehmen in Krisenzeiten stabiler als andere. Die Vorteile der auf
Abonnements-Basis bestehenden Firmen sind so Uberzeugend, dass sich schon
Unternehmen, die sich eigentlich bisher auf Werbung verlie3en, begonnen haben,
dieses Geschaftsmodell zu kopieren.

Die Idee scheint aufzugehen. Als die Zeitungsinserate abnahmen wurden die
Preise fur Abonnements und einzelne Ausgaben erhdht. Wahrend die Einnahmen
der New York Times 2007 nur zu 28,8 Prozent aus der Abo-Abteilung kamen,

waren es im Jahr 2010 41,3 Prozent.®*

3.4 Warum 12 bzw. 14 bis 49 noch als zeitgemaR qilt

Fernsehanbieter und Werbetreibende haben sich trotz der Kenntnis der
Auswirkungen des demographischen Wandels weiterhin an der Zielgruppe der 12
bzw. 14 bis 49 Jahre orientiert. In diesem Kapitel werden die Grinde daflr anhand

verschiedener Marktteilnehmer beantwortet.

3.4.1 Die Argumente der Fernsehsender anhand der Literatur

Die Medien machen die Interdependenzen zwischen Programmmachern, Werbe-
und Mediaagenturen fur die starke Ausrichtung auf die werberelevante Zielgruppe
bis 49 Jahre verantwortlich, da die Werbung die demographische Ausrichtung
vorgebe. Man ist auf der Senderseite an einem attraktiven Programm fir die
Masse aller Altersstufen interessiert, doch das Fernsehen ist in erster Linie ein
Transportmittel. Vor allem private Fernsehanbieter ,outen“ sich als klassische
Dienstleistungsunternehmen, indem sie eine moglichst groRe Zuseherzahl zur
Werbewirtschaft und umgekehrt eine Botschaft der Werbewirtschaft zu moglichst
vielen Zuschauern transportieren wollen. Besonders die kommerziellen

Fernsehanbieter konnen es sich nicht leisten an den Werbekunden

% Vgl. 0.V.: The Economist, 2011.
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vorbeizuplanen — am Ende des Geschaftsjahres zahlt schliel3lich nicht zuletzt der
wirtschaftliche Erfolg. Da sich Privatfernsehen jedoch Uber Werbeeinnahmen
finanziert, ist die Fokussierung auf die Werbewirtschaft und die relevante
Zielgruppe der 12 bis 49-Jahrigen verstandlich. Diese ist bereit, fur Kontakte der
jingeren Zielgruppen zu zahlen.”* Die Werbeverantwortlichen geben fiir die
Privatanbieter den Ton an, die sich, um ihren wirtschaftlichen Erfolg nicht zu
gefahrden, der ,Wahrung 12/14 bis 49 figen.

Anders sieht es bei den Offentlich-rechtlichen Sendern aus. Die im
Rundfunkgesetz festgehaltenen Pflicht zur Grundversorgung wurde schon
angesprochen, die Inhalte sollten sich an alle richten bzw. alle Gebuhrenzahler
ansprechen. Somit kann von Zielgruppen im eigentlichen Sinne in Zusammenhang
mit den offentlich-rechtlichen Anbietern nicht gesprochen werden. SchlieBlich
werden die Gebuhren auch von allen Personen eingenommen die Uber einen
empfangsfahiges Fernsehgerat verfiigen®, und nicht nur von Personen, die sich in
der Alterklasse 12 bis 49 Jahre befinden. Das 6ffentlich-rechtlichen Fernsehen hat
in erster Linie die Aufgabe sein Programm im Sinne der Grundversorgung zu
gestalten und in zweiter Linie, unter Beachtung der gesetzlichen
Rahmenbedingungen, den Agenturen und Werbetreibenden im werberelevanten
Zeitraum ein Programm zur Schaltung von Werbung anzubieten. Der ORF richtet
sich in seiner Zielgruppe offiziell auch nicht an 12- bis 49-Jahrige sondern an den
Personenkreis 12+. In Aussendungen zum Erfolg einzelner Programme ist jedoch
sehr wohl von Marktanteilen in der Zielgruppe 12 bis 49 oder 12 bis 29 die Rede.”’
Laut Tanja Sailer sehen sich die Programmgestalter — Offentlich-Rechtliche sowie
Private — weniger in der Rolle des agierenden sondern in der des reagierenden
Akteurs. Sie kdnnen nur nach den Entscheidungen der Werbeverantwortlichen
handeln. So lange die Marketingplaner der Werbewirtschaft als Wahrung flr
Werbezeiten ausschlielllich die Kontakte mit 12 bzw.14- bis 49-Jahrigen zu
Grunde legen und trotz gegenteiliger Bekraftigung auf die jungen Zuseher
schauen, bleibt eine verstarkte Ausrichtung der Programminhalte auf altere

Zielgruppen, zumindest aus Sicht der Fernsehanstalten "unbezahlbarer Luxus".%®

% Vgl. Sailer, Tanja: 2008, S. 22f.

% vgl. 0.V.: GIS, 2012.
7 vgl. 0.V.: Kundendienst ORF, 2013.
% \gl. Sailer, Tanja: 2008, S. 24f.
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3.4.2 Die Argumente der Werbebranche

Bereits 1999 stellte das IFAK-Institut eine im Auftrag der Bayerischen
Landeszentrale fur Neue Medien durchgefuhrte Studie zum Selbst- und Fremdbild
der Zielgruppe 50plus vor. Dass die Werbe- und Marketingstrategien der
vergangenen Jahrzehnte von einer extrem starken Ausrichtung auf junge
Zielgruppen dominiert sind, zeigen die Antworten der befragten Mediaplaner und
Produktmanager. Die Frage nach der Top-Alterszielgruppe flr die werbliche
Ansprache fir Produkte des taglichen Lebens beantworteten 58 Prozent mit der
Zielgruppe der unter 49-Jahrigen, 13 Prozent gaben die Zielgruppe der 14- bis
uber 49-Jahrigen und nur magere drei Prozent der Werbeexperten gaben die
Zielgruppe der uber 50-Jahrigen an.

Weiters machte die Studie deutlich, dass 85 Prozent der Befragten meinten, die
Generation der Uber 50-Jahrigen wurde als Werbezielgruppe an Bedeutung
gewinnen. 53 Prozent von ihnen sahen auch im Bereich der Produkte des
taglichen Bedarfs ein Entwicklungspotential, gleichzeitig gestanden sich aber 60

Prozent eine gegenwértige Vernachldssigung der iiber 50-Jahrigen ein.*

Wahrend die Medien die ,Schuld“ fir die starke Konzentration auf die
Referenzgruppe bis 49 Jahre auf die Werbeagenturen und —treibende schieben,
verhalt es sich in der Werbebranche vice versa. Es heildt, die Programmstruktur
setze die Rahmenbedingungen flr zielgruppengerechtes Marketing. Es waren die
Programmverantwortlichen, die einen konsequenten Kurs auf die Zielgruppe der
12 bzw. 14- bis 49-Jahrigen fahren, so die Einschatzung der Vertreter der

Werbebranche.'®

3.4.3 Tabuthema Generation 50plus

Zur Jahrtausendwende zielten 95 Prozent aller europaischen Marketing- und
Werbeausgaben auf die Zielgruppe der unter 50-jahrigen Kunden ab. Lediglich

funf Prozent richteten sich an Personen jenseits der magischen 50. Es handelt

% Vgl. Jankowski, Jule / Neundorfer, Lisa: Tendenz, 4/1999, S. 10-13.
190 /g1, Sailer, Tanja: 2008, S. 25.
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sich — damals wie heute — um einen Nischenmarkt der immerhin Uber 130
Millionen Kunden in Europa umfasst.

Folgende funf Punkte wurden von Marketing-Experten und Grinder der
Senioragency in Paris, Jean-Paul Tréguer, als Grinde dafur angesehen, warum

sich Europa mit dem Anerkennen der ,Alten” als Zielgruppe so schwer tut.'"

1) Tabuthema Tod:

Europaer gehen mit dem Tod anders um, als es in anderen Kulturen wie zum
Beispiel in Indien der Fall ist. Wahrend dort das Sterben aufgrund des Glaubens
an die Wiedergeburt weitaus entspannter angesehen wird, reagiert der Europaer
fast panisch, wenn es um das physische Ableben geht. Uber alte Menschen
nachzudenken, bedeutet hierzulande Uber den Tod nachzudenken, sei es der

eigene oder der geliebter Menschen.

2) Geringer Status:

In unserer Gesellschaft geniel3en altere Menschen keinen grofen Einfluss (mehr).
Wahrend es fruher Ublich war, dass die GroReltern mit im selben Haushalt lebten,
findet man diese Konstellation heute selten — im deutschsprachigen Raum noch
seltener. Die meisten Familien leben getrennt, Altere werden bei Entscheidungen
weder berlcksichtigt und schon gar nicht mehr um Rat gefragt. Ihr Status und

Wert ist deutlich gesunken.

3) Die Generation der ,,Babyboomer*:

Unser Jahrhundert gilt aufgrund der ,Babyboomer* als ,Jahrhundert der Jugend®.
Er ist der Grund warum Unternehmen und Regierungen ihre Interessen auf
Kinder, Jugendliche und Familien legten. Konsumgesellschaft und Marketing
haben sich gleichzeitig mit dem Phanomen nach dem Zweiten Weltkrieg
entwickelt. Die Experten dieser Generationen wurden praktisch dazu getrieben die

Jugend auf ein Podest zu heben und kennen gar nichts anderes mehr.

4) Besessenheit vom Jugendwahn:
Fir das Fernsehen, das Marketing und die Werbung gilt die Zielgruppe der

Jungen als das Mal aller Dinge. Das liegt unter anderem daran, dass Werbung

9" vgl. Tréguer, Jean-Paul: Tendenz, 4/1999, S. 15-17.
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von Jungen zwischen 25 und 35 Jahren gemacht wird. Wie sollen sich diese Leute
in die Situation und das Denken von Senioren hineinversetzen, wenn sie selbst
noch Jahrzehnte von diesem Lebensabschnitt entfernt sind? Warum sollten sie
auch? Kaum jemand hat sie darum gebeten, sich in das Konsumleben der 50-

oder 60-Jahrigen hineinzuversetzen.

5) Angst vor Imagewechsel:

Den letzten und laut Marketing-Experten Jean-Paul Tréguer wichtigsten Grund
stellen eingefahrene Gewohnheiten dar. Firmenbosse wirden argumentieren,
dass sie Jahre lang investiert und die besten Agenturen des Landes bezahlt
hatten um ihren Produkten ein modernes Image zu verleihen. Eine Umstellung des
Konzepts um die Alten anzusprechen, wirde dieses Image zerstéren. Im
Imagewechsel, so Tréguer, liege die groRte Angst.'®

Eine Argumentation, die auch die Werbeagentur GREY in ihrer 1998 publizierten
Trend-Studie ,Master Consumers® teilt. Als Hauptgrinde der Industrie werden
Beruhrungsangste und Unsicherheit angegeben. Die Beflrchtung: die Marke
kénne mit der neu gewonnenen Zielgruppe zwar reicher werden — aber auch alter.
Und es gelte immer noch: Jung ist Lust, Alt ist Frust. Deswegen wirde es jungen
Produktmanagern so schwer fallen, sich mit der Generation 50plus zu
identifizieren — so deren Begrindung. Werbung ist jung, Werbung ist sexy,

Werbung ist wie sie, die Jungen.'®

3.5 Verschiebung der Marktanteile und ihre Folgen

Bei SevenOne Media, einer der beiden grof’en deutschen TV-Gruppen, die
ProSieben und Sat.1 vereint, stellten sich die Verantwortlichen lange quer, einer
Umstellung zuzustimmen. Vorstand Andreas Bartl machte 2010 in einem Interview
mit der FAZ deutlich, dass er gegen die Verlagerung von 14 bis 49 auf das in

Medienkreisen immer wieder kolportierte 20 bis 59 stimme:

192 v/gl. Tréguer, Jean-Paul: Tendenz, 4/1999, S. 15-17.
1% vgl. 0.V.: GREY Strategic Planning, 1998, S. 5.
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»,Nein, dem kann ich mich nicht anschlieBen. Die Altersgruppe 14 bis 49
bleibt unsere Wéahrung. Selbstverstéandlich haben und schétzen wir auch die

alteren Zuschauer, aber an der Kernzielgruppe wollen wir festhalten.1%

Bartls Absage zu diesem Zeitpunkt ist durchaus verstandlich, denn die damalige
Prognose lautete wie folgt: Da Sat.1 eine hdhere Altersstruktur als ProSieben
aufweist, profitiert dieser Sender von der Umstellung. Wenn altere Zuseher mehr
zahlen, gewinnen die Fernsehanstalten, die ein alteres Publikum ansprechen. Im
Gegensatz dazu sah sich ProSieben — aufgrund seines jungen Publikums — mit
dem Verlust von Marktanteilen konfrontiert. Das Fehlen der Jungen unter 20 Jahre
bekame der Sender deutlich zu spuren. Zusatzlich kommen dem Mduinchner
Privatsender nicht nur die 6ffentlich-rechtlichen Sender nahe, auch beispielsweise
VOX ware plétzlich konkurrenzfahig. Und: Die Auswirkung in Hinblick auf die
Werbung ware fatal: ProSieben ware nicht mehr die unumstrittene Nummer zwei
in der Zielgruppe. Die einzige Chance um weiterhin gut dazustehen, ware die
Quoten in extra ausgewahlten Altersklassen zu nennen.'®

Es ist ein zweischneidiges Schwert. Der grofdte Verlierer der Umstellung auf 20 bis
59 ware zwar ProSieben, Sat.1 wirde jedoch zu den Marktanteilgewinnern der

neuen Referenzgruppe bei den Privatsendern zahlen.

Das Medienmagazin DWDL.de veréffentlichte 2011 die Daten einer Analyse, die
zeigt, wie sich die einzelnen Marktanteile bei einer Umstellung verschieben
wurden. Zu diesem Zeitpunkt sagte der allgemeine Tenor noch eine Umstellung
auf 20 bis 59 hervor. Tatsachlich ist es nicht zur Umstellung mit exakt dieser
Grenzziehung gekommen, trotzdem beweist die Analyse von DWDL.de warum

manche TV-Anstalten fur und manche gegen eine Umstellung argumentierten.

% vgl. 0.V.: FAZ, 2010.
1% v/gl. Niemeier, Timo. ,Bartl: '14 bis 49 bleibt unsere Wahrung™, 2010.
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Durchschnitts-Marktanteile im 1. Quartal 2011

Marktanteil Marktanteil +/-
14-49-Jahrige 20-59-Jahrige Prozentpunkte
Das Erste 6,8 % 8,8 % +20
ZDF 6,5 % 8,9 % +24
RTL 19,8 % 17,7 % -2,2
Sat.1 10,4 % 10,7 % +0,3
ProSieben 11,1 % 8,0 % -3,1
Vox 7.4 % 7.3 % -0.1
RTL Il 5,5 % 4.8 % -0,7
kabel eins 5.8 % 52 % -0,6

Abbildung 10: DWDL.de. Durchschnitts-Marktanteile im 1. Quartal 2011.

Die Grafik zeigt deutlich, dass ProSieben um mehr als drei Prozent verlieren
wirde. Auch RTL mdisste sich um 2,2 Prozent geschlagen geben. Ebenfalls
verlieren wurden RTL Il und kabel eins, deren Verluste mit unter einem Prozent
jedoch zu verschmerzen sein durften. Bei VOX wirde sich mit dem Verlust von 0,1
Prozent Marktanteil praktisch nichts andern. Einzig Sat.1 hatte sich unter den
Privaten zu den Gewinnern der Umstellung zahlen kénnen. Die gréfiten Gewinner
der Umstellung in Deutschland waren die 6ffentlich-rechtlichen Sender ARD und
ZDF, die mit jeweils 2,0 und 2,4 Prozent ihre Marktanteile deutlich ausbauen
konnten. Die Grunde dafur liegen auf der Hand: Bei den unter 20-Jahrige konnten
die beiden ohnehin kaum punkten, daftr erreichten sie die Uber 50-Jahrigen umso

mehr.'%®

Der RTL II-Vermarkter EL CARTEL MEDIA sprach sich zwar bereits fur eine neue
Referenzgruppe aus, hielt an der Idee der Kkolportierten 20 bis 59 Jahre-

Grenzziehung jedoch nicht fest:

1% \/gl. Mantel, Uwe: Zielgruppe 20-59, 2011.
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"Ein 20-jahriger Spétpubertierender hat wenig mit einem Arbeiter oder
Angestellten zu tun, der an seine Friihverrentung denkt. Ich plédiere daher

flir zwei Referenzgruppen, wie zum Beispiel 14 bis 35 und 36 bis 59",

erklarte der Geschaftsfuhrer Jan Kihl im Gesprach mit dem deutschen
Medienmagazin DWDL.de im Jahr 2010."""

Die Marktforscher von Aegis Media Resolutions (,LAMR") pladierten fur einen
Schnitt bei 40 Jahren. Der Ansatz, eine Trennung mit den ,Best Agern“ ab 50
Jahren zu beginnen, galt in vielen Kreisen bereits 2011 nicht mehr als
praxisgerecht, so die Experten. Menschen zwischen 40 und 69 Jahren zahlen sich
selbst nicht als zu den ,Alten” gehérend sondern als ,in der Mitte ihres Lebens
angekommen®. Der Schnitt hier mache Sinn: ,Menschen dieses Alterssegments
unterscheiden sich besonders stark von jungeren oder noch alteren Personen®,
erklarte Monika Baldauf, Geschaftsfuhrerin von AMR. In einer qualitativen Studie

hat sie die ,erfahrenen Konsumenten“ erforscht.'®®

Berucksichtigte man anstatt der Marktanteile die absoluten Zuschauerzahlen, die
fur die Ermittlung der Werbepreise eigentlich ausschlaggebend sind, finden sich
unter den groRen Gewinnern vor allem Produktionen der o6ffentlich-rechtlichen

Sender.'®

107

108 Vgl. Lickerath, Thomas: Lob & Tadel fir die Idee der Referenzzielgruppe, 2010.

Vgl. Allgayer, Florian: Die besten Jahre beginnen friher, 2011.
199 v/gl. Mantel, Uwe: Zielgruppe 20-59, 2011.
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Die 10 groRten Reichweiten-Gewinner

Zuschauer Zuschauer

1449 20-59

in Mio. in Mio.
Das Erste  Um Himmels Willen 0,91 2,02 + 1,1
ZDF Die Rosenheim-Cips 0,79 1,84 + 1,05
Das Erste  In aller Freundschaft 1,02 2,06 + 1,04
RTL Wer wird Millionar 2,37 3,36 + 0,99
ZDF SOKO Leipzig 1,02 1,97 + 0,95
ZDF Notruf Hafenkante 0,62 1,56 + 0,93
ZDF Der Kriminalist 0,86 1,79 + 0,93
Das Erste  Familie Dr. Kleist 0,93 1,86 + 0,93
ZDF Der Staatsanwalt 0,84 1,75 + 0,91
ZDF Kistenwache 0,62 1,53 + 0,91

Abbildung 11: DWDL.de. Die 10 groRten Reichweiten-Gewinner im 1. Quartal 2011.

"Um Himmels Willen", "In aller Freundschaft" und "Familie Dr. Kleist", alles
Produktionen der ARD, bauen ihre Reichweite mehr als doppelt aus. Auch bei den
Privatsendern kdnnte die Reichweite zulegen: "Wer wird Millionar", das deutsche
.Millionenshow“-Pendant auf RTL, erzielt bei den 20- bis 59-Jahrigen eine deutlich

bessere Reichweite und kdnnte fast eine Million mehr Zuseher verbuchen.'°

RTL ware bei den Gewinnern der Privaten nicht nur stark vertreten. Wenn man
nach absoluten Reichweiten-Gewinnen geht, finden sich unter den Top 5
ausschlieBlich Sendungen des Koalner TV-Senders. Der Grund fur die Pole-
Position von RTL lage vor allem an dem insgesamt hdheren Reichweiten-Niveau
des MarktfUhrers. Legt man die relativen Zugewinne zugrunde, ware Sat.1 dank

seiner starken Nachmittags-Programme der gréf3te Gewinner.

"% vgl. Vgl. Mantel, Uwe: Zielgruppe 20-59, 2011.
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Die funf groRten Gewinner: Private

Zuschauer Zuschauer +/-

1449 20-59 in Mio.

in Mio. in Mio.
RTL Wer wird Millionar? 2,37 3,36 + 0,99
RTL Verzeih mir 2,25 3,01 + 0,76
RTL Countdown - Die Jagd beginnt 2,24 2,97 + 0,73
RTL CSI: Miami 2,51 3,23 + 0,73
RTL Ich bin ein Star... 4,75 5,42 + 0,67

Abbildung 12: DWDL.de. Die finf groRten Gewinner der Privaten im 1. Quartal 2011.

ProSieben, der Schwesternsender von Sat.1, kénnte sich von der Umstellung
nichts Positives erwarten. ProSieben legt seinen Fokus stark auf ein junges
Publikum und importierte US-Sitcoms. Zwar umfasst die Zielgruppe 20 bis 59 in
Deutschland fast sechs Millionen potentielle Zuschauer mehr, trotzdem verliert der
Muanchner Privatsenders mit seiner jungen Positionierung bei einer Umstellung auf
ganzer Linie. Dass sich unter den Top 10 der Verlierer nur ProSieben-Formate
wiederfinden, ist nachvollziehbar einer der wichtigsten Grinde flr den deutschen
ProSiebenSat.1-Vermarkter SevenOne Media, 20 bis 59 klar abzulehnen. Keinem
anderen grof3en Sender wirden die Jungen so sehr fehlen und eine Umstellung

treffen, wie die nachste Abbildung deutlich zeigt.'"

" vgl. Mantel, Uwe: Zielgruppe 20-59, 2011.
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Die 10 groRten Reichweiten-Verlierer

Zuschauer Zuschauer +/-

14-49 20-59
in Mio. in Mio.
ProSieben Two and a half men 1,91 1,71 -0,20
ProSieben Die Simpsons 1,05 0,92 -0,13
ProSieben Scrubs 0,57 0,44 -0,13
ProSieben Vampire Diaries 1,46 1,35 -0,11
ProSieben Germany's Next Topmodel 2,28 2,17 -0,11
ProSieben Malcolm Mittendrin 0,44 0,36 - 0,08
ProSieben Desperate Housewives 2,00 1,92 - 0,08
ProSieben How | met your mother 0,63 0,56 - 0,07
ProSieben Futurama 0,60 0,53 - 0,07
ProSieben Family Guy 0,49 0,43 - 0,06

Abbildung 13: DWDL.de. Die grofiten Reichweitenverlierer des 1. Quartals 2011

4 Die neue werberelevante Zielgruppe

Gegen Ende der Recherche der Verfasserin zu dieser Magisterarbeit wurde die
werberelevante Zielgruppe von 12 bzw. 14 bis 49 Jahre teilweise abgeldst. Die

folgenden Kapitel beschaftigen sich mit der Umstellung und deren Konsequenzen.

4.1 Das Ende der werberelevanten Zielgruppe

Die RTL Gruppe stand einer Neuausrichtung lange positiv gegenuber und kann
als Vorreiter in Sachen Einflhrung einer neuen Referenzgruppe bezeichnet
werden: Bereits seit Sommer 2011 hob ihr Vermarkter IP Deutschland immerhin
einer beiden groRten Player am deutschen TV-Markt fur seine Kunden die

taglichen Zahlen zusatzlich in der 20 bis 59 Jahre Zielgruppe aus und fuhrt diese
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auch im Teletext an." Im August 2012 gab der Vermarkter bekannt, im Lauf des
Jahres 2013 vollstandig auf eine Ausweisung der 14- bis 49-Jahrigen verzichten

zu wollen.

