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1| EINLEITUNG

Werbung ist allgegenwartig und besonders in Verbindung mit Medienkonsum ein
standiger Begleiter um Konsumentinnen zu beeinflussen. Somit wird im Zuge der
zunehmenden Beschleunigung neuer Technologien und die sich verkiirzenden
Produktlebenszyklen, nicht nur versucht immer tiefer in verschiedene Lebensbereiche
von Konsumentinnen einzudringen und Aufmerksamkeit zu generieren, sondern auch
bereits sehr frih  Konsumpraferenzen zu verankern um  zuklnftige
Kauferlnnenschichten zu generieren. Kinder bilden daher eine attraktive Zielgruppe.
Insbesondere in der Altersspanne von sieben bis zehn Jahren, bilden sich im Zuge
der formative years® und den damit stattfindenden Abgrenzungsleistungen, erste
emotionale  Verankerungen von Konsumpraferenzen aus, die bis ins
Erwachsenenalter hinein beibehalten werden. (vgl. Bieber-Delfosse, 2002: S. 63)

Des Weiteren werden Kinder auch in Bezug auf die steigende eigene Kaufkraft, sowie
das Ausmald deren Beeinflussung von Kaufentscheidungen in der Familie und im
Freundeskreis als immer wichtigere Zielgruppe der Werbewirtschaft gesehen. (vgl.
Srnka/Schiefer, 2002: S.98") Hinzu kommen auch Faktoren der kindlichen Werbe-
rezeption, der kognitiven Entwicklung, der erst im Prozess begriffenen Medien- bzw.
Werbekompetenz und des konsumrelevanten Verhaltens. Diese flihren im Bereich der
Medienpadagogik zu kritischen Diskussionen um Werbung und Kinder, besonders

betreffend das Medium Fernsehen.

Trotz der vielfaltigen technologischen Angebote ist der Fernseher das wichtigste
Medium fir Kinder im Grundschulalter geblieben und wird laut der KIM-Studie 2013
besonders von Kindern im Alter von sechs bis neun Jahren als das Medium genannt,
auf das sie am wenigsten verzichten konnten. (vgl. Feierabend u.a.; 2013: S.147?)
Ebenfalls steigt der eigene Geratebesitz von Kindern immer weiter an. So zeigt die
KIM-Studie 2013 in Deutschland, dass bereits jedes dritte Kind (36%) einen eigenen

Fernseher besitzt. Weiters wird Fernsehen mit 97% nach Hausaufgaben und Lernen

1 Srnka, Katharina J./ Schiefer, Kathrin: Kinder und Jugendliche als Zielgruppe der Werbung: Ihre
Charakteristika & Ansatzpunkte fir eine wirksame Gestaltung von Werbebotschaften. In: der markt, 41.
Jg., Nr. 161/162; 2002. S. 98-118.

2 Feierabend, Sabine/ Karg, Ulrike/ Rathgeb, Thomas: Ergebnisse der KIM-Studie 2012. Kinder und
Medien. In: Media Perspektiven, Heft 3/ 2013. S.143-153. Online unter: http://www.media-
perspektiven.de/6960.html (9.4.2014)
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als regelmalige Freizeitaktivitat von Kindern im Alter zwischen acht bis neun Jahren
genannt, welche flr sie von hoher Bedeutung ist.

Trotz nicht vergleichbarer Studien in Osterreich kann man dennoch annehmen, dass
die Gegebenheiten ahnlich sind. In Bezug auf die Fernsehnutzungszeit von Kindern
zeigt die ORF Medienforschung, dass Kinder im Alter von drei bis elf Jahren 63

Minuten pro Tag fernsehen. (vgl. ORF Medienforschung, Nutzungszeit®)

In Anbetracht dieser Daten, zeigt sich, dass das Fernsehen im Stellenwert der Kinder
einen bedeutenden Platz einnimmt.

Daher sind der Rundfunk- und Fernsehwerbung in Bezug auf die Ansprache von
Kindern, staatliche wie auch selbstdisziplindre Begrenzungen gesetzt, die besonders
fur den grofdteils gebuhrenfinanzierten 6ffentlich-rechtlichen Rundfunk von Bedeutung

sind.

1.1 | Problemaufriss

Durch die offentlich-rechtliche Stellung und den damit einhergehenden
Verpflichtungen, wird vom ORF die Zielgruppe der Kinder als besonders
»Schitzenswert“ hervorgehoben. So wurde vom ORF-Publikumsrat, am 1. Februar
2013, ein Studientag abgehalten, um dieses Thema wieder mehr ins Blickfeld zu
ricken und herauszuarbeiten, welche Programmaqualitdten erreicht werden mussen,
um Jugendschutz zu gewahrleisten. (vgl. Der Standard Online, 2013%) Dies bezieht
sich nicht nur auf die Gestaltung des Programms, welches laut § 10 der ORF-
Programmrichtlinien bis 20.15 Uhr flr die gesamte Familie geeignet sein muss,
sondern besonders auf die Werbung, die geschalten wird. (vgl. ORF Publikumsrat, P-
RL, 2006: S. 6°)

3 ORF Medienforschung: TV Nutzungszeit 2013 nach Altersgruppen. (2013) Online unter:
http://medienforschung.orf.at/index2.htm?fernsehen/fernsehen_nutzungsverhalten.htm (8.4.2014).

4 Der Standard Online. Kinder und Werbung. (1.2.2013) Online unter:
http://derstandard.at/1358305405812/Kinder-und-Werbung-ORF-Publikumsrat-sieht-

Aufklaerungsauftrag (9.4.2014). )
5 ORF Publikumsrat: ORF Programmrichtlinien (P-RL). Allgemeine Richtlinien des Osterreichischen

Rundfunks (ORF) fur Programmgestaltung, Programmerstellung und Programmkoordinierung in
Horfunk, Fernsehen, Onlinediensten und Teletext. (15.11.2005) Online unter:
http://publikumsrat.orf.at/prl2006.pdf (9.4.2014).
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Dabei wird vor allem auf die gesetzliche Regelung Bezug genommen, die ...
unmittelbar vor und nach Kindersendungen [...] das Ausstrahlen von an unmiindige
Minderjéhrige gerichtete Werbung [...].“ verbietet. (§14 (2) ORF-G®)

Weiters beruft sich der ORF auf verschiedene Selbstbeschrankungen, wie
beispielsweise = das Verbot unangebrachter audiovisueller kommerzieller
Kommunikation von Lebensmitteln und Getrdnken vor und nach Kindersendungen,
zur Forderung einer gesunden Lebensweise von Kindern. (Verhaltenskodex
Kindersendungen, 2010: S.17) Diese Beschrankungen umfassen jedoch lediglich den

Zeitraum von drei Stunden innerhalb des Kinderprogrammes in ORF eins.

So werden Kinder im Alter von drei bis elf Jahren in ORF eins, insbesondere wahrend
ihrer Hauptrezeptionszeit zwischen 18.00 Uhr und 20.00 Uhr und bis 22.00 Uhr an
Samstagen mit zehn bzw. dreizehn Werbeblécken konfrontiert. Diese bestehen aus
,Frihabend 1 ,Frihabend II¢, ,Frihabend I, ,Vorabend®, ,Familie“, ,Serie/Sitcom®,
LZIB Magazin®, ,Wetter®, ,ZIB 20% und ,Sportnachrichten/ Generalansage®, sowie
inklusive der Werbeblocke ,Film/Serie 21% ,Flash exklusiv® und ,Film/Serie 22“ an
Samstagen. Dieser Zeitraum ist vom Verbot, der im Verhaltenskodex bedachten
unangebrachten kommerziellen Kommunikation, ausgenommen. (vgl. ORF Medien-
forschung, 20138), (vgl. ORF-Enterprise, TV-Tarife 2013°)

Ebenso fallt dieser Zeitraum in die erste Halfte der Kernwerbezeit (17.00 Uhr bis
00.00 Uhr in ORF eins) und damit in die gewinnbringendste Werbezone des ORF,
was man auch der Aufschllisselung der Werbepreise, sortiert nach Zielgruppen,
Sender und Jahreszeiten, entnehmen kann. (vgl. ORF-Enterprise, TV-Tarife 2013). In
Bezug auf die Jahreszeiten kann man in den Feiertagsmonaten (Marz/April, Oktober
bis Dezember), im Werbejahr 2013, einen durchschnittlichen Anstieg von 30% der
Werbepreise im Vergleich zu den Monaten ohne Feiertage verzeichnen. Weiters

steigert sich die Hauptrezeptionszeit von Kindern im Alter zwischen drei und elf

6 Bundeskanzleramt Rechtsinformationssystem: Bundesrecht konsolidiert: Gesamte Rechtsvorschrift fur
ORF-Gesetz, Fassung vom 10.4.2014. Online unter: https://www.ris.bka.gv.at/GeltendeFassung.wxe?
Abfrage=Bundesnormen&Gesetzesnummer=10000785 (10.4.2014)

7 VOB, WKO, ORF: Verhaltenskodex unangebrachter audiovisueller kommerzieller Kommunikation fiir
Kindersendungen (10.2.2010) Online unter:
http://kundendienst.orf.at/unternehmen/fakten/gesetze/hfss_kodex.pdf (9.4.2014).

8  ORF Medienforschung: TV-Nutzung 2013 im Tagesverlauf nach Wochentagen/Kinder (2013) Online
unter: http://medienforschung.orf.at/index2.htm?fernsehen/fernsehen_nutzungsverhalten.htm
(8.4.2014).

9 ORF-Enterprise: TV-Tarife 2013, ORF1 und ORF2 (20.9.2013). Online unter:

http://enterprise.orf.at/fileadmin/user_upload/5_downloads/1_tarife_agb_2013/Klassik_Tarife TV/ORF_E
TARIFE_TV_2013-09-20.pdf (9.4.2014).
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Jahren von 18.00 bis 22.00 Uhr und deckt somit ca. 60% der Kernwerbezeit ab. (vgl.
ORF-Enterprise, TV-Tarife 2013)

In dieser Arbeit soll untersucht werden in wie fern Kinder als eine der
einflussreichsten Zielgruppen, in den rezeptionsintensiven und damit héherpreisigen
Werbemonaten November und Dezember, die besonders durch die
Vorweihnachtszeit gekennzeichnet sind, angesprochen werden. Ziel ist es daher
herauszufinden welche Werbungen, fur welche Produkte zu den Kernwerbezeiten,
bzw. der Hauptrezeptionszeit geschalten werden. Ebenso soll der Anteil der
Kinderwerbung bzw. Werbung mit Kindern in den hochpreisigen' Werbemonaten
November und Dezember mit einem durchschnittspreisigen Monat ohne Feiertage

verglichen werden.

Die in die Werbeblocke integrieten Programmverbindungen (Trailer, Teaser,
Senderkennungen, Separatoren) werden in Bezug auf die Schaffung eines
familienfreundlichen Werbeumfeldes untersucht und deren Einsatz im Hinblick auf die
Unterstlitzung der Werbekompetenz von Kindern im Grundschulalter, durch den

Sender ORF eins, theoretisch beleuchtet.

10 Bei Betrachtung der Werbetarife 2013, im Zeitraum zwischen 17.00 Uhr und 20.15 Uhr in ORF eins
zeigt sich, dass der Werbemonat Marz (Ostern) die hochsten Werbetarife erzielte, gefolgt von den
Monaten Oktober, November und Dezember. Im Gegensatz dazu zeichnen sich die Monate Janner,
August und Juli mit den niedrigsten Werbetarifen aus. Auch im Jahr 2014 bilden Oktober, November und
Dezember die teuersten Werbemonate, wahrend der Janner, August und Juli die niedrigsten Werbetarife
aufweisen.
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1.2 | Forschungsleitende Fragestellungen

FF.1. In wie fern werden Kinder in ORF eins, innerhalb ihrer Haupt-
rezeptionszeit, in den hoherpreisigen Monaten November und Dezember 2013,
im Vergleich zu einer niedrigpreisigen Woche im Janner 2014, werblich ange-

sprochen?

FF.1.1: Welche Werbungen werden zwischen 17.00 Uhr und 20.15 Uhr, bzw. 22.00
Uhr an Samstagen und Feiertagen, in ORF eins gesendet?

FF.1.2: Wie hoch ist der Anteil von Kinderwerbung bzw. Werbung mit Kindern
insgesamt?

FF.1.3: Fur welche Produktgruppen wird in welchen Anteilen geworben?

FF.2. In wie fern wird durch Programmverbindungen in ORF eins ein familien-

freundliches Werbeumfeld geschaffen?

FF.2.1: Wie hoch ist der Anteil von Programmverbindungen innerhalb des Zeit-
rahmens einer Woche von Montag bis Sonntag, jeweils im November,
Dezember 2013 und Janner 20147

FF.2.2: Was wird mit der Eigenwerbung beworben?

FF.2.3: Welche Themen werden in den Programmverbindungen eingesetzt?

FF.3. Wie werden Programmverbindungen in ORF eins, zur Unterstiitzung der

Werbekompetenz von Kindern eingesetzt?

FF.3.1: Wie haufig werden Separatoren eingebaut?

FF.3.2: In wie fern kdnnen die Separatoren von Kindern im Alter von 7 bis 10 Jahren
wahrgenommen werden?

FF.3.3: In wie fern kann Werbung von Kindern im Alter von 7- 10 Jahren wahr-

genommen werden?

15



1.3 | Forschungsstand

Im Zuge der jahrlich durchgefiihrten KIM-Studie (Kinder und Medien) in Deutschland
werden die Mediennutzung, die Medienausstattung, die Einstellungen aber auch
Freizeitaktivitdten, Themeninteressen und Medienbindung von Kindern untersucht.
Damit wird der Stellenwert von Medien bei Kindern im Alter zwischen sechs und
dreizehn Jahren erhoben. (vgl. KIM Studie, 2014") Die bisherige Forschung in Bezug
auf Kinder und Werbung umfasst hauptsachlich Untersuchungen mit
medienpadagogischem Fokus und damit die Entwicklung von Medienkompetenz.
Darunter fallen Studien Uber die Verstehensleistungen von Kindern, beispielsweise
von Nieding, Ohler, Bodeck und Werchan welche untersuchten, wie Kinder die
Fahigkeit entwickeln zwischen Werbung und anderen Programmformaten zu
unterscheiden. Als erste Stufe der Medienkompetenz und damit auch der
Werbekompetenz, steht diese Differenzierungsfahigkeit. Die Untersuchung wurde in
Form eines Experimentes angelegt, in denen Kinder zwischen fiinf und acht Jahren
per Knopfdruck Werbung und Programm, in kurzen Ausschnitten gezeigt,
differenzieren mussten. Bereits Kinder ab finf Jahren konnten solche

Differenzierungsleistungen erbringen. (vgl. Nieding/ Ohler u.a., 2006: S.94"?)

In diesem Zusammenhang gibt es in der bisherigen Forschung jedoch
unterschiedliche Ergebnisse, ab welchem Alter und in welcher Qualitat solche
Unterscheidungen mdglich sind. Eine der Kernkompetenzen welche so einer
Differenzierung zu Grunde liegt, ist das Verstandnis der filmischen Montagetechnik.
Dies wurde von Munk, Diergarten, Nieding, Ohler und Schneider bei Kindern im Alter
zwischen fiunf und acht Jahren, anhand des Nachspielens von Filmhandlungen
untersucht. Es konnte ein Anstieg des Schnittverstandnisses in dieser Altersspanne,
begleitet von einer allgemeinen symbolbasierten Medienkompetenz festgestellt
werden. (vgl. Munk, Diergarten u.a., 2012: S.81")

11 Medienpadagogischer Forschungsverbund Sidwest: KIM Studie (7.2.2014) Online unter:
http://www.mpfs.de/index.php?id=462 (9.4.2014).

12 Nieding, Gerhild/ Ohler, Peter/ Bodeck, Sabine/ Werchan, Anne: Werbung im Fernsehen. Experimentelle
Methoden zur Erfassung der Verstehensleistung von Kindern. In: Zeitschrift fir Medienpsychologie. 18.
Jg., Heft 3; 2006. S. 94-105. Online unter:http://psycontent.metapress.com/content/m1k58376112q/?
p=465b3ee1e6e64f18bc88a93c7c818e56&pi=5 (10.4.2014)

13 Munk, Carmen/ Diergarten, Anna Katharina/ Nieding, Gerhild/ Ohler, Peter/ Schneider, Wolfgang: Die
kognitive Entwicklung des Versténdnisses filmischer Montagetechniken bei Kindern als ein Kernbereich
der Medienkompetenz. In: Zeitschrift fir Entwicklungspsychologie und Padagogische Psychologie. 44.
Jg., Heft 2; 2012. S. 81-91.
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Im Hinblick auf die Produkte, flr welche Kinder als Zielgruppe in Frage kommen und
die speziell auf Kinder abgestimmt werden, sind eine Reihe an Untersuchungen im
Bereich ungesunder Lebensmittel vorhanden. Diese umfassen den Einfluss der
Werbung auf das Erndhrungsverhalten der Kinder, aber auch Studien zur Gestaltung
solcher Werbespots. Srnka und Schiefer untersuchten die Gestaltung von Werbung,
deren Zielgruppe Kinder im Alter zwischen zehn und zwdlIf Jahren sind. Dabei konnte
gezeigt werden, dass eine positive Bewertung stark beeinflusst werden kann.
Wichtige Aspekte sind eine glaubwirdige und ansprechende Gestaltung, die
beispielsweise durch den Einsatz von bekannten, realen bzw. irrealen Testimonials
erreicht werden kann. (vgl. Srnka/Schiefer, 2002: S.112)

Die verschiedenen Gestaltungstechniken von Kinderwerbung versuchen damit die
noch sehr schlecht entwickelte Werbekompetenz zu umgehen. Diese und auch
andere zahlreiche Einflussquellen auf die Entwicklung von Werbekompetenz bilden
ein breites Forschungsfeld. Terlutter und Spielvogel beschaftigten sich in einer Studie
mit den Einflussquellen auf den vierstufigen Entwicklungsprozess von
Werbekompetenz bei Kindern. So kénnen Schulbildung, Alter, Familie, Fernseh- und
Werbekonsum, Medienerziehung, Werbegestaltung, Geschlecht, Peers und die
Intelligenz direkt auf die Entwicklung einwirken. Jedoch sind die beiden
letztgenannten, sowie auch standig neu hinzukommende Faktoren unzureichend
untersucht. Ein Beispiel bildet die, durch Kérpergewicht gepragte Selbsteinschatzung
und das eigene und familidre Erndhrungsverhalten. (vgl. Terlutter/Spielvogel, 2010:
S.28f'*) Des Weiteren weisen auch Studien zu den Faktoren Alter, Familienumfeld
und dergleichen uneindeutige Ergebnisse auf, welche in Zukunft zu weiteren
Forschungen veranlassen.

Die damit verbundenen ndtigen Werbebeschrdnkungen im Hinblick auf den
Jugendschutz im 6ffentlich-rechtlichen Rundfunk sowie deren Ausgestaltungen sind
hauptsachlich im ORF-Gesetz fixiert. DarUber hinaus finden sich diese in einem

Verhaltenskodex der Selbstbeschrankung, sowie in den Programmrichtlinien.

14 Terlutter, Ralf/ Spielvogel, Julia: Einflussfaktoren auf die Entwicklung der Werbekompetenz bei Kindern.
In: der markt. Journal fur Marketing, 49. Jg.,Heft 1; 2010. S. 17-41. Online

unter:http:/link.springer.com/article/10.1007/s12642-010-0022-y (9.4.2014)
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2 | MEDIENOKONOMISCHE GRUNDLAGEN

Medien nehmen in der Gesellschaft einen hohen Stellenwert in Bezug auf
Information, Bildung und Unterhaltung ein. Jedoch werden je nach Finanzierungsform
nicht nur hauptsachlich Rezipientlnnen, sondern auch die werbetreibende Wirtschaft
bedient, was haufig zu Zielkonflikten flhrt. Dies trifft besonders bei 6ffentlich-rechtlich
organisierten Rundfunkunternehmen wie dem ORF zu, welcher sich aus einer
Mischform der Gebuhrenfinanzierung, Werbeeinnahmen und anderen Einnahmen
zusammenstellt. Um diesen Zielkonflikt zwischen Werbe- und Rezipientinnenmarkt
deutlicher zu machen, wird im Folgenden zuerst auf das Medium als 6konomisches

Gut eingegangen, sowie auf die Sichtweise des Mediums als Kuppelprodukt.

2.1 | Medien als 6konomisches Gut

Allgemein kénnen Medien als Guter im dkonomischen Sinne betrachtet werden, da
sie drei konkrete Bedingungen erflillen: Medien befriedigen (in)direkt ein Bedurfnis
bzw. dienen einem Nutzen, treffen damit auf eine Nachfrage und sind knapp. (vgl.
Kiefer, 2005: S.144) Knappheit wird hier im Zusammenhang damit betrachtet, dass
Medienprodukte auf dem Markt einen Preis erzielen. Im Detail kbnnen Medien als
okonomische Giter unter Einordnung in diverse Dimensionen, jedoch noch naher

beschrieben werden.

Die Dimension der Materialitdt versucht eine Einordnung von Medien als Sachgtiter
oder Dienstleistungen. Dabei wird 6konomisch unter reiner Dienstleistung, der
zeitliche und rdumliche Zusammenfall von Endproduktion und Konsum gesehen wie
dies beispielsweise bei einer Theaterauffihrung der Fall ist. Unter einem reinen
Sachgut hingegen werden Sammelobjekte wie das ,antiquarische Buch® verstanden.
(vgl. Kiefer: 2005: S.144 f) Fernsehen und Radio kénnen im Falle der Life-Sendung
und unter Wegfall der raumlichen Komponente ebenso als Dienstleistung gesehen
werden. Immaterielle Guter wie Information und Unterhaltung beispielsweise, werden

von Rezipientinnen nachgefragt. Dabei ist der Dienstleistungscharakter des
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Medienunternehmens, Information zu beschaffen, zu selektieren, aufzubereiten und
zu verbreiten und bildet damit den Anfang des Produktionsprozesses. (vgl. Beck,
2011: S.2) Damit ist bei Medien als Informationsgdter, nicht der materielle Trager von
Bedeutung, sondern der immaterielle Inhalt. In Bezug auf den Vertrieb von Rundfunk,
verfugt dieser, im Unterschied zu Printmedien, ebenfalls Gber immaterielle Qualitaten,
wodurch Fernsehen insgesamt zu einem o&ffentlichen Gut wird. (vgl. Kiefer, 2005:
S.145 f) Zur Vollziehung der Dienstleistung und damit zur Vollendung des
Produktionsprozesses, werden jedoch externe Produktionsfaktoren, in Form von
Rezeptionszeit und Aufmerksamkeit bendtigt. Damit wirken beide Seiten,
Kommunikator sowie Rezipierende, an der Erbringung der Dienstleistung mit.

In 6konomischer Hinsicht, ist die Mitarbeit der Rezipientinnen in Form von
Zeitaufwand und Aufmerksamkeit sowie Nutzungsbereitschaft, besonders fir die

Vermarktung der Werbezeit von Fernsehproduzenten, von Bedeutung.

Im Zuge dessen meint die Verbundenheit von Giitern die ,[...] absichtliche und vom
Medienunternehmer damit auch gestaltbare Koppelung verschiedener Giter zu
einem Produkt [...]“. (Kiefer, 2005 S. 148) Das Kuppelprodukt, welches einerseits fir
den Publikumsmarkt und andererseits fir den Werbemarkt produziert, verhilft den
Medienunternehmen zu einer zusatzlichen Finanzierungsquelle und weiteren
Verbundvorteilen. Solche ,Economies of Scope® bezeichnen die kostenglnstigere
Herstellung verschiedener Produkte durch ein Unternehmen. Ebenso kénnen Vorteile
auf Produktions-, Vertriebs- und Konsumebene durch die Koppelung von Werbung
und redaktionellem Inhalt erreicht werden. Hierbei wird die, durch redaktionelle
Inhalte generierte Aufmerksamkeit, an die Werbewirtschaft verkauft. (vgl. Kiefer,
2005: S. 147 f, 157)

2.2 | Medien als Kuppelprodukt — Rezipientinnen- und Werbemarkt
Wie bereits beschrieben, stellen verbundene Giter Kuppelprodukte in verschiedenen

Ausformungen dar, die entweder auf der Angebots-, wie auch auf der Nachfrageseite

verbunden sein kdnnen.
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,Die Inhalte von Medien wie [...] Rundfunkprogramme sind immer eine
Mischung aus 6ffentlichen Giitern und selektiven Anreizen, aus meritorischen
Gitern und Glitern ohne Meritorik, die in ihrem Mischungsverhéiltnis [...]
unterschiedlich gestaltet werden kann.” (Kiefer, 2005: S. 154)

In diesen Mischungsverhéaltnissen bilden sich Zielkonflikte wvon Rundfunk-
unternehmen. Einerseits stellen Rundfunkprogramme fiir die Rezipientinnen ein
offentliches Gut mit teilweisem meritorischem Charakter dar, wahrend die
Werbeminute und damit der Rundfunk, als Trager fur die Werbewirtschaft
Privatgutcharakter besitzt. Es kommt hier zu Konsumrivalitadt und Ausschluss anderer
Werbekunden bei Buchung der Werbezeit, womit die Mediendienstleistung auf dem
Werbemarkt vollstandig marktfahig ist. (vgl. Kiefer, 2005: S. 154 f, 248) Somit ist fur

die Werbewirtschaft der programminhaltliche Teil kein 6konomisches Gut.

Bedeutend dabei ist die unterschiedliche Gutcharakteristik auf den beiden Markten.
Die Werbeminute stellt als Privatgut den Zugang zum Publikum dar, dessen Wert die
Aufmerksamkeit und Rezeptionsbereitschaft ist. Das heil3t, die Werbeminute ist auf
dem Werbemarkt nur so viel wert, wie es dem Rundfunkunternehmer gelingt ein
groldes Publikum durch das Programm zu binden und damit auch Aufmerksamkeit
und ,Mitarbeit* an der Dienstleistungsproduktion zu generieren. (vgl. Kiefer, 2005:
S.154 ff)

,Das Medium als Werbetrdger liefert den Zugang zu werblich interessanten
Zielgruppen und je mehr Zugangsmoglichkeiten es liefert, je stérker seine
Verbreitung oder Reichweite in der Zielgruppe, umso mehr ist das
angebotene Gut auf dem Werbemarkt wert.” (Kiefer, 2005: S. 156)

Laut Heinrich ist die 6konomische Gegenleistung der Rezipientinnen in Form von
Aufmerksamkeit und Zeit alleine zu kurz gefasst. Meist werden aus Bequemlichkeit
den Sender nicht wechseln zu missen, Rundfunkprogramme sowie auch
Werbebotschaften freiwillig rezipiert. Viel eher stellt die Wahrscheinlichkeit der
Erhéhung der Konsumeignung der Rezipientinnen, das 6¢konomische Gut auf dem
Werbemarkt dar, welche durch die gesteigerten Einnahmen, wiederum zur
Finanzierung der Werbeeinschaltungen herangezogen werden konnen. (vgl. Heinrich,
2010: S. 277 f) In diesem Sinne stellt Heinrich einen ,Dreieckstausch® zwischen

Werbungtreibenden, Rundfunkveranstaltern und Rezipientinnen dar:
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Werbu ngtreibenae Gald N Rundfunk-
Wirtschaft ; Veranstalter

ErhShung der Programme
Konsumneigung

Rezipienten

Abb. 1.: Dreieckstausch zwischen Werbungtreibenden und Rundfunkveranstaltern
(Quelle: Heinrich, 2010: S. 278)

Durch die Werbeeinschaltungen im Rundfunk wird die Konsumeignung der
Rezipientlnnen, bzw. die Wahrscheinlichkeit, dass die Rezipientinnen das beworbene
Produkt kaufen erhéht und aus den zuséatzlichen Einnahmen kann das
werbetreibende Unternehmen wiederum die Werbung finanzieren.

Allgemein ist jedoch zu betonen, dass erst durch die Bindung des Publikums an das
Programm, Aufmerksamkeit und damit auch gesteigerte Konsumeignung erreicht

werden konnen.

Die Dimension der Marktfahigkeit zeigt, dass Medien nur eingeschrankt marktfahig
sind, da immaterielle Produkte wie Medieninhalte nur in der Koppelung mit einem
teilbaren materiellen Trager marktfahig werden. Dies ist jedoch im Falle des

Rundfunks durch unteilbare Funkfrequenzen nur eingeschrankt méglich.

Ebenso kénnen durch die Offentlichkeit von Medieninhalten, zahlungsunwillige
Freerider, auch unter Anwendung des Ausschlussprinzips, zwangslaufig nicht vom
Konsum ausgeschlossen werden. Die Offentlichkeit des Guts der Medieninhalte
zeichnet sich damit einerseits durch die Nichtausschlie3barkeit und die Nichtrivalitat
im Konsum aus. Dies kann jedoch nur in Bezug auf den Medientrager, auf dem
Publikumsmarkt konstatiert werden, nicht aber auf dem Frequenzmarkt und dem
Werbemarkt.

Medien sind zum Teil auch meritorische Giiter, welche gesellschaftlich
wlnschenswerte Ziele durch die Bereitstellung von dementsprechenden Inhalten

fordern und sich damit nicht ausschlieBlich an den Konsumpraferenzen der
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Rezipientinnen orientieren. Dadurch wird die Marktfahigkeit von Medien wie dem
offentlich-rechtlichen Rundfunk stark eingeschrankt. Um solche offentliche Guter
jedoch zu sichern, missen sie auf dem Markt bestehen kénnen und sich so entweder
durch  Werbung finanzieren oder durch Alternativen. Solche stellen
Rundfunkgeblhren oder selektive Anreize flr Freerider, zur Veranlassung der
Kostenubernahme fir das Kollektivgut, dar. (vgl. Kiefer, 2005: S.151 ff, 159)

Weiters fihren offentliche Guater zu externen Effekten. So kénnen Rezipientinnen
durch den Konsum von Programmen, die zur Information dienen, sich beispielsweise
umfassender ihre Meinung bilden und Entscheidungen treffen. Dadurch tragt das
Programm allgemein zum gesellschaftlichen Nutzen bei. Dieser Effekt, der den
individuellen Nutzen des Rezipientinnen Ubersteigt, wird vom Markt jedoch nicht
berlcksichtigt. (vgl. Kiefer, 2005: S.150, 159) Erschwerend kommt hinzu, dass
Medieninhalte fir Konsumentinnen, insbesondere in Bezug auf Informationsmedien,
im Voraus nur schwer bis nicht zu bewerten sind. Somit kbnnen Medieninhalte als

Erfahrung bzw. Vertrauensguiter bezeichnet werden.

Zusammenfassend kann laut Kiefer nun ein Medieninhalt wie folgt definiert werden:

,Medieninhalte sind immaterielle Giiter mit der Charakteristik von
Dienstleistungen. Sie sind ©6ffentliche Giiter mit externen Effekten und
teilweise meritorischem Charakter. Und sie sind komplexe Erfahrungs- und
Vertrauensgliter, deren Nutzen vom Rezipienten ex ante nicht beurteilt
werden kann. Medientréager sind lberwiegend materielle, also Sachgliter mit
Privatguteigenschaften. Einzige Ausnahme: Rundfunkfrequenzen, die ein
offentliches Gut sind.” (Kiefer, 2005: S.158)

Wichtig im Zusammenhang mit dem Ziel dieser Arbeit ist jedoch vor allem die
unterschiedliche Gutcharakteristik auf dem Rezipientinnenmarkt und dem Werbe-
markt. Der offentlich-rechtliche Rundfunk bedient im Zuge der Mischfinanzierung aus
Gebuihren und Werbeeinnahmen, zwei unterschiedliche Markte. Einerseits wird der
Rezipientinnenmarkt mit 6ffentlichen, dem Programmauftrag unterstellten Medien-
inhalten meritorischen Charakters bedient. Andererseits wird die Aufmerksamkeit und
~Mitarbeitsbereitschaft* am Produktionsprozess des Publikums, als privates Gut an
die Werbewirtschaft verkauft. Um diese Aufmerksamkeit zu gewahrleisten, ist es von

grofRer Bedeutung ein breites Publikum durch das Programm zu binden.
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L,Der publizistisch-redaktionelle Teil als Dienstleistungsangebot auf dem
Rezipientenmarkt soll ein Publikum moglichst aus werblich interessanten
Zielgruppen schaffen, der Werbung so den Zugang zu diesem Publikum
ermdéglichen und gleichzeitig auch die Aufmerksamkeit und Bereitschaft des
Publikums fiir die Rezeption der Werbebotschaften miterzeugen.”

(Kiefer/ Steininger, 2013: S.267)

Damit hat der Werbemarkt als 6konomischer Akteur einen hohen Einfluss, auch in der

Gestaltung des redaktionellen Teils eines Medienangebots.

2.3 | Der Werbemarkt als 6konomischer Akteur

Wie bereits beschrieben ist der Werbemarkt ein wichtiger Nachfrager von Medien in
ihrer Funktion als Werbetrager um damit Zugang zu den, durch die Programmstruktur
vorstrukturierten, Zielgruppen zu bekommen. Die Kontaktchancen werden durch den

Tausenderkontaktpreis (TKP) vergeben. Dieser Preis bezeichnet die

»---.Relation zwischen den Kosten fiir die Werbeschaltung und der Leistung in
Form von Kontakten...” und ,...gibt an, wieviel das Erreichen von tausend
Zielgruppeneinheiten kostet und dient somit im intermedidren Wettbewerb als
Vergleichsgré3e:“ (Becker/Geisler, 1998: S.47)

Dieser wird folgendermal3en berechnet:

Kosten des Werbeeinsatzes im Betrachtungszeitram

Tausenderkontaktpreis (TKP) = — _ - - - -
Reichweite x Frequenz bei der Zielgruppe im Betrachtungszeitraum

1000

Abb.2: Berechnung des Tausenderkontaktpreis
(Quelle: Becker/Geisler, 1998: S. 47)

Der TKP bezieht sich damit auch direkt auf den Tagesverlauf der Fernsehnutzung
unterschiedlicher Zielgruppen und ist am héchsten, je héher die Reichweite ist. Damit
hat Werbung als Einnahmequelle auch einen gewissen Einfluss auf Form, Struktur
und Zielgruppen von Medien. (vgl. Kiefer/Steininger, 2013. S. 269 f)

Mit der Form ist die Ausweitung des Werbeangebots gemeint, wobei die
Zielgruppenstrukturierung durch Programmsparten erfolgt. Durch die Erhéhung des
Anteils oberflachlicher, fiktionaler Sendungen, welche den Rezipierenden nicht zu

sehr vereinnahmen, wird der Kaufanreiz der darauffolgenden Werbungen nicht
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unterbrochen, wodurch die Werbung auch einfacher zu konsumieren ist. Dies ftrifft
auch mit der Strukturierung der werberelevanten Altersgruppen durch
Programminhalte zusammen. (vgl. Kiefer/Steininger, 2013: S. 270)

In Bezug auf den Sender ORF eins zeigt eine solche Einflussnahme auf Struktur,

Form und Zielgruppen die Programmstrukturanalyse 2011.

2.3.1 | Programmprofil ORF eins

In Bezug auf den Sender ORF eins, wird durch die 2011 durchgefihrte
Programmestrukturanalyse, im Auftrag der Rundfunk und Telekom Regulierungs-
GmbH deutlich, dass in zwei Drittel der ,redaktionellen Sendezeit*, zugekaufte
Programme gesendet werden. (vgl. Woelke, 2011: S.46 '°) Der Anteil fiktionaler und
nonfiktionaler Fernsehunterhaltungssendungen liegt dabei in ORF eins bei 15
Stunden und 20 Minuten an einem durchschnittlichen Sendetag, wobei im Vergleich
dazu private Anbieter wie RTL, RTLIl und VOX auf durchschnittlich zehn bis dreizehn
Stunden kommen. (vgl. Woelke. 2011: S.54) Damit ist der Sender ORF eins

»---das Fernsehvollprogramm mit den mit Abstand geringsten zeitgleichen
Anteilen bei fernsehpublizistischen Sendungen in Osterreich.”
(Woelke, 2011: S.60)

Insgesamt richtet sich ORF eins an eine jlingere Zielgruppe, wobei ,,... Serien und
Kinospielfilme im Bereich der fiktionalen Unterhaltung“ das Markenzeichen des
Senders sind. (ORF Enterprise: ORF Senderprofile, 2013'®) So wird das Senderprofil
ORF eins, von ORF-Enterprise mit den Schlagworten ,,...internationale Filmhighlights
und erfolgreiche Serien, Spitzen-Sport-Events, sowie Kinder- und Jugend-
sendungen...” beschrieben. (ORF Enterprise: ORF Senderprofile, 2013)

Aber auch die nonfiktionale Unterhaltung durch Formate wie ,Willkommen
Osterreich, ,Wir sind Kaiser“ etc. macht einen erhéhten Anteil zu den Vorjahren aus.
(vgl. Woelke, 2011: S.60)

»In der Gesamtbetrachtung behélt ORF eins einen Spitzenplatz im Bereich
Unterhaltungssendungen [...] liegt weiterhin  deutlich vor den
Osterreichischen privatkommerziellen Fernsehvollprogrammen ATV, PULS 4
und ServusTV sowie vor den privatkommerziellen Programmen aus
Deutschland [...].“ (Woelke, 2011: S. 62)

15 Woelke, Jens: TV Programmanalyse. Fernsehvollprogramme in Osterreich 2011. Schriftenreine der
Rundfunk und Telekom Regulierungs-GmbH. Band 1. (28.2.2012) Online unter:

https://www.rtr.at/de/komp/SchriftenreiheNr12012 (9.4.2014)
16 ORF-Enterprise: Die ORF-Senderprofile. (2013) Online unter:http://enterprise.orf.at/2875/ (9.4.2014)
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Unterhaltung
B 71 % Fiktionale Unterhaltung
12 % MNonfiktionale Unterhaltung

Information und Unterhaltung
B 3% Sportsendungen
\ B 0% Sportbeitrage FP
¥ 1% Unterhaltungspublizistik

Information

B 4% Sach-/Lebenswelt-/Service
1% Polit. Publizistik/Kontr. Themen

B 0% Restliches Programm
4 % Programmtrailer etc.

Werbung und Teleshopping

' Berechnungsbasis: 24 Stunden pro Tag (3:00 - 3:00 Uhr), Stichprobe: 14. Kalender-
woche 2011

Abb.3: Programmprofil ORF eins
(Quelle: Woelke, 2011: S. 84)

Damit ist der 6ffentlich-rechtliche Sender ORF eins, in der Programmestruktur, privaten
Anbietern nicht nur ahnlich, sondern Ubertrifft diese in den Bereichen der fiktionalen,

bzw. nonfiktionalen Unterhaltung deutlich.

,Das Profil eines Senders, das sich durch die Gesamtheit seiner Programme
bestimmt, findet sich also in der Zielgruppe, die er zu erreichen versucht,
wieder.” (Eick, 2007: S.32)

Laut Kiefer und Steininger, fihrt dies zu einer Verengung durch den strukturellen
Einfluss des Werbemarkts, wodurch gewisse Faktoren produziert werden:

Einerseits wird zur Aufrechterhaltung der Flow Production ein verengtes
Formatspektrum verwendet. So werden durch serielle Programme fir jlingere
Seherlnnengruppen, attraktive Zielgruppen gehalten. Durch diese wird ein
werbefreundliches Umfeld geschaffen, welche nur wenig kontroversielle Themen oder
Informationssendungen beinhalten und eher mit Sendungen zweiter Wahl gefullt
werden. Dadurch wird andererseits, in Bezug auf den redaktionellen Teil, eine
Verknappung von anspruchsvollen Formaten vorgenommen. Insgesamt werden damit
nur werblich attraktive Zielgruppen durch das Programm bedient und unattraktive
Zielgruppen bzw. auch ganze Bevolkerungsgruppen ausgeschlossen. (vgl.
Kiefer/Steininger, 2013: S. 271)
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Zusammenfassend kann man davon ausgehen, dass durch den erhdhten seriellen
Unterhaltungsanteil zwischen Friih- und Hauptabend, mit geringem Informationsanteil
eine Verknappung des redaktionellen Inhalts stattfindet. Dadurch wird in der
Kernwerbezeit ein werbefreundlicheres Programmumfeld, fokussiert auf eine werblich

attraktive junge Zielgruppe, geboten.

2.4 | Finanzierungsquellen von Medien

Medienunternehmen erzielen ihre Einnahmen auf differenzierten Markten. Wie bereits
erwahnt, weisen Medien unterschiedliche Gutcharakteristiken auf. So wird einerseits
die Kontaktchance zum Publikum als 6konomisches Gut auf dem Werbemarkt
angeboten, wahrend die teilweise meritorischen, publizistischen Produkte mit
selektiven Anreizen, durch den Rundfunk als 6ffentliches Gut verbreitet werden und
auf dem Publikumsmarkt versagen. Besonders bei Offentlich-rechtlichen
Rundfunkanstalten, deren Aufgabe es ist meritorische Giiter bereitzustellen, missen
Finanzierungsquellen wie Gebihren, Werbung oder Mischformen erschlossen
werden. (vgl. Kiefer: 2005: S.320)

2.4.1 | Gebuihrenfinanzierung

2.4.1.1 | Rechtliche Grundlagen in Osterreich

In Osterreich ist die Einhebung der Rundfunkgebiihren und des Programmentgelts
durch das Rundfunkgebihrengesetz RGG fixiert und wird vom Tochterunternehmen
des OREF, der GIS ,Gebuhren Info Service GmbH*, durchgefihrt. (vgl. Holoubek u.a.,
2010: S.93) Die Entrichtung der Gebuhrenpflicht ist an den ,Betrieb” bzw. der
.Betriebsbereitschaft® einer Rundfunkempfangseinrichtung in einem Gebaude
gebunden. (vgl. §2 RGG, 2013") Rundfunk und dessen Empfangseinrichtungen
werden dabei im BVG-Rundfunk genauer definiert als

»...fur die Allgemeinheit bestimmte Verbreitung von Darbietungen aller Art in
Wort, Ton und Bild unter Beniitzung elektrischer Schwingungen ohne

17 Rundfunkgebuhrengesetz (RGG). Bundesgesetz betreffend die Einhebung von Rundfunkgebihren.
Online unter: RTR Rundfunk & Telekom Regulierungs-GmbH (2014): https://www.rtr.at/de/m/RGG
(9.4.2014)
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Verbindungsleitung [...] sowie der Betrieb von technischen Einrichtungen, die

diesem Zweck dienen.” (BVG Rundfunk, Art 1, Abs 1: 2013")
Jedoch setzt sich die Rundfunkgeblihr aus mehreren Komponenten zusammen: Dem
Programmentgelt (Radioentgelt, Fernsehentgelt) welches dem OREF, ,...nach Abzug
von Umsatzsteuer, Einhebungs- und Verfahrensverwaltungsverglitung...“ zukommt,
der Radio- und Fernsehgeblihr und dem Kunstférderungsbeitrag, welche dem Bund
zukommen und der Landesabgabe, deren Betrag und Verwendungszweck je nach
Bundesland variiert. (vgl. GIS, 2011 '°)

2.4.1.2 | Gebiihren als Finanzierungsquelle
Gebuhren sind damit eine Form staatlicher Medienfinanzierung um ein
wlnschenswertes, aber im Markt allein nicht Gberlebensfahiges, Programmangebot

zur Férderung der Information und Meinungsbildung zu gewahrleisten.

