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Zielgruppe
sucht Ansprache ,

Die Gruppe der ,Best Ager* ist laut einer aktuellen Studie im
Umbruch - die Art, wie sie als Konsumenten angesprochen
werden, jedoch kaum. Warum demografische Grenzen
verschwimmen und Werber {iberzeugt sind, dass sie auf
Augenhohe mit der Zielgruppe sind.

© beermedia/stock.adobe com

Bericht von Lukas Zimmer

is zum Alter von 49 Jahren

ist man noch ,werberele-

vant, danach kippt man

ins Zielgruppen-Nirwana.
So sehr diese Altersgrenze seit jeher
bekrittelt und hinterfragt wird, sie hat
sichseitihrer Erfindungdurch Leonard
Goldenson, Chefdes TV-Senders ABC
im Jahr 1957, und dem Import in den
deutschsprachigen Raum durch den
damaligen RTL-Chef Helmut Thoma
in den 1980er-Jahren nur in Ansitzen
verschoben. Und das ist auch schon
das erste Problem daran.

Geheiratet wurde damals in Oster-
reich mit rund 25 Jahren, die Schei-
dungsrate lag bei 13,7 Prozent, die
Lebenserwartung bei rund 70 Jahren.
Heute heiratet man im Schnitt mit 31,
ldsst sich dann zu 41 Prozent schei-
den und wird rund 80 Jahre alt. Und
hat Internet. Und Geld: Acht Prozent
der {iber 65-Jahrigen finden sich in
Sachen Haushaltseinkommen laut

Statistik Austria im hodchsten Ein-
kommenszehntel. Das entspricht
exakt dem Prozentsatz bei den heftig
umworbenen 20- bis 39-Jahrigen. Na-
heliegenderweise noch héher ist der
Anteil der Bestverdiener mit 15 Pro-
zent bei den 40- bis 64-Jahrigen.

Wie sehr das Bild einer trotzdem
oft nur mit Adjektiven wie ,riistig”
gelobten Generation 50+ inzwischen
der Realitdt widerspricht, zeigt aktu-
ell der ,Golden Ager Report“ des In-
stituts Marketagent mit 1.525 CAWI-
Befragten zwischen 50 und 79 Jahren.
Die Befragung zeichnet das Bild einer
Zielgruppe, die sich derzeit nur zum
Teil abgeholt fiihlt.

Nicht ohne mein Handy

In Teilen entsprechen die Umfrageer-
gebnisse zwar gingigen Einschétzun-
gen: Die Generation 50+ niitzt TV und
Printmedien in liberdurchschnitt-
lichem Maf (siehe Grafik umseitig)
und interessiert sich mehr als andere
fiir Wellness, Produkte aus dem Be-

reich kérperliche/geistige Fitness und
Urlaube: 2,3 Mal pro Jahr unternimmt
der durchschnittliche Golden Ager
eine Urlaubsreise. Das ist aber eben
nur ein Teil des Bildes - denn

iiberrascht von den Resultaten der
Erhebung - hilt aber von einer Fo-
kussierung auf eine ,werberelevan-
te” Zielgruppe ohnehin wenig: ,Das

Problem sehe ich darin, dass

beispielsweise sind die un- /—\demografische Merkma-
verzichtbarsten Dinge fiir o le wie Lebensalter im-
8 %

die Generation 50+, und
zwar in dieser Reihen-
folge: Familie, Handy
und Internet. Freunde,
Fernsehen und Zei-
tunglesen folgen erst
mit einigem Abstand.

Zu beriicksichtigen gilt
es zudem, dass sich die ,Werbe-
relevanz” demografisch auch von der
anderen Seite her verschiebt: Aus-
bildungszeiten werden ldnger, der
Schritt in die eigene Erwerbstatigkeit
und zum eigenen Haushalt erfolgt
immer spéter.