"Fir uns war und ist insbesondere die Ausweitung der Referenzzielgruppe
um die 50- bis 59-Jahrigen wichtig, weil die Referenzgré3e sonst in ein paar
Jahren mit der Bevdlkerung - und damit unseren Zuschauern - nicht mehr

viel zu tun hat""?,

so |IP-Chef Matthias Dang im Gesprach mit dem deutschen Nachrichtendienst
DWDL.de und bestatigt die jahrelang in der Branche diskutierten Grinde.
Wahrend die Debatte zu einer mdglichen Umstellung auf 20 bis 59 gefuhrt wurde,
kam im Februar 2013 Sky Media Networks auf die Idee 14 bis 59 als Kompromiss
einzufihren. Als Begrindung wurde genannt, es ware ohnehin nie ganz
verstandlich gewesen, wieso die 14- bis 19-Jahrigen aus der Definition der neuen
Referenz-Zielgruppe ausgeschlossen werden sollten. Neben dem
Sendervermarkter von Sky sprang auch die Mediengruppe RTL auf den Zug auf
und zog nun statt der 20- bis 59-Jahrigen den Kompromiss als Referenzzielgruppe
der 14- bis 59-Jahrigen in Betracht. Mit Marz 2013 fuhrte IP Deutschland bzw. die
RTL-Gruppe die neue ReferenzgrolRe ein.

Auch Martin Michel, Geschéaftsfihrer vom Sky-Vermarkter Sky Media Networks
sah in dem neuen Vorschlag eine "tragfahige Losung" flr den Werbemarkt. GrofRe
Begeisterung brach bei SevenOne-Media-Geschéaftsfuhrer Guido Modenbach
nicht aus. Obwohl er den Vorschlag als "plausibler als alle bisher auf dem Markt
vorgebrachten |Initiativen zur Verschiebung der Referenzzielgruppe" betrachte,
sah man bei der ProSiebenSat.1-Gruppe keinen Anlass, sich weiter in die
Diskussion einzubringen.""

Auch diverse kleinere Sender bzw. Vermarkter schlossen sich der Debatte zur
Umstellung an. Dazu zahlt auch Tele 5, das im Mai 2012 in einer B2B-Kampagne
fur die Neudefinition der Zielgruppe warb. Unter "Ich bin 20/59" wurden flnf
Typologien von Fernsehzuschauern gezeigt, die in der neuen Zielgruppe enthalten

waren. Sinn war es, die Konsumwelten der finf Typen zu zeigen um deutlich zu

"2 vgl. Mantel, Uwe: Zielgruppe 20-59, 2011.
s Dang, Matthias: Kurswechsel bei IP, 2013.
e Vgl. Mantel, Uwe: ebd.
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machen, dass die Zielgruppe 14 bis 49 ihren Zenit "zeitlich wie inhaltlich
Uberschritten" habe. "20/59 tragt dem demografischen Wandel, den
Kaufkraftrealitaten und der Mediennutzung realitatsnaher Rechnung als 14/49",
meint Stefan Graf, Leiter Sales & Services beim TV-Sender Tele 5 im Gesprach
mit DWDL.de dazu.'"®

Im Juni 2013 verkiindete die ProSiebenSat.1-Gruppe ihre Antwort auf die Debatte
die mit dem kolportierten 20/59 und dem neu entwickelten Ansatz 14/59 nichts
gemein hatte: Mit August 2013 wies ProSiebenSat.1 die Reichweiten der Sender
ganz individuell aus. Es gab also statt einer Referenz-Zielgruppe mehrere

Relevanzzielgruppen:

Fir Sat.1 gelten 14- bis 59-jahrigen Manner und Frauen als relevant
Fur ProSieben gelten 14- bis 39-jahrigen Manner und Frauen als relevant
Fur kabel eins gelten 14- bis 49-jahrigen Manner und Frauen als relevant

Fur Sixx gelten 14- bis 39-jahrigen Frauen als relevant

vV V V VYV V

Fir ProSieben Maxx gelten Manner im Alter von 30 bis 59 Jahren als
relevant

» Fir Sat.1 Gold gelten Frauen im Alter von 40 bis 64 Jahren als relevant'"

Mit der Entscheidung von SevenOneMedia einzelne Zielgruppen einzuflhren ist
die Ara der werberelevante Zielgruppe von 14 bis 49 Jahren Geschichte und das
Chaos perfekt. Denn trotz der Tatsache, dass sie verbesserungswurdig war,

schaffte die werberelevante Zielgruppe bisher Vergleichbarkeit.

Thomas Luckerath, Experte in Bezug auf die Diskussion zur neuen

werberelevanten Zielgruppe bei DWDL.de schreibt dazu:

,Die neue Strategie von SevenOne Media flihrt entgegen der
Behauptungen aus Unterféhring in ein Chaos der Unvergleichbarkeit.
Bislang hatten sich sowohl die Privatsender wie auch Offentlich-Rechtliche

damit abgefunden, dass es zwei Deutungen der Reichweite von

s Vgl. Mantel, Uwe: Tele 5 startet Kampagne fiir neue Zielgruppe 20-59, 2012.

e Vgl. Lickerath, Thomas: Quoten-Chaos, 2013.
59



Fernsehprogrammen gibt: Wie viele junge Zuschauer erreicht ein Format
und wie viele Zuschauer erreicht es insgesamt? Kiinftig werden wir jedoch
nicht nur zwei mégliche Gewinner - wir werden unzéhlige haben. Weil sich
jeder in seiner Fantasie-Zielgruppe zum Sieger erkléren kann. Transparenz

sieht anders aus.’”’

In Deutschland zeichnet sich nun folgendes Bild: Fir die RTL-Gruppe ist die
Zielgruppe 14 bis 59 relevant, fur ProSiebenSat.1 sind es unterschiedlichste Klein-
Zielgruppen, ARD und ZDF praferieren ohnehin das Gesamtpublikum oder die
Uber-14-Jahrigen.”™ Mit der Verabschiedung der alten werberelevanten
Zielgruppe hin zu — wie man nun sagen muss — den neuen werberelevanten
Zielgruppen gibt es keine allgemein akzeptierte Wahrung mehr, die eine
Glaubwdurdigkeit der Privatsender bestatigt. Die Verantwortlichen von SevenOne
Media betrachten ihr Handeln nicht als ausschlaggebend fir das Ende der
werberelevanten Zielgruppe am deutschen TV-Markt. Bereits seit zwei Jahren —
seit Vermarkter wie IP 20/59 als neue Referenzgruppe ausgaben — gabe es
ohnehin keine Vergleichbarkeit, was zu einem Bruch des ,Pakts“ geflhrt habe. So
drastisch will es Thomas Luckerath nicht sehen. Der Experte glaubt, dass sich die
Mehrheit des TV-Marktes einfach auf die neue Referenzzielgruppe 14 bis 59
geeinigt hatte. SevenOne Media musste nachziehen, konnte sich jedoch geschickt
dem drohenden Szenario des Verlust der Marktanteile entziehen. Nun macht jeder
was er will. Interessant ist auch, dass SevenOne Media trotz der Weigerung sich
der neuen Referenzgrofle 14/59 anzuschlieRen diese sogar einfuhrt und zwar fur
Sat.1.

In Osterreich fiihrte nach der Umstellung in Deutschland auch RTL-Vermarkter IP
eine neue werberrelevante Zielgruppe ein, jedoch einigte man sich hier auf 18 bis
59.""° Der ORF, der sich an der Diskussion nie beteiligt hatte — vor allem
deswegen weil er ohnehin ein Publikum von 12+ praferierte, verodffentlicht in
Aussendungen weiterhin in jenen Zielgruppen, in denen sein Programm stark ist,

wie beispielsweise zum Finale der Talente-Show ,Die groRe Chance*:

" Lickerath, Thomas: Quoten-Chaos, 2013.
"8 vgl. Schroder, Jens: ProSiebenSat.1 beerdigt die Zielgruppe 14-49, 2013,
"9 vgl. 0.V.: atmedia.at, 2013.
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,Besonders groll war das Interesse einmal mehr beim jungen Publikum:
,Das Finale’ und ,Die Entscheidung’ erreichten bei den 12- bis 29-Jéhrigen
einen Marktanteil von 37 bzw. 40 Prozent. Bei den 12- bis 49-Jahrigen

waren es 37 bzw. 43 Prozent.“'?°

ProSiebenSat.1 PULS 4 veroffentlicht auch weiterhin die taglichen Quoten der
Programme in 12 bis 49. Fur die einzelnen Sender gelten jedoch eigene
individuelle Kernzielgruppen. Die Privatsender ATV und ATV Il halten ebenfalls an
12/49 fest.

Branchenbeobachtern fehlt nun die Basis den Lesern eine transparente,
vergleichbare Analyse der Reichweiten zu bieten. Es muss den TV-Vermarktern
klar sein, dass diese nicht nur fir ihre Werbevermarktung von Relevanz ist. Die
Einschaltquoten werden nicht aus reinem Selbstzweck ausgegeben, sie werden
nur durch ihre allgemeine Akzeptanz am Markt zu einer Wahrung, die aber durch

die Veranderungen 2013 massiv geschwacht wurde. '’

4.2 Die Folgen der neuen werberelevanten Zielgruppen

Mit dem Ende der ReferenzgroRe zahlen fur die RTL-Gruppe Personen bis 59
Jahre und fur ProSiebenSat.1 unterschiedlichste Klein-Zielgruppen. Die o6ffentlich
rechtlichen Sender ARD und ZDF gehen ohnehin auf das Gesamtpublikum oder
die Uber-14-Jahrigen.

FUr Fachjournalisten und Marktbeobachter wird die Arbeit jedoch komplizierter, da
die Sender bei kritischen Analysen jederzeit darauf verweisen kdnnen, man richte
sich doch an eine ganz andere Zielgruppe. Es ist illusorisch zu glauben, dass
Redakteure flr jeden Sender eine Analyse auf Basis einer anderen Zielgruppe
erstellen. Allein deswegen, da nicht alle Sender ihre Quoten unentgeltlich an
Fachjournalisten ausgeben und nach wie vor die Vergleichbarkeit fehlt.

Durch das Verwirrspiel um die neuen Zielgruppen nehmen sich die Sender

freiwillig ein jahrelang bestehendes und akzeptiertes Marketinginstrument. Bei den

120 y/gl. 0.V.: Kundendienst ORF, 2013.
121 Vgl. Lickerath, Thomas: Quoten-Chaos, 2013.
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14- bis 49-Jahrigen dominieren die Privatsender, die Offentlich-Rechtlichen haben

in Deutschland nur selten eine Chance auf Top-Quoten.'??

Fachjournalist Jens Schroder sieht folgende Konsequenzen kommen:

»Indem man sich von der Zielgruppe 14-49 verabschiedet, wird man die
Journalisten nicht dazu bringen, auf kleinere und vor allem viele
unterschiedliche Zielgruppen zu schauen - man wird sie dazu bringen,

stérker auf das Gesamtpublikum zu schauen.“'®

5 Qualitative Interviews mit Experten aus Werbe- und Fernsehmarkt sowie
Marktbeobachtern

5.1 Methode

FUr diese Magisterarbeit wurde ein qualitativer Zugang gewahlt. Der qualitative
Ansatz sieht im Gegenzug zum quantitativen unsere Realitat nicht als objektiv
existierend an, sondern als konstruiert an. Aufgrund des Neuigkeitsaspekts und
Mangel an Literatur soll in dieser Magisterarbeit explorativ respektive
hypothesengenerierend gearbeitet werden. Im Gegensatz zum hypothesen-
Uberprifenden Ansatz, welcher von Hypothesen ausgeht, werden bei diesem
Ansatz erst im Laufe der Forschungsarbeit Hypothesen entwickelt, die in einem
zweiten Schritt Uberpruft werden koénnen. Hypothesengenerierende Forschung
geht zwar ebenfalls von einer Forschungsfrage aus, ist jedoch frei von
theoretischen Grundannahmen. |hr Ziel ist die Entwicklung von Aussagen aus den
wahrend der Forschungsarbeit erhobenen Daten'. Es werden somit einstweilen
noch keine theoretischen Aussagen getroffen. Basis ist neben der Studie der
angefuhrten Literatur das Durchfuhren einer explorativen Befragung von Experten
aus der Praxis. Ein teilstandardisiertes, problemzentriertes Leitfaden-Interview

scheint der Verfasserin besonders vorteilhaft, da hier keine Antwortmdéglichkeiten

122 ygl. Schroder, Jens: ProSiebenSat.1 beerdigt die Zielgruppe 14-49, 2013,
128 5chroder, Jens: ProSiebenSat.1 beerdigt die Zielgruppe 14-49, 2013.
124 /gl. Schmid, Tom: Prinzipien wissenschaftlichen Arbeitens, 2007, S. 37-52.
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vorgegeben werden, der Interviewer aber Unklarheiten sofort klaren kann oder bei
oberflachigen Antworten durch Nachfragen eine weitere, tiefer reichende Antwort
erhalten kann. Zudem ermadglicht es, neue Gesichtspunkte aufzugreifen, die sich
wahrend des Gesprachs ergeben.

Nach der Untersuchung der Forschungsfragen werden Hypothesen formuliert.

5.2 Arbeitsschritte und Operationalisierung

Die Analyse der Literatur dieser Magisterarbeit bezieht sich auf deutsche und
Osterreichische Fachmagazine sowie Werke und Diplomarbeiten der Bibliothek der
Hauptuniversitdt Wien und der Osterreichischen Nationalbibliothek. Quellen
stammen zudem aus der Recherche im Internet, wobei groflen Wert auf die
Zuverlassigkeit der Quellen gelegt wurde. Meistens handelt es sich um die Online-
Version deutscher Tages- und Wochenzeitungen, den Online-Portalen seridser
Branchendienste oder dem Internetauftritt der Fernsehsender sowie deren
Werbezeitenvermarktern. Dies erscheint sinnvoll, da die Diskussion um die
EinfUhrung einer neuen werberelevanten Zielgruppe vor allem im digitalen Raum
stattfand.

Der Verfasserin ist es gelungen ein eigentlich vergriffenes Exemplar einer
bayrischen Fachzeitschrift aus dem Jahr 1999 aufzutreiben, das sich in dieser
Ausgabe der werberelevanten Zielgruppe und der Generation 50plus widmet. Die
Aussagen liefern zwar keine hochaktuellen Zahlen, vielmehr beweisen sie die
lange Prasenz des Themas dieser Magisterarbeit.

Als weitere Grundlage =zur Informationsgewinnung und Methode der
Datensammlung wurden wie bereits erwahnt personliche Gesprache mit Experten

aus der Praxis gewahlt. Nach Claudia Bobens gelten Experten als

» ... Personen, die (ber besondere Wissensbestdnde auf das jeweilige
Forschungsinteresse und langjdhrige Erfahrung in ihrem Bereich sowie
liber einen (bergeordneten Zugang zu fachspezifischen Informationen

verfiigen.“'?°

125 Bobens, Claudia: 2007, S. 39.
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Die geflhrten Interviews dienen aufgrund des schon erwahnten geringen
wissenschaftlichen Informationsangebots als Quellenersatz. Der Verfasserin
standen nicht alle Experten flir ein personliches beziehungsweise telefonisches
Gesprach zur Verfigung, manche beantworteten den Fragenkatalog schriftlich per
E-Mail.

FUr die Expertengesprache standen der Verfasserin Entscheidungstrager der
Osterreichischen  und  deutschen  TV-Branche, @ Werbewirtschaft  und
Marktbeobachter zur Verfugung. Es soll betont werden, dass sich die hier
angefuhrten beruflichen Positionen der befragten Experten auf den Zeitpunkt der

Recherche der Verfasserin zu dieser Magisterarbeit beziehen.

Die Interviews, die durch ein personliches Treffen zustande kamen, dauerten
zwischen 30 und 120 Minuten und fanden in den Buros der Experten bzw.
Konferenzraumen statt. Es wurde ein Leitfadeninterview als Befragungstechnik
gewahlt, da hier einerseits die Fragen standardisiert sind, der Befragte jedoch
offen darauf antworten kann. Es wurden keine Antwortmaoglichkeiten vorgegeben,
dieser Umstand und die Fragestellung hatten den Vorteil, dass die Experten von
ihrer Erfahrung, beruflichen Tatigkeit und ihrer personlichen Einschatzung
berichten konnten. Die Einstiegsfrage ,Fernsehsender und Werbewirtschaft
orientieren sich an der werberelevanten Zielgruppe von 12 bis 49 Jahren. Der
demographische Wandel zeigt allerdings, dass die Menschen immer &lter werden
und der Anteil der Personen, die von dieser Zielgruppe erreicht werden,
kontinuierlich schrumpft. Halten Sie die werberelevante Zielgruppe noch fiir
aktuell?” hat sich bewahrt, da sie dem Befragten noch einmal das Thema des
Gesprachs ins Gedachtnis rief. Es zeigte sich, dass die Experten mit diesem
Einstieg in das Thema und mit der Problemstellung vertraut waren und die Fragen
ausfuhrlich beantworten konnten. Die Interviews wurden von der Verfasserin
beendet, wenn deutlich wurde, dass der Befragte nichts mehr sagen konnte oder
mdchte, lange Pausen entstanden oder wenn alle Fragen des Fragenkatalogs
beantwortet waren.

Da es sich um einen qualitativen Zugang handelt wurden so viele Interviews mit so
vielen Experten wie noétig durchgefuhrt. Es zeigte sich bereits nach den ersten drei

Interviews ein Trend der Aussagen, insgesamt wurden sieben Interviews geflhrt.
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Die befragten Personen wurden aufgeklart, dass es sich um Interviews zur
Unterstutzung einer Magisterarbeit an der Universitat Wien handelt. Den Wunsch
einer Anonymisierung der Person bzw. der Antworten &aulRerte keiner der
Befragten.

Die Interviews wurden mit einem Tonbandgerat von Anfang bis Ende des
Gesprachs aufgezeichnet. Die Interviews wurden anschliel3end transkribiert und
sind im Anhang nachzulesen. Die Verfasserin hat sich entschieden
Verzdgerungslaute, Dialekte, Wortdoppelungen und Pausen nicht in die
Transkription aufzunehmen, da diese fur die Aussagen der Antworten nicht als

entscheidend gelten.

Besonders schwierig erwies es sich, einen Interviewtermin mit einem Experten
des ORF zu bekommen. Aufgrund von Urlaub, Zeitmangel und Krankheit stand
uber Monate kein Interviewpartner des Werbezeitenvermarkters ORF-Enterprise
zur Verfigung. Ein Interview war auch nach mehrmaliger Urgenz nicht mdglich.
SchlieBlich konnte mit Dr. Klaus Unterberger ein Vertreter des ORF aus dem
Public Value Kompetenzzentrum fur ein Gesprach gewonnen werden. Es zeigte
sich wahrend des Interviews, dass Herr Dr. Unterberger zwar von der Problematik
bzw. der Diskussion um die Aktualitat der werberelevanten Zielgruppe wusste, er
jedoch das Gesprach immer wieder auf andere Themen umlenkte und keine
eindeutigen Aussagen in Bezug auf das Vorgehen des ORF tatigen konnte oder
wollte. Zudem beendete er das Gesprach nach 30 Minuten, da er zu einem
weiteren Termin gerufen wurde.

Die Verfasserin hat sich dennoch entschieden, das Interview zu transkribieren und
im Anhang anzufligen, da das Gesprach eine Aussage daruber reprasentiert, wie
mit der Diskussion um die neue werberelevante Zielgruppe beim ORF
umgegangen wird. Zudem mdchte die Verfasserin die Qualitat des Interviews nicht
aufgrund der Tatsache bemangeln, dass sich die Vertreter einzelner TV-Sender
oder deren Vermarkter mit der Thematik weniger auseinander setzen oder keinen
adaquateren Interviewpartner stellen wollten. Da der ORF sich aufgrund des
Bildungsauftrages auch nicht an eine einzelne Zielgruppe richten darf, ist die
Haltung des ORF verstandlich. Der Vollstandigkeit halber sollen die Aussagen des

OREF in dieser Magisterarbeit daher gewertet werden.
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Drei Personen beantworteten der Verfasserin den Fragenkatalog per E-Mail. Die
Verfasserin mochte an dieser Stelle anmerken, dass diese Experten sich dennoch
grol’e Mihe gegeben haben, die einzelnen Fragen ausreichend und ausflhrlich
zu beantworten, weshalb die Qualitadt der Antworten als sehr hoch einzuschatzen
ist. Zu diesen Experten wurde per E-Mail Kontakt aufgenommen. Auch sie wurden
Uber den Grund des Interviews und die Vorgehensweise aufgeklart. Der Wunsch,
die Fragen schriftlich beantworten zu durfen, wurde von den jeweiligen Personen

aus terminlichen, zeitlichen oder wohl auch taktischen Griinden ausgesprochen.

Folgende Experten wurden befragt:

» Mag. Joachim Feher, CEO bei der Osterreichischen Mediaagentur

MediaCom. Das personliche Gesprach fand am 27.03.2012 statt.

> Uwe Mantel, der stellvertretende Geschaftsfiihrer des deutschen
Medienfachmagazins DWDL.de beantwortete den Fragenkatalog
schriftlich am 30.03.2012.

» Christian Moser, Marketingexperte beim &sterreichischen Privatsender
ATV. Das personliche Gesprach fand am 06.04.2012 statt.

» Mag. Sandra Miller, Leitung Revenue Management & Pricing bei der
ProSiebenSat1 PULS 4 AG, beantwortete den Fragebogen schriftlich am

31.05.2012.

> Florian Skala ist Prokurist und Verkaufsleiter beim Werbezeitenvermarkter

IP Osterreich. Das personliche Gesprach fand am 16.05.2012 statt.

» Dr. Klaus Unterberger, Leiter des Public Value Kompetenzzentrums im
ORF, das personliche Gesprach wurde am 19.06.2012 gefuhrt.

» Manuel Weis, der Chefredakteur des deutschen Onlinemagazins

quotenmeter.de beantwortete die Fragen schriftlich am 21.03.2012.
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5.3 Interpretation und Auswertung der Expertenaussagen

Aufgrund der Recherche der Literatur konnten zahlreiche Argumente fur die
Umstellung der werberelevanten Zielgruppe gebracht und mit Grinden belegt
werden. Zum Zeitpunkt der Durchfihrung der Experteninterviews wurde zwar Uber
die Neudefinierung diskutiert, Taten folgten noch nicht. Die entscheidenden
Argumente fur und kritische Stimmen gegen die EinflUhrung der neuen
werberelevanten Zielgruppe sowie die Einschatzung der Experten zum Thema

werden an dieser Stelle angefuhrt.

5.3.1 Uber die Relevanz der werberelevanten Zielgruppe

Prinzipiell kann festgehalten werden, dass sich die Experten einig sind, was die
Relevanz der werberelevanten Zielgruppe von 12 bzw. 14 bis 49 Jahre betrifft. Sie
gilt in der Branche als allgemein akzeptiertes Instrument um Quoten bzw.
Reichweiten zu vergleichen. Uwe Mantel von DWDL.de nennt sie den ,einzigen
akzeptierten VergleichsmaRstab“'?®, fiir Sandra Miiller von ProSiebenSat.1 PULS
4 ist sie ,nach wie vor die Leitwahrung® und die ,am Markt etablierte
Referenzgruppe“'?’. Fiir Christian Moser von ATV ist sie jedoch auch ein ,groRer
Mythos“'?8.