,Die  Steuerungsfunktion des Angebots liegt bei politischen und
administrativen Gremien, die idealtypisch die Allgemeinheit présentieren
sollen, sie liegt nicht beim Konsumenten der Rundfunkprogramme.”

(Kiefer, 2005: S. 331)

Gebuhren sind daher keine marktgebundene Finanzierungsquelle. (vgl. Beyer/Carl,
2008: S.143) Nicht die Rezipientinnenwilinsche, sondern die Erflllung des gesetzlich
fixierten Programmauftrags, stehen an erster Stelle. Das bedeutet nun auch, dass
Rundfunkgeblhren nicht von der Nutzung, sondern vom Besitz eines
Rundfunkempfangsgerates ausgehen, und dass die Winsche des Publikums nur

teilweise berlicksichtigt werden kénnen.

Wenn ein Sendeformat floppt, so hat das bei privaten Sendern weitaus
schlimmere Folgen als bei den Offentlich-Rechtlichen. Den Privaten brechen
dann die Werbeeinnahmen weg, aber die Offentlich-Rechtlichen haben auch
weiterhin ihre Geblhreneinnahmen® (Beck, 2011: S.187)

Jedoch ist der ORF wie andere o6ffentlich-rechtlichen Sendeanstalten auch von der
Finanzierung Uber Werbung abhangig und muss daher ein attraktives Programm

anbieten, um Zuschauerlnnenschaften fir die Werbeblécke zu generieren.

18 Bundesverfassungsgesetz vom 10. Juli 1974 (ber die Sicherung der Unabhangigkeit des Rundfunks
(BVG-Rundfunk). Online unter: RTR Rundfunk & Telekom Regulierungs-GmbH (2014)

https://www.rtr.at/de/m/BVGRundfunk (9.4.2014)
19 GIS: Gebiihren Zusammensetzung. (2011) Online unter:

https://www.gis.at/gebuehren/zusammensetzung/ (9.4.2014)
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2.4.2 | Reine Werbefinanzierung
2.4.2.1 | Rechtliche Grundlagen

Die rechtlichen Bestimmungen zur ,...Veranstaltung von Fernsehen auf drahtlosem
terrestrischem Weg [...] sowie in elektronischen Kommunikationsnetzen [...]* sind im
Audiovisuelle Mediendienste-Gesetz (AVMD-G) fixiert. (§1 Abs 1, AMD-G, 2014%)
Darunter fallen gesetzliche Regelungen Uber die Zulassung, die Verbreitung Utber
Frequenzen, Digitalisierung, sowie allgemeine Anforderungen an audiovisuelle
Mediendienste, worunter auch die Bestimmungen zur audiovisuellen kommerziellen
Kommunikation fallen.

Die reine Finanzierung Uber Werbeerldse bezieht sich hauptsachlich auf private
Rundfunkveranstalter, wobei in Osterreich die ,...Dauer von Werbespots und
Teleshopping-Spots im Fernsehen [...] innerhalb eines Einstundenzeitraumes,
gerechnet ab der letzten vollen Stunde, insgesamt 20vH nicht liberschreiten...” darf.
(§45 Abs1, AMD-G, 2014) Im Gegensatz zum o6ffentlich-rechtlichen Rundfunk sind
private Rundfunkveranstalter nicht an einen 6ffentlichen Programmauftrag gebunden,
missen jedoch die gesetzlich geregelten Bestimmungen, auch bezuglich
kommerzieller Kommunikation einhalten, wobei jedoch ein erweiterter Spielraum bei

Werbeformen und Werbedauer gegeben ist.

2.4.2.2 | Werbung

,Bei der Finanzierung durch Werbe-Preise zahlt die werbungtreibende
Wirtschaft Marktpreise fiir die Verbreitungs- und Wirkungswahrscheinlichkeit
von Werbebotschaften, also Preise fiir die Werbezeit in einem bestimmten
Werbeumfeld mit verléBlich zu planender Reichweite (Heinrich, 2010: S.271)

Somit zahlen Rezipientinnen fiir die Programme nicht durch Entgelte, sondern mit
der ,zu vermutenden Erhéhung ihrer Konsumeignung® welche dann von der
Werbewirtschaft genutzt werden kann, um die Werbung aus den steigenden
Einnahmen zu finanzieren. Das Problem bei Werbepreisfinanzierung ist jedoch die
mangelnde allokative Effizienz. Die Praferenzen der Rezipientinnen werden hinter
Reichweiten von Programmen gestellt. Damit entscheidet hauptsachlich die
werbungtreibende Wirtschaft welches Werbeumfeld flir die Werbung am optimalsten
ware. (vgl. Heinrich, 2010: S.279 ff) Dadurch weisen private Rundfunkveranstalter

haufig kurzfristigere Programmplanungsstrategien auf, um flexibel auf die Konkurrenz

20 Bundeskanzleramt Rechtsinformationssystem. RIS: Gesamte Rechtsvorschrift fiir Audiovisuelle Mediendienste-
Gesetz (Fassung vom 10.4.2014). Online unter: https://www.ris.bka.gv.at/GeltendeFassung.wxe?
Abfrage=Bundesnormen&Gesetzesnummer=20001412 (10.4.2014)
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reagieren zu kénnen und ein Maximum an Zielgruppen fir die Werbeindustrie zu
schaffen. (vgl. Eick, 2007: S.8) Dies funktioniert durch das Anbieten selektiver Anreize

in Form eines Programms

....das den individuellen Bediirfnissen der von ihm anvisierten Zielgruppen
moéglichst optimal entspricht [...]* ,Das Programm dient als Koéder fiir die
Kooperation der werblich interessanten Bevélkerungsgruppen und ihre
moglichst dauerhafte Bindung an seinen Kanal.”

(Kiefer/Steininger, 2013: S.263)

Damit wird nicht nur auf Selektivitat des Programms verzichtet, sondern auch im Zuge
der Diffusion von Programmpraferenzen, auf Sendungen zweiter Wahl gesetzt,

welche die Zielgruppe akzeptiert. (vgl. Kiefer/Steininger, 2013: S.264 f)

2.4.3 | Finanzierung des ORF - Mischfinanzierung

Durch den &ffentlich-rechtlichen Auftrag und die damit einhergehende Reprasentation
der Offentlichkeit in den Organen des ORF, ist eine Finanzierung durch die
Offentlichkeit ein GroRteil des Wesens des 6ffentlichen Rundfunks. Jedoch miissen
durch die geringere Anzahl von Rundfunkteilnehmerinnen als bzw. in Deutschland,
auch Einnahmen aus der Werbung lukriert werden. (vgl. Holoubek u.a., 2010: S.137)
Zu diesem Zweck ist ein eigenes Tochterunternehmen mit getrennter, offenzulegender
Buchhaltung erforderlich. Laut dem ORF-G dirfen die, im Unternehmensgegenstand
enthaltenen, Tochterunternehmen ,...keine Tétigkeiten wahrnehmen, die im
offentlich-rechtlichen Auftrag liegen.” (§2 Abs 3 ORF-G) Durch diese Trennung sollen
Quersubventionierungen verhindert werden und die Finanzierung ausschlief3lich

offentlich-rechtlicher Tatigkeiten durch das Programmentgelt gesichert werden.

Die gemischte Finanzierung stellt sich folgendermalften dar: Der ORF bezieht rund
60% der Einnahmen aus dem Programmentgelt, 26% aus Werbung und Sponsoring
und 14% aus Linzenzerldsen, womit sich eine Mischfinanzierung ergibt. (vgl.
Holoubek u.a. 2010: S.92)

Im Jahr 2012 beliefen sich die Erlése aus dem Programmentgelt auf 595,5 Millionen
Euro, die Werbeerlése auf 210,7 Millionen Euro und sonstige Umsatzerlése betrugen
127, 0 Millionen Euro. (vgl. ORF Kundendienst: Konzernabschluss 20122")

21 ORF: Kundendienst.orf.at: Veréffentlichung des ORF-Jahres- und -Konzernabschlusses 2012. (2013) Online
unter: http://kundendienst.orf.at/unternehmen/zahlen/jahresabschluss2012_2.html (9.4.2014)
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Insgesamt kdnnen sich jedoch durch die Bedienung zweier unterschiedlicher Markte

Zielkonflikte durch differierende Interessenslagen ergeben.

» Entsprechen die Vorstellungen der werbetreibenden Wirtschaft (iber
Zielgruppen und Werbeumfeld nicht den Vorstellungen und der Struktur der
Zuschauer, steht das Medienunternehmen vor der Entscheidung, entweder
die Interessen der Rezipienten oder die der werbetreibenden Wirtschaft zu
vernachldssigen/ zu beriicksichtigen.” (Beyer u.a., 2008: S.165)

Die Werbemarktorientierung ist generell bei privaten Rundfunkanbietern weit
verbreitet. Der ORF als o6ffentlich-rechtlicher Rundfunkveranstalter ist gesetzlich
verpflichtet ein differenziertes Angebot fiir alle Rezipientinnen bereitzustellen. Im Falle
des Senders ORF eins ist jedoch, wie bereits in 2.3.1. beschrieben, anhand der
Programmanalyse zu erkennen, dass auch eine Orientierung an der werbetreibenden
Wirtschaft stattfindet.
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3 | WERBUNG IM ORF

3.1 | Der ORF

Wesentliche Schritte fiir das duale Rundfunksystem in Osterreich wurden erst 2001
durch das Privat-TV-Gesetz (PrTV-G) — dem heutigen AMD-G - gesetzt. (vgl.
Holoubek u.a., 2010: S.8) Durch das neue Nebeneinander von offentlich-rechtlichem
und privatem Rundfunk, wurde die Monopolstellung des ORF aufgehoben und der
offentliche Auftrag wurde neu festgelegt. (vgl. Holoubek u.a., 2010: S.9) Dennoch ist
der ORF weiterhin Marktfihrer im Rundfunkbereich und nimmt als ,Stiftung des
offentlichen Rechts“ eine wichtige Stellung durch die Erflllung des o&ffentlich-
rechtlichen Auftrags ein. Damit sind alle Rechte, Pflichten und Aufgaben durch das

ORF-Gesetz geregelt.

Der Unternehmensgegenstand des ORF umfasst generell die Veranstaltung von
Rundfunk, sowie von Teletext, bzw. auch Online-Angeboten. Weiters gehéren der
Betrieb technischer Einrichtungen sowie Geschafte und MalBnahmen der
Vermarktung der Rundfunktatigkeiten dazu. (vgl. §2 (1), ORF-G) Der
Versorgungsauftrag bezeichnet nun also, die ,, ...vom ORF zu veranstaltende Anzahl
der Fernseh- und Hérfunkprogramme...”. (Holoubek u.a., 2010: S.83) Fir die Ver-
marktung und damit einhergehende kommerzielle Tatigkeiten ist der ORF berechtigt
Tochterunternehmen zu griinden, die auch gewinnorientiert betrieben werden kénnen.
(vgl. § 8a (2) ORF-G)

Inhaltliche Festlegungen beziehen sich auf den o&ffentlich-rechtlichen Kernauftrag,
welcher laut § 4 ORF-G unter anderem umfassende Information der Allgemeinheit
Uber alle wichtigen politischen sozialen, wirtschaftlichen, kulturellen und sportlichen
Fragen, die Foérderung des demokratischen Zusammenlebens sowie der
Osterreichischen Identitat und der europaischen Integration, die Vermittlung eines
vielfaltigen kulturellen Angebots, die Berlcksichtigung aller Altersgruppen und
Anliegen behinderter Menschen, sowie von Familien und Kindern, die Information
Uber Themen der Gesundheit und des Umwelt- wie Konsumentenschutzes. (vgl. § 4
(1) ORF-G) Weiters ist der ORF dem Objektivitdtsgebot unterlegen, sowie dem
Anspruch an Qualitat. (vgl. Holoubek u.a., 2010: S. 84)
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Zusammenfassend

....hat der Osterreichische Rundfunk ein differenziertes Gesamtprogramm
von Information, Kultur, Unterhaltung und Sport fiir alle anzubieten. Das
Angebot hat sich an der Vielfalt der Interessen aller Hérer und Seher zu
orientieren und sie ausgewogen zu berticksichtigen.” (§4 (2), ORF-G)

Zur Wahrung des offentlich-rechtlichen Auftrags sind auch eine Vielzahl an
gesetzlichen Auflagen in Form von Programmgrundsatzen und Einschrankungen der
Tatigkeiten des Osterreichischen Rundfunks im ORF-Gesetz enthalten. Damit soll die
Programmaqualitat und auch die Unabhangigkeit gesichert werden. Im Rahmen dieser
Arbeit wird der Fokus insbesondere auf die Beschrédnkungen der kommerziellen
Tatigkeiten gelegt.

3.2 | Kommerzielle Kommunikation im ORF

Unter kommerziellen Tatigkeiten werden im § 8a ORF-G alle Tatigkeiten im Rahmen
des Unternehmensgegenstandes bezeichnet, die Uber den o&ffentlich-rechtlichen
Auftrag hinausgehen und sind durch die Auslagerung an Tochtergesellschaften ,,...
organisatorisch und rechnerisch von den Tétigkeiten im Rahmen des Offentlich-
rechtlichen Auftrags zu trennen.” (§ 8a (2) ORF-G)

Kommerzielle Kommunikation wird im Sinne des Gesetzes definiert als

,..Jjede AuBerung, Erwéhnung oder Darstellung, die

a) der unmittelbaren oder mittelbaren F6rderung des Absatzes von Waren
und Dienstleistungen oder des Erscheinungsbilds nattirlicher oder juristischer
Personen, die einer wirtschaftlichen Tétigkeit nachgehen, oder

b) der Unterstlitzung einer Sache oder Idee

dient und einer Sendung oder einem Angebot gegen Entgelt oder eine
adhnliche Gegenleistung oder im Fall der lit. a als Eigenwerbung beigefiigt
oder darin enthalten ist. Zur kommerziellen Kommunikation z&hlen jedenfalls
Produktplatzierung, die  Darstellung  von  Produktionshilfen von
unbedeutendem Wert, Sponsorhinweise und auch Werbung geméani Z 8.“
(§1a. (6) ORF-G)

Formale Beschrankungen von kommerzieller Kommunikation betreffen die
eindeutige Erkennbarkeit, bzw. Kennzeichnung von Werbung. (vgl. §14 (1) ORF-

G) Folglich sind Werbeeinschaltungen ,...durch optische, akustische oder
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rdumliche Mittel eindeutig von anderen Programmteilen zu trennen.” (§14 (1),
ORF-G) Diese Trennung erfolgt in ORF eins durch verschiedene Formen von

Separatoren und Senderkennungen zu Beginn und Ende von Werbeblocken.

Die inhaltlichen Anforderungen und Beschrankungen sind weiterfihrend in
Abschnitt 3 des ORF-Gesetzes festgelegt. Dies betrifft das Verbot der Bewerbung
von Tabakerzeugnissen und Spirituosen, das Verbot von Schleichwerbung,
Teleshopping und subliminaler Werbung, sowie Diskriminierungen jeglicher Art
und Weise. Weiters sind Verbote bezlglich der Verletzung der Menschenwirde,
Forderung rechtswidriger Praktiken, IrrefUhrung, Beeintrachtigung der
redaktionellen Unabhangigkeit, sowie Gefahrdung der Gesundheit und Sicherheit
durch kommerzielle Kommunikation fixiert. (vgl. §13 (3) und (4) ORF-G)

Besondere Beschrankungen beziehen sich auf den Schutz Minderjahriger.

3.2.1 | Jugendschutz im ORF
Maflnahmen zum Schutz Minderjahriger sind gesetzlich zum Einen durch die
Beschrankungen von Werbung festgelegt, welche sich folgendermalen

ausgestalten:

~Kommerzielle Kommunikation darf Minderjdhrigen weder kérperlichen noch
seelischen Schaden zufligen und unterliegt daher folgenden Kriterien zum
Schutz Minderjahriger:

1. Sie darf keine direkten Aufrufe zu Kauf oder Miete von Waren
oder Dienstleistungen an Minderjéhrige richten, die deren Unerfahren-
heit und Leichtgldubigkeit ausnutzen.

2. Sie darf Minderjdhrige nicht unmittelbar dazu auffordern, ihre Eltern
oder Dritte zum Kauf der beworbenen Ware oder Dienstleistung
zu bewegen.

3. Sie darf nicht das besondere Vertrauen ausnutzen, das Minderjéhrige
zu Eltern, Lehrern oder anderen Vertrauenspersonen haben.

4. Sie darf Minderjéhrige nicht ohne berechtigten Grund in
geféhrlichen Situationen zeigen.” (§13 (6) ORF-G)

Zum Anderen sind im ORF-Gesetz Programmgrundsatze festgelegt um
Minderjahrige zu schutzen. Diese werden in den Programmrichtlinien genauer

definiert, wonach beispielsweise Inhalte zu vermeiden sind, die

,...Angste erzeugen sowie zu seelischen und kérperlichen Schéden bei
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Kindern und Minderjdhrigen beitragen kbénnen. Im Fernsehen muss das
Angebot bis 20.15 Uhr fiir die gesamte Familie geeignet sein.*
(ORF, P-RL, 2006: S.6)

Dies betrifft auch Programmwerbung in Form von Betrailerung. Dabei ist
besonders auf den Gesamtcharakter des Programmes Bezug zu nehmen und auf
Ubermalig reilRerische Ankindigungen von Sendungen, sowie Einsatz von
isolierten ,Gewalt- und Schreckenssequenzen als Mittel der Programmwerbung*
zu verzichten. (vgl. ORF, P-RL, 2006: S. 6)

Neben den Inhaltlichen MaRnahmen, Kinder vor den eventuellen Einflissen der
Werbung zu schiitzen, finden sich auch zeitliche Beschrankungen.

So ist laut ORF-Gesetz ,unmittelbar vor und nach Kindersendungen [...] das
Ausstrahlen von an unmiindige Minderjéhrige gerichteter Werbung unzuléssig.*
(§14 (2) ORF-G)

Insgesamt muss das Programm bis zum Hauptabend familienfreundlich gestaltet
werden, was auch flr die Werbung gilt, welche im Sinne des Schutzes

Minderjahriger die gesetzlichen Beschrankungen einhalten muss.

Des Weiteren werden jedoch auch Aufforderungen zum Erlass von Bestimmungen
fur den gesundheitlichen Schutz von Kindern in Bezug auf Lebensmittel und
Getranke im Gesetz fixiert. So sind zur Férderung der gesunden Lebensweise von

Kindern, fir kommerzielle Kommunikation bei und in Kindersendungen betreffend

....Lebensmittel und Getrdnke, die Na&hrstoffe oder Substanzen mit
erndhrungsbezogener oder physiologischer Wirkung wie insbesondere Fett,
Transfettsduren, Salz/Natrium und Zucker enthalten, deren (iberméBlige
Aufnahme im Rahmen der Gesamterndhrung nicht empfohlen wird,
Richtlinien zu erlassen. Diese bediirfen der Zustimmung des Stiftungsrates
und sind leicht, unmittelbar und stédndig zugénglich zu veréffentlichen.*

(§13 (8) ORF-G)

Diese Richtlinien wurden im Rahmen einer Selbstbeschrankung weiter ausgefihrt.
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3.3 | Selbstregulierung

Selbstregulierung ist in Osterreich, in Kombination mit gesetzlichen Regelungen,
ein duales ,System zur Beschrédnkung der Werbung® und betrifft die ,,Gebiete der
Ethik und Moral.“ (vgl. Osterreichischer Werberat, 2014??) Diese kann als
Erganzung und in manchen Fallen auch als Alternative zu gesetzlicher
Regulierung erfolgen. Dazu z&hlen beispielsweise die Programmrichtlinien des
ORF zur ,Umsetzung des ©offentlichen Auftrags® sowie auch diverse
Verhaltenskodizes. (vgl. Holoubek u.a.; 2010: S.17 f)

3.3.1 | Verhaltenskodex unangebrachter audiovisueller
kommerzieller Kommunikation

Unter Berucksichtigung der gesetzlichen Anforderung auf Erlass weiterer
Richtlinien unterzeichnete der ORF am 10.2.2010 gemeinsam mit dem Verband
Osterreichischer Privatsender und dem Fachverband der Telekommunikations-
und Rundfunkunternehmungen der Wirtschaftskammer Osterreich einen
,Verhaltenskodex fur unangebrachte audiovisuelle kommerzielle Kommunikation
in Zusammenhang mit Kindersendungen und Lebensmitteln.“ Dieser wurde im
Rahmen der EU-rechtlichen Vorschriften fir audiovisuelle Mediendienste,
aufgrund der ,besonderen Schutzwiirdigkeit von Kindern“ verfasst, wobei im Zuge
dessen, ebenso symbolisch fur den Vorrang von Selbstregulierungen der
Rundfunksender gegentber gesetzlichen Werbebeschrankungen eingetreten
wurde. (vgl. WKO, 2014 %)

Die im Verhaltenskodex festgelegten allgemeinen Grundsatze beziehen sich auf
die werbliche Ansprache fir oben genannte Lebensmittel, die an Kinder
(Personen vor Vollendung des zwolften Lebensjahres) gerichtet ist und ,,...
unmittelbar vor, nach oder wéahrend (Werbeunterbrechungen) Sendungen
ausgestrahlt wird.” (vgl. Verhaltenskodex, 2010: S.1)

Die Bestimmungen decken sich im Allgemeinen mit der Formulierung im ORF-

Gesetz in Bezug auf Kinder und Werbung. So sollen Werbungen nicht das

22 Osterreichischer Werberat: Selbstregulierung. (2014) Online unter:
http://www.werberat.at/selbstregulierung_in_oesterreich.aspx (9.4.2014)

23 WKO: Selbstregulierung 6sterreichischer Fernsehsender bei Kinderwerbung fiir Lebensmittel.
(14.3.2014) Online
unter:https://www.wko.at/Content.Node/branchen/oe/sparte_iuc/Telekommunikations--und-
Rundfunkunternehmungen/Infos-fuer-

Rundfunksender/Selbstverpflichtungserklaerungen/Werbung_von_Rundfunkveranstaltern_in_Zusamme
nhang_mit_Kinde.html (9.4.2014)
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Vertrauen der Kinder missbrauchen, einem aktiven und gesunden Lebensstil,
sowie gesunder Erndhrung nicht entgegenwirken und zwang- oder krankhafte
Essgewohnheiten nicht positiv darstellen. (vgl. Verhaltenskodex, 2010: S.1)

Spezielle Bestimmungen beziehen sich auf die Suggestion eines
Zusammenhangs sozialen, und schulischen Erfolgs mit dem Konsum dieser
Lebensmittel. Weiters darf nicht angedeutet werden, dass ,,...diese Lebensmittel

eine Mahizeit ersetzen kbnnten.” (Verhaltenskodex, 2010: S.1 f)

In Bezug auf den Sender ORF eins kann man feststellen, dass dem gesetzlichen
Aufruf zum Erlass von weiteren Richtlinien Folge geleistet wurde, dieser jedoch
den Zeitraum bei und in Kindersendungen betrifft. Dieser Zeitraum ist im ORF
ohnehin gesetzlich von Werbung ausgenommen. Dennoch sieht ORF-
Generaldirektor Alexander Wrabetz den Beitritt zum Verhaltenskodex unter
anderem als Malnahme einen gesunden Lebensstil zu férdern und ,...als
Dienstleister an der Gesellschaft einen weiteren Beitrag mit &ffentlichem
Mehrwert.“ zu setzen. (Wrabetz, APA ots, 2010%*)

Bei VerstéRen gegen den Kodex ist Beschwerde beim Osterreichischen Werberat

einzulegen.

3.3.2 | Der Osterreichische Werberat
Selbstkontrollmechanismen im Bereich der Werbewirtschaft sind in Osterreich in
Form des Osterreichischen Werberats organisiert und wurde ,...zum Nutzen
sowohl aller Konsumenten als auch fir die Wirtschaft selbst geschaffen.”
(Osterreichischer Werberat, 2014) Neben anderen Auftraggebern, Agenturen und
Medien ist auch der ORF ein ordentliches Mitglied des Vereines ,Gesellschaft zur
Selbstkontrolle der Werbewirtschaft.

,Der Trdgerverein ,Gesellschaft zur Selbstkontrolle der Werbewirtschaft®
steht in seiner neuen Struktur fiir gleichberechtigte Partner, die in ihrer
Funktion als Branchenvertreter Agentur- und Auftraggeberseitig und als
Vertreter  einzelner  Mediengattungen, die Werbewirtschaft  zur
Selbstregulierung anregen und in ihren  Funktionen wesentliche
Hilfestellungen fiir die Branchen leisten sowie kompetente und sichere
Stimmen der Branchen sind.“ (Osterreichischer Werberat, 2014)

24 APA ots: Selstregulierung osterreichischer Fernsehsender bei Kinderwerbung fir Lebensmittel.
(28.5.2010) Online unter:

http://www.ots.at/presseaussendung/OTS_20100528_OTS0124/selbstregulierung-oesterreichischer-
fernsehsender-bei-kinderwerbung-fuer-lebensmittel (10.4.2014)
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In Zusammenarbeit mit dem Schutzverband gegen unlauteren Wettbewerb, der
Bundeswettbewerbsbehdrde aber auch mit dem Verband fur Konsumentenschutz
und der Datenschutzkommission werden die online eingebrachten Beschwerden
bearbeitet. In Bezug auf Kinder kommt der Werbung laut Werberat eine
besondere Verantwortung zu, da ,...im Zuge der Sozialisation [...] die
Botschaften, die Werbung vermittelt, sowohl bewusst, als auch unbewusst die
Wahrnehmung und Ausbildung von Identitét [...]“ beeinflusst. (Osterreichischer
Werberat: Praambel Verhaltensregeln, 2014)

Grundsatzliche Verhaltensregeln der Werbung werden vom Werberat in einer
Préaambel aufgefihrt, die unter anderem die soziale Verantwortung Kindern und
Jugendlichen bis zum 18. Lebensjahr gegentiber betont, sowie die Einhaltung der
guten Sitten, der Redlichkeit und Wahrhaftigkeit und Erkennbarkeit. (vgl.
Osterreichischer Werberat: Praambel Verhaltensregeln, 2014)

Eingereichte Beschwerden werden von einem unabhangigen
Beurteilungsgremium, zusammengesetzt aus Bereichen der Werbewirtschaft,
Medizin, Psychologie und des Rechts, gepruft. Bei VerstoRen werden die
Verantwortlichen zu einer Stellungnahme gebeten und aufgefordert die betroffene
Kampagne zu &andern oder abzusetzen. (vgl. Osterreichischer Werberat:
Beschwerde, 2014) Die Entscheidung des Werberats kann jedoch nur als
Empfehlung aufgefasst werden und ist nicht verbindlich.

Im Falle eines VerstolRes gegen den Verhaltenskodex ist ebenfalls eine
Beschwerde einzubringen, die Letztentscheidung Uber die Absetzung der

Kampagne liegt jedoch beim Rundfunkveranstalter.

3.4 | Gesetzliche Kontrolle des ORF

Neben dem Werberat, als meist folgenloses Kontrollorgan Uber die Einhaltung der
Selbstbestimmungen im Bereich der Werbung obliegt die rechtliche Kontrolle Gber
den ORF bzw. (ber die Tatigkeiten der Tochtergesellschaften der
Kommunikationsbehérde Austria (KommAustria). (vgl. §35 (2) (3), ORF-G)

3.4.1 | KommAustria
Die KommAustria wurde zur Verwaltung und Besorgung von Regulierungs-

aufgaben im elektronischen audiovisuellen Medienbereich gegriindet und wird von
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der Geschaftsstelle Rundfunk und Telekom Regulierungs-GmbH unterstuitzt.
Weiters kommt der KommAustria die Aufsicht Uber den ORF, inklusive der
Tochtergesellschaften zu. (vgl. §16 (1) 2. Abschnitt, KOG?) Die
Zustandigkeitsbereiche der KommAustria sind gesetzlich im KommAustria-Gesetz
(KOG) fixiert. Demnach umfassen die Aufgaben der KommAustria neben
technischen  Bereichen  wie  Zuordnungs- und  Zulassungsverfahren,
Betriebsbewilligungen auch die rechtliche  Aufsicht  Uber  private

Rundfunkveranstalter und Mediendienstanbieter und die

,Beobachtung der Einhaltung der Bestimmungen des 3. Abschnitts des ORF-
Gesetzes sowie der werberechtlichen Bestimmungen [...] durch den
Osterreichischen Rundfunk und seine Tochtergesellschaften [...J"

(§2 (1) KOG, 2013)

Die KommAustria kann laut § 36 ORF-G auf Grund von Beschwerden, auf Antrag
oder von Amts wegen tatig werden. Die Verletzung einer Bestimmung wird mit

einer Verwaltungsstrafe in Form einer Geldstrafe geahndet. (vgl. §38 (1) ORF-G).

Insgesamt hat der ORF also durch seinen Oo&ffentlich-rechtlichen, gesetzlich
fixierten Kernauftrag, ein Gesamtangebot fir die Allgemeinheit an Information,
Kultur, Sport aber auch Unterhaltung zu bieten. In Bezug auf den Sender ORF
eins, ist jedoch laut der Programmstrukturanalyse 2011 ein Ubermall an
Unterhaltung zu verzeichnen, sowie eine eindeutige Fokussierung auf eine
jungere Zielgruppe, wodurch andere Altersgruppen ausgeschlossen werden.
Ebenfalls muss das Programm bis 20.15 Uhr familienfreundlich gestaltet werden
und es muss auf kommerzielle Kommunikation vor und bei Kindersendungen

verzichtet werden.

In Bezug auf die Werbung werden zwar formale Beschrankungen zur
Kennzeichnung von Werbung getroffen und auch inhaltliche im Bereich des
Jugendschutzes, jedoch werden Kinder nicht generell vor Werbung geschitzt. So
fallt die Rezeptionszeit von Kindern in die reichweitenstarkste Zeit des ORF und
damit auch in die Kernwerbezone, in welcher an Kinder gerichtete Werbung

gesetzlich nicht verboten ist.

25 KommAustria-Gesetz (KOG). Bundesgesetz Uber die Einrichtung einer Kommunikationsbehérde Austria
(,KommAustria“). Online unter: RTR Rundfunk & Telekom Regulierungs-Gmbh (2014):

https://www.rtr.at/de/m/KOG (10.4.2014)
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4 | WERBEVERMARKTUNG DES ORF

4.1 | ORF-Enterprise

Wie oben bereits beschrieben ist der Osterreichische Rundfunk gesetzlich dazu
verpflichtet, kommerzielle Tatigkeiten in Form einer Tochtergesellschaft von den
Tatigkeiten zur Erfiullung des o6ffentlich-rechtlichen Auftrags organisatorisch wie
auch rechnerisch zu trennen. Fiur die Vermarktung der Werbezeit ist 1999 das
Unternehmen ORF-Enterprise gegrindet worden und ist in den Bereichen TV,
Radio und Internet der Marktfihrer in Osterreich. (vgl. ORF-Enterprise: Uber uns.
2014 %) So machte der ORF-Marktanteil an der Mediengattung TV im Jahr 2011,
34 Prozent im Bereich der klassischen Werbung innerhalb des &sterreichischen
Werbemarktes aus. Durch die hohen TV-Tagesmarktanteile von 37 Prozent der
ORF-Programme, laut Teletest im Jahr 2012, ist im Vergleich zu anderen
Rundfunkanbietern ein schneller Bekanntheitsaufbau durch Werbung méglich.
Weiters kdénnen die ORF-Programme auch eine TV-Tagesreichweite von mehr als
50% im Jahr 2012 aufweisen und damit vergleichsweise hohe TV-
Werbeblockreichweiten bieten, wobei eine Konzentration auf die
reichweitenstarksten Zeiten gelegt wird. (vgl. ORF Enterprise: Vorteile von ORF-
TV, 2014)

In ORF eins liegt die Kernwerbezeit zwischen 17.00 Uhr und 00.00 Uhr, in welcher
aus verschiedenen Platzierungsmdglichkeiten gewahlt werden kann. (vgl. ORF
Enterprise, 2014)

Dabei bietet der ORF

»...der werbetreibenden Wirtschaft ein optimales Umfeld, um eine
Werbebotschaft zu platzieren: die besten Filme, die beliebtesten Serien, die
spannendsten Dokumentationen, die aktuellsten Nachrichten- und
Sportsendungen.” (ORF-Enterprise: Uber uns. 2014)

Insgesamt werden neben Sonderwerbeformen, im Bereich der klassischen

Werbung 180 Platzierungsmaoglichkeiten in den beiden ORF-TV Programmen

26 OREF Enterprise: Uber uns. (2014) Online unter: http:/enterprise.orf.at/2354/ (10.4.2014)
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angeboten, welche in Standard-, Event- und Sport-Event-Werbeblocken gesendet
werden. (ORF-Enterprise: Uber uns. 2014)

Laut ORF-Enterprise verfugt der ORF Uber ein ,perfekt abgestimmtes Programm
fur die ésterreichischen Medienkonsumenten® wodurch die ,Verweildauer [...] in
ORF-Werbeblécken wesentlich héher als bei den privaten Mitbewerbern [...] ist.
(ORF-Enterprise: Uber uns. 2014) Weiters soll gesichert werden, dass die
gewlinschte Zielgruppe erreicht wird. Dies stitzt sich vor allem auf die
Zielgruppeneinteilung, basierend auf der ORF-Medienforschung. So zeigt sich,
dass Kinder zwischen drei und elf Jahren durchschnittlich 63 Minuten pro Tag fern
sehen mit der Hauptrezeptionszeit zwischen 18.00 Uhr und 20.00 Uhr. (vgl. ORF
Medienforschung, 2013)

spate Nacht  friiher Morgen Vormittag Nachmittag Vor- Haupt- Spatabend

oooooooooooooooooooooooo
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Abb.4.: TV-Nutzung im Tagesverlauf, 2013
(Quelle: ORF-Medienforschung, 2013)

In Bezug auf die Nutzung im Wochenverlauf, kann man erkennen, dass von
Montag bis Freitag, aber auch am Sonntag die Kernwerbezeit am Vorabend stark
ansteigt. Samstags erhoht sich die Rezeption ab 20.00 Uhr und dehnt sich bis
22.00 Uhr aus. Auch bei der Bevolkerung ab 12 Jahren liegt die Hauptrezeption in
einer Woche von Montag bis Sonntag durchgehend im Hauptabend, wobei

insgesamt Sonntag der reichweitenstarkste Tag ist.
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4.2 | Werbezeiten des ORF

In Bezug auf die Werbezeiten in den Programmen sind dem ORF Begrenzungen
gesetzt, welche vom Stiftungsrat auf Vorschlag des Generaldirektors festgelegt
werden. Werbeverbote gibt es an Tagen wie dem Karfreitag, dem 1. November
und dem 24. Dezember. (vgl. §14 (3) ORF-G) Ansonsten darf die Dauer
Osterreichweiter Werbung hdchstens 42 Minuten pro Tag und Programm betragen,
wobei eine Abweichung von maximal 20 von Hundert pro Tag zulassig ist. (vgl.
§14 (4) ORF-G). In die hdéchstzulassige Werbedauer nicht einzurechnen sind
Programmverbindungen im Sinne von ,Hinweisen des ORF auf Sendungen seiner
Programme und auf Begleitmaterialien, die direkt von diesen Sendungen
abgeleitet sind“. (§14 (6) ORF-G) Ebenso werden auch keine
Produktplatzierungen eingerechnet. Zur Erflllung des Trennungsgrundsatzes
durfen laut §15 ORF-G Fernsehwerbungen auch nur in Werbeblécken gesendet

werden, womit Unterbrecherwerbungen im ORF generell verboten sind.

4.3 | Werbetarife im ORF

Die Werbetarife werden vom Stiftungsrat festgesetzt. (vgl. §21 (1) ORF-G) Diese
richten sich nach saisonalen Preisstrukturen betreffend die Monate, wie aber auch
Tage innerhalb einer Woche sowie nach Zielgruppen, womit sich differenzierte
Preise fur die Sender ORF eins und ORF 2 ergeben. Als Werbekunde kann gegen
Zuschlag die Platzierung entweder innerhalb eines Werbeblocks, oder die ,Best
Position“ gewahlt werden. (vgl. ORF-Enterprise: TV Tarife 2013) Die Werbepreise
werden als Sekundenpreise in Euro angegeben und richten sich nach den zur
Verfugung stehenden Werbebldcken. Fir diese Arbeit wird ein besonderer Fokus
auf die Kernwerbezeit gelegt, welche die Werbeblbécke, beginnend um 17.00 Uhr
bis 20.15 Uhr, bzw. 22.00 Uhr an Samstagen und an Feiertagen beinhalten.

Im Jahr 2013 kann unter Berlcksichtigung dieser Zeitspanne der Werbemonat
Marz als der hdochstpreisige Monat gesehen werden, dicht gefolgt von Oktober,
November und Dezember. Die ginstigsten Werbemonate sind Juli, August,
Jéanner und Februar.

Am teuersten fallt insgesamt im Jahr und in der Woche der Werbeblock

,Hauptabend“ und ,Generalansage kurz vor 20.15 Uhr aus, mit
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durchschnittlichem Sekundenpreis von knapp 155,00 Euro und 114,00 Euro.
Sonntag ist der jeweils teuerste Tag im Hauptabend und der Generalansage.

Im Jahr 2014 ist eine generelle Senkung der Werbetarife von knapp 3% im
Zeitraum zwischen 17.00 Uhr und 20.15 Uhr zu verzeichnen. (vgl. ORF-
Enterprise: TV-Tarife 2014%") Des Weiteren ergibt sich eine Verschiebung der
teuersten Werbemonate. So bilden 2014 der Oktober, gefolgt von November und
Dezember die hoéchstpreisigen Monate, wahrend sich bei den Monaten Juli,
August und Janner keine Verschiebung ergibt.

Insgesamt ist eine Orientierung der Werbetarife an Feiertags-intensiven Zeiten zu
erkennen, wie auch saisonale Schwankungen, wie zum Beispiel ein Tief der

Fernsehnutzung wahrend der Sommermonate.

Im Folgenden soll nun naher auf den Terminus Werbung im Allgemeinen

eingegangen werden und auf die Besonderheiten der Werbung im Fernsehen.

27 OREF Enterprise: TV-Tarife 2014. ORF eins und ORF 2. (21.3.2014) Online unter:

http://enterprise.orf.at/fileadmin/user_upload/5_downloads/1_tarife_agb_2014/Klassik_Tarife TV/ORF_E
TARIFE_TV_2014 200314.pdf (8.4.2014)
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5| WERBUNG UND PROGRAMMVERBINDUNGEN

Werbung ist laut Siegert/Brecheis wechselseitig verknlpft in gesellschafts-
politische, 6konomische, technologische, soziokulturelle und vor allem mediale
Rahmenbedingungen eingebettet. (vgl. Siegert/Brecheis, 2010: S.87) Daher kann
Werbung nicht von der Gesellschaft losgel6st betrachtet werden, sondern
verandert sich in einem dynamischen Prozess innerhalb dieser
Rahmenbedingungen mit. Somit werden ,latente Bedurfnisse“ oder ,bestehende
Werthaltungen® aufgegriffen, um sie in Form von Werbung in den ,Blickpunkt der
Umworbenen* zu stellen. (vgl. Schweiger/Schrattenecker, 2009: S.385)

Weiters werden gesellschaftliche Angelpunkte in die Werbung aufgenommen um
wiederum durch gezeigte Verhaltensmdglichkeiten, bzw. Modelle fir Konsument-
Innenverhalten auf die Gesellschaft zurlickzuwirken. (vgl. Felser, 2007: S.10)
Trotz neuer Verbreitungstechnologien und veranderter Nutzungsformen, ist TV als
Distributionsform von Werbung immer noch eines der effektivsten Mittel. Durch die
Zweikanalige Informationsibermittlung“ wird die ,...Aufmerksamkeit der
Zielpersonen [...] durch Bild und Ton gefesselt.“ (Schweiger/Schrattenecker, 2009:
S.303) Damit ist der Fernseher besonders geeignet um Zielgruppen wie Kinder
anzusprechen, da vielfaltige Gestaltungsmdglichkeiten, akustisch wie visuell,

moglich sind.

Im Folgenden wird Werbung als Kommunikationsprozess definiert und naher auf

die Besonderheiten von Werbung im Fernsehen eingegangen.