Markus Mazuran, geschéftsfiih-
render Gesellschafter und Miteigen-
tiimer der Agentur Wien Nord, zeigt
sich gegeniiber HORIZONT wenig

[ derGber 65-Jahrigen |
sind im héchsten Einkom- |

menszehntel - ebenso |
viele wie bei den 20-
bis 39-Jahrigen.

mer schon zu wenig
Aussagekraft fiir eine
Zielgruppenbeschrei-
bung hatten Der Zei-
tenwandel mache das
nur ,umso deutlicher”.
Mazurans Ansicht findet
in den Umfrageergebnissen
von Marketagent ihre Entspre-
chung. Wer etwa die Aussage ,Ich
kann traditionellen Geschlechterrol-
len durchaus etwas Positives abge-
winnen” eher #lteren Menschen zu-
ordnen wollte, irrt: Diesem Satz stim-
men 15,7 Prozent der Millennials zu,
aber nur 12,7 Prozent der Menschen
zwischen 50 und 79 Jahren.

Lesen Sie weiter auf » Seite 2

DIGITAL
. Der Vorschlag der Kommission zur
EU-Kommissar Steuer liege seit zehn Monaten auf
Moscovici pOCht auf dem Tisch, von 28 Mitgliedstaaten
— seien 25 einverstanden. Doch ,eine
D|g|taI5teuer Handvoll Querkdpfe“ blockiere den
Vorstofs, wird Moscovici in der APA
,Eine Handvoll Querkép— zitiert. Dass Lander wie GrofSbritan-

fe‘ blockiere den VorstofS.

Erneut hat EU-Wirtschaftskommissar
Pierre Moscovici am Mittwoch im
Europaparlament auf eine stirkere
Besteuerung von Digitalkonzernen
wie Facebook und Google gedringt.

nien, Frankreich und Spanien auf
eigene Faust urgieren wiirden, berge
Risiken fiir den Binnenmarkt. Zudem
sei das Thema der Digitalsteuer ein
Beispiel dafiir, wie ldhmend das Ge-
bot der Einstimmigkeit - in der EU-
Steuerpolitik erforderlich - bei Struk-
turreformen wirke. NOH

MEDIEN

) . zu sein, wurde nun eine Personalie
Delna Antia-Tatic fixiert: Erstmalig seit Griindung des
neue Chefredakteurin Magazins wechselt die redaktionelle

des Magazin ,biber’

Erstmalig wechselt die
redaktionelle Spitze.

Nach der Ankiindigung von Ge-
schéftsfiihrer und Chefredakteur
Simon Kravagna, diese Amter zu-
riickzulegen, und als Herausgeber
und Miteigentiimer beratend titig

Fithrung, Delna Antia-Tatic wird zur
Chefredakteurin bestellt. Seit fiinf
Jahren in stellvertretender Funktion
titig, bezeichnen die beiden Griinder
Kravagna und Andreas Wiesmiiller sie
als ,eine ausgezeichnete Journalistin®,
die zudem jene Fiihrungsqualitdten
und sozialen Kompetenzen aufwei-
se, ,die gerade in einer so diversen
Redaktion wie biber zentral sind.
Antia-Tatic selbst ist Absolventin der
hauseigenen biber-Akademie. RED

IN DIESER AUSGABE

Content-Management
mit System

Warum der bisherige Medien-
manager Karl Abentheuer
seine Zukunft in der Content-
Produktion sucht
MENSCHEN - Seite5

Erlésende Erlése

Wie Presseagenturen Licken
des brockelnden General News
Service fullen kénnten
MEDIEN - Seite 7

Mit Charme zum

neuen Partner

Wieso der Charme und die
Authentizitat der 2. Liga far
ihren neuen Sponsoringpartner
Uberzeugende Argumente sind
MARKETING - Seite 9

Das Geld flief3t

in Streamen

Was die Streaming-Riesen mit
der steigenden Zahlungswillig-
keit ihrer Klientel anfangen
UPDATE - Seite15

DOSSIER

TV-MARKT

Welche Wege Sender im
Wettkampf um die Seher von
morgen einschlagen, warum
Tech-Innovationen auf sich
warten lassen, welche Positio-
nierungen Eigenproduktionen
zulassen und wie Regionales
von Streaming-Blockbustern
profitiert, dazu: die heimische
TV-Landschaft auf einen Blick
-» ab Seite 17
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Ebenso wie bei Glaubenssitzen
kénnte sich mancher beim digitalen
Mediennutzungsverhalten der ,best
Ager” auf dem falschen Dampfer
wihnen: Social-Media-Sucht? Kon-
nen sie.