Sowohl Joachim Feher von der MediaCom wie auch Christian Moser von ATV
sowie Manuel Weis von quotenmeter.de und Sandra Mdller von ProSiebenSat.1
PULS 4 beantworteten die Frage, ob sie die werberelevante Zielgruppe noch fir
aktuell halten, positiv.

Das entscheidende Argument, warum 12 bzw. 14 bis 49 beim Fernsehen von der
Medien- und Werbebranche als immer noch aktueller MaRstab angesehen wird,
liegt in der ungleichen Altersverteilung bei der Fernsehnutzung. Fernsehen ist ein
altes Medium, was bedeutet, dass — gemessen an der Gesamtbevodlkerung —
immer ein Uberproportionaler Anteil an alteren Personen zuschaut. Wahrend 60-

Jahrige vier Stunden taglich fernsehen', gelten die Jungen als das schwer
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. Schriftlich beantworteter Fragenkatalog von Uwe Mantel am 30.03.2012.

Schriftlich beantworteter Fragebogen von Mag. Sandra Muller am 31.05.2012.
128 Experteninterview mit Christian Moser am 06.04.2012.
129 Vgl. 0.V.: Fernseh-Nutzung der Osterreichischen Bevélkerung in Altersgruppen 2010, 2010.
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erreichbare Gut, das den Fernseher nicht so oft einschaltet. Mdchten
Werbekampagnen alle Personen gleichmassig treffen, setzen sie mit 49 Jahren
junger an, da es die extreme Schraglage im Plan ausgleicht. Naturlich durfen auch
Altersklassen darUber das Produkt kaufen und die Marketingzielgruppe umfasst
vielleicht sogar auch 55- oder 60-Jahrige. Der ausgeglichene Schaltplan lasst sich
jedoch nur mit einer jungen Positionierung erreichen. Es muss mehr Budget in die
Richtung der Jungen investiert werden um diese zu erreichen. Das Schlagwort
,Die Alten kriegst du kostenlos dazu“ gilt laut Joachim Feher von der MediaCom
und Christian Moser von ATV tatséchlich.*

Christian Moser von ATV gibt jedoch an, dass der Fokus auf die Jungen nicht
bedeutet, kein Interesse an den Alten zu haben. Fernsehen und Werbung
konzentrieren sich auf die fehlenden Jungen, weil die von der Werbebranche mehr

nachgefragt werden wirden.

,ES war immer so. Die Werbewirtschaft will die jungen Zielgruppen
erreichen. Sie sind fiir die Werbewirtschaft attraktiv. Die Alten werden eben
nicht nachgefragt. Wenn es umgekehrt wére, wirden wir alle
Musikantenstadl und Seniorenclub machen. Wiirden diese Zielgruppen
nachgefragt werden, wirde das sofort switchen. Wir sind unter
Anfiihrungszeichen Huren. Weil es werden genau die Programme gemacht,

die von den Leuten geschaut werden.“"®’

Diesen Jugenddruck zum Trotz, sind sich die Experten bewusst und einig, dass
der demographische Wandel stattfindet. Es ist gerade der Anteil der alteren
Bevolkerung, der wachst. Ebenso sind sie sich einig, dass diese nicht mehr oder
kaum in der klassischen Zielgruppe enthalten sind.

Uwe Mantel von DWDL.de, Manuel Weis von quotenmeter.de und Klaus
Unterberger vom ORF meinen, der demographische Wandel mache es ndétig,
friher oder spater zu einer Neudefinition zu kommen."®* Sobald ein immer

grolderer Teil der potenziellen Zuschauer auRerhalb dieser Gruppe liegt, verliere

130 Experteninterview mit Mag. Joachim Feher am 27.03.2012 und Experteninterview mit Christian

Moser am 6.04.2012.

131 Experteninterview mit Christian Moser am 06.04.2012.

132 Schriftlich beantworteter Fragenkatalog von Uwe Mantel am 30.03.2012, schriftlich
beantworteter Fragenkatalog von Manuel Weis am 21.03.2012 und Experteninterview mit Dr. Klaus
Unterberger am 19.06.2012.
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sie automatisch ihre Berechtigungsgrundlage.’® Manuel Weis gibt zudem zu
bedenken, dass die klassische Zielgruppe Uberbewertet wird, sie ware nur ein Teil
des Gesamtpakets.

Auch Florian Skala von I[P Osterreich vertritt die Meinung, dass der
demographische Wandel ein Umdenken erfordert. Er und das Unternehmen IP
Osterreich forcieren als einzige der befragten Personen die Einfiihrung einer

neuen Referenzgrolle.

,unsere |Initiative geht in die Richtung, die in der Offentlichkeit
wahrgenommene werberelevante Zielgruppe auf 20 bis 59 auszuweiten, da
wir  einfach mit der  Erweiterung  dieser  Zielgruppe  den

soziodemographischen Entwicklungen Rechnung tragen wollen.“’**

Florian Skala gibt an, dass es eher darum geht, wie die Offentlichkeit die
werberelevante Zielgruppe wahrnimmt als um tatsachliche Mediaplanungen. Aus
der Sicht der Werbekunden ist es nicht relevant, ob die nach aul3en getragene
werberelevante Zielgruppe 12 bzw. 14 bis 49 heil3t oder 20 bis 59. Werbekunden
hatten ihre eigenen, differenzierteren Zielgruppen, die fur ihre Planungen und
Kosten ausschlaggebend sind und kénnen diese auch individuell ausheben
lassen. Dieses Argument brachten die anderen Experten ebenso. Die
werberelevante Zielgruppe ist jedoch ein gutes Instrument um Uber Quoten und
Reichweiten in Pressemeldungen und Kundenprasentationen zu berichten, sprich
die generelle Ausweisung von Marktanteilsdarstellungen. Allerdings, und das ist
das Ziel der IP-Initiative, macht die Einflhrung von 20 bis 59 Sinn, da ,es nicht
mehr zeitgemal} ist, Uber so einen geringen Strukturanteil zu sprechen®. Weiters
spricht Florian Skala die gesellschaftlichen Veranderungen an. Die heutigen 50-
bis 59-Jahrigen kdnne man nicht mehr mit denen der 1990er vergleichen. Eine
Grenzziehung erachtet Florian Skala fur sinnvoll, da altere Personen eine hohere
TV-Nutzung aufweisen und es die Leistungswerte der Kampagne ,verwassern®
wiirde, wiirde die generelle Planung 12+ lauten.'®

Ahnlich sagt Uwe Mantel von DWDL.de bei der Beantwortung der Fragen aus,

dass ein Teil der Offentlichkeit und damit auch seiner Leser die klassische

133 Schriftlich beantworteter Fragenkatalog von Uwe Mantel am 30.03.2012.

134 Experteninterview mit Florian Skala am 30.05.2012.
1% ebd.
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werberelevante Zielgruppe als diskriminierend wahrnehmen wirde. Sie fuhre
regelmaldig zu Diskussionen in den Kommentaren oder den sozialen Netzwerken,
in denen das deutsche Medienmagazin DWDL.de deutlich machen muss, wieso

es die Zielgruppe als MaRstab der Berichterstattung nimmt."®

Joachim Feher, CEO der Agentur MediaCom, sieht den Fokus auf die jungen
Zielgruppen in drei Grunden verankert: Zum einem hegt die Werbebranche den
Wunsch schon friih eine Markenbindung herstellen zu wollen.

Zweitens mochte sie, dass Marken schon frih ,kennen gelernt* werden. Auch
wenn sie finanziell noch nicht in der Lage ist, sich eine Waschmaschine von Miele
kaufen zu kdnnen, soll die junge Zielgruppe ein Bewusstsein daflr entwickeln. Ziel
ist es, in den Kdépfen der jungen Menschen festzusetzen, dass Miele zwar eine
teure Marke, dafur aber fur Jahrzehnte halt. Spater, wenn sie die finanziellen
Mdglichkeiten hat, soll sie dann eine Miele-Waschmaschine kaufen. Es soll eine
Art Begehren fur die Marke entstehen.

Drittens fuhlen sich Menschen immer jlinger angesprochen als sie es tatsachlich
sind. So fiihlen sich auch Altere von TV-Spots fiir Smartphones angesprochen, die
eigentlich nicht als primare Zielgruppe angedacht wurden.

Joachim Feher gibt ebenfalls an, dass es heute leichter ist, Altere zum
Markenwechsel zu bewegen als es friher der Fall war. Seiner Meinung nach hat
das mit der Abnahme der Markenloyalitat allgemein zu tun hat. ,Es gibt
zunehmend weniger Menschen, die ihr Leben lang einer Marke treu bleiben. Der

Markenwechsel kann heute mit 50, 60 oder auch erst mit 70 Jahren stattfinden.“'%’

Uwe Mantel von DWDL.de stellt klar, dass Fernsehsender in erster Linie
Wirtschaftsunternehmen sind und auch als solche handeln mussen. Gleichzeitig
betont er, dass bei den meisten Sendern nicht immer nur eine strikte Ausgabe-
Einnahme-Rechnung eine Rolle spielt. Manche Formate werden auch
beispielsweise aus Image-Grinden weitergefiihrt, um ein bestimmtes Sender-
Profil zu erhalten. Im Falle von ARD und ZDF trifft diese Aussage am Vorabend
zu, da sie sich in dieser Zeit rein durch Werbung finanzieren. Einschaltquoten

spiegeln auch wieder, ob bei den Menschen Interesse an einem Programm

13 Schriftlich beantworteter Fragenkatalog von Uwe Mantel am 30.03.2012.

137 Experteninterview mit Mag. Joachim Feher am 27.03.2012.
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besteht. Wenn ein Programm niemand sehen will, dann gibt es auch kaum eine
Begrindung, es fortzufuhren, auch wenn das manchem Kritiker gut gefallen sollte.
Gerade weil Offentlich-Rechtliche durch die Gebiihren verpflichtet sind, ein
Programm flr alle zu machen, sei eine Orientierung an der Quote nicht zu

verteufeln.'®

Die Antworten von Sandra Muller von ProSiebenSat.1 PULS 4 hingegen nehmen
eine differenzierte Haltung ein. Die meisten Experten machten deutlich, dass auch
wenn sie die klassische Zielgruppe noch flr aktuell hielten, es nicht zu ignorieren
sei, dass 12 bzw. 14 bis 49 nur mehr einen geringen Strukturanteil abbildet.
Sandra Mullers Antworten spiegelten die Haltung der ProSiebenSat.1-
Sendergruppe, deren Cash Cow ProSieben der Verlierer bei der Berucksichtigung
der Generation 50plus ware, ident wider.

So betonte sie, dass die Markenpragung in jungen Jahren stattfindet. Eine
Untersuchung des Marktforschungsunternehmen GfK bestatige, je friher sich eine
Marke beim Verbraucher positioniert, desto grofRer ist das Mal® an Loyalitat.
Deshalb sei es aus der Sicht des Werbezeitenvermarkters nicht notwendig eine
neue Standardzielgruppe zu definieren. Muller weildt sogar darauf hin, dass fur die
Programmentwicklung die jungen Zielgruppen nicht aus dem Fokus geraten
durfen. ,Verliert man die Jungen, verliert man die Zuseher der Zukunft!“ Diesen

Verlust hélt sie fiir problematisch.'®

5.3.2 Welche neue Referenzgruppe sich die Experten winschen

Da fur Manuel Weis von quotenmeter.de die klassische Zielgruppe Uberbewertet
wird, winscht er sich eine starkere Gewichtung der sozialen Schichten und deren
Einkommen. Fur ihn wéaren Haushalte mit einem Netto-Einkommen von 1.750
Euro am attraktivsten. Hier sieht er noch Potential, da diese Haushalte noch nicht
genug beachtet wirden. Zudem sieht er die 18- bis 39-Jahrigen als wichtige

Zielgruppe an, da diese uUber gentgend Geld verfligen wirden. Auch dem Alter
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solle Rechnung getragen werden und Personen bis 59 mit in die werberelevante
Zielgruppe integriert werden.'*

Auch Uwe Mantel von DWDL.de halt die Ausweitung auf 59 fir richtig. Fur ihn gibt
es jedoch keine sinnvolle Begrindung, wieso man die 14- bis 19-Jahrigen
ausschlie3en sollte. Sein Vorschlag ware 18 bis 59 Jahre, weil damit ein Grofteil
der arbeitenden Bevolkerung umfasst ware, gleichzeitig aber zu junge Zuschauer,
die ohnehin kaum Kaufentscheidungen treffen kénnen, nicht erfasst werden."’
Christian Moser von ATV wirde eine neue werberelevante Zielgruppe mit dem
Eintritt in die Pension enden lassen, weil mit dem Austritt aus dem Berufsleben ein
besonders grolRer Schnitt passiert. Fur ihn steht das Argument der
Vergleichbarkeit jedoch im Vordergrund.™ Der gleichen Meinung ist Joachim
Feher von der MediaCom, der dafir pladiert, die Grenze mit dem Ende der
Berufstatigkeit zu ziehen. Feher machte jedoch im Interview deutlich, dass sofern
es um TV-Optimierung oder Einkauf ginge, die aktuelle Grenze auch beibehalten
werden kénne, da ohnehin jedes Programm in jeder Zielgruppe und zu jeder Zeit
ausgehoben werden kénne. Stattdessen kann sich Feher auch vorstellen, eine

bloRe Unterscheidung zwischen Mannern und Frauen einzufiihren.'*

5.3.3 Uber die Verantwortlichkeit einer Neudefinierung

Fir Uwe Mantel von DWDL.de ergibt eine werberelevante Zielgruppe nur dann
Sinn, wenn sie von nahezu allen Marktteilnehmern mitgetragen wird. So glaubt er,
die Durchsetzung einer neuen Referenzgruppe kénne im Falle von Deutschland
nur dann passieren, wenn sich die beiden grofen Marktteiinehmer SevenOne
Media und IP Deutschland einig waren. Die kleineren Marktteilnehmer wirden
dann aufgrund der Dominanz der Gro3en mitziehen. Von den Agenturen oder
Werbekunden erwartet Mantel keine Neuordnung. Sie flrchten durch eine
Ausweitung der Altersgrenzen eine Verteuerung und werden diese daher nicht von

sich aus vorschlagen und sie — sofern sich die Vermarkter respektive TV-Sender
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einig sind — auch nur mittragen, wenn sie zunachst preisneutral durchgefuhrt
wird.'*

Sandra Miller von der ProSiebenSat.1 PULS 4 AG Ubergibt allen
Marktteilnehmern wie Vermarkter, Media-Agenturen, und Fernsehmacher die
Verantwortung Uiber die Neuausrichtung zu entscheiden.'*®

Florian Skala von IP Osterreich meint, dass zwischen all jenen die involviert sind,
ein Konsens gefunden werden muss.'*® Manuel Weis von quotenmeter.de gab an,
dass allein die groRen Media-Agenturen verantwortlich waren."*’

Far Joachim Feher von der MediaCom mussten sich die TV-Sender und die

Arbeitsgemeinschaft TELETEST gemeinsam beraten.'®

5.3.4 Uber den zeitlichen Rahmen einer moglichen Umstellung

Trotz der Tatsache, dass Manuel Weis von quotenmeter.de die werberelevante
Zielgruppe fur noch aktuell halt, halt er die Diskussion tber deren Umstellung fir
berechtigt. Seiner Meinung nach wird es 2014 oder 2015 soweit sein, die ,Best
Ager“ in die klassische Zielgruppe zu integrieren.'*

Derzeit fehlt es laut Uwe Mantel von DWDL.de vor allem noch an Einigkeit unter
den groRen Sendern. Durch den demographischen Wandel wird der Leidensdruck
bei diesen aber zunehmend grof3er — denn mit der schrumpfenden Zahl an 14- bis
49-jahrigen Zuschauern werden entweder die Werbeeinnahmen sinken oder es
mussen die Tausend-Kontakt-Preise (,TKP“) angehoben werden, was TV-
Werbung zumindest optisch teurer erscheinen lasst. Beides kann nicht im Sinne
der TV-Vermarkter und Sender sein. Uwe Mantel geht davon aus, dass man sich
innerhalb der nachsten funf bis zehn Jahre auf eine Neudefinition der

werberelevanten Zielgruppe einigen wird."

%4 Schriftlich beantworteter Fragenkatalog von Uwe Mantel am 30.03.2012.

%% Schriftlich beantworteter Fragenkatalog von Mag. Sandra Miller am 31.05.2012.
146 Experteninterview mit Florian Skala am 30.05.2012.

"7 Schriftlich beantworteter Fragenkatalog von Manuel Weis am 21.03.2012.

148 Experteninterview mit Mag. Joachim Feher am 27.03.2012.
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5.3.5 Uber die Konsequenzen der Verdnderung der werberelevanten Zielgruppe

Manuel Weis von quotenmeter.de geht davon aus, dass sich die Konsequenzen
bis auf die Verschiebung der Marktanteile fur einzelne TV-Anbieter im Rahmen
halten wirden — bis auf die Tatsache, dass vermutlich eine ganze Zeit lang
darUber diskutiert werden wirde, ob diese Umstellung nun sinnvoll war oder

nicht.™’

Joachim Feher von der MediaCom steht der mdglichen Umstellung gelassen
gegenuber. Der CEO der Mediaagentur geht davon aus, dass in naher Zukunft die
Strategen der Privatsender die Umstellung forcieren wirden, da sich die
Zielgruppe bis 59 Jahre lediglich besser vermarkten lasse. Er betont allerdings,
dass sich fur die Werbebranche nichts andern wirde. Er kann jede Sendung zu
jeder beliebigen Zeit in jeder Zielgruppe auswerten lassen. Fur ihn ist die

werberelevante Zielgruppe nur ein herausgegriffener Teil."*

Auch Christian Moser, Marketing-Experte beim Privatfernsehen ATV konnte sich
vorstellen, dass der ORF beginnt, die Quoten in der neuen werberelevanten
Zielgruppe bis 59 Jahre herauszugeben, da die Marktanteile von ORF 2 gewinnen
wurden. Ebenfalls sieht er als Konsequenz der Umstellung eine Verschiebung
beim TKP, der aufgrund der Tatsache, dass Altere mehr fernsehen, billiger werden
wurde. Das wurden die Sender begrissen. Allerdings andert das nichts an dem
Unstand, dass beim Medium Fernsehen stets mehr Altere vorhanden sein werden
als Jungere. Das muissen Werbekunden bertcksichtigen. Die madglichen
Auswirkungen auf die Buchungen sieht er als nicht gro3 an, da man immer noch
mit B2B-Marketing dagegen arbeiten kdonnte. Ebenfalls ware seiner Meinung nach

,der extreme Jugendruck drauBen*."*

Uwe Mantel von DWDL.de sieht als Konsequenz einer moéglichen Umstellung
Anderungen im Programm der groRen Sender voraus. Bei gleichbleibender
Zuschauerstruktur wirden Sendungen, die sich an ein etwas alteres Publikum

richten, erfolgreicher erscheinen als Dbislang. Dies kame vielen

*1 Schriftlich beantworteter Fragenkatalog von Manuel Weis am 21.03.2012.

152 Experteninterview mit Mag. Joachim Feher am 27.03.2012.
158 Experteninterview mit Christian Moser am 06.04.2012.
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Informationssendungen, Formaten wie ,Wer wird Millionar“ oder auch Krimiserien
zugute. Besonders jung ausgerichtete Formate wirden hingegen weniger
erfolgreich wirken und waren auf breit aufgestellten Vollprogrammen wie RTL
vermutlich weniger zu sehen, wahrend sehr jung ausgerichtete Sender wie RTL I
oder ProSieben vermutlich daran festhalten wirden und offentlich mehr mit

anderen Zielgruppen wie 14 bis 29 oder 14 bis 39 argumentieren wiirden."**

Sandra Muller von der ProSiebenSat.1 PULS 4 AG sieht fur die Werbekunden
keine Anderung, da jeder Kunde seine individuelle Zielgruppe definiert hat. Die
Auswirkungen auf die Programmplanung, aufgrund der Fokussierung auf altere
Zielgruppen halt sie jedoch flur problematisch, da der ganzliche Verlust der jungen

Zuseherschaft droht.'®®

5.4 Vergleich der Prognosen der Experten mit der eingetretenen Wirklichkeit

Da die Durchfiihrung der explorativen Interviews mit den Experten zeitlich vor dem
Ende der werberelevanten Zielgruppe von 12 bzw. 14 bis 49 Jahre stattfanden,
konnen die Prognosen und Einschatzungen der Experten mit der eingetretenen

Wirklichkeit verglichen werden.

Zeitliche Prognose:

Was die zeitliche Einfuhrung einer neuen Relevanzgrenze betrifft, glaubten die
befragten Experten, dass es erst spater zu einer Umstellung kommen wirde.
Manuel Weis von quotenmeter.de war der Meinung, dass es frihestens 2014 oder
2015 zu einer Anpassung kommen wiirde."®

Sein Kollege Uwe Mantel von DWDL.de erklarte, ,Ich gehe (...) davon aus, dass
man sich vielleicht nicht gleich, aber doch innerhalb der nachsten funf bis zehn
Jahre auf eine Neudefinierung der werberelevanten Zielgruppe einigt.“'*’

Florian Skala wusste zum Zeitpunkt des persdnlichen Gesprachs mit der

Verfasserin bereits, dass IP Osterreich mit Anfang 2013 eine neue Grenzziehung
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einfuhren wirde und hoffte, dass die Verantwortlichen der anderen Sender
nachziehen wirden.

Fir Sandra Miuller von ProSiebenSat.1 PULS 4 galt 12 bis 49 nach wie vor als
Leitwahrung, weshalb sie keine Prognose Uber eine Neudefinierung machte.
Tatsachlich passierte die Anpassung der Altersgrenzen einzelner TV-Sender und
Werbezeitenvermarkter bereits im Laufe des Jahres 2013, also zeitlich deutlich

friher als prognostiziert.

Anpassung der Altersgrenzen:

Die Verfasserin fragte die Experten, wo sie die Altersgrenzen flr eine neue
werberelevante Zielgruppe festlegen wirden bzw. wo sie sich respektive ihre
Organisation wohl fihlen wirde.

Wahrend Joachim Fehrer von der MediaCom und Christian Moser von ATV die
Grenzen mit dem Ende der Berufstatigkeit festmachen wollten, fand sie
Umstellung tatsachlich mit mehreren Altersgrenzen statt. Der Eintritt in die
Pension fand dabei allerdings keine Berucksichtigung. Uwe Mantel von DWDL.de
und Manuel Weis von quotenmeter.de schlugen beide 18 bis 59 vor'*®, was dem
Tenor der tatsachlichen Einfihrung einzelner Sender im Jahr 2013 ahnelt.

Fir Florian Skala von IP Osterreich galt 20 bis 59 wéahrend des persénlichen
Gesprachs mit der Verfasserin als neue MaReinheit™®. Tatsachlich gilt fiir den
Werbezeitenvermarkter IP Osterreich nun die Kompromisslésung 18 bis 59 als
neue werberelevante Zielgruppe.

Sandra Muller von ProSiebenSat.1 PULS 4 konnte im schriftlich beantworteten
Fragenkatalog noch keine neuen Altersgrenzen nennen'®. 2013 erfolgte das
Ende von 12 bzw. 14 bis 49 und die Zersplitterung der werberelevanten
Zielgruppe in unterschiedliche Relevanzgruppen fur die einzelnen Sender der

ProSiebenSat.1-Gruppe.

1%8 Schriftlich beantworteter Fragenkatalog von Uwe Mantel am 30.03.2012 und schriftlich beantworteter

Fragenkatalog von Manuel Weis am 21.03.2012.
199 Experteninterview mit Florian Skala am 30.05.2012.
180 Schriftlich beantworteter Fragenkatalog von Mag. Sandra Miller am 31.05.2012.
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Verantwortlichkeit der Umstellung:

Auf die Frage, wer fur eine Neuausrichtung der werberelevanten Zielgruppe
verantwortlich ist, herrschte Uneinigkeit unter den Experten.