5.1 | Einleitende Definition von Werbung

Wie bereits erwahnt, entwickelt sich Werbung mit der Gesellschaft mit und ist
daher auch so alt wie der Handel mit Waren und Dienstleistungen. Die
Entwicklung der Werbung ist somit einerseits aus ékonomischer Perspektive mit
der Entstehung der industriellen Massenproduktion verbunden, aber auch aus

kommunikationswissenschaftlicher Sicht stark mit der Entwicklung der Massen-
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medien als Distributionsform. (vgl. Siegert/Brecheis, 2010: S.122) Zu Beginn

diente Werbung als Information fiir potenzielle Kaufer und sollte, wie auch heute,

»---den Wissenstand erh6hen, [...] Meinungen und Einstellungen zu den
beworbenen Objekten positiv verdndern und letztlich auch zu bestimmtem
Verhalten flihren.” (Siegert/Brecheis, 2010: S.24)

In Bezug auf die Werbung als Informationsvermittlung Uber bestimmte Produkte,
hat sich die Funktion jedoch im Laufe der Jahre verandert. Durch die industrielle
Revolution im 19. Jahrhundert und dem damit einhergehenden Beginn von
Massenproduktion, sowie dem rapiden Anstieg von Konkurrenz, wurde versucht
neue Nachfrage zu generieren. Dazu wurden neue Gestaltungs- und
Verbreitungsmaoglichkeiten von Werbung verwendet, welche den Aufschwung der
Werbung in heutiger Form bewirkten. (vgl. Schweiger/Schrattenecker, 2009: S.2 f)
Somit riuckte die eigentliche Informationsfunktion mit der Masse an
Werbebotschaften in den Hintergrund, welche es nétig machten durch Techniken
werbewirksamer Gestaltung, die Aufmerksamkeit potenzieller Konsumentinnen
zu erregen. Werbung muss daher auch in heutiger Form an gesellschaftliche
Bedurfnisse anknupfen, um damit in erster Linie Aufmerksamkeit fir das Produkt
zu schaffen. Erst wenn die Aufmerksamkeit der Konsumentinnen geweckt ist,
kann ein Produkt mit emotionalen Erlebnissen, Lebensgefiihlen und dergleichen
verbunden werden und sich im Gedéachtnis des Konsumenten verankern. Die
Information Uber das Produkt tritt damit an die hinterste Stelle, wie dies Kroeber-
Riel und Esch in den Teilzielen der Beeinflussung durch Werbung festgelegt
haben.

»1. Aktualisierung — erzeuge Aktualitét fiir das Angebot!

2. Emotion — I6se Emotionen fiir das Angebot aus!

3. Information — vermittle Informationen (ber das Angebot!*.
(Kroeber-Riel/Esch, 2004: S.39)

Dieser Kommunikationsprozess vom Auftraggeber (ber ein Medium zum
Rezipierenden kann aus kommunikationswissenschaftlicher Perspektive am
treffendsten mit der Lasswell-Formel veranschaulicht werden. ,Wer sagt was, in

welchem Kanal, zu wem, mit welcher Wirkung?“ (Lasswell, 1971: S.84%)

28 Lasswell, Harold D.: The Structure and Function of Communication in Society. In: Schramm, Wilbur
Lang/ Roberts, Donald F. (Hrsg.): The Process and Effects of Mass Communication. Urbana: University
of lllinois Press; 1971, S. 84-99.
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Der Sender leitet die encodierte Werbebotschaft (Bilder und Text in Form einer
Anzeige, eines Spots, eines Plakats etc.) Uber ein zielgruppenspezifisches
Medium an eine definierte Zielgruppe, bzw. an potenzielle Konsumentinnen
weiter, welche die Botschaft decodieren. Die absichtsvolle Beeinflussung, welche
im besten Fall stattfindet, kann als Wirkung des Kommunikationsprozesses
gesehen werden, wobei jedoch verschiedene Einflisse, bzw. Stérquellen von
aullen, wie auch individuelle Einflisse, berlcksichtigt werden missen. Die
verschiedenen Elemente der Werbebotschaft, wie auch die Auswahl des
Kommunikationskanals missen auf die Zielgruppe abgestimmt sein, um ein

korrektes Decodieren zu ermdglichen.

Damit ist Werbung nach Siegert und Brecheis

»---ein geplanter Kommunikationsprozess und will gezielt Wissen,
Meinungen, Einstellungen und/oder Verhalten lber und zu Produkten,
Dienstleistungen, Unternehmen, Marken oder Ideen beeinflussen. Sie
bedient sich spezieller Werbemittel und wird (ber Werbetrdger wie z.B.
Massenmedien und andere Kanéle verbreitet.“

(Siegert/Brecheis, 2010: S.28)

Werbung besteht damit, laut Siegert/Brecheis aus finf verschiedenen
Wesensbestandteilen. Die Prozesscharakteristik ist jeder Werbebotschaft
inharent, da sie einen Kommunikator, einen moglichen Rezipienten, eine
Botschaft, sowie ein Medium umfasst. Diese bezogen sich auf das zuvor definierte
Werbeziel, wobei die Beeinflussungsabsicht als Generalziel in einer stark
mediatisierten Gesellschaft oft schwer zu erreichen ist. Verkaufen als Werbeziel
ist laut Felser jedoch nur ein kurzfristiges Ziel, viel bedeutender ist das Ziel,
Konsumentlnnen auf kinftige Kaufe vorzubereiten. (vgl. Felser, 2007: S.9)
Rezipientinnen auf bestimmte Produkte vorzupragen sollte daher schon in friher
Kindheit beginnen. Weiters kdnnen auch beispielsweise Anschlusskommunikation
im Freundeskreis oder Anschlusspublizistik in Form einer Thematisierung der
beworbenen Produkte in Medien, als Ziele der Werbung gesehen werden. In
Bezug auf das Ziel kann somit zwischen verschiedensten spezialisierten
Werbeformen unterschieden werden, wie  Produkt-, Marken-  und
Unternehmenswerbung, Image- und Verkaufswerbung, Konsum- und
Investitionsguterwerbung und dergleichen.

Dem beworbenen Produkt wird ein Image verliehen, wobei es keine
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Beschrankung auf Werbung fir materielle Objekte gibt, sondern es werden auch
religigse  und  politische  Werbung umfasst. In Bezug auf die
Kommunikationskanale (Werbetrager) werden haufig Massenmedien bedient,
jedoch wird auch ein breiteres Feld der Uberschreitenden Werbeformen auf
mehreren Ebenen verwendet, um die sich stark ausdifferenzierenden Zielgruppen
anzusprechen. Des Weiteren sind hier auch Beschréankungen und gesetzliche
Bestimmungen zu nennen, die sich besonders auf die verwendeten Werbemittel,
bzw. die Werbeform beziehen, welche immer starker mit dem Trager, sowie auch
mit dem Werbeumfeld verschmelzen. (vgl. Siegert/Brecheis, 2010: S.25-29)

Trotz des hohen Anstiegs von Internettechnologien bzw. der sozialen Netzwerke,
ist die Fernsehwerbung und damit der Fernseher noch immer eines der
beliebtesten Distributionsmittel. Durch die vielfaltigen Gestaltungsmdglichkeiten,
die sich bieten, soll im Folgenden, Werbung im Fernsehen genauer behandelt

werden.

5.2 | Werbung im Fernsehen

Nach der ersten Konsumwelle in der Zeit nach dem Zweiten Weltkrieg stiegen die
Bedurfnisse nach hoherwertigen Gitern und es wurde durch steigende
Konkurrenz notwendig, sich zu differenzieren. Somit wurde die Marke und das
Image von Firmen und deren Distribution Uber neue Werbetrager wichtig. Mit der
Verbreitung des TV-Gerates wurde ab Mitte der 50er, der Fernsehspot zu einem
der wichtigsten Distributionsmittel, da auch vielfaltige gestalterische Mittel auf

mehreren Ebenen eingesetzt werden konnten. (vgl. Siegert/Brecheis, 2010: S.75)

»,Im Gegensatz zu Anzeigen und Rundfunkspots basiert der Fernsehspot auf
einer zweikanaligen Informationsibermittlung: Die Aufmerksamkeit der
Zielperson wird durch Bild und Ton gefesselt.”

(Schweiger/Schrattenecker, 2009: S.303)

Damit wird gleichzeitig auf der visuellen und auf der akustischen Ebene auf
Rezipierende eingewirkt. Durch die technischen Moéglichkeiten wie ,Schnitt, Zoom,
Orts- und Zeitwechsel“ generieren Werbespots eine erhohte Aufmerksamkeit und
verfigen Uber einen Aufforderungscharakter. (vgl. Sawetz, 2012: S.353) Dadurch
wird die physische Aktivierung als Grundlage flir eine ,verbesserte

Informationsaufnahme und -verarbeitung“ geschaffen, wobei jedoch in Bezug auf
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die Geschwindigkeit, das jeweilige Aufnahmevermégen der Zielgruppe bedacht
werden muss. (vgl. Schierl, 2003: S.142)

Die Helligkeit des Fernsehbildes, sowie die szenischen Bewegungen und
Montagen fesseln den Blick und Rezipiernde werden in die Bildebene
hineingezogen, wobei die Umgebung optisch vernachlassigt wird. Ebenso kann
durch den Fernseher eine hdhere Sinnfllle erreicht werden, die sich durch die
akustische Begleitung zu einem ,ganzheitlichen Sinneseindruck® verbindet. (vgl.
Sawetz, 2012: S.353 f) Weiters kdnnen durch die bewegten Bilder, starkere
Emotionen geweckt werden und Rezipierende dadurch direkter angesprochen
werden. (vgl. Eick, 2007: S.42)

Neben den besseren Gestaltungsmdglichkeiten ist auch die direkte Kontrolle der
Werbetreibenden ein grofRer Vorteil, da die Nutzung eines Werbeblocks durch
bestimmte Rezipientinnengruppen schon am darauffolgenden Tag errechnet
werden kann. (vgl. Eick, 2007: S.42) So ist der Fernseher, trotz Streuverlusten

das beste Mittel eine groRe Masse an potentiellen Konsumentinnen zu erreichen.

Die Ausstrahlung der Spots im Fernsehen verlauft haufig in Form von Werbe-
blécken, welche zwischen den Sendungen ausgestrahlt werden. Innerhalb eines
Werbeblocks werden besonders jene Werbungen besser gemerkt, die entweder
am Anfang (Primacy-Effekt) oder am Ende (Recency-Effekt) des Blocks gesendet
werden, wodurch auf diese Platzierung auch ein Zuschlag bei der Vergabe
berechnet wird. (vgl. Meffert u.a., 2012: S.735 f) Die Unterbrechung von Send-
ungen durch Blockwerbungen ist in Osterreich jedoch nur privaten

Rundfunkanstalten vorbehalten.

Um die passende Zielgruppe zu erreichen, werden demographische Daten von
TV-Konsumentinnen genutzt um Lifestyle-Typologien zu erstellen. Dabei ist
besonders eine jlingere Zuschauerlnnenschaft fir den Werbemarkt interessant,
da das Konsumverhalten noch beeinflussbarer ist, als bei alteren. Fir die, in
dieser Arbeit, fokussierten Zielgruppe der Kinder im Grundschulalter, ist der
Fernseher ein Medium, welches einen hohen Stellenwert einnimmt. Laut Baacke
liegt der Fernseher als Medium, von dem aus Werbung von Kindern gekannt wird,
weit vor anderen Medien wie Zeitschriften, Plakaten, Horfunk und dergleichen.
(vgl. Baacke u.a., 1999: S.63)
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Einer der entscheidendsten Griinde dafir ist, dass der TV-Konsum vom friihesten
Kindheitsalter an begonnen werden kann, da fur die Rezeption von
Fernsehprogrammen keine Voraussetzungen wie Lesen oder Schreiben
erforderlich sind. (vgl. Terlutter/Spielvogel, 2010: S.22) Auf die Besonderheiten
von Kindern und Fernsehwerbung wird im Kapitel 6.1.1 noch ausfihrlicher

eingegangen.

Generell ist jedoch zu sagen, dass entscheidend fir die zielgruppengerechte
Ansprache und damit den Erfolg einer Werbekampagne, eine Strukturierung der
Zuschauerlnnenschaft durch das Programm und damit die Kreation eines

attraktiven Werbeumfeldes ist.

5.3 | Werbeumfeld — Kontexteffekte zwischen Werbung und Programm

Der Einfluss der Werbung auf das Medium Fernsehen, bezieht sich nicht nur im
Hinblick auf Werbeeinnahmen als wichtiger Bestandteil fur die Finanzierung von
Medien, sondern auch auf die damit verbundene kommunikative Beziehung
zwischen Rezipientinnen und Medium. (vgl. Siegert/Brecheis, 2010: S.293) So
werden auch Rezipientinnen 6ffentlich-rechtlicher Sender, haufig nicht nur als zu
informierende Staatsbirger gesehen, sondern vorwiegend als segmentierte

Zielgruppen mit Kaufkraft.

,Die damit verbundene Reduzierung der Rezipienten [...] tendiert dazu,
bestimmte Gruppierungen und Publikumssegmente zu ignorieren und die
,Gesellschaft* der gesellschaftlichen Kommunikation bzw. die ,Offentlichkeit”
der ffentlichen Kommunikation auf werberelevante Zielgruppen
einzuschrénken.“ (Siegert/Brecheis, 2010: S.293)

Der Werbetrager bildet durch die Darbietung der Werbung auch deren Kontext,
wobei haufig versucht wird, im Sinne von ,Narrow Casting“ sich innerhalb der
Werbung thematisch an das Programm anzupassen. (vgl. Felser, 2007: S.20)

Somit wird Werbung als weniger stérend empfunden, da auf die Themen der
Zielgruppen die durch das Programm angesprochen werden, eingegangen wird.
Einerseits wird durch die Vorstrukturierung der Zielgruppen bei der

Programmplanung, aber auch durch die Selbstthematisierung der Sender in Form
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von Senderkennungen, Programmtrailern und dergleichen ein Rahmen
geschaffen in den die Werbung eingebettet wird. Daher hat vor allem auch die
Glaubwiirdigkeit eines Werbetragers, einen grolen Einfluss auf die
Produktwahrnehmung. (vgl. Felser, 2007: S.381) Medienunternehmen tragen laut

Heinrich dazu bei, Werbebotschaften zu transportieren und zu verstarken.

»Sie sollen mithin selbst glaubwiirdig sein und in ihrem Umfeld die Erregung
von Aufmerksamekeit foérdern.” (Heinrich, 2010: S.562)

In wie fern jedoch die Beeinflussung durch Werbeumfelder gegeben ist, ist noch
nicht vollstandig geklart. (Heinrich, 2010: S.562) Den Rahmen in den die Werbe-
blécke eingebettet werden, bilden die Programmverbindungen als Teil der

Eigenwerbung bzw. ,,On Air Promotion® des Senders .

5.4 | Programmverbindungen — Eigenwerbung im Fernsehen

In Bezug auf die Selbstthematisierung von Fernsehsendern in Form von
kommunikationspolitischen MaRnahmen, ist Eigen-, bzw. Programmwerbung ein
wichtiger Bestandteil, um den Sender als Medienmarke zu etablieren, aber auch
um Zuseherlnnen zu binden. Weiters haben Programmverbindung die Funktion
Zuschauerlnnenverluste wahrend der Werbepausen zu vermeiden und damit eine

attraktive Einbettung der Werbebldcke ins Programm sicherzustellen.

Laut Siegert und Puhringer kann Eigenwerbung im Fernsehen, als eines von finf
kommunikationspolitischen Instrumenten verstanden werden, welche in
verschiedenen Auspragungen, bezuglich Erkennbarkeit der werblichen Absicht
und der Werbetrager, selbstthematisierend sind.

Das Ausmaly der variierenden Selbstbezuglichkeit geht zum Einen auf die
charakteristische ,,...Uberlagerung bzw. Verschmelzung von Werbungtreibendem
und Werbetrdger zurick und basiert zum anderen, auf der ,...generell
zunehmenden Hybridisierung der Formen und Formate.“ (Siegert/PUhringer, 2001:
S.255 )

29 Siegert, Gabriele/ Puhringer, Karin: Programm- und Eigenwerbung- Narzissmus im Fernsehen. In:
Neissl, Julia/ Siegert, Gabriele/ Renger, Rudi (Hrsg.): Cash und Content. Popularer Journalismus und
mediale Selbstthematisierung als Phdnomene eines tkonomisierten Mediensystems. Eine
Standortbestimmung am Beispiel ausgewahlter dsterreichischer Medien. Miinchen: Verlag Reinhard
Fischer; 2001. S.255-301.
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Die Uberlagerung auf Ebene der Medien und Formate betrifft damit Formen der
Medienwerbung, Crosspromotion, Medien-PR in Fremdmedien, Eigenwerbung
sowie Medien-PR und redaktionelle Verweise. (vgl. Siegert/Puhringer, 2001:
S.255) Eigenwerbung verfligt dabei Uber eine hohe Selbstbezuglichkeit der
Medienorganisation, da eigene Programme und Angebote genutzt werden, um

innerhalb des eigenen Mediums fir sich selbst zu werben.

Daher versteht man laut Siegert/Puhringer unter dem Begriff Eigenwerbung

»...die Werbung, die eine Medienorganisation innerhalb ihrer eigenen
medialen Angebote und Programme fiir sich selbst, ihre Medienmarke/n, ihre
Programme, Titel und Objekte oder Teile davon schaltet.”

(Siegert/Plhringer, 2001: S.260)

Diese On Air-Promotion ist fur TV-Sender von grolier Bedeutung, da sie ein Mittel
zur Zuschauerlnnenbindung darstellen und in finanzieller Hinsicht keine Ausgaben
fur die Medienprasenz anfallen. (vgl. Eick, 2007: S.158) Eigenwerbung bezieht
sich also auf das eigene Medium in dem geworben wird und weniger auf den
Inhalt der Werbung. (vgl. Siegert/Pihringer, 2001: S.260) Ebenso werden in
Osterreich die Eigenwerbungen nicht in die hochste zuldssige Werbezeit

eingerechnet, wodurch sie beliebig oft geschalten werden kann.

Die am haufigsten verwendete Form von Programmverbindungen sind Trailer, da
sie in jede Unterbrechung eingefligt werden kénnen und auf kommende

Programmereignisse hinweisen.

» lrailer werben fiir einzelne Angebote und tragen zur Imagebildung des

Programms bei. Sie sind die Werbespots des Fernsehens fiir das Medium

selbst.” (Klaassen, 1997: S.218%)
Die Programmform des Trailers stammt aus dem Kino und wurde im Laufe der
Zeit auch auf Fernsehsendungen angewandt, da das Publikum durch das Kino
schon eine allgemein schnellere Bildrezeption entwickelt hatte. Weiters wollte man
durch den Einsatz von Trailern das Programm dynamisieren, um den Zuschauer-
Innenverlusten in den Werbepausen entgegenzuwirken. (vgl. Klaassen, 1997:
S.223)

30 Klaassen, Klaas: ,Morgen, Gleich, Jetzt...“ — Trailer als Zugpferde fur das Programm.In: Hickethier, Knut/
Bleicher, Joan (Hrsg.): Trailer, Teaser, Appetizer. Zu Asthetik und Design der Programmverbindungen im
Fernsehen. Hamburg: LIT Verlag. 1997. S.217-240.
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Charakteristisch fiir Trailer sind

»-...kurze Sequenzen mit einer Bilddramturgie welche der Werbespotésthetik
sehr &hnlich ist. |hre Aufgabe ist die Présentation des Angebots in
verschieden langen Versionen eines Trailers.” (Klaassen, 1997: S.220)
Dabei wird versucht durch den Zusammenschnitt von Programmteilen ein
emotionales Erlebnis zu schaffen, welches auf das Programmprofil abgestimmt

ist. Daraus entstanden vielfaltige Formen von Trailern.

5.5 | Formen von Programmverbindungen bzw. Trailern

Eigenwerbung kann in verschiedenen, sich laufend verandernden Formen mit
unterschiedlichen Manipulations- und Informationsgraden ausgestaltet sein.
Grundsatzlich werden durch Programmtrailer die Ansagen durch Moderatorinnen
weitergeflhrt, wohingegen jedoch die Gestaltung der Trailer mit eigener
Dramaturgie eine hohere Wirkung bei den Rezipierenden erreicht. Darauf wird in

Kapitel 5.7 noch ausfuhrlicher eingegangen.

Grundsatzlich lassen sich daher Trailer laut Klaassen in folgende dynamische

Kategorien unterteilen, welche auch im ORF sehr haufig verwendet werden:

* Teaser sind 5-10 sekiindige Verweise auf das Programm nach der Werbung

und verwenden lediglich ein typisches Merkmal der Sendung . Damit soll als

,Cliffhranger” der Werbeblock tUberbriickt werden. (Bsp. ,Jetzt im ORF eins

Kino-Sonntag®)

« Event- oder Filmtrailer kindigen Sendungen und Events an, deren

Ausstrahlung in nachster Zukunft liegt. Diese Trailerform wird am haufigsten

eingesetzt, da innerhalb von 22 bis 40 Sekunden auf die interessantesten

Hoéhepunkte des Programmereignisses hingewiesen und so emotional

Stimmung generiert werden kann. Ein Beispiel fir einen Eventtrailer in ORF

eins ware die ,Vierschanzentournee Live auf ORF eins®. Filmtrailer werden in

ORF eins meist als ORF-Primetimefiime (,Jetzt in der ORF-Primetime®)

gesendet oder bei Erstausstrahlungen von Kinofiimen (,Die grélten

Kinohighlights auf ORF eins*).
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* Reminder ist eine Bezeichnung aus der Werbung und meint die verkirzte
Form eines Eventtrailers mit dem Zweck, das Programmangebot in
Erinnerung zu rufen. Sie werden in kurzem Abstand zum Trailer, kurz vor
Beginn der eigentlichen Sendung ausgestrahlt. (bspw. ,Gleich im ORF Serien-

Montag®)

« Kombitrailer oder Blocktrailer sind erweiterte Filmtrailer, welche mehrere im
Programm aufeinanderfolgende Sendungen bewerben. Fir diese wird von
den Sendern meist eine eigene Rubrik oder ein ,Label kreiert. Ein typisches
Beispiel aus dem ORF sind die Themenabende der verschiedenen
Wochentage wie der ,Serien-Montag®, ,Mein Dienstag®, bzw. die ,Dienstag
Nacht* oder ,Kino-Sonntag“ und dergleichen. Hier werden innerhalb von 30
bis 70 Sekunden Sendezeit Zusammenschnitte von Hohepunkten
verschiedener Sendungen des gleichen oder ahnlichen Genres gezeigt.
Kombitrailer werden auch genutzt um die Programmbhighlights eines langeren
Zeitraums wie beispielsweise von Feiertagen zu bewerben. Ein Beispiel des
Senders ORF eins ware ,Die besten Filme zu Weihnachten“ (vgl. Klaassen,
1997: S. 224 f)

* Imagetrailer bewerben nicht das Programm, sondern prasentieren den
Sender laut Corporate Identity und in dessen Corporate Design, wodurch der
Sender als Marke etabliert wird. Ein Beispiel des Senders ORF eins ist der
Imagetrailer ,ORF- Wie wir.“.

o Senderkennspots dienen ebenso den Sender selbst zu bewerben und
werden kurz zwischengeschalten, wie beispielsweise im ORF die
Einblendung des ORF eins Logos oder die Reprasentation durch
Testimonials die ,Eins“ sagen. (vgl. Klaassen, 1997: S. 224 f)

o Eréffnungen werden als kurze Sequenz vor Sendungen in Form eines
Vorspanns eingesetzt und enthalten Elemente des Corporate Designs. Ein
Beispiel aus dem OREF ist die Eroffnung von Primetimefilmen mit ,ORF —
Die besten Filme auf einem Sender” oder Reihen- und Serienerdffnungen
eines Labels mit dem Titel ,Die besten Serien auf einem Sender®. (vgl.
Adolph/Scherer, 1997: S. 61 f3)

31 Adolph, Jorg/ Scherer, Christina: Begriffe und Funktionen: Programmprasentation und Fernsehdesign an
den Nahtstellen des Programms im deutschen Fernsehen. In: Hickethier, Knut/ Bleicher, Joan (Hrsg.):
Trailer, Teaser, Appetizer. Zu Asthetik und Design der Programmverbindungen im Fernsehen. Hamburg:
LIT Verlag. 1997. S.58 — 66.
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Weiters kommen noch folgende Kategorien hinzu wie:

Programmankiindigungen durch Moderatorinnen direkt in den
Sendungen, welche das darauf folgende Programm ankindigen, sind seit
dem Einsatz vom Programmtrailern selten. (vgl. Siegert/PUhringer, 2001:
S.261) Im ORF wird dies jedoch noch haufig am Ende von redaktionellen
Sendungen wie dem ,ZIB Flash®, dem ,ZIB Magazin“ oder der ,ZIB 20“
gemacht, indem beispielsweise ,viel Spal® bei der nachfolgenden Sendung*

gewdilnscht wird.

Kopfpromotion bezeichnet die Platzierung eines normalen Trailers am
Anfang einer Werbepause um die héchste Zuschauerlnnenaufmerksamkeit zu
bekommen. (vgl. Eick, 2007: S.159)

Programmtafeln zeigen das Programm des Senders an. (vgl. Béringer, 2005:
S.78) Im ORF werden im Standbild Programmtafeln kurz vor dem Haupt-
abendprogramm geschalten und listen nacheinanderfolgende Sendungen auf.

Separatoren sind Teil von Imagetrailern und werden im ORF eingesetzt, um
Werbung vom Programm zu trennen. (§14(1), ORF-G, 2013) ,Dabei handelt
es sich um Markierungen, die den Beginn und das Ende von Werbung
eindeutig indizieren.” (Nieding, u.a., 2006: S.95) So werden in ORF eins am
Anfang, zwischendurch und gegen Ende des Werbeblocks drei Formen von

Separatoren, haufig in Kombination mit Senderkennspots eingeblendet.

Formen, die sich auch auf ein mediales Angebotssystem beziehen aber nicht direkt

einen Programmbezug aufweisen und auch im ORF haufig gesendet werden, lassen

sich nach Siegert/Puhringer wie folgt definieren:

Aufforderung zur Publikumsbeteiligung sind Spots, die Zuseherinnen zur
Aktivitat aufrufen, welche sich auf den Sender oder dessen Programme
beziehen. (vg. Siegert/Puhringer, 2001: S.262)

Im ORF ware dies zum Beispiel die ,Spendeninformation Licht ins Dunkel*

welcher in Verbindung mit der Sendung am 24. Dezember steht.
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* Merchandisingspots sind Werbung fir Merchandisingartikel von
Programmangeboten des eigenen Hauses. Im ORF waren dies beispielsweise
Spots fir DVDs von Kindersendungen wie ,Servus Kasperl DVD* oder fir

Bicher wie das ,,.Schmatzo Koch-Kids-Buch”.

Durch Eigenwerbung wird somit ein Rahmen geschaffen, der das Image des
Senders verkorpert und einerseits der Zuschauerlnnenbindung dient, aber auch
den Rahmen fur die Werbung, welche innerhalb dieser Verbindungsstiicke

platziert wird, bildet.

In Bezug auf o6ffentlich-rechtliche Rundfunkanstalten wird durch die gesetzliche
Fixierung der Beschrankungen ein eher glaubwurdigeres Werbeumfeld
geschaffen, als dies bei privaten Sendeanstalten der Fall ware. Auf diese Funktion
der Markenbildung, bzw. des Imagetransfers wird in Kapitel 5.6.1 detaillierter

eingegangen.

5.6 | Nutzen von Programmverbindungen

Programmverbindungen haben fir Fernsehsender vielfaltige Funktionen. Sie
dienen dem Programmfluss, sowie der Beziehung der Zuschauerlnnen zum

Sender aber auch dem Sender selbst sich als Marke zu prasentieren.

,Das Senderdesign hebt durch seine Omniprdsenz die Trennung zwischen
Programm und Programmwerbung auf und bestimmt das Erscheinungsbild
des gesamten Programmflusses.* (Bleicher, 2010: S.28)
Durch diese Einbettung in das Corporate Design des Senders und die konsistente
Gestaltung des Gesamtprogrammes, wird eine Unverwechselbarkeit erzielt,
welche sich aus der Heterogenitat des Programmes nicht ergeben wirde. Damit
sind die beiden wichtigsten Funktionen von Programmverbindungen die Marken-
bildung und die Erhaltung des Programmflusses, durch die Einbettung von

Werbung in diesen Rahmen.
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5.6.1 | Imagetransfer — Medien als Marken

Die Positionierung eines TV-Senders in Form einer Marke, ist aufgrund der
Immaterialitit des Tragers und des Inhalts, sowie der Heterogenitat der
Sendungen sehr schwer. (vgl. Berkler, 2008: S.364 f) Aus diesem Grund hat die
Gestaltung der Programmpartikel im Laufe der Zeit immer mehr an Bedeutung
gewonnen, da sie wesentlich zur Unterstitzung des Corporate Designs und damit
zur Corporate ldentity eines Fernsehsenders beitragen.

Die Corporate ldentity bezeichnet dabei die ,...spezifische, unverwechselbare
Identitat eines Unternehmens. Die Unternehmensphilosophie gilt hierbei als
Grundlage.“ (Seebohn, 2011: S.40)

Diese ldentitat wird durch ein bestandiges und einpragsames Erscheinungsbild
nach aulen, dem Corporate Design vermittelt. Dazu zahlt die TV Grafik, welche
»--.L0gos, Inserts, Schrifttafeln, Signations...“ beinhalten und ,,...informieren und

“

emotionalisieren...“ sollen, sowie auch das Musik-Design. (vgl. Adolph/

Scherer,1997: S.81 f) Der Musik- und Toneinsatz soll den Zuschauer ansprechen,

“

wobei vor allem ,...eine akustische Wiedererkennbarkeit...“ angestrebt wird.
Diese Elemente werden als ,Corporate Acoustics® bezeichnet. (vgl.
Adolph/Scherer, 1997: S.82) Durch die Inhomogenitat der groRteils zugekauften
Programme, schaffen die Einbettungen in Programmverbindungen eine
Vereinheitlichung und transportieren Aussagen Uber das Image des Senders. Sie
sind damit ,...Vermittler einer Botschaft des Selbstversténdnisses des Senders.”
(Schirmer, 1997: S.88%)

Die Kreation des Images erfolgt dadurch, dass die Sendeanstalt als Marke in
Trailern, Teasern und dergleichen, mit anderen Marken verkauft werden und
somit das Design bzw. das Image der Programme mit der Corporate Identity des

Senders verknlpfen. (vgl. Hickethier/Bleicher, 1997: S.8%)

Ein Mehrwert wird insofern generiert, als dass die haufig zugekauften
Programmteile ihr Image im Zuge der Verbindung in Form von Trailern, auf den
Sender transferieren. Im Falle von ORF eins zeigte die Programmstrukturanalyse

bereits in Kapitel 2.3.1. dass die vorwiegende Schaltung von zugekauften

32 Schirmer, Sven: Optische Sirenen — Lockruf des Fernsehens. Zur Bedeutung des Designs im deutschen
Fernsehen. In: Hickethier, Knut/ Bleicher, Joan (Hrsg.): Trailer, Teaser, Appetizer. Zu Asthetik und Design
der Programmverbindungen im Fernsehen. Hamburg: LIT Verlag. 1997. S.67-92.

33 Hickethier, Knut/ Bleicher, Joan: Fernsehdesign oder Die Biichse der Pandora. Eine Einleitung. In:
Hickethier, Knut/ Bleicher, Joan (Hrsg.): Trailer, Teaser, Appetizer. Zu Asthetik und Design der
Programmverbindungen im Fernsehen. Hamburg: LIT Verlag. 1997. S.7-14.
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amerikanischen Serien fir eine jingere Zuschauerlnnengruppe, das Profil und
damit das Image des Senders pragt. In den Programmtrailern des Senders ORF
eins werden die Zusammenschnitte der Serien durch das Corporate Design des

Senders Uberlagert, wodurch eine Verbindung entsteht.

Im Kontext mit dem Imagetransfer kénnen Medien, vor allem auch durch die
Einbettung in das Corporate Design, als Marken etabliert werden und dadurch
Differenzierung zu anderen Sendern erlangen. Durch die Vereinheitlichung
verschiedener immaterieller Inhalte unter einem ,Markendach®“, kann die
»=Entscheidungsunsicherheit* der Rezipientinnen und damit ,die Flichtigkeit des
Medienangebots* (iberwunden werden. Somit entsteht ein Wettbewerbsvorteil, da
der Mehrwert einer Marke schwer zu imitieren ist, bzw. schwerer als das
gesendete Medienprodukt selbst. (vgl. Berkler, 2008: S.20 ff)

Mit diesem Markenprofil wird versucht, moglichst dauerhaft, ein definiertes
Publikum und damit einen hohen Bekanntheit- und Beliebtheitsgrad zu erreichen.
Mit dem Begriff der Marke ist laut Schirmer jedoch nicht nur die Bekanntheit,

sondern auch die ,...Assoziation von Qualitat und Zuverldssigkeit verbunden.
(Schirmer, 1997: S.84)

Daher ist in weiterer Folge das

....Design eines Fernsehsenders (...) flir den Rezipienten ein deutliches
Signal fiir die (vermeintliche) Qualitdt und die mégliche Beschaffenheit der
Inhalte.” (Link, 2010: S.80 f *%)

In Bezug auf einen offentlich-rechtlichen Sender wird die Sicherung der Qualitat
der Inhalte durch die Erfillung des gesetzlich fixierten Programmauftrags
vorausgesetzt. Um jedoch auch fur den Werbemarkt attraktiv zu bleiben, tragt
neben der Bindung einer definierten Zuschauerlnnenschaft auch das Markenprofil
des Senders bei.

Dazu ,...miissen die Programme selbst ein bestimmtes ,Profil” aufweisen,
miissen einen ,unverwechselbaren“ Markencharakter” haben.“ (Schirmer, 1997:
S.85)

34 Link, Barbara: Das Formenspektrum des Fernsehdesigns am Beispiel von Programmverbindungen. In:
Bleicher, Joan K./ Link, Barbara, Tinchev, Vladislav: Fernsehstil. Geschichte und Konzepte. Berlin: LIT
Verlag; 2010. S.79-94.
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Jedoch ist zu beachten, dass eine klare Markenpositionierung von TV-Sendern,
mit zunehmender Unterschiedlichkeit der Inhalte, welche vereint werden mussen,

immer schwieriger wird.

Insgesamt konnen, durch die Definition eines Senders als Marke in Form von
Programmgestaltung, sowie deren Verbindungselemente und den damit
einhergehenden Zuschauerlnnenschaften, Werbeeinschaltungen besser und

Zielgruppengerechter positioniert werden.

5.6.2 | Flow Production

Durch Trailer werden aufeinanderfolgende Sendungen verknlpft, Informationen
zum Programm gegeben, sowie bestimmte Sendungen hervorgehoben, wodurch
sie bestimmte Anreize setzen und dem Programm ein gleichbleibendes Profil
verleihen. Als fester Bestandteil der Programmprasentation verankert sich diese
auch in der Erwartungshaltung der Zuschauerlnnenschaft. (vgl. Klaassen, 1997:
S.222)

Unter dem Konzept des ,flow of broadcasting® versteht Hickethier ein Programm,
welches sich als standiger Fluss darbietet. (Hickethier, 1997: S.25 *°) Dies wird
von Kiefer als ,spezifische Logik der Rundfunkproduktion gesehen, welche der
Produktion von ,Zuschauerschaften® dient. (Kiefer/Steininger, 2013: S.196)

Die Formatierung des Programms wird daher durch horizontale und vertikale
Strukturierung so vorgenommen, dass die Zuschauerlnnenschaft zu jedem
Zeitpunkt einsteigen kann sowie gleichzeitig an den Sender gebunden wird. (vgl.
Kiefer/Steininger, 2013: S$.196) Die vertikale Strukturierung bezeichnet die
Einteilung des Tagesverlaufs nach Programmfunktionen und -gattungen sowie
Angebotsformen zeitlich und damit wird horizontal abgestimmt auf die
Rezeptionszeit der jeweiligen Zielgruppen. Programmverbindungen stellen eine
interne Strukturierung des Programms dar, welche die Zuschauerbeteiligung, den
,<audience flow"“ aufrecht erhalten soll und damit wesentlich zum 6konomischen
Erfolg langer Senderstrecken beitragt. (vgl. Kiefer/Steininger, 2013: S.196) So

werden beispielsweise mehrere fiktionale Formate fiir eine gleichbleibende

35 Hickethier, Knut: ,Bleiben Sie dran!* Programmverbindungen und Programm — Zum Entstehen einer
Asthetik des Ubergangs im Fernsehen. In: Hickethier, Knut/ Bleicher, Joan (Hrsg.): Trailer, Teaser,
Appetizer. Zu Asthetik und Design der Programmverbindungen im Fernsehen. Hamburg: LIT Verlag.
1997. S.15-57.
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Zielgruppe hintereinander geschalten und wie in ORF eins zu einem ,Serien-
Montag“ gemacht. (vgl. Eick, 2007: S.109 f) So kdnnen Publikumsstréme ge-
steuert, die Kontakichancen auf dem Werbemarkt verkauft und Werbe-

einschaltungen zielgruppengerecht platziert werden.

Eine weitere Funktion des Trailers im Programmfluss ist nach Hickethier ,,...
Ubergénge zu schaffen, die Bewegung fortwéhrend zu erhalten.“ (Hickethier,
1997: S.26) So werden statt des An- und Abschwellens der Zuschauer-
Innenbeteiligung, die gegen Ende der Sendung noch aufrechte Aufmerksamkeit
auf andere Bedeutungseinheiten umgelenkt. Diese missen nicht nur Trailer sein,
sondern konnen vor allem auch Werbespots umfassen. (vgl. Hickethier, 1997:
S.27) Die Wirkung kann zwar durch dramaturgische Strategien gesteigert werden,
ist jedoch der Abnutzung des Uberraschungseffektes ausgesetzt, da bestimmte
Abfolgen von Zuschauerlnnen leicht gemerkt werden kénnen. (vgl. Hickethier,
1997: S.27)

In Bezug auf die Risikobegrenzung, kann die Flow Production durch die
»oteuerung von Publikumsstromen® und der damit verbundenen Vermarktung von
Kontaktchancen auch die Refinanzierung sichern. (vgl. Kiefer/Steininger 2013:
S.197 1)

5.7 | Gestaltung und Wirkung von Programmverbindungen

Aufgabe des Trailers ist es zu ,...informieren, animieren und prdsentieren“ wobei
die ,Ankindigung der Sendung als emotionales Erlebnis“ eine der
Hauptfunktionen darstellt. (Klaassen, 1997: S.222 f) Durch die schnelle Montage
von Musik, Bildern, Dialogen etc. und den Einsatz von Schlisselbildern wird wie in
der Werbespotgestaltung, eine Aktivierung der Zuschauerlnnen erreicht und eine
emotionale Erwartungshaltung gegenuber der Sendung aufgebaut. (vgl. Klaassen,
1997: S.226)

Dazu werden haufig physisch intensive Reize in Form von Grofle, Farbe,
Helligkeit, Bewegung, Kontraste, sowie Anheben der Lautstarke eingesetzt, wie
aber auch emotionale Reize in Form von Personendarstellungen bzw. Gesichtern

oder uberraschende Reize, welche gegen die Erwartung der Rezipientinnen
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verstolien, bzw. Regelbriiche darstellen. (vgl. Sawetz, 2012: S.321) So stellt auch
der Trailer — wie ein Werbespot fir ein Produkt — einen ,Zusammenschnitt von
Hbéhepunkten® dar, welcher den Anschein erweckt, ,als bestiinde das Programm
nur aus solchen.” (Hickethier, 1997: S.44)

Laut Hickethier verfligen Programmverbindungen Uber einen Doppelcharakter.
Einerseits bilden sie ein Verbindungselement zwischen den Sendungen und
grenzen diese auch gleichzeitig voneinander ab. Andererseits sind sie eigene
Programmpartikel mit einer eigenstandigen Dramaturgie und Produktions-
geschichte. (vgl. Hickethier, 1997: S.19)

Im Hinblick auf die Wahrnehmung von Trailern durch die Zuschauerlnnen kann
nach Boringer, ein Unterschied zu normalen Werbespots gemacht werden.
Einerseits auf Ebene der verminderten Reaktanz, da die Produkte des
Fernsehsenders von Rezipierenden freiwillig gesehen werden und daher auch als
weniger stérend empfunden werden. Dies kann jedoch bei zu haufiger Schaltung
der gleichen Trailer gegenteilig wirken. Weiters werden Trailer eher dem
Programmangebot des Senders, als der Werbeunterbrechung zugeordnet. (vgl.
Boringer, 2005: S.88-91) Trailer verfiigen allgemein Uber einen hohen Werbewert
und kénnen auch redaktionell eingebettet sein. Jedoch wird laut Siegert/Plhringer
Eigenwerbung in Form von Trailern, Senderkennungen und dergleichen von den
Rezipientlnnen haufig nicht als Werbung erkannt und dadurch weniger oft
weggeschalten, bzw. sogar als angenehm und informativ empfunden. (vgl.
Siegert/Puhringer, 2001: S.265) Durch die Gestaltung in Werbespotcharakteristik
und die positive Grundstimmung gegentber Eigenwerbung, sind die kognitiven

Voraussetzungen fur eine wirksame Aufnahme gegeben.