Nicht nur nutzen 44,7 Prozent der
Generation 50+ téglich - davon 23,7
Prozent sogar mehrfach - Social Me-

dia, viele k6nnen auch nicht mehr

ohne: 23 Prozent von ihnen konnten
laut eigenen Angaben hochstens ei’
nen Tag lang auf Social Media ver-
zichten, fast jeder Zehnte bekommt
sogar schon nach einigen Stunden
Entzugserscheinungen.

Ansprache liegengelassen werden,
sieht Mazuran darin allerdings nicht:
»Digital und Klassik sind Rivalen, die
einander brauchen. Unabhéngig vom
Alter!

Mehr als nur Demografie

Aus mediaplanerischer Sicht unter-
streicht auch Mindshare-CEO Ursu-
la Arnold, dass es in der Ansprache
sowohl Klassik als auch Digital brau-
che. Man plane Kampagnen ,nicht
ausschlieSlich nach soziodemografi-
schen Daten’, sondern stelle vielmehr
den Konsumenten in den Mittelpunkt
und priife, ,in welcher Stimmung er
ist und was er braucht. TV und Print
sind wichtige Massenmedien fiir den

GENUTZTE SOCIAL-MEDIA-PLATTFORMEN

Angaben in %
Millennials (n=1.366)
50-59 Jahre (n=664)

® 60-69 Jahre (n=482)

= 70-79 Jahre (n=379)

WhatsApp

Facebook

YouTube

Instagram

Bei Millennials ist der Prozentsatz
jener, fiir die ein Tag ohne Social Me-
dia eine Qual ist, naturgemaf$ héher.
Marketagent setzt ihn aktuell bei 41,1
Prozent an. In Rechnung gestellt wer-
den muss allerdings, dass die Best
Ager generell bei ihren Antworten
in der Erhebung mehr Gelassenheit
zeigten und im Vergleich zu Millen-
nials deutlich weniger Dinge als wirk-
liches ,Must have” sehen, dafiir aber
umso mehr als ,Nice to have”

© Wien Nord

Best Ager sind auf allen Social-Me-
dia-Plattformen aktiv (siehe Grafik)
- inklusive dem bemerkenswerten
Umstand, dass iiber 70-Jahrige mehr
Gefallen sowohl an Facebook als auch
an Instagram finden als Menschen
zwischen 60 und 69 Jahren. Einen An-
haltspunkt, dass Werbung fiir die Ge-
neration 50+ zu sehr auf TV und Print
fokussiert ist und so Potenziale in der

Quelle: Marketagent.com

Markenaufbau. Digital schafft beim
Konsumenten Relevanz zum richti-
gen Zeitpunkt in der richtigen Stim-
mung und fithrt zu Leads bis hin zum
Kauf!

Joachim Kriigel, Geschiftsfithrer
von Media 1, unterstreicht zwar, es
sei eben weiterhin , Fakt, dass dlte-
re Generationen deutlich mehr TV
schauen und Printprodukte lesen als
jlingere’, sieht den Mediamix aber wie
Arnold auf der H6he der Zeit.

,Digital und Klassik
sind unabhangig
vom Alter!

Markus Mazuran, geschéftsfiihrender Gesell-
schafter und Miteigentimer, Wien Nord

,Wiirden wir Menschen iiber 50
tatsdchlich nur mit TV und Print an-
sprechen, wiirden wir etwas falsch
machen. Daher tun wir es nicht, son-
dern nutzen das gesamte Orchester
der Werbekanile, inklusive Mobile",
so Kriigel mit dem Nachsatz: ,Hier
bieten sich auch schon deutlich ge-
nauere Daten zur Analyse des Nut-
zungsverhaltens als Befragungen.”