Florian Skala von IP Osterreich meinte, dass zwischen all jenen die involviert sind,
ein Konsens gefunden werden muss.'®" Manuel Weis von quotenmeter.de meinte,
dass allein die groRen Media-Agenturen verantwortlich waren.'® Uwe Mantel von
DWDL.de gab an, dass eine Umstellung nur dann sinnvoll sei, wenn sie von
nahezu allen Marktteilnehmern mitgetragen wirde. Im Fall von Deutschland waren
das die Werbezeitenvermarkter der Mediengruppe RTL (IP Deutschland) und
ProSiebenSat.1 (SevenOne Media)."®® Sandra Miiller von ProSiebenSat.1 PULS 4
meinte ebenfalls, dass alle Marktteilnehmer (Vermarkter, Mediaagenturen und
Fernsehmacher) verantwortlich seien.'®

Joachim Feher von der MediaCom meinte, die TV-Sender und die
Arbeitsgemeinschaft TELETEST (,AGTT“) miissten sich gemeinsam beraten.®®
Tatsachlich zeigte sich, dass es zu keinen gemeinsamen Konsens zwischen den
einzelnen Sendern oder deren Vermarktern kam. Es gibt keine einheitliche neue

werberelevante Zielgruppe, an die sich alle Sender oder Vermarkter halten.

6 Beantwortung der Forschungsfragen

Wie im Kapitel ,1.4 Vorstellung der Forschungsfragen® bereits angefiihrt, werden

an dieser Stelle die Forschungsfragen beantwortet.

Forschungsfrage 1)
Welche Auswirkungen hat die Einfliihrung einer neuen werberelevanten

Zielgruppe fiir Werbewirtschaft und Fernsehsender laut Aussagen der Experten?*

161
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Schriftlich beantworteter Fragenkatalog von Manuel Weis am 21.03.2012.
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Tatsachlich halten die befragten Experten die Konsequenzen fir recht
Uberschaubar. Joachim Feher von der MediaCom halt die Grenzziehung der
werberelevanten Zielgruppe aus der Sicht seiner Tatigkeit sogar fiir unrelevant.'®
Sandra Miuller, Leitung Revenue Management & Pricing bei der ProSiebenSat.1
PULS 4 AG sieht keine Konsequenz fur die Werbekunden, jedoch bei der
Programmplanung.'®” Damit trifft sie den Tenor der anderen befragten Experten,
die lediglich in der Verschiebung der Marktanteile der TV-Anstalten die wichtigste
Konsequenz sehen. Die Einflhrung einer neuen werberelevanten Zielgruppe, die
auch die Generation 50plus mit einschliel3t, wird ihrer Meinung nach zulasten der
Fernsehsender gehen, die auf ein besonders junges Publikum ausgerichtet sind.
Diese Annahme bestatigt auch eine Untersuchung der Marktanteile des deutschen
Medienmagazins DWDL.de im Jahr 2011.

Eine Gewichtung auf die Generation 50plus geht zulasten des deutschen
Privatsenders ProSieben, der sehr gute Marktanteile in der 14 bis 49 Jahre-
Zielgruppe erzielt. Wenig Uberraschend sah Sandra Mduller, Expertin des
Werbezeitenvermarkters ProSiebenSat.1 PULS 4 den Verlust der jungen
Zuseherschaft als problematisch. Gewinner der Umstellung sind TV-Sender, deren

Programm sich an &ltere Personen richtet.'®®

Forschungsfrage 2)
Warum haben Werbewirtschaft und Fernsehsender so lang an der
werberelevanten Zielgruppe festgehalten, wenn sie doch von den Auswirkungen

des demographischen Wandels wussten?*

Warum an der werberelevanten Zielgruppe von 12 bzw. 14 bis 49 Jahre trotz des
Bewusstseins des demographischen Wandels festgehalten wurde, beantworten
die Experten der Verfasserin im personlichen Gesprach bzw. bei der schriftlichen
Beantwortung der Fragenkataloge sehr ausfuhrlich. Den Experten ist der
demographische Wandel und seine Bedeutung bekannt. Eine madgliche
Begrundung liegt im starken Fokus auf die Jungen und der Tatsache, dass es sich

um die Alten nicht gesondert zu bemuhen gilt. Die Jungen gelten als das schwer

166

o Experteninterview mit Mag. Joachim Feher am 27.03.2012.

‘o Schriftlich beantworteter Fragenkatalog von Mag. Sandra Muller am 31.05.2012.
ebd.

78



erreichbare Gut, das es zu umwerben gilt. Wahrend junge Zuseher nur eine
Stunde am Tag fernsehen, sind es bei den Alten oft bis zu vier Stunden. Altere
Zuseher werden ohnehin erreicht, wahrend sich die Werbewirtschaft um die
Jungeren starker bemihen muss. Zudem gleicht der Fokus auf die Jungen die
extreme Schraglage im Plan aus.'®

Eine weitere Begrindung liegt in der Tatsache, dass die werberelevante
Zielgruppe — egal welche Altersgrenzen sie einbezieht — viel mehr als allgemein
gultiger Vergleichsmalistab angesehen wird und nicht als Werkzeug um einzelne
Werbekampagnen zu buchen. In der Wahrnehmung der Offentlichkeit wird der
werberelevanten Zielgruppe eine viel groRere Bedeutung beigemessen als es die
Werbewirtschaft tut. Hier spielt sie gar keine grof3e Rolle, da im Marketing ohnehin
viel individuellere, differenziertere Zielgruppen zur Planung von Kampagnen

herangezogen werden kénnen.'"®

Forschungsfrage 3)
.Wird der Generation 50plus oder den jungen Zusehern vonseiten der

Fernsehsender und Werbelandschaft mehr Bedeutung zugemessen?*

Im Gesprach mit den Experten wurde deutlich, dass die Jungen nach wie vor
einen sehr hohen Stellenwert fir den Fernsehmarkt und die Werbewirtschaft
besitzen. Allerdings zeigte sich auch, dass sie diese Position bzw. diesen
Stellenwert nicht deswegen erhalten haben, da die Generation 50plus als ,nicht
werbbar“ oder als ,weniger Wert* angesehen wird, sondern da die Jungen Uber
das Medium Fernsehen schwerer zu erreichen sind. Der Fokus muss nicht auf
Altere gelegt werden, da diese den Fernseher ohnehin &fter einschalten, die
Werbewirtschaft bei ihnen ohnehin 6fter Zielgruppenkontakte verbuchen kann. Es
kann daher nicht gesagt werden, dass der Generation 50plus eine geringe
Bedeutung zugemessen wird, da sie sehr wohl angesprochen wird. Die
Werbewirtschaft besitzt die Moglichkeit individuellere Zielgruppen auszuheben um
ihre Produkte zu vermarkten als die werberelevante Zielgruppe. In Produkten, die

sie ansprechen soll, gilt die Generation 50plus sehr wohl als Zielgruppe. Auch in

169 Experteninterview mit Florian Skala am 30.05.2012.
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der Literatur zeigte sich, dass es fur zielgerichtete Werbung flir die Generation
50plus sehr wohl einen Markt gibt.

Ferner kann festgehalten werden, dass die Generation 50plus Uber eine hohe
Kaufkraft verfiigt'". Allein deswegen kann und wird es sich die Werbewirtschaft
nicht leisten, auf die Ansprache einer vermdgenden Zielgruppe zu verzichten.

Im Gesprach mit den Experten als auch in der Beschaftigung mit der Literatur wird
deutlich, dass sich ein Wandel in der Wahrnehmung des eigenen Alters
stattgefunden hat. Heutzutage flhlen sich Menschen bis zu zehn Jahren jlinger
als sie tatsachlich sind. Das bedeutet, dass altere Menschen auch Produkte
kaufen und sich durch deren Werbung angesprochen werden, ohne dass sie
explizit in deren Zielgruppe fallen miissen.""

Von den groRBen Playern fihrte der &sterreichische und deutsche
Werbezeitenvermarkter der RTL Gruppe 2013 eine neue werberelevante
Zielgruppe ein, die auch die Generation 50plus mit einschliel3t, ebenso wie
vereinzelte Sender der ProSiebenSat.1 Gruppe'’®. Diese Tatsache zeigt, dass den

alteren Zusehern sehr wohl eine Bedeutung zugemessen wird.

7 Zusammenfassung

Ziel der vorliegenden Magisterarbeit war es, die Entscheidung der
Verantwortlichen zur Umstellung der  werberelevanten Zielgruppe
nachzuvollziehen. Ebenso sollte herausgefunden werden, warum Fernsehsender
und Werbewirtschaft Uber Jahrzehnte hinweg an einer Referenzgrofle
festgehalten haben, die nur mehr einen geringen Teil der Bevdlkerung abbildete.

Aus kommunikationswissenschaftlicher Sicht ist dieses Thema aufgrund der
Feststellung relevant, da sich die Forschung bisher nicht mit der werberelevanten

Zielgruppe auseinandergesetzt hat.

Vgl 0.V.: RegioData Research. 2011, S. 1-3.
72 5.V.: ErKon - Erfahrene Konsumenten im besten Alter, 2011.
173 Vgl. Lickerath, Thomas: Quoten-Chaos, 2013.
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Nach einer ersten Einflhrung in das Thema wurden Forschungsfragen entwickelt,
die als Leitfaden flir den gesamten Arbeitsprozess und die spater geflhrten
Interviews mit den Experten genutzt werden konnten.

Danach wurde der Forschungsstand ermittelt. Um ein weitreichendes Verstandnis
fur den - fir diese Magisterarbeit relevanten - Medienmarkt zu erhalten, war es
notig sich mit der Erklarung der Begriffe und den unterschiedlichen Akteuren zu
beschaftigen, die mit dem Medienmarkt in Verbindung stehen. Auch auf die
Seherinteressen und Fernsehnutzung wurde eingegangen. Grolien Wert wurde
auf die Betrachtung der Hintergrinde der werberelevanten Zielgruppe gelegt. In
diesem Zusammenhang lag die Beschaftigung mit dem demographischen Wandel,
sowie Werte und Wertewandel naheliegend. Ebenso beschaftigte sich die
Verfasserin mit dem Alter, der Generation 50plus, deren Kaufkraft und
Bedurfnissen in Bezug auf die Werbeansprache.

Um der Fragstellung nachzugehen und die eingangs erwahnten Forschungsfragen
beantworten zu kdénnen, wurden neben der Studie der Literatur auch sieben
explorative Interviews mit Experten aus der Medien- und Werbelandschaft sowie
Marktbeobachtern geflhrt. Da die Interviews zeitlich vor der Einflhrung der neuen
werberelevanten Zielgruppen stattfanden, konnten die Aussagen der Experten
interpretiert und ein Vergleich zwischen den Prognosen der Experten und der

eingetretenen Wirklichkeit gezogen werden.

8 Resimee und Ausblick

Nach der Recherche zu dieser Magisterarbeit zeigt sich, dass als gegeben
betrachtete Konstrukte wie die werberelevante Zielgruppe in ihrer Struktur
aufgebrochen werden koénnen. Der Prozess dauerte lange an und flhrte
schlussendlich zu einem anderen Ergebnis als zwischenzeitlich prognostiziert. Es
kann jedoch festgehalten werden, dass sich die in dieser Arbeit behandelten
Argumente zur Umstellung der werberelevanten Zielgruppe als richtig dargestellt
haben.

Es zeigte sich jedoch auch, dass die anfangs angenommene Wichtigkeit des

Konstrukts werberelevante Zielgruppe als solche gar nicht existiert. Im Gesprach
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mit den Experten hat die Verfasserin die Erkenntnis gewonnen, dass es sich bei
der besagten Referenzgrole zwar um einen bewadhrten und allgemein
akzeptierten Vergleichsmalstab fur Quoten und Marktanteile handelt, die
Werbewirtschaft diesem jedoch in der Praxis keine allzu gro3e Bedeutung
schenkt. Die Marktanteile der TV-Anstalten sowie die Quoten- und Reichweiten
einzelner Programme konnen jederzeit in eigenen, differenzierten Zielgruppen
herausgegeben werden, was flur die Preise von Werbespots ausschlaggebend ist.
Fir die offentliche Wahrnehmung tat die werberelevante Zielgruppe jedoch ihres,
weswegen eine Umstellung bezlglich der durch den demographischen Wandel
immer groRer werdenden Generation 50plus sinnvoll erschien. Auch wenn die
Wichtigkeit der Referenzgruppe als gemindert angesehen werden muss, sollte sie
die Wirklichkeit abbilden. Nachdem sich die Verantwortlichen im Jahr 2013
teilweise zu einer Umstellung der werberelevanten Zielgruppe entschlossen haben
und nun die Quoten in fur jeden Sender einzelnen Zielgruppen analysiert werden,
bleibt abzuwarten, wie sich dieses neue Modell in der Praxis bewahrt. Es entsteht
nun die neue Fragestellung, wie Branchenbeobachter das Chaos der vielen
einzelnen Zielgruppen bewaltigen, ob ein anderer Vergleichsmalistab
herangezogen wird oder ob das altbewahrte 12 bzw. 14 bis 49 weiterhin zur
Veroffentlichung von Reichweiten verwendet wird, einfach weil es etabliert ist.
Ebenfalls ist nun von Interesse ob die Fernsehanstalten selbst bei den von ihnen
gewahlten neuen werberelevanten Zielgruppen bleiben oder ob, und wenn ja
warum, sie diese wieder verandern. Diese Fragestellungen gilt es in einer eigenen

wissenschaftlichen Arbeit zu bearbeiten.

9 Formulieren der Hypothesen

Wie im Kapitel ,5.1 Methode“ angekundigt, werden an dieser Stelle und dem
hypothesengenerierenden Ansatz entsprechend Hypothesen formuliert, die sich

aus der ausfuhrlichen Behandlung des Themas ergeben haben.
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Hypothese 1)
Wenn die werberelevante Zielgruppe in verschiedene einzelne Zielgruppen
zerfallen ist, wird sie in der 6ffentlichen Wahrnehmung nicht mehr als allgemein

gliltiges Vergleichsinstrument angesehen werden.

Hypothese 2)

LAuch wenn die Generation 50plus in der werberelevanten Zielgruppe inkludiert
ist, werden die Auswirkungen im Hinblick darauf, wie éltere Fernsehzuschauer von

der Werbewirtschaft wahrgenommen werden, gering sein.”

83



10 Literatur- und Quellenverzeichnis

Auer, Manfred: Top oder Flop? Marketing fur Film- und Fernsehproduktionen,
Gerlingen, 2000.

Baltes, Paul B. / Baltes, Margret M.: Problem ,Zukunft des Alterns und
gesellschaftliche Entwicklung®, in: Altern und Alter: Ein interdisziplinarer
Studientext zur Gerontologie, Berlin, De Gruyter Verlag, 1994.

Behrenbeck, Marc: Die Generation 50plus als Zielgruppe flr neue
Hoérfunkangebote. Entwicklung des Formats ,Best-Age_Infotainment®, Hamburg,
2007.

Bobens, Claudia. Das Experteninterview. Von der Idee zur Forschungsarbeit.
Forschen in Sozialarbeit und Sozialwissenschaft, Wien, Kéln & Weimar, Bohlau.

Bohmer, Franz: Was ist Altern? Eine Analyse aus interdisziplinarer Perspektive.
Europaischer Verlag fur Wissenschaften, Frankfurt am Main, 2000.

Brandenburg, Uwe / Domschke Jorg-Peter: Die Zukunft sieht alt aus:
Herausforderungen des demografischen Wandels fur das Personalmanagement,
Wiesbaden, 2007.

Burkart, Roland: Kommunikationswissenschaft, 4. Auflage, Bohlau, 2002.
Burmeister, Klaus / Daheim, Claudia: Demographische Entwicklung —
Konsequenzen fur Medien und Werbung. Der Wandel von Werten und
Lebenswelten durch die Bevdlkerungsentwicklung, in: Media Perspektiven,
4/2004, S. 176-183.

Gal¥ner, Hans-Peter: Werberelevante Zielgruppen im Wandel. Konsum ist
entscheidender als Alter, in: Media Perspektiven, 1/2006, S. 16-22.

Jankowski, Jule / Neundorfer, Lisa: Verkannte ,Golden Oldies”, in: Tendenz,
4/1999, S. 10-13.

Kalka, Jochen: Zielgruppen, wie sie leben, was sie kaufen, woran sie glauben,
Landsberg am Lech, 2006.

Karstens, Eric / Schutte, Jorg: Praxisbuch Fernsehen. Wie TV-Sender arbeiten,
2. Auflage, Wiesbaden, 2010.

Kloss, Ingomar: Werbung. Lehr-, Studien- und Nachschlagewerk, Munchen,
Oldenburg, 1998.

Meyer, Agnes: Die Trends im Direktmarketing bei der Zielgruppe 50plus,
Diplomarbeit an der Wirtschaftsuniversitat Wien, 2006.

84



Part, Katharina: Die Generation 50+, Strukturelle Veranderungen der Bevolkerung
und Auswirkungen auf den dsterreichischen Markt, Diplomarbeit an der Uni Wien,
2004.

Pepels, Werner: Marketing. Lehr- und Handbuch mit Praxisbeispielen, 2. Auflage,
Muanchen, Wien, Oldenburg, Oldenbourg Verlag,1998.

RegioData Research: Presseaussendung, Kaufkraft der Generation 50plus, 2011.

Sailer, Tanja: Zielgruppe 14 bis 49 Jahre versus Zielgruppe 50plus.
Zielgruppenqualitaten im Werbefernsehen, Saarbricken, VDM Verlag Dr. Mdlller,
2008.

Schmid, Tom. Prinzipien wissenschaftlichen Arbeitens. Von der Idee zur
Forschungsarbeit. Forschen in Sozialarbeit und Sozialwissenschaft, Wien, Koln &
Weimar, Bohlau. 2007

Senf, Yvonne: Best Ager als Best Targets? Betrachtung der Zielgruppe 50plus fur
das Marketing, Diplomica Verlag, 2008.

Spendier, Birgit: Der Markt der grauen Schlafen. Senioren als Zielgruppe der
Werbung, Diplomarbeit an der Universitat Klagenfurt, 2005.

Stipp, Horst: Media-Planung in den USA. Fernsehwerbung und die tUber 49-
Jahrigen. Die Diskussion Uber Werbung und ihre altere Zielgruppe, in: Media
Perspektiven, 10/2004, S. 483-488.

Thoma, Helmut: Ausgeschunkelt? Volksmusik auf der Abschussliste, in: TV-
MEDIA, 41/2010, S. 12-15.

Elektronische Quellen

Allgayer, Florian: Die besten Jahre beginnen friher. (17.02.2011),

Online im WWW unter URL.: http://www.aemedia-
resolutions.de/sites/default/files/WuV_17.Februar11_ErKons_Die besten Jahre b
eginnen_frueher.pdf. [03.11.2011].

ARD-Werbung SALES & SERVICES GmbH,
Online im WWW unter URL: http://www.ard-werbung.de/ [10.08.2013].

atmedia.at: IP Ostereich macht 18- bis 59-Jahrige werberelevant. (18.10.2013),
Online im WWW unter URL: http://www.atmedia.at/news/klassische-medien/ip-
oestereich-macht-18-bis-59-jaehrige-werberelevant/18-10-2013/19666/
[10.12.2013].

ATV,
Online im WWW unter URL.: http://atv.at/ [10.08.2013].

85



Der offentliche Auftrag — Die Charta des ORF,
Online im WWW unter URL.: http://publikumsrat.orf.at/charta.html [01.12.2011].

Die ATV Facts & Figures. Die Entwicklung des Privatfernsehens in Osterreich,
Online im WWW unter URL.:
http://atv.at/binaries/asset/download_assets/110329/file [31.07.2013].

Duden-Online,
Online im WWW unter URL: http://www.duden.de/rechtschreibung/Gerontologie
[31.07.2013].

EL CARTEL MEDIA,
Online im WWW unter URL.: http://www.elcartelmedia.de/ [10.08.2013].

ErKon - Erfahrene Konsumenten im besten Alter (29.03.2011),

Online im WWW unter URL.: http://www.ip-
deutschland.de/ipd/forschung_und_service/newsletter/impact_newsletter/impact_-
_ausgabe_03-2011/erkon.cfm#i37407 [28.09.2011].

Fernseh-Nutzung der Osterreichischen Bevélkerung in Altersgruppen 2010,
Online im WWW unter URL.:
http://mediaresearch.orf.at/index2.htm?fernsehen/fernsehen_ma.htm [13.04.2012].

GIS, Gebuhren Info Service,
Online im WWW unter URL: https://www.gis.at/information/ [18.01.2012].

GREY Strategic Planning: Master Consumers. Warum das Marketing die reichste
Zielgruppe aller Zeiten ignoriert,

Online im WWW unter URL.:

http://www.grey.de/content/grey _de/05_ Studien/pdf/1998 Master Consumer.pdf.
1998, S. 6. [27.02.2012].

Integral,
Online unter URL: http://www.integral.co.at/de/sinus/milieus.php [07.02.2011].

IP Deutschland. Portfolio.
Online im WWW unter URL: http://www.ip.de/tv/portfolio/rtl _nitro.cfm [10.08.2013].

IP Osterreich. Historie der IP.
Online im WWW unter URL: http://www.ip-oesterreich.at/unternehmen/historie-
der-ip/ [10.08.2013].

IP Osterreich. Medialexikon,
Online im WWW unter URL.: http://www.ip-oesterreich.at/medialexikon/.
[26.04.2012].

Ist Vierzig wirklich das neue Zwanzig? FAZ (23.07.2010),

Online im WWW unter http://www.faz.net/aktuell/feuilleton/medien/2.1756/pro-
sieben-sat-1-vorstand-andreas-bartl-ist-vierzig-wirklich-das-neue-zwanzig-
1572179. [31.10.2011].

86



Kundendienst. ORF:
Online im WWW unter:
http://kundendienst.orf.at/programm/fernsehen/orf1/dgc.html [10.11.2013].

Lickerath, Thomas: Lob & Tadel fur die Idee der Referenzzielgruppe.
(29.07.2010),

Online im WWW unter URL.:
http://www.dwdl.de/nachrichten/27147/lob__tadel_fr_die_idee_der_referenzzielgru
ppe/. [31.10.2011].

Lickerath, Thomas: Quoten-Chaos: Das Eigentor der Privatsender. (07.06.2013),
Online im WWW unter URL.:
http://www.dwdl.de/meinungen/41135/quotenchaos_das_eigentor_der_privatsend
er/ [10.07.2013].

Lickerath, Thomas: Zielgruppe 20 bis 59. So sahe der TV-Markt aus,
(15.07.2010),

Online im WWW unter URL.:

http://www.dwdl.de/story/26927/zielgruppe_2059 jahre_so_she_der_tvmarkt aus
[02.11.2010].

Mantel, Uwe: Kurswechsel bei IP: 14-59 ist das neue 20-59 (02.02.2013),

Online im WWW unter URL.:
http://www.dwdl.de/nachrichten/39437/kurswechsel _bei ip 1459 ist das neue 2
059/ [09.07 2013].

Mantel, Uwe: Tele 5 startet Kampagne fur neue Zielgruppe 20-59 (24.05.2012),
Online im WWW unter URL.:
http://www.dwdl.de/nachrichten/36082/tele_5 startet kampagne fuer_neue_zielgr
uppe_2059/[19.07.2013].

Mantel, Uwe: Zielgruppe 20-59: Wer wurde profitieren, wer leiden? (15.04.2011),
Online im WWW unter URL.:
http://www.dwdl.de/zahlenzentrale/30911/zielgruppe_2059 wer_wrde_profitieren_
wer_leiden/. [13.04.2012].