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass Programmverbindungen in ihrer
Gestaltung Werbespots sehr ahnlich sind und als interne Strukturierung, die
Zuschauerlnnenbeteiligung halten. In Kombination mit der vertikalen Struktu-
rierung von TV-Sendern (Einteilung des Gesamtprogramms nach Gattungen und
Zielgruppen) sowie der horizontalen Strukturierung (Fixierung des Programm-
platzes von Programmangeboten) werden Zielgruppen vorstrukturiert. (vgl. Kiefer,
2005: S.184 ff) Durch die Funktion der Reprasentation der Corporate Identity des

Senders und der positiven Grundeinstellung der Rezipientinnen den Programm-
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verbindungen gegenuber, kénnen diese, besonders bei o6ffentlich-rechtlichen
Sendern ein gutes Werbeumfeld schaffen. Weiters bietet die vermittelte Qualitat
des offentlich-rechtlichen Senders eine gute Einbettungsmoglichkeit von
Werbespots. Durch die Ansprache unterschiedlicher Reize, welche aus
Filmtrailern bekannt sind, wird eine hohe Aufmerksamkeit erreicht und durch die
schnelle Schnittabfolge, Grdole, Kolorierung und der Lautstarke, neben den

Erwachsenen, auch Kinder angesprochen.
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6 | WERBUNG UND KINDER

Kinder sind ein immer bedeutenderer Wirtschaftsfaktor, wodurch der Werbedruck
auf Kinder steigt. (vgl. Aufenanger, 1995: S.83%) Dies bezieht sich vor allem auf
die Einflusskraft der Kinder auf Familie und Peer Groups, sowie auch auf sie
selbst als immer kaufkraftigere Konsumentinnen. Durch den Anstieg technischer
Gerate und Entwicklungen in der Distribution von Werbung, kommen Kinder mit
Medien schon sehr friih in Kontakt, wobei die Verstehensleistungen sich erst mit
dem Alter entwickeln. Im Folgenden soll daher auf den Fernseher als eines der
Medien welche von Kindern am haufigsten genutzt werden, eingegangen werden,
sowie auch auf die Verwendung des Mediums als Distributionsmittel von

Werbung.

6.1 | Fernsehnutzung von Kindern

Kinder wachsen in einer vielfaltigen Medienwelt auf, wodurch sie schon in
frihester Kindheit mit der Mediennutzung beginnen. Trotz der immer schneller
werdenden technischen Entwicklung, ist der Fernseher, neben Smartphones,
Tablets und Computer immer noch ein zentrales Medium der Unterhaltung und
Freizeitgestaltung von Kindern. (vgl. Srnka/Schiefer, 2002: S.103) Durchschnittlich
beginnen Kinder schon mit 18 Monaten den Fernsehbildern zu folgen, wobei der
Konsum von TV-Programmen meist ab einem Alter von drei Jahren beginnt. (vgl.
Wagner, 2002: S.64) (Terlutter/Spielvogel, 2010: S.17 f)

Daher fallen Fernsehnutzung und Werberezeption bei Kindern meist zusammen.
Die jahrliche Studie zu Kindern und Medien von Feierabend u.a., zeigt deutlich,
dass dies durch den steigenden Besitz eines eigenen TV-Gerates von Kindern

verstarkt wird. Bereits jedes dritte Kind (36%) besitzt in Deutschland einen

36 Aufenanger, Stefan: Umfang und Programmumfeld von Kinderwerbung: Spotwerbung fur Kinder und mit
Kindern im deutschen Fernsehen. In: Charlton, Michael/ Neumann-Braun, Klaus/ Aufenanger, Stefan/
Hoffmann-Riem, Wolfgang u.a.: Fernsehwerbung und Kinder. Das Werbeangebot in der Bundesrepublik
Deutschland und seine Verarbeitung durch Kinder. Band 1: Das Werbeangebot fiir Kinder im Fernsehen.
Opladen: Leske + Budrich. 1995. S.47-202

61



eigenen Fernseher, wobei die Zahl mit dem Alter des Kindes ansteigt. So haben
von den Sechs- bis Siebenjahrigen schon rund 15 Prozent und von den Acht- bis
Neunjahrigen 23 Prozent ein eigenes TV-Gerat. (vgl. Feierabend u.a., 2013: S.143
f).

Trotz des technologischen Fortschritts und der Vielzahl neuer Medien ist der
Fernseher, noch vor dem Computer und Internet, das unverzichtbarste Medium
von Kindern im Alter zwischen 6 und 12 Jahren. Damit sehen ,...79 Prozent der
Sechs- bis 13-jéhrigen (...) jeden oder fast jeden Tag fern* wobei der Konsum
durchschnittlich im Alter von drei Jahren beginnt. (Feierabend u.a., 2013: S.147)
Ahnliche Tendenzen lassen sich auch in Osterreich annehmen. Dies zeigen
besonders die Ergebnisse des Teletests 2013, wobei festgestellt wurde, dass
Kinder im Alter zwischen 3 und 11 Jahren, durchschnittlich 63 Minuten pro Tag
fernsehen. (ORF Medienforschung, 2013)

Die Hauptrezeptionszeit von Kindern in dieser Altersspanne, liegt zwischen 18.00
Uhr und 20.00 Uhr, bzw. dehnt sich an Samstagen oder Ferientagen bis 22.00 Uhr
aus. Insgesamt nimmt der Fernseher damit im Vergleich zu anderen Medien eine
zentrale Rolle im Freizeitverhalten von Kindern ein und ist damit das wichtigste

Distributionsmittel, um mit der Zielgruppe Kind in Kontakt zu treten.

6.1.1 | Kinder und Fernsehwerbung
Nicht nur die bevorzugte Nutzung des Mediums Fernseher, sondern auch die
Méglichkeit auf die spezifischen wahrnehmungspsychologischen Besonderheiten
von Kindern im Grundschulalter einzugehen, macht es zu einem der wichtigsten

Distributoren fir Werbung.

Im Vergleich zu anderen Werbemdglichkeiten wie Plakatwerbung oder Anzeigen
in Zeitschriften, kann Fernsehwerbung durch die direkte Ansprache der
Rezipientinnen, sowie durch die Vvielfaltige technische Gestaltung,
Konsumentinnengruppen wie Kinder, besser erreichen. Durch hohe Farbintensitat
kénnen die Aufmerksamkeit geférdert, die Erinnerungsfahigkeit gesteigert und
Emotionen vermittelt werden. (vgl. Wagner, 2002: S.44) Die Steigerung der

Lautstarke, sowie die Untermalung durch Jingles spricht besonders Kinder an,
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welche sich diese Lieder haufig merken. Auch Werbeslogans werden von Kindern

haufig auswendig gekannt und wiederholt. (vgl. Wagner, 2002: S.51 f)

Der Einsatz von Testimonials aus Serien oder Spielfimen erhéht die
Glaubwiirdigkeit des Produkts und transferiert das Image des Helden auf das
Produkt. Ebenso wird durch die Gestaltung des TV-Spots in Form von
Zeichentrick, = Computerspielen  oder digitaler Animation ein  hoher
Unterhaltungsfaktor erreicht. (vgl. Wagner, 2002: S.53,56 f) Durch die haufige
Wiederholung des TV-Spots konnen Details besser erinnert werden und das
beworbene Produkt wird vertrauter und dadurch fir die Rezipientinnen
sympathischer. (vgl. Opalka, 2003: S.77) (vgl. Wagner, 2002: S.48)

In Bezug auf die Erkennbarkeit von Werbung, bzw. das Vermégen Werbung von
Programm zu trennen, gibt es widersprichliche empirische Ergebnisse. Dies
variiert auch in Bezug auf Alter, sozialem Umfeld und auf Medien. So fallt Kindern
die Differenzierung im Fernsehen leichter als beispielsweise bei Zeitschriften. (vgl.
Baacke, u.a., 1999: S. 262) Ausschlaggebend flrr die Erkennung der Werbung ist
die mediale Zeichenkompetenz, was bedeutet, dass Kinder Schnitte und
Montagen lesen kénnen und deren Bedeutung verstehen. (vgl. Ohler/ Nieding,
2008: S.382 ff*") Weiters konnen Kinder ab einem Alter von etwa fiinf Jahren
anhand formaler Merkmale wie der Dauer von Programm und Werbung
unterscheiden, wobei dies durch Werbeunterbrechungen in einem redaktionellen
Teil von Kindern besser erkannt wird. (vgl. Terlutter/Spielvogel, 2010: S.19)
(Aufenanger, 2005: S.4%)

Unterbrecherwerbungen dieser Art sind jedoch im Sender ORF eins gesetzlich
untersagt. Die Diskriminierung muss durch eindeutige Signalténe und Separatoren
erfolgen. Dies erleichtert zwar auch den Kindern die Differenzierung, wirkt jedoch
nur eingeschrankt, wenn nach diesen Separatoren auf das Programm gewechselt
wird. Weiters muss bei der Gestaltung der Separatoren und Signalténe auf die

kognitiven Wahrnehmungsbedingungen von Kindern geachtet werden.

37 Nieding, Gerhild/ Ohler, Peter: Mediennutzung und Medienwirkung bei Kindern und Jugendlichen. In:
Batinic, Bernhard/ Appel, Markus (Hrsg.): Medienpsychologie. Heidelberg: Springer Medizin Verlag,
2008. S. 379-402

38 Aufenanger, Stefan: Medienpadagogische Uberlegungen zur ékonomischen Sozialisation von Kindern.
In: merz. Medien + Erziehung. 49. Jg., Heft 1/05. Mlnchen, 2005. S.11-16. Online unter: Mediaculture
online. https://alt. mediaculture-
online.de/fileadmin/bibliothek/aufenanger_sozialisation/aufenanger_sozialisation.html (10.4.2014)
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Im Hinblick auf die Akzeptanz von TV- Werbung durch Kinder ist laut Baacke
festzustellen, dass diese im Alter von sieben bis neun Jahren noch sehr hoch ist
und sich bis zu einem Alter von zehn deutlich reduziert. (vgl. Baacke u.a, 1999:
S.63 ff)

6.2 | Kinder als Zielgruppe der Werbung

Um durch Werbung den richtigen Personenkreis von aktuellen oder auch
potenziellen Kauferinnen eines Produktes zu erreichen und deren Bedlrfnisse

anzusprechen, muss sie auf Zielgruppen abgestimmt sein.

sEine Zielgruppe ist eine Personengruppe, die sich durch &hnliche

Interessen, einen bestimmten Lebensstil und héufig auch durch ihre

Kaufkraft auszeichnet.” (Wagner, 2002: S.19)
Die Zielgruppe der Kinder gewinnt fur die Werbewirtschaft immer mehr an
Bedeutung, da sie nicht nur in hohem Male die Kaufentscheidungen in der
Familie und im Freundeskreis beeinflussen, sondern auch selbst Uber eine
steigende Kaufkraft verfligen. (vgl. Srnka/Schiefer, 2002: S.98) So kdnnen Kinder
im Alter zwischen sieben und zehn Jahren bereits als ,SKIPPIE“s — ,School Kids
with Income and Purchase Power“ bezeichnet werden. (Bieber-Delfosse, 2002:
S.70)
Des Weiteren kann durch die frihzeitige werbliche Ansprache von Kindern eine
potenzielle zuklnftige Kauferinnenschicht generiert werden. Damit kann eine
Markentreue aufgebaut werden, welche in weiterer Folge auch zukinftige
Konsumenten von Erwachsenenprodukten bereitstellt. (vgl. Srnka/Schiefer, 2002:
S.98) Besonders ab dem Alter zwischen funf und zehn Jahren, steigt auf der einen
Seite der Einfluss der Peer Group auf den Konsum des Kindes, wodurch ab
diesem Zeitpunkt Kinder haufig auch finanziell, bspw. durch den Besitz von
eigenem Taschengeld, eine interessante Zielgruppe bilden. (vgl. Dammler, 2003:
S.25%)

39 Dammler, Axel: Zwischen Barbie und Dragon Ball. Kinder als Zielgruppe. In: Direkt Marketing, Heft 3.
2003. S.24 -27.
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Andererseits tragen die speziellen Charakteristika kindlicher Wahrnehmungs-
entwicklung dazu bei, dass Kinder Werbung und damit auch den beworbenen
Marken gegeniber noch offener und positiver eingestellt sind, ihre
Aufnahmebereitschaft dadurch erhéht ist und die Werberezeption noch wenig
reflektiert ablauft. Werbung ist bei Kindern noch beliebt, was unter anderem darin
begrindet ist ,...daB Werbung oftmals kurz und versténdlich ist und mit Hilfe
optischer oder sprachlicher Merkmale Aufmerksamkeit erzeugen kann.”
(Aufenanger, 1996: S.1544)

Um Marken daher nachhaltig zu verankern muss man Konsumentlnnen nach dem
Motto ,catch them young!“ friihzeitig binden. (vgl. Bieber-Delfosse, 2002: S.60 f)
Dazu sind besonders Spots geeignet welche sich entweder direkt an Kinder

richten oder Kinder als Darsteller einsetzen.

6.3 | Werbung mit Kindern / Kinderwerbung

Aufenanger unterscheidet zwischen den Begriffen ,Kinderwerbespot* welcher die
Bewerbung eines Kinderprodukts wie Spielzeug, SiuRigkeiten etc. bezeichnet und
~Werbespot mit Kindern“ in dem unabhangig vom Produkt, Kinder als Darsteller
mitwirken. (vgl. Aufenanger, 1995: S.48)

Diese Kategorien wurden von Aufenanger in einem weiteren Schritt in Bezug auf
das beworbene Produkt ausdifferenziert. Somit ergeben sich folgende vier

Kategorien:

* ,Kinderwerbespot mit Kindern: es wird fiir Kinderprodukte
geworben und Kinder sind auch Darsteller in dem Spot.

* Kinderwerbespot ohne Kinder: es wird fiir Kinderprodukte
geworben, aber Kinder spielen nicht als Akteure in dem Spot mit.

* Erwachsenenwerbespot mit Kindern: es wird nur fiir
Erwachsenenprodukte geworben,Kinder spielen in dem Spot aber
auch eine Rolle als Darsteller.

* Erwachsenenwerbespot ohne Kinder: Kinder kommen in dem Spot
flir Erwachsenenprodukte nicht vor.“ (Aufenanger. 1995: S.48)

40 Aufenanger, Stefan: Werbeangebot fur und Werberezeption durch Kinder. In: Schorb, Bernd/ Stiehler,
Hans-Jorg (Hrsg.): Medienlust Medienlast. Was bringt die Rezipientenforschung den Rezipienten?.
Miinchen: KoP&d Verlag.1996. S.135-162.
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Kinderwerbung

Kinderwerbespot Werbespot mit Kindern Erwachsenenwerbespot

(Kinderprodukte) (Erwachsenenprodukte)
ohne Kinder mit Kindern mit Kindern ohne Kinder

Abb.5.: Klassifikation der Spottypen Kinderwerbung
(Quelle: Aufenanger, 1995: S.48)

So wird in Kinderwerbespots mit Kindern eine direkte Ansprache der Zielgruppe
erreicht. Des Weiteren kann durch den Einsatz von Kindern als Darsteller eine
.gewisse emotionale Anziehungskraft* bei Kindern erreicht werden, wodurch sie
eine ,Referenzgruppe flr Kaufentscheidungen® darstellen. (vgl. Srnka/Schiefer,
2002: S.107) Es sollte jedoch darauf geachtet werden, die Kinder in den Spots
als klug und ,eventuell den Erwachsenen uberlegen® darzustellen. In Bezug auf
die Abgrenzungsleistung, welche sich bereits ab finf Jahren entwickeln kann,
sollten Kinder eingesetzt werden, welche knapp alter als die Zielgruppe sind. (vgl.
Srnka/Schiefer, 2002: S.107)

Bei Kinderspots ohne Kinder kann eine direkte Ansprache durch digitale
Animation erreicht werden. Die digitale Konstruktion einer eigenen Markenwelt mit
darin lebenden Figuren hat besonders im Bereich der Kinderwerbung einen hohen
Stellenwert, da die visuelle Gestaltung der Werbung, den sonstigen von Kindern
rezipierten Unterhaltungssendungen sehr nahe kommt und diese ein hohes
Identifikationspotenzial aufweist. (vgl. Srnka/Schiefer, 2002: S.106 f) Damit wird
eine Erhdhung der Aufmerksamkeit erreicht, wie auch ein grofRer

Unterhaltungsfaktor.

Bei Kinderwerbung handelt es sich laut einer Inhaltsanalyse von
Fernsehprogrammen in der Schweiz, in Italien und in Deutschland, hauptsachlich
um Produktgruppen wie Kinderspielzeug, Lebensmittel wie Fastfood, Cornflakes
und SuRgetranke, sowie um Medien, Kosmetik und Koérperpflege. (vgl. Schulz,
Keller, Hartung, 2006: S.2 f*")

41 Schulz, Peter, J./ Keller, Simone/ Hartung, Uwe: Bericht zur KIWI Studie. Lebensmittelwerbung fur
Kinder: Eine Inhaltsanalyse des Schweizer Fernsehens Marz-August 2006. (2006) Online unter:
http://suissebalance.ch/logicio/client/suissebalance/file/Grundlagen/KIWI_2006.pdf (10.4.2014)
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Nach Waiguny kommen verstarkt auch Kleidung und Sportartikel zu den typischen
Produkten hinzu. Weiters besteht im Alter zwischen sieben und zehn Jahren eine
Fokussierung auf ,Markenartikel durch Peer Influence® und Sammelleidenschaften
werden entwickelt, womit der soziale Aspekt als Konsummotiv bei Kindern
hinzukommt. (vgl. Waiguny, 2011: S.47)

Kinder werden auch haufig in Erwachsenenspots als Darsteller eingesetzt,
besonders wenn es sich um Produkte handelt, in denen Kinder als Entscheider
mitwirken. Solche Produktkategorien waren beispielsweise Autos und Nahrungs-
mittel. Aber auch zur lllustration von Werten wie ,Sicherheit* und ,Verantwortung®,
werden in Erwachsenenspots Kinder als Darsteller verwendet wie beispielsweise

bei der Bewerbung von Versicherungen oder Banken.
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7 | DIE SIEBEN- BIS ZEHNJAHRIGEN

Die fir diese Arbeit fokussierte Gruppe der Sieben- bis Zehnjahrigen bezeichnet
eine Altersspanne, in der es zu vielfaltigen Entwicklungen kommt, welche
besonders im Rahmen der Werbeansprache einige Interessensbereiche
aufweisen. Die Einteilung in feste Altersspannen ist jedoch laut Baacke nicht
unkritisch zu Ubernehmen, da zwar aufgrund des Alters eine bestimmte
Zugehdrigkeit durch gemeinsame Merkmale gegeben ist, diese jedoch nicht auf
jedes einzelne Kind im Sinne von klar definierten Entwicklungsstufen nach Jahren
zutreffen missen. (vgl. Baacke, 1995: S.42)
Kindheit wird kulturell mitdefiniert und findet ihre Einbettung ebenso in
gesellschaftlichen Institutionen. (vgl. Baacke, 1995: S.70) Trotz der unklaren
Grenzen liegen Kinder im Alter zwischen sieben und zehn Jahren zwischen dem
Kleinkindalter und der Jugend, wodurch sie im weitesten Sinne der mittleren
Kindheit zugeordnet werden koénnen. Einerseits sind sie abhangig von ihren
Eltern, bzw. Erziehern, streben aber schon nach Selbststandigkeit und wollen
ernst genommen werden, was sich besonders in der Welt der Waren, in der sie
als ernstzunehmende Konsumentinnen behandelt werden, zeigt. (vgl. Baacke,
1995: S.72f)

~Medien und Konsum sind ein Verbundsystem eingegangen, in dem sich die

Kinder durchaus souverédn bewegen, wenngleich sie in ihm gefangen sind.”

(Baacke, 1995: S.75)
So wird in der Werbewirtschaft insbesondere durch die Medien auf die Lebenswelt
der Kinder eingegangen, wodurch es in Bezug auf die Gestaltung nétig ist, die

kognitive Entwicklung der Zielgruppe zu kennen.

7.1 | Kognitive und soziale Entwicklung

Ab einem durchschnittlichen Alter von sieben Jahren werden Kinder in die
Grundschule, und damit in die erste familienexterne Institution eingeschult, womit

ein groler Teil des Bildungs- und Erziehungsauftrages auf die Lehrpersonen
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Ubertragen wird. (vgl. Spinath, 2010: S.81 ff *2) Durch den neuen strukturierten
zeitlichen Ablauf werden im Zuge der Einschulung vorgegebene Alltagsroutinen
verinnerlicht, welche von den Eltern aber auch der Institution vorgegeben werden.
Die Differenzierung der Zeit in Schule und Freizeit wird vorgenommen, wobei der
pflichtbetonte Alltag durch die Schulzeit gekennzeichnet und die Freizeit
hauptsachlich mit Spal® konnotiert wird. In diese freie Zeit wird auch haufig die
Mediennutzung eingeordnet . (vgl. Baacke u.a., 1999: S.257)

Die Grundschulzeit ist im Hinblick auf die kognitive Entwicklung eine sehr
Jfruchtbare Phase®, in der das Lernpotenzial, sowie auch das Interesse an
sozialen Vergleichen mit Gleichaltrigen sehr hoch ist. (vgl. Spinath, 2010: S. 81 ff)
Die hohe Auslastung durch verschiedene Aktivitaten in der Schule und in der
Freizeit, tragt auch dazu bei, dass Kinder mit verschiedenen Bezugspersonen in
Kontakt kommen und damit auch soziale Vergleiche untereinander entstehen.
Somit spielt die Peer Group als Sozialisationsinstanz eine grof3e Rolle, in der
Modetrends, Spielsachen und dergleichen, durch den Medienkonsum und damit
durch die Werbung angeregt werden und an sozialem Wert gewinnen. (vgl.
Baacke u.a., 1999: S.259)

Ab dem Alter von sieben Jahren kdénnen mehrere Dimensionen in den
Kaufentscheidungsprozess von Kindern einflielen, was bedeutet, dass in der
Werbung materielle Produktvorteile in der Werberezeption gut aufgenommen
werden. Dem Image als immaterieller Wert des Produktes, kommt erst ab dem
Alter von neun Jahren eine groliere Rolle zu, wobei in diesem Fall eine
Sozialisationsfunktion zum Zutritt einer bestimmten Gruppe hinzukommt. (vgl.
Dammler, 2003: S.26)

Primarschilerlnnen bieten daher eine wichtige Zielgruppe um Marken zu
verankern, bzw. Kundentreue zu erzeugen, da in dieser als ,formative years*
bezeichneten Entwicklungsphase, die emotionale Einbettung von Marken in das
personliche Wertesystem von Kindern erfolgt und damit Bewusstsein fir Marken
entsteht. (vgl. Bieber-Delfosse, 2002: S.63 ff) Damit wird ein steigendes Marken-
bewusstsein entwickelt, besonders in Bezug auf Produktkategorien, die Kinder

ansprechen. (vgl. Waiguny, 2011: S.47) Die Kinder im Alter zwischen sieben und

42 Spinath, Birgit: Bildungspsychologie des Primarbereichs. In: Spiel, Christiane/ Schober, Barbara/
Wagner, Petra/ Reimann, Ralph (Hrsg.): Bildungspsychologie. Géttingen: Hogrefe Verlag GmbH & Co.
KG. 2010. S.81-100.
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elf Jahren befinden sich nach einer Einteilung von Piaget, kognitiv in der konkret-
operationalen Phase, in der sich ,...objektivere Sichtweisen auf die Umwelt und
die Unterschiedlichkeit von Sichtweisen seiner Mitmenschen entwickelt.“ (Baacke
u.a., 1999: S.62) Die kognitive Entwicklung in der konkret-operationalen Phase ist
so weit ausgepragt, dass zwischen relevanten und irrelevanten Inhalten zwar
unterschieden werden kann, dies jedoch mit Einschrankungen in Bezug auf die

Wahrnehmung des Zusammenhangs einhergeht.

,Oft wird nur ein Teilaspekt eines Sachverhalts beriicksichtigt und als zentral
bewertet. Zusétzliche, widerspriichliche Angaben, die diese ,Wertung“ in
Frage stellen, werden ausgeklammert [...].“ (Bieber-Delfosse, 2002: S.65)

Insgesamt kdénnen MarketingmalRnahmen bei dieser Altersgruppe noch
vorwiegend unvoreingenommene, interessierte Rezipientinnen antreffen, um sie
in Bezug auf Marken vorzuprégen. (vgl. Bieber-Delfosse, 2002: S.65 f) So werden
beispielsweise haufig Argumente, die fir das Produkt sprechen, direkt von der
Werbung tbernommen. (vgl. Bieber-Delfosse, 2002: S.61) Diese werden auch zur
,Verhandlung und Uberzeugung® eingesetzt und kénnen je nach Situation bzw., an

die Person angepasst werden. (vgl. Waiguny, 2011: S.47)

Allgemein ist zu sagen, dass neben den sozialen Veranderungen durch die
Einschulung, besonders der Medienkonsum und damit auch die Werbung einen
hohen Anteil an der Sozialisation von Kindern hat. Dies bezieht sich vor allem auf
die Wahrnehmung, wobei Werbung als ,Vermittler zwischen Konsumangebot und
kindlichem Verbraucher®, Kinder direkt anspricht, aber auch das Konsumverhalten
der Eltern indirekt in den Sozialisationsprozess einfliet. (vgl. Baacke u.a., 1999:
S.51)

sInsofern sind Sozialisationsprozesse zu sehen als ein integraler Bestandteil

von direkter und indirekter Kommunikation im Rahmen eines breiten

Wahrnehmungsrepertoires, indem Werbung nicht aullen vorgelassen, aus

der Wahrnehmung herausgenommen, oder von anderen Informationen
abgetrennt werden kann.” (Baacke u.a., 1999: S.51)

Werbung ist damit also Teil der Kommunikation und damit eines Wahrnehmungs-
repertoires, worin sie nicht von anderen Informationen getrennt werden kann. Da
die kognitive Entwicklung von Kindern die Grundlage fir die speziellen Wahr-
nehmungsbedingungen und Verstehensleistungen darstellen, wird im Folgenden

naher darauf eingegangen.
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7.2 | Wahrnehmung und Werberezeption
Im Laufe des Alters entwickeln sich

.-..Intelligenz, Identitdt, sowie die individuellen Bediirfnisse...” was
~wesentliche Auswirkungen auf die Féhigkeit und die Art der Wahrnehmung
und Verarbeitung von Informationen allgemein und von Werbebotschaften im
Speziellen” hat. (Srnka/Schiefer, 2002: S.99)

Entwicklungen und Erfahrungen im Kindheitsalter sind pragend flir das spéatere
Handeln, bzw. das Konsumverhalten im Erwachsenenalter, womit dies auch auf
die Erfahrung mit Werbung und Marken zutrifft. (vgl. Srnka/Schiefer, 2002: S.99)
Damit haben der kognitive und emotionale Entwicklungsstand, sowie
soziokulturelle Bedingungen maRgeblichen Einfluss auf die Informations-
verarbeitung von Kindern wodurch das Wissen Uber die spezielle Wahrnehmungs-
entwicklung von Kindern fir die Konstruktion von Werbebotschaften hoch
bedeutsam ist. (vgl. Bieber-Delfosse, 2002: S.60)

»,In der Regel versteht man unter Wahrnehmung einen physiologisch und
psychologisch beschreibbaren Prozel3, der zur Gewinnung und Verarbeitung
von Informationen fiihrt, die aus inneren und &ulBeren Reizen gewonnen
werden,; diese Reize fiihren zu einem (meist bewul3t, aber auch unbewulf3t
gelenkten) Auffassen und Erkennen von Gegenstdnden und Vorgéngen.*
(Baacke, 1995: S.139)

Stimmungen, Erwartungen, Geflhle, Interessen und Empfindungen erregt durch
die Gestaltung, beeinflussen diesen Wahrnehmungsprozess und bestimmen ihn
mit. (vgl. Baacke, 1995: S.139) So ist das kindliche Erleben stark von Emotionen
geleitet und die Wahrnehmung richtet sich nach aktuellen Stimmungslagen und
Geflhlen. Der Aufbau einer emotionalen Beziehung mit einer Marke ist im
Kindheitsalter sehr rasch moglich und pragt Kinder als zukilnftige
Konsumentinnen vor. (vgl. Bieber-Delfosse, 2002: S.63) Dies ist deshalb sehr
leicht, da das Interesse von Kindern im Alter zwischen sieben und zehn Jahren
sehr hoch und sich in dieser ,konkret operativen Phase“ durch eine erhdhte
Aufnahmebereitschaft und einer generellen Offenheit gegeniber Neuem
auszeichnet. Dabei wird die Aufmerksamkeit sehr selektiv, auf einen Sachverhalt
des zentralen Interesses konzentriert, wodurch andere Zusammenhange
vernachlassigt werden. (vgl. Bieber-Delfosse, 2002: S.61) Trotz der kurzen

Aufmerksamkeitsspanne, werden intensive Reize wie Lautstarke, Farbe und
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dergleichen besonders stark aufgenommen. Weiters kénnen Kinder bis zu einem
Alter von sieben Jahren und dariber hinaus, rdumliche und zeitliche Springe

noch nicht vollstandig verarbeiten. (vgl. Bieber-Delfosse, 2002: S. 61 f)

Kinder ab dem Alter von sieben Jahren, sind trotz realistischerer Wahrnehmung
immer noch sehr bildbezogen und nehmen ausschliellich das auf, was sie schnell
verstehen kénnen. (Srnka/Schiefer, 2002: S.105) Erst ab zehn Jahren kdnnen
symbolische Inhalte verstanden werden und Kinder sind nicht mehr vorwiegend
von der visuellen Gestaltung eingenommen. Davor jedoch sind Kinder im Alter von
funf bis neun Jahren noch nicht vollstandig in der Lage Widerspruchlichkeiten zu
entdecken und einmal bestehende Deutungen zu andern. Dinge aus
verschiedenen Perspektiven zu betrachten und aus einer ,Gesamtgestalt
Wesentliches zu selegieren® ist etwa ab einem Alter von neun Jahren mdglich,
wobei auch die Fahigkeit zwischen Farb- und Formmerkmalen zu differenzieren
und damit die Orientierung steigt. Dies wird zunehmend von Denkprozessen
begleitet. (vgl. Baacke, 1995: S.140 f)

Durch die starke Verbundenheit der Wahrnehmung mit Emotionen, gewinnt die
Wahrnehmung an Intensitat, was speziell auf Kinder unter neun Jahren zutrifft. So
kénnen die Grenzen zwischen Vorstellung und Realitat verschwimmen, wodurch
sehr unreflektiert rezipiert wird. (vgl. Baacke, 1995: S.142) Dies wird durch die
Verwendung von bekannten Zeichentrickfiguren aber auch von realen
Testimonials verstarkt. Ebenfalls kann bei starker Bindung zu einer Serie, die
.parasoziale Interaktion* zwischen dem Kind und dem Testimonial, dessen
Glaubwiirdigkeit auf das beworbene Produkt Ubertragen werden. Es wird die
positive Grundeinstellung durch das Priming vom Star auf das Produkt transferiert.
(vgl. Bieber-Delfosse. 2002: S.70)

Man kann in Bezug auf Kinder und Werbung zusammenfassen, dass durch die
Allgegenwartigkeit von Medien, diese auch zum Sozialisationsprozess beitragt
und durch die kognitiven Besonderheiten von Kindern im Grundschulalter nicht
von anderen Informationen getrennt werden kdnnen. Durch die Einschulung und
den Kontakt zu neuen Bezugspersonen, grenzen sich Kinder von den Eltern ab
und betten Marken emotional in ihr Wertesystem ein. Marken sind nicht nur

bekannt aus der Werbung sondern spielen in der Peer-Group eine wichtige Rolle
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und kénnen auch Zutritt zu bestimmten sozialen Gruppen vermitteln.

In Bezug auf die Werberezeption ist von entwicklunspsychologischen
Besonderheiten in der Altersgruppe der Sieben- bis Zehnjahrigen auszugehen.
Kinder nehmen Werbung keinesfalls passiv auf, kdnnen jedoch noch nicht kritisch

dartber reflektieren.

7.3 | Einstellung zur Werbung

In Bezug auf die Einstellung von Kindern zur Werbung ist anzumerken, dass
Kinder im Alter zwischen sieben und zehn Jahren durch die kognitive Entwicklung
und die Sozialisierung, wozu auch Medien beitragen, differenzierter sind als
jungere Kinder. (vgl. Baacke u.a., 1999: S.262) Baacke u.a. konnten durch
Interviews mit Kindern dieser Altersgruppe drei unterschiedliche Haltungen der
Werbung gegeniber ausmachen, welche auch das Fernsehverhalten, sowie die
Einschatzung der Glaubwirdigkeit, die Wirkung und das Konsumverhalten

beeinflussen kénnen. (vgl. Baacke u.a., 1999: S.263)

Die Haltung der prinzipiellen Faszination von Kindern der Werbung gegenuber
zeichnet sich dadurch aus, dass Werbe und Fernsehrezeption in Bezug auf das
Interesse an einem Produkt verbunden werden. Diese Gruppe von Kindern kann
haufig Lieblingswerbungen nennen von denen Jingles und Werbespriiche leicht
gemerkt werden. Insgesamt nehmen diese Kinder eine generell positive Haltung
ein. Kinder koénnen ,...auf Anhieb (...) Werbeszenen nacherzdhlen oder
nachsingen (...)Y, und Werbung wird ,...auch nicht als Unterbrechung des
normalen Programmes Kritisiert, sondern tendenziell als integraler Bestandteil des
Fernsehens akzeptiert.“ (Sander, 2009: S.6**) Durch die haufige Vermischung von
Realitat und Phantasie werden auch Werbungen zur Phantasieanregung genutzt
und in die eigene Spielewelt eingebaut, wodurch auch das beworbene Produkt
emotional im Spiel verankert wird. Das bedeutet auch, dass die Werbung wenig
kritisch reflektiert wird und ihr wesentlich héhere Glaubwirdigkeit geschenkt wird.
(vgl. Baacke u.a., 1999: S.264 f)

43 Sander, Uwe: Werbung und ihre Wirkung bei Kindern. In: von Gottberg, Joachim/ Rosenstock, Roland (Hrsg.):
Werbung aus allen Richtungen. Crossmediale Markenstrategien als Herausforderung fir den Jugendschutz.
Minchen: Kopaed Verlag. 2009. S. 39-44.
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Die Gruppe der Kinder mit einer ambivalenten Haltung der Werbung gegeniber
unterscheiden zwischen guter und schlechter Werbung im Hinblick darauf,
inwieweit sie das beworbene Produkt personlich interessiert. Trotz der
Bildbezogenheit bei hohem Eigeninteresse, kann eine gewisse Distanz zur
Werbung ausgemacht werden. Diese ist auf ,,...die hdufigen Wiederholungen, die
Unterbrecherwerbung und mangelnde Relevanz fiir das eigene Leben...“ zurlck-
zufiihren. Kinder dieser Haltung lehnen auch bestimmte Prasentationsformen, die
normativ negativ sind ab und der Einfluss der Eltern und deren Meinungen ist
deutlich erkennbar. (vgl. Baacke u.a., 1999: S.265 f)

Hier kann von einer ,vorkritischen“ Haltung gesprochen werden, da Werbung zwar
durch eine Mischung aus ,emotionalen, lebenspraktischen Griinden“ und der
Meinung der Eltern abgelehnt wird, aber noch keine Reflexion Uber die
Hintergriinde der Werbung stattfindet. Weiters wird der ablehnenden Haltung der
Eltern der Werbung gegenuber widersprochen, wenn es sich um ein Produkt des
eigenen Interesses handelt. So werden uninteressante Werbungen als stérend
empfunden, wahrend andere als interessant definierte Werbungen sehr gerne
gesehen werden. Die Glaubwiurdigkeit von Werbung wird jedoch schon

eingeschrankt gesehen. (vgl. Baacke u.a., 1999: S.267 f)

Bei Kinder mit der Haltung prinzipieller Werbekritik zeigt sich ein deutlicher
Einfluss der Eltern, welche Werbung ablehnen und dies Kindern durch
Kommunikation, Handlungen wie bspw. das Abschalten des TV-Gerats und
dergleichen verstandlich machen.

Diese Gruppe von Kindern nehmen wenig Zeit fir den TV-Konsum in Anspruch,
bzw. wird dieser durch die Eltern beschrankt und sie werden in vielfaltige
Freizeitaktivitdten eingebunden. Dies kommt besonders in ,bildungsorientierten
Milieus® haufiger vor. Trotz der Kritik an der Werbung moégen Kinder Werbung
eher, wenn das Produkt ihrem Interesse entspricht. Der Unterschied zur
ablehnenden Haltung ist dabei, dass zwar klar eine Ablehnung formuliert wird,
jedoch besteht kein Unterschied im Gefallen der Spots. (vgl. Baacke u.a., 1999:
S.269)

Diese ablehnende Haltung auflert sich auch in einer verringerten
Glaubwdardigkeit von Werbung und einer bewussteren Werberezeption. Dies

bedeutet jedoch nicht, dass der Konsum eine weniger wichtige Rolle einnimmt.
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Kinder lassen sich bei personlichem Interesse animieren, wodurch von einer
.vorkritischen Werbekompetenz“ gesprochen werden kann, da die ablehnende
Haltung keine oder verminderte Auswirkungen auf die Handlung hat. (vgl. Baacke
u.a., 1999: S.269 f)

Somit kann man festhalten, dass es vielfaltige Einflisse und Stufen der

Werbekompetenz gibt, weshalb diese im Folgenden naher beleuchtet werden

sollen.
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8 | WERBEKOMPETENZ

Durch die, der Werbung inharenten, Persuasionsabsicht ist Werbung immer
wieder Mittelpunkt der Kritik, besonders wenn es um die leichter zu
beeinflussende Zielgruppe der Kinder geht. Dennoch ist der Medienkonsum und
damit auch die Werberezeption, Teil des Sozialisationsprozesses von Kindern, in
dem sie sich aktiv an ihrer Umwelt beteiligen und Fertigkeiten und Kompetenzen
erwerben. (vgl. Suss, 2008: S.362*)

Ein volliger Schutz vor Werbung, beispielsweise durch Werbeverbote bei
Kindersendungen, stellen nur unzureichende Mafnahmen dar. Kinder kommen
stéandig mit Werbebotschaften in Kontakt, weshalb die Starkung der Kompetenz
mit diesen Botschaften umzugehen, zentrales Anliegen im Bereich der Padagogik
sein sollte. Im Folgenden wird daher auf die Werbekompetenz als spezieller
Bereich der Medienkompetenz im Allgemeinen eingegangen, sowie die

Einflussfaktoren auf die Entwicklung dieser.

8.1 | Werbekompetenz als Teil von Medienkompetenz

Die kognitive Verarbeitung von Medien und der reflektierte Umgang damit, knupft
bei kindlichen Rezipientinnen primar an das Verstehen von Inhalt
transportierenden Zeichensystemen. (vgl. Nieding/Ohler, 2008: S$.380) Das
Medium Fernsehen wird durch ,wahrnehmungsnahe Zeichensysteme® dominiert.
Medienkompetenz muss daher im Zuge des Medienkonsums erlernt werden,
wobei der erste wichtige Aspekt, das Erlernen der ,mediale Zeichenkompetenz*
ist. Diese bezeichnet ,das Verstehen der Zeichensysteme in Informations-, Lern-
und Unterhaltungsmedien...”“ und ist bereits zwischen einem Alter von zwei und
acht Jahren mdglich. (vgl. Nieding/Ohler, 2008: S. 382) Weiters meint der zweite
Aspekt — die filmbezogene Zeichenkompetenz — das ,Wissen um Prinzipien der
Filmmontage“ welche zentral sind, um beispielsweise den Inhalt eines TV-Spots
zu verstehen. (vgl. Nieding/Ohler, 2008: S. 383)

44 Siss, Daniel: Mediensozialisation und Medienkompetenz. In: Batinic, Bernard/ Appel, Markus (Hrsg.):
Medienpsychologie. Heidelberg: Springer Medizin Verlag. 2008. S. 361-378.
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Beide dieser Kompetenzen sind Wahrnehmungskompetenzen, welche durch
aktives Sehen angeeignet werden und neben kommunikativen Kompetenzen
einen Wahrnehmungsbewaltigungsprozess bilden. Erworbene Medienkompetenz
besteht folglich aus den Fahigkeiten, aus dem Wissen Uber Mediensysteme
(Medien-Kunde), sowie aus Medien-Nutzung und Medien-Gestaltung, durch

Reflexion Medienkritik Gben zu kdnnen.

Insgesamt wird die Kompetenz gebildet, Medien zur Aneignung von Welt zu
verwenden sowie auch zu Kommunikationszwecken und Handlungen. (vgl.
Baacke u.a., 1999: S.55)

In Bezug auf die Werbung geht es um die Kompetenz zur reflexiven, kritischen
Aufnahme von Information, da die Informationsaufbereitung durch TV-Spots
kommerziellen Zielsetzungen folgt. Daher ist der Begriff der Werbekompetenz

naher zu behandeln.