Den rasanten Wandel von Ziel-
gruppen bekriftigt Arnold nicht nur,
sondern glaubt, dass ,die digitale
Transformation mit all ihren neuen
Madglichkeiten diesen Zeitenwandel
sogar beschleunigt hat"

,Wirklich vorsintflutlich” wire es
auch aus Kriigels Sicht, sich noch im-
mer auf die Altersgruppe zwischen
14 und 49 Jahren zu konzentrieren:
»Wir haben in unserer Agentur keine
einzige Zielgruppe mehr, die 14-49
Jahre lautet.” Er wisse aber auch von
niemandem sonst in der Branche, bei
dem das noch so sei.

Und Mazuran antwortet auf die
Frage, wie sich eine werberische Fo-
kussierung auf die 14- bis 49-Jahrigen
rechtfertigen ldsst, iiberhaupt: ,Ganz
einfach. Sie rechtfertigt sich nicht."

Sowohl Werbung als auch Marke-
ting seien ,seit Jahren einer rasanten
Verdnderung unterworfen’, unter-
streicht Arnold, und sieht digitale
Skills dabei als Kernkompetenz. Als
Beispiel nennt sie ihre eigene Mind-
share. Da man dort ,sehr friih das gro-
e Potenzial von digitaler Werbung
erkannt und Prozesse und interdiszi-
plindre Strukturen geschaffen” habe,
habe man nun kein Problem mit der
heute nétigen agilen Arbeitsweise.

Finanzstark und markenbewusst

Allein die zunehmende Finanzstarke
der Generation 50+ macht es ratsam,
sie als Zielgruppe ernster zu nehmen
und ihr - auch auf digitalen Wegen
- konsequenter zu folgen als in der
Vergangenheit: Waren noch vor zehn
Jahren nur 19 Prozent der unselbst-
stdndig Beschiftigten iiber 50 Jahre
alt, sind es heute bereits 25 Prozent,
Tendenz weiter steigend. Bei den
Selbststandigen hat sich der Anteil

. derer, die jenseits der 50 noch ein-

mal einen Neustart mit einem neuen
Unternehmen wagen, innerhalb von
zehn Jahren verdoppelt und liegt nun
bereits iiber 20 Prozent. Auflerdem
haben Best Ager zu jedem beliebi-
gen Zeitpunkt durchschnittlich 70
Euro in bar in der Tasche, wahrend
Millennials mit 40 Euro auskommen.
Und auch wenn Millennials zu 37,3
Prozent das Klischee von Affektkiu-
fern erfiillen und Dinge kaufen, die
sie eingestandenermafien nicht be-
ndtigen, ist dieser Wert bei den Best
Agern mit 14,1 Prozent aus werberi-
scher Sicht nicht zu verachten.

Auch im Hinblick auf andere
Konsum-Benchmarks sind Best Ager
einmal mehr gelassen - aber emp-
fanglich: Rund vier von zehn sehen
den Kauf von Produkten bestimmter
Marken als Teil ihrer Einstellung. Der
Wert liegt damit nur geringfiigig un-
ter dem der Millennials mit etwa fiinf
von zehn. 11,3 Prozent der Best Ager
geben aufierdem zu, ,mehr Marken-
produkte als notwendig“ zu kaufen
(Millennials: 29,5 Prozent).

Zwischen den Zeilen der Mar-
ketagent-Untersuchung lassen sich
aber weitere ungenutzte Potenziale
herauslesen, denn mégen die Best
Ager auch nur zu 7,6 Prozent Wert
auf ,die neuesten und angesagtesten
Dinge“ Wert legen (Millennials: 29,4
Prozent) - an der Konsumlust an sich
soll es bei der Generation 50+ nicht
scheitern.

Gonnung satt ab 50+

,Gonn’ Dir“ kénnte laut der Erhebung
genau so als Motto fiir Best Ager tau-
gen: Ein Drittel von ihnen sieht sich
finanziell iiberdurchschnittlich gut
ausgestattet und rund zwei Drittel
nennen als oberste Prioritit in fi-
nanzieller Hinsicht: ,Ich mdchte
den Wohlstand, den ich mir erarbei-
tet habe, in vollen Ziigen genieflen.”

JKonzentration auf
die Altersgruppe 14
bis 49 ware wirklich

vorsintflutlich.