Master Consumers. Warum ignoriert das Marketing die reichste Generation aller
Zeiten?

Online im WWW unter URL.:

http://www.grey.de/content/grey _de/05_Studien/pdf/1998 Master Consumer.pdf.
[27.02.2012].

Medialine,

Online im WWW online unter URL.:
http://www.medialine.de/deutsch/wissen/medialexikon.php?stichwort=zielgruppe&
x=0&y=0, [23.11.2011].

Medienforschung ORF. GLOSSAR - Begriffe und Definitionen aus der Fernseh-,

Radio- und Internetforschung,
Online im WWW unter URL: http://mediaresearch.orf.at/glossar.htm. [19.04.2012].

87



Medienforschung ORF. TV-Nutzungszeit 2011 nach Altersgruppen,

Online im WWW unter URL.:
http://mediaresearch.orf.at/index2.htm?fernsehen/fernsehen_nutzungsverhalten.ht
m [17.04.2012].

Neue Realitat, neue Referenzzielgruppe (05.07.2011),
Online im WWW unter URL.: http://www.ip-
deutschland.de/ipd/plattformen/fernsehen/news
archiv/ineue_realitaet_neue_zielgruppe.cfm [28.09.2011].

Niemeier, Timo. ,Bartl: 14 bis 49 bleibt unsere Wahrung", (25.07.2010),
Online im WWW unter URL.:
http://www.quotenmeter.de/cms/?p1=n&p2=43460&p3=. [31.10.2011].

ORF Enterprise.
Online im WWW unter URL.: http://enterprise.orf.at/corporate/?no_cache=1
[10.08.2013].

ProSiebenSat.1 PULS4 AG,

Online im WWW unter URL.:
http://www.prosiebensat1puls4.com/content/bereich/wir_ueber_uns.html
[10.03.2014].

RTR: KommAustria,
Online im WWW unter URL: https://www.rtr.at/de/rtr/OrganeKommAustria
[02.12.2011].

Schréder, Jens: ProSiebenSat.1 beerdigt die Zielgruppe 14-49. (06.06.2013),
Online im WWW unter URL: http://meedia.de/background/meedia-blogs/jens-
schroeder.html#c46103 [10.07.2013].

ServusTV,
Online im WWW unter: http://www.servustv.com/cs/Satellite/Home-
ServusTV.at/001259088496182 [10.08.2013].

SevenOne Media AG. Wir bewegen Marken.
Online im WWW unter URL: https://www.sevenonemedia.de/unternehmen
[10.08.2013].

Statistik Austria,

Online im WWW unter URL.:
http://www.statistik.at/web_de/statistiken/bevoelkerung/demographische_prognose
n/bevoelkerungsprognosen/index.html [07.02.2011].

The Economist. Peggy Sue got old, (11.04.2011),
Online im WWW unter URL.:
http://www.economist.com/node/185272557story_id=18527255 [16.10.2011].

Uber AGGT,
Online im WWW unter URL: http://www.agtt.at/show_content.php?hid=2
[31.07.2013].

88



USA: Altersstruktur von 2000 bis 2010,

Online im WWW unter URL:
http://de.statista.com/statistik/daten/studie/165801/umfrage/altersstruktur-der-usa/,
[13.01.2012].

ZDF Werbefernsehen,
Online im WWW unter URL: http://www.zdf-werbefernsehen.de/ [10.08.2013].

Abbildungsverzeichnis

Abbildung 1: Die Sinus-Milieus® in Osterreich.
Online im WWW unter URL: http://www.integral.co.at/de/sinus/milieus_at.php.
[19.04.2012].

Abbildung 2: Medienforschung ORF.
Online im WWW unter URL.:
http://mediaresearch.orf.at/index2.htm?fernsehen/fernsehen_ma.htm [17.04.2012].

Abbildung 3: Medienforschung ORF. TV-Marktanteile 2011 nach Sendern.
Online im WWW unter URL.:
http://mediaresearch.orf.at/index2.htm?fernsehen/fernsehen_ma.htm [17.04.2012].

Abbildung 4: Statistik Austria. Bevolkerungsprognose 2011. Bevdlkerung nach
breiten Altersgruppen 1950 bis 2050.

Online im WWW unter URL.:
http://www.statistik.at/web_de/statistiken/bevoelkerung/demographische_prognose
n/bevoelkerungsprognosen/index.html. [6.3.2012].

Abbildung 5: Statistik Austria. Bevolkerungsprognose 2011.
Bevolkerungspyramide 2010, 2030 und 2050.

Online im WWW unter URL.:
http://www.statistik.at/web_de/statistiken/bevoelkerung/demographische_prognose
n/bevoelkerungsprognosen/index.html. [6.3.2012].

Abbildung 6: Aegis Media Resolutions. Erfahrene Konsumenten 40-69, Basis:
Typologie der Wiinsche 2011, Institut fir Medien- und Konsumentenforschung
GmbH & Co. KG.

Online im WWW unter URL.: http://www.ip-
deutschland.de/loadfile.cfml?file=.9P.HQI.IG(%3AEB6%2CC3P%5C%20%0A&typ
e=application%2Fpdf&sendcontent=true [6.3.2012].

Abbildung 7: GREY Strategic Planning. Master Consumers, Warum das Marketing
die reichste Zielgruppe aller Zeiten ignoriert.

Online im WWW unter URL:

http://www.grey.de/content/grey de/07 _Studien/pdf/1998 Master Consumer.pdf
[27.02.2012].

89



Abbildung 8: RegioData Research GmbH Wien. Kaufkraftvolumen Osterreich nach
Altersklassen, 2011.

Abbildung 9: RegioData Research GmbH Wien. Reale Kaufkraftveranderung in
Osterreich, 2011.

Abbildung 10: DWDL.de. Durchschnitts-Marktanteile im 1. Quartal
2011.(15.04.2011)

Online im WWW unter URL.:
http://www.dwdl.de/zahlenzentrale/30911/zielgruppe_2059 wer_wrde_profitieren_
wer_leiden/ [13.April 2012].

Abbildung 11: DWDL.de. Die 10 gréfiten Reichweiten-Gewinner im 1. Quartal
2011. (15.04.2011)

Online im WWW unter URL.:
http://www.dwdl.de/zahlenzentrale/30911/zielgruppe_2059 wer_wrde_profitieren_
wer_leiden/page_1.html. [13.April 2012].

Abbildung 12: DWDL.de. Die funf gréfdten Gewinner der Privaten im 1. Quartal
2011. (15.04.2011)

Online im WWW unter URL.:
http://www.dwdl.de/zahlenzentrale/30911/zielgruppe_2059 wer_wrde_profitieren_
wer_leiden/. [13.April 2012].

Abbildung 13: DWDL.de. Die grof3ten Reichweitenverlierer des 1. Quartals 2011
(15.04.2011)

Online im WWW unter URL.:
http://www.dwdl.de/zahlenzentrale/30911/zielgruppe_2059 wer_wrde_profitieren_
wer_leiden/. [13.April 2012].

90



11 Anhang

Transkription der Experteninterviews

Experte 1: Personliches Gesprach mit Mag. Joachim Feher
CEO bei der dsterreichischen Mediaagentur MediaCom
Gefiihrt am 27.03.2012.

Frage: Halten Sie die werberelevante Zielgruppe noch fiir aktuell?
Joachim Feher: Ja. Es ist nicht entscheidend, ob die Zielgruppe 12 bis 49, 14 bis
45 oder 16 bis 55 heildt. Dass es 12 bis 49 ist, beruht auf die Marketinginitiative

des Helmut Thoma bei RTL. Nun ist es im TV generell so, dass die Nutzung mit

dem zunehmenden Alter auch zunimmt. 12- bis 19-Jahrige schauen eine Stunde
und 70plus schauen vier Stunden am Tag fern. Wenn Sie eine TV-Kampagne
starten, bekommen Sie immer einen Uberproportionalen Anteil an alteren
Personen. Wenn Sie flir ein Produkt werben, dass auf die 15- bis 30-Jahrigen
ausgerichtet ist, werden Sie noch immer mehr 30- bis 40-Jahrige und noch mehr
50-Jahrige und noch weit mehr 60-Jahrige erreichen. Das heil3t, man kauft und
plant im TV ganz bewusst eine jungere Zielgruppe ein als die tatsachliche
Verwendergruppe. Unser Schlagwort in der Medienbranche lautet ,die Alten
kriegst du kostenlos dazu“. Es geht um eine bessere Balance. Unsere Kunden
kennen die Konsumenten und die potenziellen Konsumenten. Aufgrund dessen,
dass die Jungen weniger Fernschauen und die Alten viel, erwische ich immer
einen hohen Anteil der Alten. Geht es zum Beispiel um ein Hip-Hop-Video muss
ich mich in der Planung junger machen um eine gleichmafige Verteilung tber alle
Altersgruppen zu bekommen. Wenn Sie zu alt buchen, bekommen Sie die Jungen
nicht mehr dazu.

Es geht beim demographischen Wandel auch darum, dass wir alter werden und
dass sich das Greisenalter nach hinten verschiebt. Die Menschen sind mit 70
hochaktiv, wollen aber nicht als 70-Jahrige angesprochen werden. Man weil} aus
der Soziologie, dass sich die Menschen ab 40 Jahren 10 Jahre junger fuhlen als
sie sind. Man darf einen 70-Jahrigen nicht als 70-Jahrigen ansprechen. Ablehnung
oder das Gefuhl ,das ist nicht fur mich gemacht® nehmen zu. Die Menschen heute

sind in dem Alter so aktiv und agil und legen ein Konsumverhalten an den Tag wie
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die 50-jahrigen vor 15 Jahren. Der wirkliche Bruch 12 bis 49 oder 50plus ist ja
marketingmafig eine damliche Unterscheidung. Die braucht man fur die TV-
Planung um die gleichmaRige Verteilung der Altersgruppen zu kriegen, man macht
die Dinge junger.

Wenn man eine Grenze zieht, dann misste man sagen ,arbeitend oder ,die, die
in Pension sind®, ,die, die Freizeit haben®. Zwischen einem 48-Jahrigen und einem
52-Jahrigen besteht nicht viel Unterscheid aber zwischen einem 62-Jahrigen im

Beruf und einem 65-Jahrigen in der Pension ist ein wahnsinniger Unterschied.

Frage: Sind die Jungen aufgrund dessen, was Sie mir gesagt haben, attraktiver?
JF: Nicht unbedingt. Die jugendliche Orientierung der Werbung und des
Marketings hat damit zu tun, dass man sehr frih eine Markenbindung aufbauen
will. Und dass die Dinge auch so bleiben. Menschen die nicht bereits in der
Jugend begonnen haben, werden Sie im Alter nicht dazu bringen, Coca-Cola zu
trinken. Markenverwender ab einem gewissen Alter sind schwer zu bekommen.

Es gibt drei Grinde: Erstens, die frihe Bindung der Marken. Zweitens, das friihe
Kennenlernen der Marken, auch wenn man sie noch nicht braucht oder bendtigt.
Es soll sich in den Kopfen der Menschen festsetzen ,Miele ist eine Marke fur
Jahrzehnte®, dass wenn man in der Situation ist, in der man es sich leisten kann
eine Miele-Waschmaschiene zu kaufen, sagt ,Das Beste ist Miele, die sind zwar
teuer aber die halten fur die Ewigkeit.“ Es soll ein Begehren fur die Marke
entstehen. Und drittens flhlen sich die Menschen eher jinger angesprochen.
Altere sind bereit Marken zu wechseln, da die Markenloyalitat generell
zuruckgegangen ist. Es ist nur schwieriger. Vor 20 Jahren sind die Menschen ihr
Leben lang Ford gefahren. Es gibt heute zunehmend weniger Menschen die ihr
Leben lang nur einer Marke treu bleiben. Der Markenwechsel kann mit 50 mit 60
oder auch erst mit 70 stattfinden. Man sieht es auch im Kommunikations- u
Medienverhalten der Generation, die nicht mehr im Berufsleben tatig ist. Die ist
hoch im sozialen Medien tatig, hat viel Zeit sich in digitalen Medien zu informieren

und sich das beste Angebot herauszusuchen.

Frage: Als einer der Griinde, warum die Zielgruppe der ,Alten” als wenig attraktiv
gilt, wird angegeben, dass Werbung hauptséchlich von jungen Menschen

zwischen 25 und 35 Jahren gemacht wird und es ihnen schwerféllt, sich in einem
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Lebensabschnitt hineinzudenken der noch Jahrzehnte von ihnen entfernt liegt.
Wie sehen Sie das?

JF: Andererseits haben sich Generationen von Werbern in Hausfrauen und
Waschmittel hineinversetzen mussen, ohne dass sie Hausfrauen waren, die
Waschmittel verwendet haben. Genauso ist es, dass Werber in die Jahre

gekommen sind.

Frage: Zukunftsszenario: Gehen wir davon aus, es wiirde eine Neudefinierung der
Altersgrenzen fiir die werberelevante Zielgruppe geben und Sie diirften Uber die
Grenzziehung entscheiden. Wie wirde Ihre werberelevante Zielgruppe 2.0
aussehen?

JE: Wenn man marketingmaRig Osterreich in zwei Teile teilen miisste, dann wiirde
ich die Grenze beim Ende der Berufstatigkeit setzen. Wenn es rein um
Fernsehplanung geht, um TV-Optimierung und TV-Einkauf dann kann man sie
auch so lassen. Weil es da keinen Unterschied macht, ob Sie sie um funf Jahre
alter machen. Oder man geht weg von einer reinen Altersdifferenzierung und geht
auf Ruhestand und Berufsleben, da gibt es aber auch eine Unterscheidung
zwischen Mannern und Frauen.

Irgendwelche Strategen von Privatsendern werden irgendwann feststellen, dass
sie glauben, dass sie es besser vermarkten kdnnen, wenn sie es auf 59 umstellen.
Ist nichts anderes. Ich kann jede Sendung in jeder beliebigen Zielgruppe zu jeder
Zeit auswerten.

Als Agentur und Auftraggeber ist es, wie sich Sender gegenseitig benchmarken,
relativ egal. Unsere Platzierungen, so wie wir die Spots unserer Kunden
platzieren, haben sowieso immer individuell spezifische Auswertungen und
Analysen flr den Kunden. Wenn ich heute zu Mars gehe und ihnen die Strategie
fur Whiskas zu prasentiere, dann zeige ich ihnen das Werteverhalten der
Katzenbesitzer.

Es wirde sich fur die Werbung nichts andern, weil es nur ein herausgegriffener

Teil von x-beliebigen Moglichkeiten ist.

Frage: Wer wére Ilhrer Meinung nach verantwortlich fiir die Neudefinition der

werberelevanten Zielgruppe?
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JF: Verantwortlich waren die TV-Sender gemeinsam und die Arbeitsgemeinschaft

TELETEST. Die wirden sich gemeinsam beraten.

Experte 2: Schriftlich beantworteter Fragenkatalog von Uwe Mantel
Stellvertretender Chefredakteur des deutschen Medienmagazins DWDL.de
Beantwortet am 30.03.2012.

Frage: TV-Sender, Werbewirtschaft und Marketing orientieren sich an der
werberelevanten Zielgruppe von 14 bis 49 Jahre. Der demographische Wandel
zeigt allerdings, dass die Menschen immer é&lter werden und der Anteil der
Personen, die von dieser Zielgruppe erreicht werden, kontinuierlich schrumpft.
Halten Sie die werberelevante Zielgruppe noch fiir aktuell?

Uwe Mantel: Aktuell ist sie natlrlich schon dadurch, dass es derzeit der einzige
akzeptierte Vergleichsmalistab ist, auf den sich Sender, Kunden und Agenturen
gleichermallen einigen konnten. Der von lhnen angesprochene demographische
Wandel macht es aus meiner Sicht aber nétig, zumindest mittelfristig zu einer
Neudefinition zu kommen. Wenn ein immer grélerer Teil der potentiellen
Zuschauer aulierhalb dieser Gruppe liegt, dann verliert sie automatisch ihre
Berechtigungsgrundlage. Das Problem ist nur, dass sich alle Teilnehmer eines
Marktes auf eine Neudefinition einigen mussen — und da es immer Profiteure und

Verlierer dabei geben wird, ist das naturlich alles andere als einfach.

Frage: Wie oft und in welchem Zusammenhang kommen Sie in lhrer beruflichen
Téatigkeit mit der werberelevanten Zielgruppe in Beriihrung?

UM: Als Branchendienst flr die TV-Branche analysieren wir bei DWDL.de an
jedem Morgen die Einschaltquoten des Vortages. Da die werberelevante
Zielgruppe der 14- bis 49-Jahrigen fir die grof3en Privatsender nach wie vor
ausschlaggebend ist, was Werbeeinnahmen und daraus folgend auch
Absetzungen oder Verlangerungen von Formaten angeht, stitzen wir uns bei
unseren Analysen auch vorrangig auf diese. Insofern habe ich jeden Tag mit der

werberelevanten Zielgruppe zu tun.
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Frage: Wie oft und in welchem Zusammenhang kommen Sie mit der Frage ob die
werberelevante Zielgruppe noch aktuell ist, in Beriihrung?

UM: Die Diskussion Uber den Sinn und Unsinn der natlrlich erst einmal
willkirlichen Festlegung auf die Altersgrenzen 14 und 49 zur Definition einer
werberelevanten Zielgruppe ist beinahe so alt wie das Privatfernsehen und wird
immer wieder auf Branchen-Kongressen diskutiert. Durch den Vorsto3 von IP
Deutschland als einem der grofden Player in Deutschland zu einer Neudefinition ist
die Diskussion in den letzten Jahren noch einmal forciert worden. Als
Mediendienst halten wir es flr unsere Aufgabe, diese Diskussion zu begleiten,
indem wir einerseits die verschiedenen Spieler im Markt zu Wort kommen lassen
und zum anderen die moglichen Auswirkungen einer Anderung auf die Zielgruppe
20-59, wie es von einem Teil der Marktteilnehmer gewunscht wird, transparent zu
machen. Aus diesem Grund veroffentlichen wir seit eineinhalb Jahren taglich eine
Liste der Top 20-Sendungen bei den 20- bis 59-Jahrigen Zuschauern und widmen
uns auch sonst mehrmals jahrlich in Artikeln und zudem regelmallig in
Gesprachen mit Vertretern von Sendern, Vermarktern und Werbeagenturen dieser
Fragestellung. Darlber hinaus wird die sog. ,werberelevante Zielgruppe’ von
einem Teil der Offentlichkeit und damit auch unserer Leser als diskriminierend
wahrgenommen, was regelmallig auch zu Diskussionen etwa in den
Kommentaren oder den sozialen Netzwerken fuhrt, in denen wir deutlich machen

mussen, wieso wir die Zielgruppe als Maldstab unserer Berichterstattung nehmen.

Frage: Fiir wie wichtig halten Sie die Frage, ob die Zielgruppe fiir das Fernsehen
verdndert werden oder gleich bleiben soll?

UM: Ich halte es fur notwendig, friher oder spater eine Anpassung vorzunehmen.
Daher ist es fur die Branche auch notwendig, ausfuhrlich Uber eine maogliche
Neudefinition zu diskutieren, um in absehbarer Zeit zu einer gemeinsamen Losung

zu kommen.

Frage: Wer wére Ihrer Meinung nach verantwortlich fiir die Neudefinition der
werberelevanten Zielgruppe?

UM: Einer der Hauptzwecke der Zielgruppe ist es, eine Vergleichbarkeit zwischen
unterschiedlichen Sendern und Sendungen herzustellen. Dementsprechend ergibt

sie nur Sinn, wenn sie von nahezu allen Marktteilnehmern mitgetragen wird. Sie
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kann sich im Falle von Deutschland nur durchsetzen, wenn sich die beiden grol3en
Player SevenOne Media (ProSiebenSat.1) und IP Deutschland (Mediengruppe
RTL Deutschland) einig sind. Die kleineren Marktteilnehmer wirden dann
aufgrund der Dominanz der beiden Grolden mitziehen.

Von den Agenturen oder Werbekunden wird keine Neuordnung kommen — sie
furchten durch eine Ausweitung der Altersgrenzen eine Verteuerung und werden
diese daher meiner Meinung nach nicht von sich aus vorschlagen und sie — sofern
sich die Vermarkter respektive TV-Sender einig sind — auch nur mittragen, wenn

sie zunachst preisneutral durchgefthrt wird.

Frage: Warum glauben Sie, misst die Medien- und Werbelandschaft 14 bis 49 so
eine grolle Bedeutung zu, wenn es doch Hinweise Uiber Streuverluste dieser
Zielgruppe gibt?

UM: Konkrete Werbekampagnen werden nicht auf Basis der Zielgruppe 14-49
gebucht. Daflr hat die Media-Planung weitaus feinere Zielgruppen definiert. Um
uberhaupt eine Vergleichbarkeit Uber verschiedene Formate und Sender
herstellen zu koénnen, ist eine weiter gefasste allgemeine Zielgruppe sinnvoll, die

dann naturlich aufgrund ihrer Heterogenitat auch Streuverluste mit sich bringt.

Frage: Als einer der Griinde, warum die Zielgruppe der ,Alten als wenig attraktiv
gilt, wird angegeben, dass Werbung hauptséchlich von jungen Menschen
zwischen 25 und 35 Jahren gemacht wird und es ihnen schwerféllt, sich in einem
Lebensabschnitt hineinzudenken der noch Jahrzehnte von ihnen entfernt liegt.
Wie sehen Sie das bzw. welche Griinde sind es lhrer Meinung nach?

UM: Das tragt sicher dazu bei, dass ein grolier Teil der Werbung heute so
aussieht, wie er aussieht. Ich denke aber, dass es gute Grinde gibt, sich bei
vielen Produkten mit der Werbung an ein nicht zu altes Publikum zu wenden.
Altere Menschen sind tendenziell beispielsweise eher bereits auf etablierte
Marken festgelegt, jungere noch aufgeschlossener. Das ist aber eine Frage, die

andere sicher besser beantworten konnen.

Frage: Wie beurteilen Sie die Aussage ,Fernsehen wird nur mehr produziert um

Zuschauerquoten zu verkaufen. Je besser eine von den Agenturen und Werbe-
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treibenden gewtlinschte Zielgruppe erreicht wird, desto hbéhere Preise kbnnen
verlangt werden“?

UM: Der letztere der beiden Satze beschreibt das normale Wesen von Angebot
und Nachfrage und ist sicher kaum zu beschreiben. Im Falle der privaten TV-
Sender stimmt sicher auch der erste Satz zu einem grof3en Teil. TV-Sender sind in
erster Linie Wirtschaftsunternehmen und missen auch als solche handeln.
Gleichzeitig spielt bei den meisten Sendern nicht immer nur eine strikte Ausgabe-
Einnahme-Rechnung eine Rolle, manche Formate werden auch beispielsweise
aus Image-Griunden weitergeflhrt, um ein bestimmtes Sender-Profil zu erhalten
oder ahnliches. Im Falle von ARD und ZDF trifft diese Aussage am Vorabend
sicher auch teils zu, da sie sich in dieser Zeit rein durch Werbung finanzieren.

Man darf aber nie vergessen: Einschaltquoten spiegeln auch wider, ob bei den
Menschen Interesse an einem Programm besteht. Wenn ein Programm niemand
sehen will, dann gibt es auch kaum eine Begrindung, es fortzufuhren, auch wenn
das manchem Kiritiker gut gefallen sollte. Gerade weil Offentlich-Rechtliche durch
die Gebuhren verpflichtet sind, ein Programm fir alle zu machen, ist eine
Orientierung auch — aber naturlich langst nicht nur — an der Quote, nicht per se zu

verteufeln.