8.2 | Definition Werbekompetenz

Werbekompetenz ist wie bereits beschrieben als Teil von Medienkompetenz zu
verstehen und kann laut Klein als die Fahigkeit zur ,Verarbeitung der Wirkung von
Werbung“ definiert werden. (Klein, 1996: S.5) Diese Kompetenz wird in einem
mehrstufigen Prozess erlangt. Somit kann Werbekompetenz als ,,....Entwicklungs-
und Sozialisationsaufgabe aufgefasst werden, die jedes Individuum in

Sozialisationsprozessen zu erbringen hat.” (Baacke u.a., 1999: S.61)

Auf erster Stufe und von entscheidender Bedeutung, ist das Wissen um Werbung
und damit die Fahigkeit Werbung und redaktionelles Programm zu unterscheiden.
Diese Fahigkeit wird bereits im Vorschulalter aufgrund von formalen genre-
bedingten Merkmalen erlernt. (vgl. Baacke u.a., 1999: S. 59) (Waiguny, 2011: S.
43) Diese Differenzierungsfahigkeit bedeutet jedoch nicht, dass die Absicht der
Werbung schon verstanden wird, sondern Werbung wirkt auf Kinder eher
unterhaltsam und lustig. Der genaue Unterschied zum redaktionellen Programm

kann noch nicht klar erlautert werden. (vgl. Terlutter/Spielvogel, 2010: S.19)

77



Die zweite Stufe bindet diese Fahigkeit jedoch schon ein und betrifft damit das
Erkennen der persuasiven Intention der Werbung, wobei dies ebenfalls in einem
stufenartigen Prozess verlauft. Das Bewusstsein dariber, dass TV-Spots nicht nur
Information sind, sondern auch Einfluss auf den Seher austiben wollen und daher
nicht nur die Wahrheit sagen, kann mehrere Jahre andauern. (vgl.
Terlutter/Spielvogel, 2010: S.19). Das Erlangen der ersten beiden Stufen wird bei
Waiguny unter dem Begriff des ,analytischen Werbewissens® gefasst. Schulkinder
verfligen zwar bereits Uber diese Fahigkeiten der Differenzierung und des
Wissens um ,Werbelligen®, nutzen diese ,kognitive Abwehr jedoch noch nicht.
(vgl. Waiguny, 2011: S.46)

Mit dem Erkennen ,konkreter Verzerrungen und Té&uschungen in bestimmten
Spots® ist die dritte Stufe der Werbekompetenz erreicht. (vgl. Waiguny, 2011:
S.46) Dies umfasst laut Baacke die

»--- [Fahigkeit, Werbung als Bestandteil der Mechanismen einer
Marktwirtschaft zu erfassen und dabei auch zwischen Funktionen der
Werbeindustrie und der Massenmedien (Produktion und/oder Distribution von
Werbung) zu differenzieren.” (Baacke u.a., 1999: S.74)
Damit wird eine Bewertung jedes Spots durchgefiihrt, womit eine grundsatzlich
negativere Einstellung in Bezug auf die Werbung einhergeht. (vgl.
Terlutter/Spielvogel, 2010: S.19) Die vierte Stufe der Werbekompetenz umfasst
das ,Wissen Ulber Strategien und Techniken, die in der Werbung eingesetzt
werden®“ und wird erst ab dem Jugendalter zwischen elf und vierzehn Jahren
erworben. (Terlutter/Spielvogel, 2010: S.19) (Baacke u.a., 1999: S.74)

Insgesamt ist von einer kritischen Werbebetrachtung ab dem Erreichen der dritten
Stufe zu sprechen. Jedoch ist unabhangig vom Alter keine generelle Immunitat
Werbeeinwirkungen gegenuber vorhanden, besonders nicht bei Sympathie-
empfinden gegentiber bestimmten TV-Spots. (vgl. Terlutter/Spielvogel, 2010: S.19)
Die fur diese Arbeit fokussierte Altersgruppe der Sieben- bis Zehnjahrigen verfligt
demnach bereits Uber die Fahigkeiten Werbung und Programm zu unterscheiden,
sowie auch teilweise die persuasive Intention und Tauschungen der Werbung zu
verstehen. Jedoch ist die generelle Akzeptanz Werbung gegenliber noch sehr
hoch und die Abwehrmechanismen der ,vorkritischen Haltung“ kdénnen bei

interessanten Produkten noch nicht angewandt werden. Jedoch unterliegt die
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gesamte Entwicklung von Werbekompetenz vielen verschiedenen Einfluss-
faktoren, welche die verschiedenen Stufen beeintrachtigen kdnnen, bzw. teilweise

erst ermdglichen.

8.3 | Einflussfaktoren auf die Werbekompetenz

Der vierstufige Prozess der Entwicklung von Werbekompetenz ist wie bereits
erwahnt verschiedenen, sich verandernden Einflussfaktoren ausgesetzt, deren
Ausmall noch nicht vollstdndig erforscht ist. So kénnen ,...Alter, familidres
Umfeld, Fernseh- und Werbekonsum, Schulbildung und Medienerziehung,
Gestaltung der Werbung, Geschlecht, Peers, Intelligenz“ und Einflussquellen ,,...
auf Basis der Theorien des Selbstwerts und der kognitiven Dissonanz...” die
Entwicklung férdern oder auch hemmen. (Terlutter/Spielvogel, 2010: S.17)

Der Faktor Alter ist dabei die meist erforschte Variable. Trotz unterschiedlicher
Forschungsergebnisse aufgrund unterschiedlicher methodischer Vorgehens-
weisen, kann ein genereller Zusammenhang des Anstiegs der Werbekompetenz
mit dem Alter festgestellt werden. Das Alter, in denen die verschiedenen Stufen
der Werbekompetenz erreicht werden, weist jedoch in den Untersuchungen
erhebliche Unterschiede auf. (vgl. Terlutter/Spielvogel, 2010: S.20 f)

Im Bereich des familiaren Umfeldes werden Faktoren wie ,,...Interaktion mit Eltern
und Geschwistern, Erziehungsstil, soziale Klasse, Bildung der Eltern und
Familienstruktur...“ miteinbezogen, wobei nur fur die ersten drei Faktoren
Ergebnisse aus Einzeluntersuchungen vorliegen. (Terlutter/Spielvogel, 2010:
S.21) Dabei konnte gezeigt werden, dass die Interaktion mit Eltern und
Geschwistern und der damit verbundene Erziehungsstil, besonders beim
gemeinsamen TV-Konsum (Co-Viewing) mafgeblich fir die Erlangung von
Werbekompetenz ist und die Fahigkeit zur Differenzierung von Werbung und
Programm fordert. Diese Interaktion von Eltern und Kind ist vor allem durch den
Bildungsstand der Eltern gepragt und die soziale Klasse beeinflusst die Haufigkeit
der Mediennutzung. Damit verbunden ist auch der Werbekonsum, welcher eine
weitere Einflussquelle auf die Entwicklung darstellt, insbesondere in Bezug auf
den Faktor ,Wiederholung®, der eine positivere Einstellung foérdert. Jedoch
herrscht insgesamt noch keine Einigkeit Gber die Intensitat und Richtung des

Einflusses.
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Im Bereich der Schulbildung kommt den Schulen eine groRe Bedeutung zu,
besonders was das Feld der Medienerziehung betrifft, die gezielt geférdert werden
kann. (vgl. Terlutter/Spielvogel, 2010: S.24) Eine Herausforderung der Medien-
padagogik stellt sich dadurch, diese Kompetenzen durch die Integration der

Mediennutzung in den Unterricht, gezielt zu férdern.

Ein grofRer Forschungsbedarf herrscht in dem Bereich des Einflusses der
Werbegestaltung auf das Erlangen von Werbekompetenz. Dies bezieht sich
besonders auf den Einsatz von bekannten Testimonials in Werbungen und damit
auf den Bereich der Identifikation des Kindes mit dem beworbenen Produkt.
Weitere Faktoren wie die Selbstwertschatzung, das Geschlecht, der Einfluss von
Peers und die Intelligenz sind wenig bis gar nicht erforscht, wodurch keine

genauen Aussagen Uber deren Einwirken gemacht werden kdénnen.
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9 | EMPIRISCHE UNTERSUCHUNG

9.1 | Untersuchungsdesign

Die empirische Untersuchung der werblichen Ansprache von Kindern im
Grundschulalter in ihrer Hauptrezeptionszeit des Senders ORF eins, erfolgt durch
eine quantitative Inhaltsanalyse. Diese wird durch eine qualitative Analyse der
Programmverbindungen erganzt, um die familienfreundliche Gestaltung, besonders

wahrend der Erhebungswoche der Weihnachtsfeiertage zu untersuchen.

9.1.1 | Erhebungszeitraum/ Stichprobe

Die Auswahl der Erhebungswochen basiert auf den Ergebnissen der ORF
Medienforschung wonach die Monate November und Dezember hdherpreisigere
Werbemonate in der Kernwerbezeit bilden. Diese beiden Monate sind vor allem durch
die Vor- und Weihnachtszeit gekennzeichnet, wodurch die Dezemberwoche vor den
Weihnachtsfeiertagen in die Analyse miteinbezogen wird.

Der Janner bildet nach den ,Sommerloch-Monaten® Juli und August das Monat mit
den niedrigsten Werbepreisen und wird daher ebenfalls in die Untersuchung
miteinbezogen, um etwaige Unterschiede in der Haufigkeit der Werbungen mit und fur
Kinder zu identifizieren.

Es wurden fur die Monate November und Janner, naturliche Wochen von Montag bis
Sonntag flr die Erhebung gewahlt, in die keine Feiertage fallen, da dies eine
Veranderung der Programmstruktur und damit auch der Programmverbindungen und
Separatoren zur Folge hatte. Jedoch missen aufgrund der Ubertragung
verschiedener Sportevents wie ,Formel 1% ,Bundesliga“ oder ,Skispringen® in der
Erhebungszeit, kurzfristige  Verschiebungen in der Programmstruktur beachtet
werden. Da jedoch die Ubertragung von Sportevents, neben Unterhaltung einen
grofien und kontinuierlichen Teil des Programmprofils des Senders ORF eins bildet,
stellt dies keine Verfalschung dar, wie etwa ganze Feiertage, in denen das Programm
speziell an die Feierlichkeit angepasst wird.

Um diesen Unterschied in den Programmverbindungen feststellen zu kénnen, bildet

81



die Weihnachtsfeiertagswoche die vierte Woche des Untersuchungszeitraums. Diese
beginnt am 25.12. 2013 und endet 31.12.2013. Hier ist von einer Verschiebung der
Programmestruktur und einer Anpassung des Programmumfeldes in Bezug auf
familienfreundliche Gestaltung auszugehen.

Der Untersuchungszeitraum liegt in den Monaten November und Janner, sowie auch
in der Vorweihnachtswoche des Dezembers zwischen 17.00 Uhr und 20.15 Uhr, und
wird an Samstagen auf 22.00 Uhr ausgedehnt. So werden Werbeblécke ab
,Fruhabend I bis inklusive ,Hauptabend“ sowie ,Film/ Serie 21 und ,Flash Exklusiv*
an Samstagen miteinbezogen. Dieser Zeitraum bildet laut ORF Medienforschung die
Hauptrezeptionszeit von Kindern im Alter von drei bis elf Jahren.

In den Programmprotokollen werden die Namen der Werbeblécke, die Werbungen,
das Programmumfeld, sowie die Anzahl der Bild- und Textseparatoren,
Senderkennungen und Trailerformen des Senders notiert. Bei den Werbeblocken wird
besonderer Fokus auf Werbungen gelegt, in denen Kinder als Darsteller mitwirken,

Kinder zur Zielgruppe haben, oder animiert sind.

9.2 | Methoden

9.2.1. | Quantitative Inhaltsanalyse
Die empirische Untersuchung zur Beantwortung der Forschungsfragen in Bezug auf
die Ansprache von Kindern in den Monaten November, Dezember und Janner erfolgt

in Form einer Inhaltsanalyse. Allgemein ist die Inhaltsanalyse eine

»---empirische  Methode zur systematischen, intersubjektiven nach-
vollziehbaren Beschreibung inhaltlicher und formaler Merkmale von
Mitteilungen, meist mit dem Ziel einer darauf gestiitzten interpretativen
Inferenz auf mitteilungsexterne Sachverhalte.“ (Frih, 2007: S.27)

Im Hinblick auf das Erkenntnisinteresse werden die formalen Darstellungsformen mit
Kindern in der Werbung, bzw. die Kinder ansprechen sollen, quantitativ untersucht.
Dabei soll analysiert werden wie haufig solche Werbungen im Sender ORF eins
innerhalb dreier natlrlicher Wochen und einer Feiertagswoche geschalten werden.
Dazu wird eine Haufigkeitsanalyse (,Frequenzanalyse“) der Werbeeinschaltungen

und Programmverbindungen (Trailerformen und Separatoren) durchgefihrt.
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Dabei wird jedes ,...(Text)-Element klassifiziert, einer bestimmten Kategorie
zugeordnet und anschlieRend nach den entsprechenden Kategorien ausgezéhlt, also
quantifiziert (...)“. (Ebster/Stalzer, 2008: S.202)

So verfolgt die quantitative Inhaltsanalyse insgesamt das Ziel

,...das Auftreten bestimmter Text- oder Bildmerkmale zu erfassen und zu
z&hlen. [...] strebt also eine Zuordnung der Text-/Bildteile zu libergreifenden
Kategorien an. Diese Kategorien stellen die Operationalisierungen der
interessierenden Merkmale dar. Eine Bewertung des Inhalts findet dabei
nicht statt.” (Ebster/Stalzer, 2008: S.202)

Die Zuordnung der Text- und Bildmerkmale von Werbung mit Kindern und
Kinderwerbung in Oberkategorien stutzt sich auf die Untersuchungen von Aufenanger
und wurde durch weitere Kategorien, welche sich aus dem Analysematerial ergaben,

erganzt.

9.2.1.1 | Kategoriensystem quantitative Inhaltsanalyse

Die Kategorisierungen der Darstellungen von Kindern in Werbespots fir
Kinderprodukte, bzw. Kinderspots ohne Kinder sowie die Gestaltung von
Erwachsenenspots mit Kindern wurden vorwiegend von Aufenanger (1995: S.48)
Ubernommen und durch neue Kategorien, welche sich aus dem Erhebungsmaterial

ergaben, erganzt.

Damit konnten folgende Kategorien gebildet werden:

1| Erwachsenenspot mit Kindern

Beim Erwachsenenspot werden Produkte beworben, fiir die Erwachsene die
Zielgruppe bilden und die nicht generell zu den Kinderprodukten zahlen.

Kinder wirken jedoch als Darsteller im Spot mit. Darunter fallen haufig Werbungen fir
Banken, Versicherungen, Autos etc., welche ,Sicherheit’, ,Geborgenheit®,
.Familienfreundlichkeit®, ,Zukunft* und dergleichen vermitteln wollen. Eine Ausnahme
bildet der Elternspot, welcher Erwachsene bzw. Eltern zwar zur Zielgruppe, hat die
Produkte jedoch ausschliel3lich die Kinder betreffen.Dabei kénnen Kinder entweder

die Rolle als Hauptdarsteller oder Nebendarsteller einnehmen.
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1.1 | Kinder als Hauptdarsteller:
Kinder spielen im Spot eine zentrale Rolle als Darsteller und auch in Bezug auf die

Botschaft, die vermittelt werden soll.

L\
e oo NI

Bsp.1: OMV ,Doppelentdecker” Bsp.2: Thalia ,Wie findest du das?* Bsp.3: A1 ,Die neue Generation*

Abb.6.: Erwachsenenspot: Kinder als Hauptdarsteller

1.2 | Kinder als Nebendarsteller:
Kinder spielen im Spot eine Nebenrolle und sollen meist zusatzlich zur Aussage des

Spots, bestimmte Werte Ubermitteln.

Bsp.1: Bank Austria Online Bsp.2: Club Magic Life Bsp.3: Sky

Abb.7.: Erwachsenenspot: Kinder als Nebendarsteller

1.3 | Elternspot mit Kindern als Darsteller
In diese Kategorie fallen Werbespots, welche ein Produkt fir Kinder bewerben und in
denen Kinder eine zentrale Rolle spielen, aber als Zielgruppe Erwachsene, vorwiegend

Eltern ansprechen.

Bsp.1: Pampers Bsp.2: Aptamil Bsp.3: Hipp

Abb.8.: Erwachsenenspot: Elternspot
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2 | Kinderspot mit Kindern

Es wird ein Produkt fiir Kinder von Kindern als Darsteller im Spot beworben. Darunter
fallen haufig Werbungen fur StiRwaren, Spielzeug, Kindermedien wie CDs und DVDs
in denen Kinder als Hauptdarsteller, Nebendarsteller oder in Kombination mit einer

Animation mitwirken.

2.1 | Kinder als Hauptdarsteller:
Kinder wirken als Hauptakteure im Kinderspot mit und haben damit eine
Vorbildfunktion und bewirken eine ,emotionale Anziehungskraft fir Kinder ahnlichen
Alters. (vgl. Srnka/Schiefer, 2002: S.107)

Bsp.1: Nimm 2 Soft Bsp.2: IGLO Fischstabchen Bsp.3: Kinderschokolade

Abb.9.: Kinderspot: Kinder als Hauptdarsteller

2.2 | Kinder als Nebendarsteller im Kinderspot, in Kombination mit
Testimonials (Eltern, animierte Figuren, prominente Testimonials):
Reale oder digital animierte Testimonials bewerben zusammen mit Kindern aber auch
Erwachsenen ein Kinderprodukt. Die Hauptrolle wird jedoch vom Testimonial
ubernommen und Kindern kommt eine Nebenrolle zu. In dieser Kategorie ist haufig
Humor eingebaut, welcher fiir Kinder, die mdglichst viel Spal® haben wollen, eine
entscheidende Rolle spielt. (vgl. Srnka/Schiefer, 2002: S.106)

Bsp.1: Haribo Goldbaren Bsp.2: Okidoki Kasperl Bsp.3: Kinder Uberraschungsei

Abb.10.: Kinderspot: Kinder als Nebendarsteller
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3 | Kinderspot ohne Kinder

Diese Kategorie bezeichnet Spots flir Kinderprodukte, in denen keine Kinder als
Darsteller mitwirken. Haufig werden durch Animationen oder durch Zeichentrick,
Produktwelten geschaffen, welche auch fir weiterfolgende Online-Werbezwecke

genutzt werden kdnnen.

L,Durch die Verwendung fiktiver Figuren oder realer Personen, die bei Kindern
beliebt sind, soll eine emotionale Bindung zu den beworbenen Produkten
hergestellt werden.” (Srnka/Schiefer, 2002: S.106)

Ein Beispiel dafir, stellt der TV-Spot fiir das ,Kinder Uberraschungsei“ dar, welches
Kinder im Spot darauf anspricht, die Website zu besuchen, um die geheimen
Uberraschungen des Eis zu finden. Diese digital animierten Testimonials kénnen auch
in Kombination mit Erwachsenen vorkommen oder es werden reale Testimonials, bzw.
bekannte Figuren aus Kindersendungen eingesetzt. (Bsp.: Thomas Gottschalk als
Testimonial flr Haribo oder die Kasperlfigur aus dem ORF eins ,Kasperltheater®).

3.1 | Animierter Kinderspot / Testimonial:
Im Werbespot flr ein Kinderprodukt kommen keine Kinder vor, jedoch wird das
Produkt von fiktiven, animierten Testimonials beworben. Bei der Gestaltung dieser
wird haufig darauf geachtet, moglichst runde Formen und leuchtende Farb-
kombinationen zu verwenden, um das Liebesbedirfnis des jungen Zielpublikums
anzusprechen. (vgl. Srnka/Schiefer, 2002: S.106 f) Weiters wird die fiktive Produktwelt
so gestaltet, dass sie fir weitere Online-Werbezwecke genutzt werden kann, wie

etwa Spieleportale und dergleichen.

~ J
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Bsp.1: Kinder Uberraschungsei Bsp.2: Kinderriegel Bsp.3: M&Ms

Abb.11.: Kinderspot: Animierter Kinderspot/ Testimonial

Ebenso kénnen auch reale Testimonials Kinderprodukte bewerben, diese Form wurde

jedoch im definierten Untersuchungszeitraum nicht verwendet.
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4 | Familienspot

Der Familienspot bewirbt ein Produkt, welches meist vorwiegend Kinder zur
Zielgruppe hat, jedoch als Produkt fiir die gesamte Familie inszeniert wird. Besonders
Nahrungsmittel wie SuRigkeiten oder Fertiggerichte werden im gemeinsamen
Konsum des Familienkreises gestaltet, wobei diese Darstellungen auch variieren
kénnen. So kénnen einzelne Elternteile auch als ,Versorger® der Kinder mit dem
Produkt dargestellt werden, welche dieses in weiterer Folge mit ihren Kindern
gemeinsam konsumieren. Im Alter von sieben bis zehn Jahren ist die Darstellung von
Eltern noch sehr vorteilhaft, da sich die Kinder noch an den Eltern orientieren. (vgl.
Srnka/Schiefer, 2002: S.107)

Gemeinsam ist den Darstellungen die Inszenierung von Spafd mit dem Produkt und
beim gemeinsamen Konsum innerhalb der Familie. Solche Darstellungen kénnen
auch mit einer fiktiven Werbefigur kombiniert werden (Bsp. Kinder-Schokobons). Die
Einbettung in den Familienkontext als weitere Form, wird fiir Produkte verwendet,
welche bestimmte Werte wie ,Gemeinsamkeit® oder der ,Geborgenheit*
reprasentieren sollen. Diese Darstellungsform kommt in Kombination mit

familienbezogenen Festen wie Weihnachten sehr haufig vor.

4.1 | Familienspot — Darstellung des gemeinsamen Konsums / Spal:

Die gesamte Familie (beide Elternteile und meist ein Junge und ein Madchen) haben

Spaly mit dem Produkt und konsumieren es gemeinsam.

Bsp.1: Frucade Bsp.2: Nutella Bsp.3: Toffifee

Abb.11.: Familienspot
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4.2 | Eltern als Versorger:

Elternteile versorgen ihre Kinder mit dem Produkt und konsumieren dieses mit den

Kindern gemeinsam.

Bsp.1: Kinder Pingui Bsp.2: Kinder Milchschnitte Bsp.3: Dr. Oetker Bistro

Abb.12.: Familienspot: Eltern als Versorger

4.3 | Einbettung in den Familienkontext:
Produkte werden in Werbespots in den Familienkontext eingebettet um Werte und
Stimmungen wie ,Gemeinsamkeit®, ,Geborgenheit®, aber auch alltagliche Pflichten

wie Hausarbeit darzustellen.

Bsp.1: Somat Perfect 10 Bsp.2: Merci

Abb.13.: Einbettung in den Familienkontext

5 | Erwachsenenspot mit Kindheitsbezug

Die Werbung fir solche Produkte wird so inszeniert, dass der Konsum, Erwachsene
in ihre Kindheit zurlickversetzt, bzw. sie zu kindlichem Verhalten veranlasst. Dabei
handelt es sich meist um Produkte wie SuRigkeiten aber auch Fastfood. Durch die
Gestaltung wird dabei die Zielgruppe der Erwachsenen in den Spots explizit
angesprochen, auch wenn es sich meist um Produkte fur Kinder handelt. Solche
Inszenierungen sollen ein Geflihl von ,Freiheit* und ,Sorgenfreiheit* vermitteln aber
auch ,Bestandigkeit des Produkts durch die Erinnerung an den Konsum in der
Kindheit (Bsp.: McDonalds). Die Gestaltung wird haufig mit einer animierten
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Produktwelt gekoppelt, durch Rickblenden inszeniert oder durch kindliches Verhalten
des Protagonisten zum Ausdruck gebracht. Es kdnnen auch Testimonials eingesetzt
werden, wie beispielsweise Thomas Gottschalk fur ,Haribo“. Der Unterschied des
Haribo Spots zum Kinderspot mit Kindern als Nebendarsteller ist hier, dass in diesem

Werbespot die Zielgruppe der Erwachsenen gleichermalien angesprochen wird.

nt L

Bsp.1: Kinder Country Bsp.2: Kinder Maxi King Bsp.3: BelVita Frihstiickskeks

Abb.14.: Erwachsenenspot mit Kindheitsbezug

6 | Animierter Erwachsenenspot:

In diese Kategorie fallen Produkte flir Erwachsene, welche jedoch durch animierte
Testimonials beworben werden. Durch diese Gestaltung, kénnen
Produktlebenswelten kreiert, wie auch Humor und Stimmungen leichter transportiert
werden. Diese Darstellungen werden haufig mit realen Darstellern, aber auch

prominenten Testimonials gekoppelt.

6.1 | Animierter Erwachsenenspot:
Es werden Produkte fir Erwachsene durch Animationen beworben, wodurch

Produktlebenswelten und Stimmungen leicht kreiert werden kénnen.

Bsp.1: Saturn Bsp.2: TicTac Bsp.3: Duracell

Abb.15.: Animierter Erwachsenenspot
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6.2 | Animierter Erwachsenenspot mit Testimonial/ Darsteller:

Es werden Produkte durch Testimonials oder Darsteller in Kombination mit einer
Animation beworben. Die Zielgruppe bilden erwachsene Personen. Die
Produktkategorien, welche fir solche Darstellungsformen zum Einsatz kommen, sind
vielfaltig, beziehen sich jedoch vorwiegend auf Werbespots flr Technik in

verschiedenen Formen (Autos, Onlinespiele, Spielekonsolen, Technikméarkte etc.)

Bsp.1: Orbit Gum Bsp.2: Audi Bsp.3: X Box

Abb.16.: Animierter Erwachsenenspot mit Testimonial

9.2.1.2 | Kategoriensystem fur Werbung im Allgemeinen

Um herauszufinden welche Werbung in der Hauptrezeptionszeit von Kindern im
Grundschulalter und damit in der Kernwerbezeit des Senders ORF eins generell
gesendet wird, wurden im Zuge des Materialdurchlaufs folgende Kategorien flr die

Systematisierung der beworbenen Produkte erstellt.

WERBUNG ALLGEMEIN
OBERKATEGORIE UNTERKATEGORIE ANKERBEISPIEL
Lebensmittel Lebensmittel mit einem Ferrero Rocher, Ferrero Kiisschen
hohen Salz-, Zucker- oder | Giotto, MonCheri, Haribo,
Fettgehalt Kindermilchschnitte, Kinderschokolade,

Kinderriegel,Kinder Choco Fresh,
Kinder Maxi King, Kinder Schokobons,
Kinder Uberraschungsei, Kinder
Country, Kinder Pingui, M&Ms, Lindt
Bar, Lindt Lindor, Hofbauer SiRigkeiten,
Casali Rum Kokos, Manner Vollkorn,
Manner Cubi Doo, Duplo, Nimm2 Soft,
Twix, Nutella, Dr. Oetker Mamorette,
Merci, Belvita Frihstlickskeks,
Obstgarten, Kaiser Bonbons, Darbo,
TicTac, Ricola, Storck Toffifee, Snickers,
Heindl Schoko Maroni, Raffaelo, Dr.
Oetker Vanille, Orbit Gum, Milka,
Kfferle Schokoschirmchen, Five Gum,
Cremissimo, Coppenrath und Wiese,
Felix Majonnaise, Brunch, Rama,
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Fastfood und Fertiggerichte

IGLO Fischstabchen, IGLO
Fischburger, Lidl Deluxe, Dr. Oetker
Pizza, Dr. Oetker Bistro, McDonalds,
Barilla, Hochland Ofenaufstrich, IGLO
Blattspinat, Spar Veggie, IGLO Fisch,
Knorr, IGLO & la Carte, McDonalds
Happy Meal, Chef Menu

Sonstige Lebensmittel

Schardinger, Recheis, Moser Wurst,
Hipp, Ném Fasten Joghurt, Barilla,
Aptamil Folgemilch, Delicate
Knéackebrot, Latta, Efko, Fini's Feinstes,
Hofstatter, AMA Glitesiegel,

Getranke

Zuckerhaltige Getranke

Coca Cola, Pfanner Fruchtsaft,
Schweppes, Red Bull, Frucade, Rauch
Fruchtsaft, Yo Fruchtsaft, Schardinger
Schokodrink

Alkohol

Gosser, Stiegl, Edelweiss Bier

Wasser/Kaffee/
Tee/Alkoholfrei

Light Life- alkoholfreier Sekt, Tchibo,
Teekanne, Nespresso, DelLonghi,
Jacobs, Tassimo, Nestle Special T,
Yakult, Innocent Smoothie

Hygiene

Putzmittel/ Reiniger/
Waschmittel

Somat, Febreeze, Meister Propper,
Fairy, Swiffer, Mr. Muscle, Ariel, Persil

Korperpflege

Pflege- und
Kosmetikprodukte

Maybelline, Loreal, Pantene ProV, O.B.,
Head and Shoulders, Gliss Kur, Fructis,
Pro Series, ElVital, Always, Persona,
Schwarzkopf, Syoss, iWhite, bebe,
Nivea Men,Axe, Rexona, Theramed,
Garnier, Pampers, Plantur 21, Léreal
Men Expert, Casting Creme Gloss,
Dove, Gilette, Mentadent White Now,
Clearblue, Vichy, Neutrogena, Glem
Vital

Parfum

Versace Eros, Versace Bright Cristall,
Dior, Boss Nuit, Jil Sander, Lancome,
Escada, Davidov Men, Roberto Cavalli,
Cloé, Allure Homme Sport

Arzneimittel

Wick Hustensaft, Otrivin, Nicorette,
Nasic, Tantum Verde, Aspirin C,
Bepanthen, Immun 44, Ibumetin,
Therma Care, Meditonsin, Broncho
Stop, Olixia Augentropfen, Omnibiotic

Bank/Versicherung

Banken

Bawag PSK, Bank Austria, Sparkasse,
Raiffeisen Bank, Easy Bank, Ing DiBa,
Bausparkasse

Versicherungen

Generali, Wiener Stadtische, GRAWE

Glucksspiel

Glucksspiel

Toto, Lotto, Euromillionen, Brieflos,
Rubbellos, Casinos Austria

Online Glicksspiel

William Hill Wetten, Win2day, Mr.Green,
bet-at-home.com, bet-safe.com,
Wettpunkt, interwetten.com

Telekommunikation: TV/In

ternet/ Telefonanbieter

SimpliTV, Sky, A1, UPC, T-Mobile, A1
Net, Telering, Drei

ORF Enterprise
Merchandising

Print und Event

ORF Nachlese, Orf.insider.at, O3 Party,
ORF Backstagefiihrung

Merchandisingartikel

Schmatzo Koch-Kids-Buch, O3
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Greatest Hits CD, Familie Petz ORF
Edition, FM4 Sound Selection, DVD
Janus, DVD Kasperl

Automobil

Skoda, Volvo, Mercedes, Audi Quattro,
Ford Focus, Renault, Lexus, VW, Fiat,
Opel, BMW, Audi, Kia Carens, Nissan,
Dacia, Peugeot

Supermarkte/
Fachmarkte

Supermarkte

Billa, SparTV, Ja!Natirlich, S-Budget,
Lidl, Hofer, Clever, Spar Natur Pur, Spar
Premium, Hofer Zuriick zum Ursprung,
Penny Markt

Bau/ Mdbel

Kika, Leiner, Danisches Bettenlager,
Momax, Mobelix, XXXLutz, IKEA,
Stressless, Tempur, Miele Kiiche,
Baumax

Fachmarkte/ Drogerien

BIPA, Marionnaud, Saturn, Hartlauer,
Media Markt, dm, Libro, Desigual,
RedZack, Thalia, Lagerhaus, H&M,
Forstinger, Eni Tankstelle, Hervis, Eybl

Unterhaltung/
Freizeit

Kinotrailer

Tom Turbo, Mitty, Bad Fucking, Buddy,
Der Medicus, Die Eiskdnigin,
Frankenstein, Im weissen Roéssl

Urlaubsangebote

Jollydays.at, Saalbach, Osttirol, Billa
Reisen, Restplatzborse, Zillertal.at,
OBB Ski Austria, Schéffel, trivago,
Gastein, Magic Life, Zell am See, Hohe
Tauern, Ski Amade, Kitzbiheler Alpen,
Slovenia, Salzburg, Tirol

DVD/CD/Magazine

CD Thomas David, CD Robbie
Williams, CD Kelly Clarkson, CD
Beyonce, CD Kaiser Franz Josef, CD
Kuschel Rock, CD Christmas Hits,
Woman, TV-Media, Spar Stickermania,
Kronenzeitung, Osterreich, CD
Millenium 21, Bravo Hits CD, Wolverine
Spiel

Werbungen flir Websites
und Weiterbildung

Happyfoto.com, Elite Partner,
durchblicker.at, Foto Charly.at, Musical
Ronnacher, Wifi, Humboldt,
Karrieren.at, bfi

Elektronik/ Technik/
Energie

Ipad Air, iPhone 5, Phillips, Oral B, X-
Box, Gira, Hofer INTEL Medion, Wien
Energie, Brother Beschriftung, Verbund
Wasserkraft, Nikon, Playstation,
Duracell, Braun, Rowenta, Tefal, Dyson,
oMV

Spendenaufrufe/
Einschaltungen im
offentlichen Interesse

Licht ins Dunkel, Rat auf Draht 147, O3
Wundertiite, ARA, GIS, IBAN,
Gesundheit am Arbeitsplatz, Gesunde
Ernahrung, Nachbar in Not, Sporthilfe

Unternehmenswerbung

Pedigree, Wagner Schmuck, P&G,
Gebaudereinigung, BWT Trinkwasser,
Voest Alpine,

Tabelle 1: Kategoriensystem Werbung Allgemein
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Um weiters zu analysieren inwiefern durch Programmverbindungen in ORF eins ein
familienfreundliches Werbeumfeld geschaffen wird, wird eine Kombination aus
quantitativer und qualitativer Inhaltsanalyse gewahlt.

Im quantitativen Teil wird untersucht, welche Programme oder Formate durch die
Programmverbindungen beworben werden, welche Trailerformen verwendet und wo
Separatoren bzw. Senderkennungen eingesetzt werden. Dazu wurde folgendes

Kategoriensystem erstellt:

9.2.1.3 | Kategoriensystem Programmverbindungen und Separatoren

Die Kategorisierung der Programmverbindungen bezieht sich auf die Einteilung der
Trailerformen von Klaassen (1997), sowie den oben beschriebenen Erganzungen
von Bdringer (2005) und Siegert und Puahringer (2001). Die im ORF vorkommenden
Varianten zur Trennung von Programm und Werbung wurden im Kategoriensystem

der Separatoren eingeteilt.

PROGRAMMVERBINDUNGEN

OBERKATEGORIE UNTERKATEGORIE ANKERBEISPIEL

Trailer Eventtrailer

Filmtrailer

Kombitrailer

Imagetrailer Senderkennspot/
Senderkennung

ORF EINs

Bsp.: Senderkennspot mit Testimonial
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ORF eIns

Bsp.: Senderkennung

Er6ffnung

Bsp. Eréffnung vor einem
Primetime-Film/ Serie

Imagekombitrailer

Bsp.: Programmhohepunkte
zu Weihnachten

Imagetrailer

Kurztrailer

Bilden einen kurzen
Zusammenschnitt des
Trailers um auf das
folgende Programm
hinzuweisen.

Teaser/Reminder

ETim

ORFEINS

kurzer Teaser des Programms
vor der Primetime

Bsp.:

Programmtafel

NACHT

Bsp.: Programmtafel: Programmuberblick
eines Abends

SEPARATOREN

Bildseparator

Einblendung verschiedener
Personen, angepasst an
Jahreszeiten. Einblendung des
Hinweises auf ,Werbung®, 4
Sekunden lang in weiler
dinner Schrift.
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Textseparator:
Textseparator Einblendung des Balkens mit
dem Hinweis auf ,Werbung* fiir
drei Sekunden im sich
bewegenden Block.

Testimonial und
Textseparator:

Kombination einer
Senderkennung mit einem ORF
Testimonial oder anderen
Personen und dem Ubergang
zum Textseparator mit dem
Hinweis auf Werbung. Das
Wort ,\WERBUNG" wird drei
Sekunden lang im sich
bewegenden Block
eingeblendet.

Imageseparator Imageseparator:

Wird in der
Weihnachtsfeiertagswoche
haufig statt den
Textseparatoren zum
Abschluss eines
Programmtrailerblocks
gesendet.

Tabelle 2: Kategoriensystem Programmverbindungen und Separatoren

9.2.2 | Qualitative Inhaltsanalyse

Weiters soll auch qualitativ untersucht werden, welche Themen in den
Programmverbindungen aufgegriffen werden und wie die Senderkennungen und
Separatoren gestaltet werden.

Im Zuge der Untersuchung des familienfreundlichen Werbeumfeldes wird daher
einerseits die Haufigkeit des Themeneinsatzes Kinder und Familie in den
Programmverbindungen - hauptsachlich in Senderkennungen und Separatoren sowie
auch der Imagekombitrailer als zentrale Elemente um Stimmungen zu generieren -
erfasst werden. Die Ermittlung dieser Themeneinsatze bezieht sich jedoch auf eine
quantitative Erhebung der Haufigkeiten, wobei besonderer Fokus auf den Vergleich
zwischen den beiden natlrlichen Erhebungswochen mit der Feiertags-Erhebungs-
woche gelegt wird. In der Weihnachtsfeiertags- Erhebungswoche vom 25.12.2013 bis
31.12.2013, ist eine Orientierung an die Zielgruppen Familie bzw. Kinder, in Bezug
auf das Programm anzunehmen. Es ist davon auszugehen, dass sich die

ausgestrahlten Formate auf das Thema ,Weihnachten* und damit auch auf die
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Familie beziehen und dieses Thema, auch saisonal bedingt, in die Programm-
verbindungen einbezogen wird. Wie diese Bildseparatoren gestaltet und aufgebaut
sind, wird durch eine qualitative ,kategoriengeleitete Textanalyse® untersucht, da
hauptsachlich Bildmaterial und wenig gesprochener Text das Analysematerial bildet.
Somit ist diese Analysemethode geeignet, da sie laut Mayring ,[...] nicht nur Inhalte
der Kommunikation zum Gegenstand hat [...]*. (Mayring, 2010: S.13) Das Material

muss dabei jedoch in einen Kommunikationszusammenhang eingebettet werden..

LDer Text wird so immer innerhalb seines Kontextes interpretiert, das Material

wird auch auf seine Entstehung und Wirkung hin untersucht.” (Mayring, 2010:

S.48)
In Bezug auf Separatoren und Programmverbindungen, welche ebenfalls als
Imagetrager des Senders fungieren, ist die Funktion vorwiegend im Generieren von
Stimmungen und Neugier auf das Programm gegeben. Daher muss bei der Analyse
eine systematische Vorgehensweise bewahrt werden, welche sich am Material
anpasst und fiur die spezifischen Fragestellungen konstruiert ist. Damit bildet das
Kategoriensystem das zentrale Auswertungsinstrument. (vgl. Mayring, 2010: S.49 ff)
Es wird nach Mayring zwischen verschiedenen qualitativen Techniken unterschieden.
Die Zusammenfassung reduziert einen Text auf die wesentlichen Inhalte und schafft
ein Abbild des Grundmaterials. Werden dabei nur Bestandteile berticksichtigt, spricht
man von einer induktiven Kategorienbildung. (vgl. Mayring, 2010: S.65 f) Durch diese
Technik soll herausgefunden werden, welche Themen im Material der
Programmverbindungen enthalten sind, womit dies laut Mayring als ,inhaltliche
Strukturierung“ zu bezeichnen ist. Im Zuge der Gestaltung der Separatoren und
Senderkennung wird jedoch auch eine ,,formale Strukturierung®in Bezug auf die ,,...
innere Struktur des Materials nach bestimmten formalen

“

Strukturierungsgesichtspunkten...“ vorgenommen (Mayring, 2010: S.94) Eine der
wichtigsten Variablen wird hierbei vor allem die Sekundendauer der Einblendungen
sein. Die Analyse in Bezug auf die Darstellung der Themen und die
Stimmungsbildung wird mittels einer deskriptiven Filmanalyse nach Korte®
vollzogen. Dabei werden filmische Mittel wie die Einstellungsgrélie,
Kamerabewegung, Kamera-/Blickperspektive, sowie auch Farbe und Licht deskriptiv

erfasst und im Hinblick auf ihre Bedeutung interpretiert.

45 Korte, Helmut: Einflihrung in die Systematische Filmanalyse. 3. Gberarb. und erw. Auflage. Berlin: Erich
Schmidt Verlag GmbH & Co. 2004
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10 | ERGEBNISSE UND BEANTWORTUNG DER FORSCHUNGSFRAGEN

Um die Forschungsfragen in Bezug auf die ausgestrahlte Werbung und deren Anteil
von Werbung mit Kindern und Kinderwerbung des Senders ORF eins in der
Hauptrezeptionszeit von Kindern im Grundschulalter zu beantworten, werden zu
Beginn die beworbenen Produktgruppen in der gesamten Erhebungszeit mit
Ausnahme der Feiertagswoche besprochen. In weiterer Folge werden auffallige
Ergebnisse der einzelnen Monate im Detail behandelt und mit der Feiertagswoche,
welche durch die veranderte Programmstruktur separat erldutert wird, verglichen. Die
Ergebnisse der Werbung mit Kindern und Kinderwerbung werden in Hinblick auf den
gesamten Erhebungszeitraum diskutiert, wobei markante Ergebnisse der einzelnen
Erhebungswochen detailliert besprochen werden. Weiters werden zur Beantwortung
der Forschungsfragen in Bezug auf die Eigenwerbung in ORF eins, sowie auf den
Einsatz von Separatoren, die quantitativen Ergebnisse diskutiert und mit den

Ergebnissen der qualitativen Inhaltsanalyse, bzw. der Filmanalyse erganzt.

10.1 | QUANTITATIVE ERGEBNISSE - WERBUNG IN ORF eins

10.1.1 | Ergebnisse zu den beworbenen Produktgruppen innerhalb des gesamten

Erhebungszeitraums in ORF eins

Verteilung beworbener Produktgruppen (in Prozent) in ORF eins

Unternehmen I 1,99
Spendenaufrufe I 2 62
Automobil I 3,87
Technik/Elektronik I 3,93
ORF Merchandising I 3,99
Banken/Versicherung I 4,49
Gllicksspiel INEG—G— 5 55
Supermarkte IEEEGEG—— G,53
Telekommunikation/TV/Internet N S 38
Freizeit I O 19
Hygiene/Pflege/Arzneimitte] I 11,16
Fachmarkte I 12,15
Lebensmittel/Getranke I 25 9

0 5 10 15 20 25 30

Abb.17.: Verteilung beworbener Produktgruppen in ORF eins.
Erhebungszeitraum: 18.- 24. Nov., 16.- 22. Dez. 2013 und 20.- 26. Jan.2014
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¢ Natiirliche Wochen: Insgesamt lassen sich in den drei natirlichen
Erhebungswochen der Monate November (18.11. bis 24.11.2013), Dezember (16.12.
bis 22.12.2013) und Janner (20.1. bis 26.1.2014) im Zeitraum zwischen 17.00 Uhr
und 20.15 Uhr, bzw. an Samstagen bis 22.00 Uhr, 1621 Werbeeinschaltungen in ORF
eins verzeichnen. Davon entfallt der Hauptanteil der beworbenen Produktgruppen mit
25,9% auf Lebensmittel und Getranke, gefolgt von 12,15% auf Werbung fir
Fachmarkte (Mébel, Drogerien und dergleichen) sowie 11,16% fur Hygiene-, Pflege-

und Arzneimittel.