Joachim Kriigel, Geschéaftsfiihrer, Media 1

Zwar empfinden sechs von zehn Best
Agern Freude daran, Angehérigen
Jfinanziell unter die Arme zu greifen’,
der Fokus liegt aber dennoch klar auf
dem eigenen Wohlergehen. Nur rund
vier von zehn wollen ihren Kindern
und Nachfahren ,ein gutes Erbe hin-
terlassen”

Keine Entweder-oder-Frage

Dass Konsumenten jenseits der 50
Lebensjahre damit eine zusehends
heterogene und schwerer fassbare
Zielgruppe werden, ist aus Arnolds
Sicht allerdings nicht nur bei dieser
Gruppe Thema: ,,Es braucht prinzipi-
ell auf jede Zielgruppe einen frischen
Blick, da alle und alles einem steten
Wandel unterworfen sind.” Digitali-
sierung und verdnderte Kundenbe-
diirfnisse fithrten {iberall in Richtung
Individualisierung - und die ziehe
sich ,durch alle Zielgruppen und ver-

,Die digitale
Transformation hat
den Zeitenwandel
sogar beschleunigt:

Ursula Arnold, CEO, Mindshare © nuno Filipe Oliveira

© Media1

Kaufkraft bei jlingeren wie dlteren
Zielgruppen gleich stark ist, haben
sie unterschiedliche Bediirfnisse.
Diese gilt es zuerst mit dem richtigen
Produkt und relevanten Markenver-
sprechen zu beantworten.”

Kriigel verweist seinerseits auf
die Medienlandschaft als Spiegel
des Wandels: Auch dort gebe es zu-
sehends ,Produkte und Angebote
fiir relativ enge Zielgruppen®, von TV
iiber Print bis zu digitalen Angebo-
ten. Und auch Werber wiissten, dass
»sogar Opa heutzutage auf Facebook
aktiv ist”.

Falls es doch noch Werber geben
sollte, die weiter auf Altersdemografie
als Zielgruppenelement schworen, so
nehmen die Best Ager ihnen in dieser
Hinsicht ohnehin selbst das Ruder
aus der Hand: Teil der Marketagent-
Untersuchung waren auch Fragen
nach dem subjektiv empfundenen

DINGE, AUF DIE MAN PROBLEMLOS EINE WOCHE

VERZICHTEN KONNTE

Angaben in %
Millennials (n=1.366)
50-59 Jahre (n=664)

= 60-69 Jahre (n=482)

= 70-79 Jahre (n=379)

Fernsehen

Tageszeitung

langt nach einer fundierten Zielgrup-
pen-Analyse. Es braucht verschiede-
ne Blickwinkel aus unterschiedlichen
Datenquellen fiir eine umfangreiche
Betrachtung. Das sind Markt- und
Wihrungsstudien, Milieustudien, ei-
gene Marktforschung und auch Echt-
zeitanalysen, um daraus wertvolle
Insights zu generieren.

Fiir Arnold gibt es in Sachen Ziel-
gruppe ohnehin kein Entweder-oder:
»Sich nur auf eine Altersgruppe zu
konzentrieren bringt nicht den ge-
wiinschten Erfolg. Um erfolgreich zu
sein, ist die zielgerichtete und adap-
tive Aussteuerung der Kampagnen
auf unterschiedliche Zielgruppen
ausschlaggebend. Selbst wenn die

Handy/
Mobiltelefon

Internet

Quelle: Marketagent com

Alter. Dabei stellte sich heraus, dass
sich alle Befragten um mindestens
zehn Jahre jlinger fithlen als sie sind,
mit im Alter steigender Tendenz in
Richtung 15 Jahre.

Neben dem subjektiven wurde zu-
dem nach dem objektiven Alter (,Ab
wann ist man heutzutage alt?“) ge-
fragt. Die erstaunlich einhellige Ant-
wort, von den 50- bis zu den 79-Jdhri-
gen: Alt ist man ab 70 Jahren.

Vergessen sollte man auflerdem
nicht: Mit der Entstehung im Jahr
1957 geht die Definition der ,werbe-
relevanten Zielgruppe” heuer in ihr
62. Jahr. Damit ist sie definitionsge-
mif seit 13 Jahren nicht mehr ,wer-
berelevant" .