Frage: Liegt der Bedarf im Umdenken vielleicht daran, dass die Jungen den
Fernsehapparat nicht mehr so oft einschalten und nicht daran, dass ihn die Alten
So oft einschalten?

UM: Allgemein nimmt die TV-Nutzung bislang nicht ab (im Gegenteil), auch nicht
bei den jungeren Zuschauern. Vielmehr nimmt durch den demographischen
Wandel schlicht die Zahl der jungeren Menschen ab.

Dass sich die Nutzung vermutlich langsam ein Stlck weit in Richtung non-linearer
Angebote verschieben wird, wird vermutlich eher dazu fuhren, dass man in die
Quoten-Ermittlung diese neuen Angebote fruher oder spater integrieren wird. Eine

Neudefinition der Zielgruppe wurde da wohl wenig helfen.

Frage: Zukunftsszenario: Gehen wir davon aus, es wiirde eine Neudefinierung der
Altersgrenzen fiir die werberelevante Zielgruppe geben und Sie dlirften Uber die
Grenzziehung entscheiden. Wie wirde Ihre werberelevante Zielgruppe 2.0

aussehen?
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UM: Ich halte die diskutierte Ausweitung auf 59 Jahre fir richtig, es gibt aber keine
sinnvolle Begrindung, wieso man die 14- bis 19-Jahrigen ausschlieRen sollte.
Mein Vorschlag ware 18-59, weil damit ein Groldteil der arbeitenden Bevdlkerung
umfasst ware, gleichzeitig aber zu junge Zuschauer, die ohnehin kaum

Kaufentscheidungen treffen kdnnen, nicht beinhaltet waren.

Frage: Was wéren die wichtigsten Konsequenzen einer Verénderung der
werberelevanten Zielgruppe?

UM: Es gabe mittelfristig sicher Anderungen im Programm der groRen Sender. Bei
gleichbleibender Zuschauerstruktur wirden Sendungen, die sich an ein etwas
alteres Publikum richten, erfolgreicher erscheinen als bislang. Dies kdame vielen
Informationssendungen, Formaten wie ,Wer wird Millionar’ oder auch Krimiserien
zugute. Besonders junge Formate wirden hingegen weniger erfolgreich wirken
und waren auf breit aufgestellten Vollprogrammen wie RTL vermutlich weniger zu
sehen, wahrend sehr junge Sender wie RTL |l oder ProSieben vermutlich daran
festhalten wirden und offentlich mehr mit anderen Zielgruppen wie 14-29 oder 14-

39 argumentieren wurden.

Frage: Die éltesten Unterlagen die mir zur Verfiigung stehen, haben sich schon
Ende der 1990er Jahre mit dem Wunsch, den Griinden bzw. dem Bedarf einer
Umstellung befasst. Sehen Sie die Mdglichkeit der Umstellung als realistisch an
oder wird weiter an 14 bis 49 festgehalten werden?

UM: Derzeit fehlt es vor allem noch an Einigkeit unter den grof3en Sendern. Durch
den demographischen Wandel wird der Leidensdruck bei diesen aber zunehmend
groler — denn mit der schrumpfenden Zahl an 14- bis 49-jahrigen Zuschauern
werden entweder die Werbeeinnahmen sinken oder es mussen die TKPs
angehoben werden, was TV-Werbung zumindest optisch teurer erscheinen lasst.
Beides kann nicht im Sinne der TV-Vermarkter und Sender sein. Ich gehe also
davon aus, dass man sich vielleicht nicht gleich, aber doch innerhalb der nachsten

funf bis zehn Jahre auf eine Neudefinition der werberelevanten Zielgruppe einigt.
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Experte 3: Personliches Gesprach mit Christian Moser
Marketing-Experte beim dsterreichischen Privatsender ATV
Gefiihrt am 06.04.2012

Frage: Haltest du die werberelevante Zielgruppe noch flir aktuell?

Christian Moser: Die werberelevante Zielgruppe ist ein groler Mythos. Der Herr

Thoma brustet sich damit, dass er sie erfunden hat. Je alter die Leute sind, desto
mehr schauen sie fern. Das ist so. Es gibt einen extremen Sprung, wenn sie in
Pension gehen. Man kann das wirklich so sagen. Je alter, desto mehr schauen sie
pro Tag fern. So, wenn ich eine Zielgruppe definiere, sagen wir mal ,Frauen
zwischen 18 und 59 Jahre’ und ich gebe die in den Optimierungscomputer ein,
dann zahlt der jede Person, die in dieser Zielgruppe ist, als Konakt. Das heil3t, die
die innerhalb dieser Zielgruppe alter sind, schauen viel mehr fern als die jingeren.
Die 50- bis 59-jahrigen Frauen schauen viel, viel mehr fern als die 18- bis 29-
Jahrigen. Jeder Kontakt ist also Zielgruppe. Es kommt dazu, dass du eher in
alteren Umfeldern platziert bist, weil es da viel glnstiger ist, weil da standig die
alten Frauen schauen. Ist ja auch ok, weil jede Zielgruppenvertreterin ist ja quasi
ein Treffer. Wenn man aber die Zielgruppe in Altersbricks anschaut, dann sehe
ich, dass die Alten innerhalb der Zielgruppe viel 6éfter drinnen sind als die Jungen.
Das ist so, weil die viel mehr schauen.

Wenn ich sage, ich will alle recht gleichmassig treffen, kommt es dadurch zur
Definition von Einkaufszielgruppen fir TV-Werbung, die ich dann junger ansetze,
bis 45 oder 49. Das gleicht dann die extreme Schraglage im Plan aus. Ich
optimiere auf 39 aber ich weil3, natlrlich dirfen auch 40plus-Leute mein Produkt
kaufen und die Marketingzielgruppe ist vielleicht auch bis 55, 60. Aber dadurch
schaffe ich im TV, dass ich im Schaltplan ausgeglichen bin. Ich muss jlingere
Umfelder buchen, weil ich weil} ja, die schauen viel weniger fern, da muss ich
mehr Budget in diese Richtung geben. Das ist der Hauptgrund, warum man im TV
die Zielgruppe oben immer abschneidet. Die Alten bekomme ich gratis dazu.
Irendwie muss man ja eine grobe Gruppe finden, das kommt vom deutschen
Privatfernsehen, das stimmt schon. Das Pricing macht man an dieser Zielgruppe
fest. Der TKP und diese Zielgruppe werden dann Uber die Sender verglichen. In
Deutschland ist dann die Tendenz, dass man sagt, dass man 10 Jahre nach oben

schiebt.
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Frage: Aber ist die werberelevante Zielgruppe tatséchlich noch aktuell?

CM: Ja. Die Frage ob sie noch aktuell ist kommt oft, aber das auch schon seit
Jahren. Die Werbewirtschaft ist der Grund dafur. Es wird immer wieder diskutiert.
Sei es in der Fachpresse, unter Kollegen, mit den Kunden oder von auf3erhalb. Da
wird gefragt ,Wenn ich jetzt 50 bin, bin ich dann tot?’. Es geht um den

Jugendwahn.

Frage: Wer wére deiner Meinung nach verantwortlich fiir die Veranderung?

CM: Es verschiebt sich alles, der TKP wird billiger, da die alteren Leute mehr
fernschauen. Fur uns Sender ware es super. Es andert aber nichts an dem
Umstand, dass das Medium TV eines ist, wo a&ltere Leute immer mehr
fernschauen. Das muss ich als Werbekunde eben immer berucksichtigen.
Naturlich will ich das Waschmittel auch an eine 57-Jahrige verkaufen, das heift
nicht, dass die fur mich gestorben ist. Aber die schaut eh so viel fern, die erreiche
ich eh dauernd. Da muss ich schauen wen erreiche ich schwieriger und die sollte
ich auch zwei bis drei Mal erreichen. Und darum muss man in der Optimierung
sagen, ,0Ok, ich will die auch o6fter erreichen.’

Wer dafur verantwortlich ist? Das kann man so nicht sagen. Das ist immer so eine
,Kleinster gemeinsamer Nenner'-Sache. Zielgruppen sind im Grunde eh
individuell.

Wir sind ja im Fernsehen, das ist Massenkommunikation, das darf man auch nicht
vergessen. Wenn ich eine ganz kleine Zielgruppe habe, wie die Fischer,
Hobbyreiter oder Golfer, dann werde ich nicht unbedingt ins Fernsehen gehen.
Eine TV-Kampagne ist ja schon was fir grol3e Zielgruppen oder Produkte, wo ich
fokusieren kann. Im Prinzip kann jeder das Joghurt kaufen. Das ist der
Unterschied. Diese Consumer Goods sind eben oft im Fernsehen. Aber ich werde
extrem kleine Zielgruppen nicht im Fernsehen bewerben. Da hab ich immer einen
grolden Streuverlust. Man kann es aber auch als Streugewinn sehen. Es hangt nur
davon ab, wie man es definiert. Weil wenn ich ein Produkt habe, das jeder kaufen

kann, kann ich es auch als einen Streugewinn definieren.

Frage: Kann ich die Zielgruppe nicht teurer verkaufen, wenn ich die Alteren dabei
habe?
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CM: Mediaagenturen nutzen das naturlich um die Preise zu dricken. Je hoher ich
die Zielgruppe definiere, umso hdher werden die TKP. Da gehe ich von einem
héheren Niveau runter. Das werfen uns ja die Werbeagenturen vor, das ist der
Schmah 17 und mit 12 bis 59 ist alles gleich billiger. Da kriege ich das selbe Geld

aber im TKP ist es gunstiger und da kann ich ein bisserl weniger Rabatte geben.

Frage: Wenn sich die Media- und Werbeagenturen an 12 bis 59 orientieren, wiirde
ATV da mitziehen?

CM: Ja. In Deutschland werden schon beide Werte ausgegeben, ist eben bei
jedem Sender oder Vermarkter so, je nachdem ob er besser oder schlechter
aussteigt. Es wird gesagt ,Die Alten stellen sich nicht mehr um, die Alten kaufen

seit 30 Jahren Omo-Waschmittel und kaufen es auch noch die nachsten 20 Jahre.’

Frage: Diese Vorurteile sind immer noch préasent?

CM: Ja. Naturlich nicht mehr so stark. Es hat auch ernsthafte Theorien gegeben,
dass man sagt, Markenbildung und Hinwendung passieren frih und sind stabil.
Man schwort eben auf ein Produkt.

Der grol3e Unterschied sind die ,neuen Alten’, aber das gibt es auch schon seit 20
Jahren. Klar sind die anders als vor 30 Jahren. Der grof3e Schnitt ist mit dem
Austreten aus dem Berufsleben, bis 50, 60. Dann folgt eben eine grole
Veranderung im Leben. Es ist auch so, dass ein wahnsinnig grof3er Geldstrom zu
den Kindern geht. Die Eltern und GroRReltern geben extrem viel Geld nach unten
aus. Die Kaufkraft ist da, aber es sind groRe Summen, die an die Kinder und
Enkelkinder gehen. Die kaufen ihnen Wohnung oder Autos.

Den Mythos der ,Best Ager’ gibt es in der Branche auch schon seit 20 Jahren. Das
stimmt, aber in der Zielgruppendefinition im TV hat sich das nicht besonders

ausgewirkt.

Frage: Wie wiirde eine neue Grenze aussehen?

CM: Ich wurde die beim Eintritt ins Pensionsleben festmachen. Es ist nicht
notwendig, dass man so eine Zielgruppe hat. Die werberelevante Zielgruppe muss
man irgendwie vergleichen. Man muss sie eben mit einer gleichen Basis
vergleichen. In der taglichen Arbeit der Mediaagenturen wird eh die individuelle

Zielgruppe verglichen.
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Frage: Als einer der Griinde, warum die Zielgruppe der ,Alten als wenig attraktiv
gilt, wird angegeben, dass Werbung hauptséchlich von jungen Menschen
zwischen 25 und 35 Jahren gemacht wird und es ihnen schwerféllt, sich in einem
Lebensabschnitt hineinzudenken der noch Jahrzehnte von ihnen entfernt liegt.
Wie siehst du das bzw. welche Griinde sind es deiner Meinung nach?

CM: Es stimmt schon. Die Kreaktiven sind eher selten alt. Das ist eine junge
Branche. Da ist schon ein extremer Jugenddruck gegeben. Entweder man geht
die Karriereleiter rauf oder man ist der Versager. Wenn man mit 40 noch
Kundenberater oder Assistent ist, dann ist man der Versager. Andererseits muss
man auch sagen, das ist ja auch keine Verschwdrungstheorie oder wird von der
Natur gesetzt. Ich seh mich auch lieber junger.

Das ist eine verlangerte Jugend. Man wird heute ja erst mit Ende 20 richtig
erwachsen. Fraher hat man mit 25 schon zwei Kinder gehabt und war verheiratet,
das fangt alles viel spater an. Besonders die Familienplanung hat sich 10 Jahre
nach hinten verschoben. Die Frauen wollen zu Recht ihren Beruf ausleben. Die
kénnen mit 35, 37 immer noch Kinder kriegen. Bei Mannern wird das eben immer
kritisiert, gerade bei uns in ,Saturday Night Fever, das sie nicht erwachsen
werden wollen. ,Ich will mit den Hawaran saufen gehen, nicht nachdenken’.
Heiraten geht eher von den Frauen aus. Die verlangerte Jugendzeit ist so ein

Schlagwort.

Frage: Das zieht sich auch durch die Werbung und ins TV?

CM: Ja Klar, weil die Bilder immer Jinger sind. Ich sehe mich, obwohl ich 40 bin,
wie ein 30-jahriges Model. Das ist dann meine Welt. Wer will schon alt werden?
Man sieht es ja auch in diesen ,Seniorenzielgruppen’. Das sind die Aktiven. In
einer Werbung fur 70-jahrige sieht man einen 55-Jahrigen. Keiner will als alt

angesprochen werden.

Frage: Wie beurteilst du die Aussage ,Fernsehen wird nur mehr produziert um
Zuschauerquoten zu verkaufen. Je besser eine von den Agenturen und Werbe-
treibenden gewtlinschte Zielgruppe erreicht wird, desto hbéhere Preise kbnnen

verlangt werden“?
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CM: Genau, so ist das. Die Offentlich-Rechtlichen bekommt ja quotenunabhangige
Gelder, also finanziert durch Steuern. Privatfernsehen lebt ja komplett von der
Werbung oder der Vermarktung. Daher: Je mehr Zuschauer umso besser. Fur den

Pivatsender. Langfristig gesehen. Das ist beinhart so.

Frage: Wie beurteilst du die Aussage: ,Die Uber 50-J&hrigen werden von Medien,
Agenturen und Werbetreibenden als eine Art "Gratis-Zielgruppe® gesehen, flir
welche man nicht bereit ist, gesondert zu zahlen und um welche man sich auch
auf Seiten der Fernsehanbieter nicht sonderlich zu bemiihen hat.“

CM: Jein. Das klingt abwertend. Es ist ja nicht so, dass wir sagen, die Alteren
interessieren uns nicht. Das Problem ist, das das Seltenere, das schwieriger zu
Erreichende, in unserem Fall die jungen Zielgruppen, missen auch erreicht
werden. Darum konzentrieren wir uns eher auf das, was fehlt. Und man kann
sagen: Die Jungen fehlen eher beim TV. Es war immer so. Die Werbewirtschaft
will die jungen Zielgruppen erreichen. Sie sind fur die Werbewirtschaft attraktiv.
Die Alten werden eben nicht nachgefragt. Wenn es umgekehrt ware, wirden wir
alle Musikantenstadl und Seniorenclub machen. Wirden diese Zielgruppen
nachgefragt werden, wirde das sofort switchen. Wir sind unter Anfihrungszeichen
Huren. Weil es werden genau die Programme gemacht, die von den Leuten

geschaut werden.

Frage: Seid ihr so abhéngig von der Werbewirtschaft? Wenn die sagen ,Wir
zahlen fiir die Jungen” dann liegt der Fokus auf den Jungen?

CM: Genau. In Wahrheit ist Fernsehen ein Unterhaltungsmedium und uns wird
vorgeworfen, dass wir zu seicht waren. Aber primar ist Fernsehen ein

Unterhaltungsmedium.

Frage: Die Kaufkraft ist zwischen 50 und 60 am gré3ten. Wéren die nicht dadurch
eine bedeutende Zielgruppe?

CM: Die werden eh durch die Fernsehkonsum-Gewohnheiten angesprochen.

Wir gehen zu Fruh in Pension. Die ,Golden Agers’ sind wirklich ,Golden Agers’.
Das ist eine Generation die von der Nachkriegszeit, vom Wirtschaftsboom profitiert
hat. Die hat gute Karriereverlaufe und steigende Einkommen. Die kriegen eine

hohe Pension und kénnen frih in Pension gehen. Und die sind noch ewig lang im
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Pensionsleben, sind gesund, sind fit. Das wird es in Zukunft nicht mehr spielen, da

wird es wird Konfliktpotenzial geben.

Frage: Mit welcher Neudefierung — gehen wir mal davon aus, es wiirde eine geben
— kénnte sich ATV wohl fiihlen?

CM: Es ist eigentlich egal. Wir sind eher jlinger positioniert. Bei uns ist es so,
selbst wenn ,Saturday Night Fever rennt, haben wir einen jingeren Schnitt als bei
,Bauer sucht Frau’. Im Prinzip wird es beim Privatfernsehen immer das sein was

nachgefragt wird.

Frage: Welche Auswirkung hétte die Neudefinierung fiir die Marktanteile?

CM: Ich glaube, dass die Auswirkungen auf die Buchungen nicht so grol3 waren.
Da kann man mit B2B-Marketing dagegen arbeiten.

Procter & Gamble, der grofdte Werber weltweil sagt immer noch ,Housewives’ zu
seinen Zielgruppen. Wir kdnnten ja sagen ,Haushaltsfihrende, geschlechtsneutral,
zwischen 18 und 49 Jahren.’

Die wichtigste Konsequenz ware, wenn wir die Zielgruppe alter machen, dass
dieser extreme Jugenddruck drauf3en ist. Dann optimiert man mehr in die Mitte

hinein.

Frage: Wiirdet ihr das positiv sehen?

CM: Ich weiss nicht. Wir durfen die demographische Entwicklung nicht vergessen.
Damit wird der Druck noch groRRer. Jetzt muss ich diese wenigen noch mehr flr
mich gewinnen. Diese Bevolkerungspyramide ist ja keine mehr, der Bauch wachst
immer mehr. Es ist eher spannend, was es politisch und gesellschaftlich

ausmacht. Wir bestimmen als Alte ganz viel mit, weil wir so viele sein werden.

Frage: Die éltesten Unterlagen die mir zur Verfiigung stehen, haben sich schon
Ende der 1990er Jahre mit dem Wunsch, den Griinden bzw. dem Bedarf einer
Umstellung befasst. Siehst du die Méglichkeit der Umstellung als realistisch an
oder wird weiter an 12 bis 49 festgehalten werden?

CM: Eine Umstellung ist es ja nicht. Man hat ja einen Preis pro Sekunde, in
Deutschland fangt es schon an, da macht man jetzt beides. Ich kann mir auch

vorstellen, dass man bei uns auch so anfangt. Vielleicht macht es der ORF, damit
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er beim 2er gut dasteht. Das kommt darauf an, RTL ist in der Mitte, RTL Il ist
junger, VOX ist in der Mitte, bei ProSieben-Sat.1 ist Sat.1 alter, und ProSieben
extrem jung.

Es ist nicht so fix niedergeschrieben. Der ORF hat sich immer gewehrt und
veroffentlicht 12+.

Es ist ja nicht so, dass alle die werberelevante Zielgruppe runterbeten. Im TV-
MEDIA steht ,gewonnen’ und ,verloren’ bei 12+. Die Absolutenzahlen sind immer
12+. Der MarktfUhrer ORF sagt ja auch vom Gesetz her, er kann da nicht
irgendwelche Leute ausschlieen. Es ist ja keine nette Haltung gegenuber alten
Menschen, wenn ich sage ,Alt ist gleich doof’, weil intellektuell herausfordernd ist
ein Florian Silbereisen, eine Carmen Nebel oder ein Musikantenstad| nicht.

Die Kunden zahlen fir den Werbeblock und nicht das Programm hinten und vorne.
Das glauben noch viele und es schaltet immer noch ein Drittel weg, das wissen wir
eh.

Frage: Was ist dein Fazit?

CM: Ich glaube das 12 bis 49 ist eine Geschichte, da ist keine grolle
Verschworung dahinter, dass wir Privatsender uns das so gerichtet haben und wir
viel Geld damit verdienen. Zielgruppen werden von der Werbeindustrie
nachgefragt und auch wenn das jetzt 12 bis 59 ware, dann wirden sich die
Marktanteile nicht so stark verschieben.

Fernsehen wird auch in der Zukunft eine gro3e Herausforderung sein. Wir wollen
uns unterhalten und ablenken. Man tut immer so als ob es der grolle
Bildungsauftrag ware, aber die Menge, das sieht man ja an den Marktanteilen,
kommt durch Serien, Filme, eben das Unterhaltungsprogramm zustande. Das wird
ja weiterhin aufrecht bleiben. Ist die Frage, ob es mehr zu anderen Inhalten geht
wie Internet, Mediatheken. Die Vermarktung wird dann schwieriger, wenn der

Scedule wegfallt.
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Experte 4: Schriftlich beantworteter Fragebogen von Mag. Sandra Miiller
Leitung Revenue Management & Pricing bei der ProSiebenSat.1 PULS 4 AG
Beantwortet am 31.05.2012

Frage: Fernsehsender und Werbewirtschaft orientieren sich an der
werberelevanten Zielgruppe von 12-49 Jahre. Der demographische Wandel zeigt
allerdings, dass die Menschen immer é&lter werden und der Anteil der Personen,
die von dieser Zielgruppe erreicht werden, kontinuierlich schrumpft. Halten Sie die
werberelevante Zielgruppe noch fiir aktuell?

Sandra Mdller: Die Zielgruppe 12-49 ist nach wie vor die Leitwahrung. Diese

Zielgruppe hat sich seit Jahren als Vergleichswert flr die Senderleistung etabliert.
Fir die Mediaplanungspraxis spielen jedoch je nach Produkt und
Kommunikationsziel unterschiedlichste Zielgruppen eine Rolle. Es steht auler
Frage, dass Markenpragung in jungen Jahren stattfindet. Eine Untersuchung der
GfK bestatigt, je frlUher sich eine Marke beim Verbraucher positioniert, desto
grolder ist das Mal an Loyalitat. Deshalb ist es aus unserer Sicht nicht notwendig

eine neue Standardzielgruppe zu definieren.

Frage: Wie oft und in welchem Zusammenhand kommen Sie mit der Frage, ob die
werberelevante Zielgruppe noch aktuell ist, in Beriihrung?

SM: In Gesprachen mit unseren Kunden geht es immer um die individuelle
Zielgruppe die der Kunde fur sein Produkt definiert hat. Daher gibt es in dieser

Beziehung so gut wie keine Bertuhrungspunkte mit dieser Frage.

Frage: Fiir wie wichtig halten Sie die Frage, ob die Zielgruppe fiir das Fernsehen
verdndert werden oder gleich bleiben soll?

SM: Fur das Fernsehen und die Programmentwicklung ist dies eine interessante
Frage. Eine starkere Gewichtung alterer Personen in der Referenzzielgruppe hatte
Folgen fur die Programmentwicklung: Durch die starkere Gewichtung alterer
Zielgruppen wirden diese in der Beurteilung der Programmleistung an Gewicht
gewinnen — junge Zielgruppen wiirden dann (iber die auf Altere zugeschnittenen

Programme weniger im Fokus stehen.
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Frage: Welche Bedeutung hat 12 bis 49 fiir SevenOne Media Austria’™*?