Im Hinblick auf die beworbene Hauptgruppe zeigen die Ergebnisse, dass in der
Aufspaltung zu 91,11% fur Fastfood und Lebensmittel geworben wird, welche in
hohen Malien Zucker bzw. Fett enthalten. Ein ahnliches Bild zeigt sich bei den
beworbenen Getrankekategorien.

So wird innerhalb der drei Erhebungswochen insgesamt zu 77,45% fur ungesunde
Getranke geworben, wovon 66,19% auf stark zuckerhaltige Getranke entfallen und
11,26% auf Alkohol.

Verteilung beworbener Lebensmittel- und Getrankegruppen (in Prozent) in ORF eins

Erhebungszeitraum: natirliche Wochen November bis Janner

B Zucker- / Fetthaltige Lebensmittel B Zuckerhaltige Getranke
Fertiggerichte/Fastfood Alkohol
sonstige Lebensmittel sonstige Getranke

Abb.18.: Verteilung beworbener Produktgruppen (Lebensmittel und Getréanke) in ORF eins.
Erhebungszeitraum: 18.- 24. Nov., 16.- 22. Dez. 2013 und 20.- 26. Jan. 2014.

Bei separater Betrachtung der einzelnen naturlichen Wochen, zeigt sich, dass

durchschnittlich 405 Werbespots pro Woche im gesamten Erhebungszeitraum und
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damit durchschnittlich 57,89 Werbespots pro Tag in diesem Zeitraum von 17.00 Uhr
bis 20.15 Uhr, bzw. 22.00 Uhr (Samstags) gesendet wurden.

* Feiertagswoche: Die vierte Erhebungswoche bildete die Weihnachts-
Feiertagswoche vom 25. bis 31. Dezember 2013, in welcher insgesamt 535
Werbeeinschaltungen zu verzeichnen waren. Durch die Feiertage des 25., 26. und
31. Dezembers und den damit einhergehenden, grundlegenden Veranderungen der
Programmestruktur, wurden an diesen Tagen rund 4% weniger Werbungen gesendet

als an Tagen mit regularer Programmstruktur.

Verteilung der beworbenen Produktgruppen in ORF eins (in Prozent)
Feiertagswoche 25. bis 31. Dezember 2013

Supermarkte 1l 0,93
Automobil M 1,12
ORF Merchandising I 2,05
Unternehnmen I 2,42
Banken/Versicherung IS 3,73
Hygiene/Pflege/Arzneimittel I 4,11
Spendenaufrufe NN 4,48
Technik/Elektronik I 4,85
Glicksspiel I 9
Freizeitangebote I 14,95
Lebensmittel/Getranke I 15,14
Tekekommunikation/TV/Internet I 15,7
Fachmarkte I — 20,56

0 5 10 15 20 25

Abb.19: Verteilung der Produktgruppen in ORF eins wahrend der Feiertags-Erhebungswoche
Erhebungszeitraum: 25.12. bis 31.12.2013

Insgesamt jedoch entfallt der Hauptanteil der beworbenen Produktgruppen mit
20,56% auf Fachmarkte (Mébel, Bau, Drogerien und dergleichen), sowie mit 15,7%
auf Produkte der Kategorie Telekommunikation, TV und Internet, dicht gefolgt von
Werbung flr Lebensmittel und Getranke, welche auf 15,14% kommt. Bei
Fokussierung auf die Gruppe beworbener Lebensmittel wird ebenfalls wie in den
natirlichen Erhebungswochen, zu 76,92% flr Fastfood, Fertiggerichte und
Lebensmittel mit hohem Fett- bzw. Zuckeranteil geworben. Bei den Getranken jedoch
entfallen im Unterschied zu den natirlichen Wochen, lediglich 26,18% auf ungesunde
Getranke davon 16,66% auf zuckerhaltige Getranke und 9,52% auf Alkohol.
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Wenn man nun den gesamten  Erhebungszeitraum  inklusive  der
Weihnachtsfeiertagswoche betrachtet, werden insgesamt 2156 Werbespots

gesendet, wobei sich die Anzahl der Spots wie folgt aufteilt:

Verlauf der Werbeeinschaltungen in ORF eins
Gesamte Erhebungswochen November bis Janner
560 555
550
539
540 535
530 527
520
510
November Dezember Weihnachten Janner

Abb.20: Verlauf der Haufigkeit von Werbeeinschaltungen in der gesamten Erhebungszeit.
Erhebungszeitraum: 18.-24. November, 16.-22. Dezember,
25.- 31. Dezember 2013 und 20.- 26. Jdnner 2014.

Die Ergebnisse lassen erkennen, dass in der Vorweihnachtswoche vom 16. bis zum
22. Dezember 2013 die meisten Werbeeinschaltungen zu verzeichnen sind,
wohingegen im Janner rund 5% weniger Spots, sowie in der Feiertagswoche 3,6%
weniger Werbespots geschalten wurden, obwohl der Untersuchungszeitraum bis
22.00 Uhr ausgedehnt wurde. Dieser Einbruch, lasst sich jedoch mit einer stark
veranderten Programmstruktur an den Feiertagen erklaren, wodurch eine hohe
Anzahl an Spielfilmen anstatt Serien geschalten wurde.

In Bezug auf die beworbenen Hauptproduktgruppen ergeben sich in den drei
naturlichen Erhebungswochen jedoch kaum Unterschiede in der Haufigkeit. Die
detaillierte Auflistung der Produktgruppenanteile der Wochen November bis Janner
befinden sich im Anhang (S. VIl bis S. XXIII).
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10.1.2 | Werbung mit Kindern in ORF eins — Ergebnisse zu den Anteilen von
Werbung der Kategorien Werbung mit Kindern/ Kinderwerbung und deren
beworbene Produktgruppen innerhalb des gesamten Erhebungszeitraums in
ORF eins

Innerhalb des gesamten Erhebungszeitraums von November bis Janner, zwischen
17.00 Uhr und 20.15 Uhr bzw. 22.00 Uhr in der Feiertagswoche, werden 597 Spots
dieser Kategorie gesendet. Damit entfallen 27,69% der gesamten, gesendeten
Werbespots in ORF eins, auf Werbung mit oder fir Kinder, bzw. auf Werbung mit
Kindheitsbezug. Diese entsprechen den Kategorien ,Erwachsenenspot mit Kind®,
.Kinderspot mit Kind®, ,Kinderspot ohne Kind“ (Animation/Testimonial), ,Familienspot,

~Erwachsenenspot mit Kindheitsbezug“ und ,Animierter Erwachsenenspot".

Verteilung Werbung mit Kindern/ Kinderwerbung ORF eins (in Prozent)
Gesamte Erhebungszeit November bis Janner

4,85

B Familienspot
® Erwachsenenspot mit Kind

Digital animierter
Erwachsenenspot

B Kinderspot ohne Kind

B Erwachsenenspot mit
Kindheitsbezug

Kinderspot mit Kind

Abb.21: Verteilung der Werbung mit Kindern bzw. Kinderwerbung in ORF eins.
Erhebungszeitraum: 18.- 24.Nov., 16.- 22. Dez, 25.-31. Dez. 2013 und 20.- 26. Jan. 2014.

Die haufigsten Spotformen sind dabei mit 32,83% der ,Familienspot“ sowie mit
32,66% der ,,Erwachsenenspot mit Kind“. Die Kategorie ,Familienspot® unterteilt
sich weiter in Darstellungsformen, welche ,Eltern als Versorger ihrer Kinder* zeigen
und ,Einbettungen in den Familienkontext®. Diese Einbettung von Produkten in einen
familidren Kontext ist mit 62,24% die am haufigsten verwendete Darstellungsform des
.Familienspots®. Aber auch Spots, in denen Familien beim gemeinsamen Konsum
eines Produktes gezeigt werden, fallen mit 26,5% unter die beliebtesten

Werbedarstellungen.
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Beim ,Erwachsenenspot mit Kind“ ist die Darstellung von Kindern als Haupt- oder
Nebendarsteller, mit 40% (Hauptdarsteller) und 36,4% (Nebendarsteller) ebenfalls
sehr haufig. Diese Spotform wird innerhalb des Untersuchungszeitraums in der
Feiertagswoche mit 46,29% besonders oft eingesetzt, wobei in dieser Woche ebenso
32,4% auf den Einsatz des ,Familienspots” entfallen. Die Spotform kam in den
Feiertagen besonders fir die Bewerbung von Telekommunikationsprodukten,TV und
Internet, aber auch flr Fachmarkte und Urlaubsangebote im Bereich der Freizeit zum
Einsatz. (siehe Anhang S. XVII) Eine ahnliche Verteilung mit 34,75% fur den
.Erwachsenenspot mit Kind“ zeichnet sich auch im Janner ab. Jedoch werden im
Vergleich zur Feiertagswoche, in der Janner-Erhebungswoche mit 14,18% mehr
.Erwachsenenspots“ gesendet, welche einen ,Kindheitsbezug“ aufweisen. Ebenso

steigt der Anteil der ,Kinderspots ohne Kind“ auf 16,31 Prozent.

Da mit 27,69% mehr als ein Viertel der gesamten gesendeten Werbung im
Untersuchungszeitraum auf Kinderwerbung, bzw. Werbung mit Kindern entfallt, muss
besonders auf die Produktgruppen, welche durch solche Inszenierungsformen

beworben werden, naher eingegangen werden.

Einzelergebnisse: Produktgruppenaufteilung der Spot-Kategorien (Kinderdarstellung)
Gesamter Erhebungszeitraum November bis Janner

Spot Produktgruppe Prozent
1. FAMILIENSPOT
11. \Flamlllenspotl Eltern als Zucker- bzw. fetthaltige Lebensmittel 68,91 %
ersorger
Fastfood & Fertiggerichte 21,62 %
Zuckerhaltige Getranke 4,05 %
Supermarkte 4,05 %
Sonstiges 1,35 %
100,00 %
1.2 Einbettung in Familienkontext  Telekommunikation/TV/Internet 41,80 %
Fachmarkte 35,24 %
Zucker- bzw. fetthaltige Lebensmittel 10,65 %
Hygiene/Pflege/Arzneimittel 4,91 %
Supermarkte 3,27 %
Sonstige 3,27 %
100,00 %
2. ERWACHSENENSPOT MIT KIND
21 Kinder als Haupt- und Telekommunikation/TV/Internet 3513 %
Nebendarsteller
Fachmarkte 31,08 %
Freizeit: Urlaubsangebote 7,43 %
Bank/Versicherung 7,43 %
Automobil 6,75 %
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Unternehmen 5,40 %

Zucker- bzw. fetthaltige Lebensmittel 4,05 %
Hygiene/Arzneimittel 1,35 %
Sonstige 1,35 %
100,00 %
2.2 Elternspot Lebensmittel 68,00 %
Hygiene/Pflegeprodukte 32,00 %
100,00 %
3. ERWACHSENENSPOT ANIMIERT
3.1 Animation mit Testimonial Technik/Elektronik 23,33 %
Zuck__er- bzw. fetthaltige Lebensmittel / Zuckerhaltige 20,00 %
Getranke
Fachmarkte 16,66 %
Banken/ Versicherung 13,33 %
Glicksspiel 11,66 %
Hygiene/ Arzneimittel 10,00 %
Sonstige 5,00 %
100,00 %

4. KINDERSPOT OHNE KIND

4.1. Animation/Testimonial Zucker- bzw. fetthaltige Lebensmittel 91,30 %
Supermarkte (Spar Stickermania-Aktion) 8,69 %
100,00 %

5. ERWACHSENENSPOT MIT KINDHEITSBEZUG

Zucker- bzw. fetthaltige Lebensmittel 72,00 %
Fastfood & Fertiggerichte 28,00 %
100,00 %

6. KINDERSPOT MIT KIND
6.1 Kind als Haupt- und Zucker- bzw. fetthaltige Lebensmittel/ 57 14 %
Nebendarsteller Zuckerhaltige Getranke ’ °
ORF Merchandisingartikel/ Kindermedien 35,71 %
Unternehmenswerbung/ Spielwaren 7,14 %
100,00 %

Tabelle 3 : Einzelergebnisse des Einsatzes verschiedener Spot-Kategorien, der Oberkategorie
Werbung fiir Kinder/ Kinderwerbung, fiir Produktgruppen in ORF eins.
Erhebungszeitraum: 18.- 24. Nov., 16.- 22. Dez., 25.- 31.Dez. 2013 und 20.- 26. Jan. 2014.

Insgesamt lasst sich der Tabelle entnehmen, dass Spots, in denen Familien-
darstellungen, oder Kinder als Darsteller flr ein Kinderprodukt verwendet werden,
haufig fir ungesunde Lebensmittel werben. So zeigen die Ergebnisse, dass die
Darstellungsform des gemeinsamen Konsums im Kreise der Familie zu 94,58% fur
ungesunde Lebensmittel und Getranke wirbt. Dies gilt ebenso fir animierte
Werbespots fur Kinderprodukte, in denen zu 91,30% Lebensmittel mit einem erhéhten
Anteil an Fett, Transfettsauren, Salz/Natrium und Zucker beworben werden. Des
Weiteren wird diese Werbeform im Kontext von Kindheit auch zu 100,00% flr
Produktgruppen wie SiRwaren und Fastfood bzw. Fertiggerichte eingesetzt. Mit
Ausnahme des Erwachsenenspots mit Kindern als Darsteller, welcher hauptsachlich
fur Produktgruppen verwendet wird, welche nicht dem primaren Interessensbereich

von Kindern zuzuordnen sind und der Einbettung von Produktgruppen in den
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Familienkontext, lassen die Ergebnisse die Tendenz zur Bewerbung ungesunder
Lebensmittel im Zusammenhang mit Kinderwerbung bzw. Werbung mit Kindern
erkennen.

Dies zeigt sich auch bei seperater Betrachtung der einzelnen Kategorien:

So wirbt der Kinderspot, in dem Kinder als Haupt- oder Nebendarsteller eingesetzt
werden, innerhalb des gesamten Untersuchungszeitraumes zu 58,02% fir
ungesunde Lebensmittel und Getranke, zu 10% fir Spielwaren und zu 31,96% fir
Merchandisingartikel in Form von Kindermedien des ORF. Weiters zeigt sich bei
Betrachtung der einzelnen Erhebungswochen, dass in der Novemberwoche mit
dieser Spotform ausschlieRlich fur ungesunde Lebensmittel geworben wird, wahrend
im Janner zwei Drittel auf den Kinderspot entfallen und ein Drittel auf ORF
Merchandisingprodukte. In der Feiertagswoche und der Vorweihnachtswoche ist
jedoch eine gleichmafige Teilung der Werbung flir die Produktgruppen (Spielwaren,

ORF Merchandising und ungesunde Lebensmittel) zu erkennen.

Die Kategorie Kinderspot ohne Kind, in Form von Animation oder durch die
Verwendung von Testimonials wirbt in der gesamten Erhebungswoche zu 100% fir
Lebensmittel, welche einen erhdhten Fett- und/oder Zuckeranteil aufweisen. Lediglich
im Janner entfallen 10% der Werbung in dieser Form auf Supermarkte, welche in

diesem Fall die Bewerbung der ,Spar- Stickeraktion® darstellt.

Der Familienspot wird in der Feiertagserhebungswoche und in der Novemberwoche
zu 100% zur Bewerbung ungesunder Lebensmittel wie Fastfood und Fertiggerichte,
sowie hauptsachlich fir StlRwaren verwendet. Im Janner und Dezember kommen die
Produktgruppen ,Supermarkte” und ,Telekommunikation/TV/Internet* hinzu.

Bei Fokussierung der Unterkategorie ,Einbettung in den Familienkontext“ zeigt
sich, dass in der November- und Vorweihnachtswoche die Bewerbung ungesunder
Lebensmittel, prozentual je an dritter Stelle stehen, wobei die ersten beiden
Positionen , Telekommunikation/TV/Internet* und ,Fachmarkte“ einnehmen. Insgesamt
wird die Form des Familienspots, inklusive der Einbettung in den Familienkontext,
jedoch am haufigsten fur die Bewerbung ungesunder Lebensmittel im
Erhebungszeitraum verwendet. Insgesamt lasst sich sagen, dass die Kategorien
.Kinderspot“ (mit und ohne Kind), wie auch der ,Familienspot hauptsachlich
Produktgruppen bewerben, welche im zentralen Interesse der Kinder stehen.

Bei Fokussierung auf die restlichen Spotkategorien, zeigt sich dass, auch Spots,

welche Erwachsene als Konsumenten ansprechen, mit Ausnahme des

104



Erwachsenenspots mit Kindern als Darsteller, ebenfalls in hohen Anteilen fir
ungesunde Produktgruppen werben. Dies zeigt sich deutlich in der Kategorie des
.Erwachsenenspots mit Kindheitsbezug“, in welchem Erwachsene als Zielgruppe
angesprochen werden, das Produkt jedoch auch deutlich im Interesse von Kindern
liegt. So wird mit dieser Spotform ausschliel3lich fir StiRwaren geworben, welche im

Untersuchungszeitraum der Marke ,Kinder“ angehdren.

Der animierte Erwachsenenspot, welcher auch mit realen Testimonials kombiniert
wird, wird in den Erhebungswochen Feiertagswoche und Dezember
(Vorweihnachtszeit) hauptsachlich fur die Produktgruppen ,Technik/ Elektronik und
Fachmarkte® verwendet, wahrend in den Monaten November und Janner der Einsatz

dieser Spotform hauptsachlich flr StiBwaren erkennbar ist.

Die Kategorie des Erwachsenenspots mit Kindern als Darsteller wird als einzige
Kategorie ausschlieBlich flr Produktgruppen verwendet welche im Interessensbereich
von Erwachsenen liegen. Kinder werden in dieser Spotform lediglich zur Darstellung

von Werten eingesetzt.

Haufigkeit der Spots mit bzw. fiir Kinder
Gesamter Erhebungszeitraum November bis Janner
2%05
200
143 141

150 108
100

50
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November Dezember Weihnachten Janner

Abb.22: Haufigkeitsverteilung der Spots mit Kindern bzw. fiir Kinder in ORF eins.
Erhebungszeitraum: 18.- 24. Nov., 16.- 22. Dez., 25.- 31. Dez. 2013 und 20.- 26. Jan. 2014.

Bei Betrachtung des Einsatzes von Spots mit Kindern und fir Kinder kann man
ersehen, dass in der Feiertagserhebungswoche am wenigsten Werbespots in dieser
Form geschalten wurden. Dies muss jedoch in Zusammenhang mit der veranderten
Programmstruktur und den damit verbundenen, vergleichsweise erhohten,

redaktionellen Programmanteil an den Feiertagen in Verbindung gebracht werden.
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10.2 | BEANTWORTUNG DER 1. FORSCHUNGSFRAGE

FF.1. Inwiefern werden Kinder in ORF eins, innerhalb ihrer Hauptrezeptionszeit,
in den hoherpreisigen Monaten November und Dezember 2013, im Vergleich zu

einer niedrigpreisigen Woche im Janner 2014, werblich angesprochen?

FF1.1.: Welche Werbungen werden zwischen 17.00 Uhr und 20.15 Uhr, bzw.
22.00 Uhr an Samstagen und Feiertagen, in ORF eins gesendet?
Zusammenfassend zeigen die Ergebnisse, dass in den hdherpreisigen
Werbemonaten November und Dezember insgesamt mehr Werbespots gesendet
werden, als im niedrigpreisigen Werbemonat Janner. Jedoch betragt die Differenz an
gesendeten Werbespots im Untersuchungszeitraum lediglich rund finf Prozent in der
ersten Halfte der Kernwerbezeit, womit durchschnittlich 539 Werbespots pro Woche
im Untersuchungszeitraum gesendet werden. Damit ist in Bezug auf die
hdherpreisigen Werbemonate keine Erhéhung der Anzahl gesendeter Werbespots im
Vergleich zum niedrigpreisigen Werbemonat Janner auszumachen.

Bei den beworbenen Produktgruppen im Erhebungszeitraum zeigt sich, dass
besonders in den drei naturlichen Wochen, mit 25,9% Lebensmittel und Getranke
beworben werden, wovon 91,11 % auf Werbung fir Fastfood, Fertiggerichte und
SuRwaren entfallt und 77,45% der Getrankewerbung auf zuckerhaltige Getranke und
Alkohol. In der Feiertags-Erhebungswoche tritt Werbung flr Lebensmittel und
Getranke mit rund 15,0% auf gleicher Ebene wie Werbung fiir Freizeitangebote und
Werbung fur Telekommunikation, Internet- und TV-Anbieter. Die meiste Werbung wird
in der Feiertagswoche jedoch mit 20,56% fur Fachmarkte wie Drogerien, Baumarkte,

Mobelhduser und dergleichen gesendet.

FF1.2.: Wie hoch ist der Anteil von Kinderwerbung/ Werbung mit Kindern
insgesamt?

Insgesamt machen im Untersuchungszeitraum 27,69% der gesamten gesendeten
Werbung, Darstellungsformen mit und fir Kinder aus. Bei Fokussierung auf die
Werbespots, welche Kinder als Darsteller verwenden oder Kinder zur Zielgruppe
haben, liegt die durchschnittiche Spotanzahl in der natirlichen Dezember- und
Janner-Erhebungswoche, bei 143 und 141 Spots pro Woche. In der Weihnachts-

Feiertagswoche werden lediglich 108 Werbespots in dieser Form gesendet. Damit
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entfallen in der natirlichen Dezemberwoche mit 25,76% und der Jannerwoche mit
26,79% je mehr als ein Viertel der gesamten Werbespots auf Werbung mit Kindern
bzw. Kinderwerbung. Die meisten dieser Werbespots werden in der November-
Erhebungswoche mit 205 Spots gesendet und machen damit 38,03% der gesamten
Werbespots in der November-Erhebungswoche aus Es werden somit fast doppelt
soviele Spots wie in der Weihnachts-Feiertagswoche, in welcher 20,18% der Spots

auf diese Kategorie entfallen, gesendet.

FF1.3.: Fiir welche Produktgruppen wird in welchen Anteilen geworben?

Obwohl diese Darstellungsform von Werbung mit bzw. fir Kinder, lediglich ein Drittel
der gesamten Werbung einnimmt, sind die Produktgruppen, welche diese Werbeform
verwenden von groRer Bedeutung. So zeigen die Ergebnisse, dass unmiindige
Minderjahrige zwischen drei und elf Jahren in ihrer Hauptrezeptionszeit mit
Lebensmittelwerbung konfrontiert werden, welche ein Viertel aller beworbenen
Produktgruppen ausmacht. Weiters werden damit zu insgesamt 84,5% Lebensmittel
und Getranke beworben, die einen erhdhten Fett- und Zuckergehalt aufweisen. Damit
wird nicht nur direkt auf eines der Hauptinteressen von Kindern eingegangen, womit
eine generelle positive Rezeption der Werbung erfolgt, sondern die Wirkung durch
Darstellungsformen wie Familiendarstellungen, den Einsatz kindlicher Darsteller oder

Animationen, sowie auch Testimonials, verstarkt.

Ungesunde Lebensmittel, wie StiRwaren oder Fastfood bzw. Fertiggerichte, werden
zu 94,58% in gemeinsamen familidgren Konsumsituationen dargestellt, beworben.
Diese Form der Darstellung spricht besonders Kinder im Alter zwischen sieben und
zehn Jahren an, da in diesem Alter familiare Tatigkeiten wie das gemeinsame Essen,
oder Spielen neben der Schule und den Peer Groups einen hohen Stellenwert
einnehmen. Durch die Darstellung des gemeinsamen Konsums wird das Produkt
auch qualitativ aufgewertet, da die Eltern in diesem Alter noch eine primare
Bezugsgruppe bilden und damit eine Vorbildfunktion haben. (vgl. Srnka/Schiefer,
2002: S.107) Dies wird vor allem auch in der Variation, welche ein Elternteil im
Familienspot als ,Versorger des Kindes mit dem Produkt darstellt, angewandt.
Solche Spotformen sind so aufgebaut, dass der Konsum des Produktes nicht nur
durch die Kinder, sondern auch durch die Erwachsenen erfolgt, wodurch nicht nur die
Vorbildfunktion fir die Kinder erreicht wird, sondern auch gezielt Eltern als
Konsumenten angesprochen werden. Ebenfalls werden so Werte wie

Gemeinsamkeit, Geborgenheit, liebevoller Umgang und Spall im Zusammenhang mit
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dem Produktkonsum inszeniert, was nicht nur auf die Bewerbung von Lebensmitteln
angewandt wird, sondern auch dazu eingesetzt wird, verschiedene Produktgruppen in
einen familiaren Kontext zu setzen. Familiendarstellungen koénnen ebenfalls mit
anderen Werbespotformen wie dem Einsatz animierter Testimonials, kombiniert
werden. Dadurch wird, wie beispielsweise bei der Werbung flr ,Kinder-Schokobons*,
das Produkt als animiertes Testimonial, ausgestattet mit Charaktereigenschaften
welche Spald, Spiel und Frohlichkeit ausdriicken, lebendig als ,Familienmitglied®
dargestellt. Damit wird einerseits ein hoher Unterhaltungsfaktor bei kindlichen
Rezipientinnen erreicht und andererseits werden Werte, wie familiare Gemeinsamkeit

und Spal} im Zusammenhang mit dem Produkt erzeugt.

Solche Darstellungsformen werden auch im ,Kinderspot mit Kind“ eingesetzt, wobei
im Untersuchungszeitraum damit zu 57,14% ungesunde Lebensmittel und Getranke
beworben wurden, sowie zu 35,71% ORF-Merchandisingartikel in Form von Kinder-
medien. Die restlichen 7,14% entfallen auf Werbung fir Unternehmen, welche flr
Kinderspielwaren bekannt sind. Besonders interessant ist in dieser Kategorie, dass
bei der Bewerbung ungesunder Lebensmittel wie dem ,Kinder-Uberraschungsei*
ebenfalls ein animiertes Testimonial zum Einsatz kommt, wobei jedoch Kinder in dem
Spot nur eine Nebenrolle einnehmen.

Dies zeigt sich auch in der Darstellungsform, in der mit Kindern auch reale
Testimonials beispielsweise bei ,Haribo“ eingesetzt werden. Neben den SuRwaren
werden mit dieser Spotform ebenfalls Medien wie DVDs, CDs, Bicher und
dergleichen beworben, welche einen weiteren Hauptinteressensbereich von Kindern
bilden. (vgl.Schulz/Keller/Hartung, 2006: S.2f) Innerhalb des Untersuchungszeitraums
wurden hier reale und digitale Testimonials, wie auch Kinder als Nebendarsteller zur
Bewerbung von Merchandisingartikeln von ORF-Sendungen, wie die ,Okidoki Kasperl
Uberraschung“ oder ,Schmatzo Koch-Kids-Klub®“ eingesetzt. Der Vorteil solcher
Darstellungen ist, dass Kinder unter neun Jahren noch sehr emotionsgeleitet und
damit intensiver wahrnehmen, wodurch haufig die Grenze zwischen Vorstellung und
Realitat verschwimmt und nicht reflektiert wird. (vgl. Baacke, 1995: S. 142) Der
Einsatz bekannter Testimonials aus Kinderprogrammen in der Werbung, verstarkt
diesen Effekt, da bei starker Bindung zu einer Serie, dem Testimonial eine hohe
Glaubwiirdigkeit zugeschrieben wird. Damit werden positive Eigenschaften der Figur
auf das beworbene Produkt Ubertragen und die Werbung unreflektiert wahrge-

nommen.
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Diese Wirkung kann auch durch den Einsatz von Animationen in Kinderspots erreicht
werden, da einerseits Kinder ab einem Alter von sieben Jahren immer noch sehr
bildbezogen wahrnehmen und andererseits diese Form der Gestaltung, den
Programmen (Zeichentricksendungen, Spiele) die durch Kinder rezipiert werden, sehr
nahe kommen. Es wird durch den Einsatz intensiver leuchtender Farbkombinationen
und die meist weiche und rundliche Formgebung der Figuren, das Liebesbedlrfnis
der jungen Zielgruppe angesprochen. (vgl. Srnka/Schiefer, 2002: S. 106f) Weiters
kénnen durch die Gestaltung fiktiver Produktwelten sehr schnell Emotionen erzeugt
werden, was bei der hauptsachlich emotionalen Werberezeption von Kindern einen
grolRen Vorteil darstellt. Weiters spielt die humorvolle Gestaltung solcher animierter
Werbungen eine groe Rolle, da der Unterhaltungs- und Spal¥faktor flr Kinder
ausschlaggebend ist. (vgl. Srnka/Schiefer, 2002: S. 106) Um diesen Effekt zu
verstarken, wird die Gestaltung solcher Werbespots haufig auch mit Online-Spielen
verbunden, auf welche im Spot hingewiesen wird. Damit ist der Unterhaltungswert fur
Kinder sehr hoch, wodurch die Werbung, besonders von Kindern im Alter zwischen

sieben und neun Jahren, sehr gerne rezipiert wird.

Spots, welche sich an Erwachsene richten, jedoch kindliche Produkte bewerben,
wurden unter der Kategorie ,Erwachsenenspot mit Kindheitsbezug“ zu 100% fir
Lebensmittel mit einem hohen Fett- und Zuckergehalt verwendet. Diese Spotform
wurde meist mit Animationen, welche fiktive Produktwelten darstellten, kombiniert,
oder in Form einer ,Rickversetzung in die Kindheit® des Darstellers durch den

Produktkonsum inszeniert.

Zusammenfassend kann man sagen, dass trotz gesetzlicher Schutzmalihahmen, wie
dem Verbot von an unmiindige Minderjahrige gerichtete Werbung vor und nach
Kindersendungen, Kinder im Alter zwischen drei und elf Jahren, zu ihrer
Hauptrezeptionszeit, mit durchschnittlich 539 Werbespots pro Woche in Kontakt
kommen. Zwischen 17.00 Uhr und 20.15 Uhr werden zwischen vorwiegend
zugekauften Programminhalten, bestehend aus Serien und Sitcoms, 11 bis 14
Werbeblécke gesendet. Damit werden Kinder in ORF eins lediglich zur Zeit des
Kinderprogrammes vollstandig vor Werbung geschitzt, wobei in diesem Zeitraum von
zwei bis drei Stunden Kinder im Alter von sieben bis zehn Jahren vorwiegend in der

Schule sind. Weiters wurden zum gesundheitlichen Schutz der Kinder, Richtlinien in
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Bezug auf Werbungen fir Lebensmittel und Getranke mit hohem Anteil an Fett,
Transfettsauren, Salz/Natrium und Zucker, erlassen. Dies wurde in Form des
,Verhaltenskodex unangebrachter audiovisueller, kommerzieller Kommunikation®
fixiert, welcher unter anderem auch vom ORF unterzeichnet wurde. Jedoch bezieht
sich diese Selbstbeschrankung lediglich auf die Zeit, in denen Kindersendungen
gesendet werden. Somit ist dieser Kodex zum Schutz Minderjahriger vor Werbung fur
ungesunde Produkte unerheblich, da in ihrer Hauptrezeptionszeit mit 82,63% der
gesamten Lebensmittelwerbung, eben solche Lebensmittel und Getranke beworben
werden.

Weiters wird die generell unreflektierte Aufnahme von Werbung durch Kinder im Alter
zwischen sieben und zehn Jahren durch diverse Darstellungsformen der Kategorien
Kinderwerbung und Werbung fir Kinder verstarkt. Besonders an solchen
Lebensmitteln und Getranken, die einen hohen Zucker- und Fettanteil beinhalten, ist
das Interesse der Kinder hoch und damit werden Abwehrmechanismen in Bezug auf
die, in der Entstehung begriffenen Werbekompetenz, nicht genutzt. Darstellungs-
formen, welche solche Lebensmittel im Konsum mit der Familie, mit Freunden und
dergleichen zeigen, erhéhen die positive Aufnahme der Werbung und pragen somit
Kinder als Konsumenten vor.

Somit werden nicht nur durch die Ansprache der Hauptinteressen wie Sif3waren,
Spielwaren und Medien, Kinder als Zielgruppe der Werbung in ORF eins fokussiert,
sondern auch durch die verwendeten Darstellungsformen, Abwehrmechanismen

geschwacht und eine positive Beurteilung des Produktes gefordert.
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10.3 | QUANTITATIVE ERGEBNISSE — EIGENWERBUNG IN ORF eins

10.3.1 | EIGENWERBUNG IN ORF eins — Anteile von Eigenwerbung innerhalb
des Untersuchungszeitraums in ORF eins und deren beworbene Programme.

Innerhalb des gesamten Untersuchungszeitraums von November bis Janner, wurden
zusatzlich zu den Werbeeinschaltungen, 914 Eigenwerbungen in Form von
Programmpromotion und Imagewerbung gesendet. Weiters wurden 562 Separatoren
in verschiedenen Gestaltungsformen geschalten, welche ebenfalls zur Imagebildung
des Senders verwendet werden. Insgesamt bestehen 47,96% des nicht
redaktionellen Programms, des Senders ORF eins aus Programmverbindungen in
Form von Eigenwerbung (Programmpromotion und Imagewerbung) und Separatoren.
Damit wurden durchschnittlich 3756 Eigenwerbungen und Separatoren pro Woche,
jeweils innerhalb des Zeitraums zwischen 17.00 Uhr und 20.15 Uhr, bzw. 22.00 Uhr

an Samstagen und in der Feiertagswoche, gesendet.

Aufteilung Eigenwerbung in ORF eins
Programmtrailer und Imagewerbung im gesamten Erhebungszeitraum
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144 146 159
150 116
104 100
100 70 75
50
0
November Dezember Weihnachten Janner
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B Programmtrailer B Imagewerbung

Abb.23: Verteilung der Eigenwerbung in ORF eins.
Erhebungszeitraum: 18.- 24. Nov., 16.- 22. Dez., 25.- 31.Dez. 2013 und 20.- 26. Jan. 2014.

Die Eigenwerbung in Trailerfform des Senders ORF eins, gliedert sich in Trailer
inklusive Kurztrailer und Imagewerbung. Davon entfallen 49,34% auf Trailer, sowie
3,82% auf Kurztrailer und 46,48% auf Imagewerbung. Bei Betrachtung der
Erhebungswochen zeigt sich, dass sich die Imagewerbung in den Dezemberwochen
im Vergleich zur November- und Jannerwoche verdoppelt. Dennoch sind
Programmtrailer die am haufigsten verwendete Form der Eigenwerbung, wobei die
kirzeren Fassungen in Form von Teasern zu 3,0% zum Einsatz kamen und in

Ausgestaltung von Programmtafeln zu 1,0% vor der Primetime. Insgesamt teilen sich
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damit die Programmitrailer, innerhalb des Untersuchungszeitraumes, folgendermalien

in Eventtrailer, Film- bzw. Serientrailer, Kombi- und Blocktrailer auf:

Aufteilung Trailer ORF eins
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B Eventtrailer B Film-/Serientrailer Kombi-/Blocktrailer

Abb.24: Verteilung der Trailerformen in ORF eins.
Erhebungszeitraum: 18.- 24. Nov.,16.- 22. Dez., 25.- 31. Dez. 2013 und 20.- 26. Jan. 2014.

Am haufigsten werden innerhalb des Erhebungszeitraums Film- und Serientrailer
gesendet, welche sich auch bei Betrachtung der einzelnen Erhebungswochen in der
Anzahl nicht mafigeblich andern. Dies gilt ebenso flir Kombi- oder Blocktrailer, welche
lediglich in der Feiertags-Erhebungswoche zur Halfte durch Image-Kombitrailer,
welche die Filmhighlights der Feiertage geblockt bewerben, ersetzt werden.
Eventtrailer werden hauptsachlich in der Erhebungswoche des Monats Janner
gesendet, da die Bewerbung der Live-Ubertragung der ,Olympischen Winterspiele

2014 in Sochi“ in diesen Zeitraum fallt.

Einzelergebnisse Bewerbung von Programm durch Trailerformen in ORF eins

Trailerform Sendung Prozent

Eventtrailer 19,51 %

Sportlibertragungen ,FIS Weltcup®, ,Formel1“, ,Sochi 2014" 14,41 %

Live Ubertragung: Show ,Wetten dass...?“, ,Eurovision Songcontest* 5,09 %

Film-/ Serientrailer 51,44 %

Eigenproduktion ,Willkommen Osterreich®, ,Die hartesten Jobs 21,95 %
Osterreichs®, ,Soko Kitzblhel*

Zugekauft Amerikanische/Deutsche Serien 29,49 %
und Filme

Kombitrailer 28,81 %

Eigenproduktion ,Die Nacht®, ,Mein Dienstag", ,Der neue 11,52 %
Mittwoch*

Zugekauft ,Serien Montag*, ,Kino Sonntag* 13,30 %

Sport ,Heute in ORF-Sport+* 3,99 %

Tabelle 4: Einzelergebnisse beworbenen Programms durch Trailerformen in ORF eins.
Erhebungszeitraum: 18.- 24. Nov., 16.- 22. Dez., 25.- 31. Dez.2013 und 20.- 26. Jan. 2014.
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In Bezug auf die beworbenen Filme und Serien durch Film- und Serientrailer wie auch
durch Kombitrailer, zeigen die Ergebnisse, dass es sich dabei mit 42,79% um

zugekaufte Filme und Serien handelt und mit 33, 47% um Eigenproduktionen.

In den beiden Dezember-Erhebungswochen werden im Bereich der Imagewerbung,
Image-, sowie Image-Kombitrailer zusatzlich eingesetzt. Somit macht die ORF-
Imagekampagne ,Weihnachten - Wie wir.“ 37,38% der Imagewerbung im gesamten
Untersuchungszeitraum aus.

Weiters ist in den beiden Dezemberwochen eine Verdoppelung der Imagewerbung im

Vergleich zum restlichen Untersuchungszeitraum zu verzeichnen.

Aufteilung Imagewerbung in ORF eins
Gesamter Erhebungszeitraum November bis Janner
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Abb.: 25: Aufteilung der Imagewerbung in ORF eins.
Erhebungszeitraum: 18.-24. Nov.,16.-22. Dez., 25.- 31. Dez. 2013 und 20.- 26. Jan. 2014.

Die Kategorie der Imagewerbung des Senders ORF eins gliedert sich

folgendermalen auf:

Einzelergebnis Imagewerbung ORF eins

Imagewerbung Form Prozent

Senderkennung LEins” 53,37 %
Image-Kombitrailer ,Weihnachten im ORF* 19,15 %
Image Trailer ,Weihnachten wie wir* 18,45 %
Er6ffnung_;strailer ,Die besten Serien/Filme auf einem Sender* 9,34 %

Tabelle 5: Einzelergebnisse Imagewerbung des Senders ORF eins.
Erhebungszeitraum: 18.- 24. Nov., 16.- 22. Dez., 25.- 31. Dez. 2013 und 20.- 26. Jan. 2014.

Der Tabelle ist zu entnehmen, dass die Senderkennung die meist verwendete Form
darstellt, welche auch konstant im Jahresverlauf geschalten wird. Bei Betrachtung der

einzelnen Erhebungswochen zeigt sich jedoch, dass in der Feiertagswoche und der
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Vorweihnachtswoche im Dezember die Schaltung der Senderkennungen um 35,50%
abnimmt. In diesen Wochen erhdht sich die Schaltung von Image-Kombitrailern und
Imagetrailern auf 95,21%, welche jeweils den Jahreszeiten angepasst sind. Dies
betrifft auch Eréffnungstrailer, welche in der Vorweihnachts- und Weihnachtszeit eine
Zunahme von 15,0% auf 85,0% im Vergleich zu den Wochen im Janner und
November aufweisen. Diese Verschiebungen hangen malf3geblich mit der veranderten
Programmestruktur wahrend der Feiertagswoche zusammen, in welcher haufiger
Spielfilme und dergleichen ausgestrahlt wurden, als zu reguldren Sendezeiten. Des
Weiteren ist damit auch der Anstieg der Image-Kombitrailer zu erklaren, welche

saison- und anlassbedingt ausgestrahlt werden.

10.3.2 | SEPARATOREN: Trennung von Werbung und Programm- Anteile und
Einsatz von Separatoren innerhalb des Erhebungszeitraumes in ORF eins

Im gesamten Untersuchungszeitraum wurden 562 Separatoren gesendet, wovon der
Hauptanteil mit 50,17% auf Bildseparatoren entfallt. Weiters entfallen 31,31% auf

Textseparatoren gekoppelt mit Senderkennungen und 18,50% auf reine

Textseparatoren.
Aufteilung der Separatoren in ORF eins
Erhebungszeitraum: November bis Janner
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Abb. 26: Aufteilung der Separatoren in ORF eins.
Erhebungszeitraum: 18.- 24. Nov., 16.- 22. Dez., 25.- 31. Dez. 2013 und 20.- 26. Jan. 2014.

Pro Woche wurden durchschnittich 141 Separatoren innerhalb des Unter-

suchungszeitraums gesendet. Dabei entfallen die meisten auf die Wochentage
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Montag, Freitag und Mittwoch. Innerhalb der Woche zeigt sich, dass hauptsachlich
Bildseparatoren zum Einsatz kommen, wobei dieser am Montag am hdchsten ist.

Bei Betrachtung der Einsatze von Separatoren, aufgeteilt in die 11 Werbeblécke
zwischen 17.00 Uhr und 20.15 Uhr, zeigt sich, dass diese in den Werbeblécken
.Familie®, dicht gefolgt von ,Serie/ Sitcom“ und ,Generalansage/ Hauptabend®
deutlich hoéher sind. Diese Werbeblocke weisen den haufigsten Einsatz von
Separatoren in Form von Bild- sowie auch Textseparatoren kombiniert mit
Senderkennungen auf. Im Werbeblock ,Familie® dominiert der Einsatz von
Bildseparatoren, wahrend im Werbeblock ,Frihabend IlI“ die wenigsten eingesetzt
werden. Insgesamt weist der Block ,Frihabend [ die niedrigste Anzahl an

Separatoren auf.