SM: Es ist die am Markt etablierte Referenzzielgruppe. Unsere Sendermarken
sind aber komplementar aufgestellt, damit bieten wir unseren Kunden ein

vielfaltiges Portfolio und decken eine breite Zielgruppenrange ab.

Frage: Wer ist I|hrer Meinung nach fir die mdgliche Neudefinition der
werberelevanten Zielgruppe verantwortlich?

SM: Alle Marktteilnehmer. Vermarkter, Mediaagenturen, Fernsehmacher, etc.

Frage: Warum hélt die Branche an 12 bis 49 fest, wenn es doch Hinweise liber
groBe Streuverluste in dieser Zielgruppe gibt?

SM: Verstehe diese Frage nicht.

Streuverlust beschreibt bspw. folgende Situation: ich plane eine Kampagne fur
Hundebesitzer zwischen 20 und 40 Jahren; erreiche aber stattdessen nur

Katzenbesitzer ab 50 => damit habe ich 100 Prozent Streuverlust.

Frage: Wie beurteilen Sie die Aussage ,Fernsehen wird nur mehr produziert um
Zuschauerquoten zu verkaufen. Je besser eine von den Agenturen und
Werbetreibenden gewiinschte Zielgruppe erreicht wird, desto hdhere Preise
kénnen verlangt werden?*

SM: Tatsachlich ist es so: die Werbung finanziert das Programm. So funktioniert
Privat-TV, das fur den Zuseher kostenlos ist. Anders funktioniert es beim
offentlich-rechtlichen Mitbewerb: dieser hebt Geblhren ein, mit denen er seine
Programme finanziert, die Gebuhren werden heuer ab Juni nochmals um 7
Prozent fur den Fernsehzuseher erhdht und gleichzeitig bekommt der ORF
zusatzliche Subventionen (50 Mio. € 2010/2011, 30 Mio. € heuer und nachstes
Jahr). In dieser Situation hat man das unschatzbare Privileg nicht vom
Werbemarkt abhangig zu sein, und unterliegt einem entsprechend geringeren
Quotendruck — dennoch hat erst kurzlich die RTR in ihrer Programmanalyse 2011
festgestellt, dass gerade ORF eins in seiner Unterhaltungsorientierung noch
kommerzieller ausgerichtet ist als private Sender — und dass mit Einnahmen aus

Gebuhren von ca. 600 Mio. €, wahrend allen Privatsendern gemeinsam lediglich

74 Zum Zeitpunkt des Interviews nannte sich die ProSiebenSat.1 PULS 4 AG noch SevenOne

Media Austria.
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Forderungen iHv 12.5 Mio. € zur Verflugung stehen. Die Situation, dass ein
Marktteilnehmer, der staatliche Subventionen bekommt auch noch Anteile vom
gesamten Werbekuchen bekommt, der die einzige Einnahmequelle flir uns
Privatsender ist, verzerrt den Wettbewerb und erzeugt natirlich verstarkten Druck

auf die Quoten.

Frage: Wie beurteilen Sie folgende Aussage: ,Die (ber 50-Jéahrigen werden von
Medien, Agenturen und Werbetreibenden als eine Art ,Gratis-Zielgruppe*
gesehen, flir welche man nicht bereit ist, gesondert zu zahlen und um welche man
sich auch auf Seiten der Fernsehanbieter nicht sonderlich zu bemiihen hat.

SM: Es ist richtig, dass altere Zielgruppen eine hohere TV-Nutzung haben als
Jungere und daher einfacher zu erreichen sind. Dennoch haben unsere Kunden
auch haufig Zielgruppendefinitionen, die nach oben hin offen sind oder z.B. 70-

jahrige einschliel3en.

Frage: Fir wie wichtig und richtig halten Sie die Aussage ,man kann nicht an den
Werbekunden vorbeiplanen*?

SM: Wir als Vermarkter kdnnen naturlich nicht an den Werbekunden vorbeiplanen.
Jedes wirtschaftlich agierende Unternehmen plant Produkte, die fir seine Kunden
relevant sind. Ich vermute aber, dass Sie mit dieser Frage den Aspekt der
Programmentwicklung bzw. Programmplanung ansprechen. Als Fernsehmacher
ist es uns wichtig nicht nur zu unterhalten, sondern auch Public Value zu kreieren.
Daher machen wir seit Jahren auf PULS 4 Diskussionssendungen zu politischen
Themen. Sei es der tagliche Polittalk ,Talk of Town oder grofRRe
Diskussionssendungen wie die Wahlarena. Aktuell haben wir am Montag unsere
Informationsschiene mit Spiegel TV und ,Pro und Contra — der Austria News Talk’
etabliert. Politische Informationssendungen haben von Gesetzes wegen
beschrankte Vermarktungsmaoglichkeiten. Dennoch ist es uns wichtig, nicht nur zu

Unterhalten, sondern auch zu informieren.

Frage: Zukunftsszenario: Gehen wir davon aus, es wiirde eine Neudefinierung der

Altersgrenzen fiir die werberelevante Zielgruppe geben und SevenOneMedia'”

7% Zum Zeitpunkt des Interviews nannte sich die ProSiebenSat.1 PULS 4 AG noch SevenOne

Media Austria.
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dirfte (ber die Grenzziehung entscheiden. Wie wiirde die werberelevante
Zielgruppe 2.0 aussehen, mit der Sie sich wohl fiihlen?

SM: Wichtig fur die Programmentwicklung ist, dass die jungen Zielgruppen nicht
aus dem Fokus geraten. Verliert man die Jungen, verliert man die Zuseher der
Zukunft!

Frage: Was wéren die wichtigsten Konsequenzen einer Verénderung der
werberelevanten Zielgruppe?

SM: Fiir die Werbekunden sehe ich dabei keine Anderung, da jeder Kunde seine
individuelle Zielgruppe definiert hat. Die Auswirkungen auf die Programmplanung,
also die Fokussierung auf altere Zielgruppen und demnach der drohende

ganzliche Verlust der jungen Zuseherschaft, halten wir fur problematisch!

Frage: Die éltesten Unterlagen die mir zur Verfiigung stehen, haben sich schon
Ende der 1990er Jahre mit dem Wunsch, den Griinden bzw. dem Bedarf einer
Umstellung befasst. Sehen Sie die Méglichkeit der Umstellung als realistisch an,
wann kbénnte es soweit sein oder glauben Sie, es wird weiter an 12 bis 49
festgehalten werden?

SM: Soweit mir bekannt, wurde die ZG-Definition Anfang der 90er Jahre von
Helmut Thoma erst in der TV-Welt eingeflihrt — spannend, dass diese Diskussion
bereits kurz nach Einfihrung der Zielgruppendefinition begonnen hat, spannend
ist aber auch, dass sie bereits sehr lange ergebnislos gefuhrt wird. Den
Hauptgrund dafur sehe ich in der mangelnden Relevanz fir Werbekunden — denn
die haben, wie bereits erwahnt, ihre jeweils individuelle Zielgruppe. Einem
Autohersteller, der als Zielgruppe Manner zwischen 18 und 39 hat, ist véllig egal,

wie die Werte seiner Kampagne flr die Zielgruppe 12-49 waren.
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Experte 5: Personliches Gesprach mit Florian Skala
Prokurist und Verkaufsleiter beim Werbezeitenvermarkter IP-Osterreich
Durchgefiihrt am 30.05.2012

Frage: Haltet ihr bei IP Osterreich die werberelevante Zielgruppe noch fiir aktuell?

Florian Skala: Wenig Uberraschend halten wir die Zielgruppe nicht mehr flr

zeitgemal. In den letzten 20 Jahren hat der Anteil der Zielgruppe 12 bis 49 an der
Gesamtbevdlkerung um drei Prozent abgenommen hat, was schlicht mit dem
soziodemographischen Wandel begrindet ist, da hier geburtenstarke Jahrgange
aus den 60ern aus der Zielgruppe rausfallen. Es ist zwar grundsatzlich so, in der
absoluten Zahl ist die Zielgruppe gestiegen, aber weit unterproportional an der
Gesamtbevdlkerung und insofern, wenn man sich das bis zum Jahr 2020 ansieht,
komme ich nur mehr auf einen Anteil von 47 Prozent. Wenn wir von einer
werberelevanten Zielgruppe sprechen, heif3t das fir den Werbekunden, dass die
Ausweisung in einer Zielgruppe 12 bis 49 nur mehr weniger als die Halfte seiner
potenziellen Kunden - egal welches Produkt man jetzt hat — anspricht.
Referenzzielgruppe heildt ja nicht zwingend, dass das auch wirklich Auswirkungen
auf den Werbekunden hat.

Unsere Initiative geht in die Richtung, die in der Offentlichkeit wahrgenommenen
werberelevanten Zielgruppe auf 20 bis 59 auszuweiten, da wir einfach mit der
Erweiterung dieser Zielgruppe den soziodemographischen Entwicklungen
Rechnung tragen wollen. Und wenn man sich das ansieht, sieht man, dass in den
letzen 20 Jahren die Zielgruppe 20 bis 59 relativ stabil ist - also vom Strukturanteil.
12 bis 49 verliert tendenziell und 20 bis 59 ware bis 2011 stabil, bis 2012 wird sie
vom Strukturanteil leicht um einen Prozentpunkt absinken. Allerdings mit 55
Prozent ist sie immer noch weit Uber den 47 Prozent von 12 bis 49. Wir sehen da
eine weit sinnvollere Definition. Das ist der Hauptgrund warum wir das jetzt aktiv

vorantreiben wollen.

Frage: Wie lange gibt es diese Bestrebung bereits?

ES: Das ist eigentlich ein deutsches IP Thema, erstmals wurde es 2011 im
Oktober vorgestellt. Seither wird es mit mehr oder weniger grolden Anstrengungen
zu etablieren versucht. Es geht um die generelle Ausweisung wie wir

Marktanteilsdarstellungen machen und Pressemeldungen veroéffentlichen, es geht
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um Kundenprasentationen, wo wir immer optional 20 bis 59 dazu nehmen. Ich hab
das Thema in der AGGT in der Fernsehforschung schon mal aufgebracht, wobei
Marktanteile da nicht so das Thema sind. Auf der AGGT-Website werden
hauptsachlich Reichweiten von Sendungen veroéffentlicht werden.

Grundsatzlich muss man versuchen die Fachjournalisten und die
Publikumsmedien ins Boot zu holen. Wenn da was in Artikeln erwahnt wird, ist es

entscheidend wie die werberelevante Zielgruppe wahrgenommen wird.

Frage: Wie ist die Resonanz auf diese Initiative?

ES: Ich wirde jetzt ligen, wenn da groRe Begeisterung oder Unterstltzung ware.
Es sind phlegmatische Reaktionen auf diese Initiative. Der Begriff wird in unserer
Branche viel groRer gesehen als er eigentlich ist. Und auch wenn es acht Millionen
Osterreicher gibt, werden die mit dem Begriff nicht so viel anfangen kénnen. Dem
Leser ist es wurscht.

Von der Werbekundenseite ist es vollkommen egal, weil jeder seine
Marketingzielgruppe, seine Einkaufszielgruppe hat. Mit welcher Darstellung der
Vermarkter ankommt ist denen egal. Die Begeisterung halt sich in Grenzen.

FUr uns als Vermarkter ist es aber ein wichtiges Thema. Wenn ich meine Sender
positioniere, also wenn ich das Pricing fir meine Sender erstelle, ist es naturlich
schon relevant auf welche Werbeblockreichweiten ich mich beziehe. In der
Vergangenheit war es immer so, dass unsere Sender auf 12 bis 49 geprict
wurden, und da in der Konkurrenzbeobachtung diese Positionierung gesucht
wurde.

Mit 2013 werden wir das umstellen und lassen bereits jetzt schon, 2012, das
Pricing in 20 bis 59 einfliesen. Auch das wird fir die Werbewirtschaft relativ wenig
Auswirkung haben. Die schauen sich ohnehin ihre Leistungswerte, TKP und ihre
Einkaufszielgruppen an. Und worauf ein Sender geprict ist, ist denen egal.

Alle Daten sind zuganglich, jede Mediaagentur kann sich von Werbebldcken bis
Reichweiten, Marktanteile bis Zielgruppen, Sinusmilieus alles auswerten. Das ist
der Grund warum eine einheitliche Definition fur die werberelevante Zielgruppe fur
die Agentur und ihre Kunden nicht ganz so wichtig ist. Die kénnen das eh so

ausdifferenzieren, dass sie die genaue Einkaufszielgruppe des Kunden treffen.

Frage: Wie oft wird euch die Frage nach der Aktualitit gestellt?
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ES: Eigentlich ist die Resonanz sehr wenig. Das Thema kommt von uns aktiv
wenn wir Kundenprasentationen haben, du erklarst, warum du diese Zielgruppe
jetzt mit drinnen hast. Damit wird erst aktiv die Diskussion angesprochen. Aber so,
dass jetzt der Kunde aktiv auf dich zukommt, oder gar Journalisten um dich dazu
zu interviewen, so ist es eigentlich nicht.

Ich denke, die Argumentation ist fur jeden nachvollziehbar, das generelle
Interesse an der Anderung ist wohl noch etwas zu gering, da jeder mit seinen
eigenen Zielgruppen arbeitet. Grundsatzlich wurde ich sagen, dass wenn man die
Sendergruppen, die beteiligt sind hernimmt, wirde der ORF auf unserer Seite
sein, da der ORF bei 20 bis 59 in absoluter Flughdhe ware, was die Marktanteile
betrifft. Und da der ORF die eine oder andere Baustelle hat, kdme ihm das zugute.
Der OREF ist natlrlich auch der, der am meisten von 12+ und Gesamtbevdlkerung
spricht weil da ORF 2 sehr stark ist. Man darf nicht vergessen, durch die Anderung
der Referenzzielgruppe oder der Ausweisungszielgruppe andert sich ja an den
Tendenzen und Entwicklungen ganz wenig. Das heil3t, wenn der ORF zwei
Prozent verliert, heil’t es nicht, dass er bei 20 bis 59 also wenn ich die Zielgruppe
andere, drei Prozent dazu gewinnt. Die Tendenzen setzen sich fort.

ATV sieht es wahrscheinlich leidenschaftslos, wobei ich der Meinung bin, dass sie
bei 12 bis 49 ein bisschen besser aussteigen als bei 20 bis 59. Sie haben doch
wahrscheinlich aufgrund der Programmierung ein jungeres Publikum. Auf der
anderen Seite, wir wissen bei ATV hangt nicht das Herz dran. Bei ServusTV ist es
egal, die setzen sich qualitativ in jeder Zielgruppe genauso sehr oder weniger
durch. Der einzige Knackpunkt ist SevenOne Media'”® mit ProSieben. Die sind in
der 12 bis 49 Zielgruppe absolut gesetzt. Haben tageweise hohere Marktanteile
als ORF 1 und das ist schon auRergewdhnlich gut, muss man sagen. Die haben
seit Monaten einen extremen Lauf wo alles funktioniert — bis zu 85 Prozent. Die
Serien aus den USA funktionieren, das nimmt der Zuschauer an. Damit haben sie
Marktanteile die aulerst vernunftig und hoch sind. Fur die ware es ein massiver
Marktanteilsrickgang wenn man jetzt sagt, in der offentlichen Wahrnehmung ist
jetzt 20 bis 59 das Mal aller Dinge. Da wurden sie, je nachdem in welchem

Zeitraum, die MarktfUhrerschaft im Privat-TV verlieren. Von ORF 1, also deren

76 Zum Zeitpunkt des Interviews nannte sich die ProSiebenSat.1 PULS 4 AG noch SevenOne

Media Austria.
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Quoten, waren sie meilenweit entfernt. Da ist in jedem Fall massiver Gegenwind

Zu erwarten.

Frage: Was wéren die Konsequenzen der Umstellung?
FS: Das ist nur Marketing. Es geht nur um die Argumentation: Wir sind
Marktfihrer, wir sind besser als der ORF, wir haben bessere Marktanteile. Das

sind Marketinggangs und Futter fur Pressemitteilungen.

Frage: Wiirden die Sender Werbeeinnahmen verlieren?

ES: Kann nicht sein, weil das hieBe ja, dass die Kunden mit der Anderung der
Referenz ihre Einkaufszielgruppe andern. Und das ist unsinnig und undenkbar.
Die einzige Konsequenz ist die 6ffentliche Wahrnehmung wer Marktfuhrer ist, wer
bessere Marktanteile hat, aber auch nur in Splittern, in Fachartikeln, es geht nur
um die offentliche Wahrnehmung. Aber uns geht's darum gar nicht bzw. um
erfundene Dinge weil wir eben wissen, dass es den Kunden wurscht ist.

Es geht uns gar nicht um die Selbstbeweihraucherung, es geht uns darum, dass
wir glauben, es nicht mehr zeitgemafl® Uber so einen geringen Strukturanteil zu
sprechen. Wir schauen uns eigentlich nur die 13/14 jahrigen an. Wer da
Marktfuhrer ist. Es ist verstandlich, dass man nicht alles in 12+ ausweist, wo man
alles nach dem Gieskannen-Prinzip ausschuttet und sagt ,ich schau mir alles an’.
Sondern da geht es darum, dass sie nicht einen kleinen Part reprasentieren sollte.
Dass es nicht sinnlos ist, darliber zu sprechen, weil dann brauchten wir den Begriff
gar nicht.

Die Erweiterung der 49- bis 59-Jahrigen macht Sinn. Die 50 bis 59 kann man
heute nicht mehr vergleichen, da hat sich gesellschaftlich so viel getan. Die
Haushalte sind groRer, damit gibt es mehr Konsum, jeder zweite 50-Jahrige
arbeitet heute noch. Du hast die Kaufkraft, du nitzt Freizeit, du hast
technologische Entwicklungen und damit mehr Medienkontakte als friher. Du bist
anspruchsvoller im Konsum, und du flhlst dich junger als du bist. Das war in den
90ern sicher anders. Da sehe ich gute Argumente darin, dass es sinnvoll ist die
werberelevante Zielgruppe zu erweitern, auch nach hinten hin. Weil in der
gesellschaftspolitischen Entwicklung hin altere Menschen eine andere
Wahrnehmung in der Gesellschaft haben als noch vor 20 oder 30 Jahren. Das ist

ein relevanter Punkt.
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Frage: Es gibt das Argument, dass die Generation 50plus eine ,gratis Zielgruppe
ist’. Stimmt das?

ES: Das Argument kann kommen. Man muss sagen, es macht aus
medienplanerischer Sicht Sinn eine Grenze zu ziehen, weil es so ist, die alteren
Semester eine hdhere TV-Nutzung aufweisen als jungere. Durch groRere TV-
Nutzung bekommst du hohere Reichweiten, dadurch extrem gunstige
Leistungswerte weil die Sender auf abgeschnittene Zielgruppen pricen. Also
.gratis Zielgruppe“ ist etwas Ubertrieben formuliert, aber es wurde dir die
Leistungswerte deiner Kampagne einfach extrem verwassern, wenn du sagst, du
planst auf 12+. Dadurch hast du ganz geringe Differenzierungsmerkmale und in
den Mediaagenturen ist es Usus irgendwo eine Grenze zu ziehen, das hat den
Sinn, dass man sagt, dadurch kannst du in einer gewissen Zielgruppe ganz klare
Unterschiede rausholen.

Es ist so, dass die Mdglichkeit der Preisgestaltung fur uns als Vermarkter oder
Sender in einer nach oben hin offenen Zielgruppe wie 12+ ein ganz anderes
Preisniveau hatte. Der Werbekunde verliert ja nichts, wenn wer auf 12 bis 49

priced. Das Pricing ist halt auf eine andere Kernzielgruppe ausgelegt.

Frage: Wie beurteilst du die Aussage ,Fernsehen wird nur mehr produziert um
Zuschauerquoten zu verkaufen. Je besser eine von den Agenturen und Werbe-
treibenden gewtlinschte Zielgruppe erreicht wird, desto hbhere Preise kbnnen
verlangt werden?

ES: Das unterschreibe ich nicht. Das kommerzielle Fernsehen basiert darauf, dass
wir keine Gebuhren bekommen. Da wird die Antwort vom ORF anders lauten aber
Grundsatzlich geht es darum, ein qualitativ gutes, massentaugliches Produkt zu
produzieren um eine mdglichst groe Audienz zu erreichen. Dass das
Geschaftsmodell eines werbefinanzierten Senders darauf ausgelegt ist, dass
Werbeblockreichweiten im Rahmen des Umfeldes erzielt werden um an
Werbekunden zu verkaufen, mag schon so sein. Aber wenn du mit
Programmmachern von werbefinanzierten Sendern sprichst, dann wird es sicher
nicht die Intention sein. Die ist, ein gutes Produkt fir deine Kunden, den TV-

Konsument zu produzieren.
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Frage: Glaubst du, ist in der Branche eine komplette Umstellung méglich? Wer
wére dafir verantwortlich?

ES: Es gibt einige Stakeholder wie die AGGT, B2B und TV-Publikumszeitschriften,
Mediaagenturen, Mediaberater. Zwischen allen, die involviert sind, musste
grundsatzlich ein Konsens gefunden werden. Es bedarf ein, zwei Vorreiter. Ich
sehe mich da als einer der das Thema forciert. Wenn der ORF Mitstreiter sein
mdchte, wirde ich mich freuen. Es kommen schon gute Signale, steter Tropfen
hoéhlt den Stein. Friher oder spater wird jeder erkennen, dass eine Zielgruppe, die
so in sich schrumpft, nicht mehr sinnvoll erscheint als irgendeine Referenzgruppe.

Man kann es niemanden verbieten bzw. aufzwingen. Die Medienagenturen waren
gut beraten, es in der Darstellungsweise zu bringen, die den Kunden am meisten
natzt und das ist nun mal diese Zielgruppe.

Jeder arbeitet eh in seinem eigenen Segment. Es kann eh jeder mit seiner
eigenen Zielgruppe arbeiten. Der ORF macht 12+, wir machen 20 bis 59, die
SevenOne Media macht 12 bis 49 weiter, das ist klar und in welcher Zielgruppe
Pressemeldungen verodffentlicht werden ist jedem selbst Uberlassen, in der
Darstellungsweise der Fachmedien Horizont, Extradienst, Medianet und TV-
MEDIA. Die sind entscheidend, was sie als werberelevante Zielgruppe definieren.
Wenn die mit 12 bis 49 weitermachen wollen, wird man weiter argumentieren
mussen ,ihr wisst eh, dass das immer weiter sinkt und es ware langsam an der
Zeit einen Switch vorzunehmen’. Aber wer nicht will, ist auch ok. Es wird oft ja eh
auch in verschiedenen Zielgruppen ausgewiesen: Im TV-MEDIA ist es 12 bis 49
und im Text ist was anderes erwahnt. Durch die Anderung wird sich nicht die

komplette Darstellungsweise andern. So wichtig ist es jetzt auch nicht.
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Experte 6: Personliches Gesprach mit Dr. Klaus Unterberger
Leiter des Public Value Kompetenzzentrums im ORF
Gefiihrt am19.6.2012

Frage: Halten Sie die werberelevante Zielgruppe noch fiir aktuell?

Klaus Unterberger: Ich mochte grundsatzlich festhalten, dass wir uns als

offentlich-rechtlicher Rundfunk nicht maRgeblich nach werberelevanten
Zielgruppen ausrichten. Das ist uns ganz wichtig. Es ist mir wichtig, das muss ich
in dieser Deutlichkeit sagen, wir sind per Selbstdefinition ein Rundfunk der
Gesellschaft oder ein Medium der Gesellschaft und damit dazu verpflichtet das
gesamte Spektum der Gesellschaft abzudecken. Das bedeutet nicht, dass wir jede
und jeden glicklich machen kénnen. Das wir flr jeden einzelnen das Programm
machen kdnnen, dass ihm oder ihr gefallt. Das schaffen wir ganz offensichtlich
nicht aber unser Anspruch, der im o&ffentlich-rechtlichen Auftrag festgehalten ist,
muss es einfach sein, das Spektrum der Gesellschaft, vor allem die Vielfalt in der
Gesellschaft auch entsprechend zu behandeln.

Das heildt, wir durfen uns gemal} dieses Auftrags nicht ausschlieRlich an
werberelevante Zielgruppen, die irgendwer aus irgendwelchen
Geschaftsinteressen heraus definiert, richten. Das bezieht sich auf viele
Zielgruppen. Wir nehmen natlrlich wahr, das sich viele Konkurrenten, also
Programanbieter nach kaufkraftigen Zielgruppen im urbanen Bereich orientieren.
Die kdnnen sagen ,Wien, Graz, mdglicherweise Salzburg, alles andere interessiert
uns nicht.’ Das ist ein Geschéaftsmodell. Das durfen die. Wir sind eine 6ffentliche
Aufgabe, wir durfen das nicht. Wir sollen das nicht tun. Wir missen im Gegenteil
Rucksicht nehmen auf die, die Uberhaupt nicht werberelevant sind, Minderheiten
sogar. Wir schauen sogar sehr stark in den letzen Jahren im Sinne der
Barrierefreiheit auf Menschen die Sinnesbehindert sind, die Schwierigkeiten mit
dem Lesen und Horen haben. Da haben wir unsere Angebote stark ausgebaut.
Die sind werberelevant? Ja, nein. Ich hatte das noch nicht gehdrt. Oder ein
anderes Beispiel sind die Volksgruppen in Osterreich. Da haben wir einen eigenen
Auftrag. Die werden von der Werbewirtschaft auch nicht gesondert
wahrgenommen. Oder auch Migranten. Die sind auch nicht identisch mit den
Osterreichischen Volksgruppen. Viele dieser Bevodlkerungsgruppen sind flr uns

wichtig, wo wir drauf schauen muissen, dass wir ganz besondere Bemuhungen
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entwickeln mussen, diese auch zu erreichen, diese auch zu behandeln. Es geht
nicht nur Stereotype, also nicht nur ,bad news’.

Wir sind kein Geschaftsmodell, wir sind eine 6ffentliche Aufgabe. Daraus resultiert,
dass wir die gesamte Gesellschaft abbilden wollen und mussen. Und uns nicht wie
Kommerzielle an werberelevante Zielgruppen richten kdnnen.

Naturlich ist uns die werberelevante Zielgruppe, also das Segment zwischen 12
und 49 bekannt. Es ist natlrlich aufgrund von Entwicklungen, die ich im Einzelnen
gar nicht Uberblicke, gelungen, gerade diese und andere Gruppen festzuhalten.
Ich bin kein Werbefachmann, habe aber manchmal den Eindruck, dass diese
Einteilungen  sehr  anachronistisch  sind. Weil sie erstens nicht
zielgruppenspezifisch genau sind. Zwischen 12 und 49 befinden sich ganz
unterschiedliche Menschen mit ganz unterschiedlichen Geschmackern und
Vorlieben, auch was das Fernsehen betrifft. Der 12,13,14-Jahrige wird was
anderes anschauen als einer der 47,48,49 Jahre alt ist. Das finde ich schon so
unspezifisch, dass ich gar nichts damit anfangen kann. Fur uns ist das schwierig,
weil wenn ich schon auf Altersgruppen gehe, ware diese Zielgruppe ohnehin viel
zu grol. Auf der anderen Seite ware sie auch zu klein, um die
Bevolkerungsentwicklung wirklich abzudecken. Denn wie Sie wissen, horen die
TV-Zuschauen mit 49 Jahren nicht auf fern zuschauen sondern es sind im
Gegenteil die alteren Semester, die in der Mediennutzung beim Fernsehen
Zuhause sind. Wahrendessen weichen die Jungeren oft in der Mediennutzung auf

andere Medien aus.

Frage: Sie sind also kein Fan der werberelevanten Zielgruppe?

KU: Ich halte das rein fachlich flr ein Problem, inhaltlich nattrlich auch, weil die
Kaufkraft bekanntlich mit 49 nicht aufhért. Die Menschen die alter als 49 Jahre alt
sind, haben oft viel mehr Geld zur Verfigung, da sie zu Zeiten der Konjunktur
gelebt haben und mit entsprechenden Honorare, Gehalter und Pensionen
ausgestattet wurden.

Ich hab den Eindruck, dass das gar nicht mehr so stichhaltig ist. Das wir das so
wie ein blindes Naturgesetz vor uns hertragen und sagen ,das ist genau die
Einteilung nach der wir uns richten mussen und Oh Gott, wenn wir in dieser
Zielgruppe nachlassen’. Ich glaube, dass durfen wir erst recht nicht sagen, weil wir

machen ja auch Programm flr die post-49-Jahrigen. Also ich glaube, dass sich die
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Werbeindustrie, also die, die an Kaufkraft orientiert sind, Uberlegen mussen, ob

ihre eigene Einteilung noch akkurat, noch richtig ist.

Frage: Fiir den ORF ist 12+ ausschlaggebender?

KU: Wir nehmen diese Orientierungen im Rahmen der Quotenmessungen
natirlich zur Kenntnis. Auch wir haben eine ganze Reihe von
Orientierungsmomenten und die Quote, sprich die Reichweite, spielt fir uns auch
eine Rolle weil wir ja auch daran interessiert sind, dass moglichst viele Menschen
unsere Programme sehen und wahrnehmen. Auch was online betrifft, da wir ein
relevantes gesellschaftliches Angebot sein wollen und nicht nur ein Nischensender
oder nicht nur ein Triple-A-Angebot fur eine Bildungselite. Als Rundfunk der
Gesellschaft ist es uns wichtig, dass uns ein relevanter Anteil der Gesellschaft
auch wahrnimmt. Wir stellen den Anspruch, dass wir ein Referenzmedium sind.
Ein Medium auf das sich Menschen verlassen kénnen. Das sind wir auch immer
wieder. Immer wenn was passiert, schalten die Leute den ORF ein.

Es ist uns wichtig, dass wir flr die 15-Jahrigen ein relevantes Angebot haben so
wie auch fur die 51-Jahrigen. Fur mich ist es wichtig auszudricken, dass wir eine

ganze Reihe an Orientierungskriterien haben, fir wen wir Programm machen.

Frage: Stichwort Werbevermarktung. Wie sieht es da beim ORF aus?

KU: Wir finanzieren uns aus zwei Bereichen: Gebuhrenfinanzierung und
Finanzierung aus den Werbeerlosen. Das ist flr kleinere Public Service
Broadcaster einfach notwendig. Unsere Konkurrenten sagen, es ware super, wenn
wir keine Werbeerldse generieren mussten. Dem ist entgegenzuhalten, dass es
realpolitisch vollkommen unmdglich ist, die Gebuhr so zu erhdhen, dass sie die
Einnahmen aus den Werbeerl6sen decken wurde. Da braucht man nur einen Blick
auf die grolken Lander werfen wie Frankreich, GroRbritannien, Deutschland. Die
Deutschen haben acht Milliarden Gebuhrenaufkommen, wir haben 500 Millionen,
ganz einfach, weil es mehr Deutsche gibt. So viele Gebuhrenzahler kbnnen wir
gar nicht produzieren. Das bezieht sich auf alle kleinen Public Service Broadcaster
wie den ORF. Hatten wir die Werbeerldse nicht, ware der ORF so wie er jetzt
dasteht, tot. Das wurde auch bedeuten, dass die Leistungsfahigkeit des ORF als
offentliche Aufgabe entfallt. Das ist der eine Grund, warum wir die duale

Finanzierung haben, der andere ist wie ein gesunder ,Reality Check’. Es ist gar
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nicht so schlecht, dass der ORF immer wieder so einen Druck hat, mit seinen
Programmen auch wirklich sehr streng gemessen zu werden - am Erfolg beim
Publikum. Der Erfolg beim Publikum ist auch wichtig. Wir sind stolz, da wir ein
tolles, hochwertiges Kulturprogramm haben, wir sind stolz auf Osterreich 1, ist
keine Frage. Das ist der beste Kulturradiosender in Europa. Wir wissen auch, dass
wir da nur ein gewisses Segment an Menschen erreichen.

Wir sind heute von einem Medienalbanien, wo es nur den ORF gab, zu einem der
am hartesten umkampften Markte geworden. Die Vielfalt der Angebote ist schon
vorhanden. Das bedeutet, dass sich der Zuschauerstrom verdinnt. Da halten wir
uns sehr gut. Wir liegen international sehr gut, mit 36 Prozent plus. Aber naturlich
ist es ein Minus an dem was wir vor 10 Jahren hatten.

Der Druck zu sagen, ,seid ihr relevant, wie viele Leute erreicht ihr eigentlich?’ ist
nicht nur ein bdéser Quotendruck. Die duale Finanzierung hat sich fur uns sicher
bewahrt. Ich weil, dass die Konkurrenz das nicht so sieht, die hatten uns gerne
aus dem Weg geraumt und das kann man nachvollziehen. Die Werbewirtschaft

hat grof3es Interesse bei einem groflden Player wie dem ORF zu schalten.

Frage: Stellt sich die Frage nach der Aktualitat der werberelevanten Zielgruppe fiir
den ORF (iberhaupt?

KU: Ja, immer wieder. In unterschiedlicher Weise, real natirlich in der Frage der
Quote. Den solange die so gemessen wird, kdnnen wir nicht wie ein Elefant daher
gehen und sagen, das es uns egal ware. Natlrlich muss man relevante Fakten zur
Kenntnis nehmen. Da gilt letztendlich, dass man sich Uberlegen musste, ob die
tatsachlich noch dazu fuhrt, was man eigentlich erreichen mochte. Ich muss
sagen, die standige Quotendebatte, gemessen an der werberelevanten Zielgruppe
verschleiert ja die wesentliche Frage, flir wen ist das Programm eigentlich und ist
es gut oder nicht und vor allem wen nitzt es. Programme sind nicht dazu da, um
als Unterlage fur ein Geschaftsmodel zu dienen, sondern um den Menschen zu
ndtzen. Das sage ich! Ich finde es zutriefst irritierend, dass wir in der Situation
sind, in der wir es zur Selbstverstandlichkeit nehmen, dass Information
ausschlieBlich als Ware angesehen wird. Ich sage Ihnen, na selbstverstandlich ist
ein journalistisches Produkt nicht dazu da, um als zerstuckelbare Unterlage fur
einer Werbebotschaft da zu sein. Fur mich ist das eine Pervertierung. Ich finde es

nicht in Ordnung, dass man Programme im Privat-TV standig wegen der Werbung
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unterbricht. Es redet zwar keiner daruber, aber Unterhaltungsfiime bestehen ja
daraus, dass es ein Drehbuch gibt, eine Dramaturgie, dass es Schauspieler gibt
um etwa zum Ausdruck zu bringen. Auch wenn es nur eine Komddie ist zur
Unterhaltung. Ich finde es eigentlich sehr respektlos, wenn ich hergehe und sage
,mir ist es wurscht, ich schneide da 10 Mal rein und flige Werbung ein.” Ich denke
nicht, dass das im Sinne der kreativen Menschen ist, die diese Produkte machen.
Ich weild, das passiert, wenn das Kommerz-TV mit diesen Materien zu tun hat.
Selbstverstandlich ist es nicht.

Ich halte es fur ein Qualitdtsmerkmal des ORF, dass wir diese
Werbeunterbrechung des Produkts nicht machen. Weil es das Produkt verfremdet
und manipuliert. Ich glaube man sollte da etwas kritischer sein. Fast noch
wichtiger ist die Unabhangigkeit zu kommerziellen Interessen.

Helmut Thoma hat gesagt ,Der Fisch muss dem Kdder schmecken und nicht dem
Angler.” Das soll zum Ausdruck bringen, die Leute mussen einschalten. Das zeigt
zwar, dass der Mann einen Geschaftssinn hatte, aber auch seine Ignoranz
gegenuber dem Publikum. Dass es nur darum geht, dass ich kassiere kann. Es
interessiert mich gar nicht, wer sie sind, was sie brauchen, ob sie nachher klliger
sind. Hauptsache sie schauen mir zu und ich kann sie versilbern. In dem ich einen
Werbetrager habe, der mir das Geld gibt, das ist eine absolut zynische Haltung.
Die gilt es zu besprechen. Es ist nicht selbstverstandlich, dass wir aus dem
Journalismus nur mehr ein Geschaft machen. Ich glaube, dass wir uns wieder an
die Aufgaben der Medien und des Journalismus erinnern zu haben. Der ORF ist

nicht nur fur eine Profitwirtschaft da.
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Experte 7: Schriftlich beantworteter Fragenkatalog von Manuel Weis
Chefredakteur des deutschen Onlinemagazins www.quotenmeter.de
Beantwortet am 21.03.2012

Frage: TV-Sender, Werbewirtschaft und Marketing orientieren sich an der
werberelevanten Zielgruppe von 14 bis 49 Jahre. Der demographische Wandel
zeigt allerdings, dass die Menschen immer é&lter werden und der Anteil der
Personen, die von dieser Zielgruppe erreicht werden, kontinuierlich schrumpft.
Halten Sie die werberelevante Zielgruppe noch fiir aktuell?

MW: Zur Zeit halte ich sie noch fur aktuell. Es ist allerdings berechtigt, dass die
Industrie dariber nachdenkt irgendwann einmal auch die Zuschauer bis 59, also
auch die sogenannten Best Ager, mit in die klassische Zielgruppe zu integrieren.

Ich denke 2014 oder 2015 wird das unerlasslich sein.

Frage: Wie oft und in welchem Zusammenhang kommen Sie in Ihrer beruflichen
Téatigkeit mit der werberelevanten Zielgruppe in Beriihrung?
MW: Ich komme taglich mit der werberelevanten Zielgruppe in Beruhrung, da sie

fur die privaten Fernsehsender beim Bewerten von Erfolg, das Hauptkriterium ist.

Frage: Wie oft und in welchem Zusammenhang kommen Sie mit der Frage ob die
werberelevante Zielgruppe noch aktuell ist, in Beriihrung?

MW: Innerhalb der Branche eigentlich nicht so oft. Gerade die Media-Agenturen
schworen nach wie vor auf die Zuschauer zwischen 14 und 49 Jahren. Da sind es
eher schon die Sender, die das gerne ein bisschen nach hinten ausweiten wirden

— vor allem die Sender, die sich dort Marktanteils-Steigerungen versprechen.

Frage: Fiir wie wichtig halten Sie die Frage, ob die Zielgruppe fiir das Fernsehen
verdndert werden oder gleich bleiben soll?

MW: Ich glaube, dass diese klassische Zielgruppe auch uberbewertet wird.
Naturlich richten sich die Sender nach dieser — aber letztlich ist sie auch nur ein
Teil eines Gesamtpakets. Ich wurde mir winschen, dass noch mehr Wert auch
darauf gelegt wird, welche Schichten ein bestimmtes Programm anschauen. Die

Haushalte mit einem Netto-Einkommen von 1.750 Euro oder mehr sind naturlich
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die attraktivsten; da kann man etwas holen. Das wird aber heute zwar schon auch

beachtet, aber noch nicht genug.

Frage: Wer wére Ilhrer Meinung nach verantwortlich fiir die Neudefinition der
werberelevanten Zielgruppe?

MW: Allein die gro3en Media-Agenturen.

Frage: Warum glauben Sie, misst die Medien- und Werbelandschaft 14 bis 49 so
eine grolRe Bedeutung zu, wenn es doch Hinweise Uiber Streuverluste dieser
Zielgruppe gibt?

MW: Die Zielgruppe war damals eine Erfindung von RTL, der schlicht alle
glaubten. Noch heute klammern sich alle an diese Zahlen, weil die Werbeindustrie
eben der Meinung ist, die Hausfrau tUber 50 hat feste Einkaufrituale und ist durch

Reklame auch so leicht nicht davon abzubringen.

Frage: Als einer der Griinde, warum die Zielgruppe der ,Alten als wenig attraktiv
gilt, wird angegeben, dass Werbung hauptséchlich von jungen Menschen
zwischen 25 und 35 Jahren gemacht wird und es ihnen schwerféllt, sich in einem
Lebensabschnitt hineinzudenken der noch Jahrzehnte von ihnen entfernt liegt.
Wie sehen Sie das bzw. welche Griinde sind es lhrer Meinung nach?

MW: Ich glaube, dass altere Menschen sich von Werbung weniger leicht
beeinflussen lassen. Sie sind meist bodenstandiger und nicht mehr standig auf der
Suche nach etwas Neuem. Menschen Uber 60 sind fur die Autoindustrie
logischerweise nicht mehr so interessant wie ein 30-Jahriger. Da kommen
sicherlich mehrere Grinde zusammen und sicherlich ist auch die Werbebranche
nicht unschuldig, aber sie muss sich letztlich wenig vorwerfen, da sie mit ihrer

Strategie bislang nicht auf die Nase gefallen ist.

Frage: Wie beurteilen Sie die Aussage ,Fernsehen wird nur mehr produziert um
Zuschauerquoten zu verkaufen. Je besser eine von den Agenturen und Werbe-
treibenden gewlnschte Zielgruppe erreicht wird, desto hdohere Preise kdénnen
verlangt werden®

MW: Das ist absolut richtig.
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Frage: Liegt der Bedarf im Umdenken vielleicht daran, dass die Jungen den
Fernsehapparat nicht mehr so oft einschalten und nicht daran, dass ihn die Alten
So oft einschalten?

MW: Auch das ist einer der Grunde. Auf der anderen Seite konsumieren auch sehr
junge Menschen Medien nach wie vor. Denken Sie an den Mega-Erfolg ,Berlin —
Tag & Nacht’ mit bis zu 1,4 Millionen Zuschauern im TV und regelmallig einer
Million Zuschauern im Web. Die nachste Aufgabe der Sender wird es sein
Angebote wie RTL Il Now und Co ebenfalls so mit Werbung zu versorgen, dass
die Werbeindustrie hiervon profitieren kann. Dort gibt es dann Ubrigens auch

wirkliche Klickzahlen und nicht nur hochgerechnete und geschatzte Quoten...

Frage: Fur wie wichtig und richtig halten Sie die Aussage ,man kann nicht an den
Werbekunden vorbeiplanen*?

MW: Das ist absolut richtig. Formate, die von der Werbeindustrie nicht geschatzt
werden (frlher das Dschungel Camp, teilweise Big Brother), haben einfach einen
schweren Stand. Aber letztlich sind auch die Verantwortlichen der Media
Agenturen Menschen. Man muss sie also genauso von einem Format Uberzeugen

wie letztlich den Zuschauer.

Frage: Zukunftsszenario: Gehen wir davon aus, es wiirde eine Neudefinierung der
Altersgrenzen fiir die werberelevante Zielgruppe geben und Sie diirften Uber die
Grenzziehung entscheiden. Wie wirde Ihre werberelevante Zielgruppe 2.0
aussehen?

MW: Ich weil} nicht, ob ich mich heute noch einmal fiur die eine werberelevante
Zielgruppe entscheiden wuirde. Ich kdnnte mir vorstellen, dass bei mir die 18- bis
39-Jahrigen eine wichtige Rolle spielen. Entgegen aller Behauptungen haben die
namlich meist schon gentigend Geld — fur Partys, fur Klamotten etc. Grundsatzlich
ist es aber richtig, dass dem ansteigenden Alter Rechnung getragen werden sollte.

Ich wirde also gerne im Bereich 18 bis 59 bewegen.

Frage: Was wéren die wichtigsten Konsequenzen einer Verdnderung der

werberelevanten Zielgruppe?
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MW: Unter den TV-Sendern wirden es zunachst einmal die sehr jungen
Programme zu spuren bekommen. ProSieben und RTL |l wirden verlieren, Sat.1
und RTL profitieren — natlrlich ware das auch den o&ffentlich-rechtlichen nicht
unrecht. Ich glaube, dass sich die Konsequenzen sonst im Rahmen halten wirden
— bis auf die Tatsache, dass wir vermutlich eine ganze Zeit lang alle diskutieren

wurden, ob diese Umstellung nun sinnvoll war oder nicht.

Frage: Die éltesten Unterlagen die mir zur Verfligung stehen, haben sich schon
Ende der 1990er Jahre mit dem Wunsch, den Griinden bzw. dem Bedarf einer
Umstellung befasst. Sehen Sie die Mdglichkeit der Umstellung als realistisch an
oder wird weiter an 14 bis 49 festgehalten werden?

MW: Ich hore aus der Werbebranche, dass man vorerst daran festhalten wird. Ich
glaube aber, dass der Druck irgendwie so grof3 sein wird, dass man auf bis 59
Jahre hoch gehen wird. Allerdings muss man hier sagen, dass das teilweise jetzt
schon beachtet wird. ,Wer wird Millionar?’ lauft in der klassischen Zielgruppe
unterdurchschnittlich, bei den bis 59-Jahrigen aber stark — und es lauft noch. Man
darf nicht vergessen, dass die TV-Manager den Blick hin und wieder schon jetzt

uber den Tellerrand hinauswagen.

Frage: Was méchten Sie noch gerne anmerken?

MW: Dass ich hoffe, lhre Fragen zu lhrer Zufriedenheit beantwortet zu haben.
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Abstract in deutscher Sprache

Im Mittelpunkt dieser Magisterarbeit steht die werberelevante Zielgruppe von 12
bzw. 14 bis 49 Jahren, die von den frihen 1990ern an bis zum Jahr 2013 als
Vergleichsmal3stab von privaten Fernsehsendern, deren Werbezeitenvermarktern
und der Werbewirtschaft angesehen wurde. Mittels der werberelevanten
Zielgruppe konnten Reichweiten und Marktanteile einzelner TV-Programme
sichtbar gemacht und miteinander verglichen werden. Die anhaltende Diskussion
um die Aktualitat der werberelevanten Zielgruppe riuhrte daher, dass aufgrund
demographischer Entwicklungen nur mehr ein sehr geringer Teil der Bevolkerung
von dieser Referenzgruppe erfasst wurde und diese daher nicht mehr als
reprasentativ betrachtet werden konnte. Die Bestrebungen gingen dahin, die
bisher von dieser werberelevanten Zielgruppe vernachlassigte Generation 50plus
zu integrieren bzw. darum zu erweitern, was schlussendlich flr einzelne
Fernsehsender und deren Vermarkter passierte. Die Fragestellung lautete daher,
warum trotz des Wissens um demographischen Wandel und hohe Kaufkraft der
Generation 50plus die werberelevante Zielgruppe lange nicht verandert wurde und
welche Auswirkungen diese Veranderung mit sich bringt. Um diese beantworten
zu kénnen, wurden sieben explorative Experteninterviews mit Branchenkennern
gefuhrt.
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Abstract in englischer Sprache

This master’s thesis focuses on the target group for private television. From 1990
until 2013 Austrian and German private television companies targeted the
demographic between the ages of (12) 14 — 49 years old. This was used as a tool
to rate and compare feasibility for commercial spots. For more than 20 years,
advertising firms have discussed the pertinence and efficacy of this target
demographic. This target group has been shrinking and may no longer be an
accurate representation of the population at large. Persons over the age of 50
have great spending power, and as such are an important group for advertisers to
consider. This paper concerns the demographic of 50+ years as a target group for
private television, as well as how this target group affects the rate and range for
private TV and the commercial industry. One further question answered by this
paper is why the businesses in this sector did not change before, since the
information was available regarding demographics. Seven experts from television

and advertising were interviewed to answer this question.
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