Aufteilung Separatoren in ORF eins Werbebldcken
Erhebungswochen November bis Janner
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Abb. 27: Aufteilung der Separatoren in den Werbeblocken in ORF eins.
Erhebungszeitraum: 18.- 24. Nov., 16.- 22. Dez., 25.- 31. Dez. 2013 und 20.- 26. Jan. 2014.

Insgesamt werden im Untersuchungszeitraum, in 32,26% der Bildseparatoren Kinder
eingesetzt und in den beiden Erhebungswochen des 16. bis 22. und des 25. und 31.
Dezembers 2013, stehen 57,33% der Bildseparatoren unter dem Thema
»Weihnachten und Neujahr®. In Bezug auf die Haufigkeit des Einsatzes von Kindern in
Bildseparatoren ergibt sich innerhalb der vier Erhebungswochen kein Unterschied. So
laufen durchschnittlich rund 23 Bildseparatoren mit Einsatz von Kindern pro Woche in

OREF eins, unabhangig von Feiertagen.
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10.4 | ERGEBNISSE DER QUALITATIVEN INHALTSANALYSE

10.4.1 | Themeneinsatz der Eigenwerbung, speziell in den Separatoren und
Imagetrailern, innerhalb des Erhebungszeitraums in ORF eins.

Um herauszufinden, wie die Bildseparatoren gestaltet sind, wie sie Stimmungen, und
damit ein familienfreundliches Werbeumfeld generieren, werden die Themen der
Separatoren im Folgenden zusammengefasst und die Oberkategorien mittels einer
deskriptiven Filmanalyse dargestellt. Im Hinblick auf das Untersuchungsmaterial
ergibt sich durch qualitatives, strukturiertes Zusammenfassen von Merkmalen der
Bild-, wie auch der Textseparatoren, kombiniert mit Senderkennungen, folgendes

Kategoriensystem, welches nach Themen strukturiert ist.

THEMEN VON BILD- UND TEXTSEPARATOREN, SOWIE IMAGETRAILERN IN ORF eins
BILDSAPERATOREN
OBERKATEGORIE UNTERKATEGORIE ANKERBEISPIEL
V1. Familie Elternteil und Kind

V1.1.: Erwachsener und Kind
V1.2.: Beziehungsdarstellung (durch
Korper- oder Blickkontakt)

V2. Jahreszeitenbezug Jahreszeit Winter

V2.1.: Schnee/ Regen/Eis
V2.2.: Winterkleidung

V3. Feiertagsbezug: Familieneinbettung Weihnachten
Weihnachten/Neujahr
V3.1.: weihnachtliche Aktivitat

Weihnachts- und Neujahrssymbolik

V3.2: weihnachtliche Attribute
(Kostlim, Zuckerapfel, Glihweinbecher,
Geschenke)

Gemeinsamkeit

V3.3.: Beziehungsdarstellung
(Mann und Frau, oder Freundschaft)

IMAGETRAILER

.Weihnachten - Wie wir.”
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TEXTSEPERATOR MIT SENDERKENNUNG

,Eins - Werbung*“

Tabelle 6: Ergebnis strukturierter Zusammenfassung: Themen von Bildseparatoren, Imagetrailern

und Textseparatoren mit Senderkennung in ORF eins.

10.4.2 | Deskriptive Analyse der Bildseparatoren in ORF eins

* Struktur der ORF eins Bildseparatoren

Insgesamt ist der technische Aufbau und die Gestaltung der
Bildseparatoren im Sender ORF eins immer derselbe. Die
Bildseparatoren bestehen aus einer Plansequenz ohne
Schnitte und Einstellungswechsel, wobei die
Einstellungsdauer der Separatoren jeweils vier Sekunden
betragt. Bei einigen Bildseparatoren werden vorher und
nachher jeweils einseklindige Schwarzblenden geschalten,
um den Separator hervorzuheben.

Diese Ab- und Aufblenden vom vorhergehenden Bild zum
Separator, indem man flr kurze Zeit nur ein schwarzes Bild
sieht, setzt Einschnitte und sind ,...als wahr-
nehmungsleitende und -strukturierende Ruhemomente zu
bemerken.“ (vgl. Adolph, 1997: S. 123%) Die Darsteller
werden frontal beleuchtet und die Einstellung weist eine
leichte Scharfentiefe (,Deep Focus®) auf, wodurch die
Darsteller scharf sind und der Hintergrund leicht unscharf
ist. Die EinstellungsgroRe ist in den meisten Fallen eine
Nahaufnahme, wobei die Darstellenden von der Hufte
aufwarts gezeigt werden. Diese verandert sich durch die
Bewegung der Darstellerinnen jedoch meist hin zu einem
Medium Close-Up.

Abb. 28: Beispiel
Bildseperator in ORF eins.

46 Adolph, Jorg: ,Wie Vorhange im Theater oder Die lange Zeit des Nichts im gesendeten Programm®
Offentlich-rechtliche Programmprasentation — Entwicklungslinien beim ZDF und Seitenblicke zu ARD. In
Hickethier, Knut/ Bleicher, Joan (Hrsg.): Trailer, Teaser, Appetizer. Zu Asthetik und Design der
Porgrammverbindungen im Fernsehen. Hamburg: LIT Verlag. 1997. S.93-124.
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Die EinstellungsgrofRe vermittelt emotionale Qualitdten, da sie die Distanz zum
gezeigten Objekt bestimmt und damit den Einfihlungsprozess durch die Nahe zu den
Akteuren steuert. (vgl. Korte, 2004: S.27)

Die Kamera selbst zoomt nicht und macht auch keine Schwenks. Die
Kameraperspektive ist auf Augenhéhe der Darstellerinnen und in manchen Fallen aus
einer leichten Untersicht aufgenommen.

Die Handlung in den Bildseparatoren ist nicht-narrativer Art, erzahlt also keine
Geschichte, sondern kann nach Bordwell und Thompson als ,assoziativ‘ bezeichnet
werden. Diese Form des nicht-narrativen Erzdhlens kombiniert Elemente, um
Stimmung und zeichenhafte Aussagen zu erzeugen, worunter auch Metaphern und
Vergleiche fallen kdnnen. (vgl. Borstnar u.a., 2008: S.54 f)

Im Falle der Bildseparatoren im Untersuchungszeitraum, welche eine sehr kurze
Dauer aufweisen, wird jedoch lediglich durch die Darstellerinnen, deren Blickwechsel
und die Attribute versucht, Stimmungen und Bedeutungen assoziativ zu erzeugen.
Der Ablauf der Handlung gestaltet sich grundsatzlich so aus, dass nach einer
Schwarzblende der leicht unscharfe Hintergrund zu sehen ist, welcher aus einer
befahrenen Stralle hinter einer Baumallee besteht. AnschlieRend betreten eine oder
mehrere Darstellerinnen den Bildraum, bleiben vor dem Bildraum stehen, welcher in
manchen Fallen durch die Spiegelung in der Glasscheibe als Schaufenster erkennbar
ist, wohinter die Kamera platziert ist. Nach kurzem direktem Blick in die Kamera,
meist verknupft mit einem Nahertreten der Darstellenden, gehen diese wieder aus
dem Bildraum. Vor der folgenden Schwarzblende ist der Hintergrund noch im
Bildraum zu sehen. Wahrend die Darstellerinnen den Bildraum betreten, wird durch
eine Uberblendung, mit zunehmender Starke, das Wort ,WERBUNG*" in weilen
dinnen GroRRbuchstaben eingeblendet und wieder abgeblendet, wahrend die
Darstellerinnen den Bildraum verlassen. Die Bildseparatoren sind ohne Originalton
und werden von einem Signalton aus dem Off begleitet, welcher auch bei
Textseparatoren eingesetzt wird.

Die eigentliche Handlung der Darstellerinnen besteht in den meisten Fallen aus dem
kurzen Stehenbleiben vor der Kamera, dem direkten Blick, sowie auch einem
Zeigegestus der Kamera zugewandt. Dieser wird haufig von Kinderdarstellerinnen
angewandt, worauf ein anschlieRendes Verlassen des Bildraumes folgt. Die

Stimmung, bzw. Bedeutung wird durch die Attribute, die Kleidung, sowie auch
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teilweise durch das Wetter kreiert. Auffallend ist, dass die Kleidung der
Darstellerinnen haufig die Farbténe Hell- und Dunkelblau, sowie auch Rot und Weil}
aufweisen, wodurch die Farben des OREF eins - Logos reprasentiert werden und damit
mit dem Corporate Design abgestimmt wurden. Aus diesen Faktoren ergeben sich
verschiedene Versionen von Separatoren, welche an Jahreszeiten, bzw.
verschiedene saisonale Ereignisse angepasst sind und vor solchen Ereignissen wie
Weihnachten und Neujahr haufiger gesendet werden.

Hinsichtlich dieses Grundaufbaus, werden nun die verschiedenen Oberkategorien
anhand je eines aussagekraftigen Beispiels, in Form einer qualitativen
Filmbeschreibung analysiert. Die ausgewahlten Beispiele werden anhand des
Kategoriensystems detailliert beschrieben und beziehen sich mit Ausnahme der
Kategorien .Familieneinbettung Weihnachten® und ~Weihnachts- und
Neujahrssymbolik®, welche speziell in den Dezember-Erhebungswochen gesendet

werden, auf den gesamten Untersuchungszeitraum.

* Deskriptive Filmanalyse des Bildseparators der Kategorie ,,Familie*

Bsp.: ,,Vater mit Jungen auf dem Arm*“

fl| Einstellungsdauer: |4 Sekunden EinstellungsgroBe: | Nah
| Schwarzblenden: |2, Ton: Signalton aus dem
jeweils 1 Sekunde Off
’Jﬂ ~W £ RB U MG
N y Inhalt: Vater bleibt mit seinem Sohn auf dem Arm vor dem Schau-

=

Tabelle 7: Bsp.: Bildseperator: ,,Vater mit Jungen auf dem Arm* in ORF eins.

fenster stehen, auf welches das Kind mit dem Finger zeigt.

Filmbeschreibung: Nach einer Schwarzblende wird im Hintergrund verschwommen
eine befahrene Stralle gezeigt, hinter welcher beleuchtete Auslagen sind. Es ist
dunkel und im Glas hinter welchem die Kamera steht, kann man Lichtspiegelungen
erkennen. Wahrend der Mann mit dem Jungen voraus, von rechts den Bildausschnitt
betritt, wird immer starker werdend das Wort ,WERBUNG" eingeblendet. Beide
Darsteller blicken auch schon beim Betreten direkt in die Kamera und lacheln. Das
Kind ist etwa vier bis flinf Jahre alt und tragt einen weilk-blau gestreiften Pullover. Der
Mann tragt eine schwarze armellose Weste Uber einem hellblauen Pullover. Als der
Mann mit dem Kind die Bildmitte erreicht, streckt das Kind den rechten Zeigefinger
aus und zeigt auf die Glasscheibe, welche er beim Weitergehen nach links kurz
berihrt. Nach drei Sekunden gehen die Darsteller aus dem Bild und der Hintergrund
mit dem Wort ,WERBUNG" ist noch eine Sekunde lang zu sehen. Darauf folgt eine
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Schwarzblende mit der Dauer von einer Sekunde.

In diesem Bildseparator kann man davon ausgehen, dass ein Vater mit seinem Sohn
dargestellt wird, da die Variablen ,Erwachsener mit Kind“ und ,Beziehungs-
darstellung”® erfillt werden. Weiters ist hier durch die Kleidung der Darsteller ebenfalls
ein Bezug zur Jahreszeit gegeben. Durch die kurze Dauer von vier Sekunden und die
langsame Uberblendung des Wortes ,WERBUNG", bis es in voller Stérke erscheint,
kann man sagen, dass dies lediglich drei Sekunden vollstandig zu lesen ist. Weiters
wird die Lesbarkeit durch die Wahl der Schriftstdrke und durch das Durchschreiten
des Bildes der Darsteller und deren Kleidung (weil3-blaue Streifen des
Kinderpullovers) im Hintergrund, erschwert. In Bezug auf den Aspekt der
Imagewerbung, welche solche Separatoren ebenfalls zum Zweck haben, kann man
erkennen, dass bei der Kleidung der Darsteller darauf geachtet wurde, die Farben

des ORF-Corporate Designs zu verwenden.

* Deskriptive Filmanalyse des Bildseparators ,,Jahreszeitenbezug“

Bildseparatoren in ORF eins werden so gestaltet, dass die sich an Jahreszeiten
anpassen um Stimmungen zu vermitteln. Daher wurden im Untersuchungszeitraum
Separatoren gestaltet, welche zur Jahreszeit Herbst/Winter passen. Dies wurde
vorwiegend durch die Kleidung der Personen in den Sequenzen, sowie durch

Attribute und das Wetter im Hinter- bzw. Vordergrund dargestellit.

Bsp.: ,,Zwei Jungen im Winter*

Einstellungsdauer: 4 Sekunden EinstellungsgroBe: |Nah

Schwarzblenden: 1, 1 Sekunde Ton: Signalton aus
am Ende dem Off

Inhalt: Junge steht in Winterkleidung vor Schaufenster und der

kleine Junge dahinter, zieht ihm die Mitze uber die Augen.

Tabelle 8: Bsp.: Bildseperator: ,,Zwei Jungen im Winter“ in ORF eins.

Filmbeschreibung: Ein Junge, etwa im Alter von flnf Jahren steht links mittig im
Bildausschnitt und blickt indirekt in die Kamera, welche von einer leichten Untersicht
aufnimmt. Der Junge tragt eine hellblau, dunkelblau und rot-gestreifte Mitze, einen
weil/grau/rot/blau-gestreiften Schal und einen Winterpullover mit hell- und
dunkelblauem Muster. Im Hintergrund sieht man Baume und eine naheliegende
Stralle, auf welcher zwei Autos vorbeifahren. Es schneit und in der Glasscheibe sind

Lichtspiegelungen zu erkennen. Innerhalb der ersten Sekunde wird das Wort
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JWERBUNG® am rechten unteren Rand des Bildausschnitts zur vollen Starke
eingeblendet. Innerhalb der zweiten Sekunde tauchen links und rechts vom Kopf des
Jungen, die Hande des zweiten Jungen aus dem Hintergrund auf und ziehen dem
Vorderen die Mitze Uber die Augen. Der Junge im Hintergrund tragt einen rot-weifl3-
blau-gestreiften Pullover und blickt, nachdem er dem vorderen Kind die Muitze Uber
die Augen gezogen hat, in die Kamera. Das vordere Kind lacht und zieht sich die
Mitze wieder hoch, wobei die Hande des hinteren Jungen wieder nach der Mitze
fassen. Darauf folgt ein harter Schnitt in die Schwarzblende, welche eine Sekunde
lang andauert. In diesem Bildseparator wird die Jahreszeit besonders durch die
Kleidung (Mitze, Schal, winterlicher Pullover) der Darsteller, aber vor allem auch
durch den Schnee dargestellt. Weiters kann man erkennen, dass wiederum die
Kleidung in den Farben des ORF eins- Designs (hell- und dunkelblau, grau und rot)

gehalten ist.

* Deskriptive Filmanalyse des Bildseparators ,,Feiertagsbezug*

Zusatzlich zu den regularen Bildseparatoren werden, zu saisonalen Ereignissen wie
Weihnachten, Ostern, Silvester und dergleichen, themen- und anlassbezogene
Separatoren hinzugeschaltet. Der saisonale Bezug im Untersuchungszeitraum
behandelte das Thema Weihnachten, Winter und Neujahr, wodurch diese speziellen
Separatoren besonders in den beiden Dezember-Erhebungswochen haufiger
geschalten wurden. Diese Bildseparatoren wurden in verschiedenen Variationen
gesendet, welche fir das Thema ,Weihnachten zentrale Symboliken und Werte
vermitteln sollten. Darunter fallen die Unterkategorien der Einbettung in den
Familienbezug im Kontext von Weihnachten, sowie bestimmte Weihnachts- und
Neujahrssymbolik. So wird beispielsweise ein Weihnachtsmann oder eine

Rauchfangkehrerin gezeigt, sowie auch Werte wie ,Gemeinsamkeit* dargestellt.

Bsp.: Bildseparator ,Weihnachtsmann*

o "% Einstellungsdauer: |4 Sekunden EinstellungsgroRe: | Nah

- -“q'— Schwarzblenden: |keine Ton: Signalton aus dem Off

<

\ Inhalt: Weihnachtsmann klingelt mit der Glocke und lachelt in die Kamera

Tabelle 9: Bsp.: Bildseperator: ,Weihnachtsmann® in ORF eins.
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Filmbeschreibung: Ein als Weihnachtsmann verkleideter Mann mit weilRem Bart und
Brille steht seitlich am linken Bildausschnitt und dreht sich in der ersten Sekunde in
die linke Halfte des Bildes. Dabei hinterlegt der weilte Saum des Kostlims das bereits
am Beginn eingeblendete Wort ,WERBUNG" (weif} in diinner Schrift), wodurch dieses
nicht mehr vollstandig lesbar ist. Der ,Weihnachtsmann® klingelt mit einer Glocke in
der rechten Hand fur eine Sekunde und lachelt dabei in die Kamera, wobei der Blick
indirekt ist. Am Beginn der vierten Sekunde wendet sich der Mann nach rechts ab und
geht aus dem Bild. Im Hintergrund ist im Dunkeln Weihnachtsbeleuchtung erkennbar,
wie auch eine Baumallee und Hauser. Licht spiegelt sich, wodurch man erkennen

kann, dass die Kamera hinter einer Glasfront steht.

Die in den Dezemberwochen haufig eingeblendeten Bildseparatoren enthalten in
ihren Variationen eindeutig weihnachtliche Symboliken, Wertezuschreibungen und
Attribute. So werden Werte, wie Gemeinsamkeit und Liebe durch junge Parchen in
winterlicher Kleidung und mit weihnachtlichen Attributen dargestellt, oder Damen
gezeigt, welche mit Glihweinbechern vor dem Schaufenster stehen bleiben,
Darsteller mit weihnachtlich verpackten Geschenken auf dem Arm und dergleichen.
Weiters werden Kinder mit Zuckerdpfeln gezeigt, oder die Lichtspiegelungen im
Schaufenster zur Darstellung weihnachtlicher Dekorationen oder winterlichem Frost
verwendet. Besonders haufig wurde jedoch der Bildseparator mit einem als
Weihnachtsmann verkleideten Mann mit Glocke gezeigt, sowie eine als
Rauchfangkehrerin  verkleidete Frau mit einem kleinen Madchen. Diese
Weihnachtssymboliken tragen damit zu einer Stimmungsbildung bei, welche in
Kombination mit dem weihnachtlichen Programm, besonders in der Feiertagswoche,
ebenfalls zu einer stimmungsvollen Einbettung der Werbeblocke beitragt. Die
Symboliken, Attribute und Wertedarstellungen werden in ORF eins jedoch nicht nur in
Bildseparatoren eingebaut, sondern in den beiden Dezemberwochen auch zusatzlich
in Form von Imagetrailern und Senderkennungen, kombiniert mit Textseparatoren

verstarkt wie in 10.2.2. weiter ausgefihrt wird.

* Zusammenfassung Analyse der Bildseparatoren

Allgemein kann man in Bezug auf die Analyse der Bildseparatoren zusammenfassen,
dass bei vielen Variationen die Lesbarkeit des Wortes ,WERBUNG" durch
verschiedene Faktoren erschwert wird. Dies ist vor allem einerseits durch die kurze

Einblendungsdauer von drei, bis vier Sekunden gegeben, wobei hier auch die
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langsame Einblendung zur vollen Farbintensitat in Form einer ,Uberblendung® der
Schrift einberechnet werden muss. Andererseits ist die Wahl der Textfarbe und der
Schriftstarke selbst ein Faktor flr schlechte Lesbarkeit, besonders da die
Beleuchtung in den Bildseparatoren haufig sehr hell ist. Ebenso kommen Stdrquellen
wie das Durchschreiten der Darstellerinnen des Bildraums hinzu, wodurch die
Erkennbarkeit durch Kleidungsstiicke im Hintergrund beeintrachtigt werden kann,
sowie eine standig wechselnde Position des Wortes in den verschiedenen
Separatoren. In vielen Fallen werden Bildseparatoren jedoch zusatzlich von je
einsekiindigen Schwarzblenden umrahmt, wodurch eine starkere Abgrenzung des
Separators zum Umfeld stattfindet und durch einen Signalton begleitet wird. Damit ist
die gesetzlich vorgeschriebene Trennung von Werbung und Programm durch
optische, akustische und raumliche Mittel erfillt. Sehr auffallend ist, dass die
Bildseparatoren, welche einen groen Teil zur Imagebildung des Senders beitragen,
eindeutig in den Farben des ORF-Corporate Designs gehalten sind. So weisen die
Kleidungsstiicke der Darsteller, aber auch die Gestaltung der Hintergriinde der
Separatoren die Farben Hell- und Dunkelblau, Weiss, bzw. Silber, sowie auch Rot auf.
In Bezug auf die Bedeutung des Dargestellten kann man sagen, dass die ,Mise en
Scéne” (der Bildaufbau, bzw. die Gestaltung) der Senderkampagne ,ORF - Wie wir.”
angepasst ist. Die Bedeutung, die vermittelt werden soll, ist, dass jeder einen Teil des
Senders ORF bildet. Daher wird der Spot so inszeniert, dass die Kamera eine
offentliche Umgebung zeigt (Gehsteig und Stralle), in der ,Menschen von der Stralte”,
Teil des Senders werden, indem sie in die Kamera blicken. Dies wird erreicht, indem
die Kamera statisch hinter einer Schaufensterscheibe aufgebaut ist, wodurch jeder
der daran vorbei geht und davor stehen bleibt selbst im Bild ist und selbst Objekt des
~Schaufensters® wird. Damit wird metaphorisch auf den Rahmen, bzw. das ,Schau-
Fenster” verwiesen, welcher durch den Sender ORF eins dargestellt wird. Innerhalb
dieses Rahmens bewegen sich Menschen, die laut dem Slogan der ORF-Kampagne
2wie wir.“ sind. Dies wird durch die Untermalung der Sequenz mit dem ORF-Signalton
verstarkt, welcher durch die standige Unterlegung von Separatoren,
Senderkennungen aber auch Trailern, vom Publikum zur Identifikation mit dem
Sender beitragt. Durch diese Nahe zum Publikum, welche insbesondere durch das
Nahertreten der Personen vermittelt werden soll, ist es daher auch in Bezug auf die
Stimmung sehr wichtig sich den Jahreszeiten und den Ereignissen, die damit
verbunden sind, optisch anzupassen. Daher wird bei der Inszenierung in den Bild-

separatoren darauf geachtet, entsprechende Symboliken zu verwenden, welche sich
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im Falle des Untersuchungszeitraums auf ,Weihnachten“ beziehen und die damit

zusammenhangenden Werte zu vermitteln.

10.4.3 | Deskriptive Analyse des Imagetrailers ,,WEIHNACHTEN im ORF“

Innerhalb der Dezember-Erhebungswochen werden zusatzlich zu den
.weihnachtlichen“ Bildseparatoren, Image-Kombitrailer und Imageseparatoren
geschalten. Diese werden im gleichen Design und in einer bestimmten Abfolge
geschalten. So wurde am Ende eines jeden Image-Kombitrailers eine weihnachtlich
beleuchtete Berghitte dargestellt, von der mit der Kamera auf ein entferntes Dorf im
Tal gefahren und in Obersicht eine Totalaufnahme des Umfelds gezeigt wird. In dieser
Darstellung wird mit einer Uberblendung das Wort ,WEINACHTEN® in weilRen
Buchstaben eingeblendet und ebenfalls durch eine mannliche Stimme aus dem Off
gesprochen. Nach diesem Image-Kombitrailer werden weitere Programmtrailer, meist
Eventtrailer geschalten, welche ebenfalls Designelemente enthalten. Diese kommen
in Form von Schneeflocken, Lichtspiegelungen, Sternschnuppen und dergleichen
zum Einsatz. Weiters werden aber auch weihnachtliche Signalmelodien eingebaut,
welche an den Signalton der anderen Separatoren angeglichen sind. Im Anschluss
daran wird zur Beendigung des Eigenwerbeblocks, der Image-Separator geschalten.
Jedoch gibt es hier im Unterschied zu Bildseparatoren keinen Hinweis auf

nachfolgende Werbung.

Bsp.: Imageseparator: ,WEIHNACHTEN. Wie wir.“

Einstellungsdauer: |9 Sekunden EinstellungsgroBe: | Schwenk von Panorama auf Totale

Schwarzblenden: keine Ton: » Weihnachtsmelodie
» Stimme aus dem Off:
Weihnachten - wie wir.”

Inhalt: Weihnachtliche Berghitte, beleuchtet im Schnee mit dem Titel ,Weihnachten
wie wir“. Einblendung des neuen ORF-Slogans ,Wie wir“, sowie des Logos

Tabelle 10.: Bsp.: Imageseperator ,,WEIHNACHTEN. Wie wir.“.
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Filmbeschreibung: Der Imageseparator ,Weihnachten“ ist als zweiter Teil des
Image-Kombitrailer-Endes zu verstehen, da eine Ruckfahrt der Kamera zur Hitte
gezeigt wird. Der Separator besteht aus einer einzigen Einstellung, welche durch
einen kontinuierlichen leichten Schwenk der Kamera von rechts hinten nach links
vorne bestimmt ist. Zu Beginn sieht man in einer weiten Einstellung ein hell
beleuchtetes Dorf in einem Tal zwischen Bergen. Die Farben sind in einem dunklen
Blau gehalten, und Lichtspiegelungen sind am unteren Rand des Bildrahmens zu
erkennen. Es ist dunkel und es schneit leicht. Rechts unten sind die Spitzen von
Tannen zu sehen, was darauf schliel3en |asst, dass die Kamera auf einem Berg steht.
In der oberen Bildhalfte ist das Wort ,WEIHNACHTEN® in weilken Buchstaben zu
erkennen. Eine mannliche Stimme aus dem Off spricht ,Weihnachten®.
Wahrenddessen schwenkt die Kamera leicht nach links vorne, wodurch der Blick auf
eine weihnachtlich beleuchtete Berghltte freigegeben wird. Dabei wird die
Einblendung ,Weihnachten“ langsam abgeblendet und die Hitte kommt in einer
totalen Ansicht in das Bild. Links neben der Hutte ist ein weihnachtlich beleuchteter
Tannenbaum zu sehen, sowie auch einige durch Schnee bedeckte Gegenstande. Die
Hutte hat eine Tir, welche offen steht und zwei Fenster, wodurch Licht herausscheint.
Nachdem die gesamte Hultte zu sehen ist, wird im unteren rechten Bildrand das ORF
Logo und der Slogan ,Wie wir.“ eingeblendet. Dieser wird auch von der Stimme aus

dem Off gesprochen.

Der Imagetrailer bildet den Abschluss des Blocks von Image-Kombitrailern und Event-
bzw. Programmtrailern mit Designelementen (Lichtschweif, Lichtspiegelungen und
Schneeflocken). Die Trailer sind so gestaltet, dass sie insgesamt eine Einheit bilden.
Dies wird besonders durch die Kamerafahrten erreicht, welche aus einer Ranfahrt von
der Hutte an das Wort ,WEIHNACHTEN" im ersten Teil des Trailers bestehen und aus
einer Ruckfahrt vom Wort auf die Hitte und das ORF-Logo mit dem Slogan im
zweiten Teil. Das weihnachtliche Design ist in allen Fallen in den
Unternehmensfarben gehalten, was besonders im Imagetrailer durch die dunkel- und
hellblaue Farbgebung und auch Belichtung zu erkennen ist. Eine wichtige Funktion
bildet die weihnachtliche Hintergrundmusik, welche in Form einer akustischen

Signation ahnlich den anderen Signaltdnen gestaltet ist.

~Musik kann Erregung verstdrken, Stimmung verdichten, ein Lebensgefiihl
veranschaulichen, aber auch Bilder verbinden und Kontinuitdt stiften...”
(Faulstich, 2008: S.141)
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Der Einsatz dieser wahrnehmungspragenden Signale wird als ,Stimmungstechnik®
bezeichnet und ist ,...hdufig Programmmusik, das heil3t, sie ist standardisiert und
meist klischeehaft, auf Wiedererkennen ausgerichtet.” (Faulstich, 2008: S.142) Durch
die Anpassung dieses akustischen Signals in Form weihnachtlicher Melodien, werden
besonders Geflihle stimuliert, wodurch Stimmungen aufgebaut werden kénnen,
welche sich auch wahrend nachfolgenden Trailers und Werbespots halten kann. Dies
wird zusatzlich verstarkt, indem nach diesem Imagetrailer, in den beiden Dezember-
wochen meist ein Textseparator mit weihnachtlich gestalteter Senderkennung folgt.
Ebenso weisen die Werbespots im Untersuchungszeitraum eine weihnachtliche
Gestaltung auf, womit die Einbettung insgesamt in ein weihnachtlich,

stimmungsvolles Setting nicht unterbrochen wird.

10.4.4 | Deskriptive Analyse des Textseparators mit Senderkennung
,,Christkind*“

Einstellungsdauer: | 8 Sekunden | EinstellungsgroBe: | Nah

Schwarzblenden: |keine Ton: Originalton: Trommeln und
gesprochenes ,Eins*
Signalton: Textsparator

Inhalt: Ein als ,Christkind“ verkleidetes Madchen spielt vor einem Christbaum auf
einem Schlagzeug, wirft die Hande in die Luft und ruft ,Eins“. Ubergang zum
Textseparator.

Tabelle 11.: Bsp.: Textseparator mit Senderkennung ,,Christkind“.
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Filmbeschreibung: Man sieht ein Zimmer mit einem geschmiickten Kamin, in dem
ein Feuer brennt und an dem silberne Kugeln hdngen. Daneben steht ein mit roten
Kugeln geschmiickter Christbaum mit Wunderkerzen und blau-silber eingepackten
Geschenken, sowie brennende Kerzen und Weihnachtsbeleuchtung im Fenster. In
der Mitte des Bildraums sitzt auf einem Hocker ein blondes Madchen, welches blau
gekleidet ist und Engelsfligel tragt. Es trommelt auf einem Schlagzeug. Der
Trommelton ist original. Die Kamera fahrt kontinuierlich in einem leichten Halbkreis an
das Madchen heran, wodurch eine groRe rote Masche auf dem Schlagzeug zum
Vorschein kommt. Hier setzt der Signalton ein, welcher auch bei den Ubrigen
Textseparatoren verwendet wird. Ab der zweiten Sekunde dreht sich das Madchen
mit dem Kopf und mit gedffnetem Mund zur Kamera und blickt direkt hinein. Es wirft
beide Drumsticks weg und ruft laut ,Eins®, wahrend es seine Hande Uber den Kopf
hebt. Ab der dritten Sekunde wahrend das Kind ,Eins” ruft, erscheint von rechts ein
blauer Balken, in dem ,eins“ senkrecht gereiht nach unten erscheint. Der Balken wird
immer breiter und es erscheint von oben kommend, das ORF Logo im Bildraum,
wahrend das Madchen lacht. Das Logo bewegt sich bis in die Mitte des Bildes, bleibt
dort stehen und wird im Balken zum ORF eins-Logo. AnschlielRend verschwimmt der
Balken und das Logo und der gesamte Bildraum wird durch einen blauen Verlauf
eingenommen. In der rechten Halfte des Bildes erscheint dabei ,Werbung“ mehrmals
senkrecht aufgelistet. Dieser Wortbalken ist stdndig in Bewegung, wobei sich ein

Wort, dunkler hervorgehoben nach unten bewegt.

Diese Senderkennung in Kombination mit einem Textseparator ist Teil einer Folge von
Senderkennungen, welche speziell fir den Zeitraum vor Weihnachten und fir die
Weihnachtsfeiertage kreiert wurden. Weitere Sequenzen zeigen das als ,Christkind*
verkleidete Madchen beim heimlichen Verspeisen eines Vanillekipferls, sowie in der
Feiertagswoche beim Abreilten eines vierblattrigen Kleeblatts. In allen Fallen wird
weihnachtliche Symbolik, bzw. Neujahrssymbolik verwendet, welche in diesem
Beispiel besonders durch den leuchtenden, in den Senderfarben geschmiickten
Christbaum, den dekorierten Kamin, die Kerzen und die Beleuchtung im Fenster
dargestellt wird. Die Symbolik des ,Christkinds® wird in den ORF eins Sequenzen
etwas verandert. So wird kein besinnlich und sittsam wirkendes, weil3 gekleidetes
Madchen mit blonden Locken dargestellt, wie es beispielsweise in ORF 2 -
Senderkennungen verwendet wird, sondern durch ein eher ,frech® wirkendes

Madchen mit glatten blonden Haaren, einem blauen Kleid und Engelsfligeln
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dargestellt. Die Geschenke unter dem Christbaum, wie auch das Kleid des Madchens
reprasentieren die Senderfarben von ORF eins. Ebenso entspricht der dargestellte
Charakter des ,Christkinds“ (frech, jugendlich, aufgeweckt, dynamisch) dem

Senderprofil, welches sich vorwiegend an eine junge Zielgruppe richtet.

 Zusammenfassung der Analyse des Imagetrailers und der Senderkennung
kombiniert mit Textseparator in ORF eins

Die weihnachtliche Adaption des Corporate Designs, besonders in den Imagetrailern
und Senderkennungen tragt damit wesentlich zur Kreation von bestimmten
Stimmungen und zur Reprasentation der Corporate Identity und des Designs des
Senders bei. Nicht nur die anlassbezogenen Senderkennungen verwenden solche
Symboliken, sondern auch die regularen, welche haufig mit ORF-Testimonials
gestaltet sind. In diesen werden Testimonials beim Schifahren, Eislaufen, Glihwein
trinken etc. gezeigt, wodurch ein Jahreszeitenbezug hergestellt wird, als dass auch
weihnachtlich  konnotierte Attribute eingebaut werden. Ebenso werden die
Programminhalte, wie auch die Werbeblocke in den weihnachtlich gestalteten
Rahmen eingebettet, wodurch sich die Stimmung auf die Rezeption der Werbespots
Ubertragen kann.

Durch die Einbettung der Eigenwerbung in einen Image-Kombitrailer zu Beginn des
Blocks und einem Imagetrailer am Ende, sowie zusatzlicher Designelemente in den
dazwischenliegenden Event- und Programmtrailern, wird ein stimmungsvolles Umfeld
fur die darauffolgenden, meist ebenfalls weihnachtlich gestalteten Werbespots
generiert. Die dazwischen geschaltenen Senderkennungen und Textseparatoren

fugen sich ebenfalls in dieses Stimmungsbild ein.
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10.5 | BEANTWORTUNG DER 2. FORSCHUNGSFRAGE

FF.2. Inwiefern wird durch Programmverbindungen in ORF eins ein familien-

freundliches Werbeumfeld geschaffen?

FF.2.1.: Wie hoch ist der Anteil von Programmverbindungen innerhalb einer
Woche von Montag bis Sonntag, jeweils im November, Dezember 2013 und
Janner 20147?

Innerhalb des Untersuchungszeitraums wurden neben Werbeeinschaltungen,
insgesamt 47,96% des nicht redaktionellen Programmes an Eigenwerbungen in ORF
eins gesendet. Dies teilte sich in den vier Erhebungswochen, insgesamt in 914
Eigenwerbungen in Form von Trailervariationen, inklusive Imagewerbung wie
Senderkennungen und in 562 Separatoren (Bild-, Textseparatoren) auf. Damit wurden
durchschnittlich 376 Eigenwerbungen pro Woche in verschiedenen Formen
ausgestrahlt. Die am haufigsten verwendete Form der Eigenwerbung entfallt mit
49,34% auf Trailer und mit 46,48% auf Imagewerbung, wobei sich die Kategorie
,Jrailer in ORF eins aus ,Eventtrailer®, ,Film- und Serientrailer sowie aus ,Kombi-
und Blocktrailer* zusammensetzt. ,Film und Serientrailer werden im gesamten
Erhebungszeitraum am haufigsten in ORF eins eingesetzt, wobei deren Einsatz
innerhalb der Feiertags-Erhebungswoche am hoéchsten ist. Insgesamt weist die
Feiertags-Erhebungswoche, dicht gefolgt von der Vorweihnachts-Erhebungswoche,
jedoch die wenigsten Trailer dieser drei Unterkategorien auf, da in diesen Wochen
zusatzlich Image-Kombitrailer und Imagetrailer zur Bewerbung des Programms, in
weihnachtlicher Gestaltung, eingesetzt werden.

Im Bereich der Imagewerbung werden am haufigsten Senderkennungen verwendet,
welche das ORF eins- Logo zeigen und aus dem Off ,Eins“ gesprochen wird.
Eréffnungstrailer vor Serien und Primetimefilmen werden im November und im Janner
nur sehr wenige eingesetzt, in den beiden Dezemberwochen, durch die veranderte

Programmestruktur, jedoch haufiger.

FF.2.2.: Was wird mit der Eigenwerbung beworben?

Die Programmtrailer teilen sich in der Erhebungszeit in die Kategorien der
Eventtrailer, Film- und Serientrailer, sowie der Kombitrailer.

Eventtrailer bewarben mit 20% im gesamten Erhebungszeitraum, hauptsachlich Live-

Events, die in ORF eins Ubertragen wurden und aus Sportibertragungen oder Live-
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Shows bestanden. Am haufigsten wurden jedoch, auch saisonal bedingt,
Sportibertragungen gesendet wie der ,FIS Weltcup oder die ,Olympischen
Winterspiele in Sochi“. Bei den Live-Shows wurden besonders der ,Eurovision
Songcontest* sowie auch ,Wetten dass...?“, als mediale Ereignisse beworben.

Film- und Serientrailer, sowie deren zusammengeschnittene Form der Kombitrailer
machen insgesamt 80% der Programmwerbung aus. Dabei werden in Kombitrailern
im Unterschied zu Film- und Serientrailer, mehrere im Programm aufeinanderfolgende
Serien kombiniert in Form eines Blocks beworben. Damit werden in ORF eins ,Label”
kreiert, welches die Primetime unter ein bestimmtes Motto stellt. Insgesamt werden in
diesen Kombitrailern Zusammenschnitte von Hohepunkten verschiedener Serien des
gleichen Genres zusammengefasst und bilden in Kombination mit Elementen des
Corporate Designs des Senders beispielsweise den ORF eins ,Serien-Montag“ oder
»Mein Dienstag®.

Film- oder Serientrailer hingegen bewerben gezielt eine Serie oder einen Film, wobei
diese in Bezug auf Filme besonders haufig flr die Bewerbung von Primetimefilmen
verwendet werden. Auch in diesem Zusammenhang werden ,Labels“ wie der ,Kino-
Sonntag“ kreiert, welche die Ausstrahlung, meist zugekaufter Kino-Blockbuster im
ORF bewerben. Von diesen 80,25% der verwendeten Film-/Serien- und Kombi-
Trailer, werben in ORF eins mehr als die Halfte fir zugekauftes Programm
(amerikanische Filme und Serien), womit eine junge Zielgruppe angesprochen wird.
Diese Trailer fir das Hauptabendprogramm werden im Nachmittags- und
Vorabendprogramm, welches hauptsachlich aus amerikanischen Serien besteht,
eingebettet, wodurch davon auszugehen ist, dass es sich, um eine ahnliche
Zuschauerlnnenschaft handelt. Weiters werben 33,47% der Trailer flr
Eigenproduktionen des ORF, die hauptsachlich fiktionale Unterhaltung darstellen wie
beispielsweise Comedy/ Unterhaltungssendungen wie ,Willkommen Osterreich oder
.Was gibt es Neues?“. Insgesamt kann man sagen, dass die Programmtrailer, dem
Programmprofil angepasst, hauptsachlich fiktionale Unterhaltung in Form von Serien
und Filmen, bewirbt und damit ein junges Publikum anspricht. Dies zeigt sich vor
allem in der Erhebungszeit zwischen 17.00 Uhr und 20.15 Uhr, bzw. 22.00 Uhr an den
Feier- und Samstagen. Damit wird das Image der beworbenen Programminhalte
genutzt, um es durch die Einbettung in das Corporate Design des Senders, auf den
Sender selbst zu Ubertragen. Diese Imagelbertragung tragt dazu bei, den Sender
ORF eins als Marke zu starken, wobei dieser in Kontrast zu ORF 2, eine junge,

dynamische Zielgruppe anspricht.
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Im Bereich der ORF eins Imagewerbung werden Senderkennungen mit 53% am
haufigsten im Untersuchungszeitraum eingesetzt. Diese Spots werden Kkurz
zwischengeschalten und beinhalten die Prasentation des ORF eins- Logos, wahrend
aus dem Off auch ,Eins“ gesprochen wird. Solche Senderkennungen werden haufig
auch mit ORF-Testimonials in Form von Moderatorlnnen, Schauspielerlnnen und
dergleichen gestaltet. Diese kénnen auch mit Separatoren kombiniert werden,
wodurch ein gréRerer Spielraum fiir die Eigenwerbung des Senders gegeben ist.

Auch Separatoren, welche zur Trennung von Werbung und Programm gesendet
werden, werden hauptsachlich zur Imagewerbung des Senders genutzt. Dies spiegelt
sich einerseits in der Gestaltung von Text- und Bildseparatoren, sowie in
Textseparatoren, kombiniert mit Senderkennungen, wieder. Bei letztgenannter Form
werden ORF-Testimonials eingesetzt, welche sich in saisonal angepasster Umgebung
bewegen, meist in den Farben des Senders gekleidet sind und laut ,Eins“ in die
Kamera sagen. Innerhalb des Untersuchungszeitraums sind beispielsweise ORF
Moderatoren beim Eislaufen, Schifahren oder vor einem Maronistand zu sehen. Diese
Adaption der Imagekampagne ,ORF — Wie wir.“ wird auch bei der Gestaltung der
Bildseparatoren fortgesetzt. Bildseparatoren trennen Werbung und Programm durch
eine kurze Filmsequenz in denen das Wort ,WERBUNG" eingeblendet und mit dem
Signalton hinterlegt wird. Diese Form wird innerhalb des Untersuchungszeitraumes
am haufigsten in ORF eins eingesetzt. Neben den Separatoren und Trailern, werden
besonders zu saisonalen Ereignissen eigene Imagetrailer produziert, welche
einerseits das Programm wahrend der Feiertage bewerben und damit andererseits
gleichzeitig die Stimmung des Programms, sowie dessen Image durch die Einbettung

in das Design des Senders Ubernimmt und diesen selbst bewirbt.

FF.2.3.: Welche Themen werden in den Programmverbindungen eingesetzt?

Der Themeneinsatz in den Programmverbindungen entspricht bei den regularen
Trailerformen wie Programmtrailern, Kombitrailern und Kurztrailern, hauptsachlich
den beworbenen Programmen, welche saisonal abgestimmt sind. So wurde im
Untersuchungszeitraum hauptsachlich winterliches Programm beworben, wobei dies
in den beiden Dezember-Erhebungswochen sehr viele familiengeeignete Filme und
Serien enthielt. Der Aufbau einer ,weihnachtlichen® Stimmung wurde durch die
adaptierte weihnachtliche Gestaltung des ORF eins Corporate Designs, in welches

die Trailer eingebettet wurden, verstarkt.
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Dies trift ebenso bei Image-Kombitrailern zu, welche innerhalb des
Untersuchungszeitraums das Programm der Weihnachtsfeiertage, kombiniert mit
einem weihnachtlich gestalteten Imagetrailer bewarb. Innerhalb der beiden
Dezember-Erhebungswochen wurden verschiedene Formen dieser Image-
Kombitrailer gesendet. So wurde ein Kombitrailer fir Programm gestaltet, welches
sich vorwiegend an Kinder richtet, wobei die Kinderfilmausschnitte mit verschiedenen
Adjektiven unterlegt wurden, wie ,BEZAUBERND", ,AUFREGEND", ,LIEBENSWERT*
etc. Programm, welches Erwachsene als Zielgruppe anspricht sowie eine Mischform
dieser beiden Trailerfformen werden ebenfalls in diesem Zeitraum gesendet.
Insgesamt werden in all diesen Trailern HOhepunkte des Programms prasentiert,
diese jedoch auch wiederum genutzt, mit der intendierten Generation von Stimmung
und Image, den eigenen Sender zu bewerben und als Marke zu etablieren. Dies wird
auch verstarkt indem in der Vorweihnachts- und Feiertagswoche zusatzlich vor und
nach den Kombitrailern, 9-sekiindige Imagetrailer gesendet wurden. Das verwendete
Thema wurde, wie in der ORF eins-Imagekampagne ,ORF — Wie wir.“, zu
SWEIHNACHTEN — Wie wir.“ geandert. Dabei wurde das ,Wie wir* mit dem ORF Logo
eingeblendet. Die Ergebnisse der qualitativen Filmanalyse zeigen, dass bei der
Gestaltung besonders auf die Wiedererkennbarkeit des Senders in Bezug auf das
Design geachtet wurde. So wurde die Filmsequenz einer weihnachtlich
geschmuckten, schneebedeckten Hitte in den Senderfarben gehalten. Selbst der
weilke Schnee, wurde an den dunkleren Stellen mit einem blauen Filter tUberzogen.
Die hell erleuchteten Fenster und der Baum gleichen ebenso den Designelementen,
welche die Kombitrailer durchziehen. Die Identifikation des Senders wird durch die
Hinterlegung einer weihnachtlichen Hintergrundmusik, welche sich auch durch die
Trailer zieht, verstarkt. Somit werden dadurch Erregungen verstarkt, Stimmungen
verdichtet und Kontinuitat gestiftet. (vgl. Faulstich, 2008: S. 141) Durch diese
Kontinuitat werden Zuschauer langer auf dem Sender gehalten und damit ein

Programm Flow erzeugt.

In den Senderkennungen wird der Sender selbst zum Thema gemacht, indem das
Sender-Logo optisch wie auch akustisch prasentiert wird und damit zur Identifikation
mit dem Sender beitragt. Dies ist ebenso bei Textseparatoren der Fall, in denen das
Sender-Logo in einen Wortblock, welcher die Werbung ankiindigt, tGbergeht. Diese
Sequenz wird in ORF eins, vorwiegend mit einer, durch ORF-Testimonials

gestalteten, Senderkennung kombiniert. Doch auch hier wird in der Erhebungszeit
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und damit im Speziellen in den Dezember-Erhebungswochen eine saisonale Adaption
bezlglich Weihnachten vorgenommen. Innerhalb einer 8-sekiindigen Senderkennung
mit anschliellendem Textseparator, wird ein dem Senderimage entsprechenden,
weihnachtliches Testimonial in verschiedenen Situationen eingesetzt. Diese
Separatoren griffen das Thema ,Christkind“ auf, wobei ein Madchen, gekleidet in den
Senderfarben, eine kontrare Adaption dieses Themas bildete. Im Gegensatz zur
traditionellen ,Christkind“-Darstellung des Senders ORF2 (lockige blonde Haare,
weilles Kleid, besinnlich), reprasentiert das ORF eins-“Christkind“ auch charakterlich
durch eine junge, dynamische und freche Darstellung eine junge Seherlnnengruppe.
So wird ein eher ,frech® wirkendes Madchen mit glatten, blonden Haaren eingesetzt,
welches etwa laut auf einem Schlagzeug trommelt, heimlich ein Vanillekipferl nascht,
Kleeblatter pflickt und jeweils laut ,Eins® in die Kamera schreit. Insgesamt wurde
damit die weihnachtliche Symbolik an das Senderimage angepasst und an einer

jungen Zielgruppe ausgerichtet.

In Bezug auf die verwendeten Bildseparatoren im gesamten Erhebungszeitraum
l&sst sich ebenfalls eine saisonale Themenanpassung feststellen. So zeigt die
qualitative Zusammenfassung, dass einerseits der Themenbereich ,Familie“ in hoher
Anzahl zum Einsatz kommt, wie auch der ,Jahreszeitenbezug“, wobei auch
Mischformen  vorkommen. Andererseits werden jedoch auch spezielle
Themenbereiche wie der ,Feiertagsbezug“ (Weihnachten und Neujahr) eingesetzt.
Dazu werden Symboliken wie ,Weihnachtsmann® und ,Rauchfangkehrerin“ eingebaut,
aber auch weihnachtliche Familientraditionen wie beispielsweise der gemeinsame
Christbaumkauf. Weiters werden in diesem Themenbereich weihnachtliche Werte wie
.,Gemeinsamkeit® und ,Liebe“ vermittelt. Die Bildseparatoren werden zusatzlich von

einem Signalton begleitet, welcher auch in den Textseparatoren verwendet wird.

Zusammenfassend kann man sagen, dass die Programmverbindungen in ORF eins,
besonders im Erhebungszeitraum, welcher durch das saisonale Ereignis
~Weihnachten® gepragt war, einen hohen Stellenwert in Bezug auf die Imagebildung
des Senders und die Schaffung eines attraktiven, familienfreundlichen
Werbeumfeldes hatten. Durch die ,weihnachtliche und damit stimmungsvolle,
emotionale Gestaltung der Programmverbindungen, welche durch einen hohen
Einsatz von Kindern und familiaren Darstellungen gekennzeichnet ist, werden bei den

Rezipientlnnen Stimmungen generiert, welche sich auch wahrend nachfolgender
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Rezeption der Werbespots halten kann. Weiters wird durch die durchgehende
weihnachtliche Gestaltung aller Programmverbindungen, eine Kontinuitat geschaffen,
wodurch eine positivere Rezeption, der vorwiegend ebenfalls weihnachtlich
gestalteten Werbespots, erzeugt werden kann. Wahrend Programmverbindungen
laut Béringer generell als weniger stérend, bzw. auch als sehr informativ empfunden
werden, kann dies, durch die kontinuierliche Gestaltungsform auch auf die
anschlielenden Werbebldcke Ubertragen werden. (Boéringer, 2005: S.88-91) Dabei
bleibt die erzeugte positive Grundstimmung erhalten, womit die kognitiven
Voraussetzungen einer wirksamen Werberezeption gegeben sind. Dieses ,Narrow
Casting“, welches das Angleichen der Werbespotinhalte an das Programm
bezeichnet, konnte besonders in den beiden Dezember-Erhebungswochen
beobachtet werden. Durch die verdnderte Programmstruktur in den
Weihnachtsfeiertagen, welche hauptsachlich aus familienfreundlichen Weihnachts-
spielflmen bestand, wurde die Zielgruppe durch das Programm bereits
vorsegmentiert. Weiters wurde das Thema ,Weihnachten® in Form von
Familiendarstellungen, Kinder, Weihnachtssymboliken und Wertedarstellungen in
Bildseparatoren wie auch in anderen Programmverbindungen in ORF eins verwendet
und auch in den meisten Werbespots weitergefiihrt. Durch die speziell gestalteten
Imagetrailer und Textseparatoren mit Senderkennungen wurde auch das Image des
Senders ORF eins, und damit auch das Programmprofil beworben. So wurde durch
die Gestaltung des ,Christkinds® insbesondere die Ansprache einer jungen Zielgruppe
und damit das Image des Senders ausgedrickt. Dies zeigt sich auch in den
beworbenen  Programmen, welche hauptsachlich  Sport, amerikanische
Unterhaltungsserien und Blockbuster, aber auch Eigenproduktionen aus dem
Unterhaltungs- und Comedy-Bereich bewerben und sich damit an eine klar definierte
Zielgruppe richten. Ebenfalls ist das Programmumfeld des untersuchten Zeitraumes
zwischen 17.00 Uhr und 20.15 Uhr, bzw. 22.00 Uhr (Samstags- und Feiertags) zu
nennen, welches zwischen den 11 bis 14 Werbeblécken hauptsachlich aus
amerikanischen Serien besteht. Auch in der November- und Janner-Erhebungswoche
wurden durch Themen wie ,Jahreszeitenbezige® und ,Familiendarstellungen® in
samtlichen Programmverbindungen eine attraktive Einbettung, der ebenfalls meist

saisonal adaptierten Werbespots, erreicht.

Insgesamt kann man sagen, dass besonders in der Feiertagswoche, aber auch in der

Vorweihnachtswoche durch den Einsatz weihnachtlicher Imagetrailer und die
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Adaption der gesamten Programmverbindungen an das Thema ,Weihnachten“ ein
attraktives Werbeumfeld geschaffen wurde. Neben der Vorselektion der Zielgruppen
durch das Programm, konnten Werbespots in die, durch Programm und
Programmverbindungen generierten Stimmungen, emotional eingebettet werden.
Somit wurde ein attraktiver Zugang der Werbewirtschaft zur Gruppe der Familie sowie

Kinder, besonders in deren Hauptrezeptionszeit geschaffen.

10.6 | BEANTWORTUNG DER 3. FORSCHUNGSFRAGE

FF.3. Wie werden Programmverbindungen in ORF eins, zur Unterstiitzung der

Werbekompetenz von Kindern eingesetzt?

FF.3.1.: Wie hdufig werden Separatoren eingebaut?

Um Werbung von Programm zu trennen, wurden im Erhebungszeitraum insgesamt
562 Seperatoren in ORF eins gesendet. Dabei entfallt die Halfte auf den Einsatz von
Bildseparatoren, sowie 30% auf Textseparatoren, welche mit Senderkennungen in
Form von Testimonials kombiniert sind. Reine Textseparatoren wurden zu 18,5%
gesendet. Innerhalb der vier Erhebungswochen wurden insgesamt montags die
meisten Separatoren gesendet, wahrend diese an den Wochentagen Samstag und
Sonntag eher durchschnittlich oft gesendet wurden. In Bezug auf die Werbebldcke
zeigen die Ergebnisse, dass im Werbeblock ,Familie® die hoéchste Anzahl an

Bildseparatoren auszumachen ist.

FF.3.2. In wie fern kénnen die Separatoren von Kindern im Alter von 7 bis 10
Jahren wahrgenommen werden?

Die Trennung von Werbung und Programm ist das erste entscheidende Kriterium
des Erlangens von Werbekompetenz. Fir Kinder ist diese Differenzierung im
Fernsehen leichter mdglich als beispielsweise Inserate als Werbung in Zeitschriften
zu erkennen oder Plakate als Werbung zu identifizieren. Einerseits ist dies durch den
bereits sehr friih ermdglichten Fernsehkonsum von Kindern der Fall, wodurch
genrebedingte und formale Merkmale, wie Dauer von Programm und Werbung erlernt
werden. (vgl. Baacke, u.a., 1999: S.59 und Waiguny, 2011:S.43) Andererseits kann

der Sender mallgeblich zu einer Erleichterung der Differenzierung, in Form von
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Separatoren und Signalténen, welche eindeutig auf nachfolgende Werbung
hinweisen, beitragen. Im Falle des ORF sind solche Mittel der akustischen, optischen
und raumlichen Trennung auch im ORF-Gesetz vorgeschrieben. In ORF eins werden
daher innerhalb des Untersuchungszeitraums drei verschiedene Formen von
Separatoren eingesetzt um Werbung von Programm zu trennen und werden jeweils
durch akustische Mittel in Form von Signalténen unterstitzt. Fir den Einsatz von
Bildseparatoren konnte im Erhebungszeitraum keine spezifische Systematik
gefunden werden. Diese kommen an manchen Tagen in bestimmten Werbebldcken
gar nicht vor, an anderen werden wiederum mehrere kurz aufeinanderfolgende
Bildseparatoren gesendet. Insgesamt bilden sie jedoch mit 50,17% den Hauptanteil
der gesendeten Separatoren im Untersuchungszeitraum. Textseparatoren, in denen
zuerst das ORF eins-Logo prasentiert wird und dann in einen sich bewegenden
~Wortblock“ bestehend aus dem Wort ,WERBUNG* (ibergeht, werden am seltensten
eingesetzt. lhre Verknipfung mit einer Senderkennung, reprasentiert durch ein ORF-
Testimonial, kommen in den vier Erhebungswochen jedoch haufiger vor und werden
in ORF eins jeweils nach einem Block von Programmpromotion fur den Sender
gesendet.

Jedoch kann es durch eben diese Schaltung der Separatoren nach der
Programmwerbung, zu einer Erschwerung der Erkennbarkeit der Trailer als
Eigenwerbung des Senders kommen. So wird laut Siegert und Puhringer
Eigenwerbung von den meisten erwachsenen Rezipientinnen nicht als Werbung des
Senders erkannt und diese sogar als angenehm und informativ empfunden. Damit ist
davon auszugehen, dass eine klare Differenzierung von Eigenwerbung und
redaktionellem Programm fir Kinder sehr schwer maglich ist. Somit wird in ORF eins
durch die Separatoren lediglich entgeltiche kommerzielle Kommunikation als
~WERBUNG" ausgewiesen, nicht jedoch die nicht in die héchstzulassige Werbezeit
einflieBende Eigenwerbung des Senders. Weiters wird die Differenzierung durch die
Platzierung von Programmtrailern innerhalb von Werbebldcken erschwert werden. So
werden besonders im Werbeblock ,Generalansage/ Hauptabend“ Teaser und Trailer
fur die folgende Primetime zwischen einem Werbeblock geschalten. Ebenso werden
nach der Beendigung eines Werbeblocks durch eine Senderkennung mehrfach
Patronanz-Spots gesendet wie ,Diese Sendung wird Ihnen prasentiert von...“. Somit
kann innerhalb des Untersuchungszeitraums in ORF eins, keine kontinuierliche,
eindeutige auf Separatoren basierende, Trennung des redaktionellen Programms,

von einem klar definierten Werbeblock, mit Beginn und Abschluss durch eine
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Senderkennung ausgemacht werden. Damit wird die Differenzierung besonders flr
Kinder erschwert.

Weiterhin kann in Bezug auf die Gestaltung der unterschiedlichen Formen von
Separatoren durch die qualitative Filmanalyse gezeigt werden, dass es speziell bei
Bildseparatoren durch verschiedene Faktoren zu einer Erschwerung der Lesbarkeit
kommt. Durch die sehr kurze Dauer der Separatoren von durchschnittlich vier
Sekunden, wovon das Wort ,WERBUNG" in voller Starke drei Sekunden lang lesbar
ist, kann man annehmen, dass es fir Kinder im Grundschulalter erschwert wird, das
Wort zu identifizieren. Durch die noch am Anfang stehende Lesekompetenz, kbnnten
Probleme entstehen, die sehr diinne und sich leicht bewegende Schrift zu entziffern,
was durch die inkonstante Platzierung der Schrift in den verschiedenen
Bildseparatoren verstarkt werden kann. Erschwerend kommt hinzu, dass Kinder es
vermeiden, Dingen Aufmerksamkeit zu widmen, welche sie nur schwer oder gar nicht
verstehen kénnen. Diese selektive Wahrnehmung wird trotz standiger
Wiederholungen beibehalten.

Ein weiterer Faktor ist, wie auch in der Filmanalyse beschrieben, dass die durch das
Bild schreitenden Personen, oftmals helle Kleidung tragen, bzw. sehr stark belichtet
werden und dadurch flr gewisse Zeit die Lesbarkeit der weilen Schrift beeintrachtigt
wird. Insgesamt ist die Gestaltung der Bildseparatoren hinsichtlich der Farbgebung
sehr dem Senderdesign angepasst und flgt sich nahtlos in das Gesamtbild, wodurch
der Bildseparator fiir sich nicht von der Masse an Eigenwerbung heraussticht. Die
rdumliche Trennung durch je eine einsekindige Schwarzblende am Anfang und am
Ende des Separators tragt jedoch zur Abgrenzung der beiden Teile bei. Allerdings
wird dieses raumliche Mittel innerhalb des Erhebungszeitraums nicht bei jedem
Bildseparator eingesetzt. Die akustische Signation von Werbung ist der Corporate
Acoustics des Senders angepasst und sticht nicht aus anderen Signalténen hervor.
Ahnliche Probleme der Lesbarkeit fir Grundschulkinder, ergeben sich auch bei
naherer Betrachtung der Textseparatoren, die eine Dauer von drei Sekunden
aufweisen. Diese bestehen aus einem sich schnell bewegenden Wortblock mit dem
Wort ,WERBUNG", wobei ein Wort fett gedruckt ist. Bei Kombination des
Textseparators mit der Senderkennung, welcher nicht die folgende Werbung
akustisch ankindigt, sondern den Sender mit ,Eins“ prasentiert, wird ebenfalls die
eindeutige Differenzierung erschwert.

Um jedoch herauszufinden, wie Separatoren genau auf Kinder dieser Altersgruppe

wirken und welche optischen, raumlichen und akustischen Gestaltungsmittel am
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besten geeignet sind, um eine Differenzierung zu erleichtern, missten weitere

Untersuchungen klarstellen.

Insgesamt kann festgehalten werden, dass zwischen 17.00 Uhr und 20.00 Uhr bzw.
22.00 Uhr an Feier- und Samstagen, die gesetzlich vorgeschriebenen Mittel der
Trennung von Werbung und Programm zwar eingesetzt werden, jedoch jeweils
eindeutig optisch wie auch akustisch, dem Zweck der Programmwerbung Vorrang
gegeben wird. Statt im Sinne einer eindeutigen Trennung, nachfolgende Werbung
zusatzlich akustisch durch eine Off-Stimme anzukiindigen, wird diese verwendet den
Sender ,Eins“ zu bewerben. Auch die Signaltdne welche zur Ankindigung der
Werbung eingesetzt werden, sind im Zuge der Corporate Acoustics, anderen
Signalténen in Programmverbindungen sehr &hnlich. Weiters bildet die Wahl des
Schriftdesigns der Separatoren, welche zusatzlich maximal 3-4 Sekunden in
Bewegung eingeblendet wird, nicht die optimale Gestaltung fir Kinder dieser
Alterspanne. Diese Faktoren, wie auch die optische Einheitlichkeit der gesamten
Separatoren im Zuge der Imagebildung kann Kindern, welche sich erst am Beginn
ihrer Lesefahigkeit und der Entwicklung ihrer Werbekompetenz befinden, die
Entzifferung und damit die Erkennbarkeit dieser Separatoren erschweren. Weiters
wird durch die Positionierung der Separatoren, die Programmpromotion des
Senders, als zu kennzeichnende Werbung, ausgeklammert. Damit werden die
nachfolgenden Werbungen gut in das Programmumfeld eingebettet, welche sich im
Erhebungszeitraum, saisonal bedingt thematisch in die Programmverbindungen
einfligen.

Besonders in der Hauptrezeptionszeit von Kindern zwischen drei und elf Jahren,
welche die erste Halfte der werbestarksten Zeit des Senders ORF eins bildet, miissen
daher die kognitiven Wahrnehmungsbedingungen von Kindern bei der Gestaltung der
Separatoren berlicksichtigt werden um eine Differenzierung zu unterstiitzen. Dies ist
insofern wichtig, als dass gerade in diesem Alter mal3gebliche Entwicklungen im
Hinblick auf das Erlangen von Werbekompetenz stattfinden und deren Unterstitzung

besonders in einem o6ffentlich-rechtlichen Sender Prioritat haben sollte.
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FF.3.3: In wie fern kann Werbung von Kindern im Alter von 7- 10 Jahren
wahrgenommen werden?

Kinder im Alter von sieben bis zehn Jahren sind flr die Werbewirtschaft, aufgrund
mehrerer Faktoren, eine bedeutende Zielgruppe. Einerseits verfligen sie Uber eine
grolRe Einflusskraft auf diverse Kaufentscheidungen in der Familie und Peer Group
und bilden selbst eine immer kaufkraftigere Konsumentinnenschicht, welche auch flr
die Zukunft vorgepragt werden kann. Andererseits koénnen Kinder dieser
Altersspanne, aufgrund ihrer charakteristischen Wahrnehmungspsychologie und ihrer
noch in der Entwicklung begriffenen Werbekompetenz, als zukiinftige
Kauferlnneschicht einfacher vorgepragt werden. Der Fernseher bildet dabei das beste
Distributionsmedium der Werbung, um Kinder zu erreichen. Denn trotz technischer
Entwicklungen ist der Fernseher das beliebteste Medium bei Kindern, und er hat
durch die Konsummadglichkeit von friilhestem Kleinkindalter an eine hohe Einflusskraft
auf akustischer und visueller Ebene. Im Hinblick auf die Rezeption von Werbung ist
die Altersspanne zwischen sieben und zehn Jahren von gro3er Bedeutung. Durch die
spezielle Charakteristik kindlicher Wahrnehmungsentwicklung werden Marken
positiver und offener aufgenommen und Werbung unreflektiert rezipiert. Weiters
besteht noch wenig Ablehnung gegeniiber Werbung, da sie meist kurz, verstandlich
und aufmerksamkeitserregend gestaltet ist. Intensive Reize wie starke Farben und
Lautstarke kénnen auch in der verkirzten Aufmerksamkeitsspanne von Kindern gut
aufgenommen werden. Insbesondere Werbung fir Kinderprodukte, welche
hauptsachlich aus Spielwaren, Lebensmitteln, wie vor allem Fastfood und Silwaren
sowie auch aus Medien, Kleidung und Sportartikel bestehen, wird durch den Einsatz
von Testimonials (real oder animiert) oder auch den Einsatz von Kindern, positiv
wahrgenommen. Diese Jahre werden auch als ,formative years“ bezeichnet, in denen
Kinder in Zuge der Entwicklung ihrer Werbekompetenz, Werbung und deren Sinn
zwar schon als solche erkennen, aber bei persdnlichem Interesse fiir das beworbene
Produkt noch keine Abwehrmechanismen einsetzen. In dieser konkret-operativen
Phase kénnen Kinder zwar schon die Relevanz eines Produktes einschatzen, jedoch
geht dies mit einer Selektion der Wahrnehmung auf zentrale Teilaspekte einher,
wodurch Argumente aus der Werbung direkt Ubernommen und widersprichliche
Angaben ausgeklammert werden. Im Alter von funf bis neun Jahren sind Kinder auch

noch nicht vollstandig in der Lage Widersprichlichkeiten zu erkennen und bereits
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bestehende Deutungen zu andern, wodurch an der Selektion zentraler Merkmale
festgehalten wird. Dies hat auch mit der emotionsgeleiteten Wahrnehmung von
Kindern zu tun, wodurch beim Einsatz von Testimonials im Speziellen, eine
parasoziale Interaktion mdglich ist, wobei positive Emotionen dem Testimonial
gegenltber auf das Produkt Ubertragen werden. Ebenfalls werden Produkt- und
Lebenswelten aus Werbespots, bei hohem Produktinteresse zum Teil ihres Spiels,
wobei oftmals noch die Grenze zwischen Realitdt und Vorstellung verschwimmen
kann. Die dadurch gebildeten Konsumpraferenzen und das Markenbewusstsein
kdnnen bis ins Erwachsenenalter bestehen bleiben.

In Bezug auf die Werbekompetenz ist zu sagen, dass Kinder im Grundschulalter zwar
die Fahigkeit besitzen, Werbung und dessen Intention zu erkennen, jedoch aufgrund
ihrer selektiven Wahrnehmung besonders bei Produkten des personlichen Interesses,
die kognitiven Abwehrmechanismen noch nicht nutzen. Hinsichtlich der
Untersuchungsergebnisse der vier Erhebungswochen zeigt sich, dass in der
Hauptrezeptionszeit der Kinder eindeutig deren Hauptinteressen angesprochen
werden. So wird in hohem MaRe fir ungesunde Lebensmittel wie SuRwaren,
Fastfood und Fertiggerichte geworben, wobei auch in Bezug auf die Gestaltungsform
wie den Einsatz von Kindern, realen und animierten Testimonials, aber auch
Familiendarstellungen, darauf geachtet wurde, eine unreflektierte Rezeption
hervorzurufen. Besonders die Darstellungen animierter Produktwelten, welche den
Ublichen kindlichen Rezeptionsformen sehr gleichen, aber auch den Einsatz von
Testimonials aus beispielsweise ORF-Produktionen wie ,Kasperl“ zeigt, dass Kinder
gezielt angesprochen werden. So kamen im Untersuchungszeitraum beispielsweise
animierte Werbespots (Kinder Uberraschungsei) vor, welche Kinder direkt dazu
aufforderten die Website des Unternehmens zu besuchen wund in die
Produktlebenswelt in Form eines Spiels einzutauchen. Insgesamt kann man
erkennen, dass in der Werbegestaltung auf diese kognitiven Besonderheiten

eingegangen wurde, um eine positive Rezeption zu erméglichen.
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11| FAZIT

Ziel der Arbeit war es herauszufinden wie die, vom ORF als ,besonders
schitzenswert” definierte Zielgruppe der Kinder in ihrer Hauptrezeptionszeit, welche
zugleich die erste Halfte der Kernwerbezeit des Senders ORF eins bildet, werblich
angesprochen wird. Weiters sollten der Einsatz und Zweck der Programm-
verbindungen in ORF eins untersucht und in Bezug auf die Unterstiitzung der
Werbekompetenz von Kindern beleuchtet werden.

Dem ORF kommt als o&ffentlich rechtliche Rundfunkanstalt neben dem
Versorgungsauftrag auch eine gro3e Verantwortung in Bezug auf die Erfullung des
offentlich-rechtlichen Kernauftrags zu. Dadurch sind eine Vielzahl an gesetzlichen
Auflagen durch das ORF-Gesetz, in Form von Programmgrundsatzen,
Beschrankungen sowie auch Richtlinien zum Erlass von Bestimmungen,
insbesondere im Bereich der kommerziellen Kommunikation, fixiert. Dies betrifft vor
allem die gesetzlichen MalRnahmen zur Gestaltung des Programms, welches bis
20.15 Uhr fur die gesamte Familie geeignet sein muss, die klare Trennung von
Werbung und Programm durch optische, raumliche und akustische Mittel, sowie auch
den Verzicht auf Gewalt und reilRerische Anklindigungen in den Programmwerbungen

des Senders selbst.

Als eine substanzielle gesetzliche Regelung in Bezug auf Kinder und kommerzielle
Kommunikation wird wiederholt, 6ffentlich - auch im Zuge von ORF-Studientagen des
Publikumsrates - das im ORF-Gesetz festgeschriebene Verbot von Werbung
unmittelbar vor und nach Kindersendungen als zentrale MalRnahme hervorgehoben.
Die Ergebnisse zeigen jedoch, dass sich dieses Verbot lediglich auf einen Zeitraum
von maximal zwei bis drei Stunden taglich bezieht, in dem Kindersendungen
ausgestrahlt werden. So wird das ,Okidoki-Kinderprogramm® zwischen 6.00 Uhr und
8.00 Uhr, sowie zusatzlich von 12.00 Uhr bis 13.00 Uhr in den Erhebungswochen im
November und Dezember gesendet. Durch die Schulpflicht der untersuchten Gruppe
der Grundschulkinder, ist die Rezeptionszeit in den Morgenstunden jedoch sehr

gering und steigt erst zwischen 18.00 Uhr und 20.00 Uhr rasant an. So liegt die
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Hauptrezeptionszeit von Kindern im Alter zwischen drei und elf Jahren in ORF eins,
laut ORF-Medienforschung zwischen 18.00 Uhr und 20.00 Uhr - eine Zeitspanne, die
laut ORF-Enterprise, die reichweitenstarkste Zeit und damit auch die erste Halfte der
Kernwerbezeit bildet. Damit konzentriert sich auch die gesetzlich erlaubte, tagliche
Werbezeit von insgesamt 42 Minuten auf diese Zeitspanne, was sich auch in den

Werbepreisen pro Sekunde deutlich zeigt.

Alles in allem kann man damit die Sinnhaftigkeit, des als umfassenden Schutz
konstatierten Werbeverbots unmittelbar bei Kindersendungen in Zweifel ziehen. Um
Kinder jedoch auch gesundheitlich zu férdern und sie in Bezug auf Werbung flr
Lebensmittel und Getranke zu schitzen, wurde im ORF-Gesetz eine Aufforderung
zum Erlass von Bestimmungen fixiert, welche in Form einer Selbstbeschrankung
realisiert wurde. Diese fand ihre Ausgestaltung in der Unterzeichnung eines
folgenlosen ,Verhaltenskodex fir unangebrachte audiovisuelle kommerzielle
Kommunikation in Zusammenhang mit Kindersendungen und Lebensmittel“, welcher
sich auf ein ohnehin im ORF-Gesetz bestehendes, Werbeverbot vor und nach
Kindersendungen bezieht. Dennoch soll, laut ORF-Generaldirektor Alexander
Wrabetz damit ein aktiver und gesunder Lebensstil bei Kindern geférdert werden.
Insgesamt kann man zu dem Schluss kommen, dass eben solche o&ffentlich
propagierten ORF-Studientage zum Thema ,Kinder und Werbung®, sowie auch die
Unterzeichnung und  Verdffentlichung irrelevanter  Verhaltenskodizes  zur
.oelbstbeschrankung® des Senders lediglich dazu dienen, diese weitgehend
folgenlosen Malinahmen, offentlich in den Fokus zu ricken. Damit werden solche
Tagungen zum Zwecke der Public Relations des Senders genutzt, indem im Zuge der
Verantwortung Minderjahriger gegeniber, Offentlichkeitswirksam ,MalRnahmen®
gesetzt und diese als besonders effizient herausgestellt werden. Dem entgegen
stehend prasentieren sich jedoch die véllig widersprichlichen Werbespots, welche
zur Hauptrezeptionszeit von Kindern in ORF eins gesendeten werden. Damit werden
die Kinder als Zielgruppe zum Einen durch die Schutzmalinahme nicht vollstandig
erreicht, und zum Anderen geradezu mit dem Grolf3teil der, in der Selbstbeschrankung
vermerkten Inhalte in ihrer Hauptrezeptionszeit konfrontiert. So zeigen die Ergebnisse
der Untersuchung, dass Kinder in eben dieser Zeitspanne von 17.00 Uhr bis 20.15
Uhr bzw. 22.00 Uhr an Feier- und Samstagen, mit durchschnittlich 539 Werbespots
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pro Woche, aufgeteilt in 11 bis 14 Werbeblocke, taglich in Kontakt kommen. Davon
entfallt ein Viertel auf Werbung flir Lebensmittel und Getranke, welche zu 82,63% die
im Verhaltenskodex bedachten Inhaltsstoffe wie Fett, Transfettsauren, Salz/Natrium
und Zucker in groRen Mengen aufweisen. Weiters werden solche Produkte mittels
Darstellungsformen beworben, welche die generell unreflektiertere Aufnahme von
Werbung durch Kinder verstarkt. Der Einsatz von Konsumdarstellungen im
Familienkontext, sowie von realen und animierten Testimonials, animierten
Produktlebenswelten, Kindern als Darsteller und Darstellungen im kindlichen Kontext,
betreffen vorwiegend Werbungen flr ungesunde Lebensmittel- und Getranke. So
zeigt etwa die meistverwendete Form der Familiendarstellung eine deutliche
Fokussierung der Zielgruppe Kind in zweifacher Weise. Einerseits werden Produkte
wie Fastfood, Fertiggerichte oder SiuRwaren, als generelles Hauptinteresse von
Kindern beworben, wodurch im Zuge der kognitiven Wahrnehmungsentwicklung von
Kindern eine positive Aufnahme des Produkts gewahrleistet wird. Andererseits wird
der Konsum solcher Produkte als gemeinsames, freudiges Erlebnis im Kreise der
Familie dargestellt, womit durch die emotionsgeleitete Wahrnehmung ein
Gemeinschaftsgefihl angesprochen und insgesamt das Produkt qualitativ
aufgewertet wird. So besitzen die Eltern fir Kinder im Alter zwischen sieben und
zehn, neben der Peer Group noch eine wichtige Vorbildfunktion, wodurch Marken
emotional eingebettet und Kinder als Konsumenten vorgepragt werden kénnen. Damit
bilden Kinder, besonders im Alter zwischen sieben und zehn Jahren eine sehr
attraktive Zielgruppe fur die Werbewirtschaft, welche sich durch hohe Einflusskraft,
Kaufkraft und die Generierung einer zukunftigen Kauferlnnenschicht auszeichnet. In
der Gestaltung wird auf die noch mangelhafte Werbekompetenz, eingegangen und
gezielt versucht die schon vorhandenen Abwehrmechanismen zu umgehen. Kinder in
diesem Alter haben ein analytisches Werbewissen, was bedeutet, dass sie Werbung
und deren Intention zwar schon erkennen und auch meist eine, von ihrer sozialen
Umwelt abhangige, Haltung zur Werbung einnehmen. Diese Abwehrmechanismen
werden jedoch bei starkem personlichen Interesse fur ein Produkt, welches auch
durch den Einfluss von Peer Groups verstarkt werden kann, nicht angewendet und
Widerspriiche schwer erkannt. Dadurch wird das Produkt positiver und der Spot
unreflektierter aufgenommen. Mit der Gestaltung spieldhnlicher, animierter

Produktlebenswelten und deren haufige Verknipfung mit Onlinespielen, in denen die
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emotionale Bindung verstarkt wird, kénnen bestehende Abwehrmechanismen
ausgeschaltet werden.

Durch den vielfachen Einsatz solcher Spots in den Erhebungswochen zeigt sich, dass
Kinder in ORF eins, in der Hauptrezeptions- und Kernwerbezeit auch eindeutig als
Zielgruppe der Werbewirtschaft fokussiert werden. Dies spiegelt sich auch im
Programmumfeld der elf Werbebloécke wider, welches hauptsachlich aus
amerikanischen Serien und Sitcoms besteht. Somit kann man davon ausgehen, dass
der Sender als Werbetrager, werblich attraktive, junge Personengruppen durch die
Programmestruktur vorsegmentiert, wodurch die Werbung zielgruppengerecht platziert

werden kann.

Durch die Finanzierung tGber Gebihren und Werbeeinnahmen, bedient der ORF zwei,
sich stark unterscheidende Markte. Auf der Rezipientinnenseite ist der ORF im Zuge
des Programmauftrags gesetzlich dazu verpflichtet, alle Bevolkerungsgruppen
anzusprechen und Minderjahrige durch Programmrichtlinien und Beschrankungen im
kommerziellen Bereich, zu schutzen. Jedoch kann man im Hinblick auf die
Programmestruktur in ORF eins davon ausgehen, dass durch den stark erhohten,
hauptsachlich zugekauften Unterhaltungsanteil in der rezeptionsintensivsten Zeit
zwischen Frih- und Hauptabend, versucht wird ein groRes Publikum durch das
Programm zu binden und damit der Werbewirtschaft den Zugang zu werblich
attraktiven Zielgruppen zu ermoglichen. Dieser Einfluss der Werbung als
Einnahmequelle, auf die Form, Struktur und Zielgruppen des Senders ist im Falle von
OREF eins im Programmprofil zu erkennen. Mit fiktionaler Unterhaltung wie Serien und
Spielfiimen, sowie Sport-Events als Markenzeichen des Senders, liegt ORF eins
damit weit vor 8sterreichischen privatkommerziellen Programmen in Osterreich und
teilweise auch in Deutschland.

Somit findet in ORF eins eine Verengung des Formatspektrums sowie eine
Verknappung anspruchsvoller Formate statt, wodurch unattraktive Zielgruppen, bzw.
ganze Bevolkerungsgruppen ausgeschlossen werden. Durch diese Programmstruktur
ahnlicher aufeinanderfolgender Programmgenres, werden Publikumsstrome im Sinne
der ,Flow Production® geleitet, welche im Gesamten eine junge, werblich hoch
attraktive Zielgruppe bieten. Weiters wird durch den erhéhten Anteil oberflachlicher,

fiktionaler Unterhaltung, eine optimale Voraussetzung flir den Konsum nachfolgender
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Werbespots generiert, wodurch der Sender besonders in der Kernwerbezeit ein
werbefreundliches Programmumfeld aufweist. Zur Lukrierung neuer Werbekunden
wird eben dies auch vom Unternehmen ORF-Enterprise als Unique Selling
Proposition angefiihrt, inklusive eines schnellen Bekanntheitsaufbaus von Marken
durch hohe TV-Werbeblockreichweiten und Verweildauer zur reichweitenstarksten
Zeit. Dies ermdglicht eine exakte Zielgruppeneinteilung und Positionierung, welche
durch die ORF Medienforschung unterstitzt wird. Damit kann man davon ausgehen,
dass in ORF eins Rezipientinnen vorwiegend als segmentierte Zielgruppen mit
Kaufkraft gesehen werden und die Interessen der werbetreibenden Wirtschaft einen
hohen Einfluss auf den Sender haben

Der Sender als Werbeumfeld, tragt damit durch die Einbettung der Werbung in die
Programmverbindungen auch einen wesentlichen Teil zur Erleichterung der Aufnahme
der Werbebotschaft durch die Rezipierenden bei. Programmverbindungen stellen
dabei die interne Strukturierung des Fernsehprogramms dar und halten den
,<audience flow“ aufrecht. Die in ORF eins eingesetzten Programmverbindungen
reprasentieren durch den durchgehenden Einsatz des Corporate Designs, sowie der
Corporate Acoustics, in Verknlpfung mit dem Image der beworbenen Programme, die
Corporate Identity des Senders. Es soll durch die Gestaltung eine junge dynamische
Zielgruppe reprasentiert werden, was durch die Imagelbertragung der grétenteils
beworbenen amerikanischer Serien und Blockbuster erreicht wird. Das Design in
Form der Eigenwerbung des Senders, bzw. dessen Imagereprasentation, tragt
mafgeblich zur Glaubwuirdigkeit und zur Qualitdtszuschreibung der Rezipientinnen
an den Sender, bzw. den Werbetrager bei, wodurch sie den Rahmen flr eine positive
Produktwahrnehmung bilden. Die dadurch generierte Medienmarke ist nicht nur ein
Qualitatsmerkmal fur die Rezipientinnen, sondern auch ein wichtiger Faktor fur die
Werbewirtschaft, da damit auf ein dauerhaftes, definiertes Zielpublikum zugegriffen

werden kann.

Dadurch dass die Eigenwerbung nicht in die Werbezeit eingerechnet werden muss,
kénnen jederzeit vielfaltige Ausgestaltungen von Image- und Programmtrailern,
Senderkennungen und Separatoren gesendet und saisonal eingebettet werden. Die
in den Erhebungszeitraum fallende Weihnachtswoche, sowie auch die Woche der

Vorweihnachtszeit zeigen die Nutzung saisonaler Elemente zur Generation von
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Stimmungen deutlich. Durch die weihnachtliche Adaption des gesamten
Senderdesigns in Form von eigens gestalteten Imagetrailern, angepasster Corporate
Acoustics, den Einsatz von ORF-Testimonials in winterlichem Kontext und die
Verwendung weihnachtlicher Designelemente innerhalb der beiden Dezember-
Erhebungswochen, wurde das Thema ,Weihnachten® und auch ,Familie®
kontinuierlich eingebracht. Die Farbgestaltung dieser Programmverbindung wurde an
das Senderdesign angepasst, sowie auch die Signaltdbne der Separatoren an
weihnachtliche Melodien angeglichen, wodurch ein hoher Wiedererkennungswert
generiert wurde. Besonders in der Feiertagswoche konnte gezeigt werden, dass die
Image-Kombitrailer, bestehend aus Zusammenschnitten weihnachtlicher
Programmhighlights, inklusive Verknlpfung mit Elementen des Corporate Designs
und eigens designten Imagetrailern, eine weihnachtliche Stimmung bei den
Rezipientinnen hervorrufen sollten. So werden neben Jahreszeitenbeziigen in Form
von Schnee, Winterkleidung der Protagonisten und dergleichen, auch weihnachtliche
Symboliken, aber auch Werte wie ,Familie®, ,Gemeinsamkeit‘ und ahnliches in die
Programmverbindungen eingebaut. Diese stimmungsvolle Gestaltung der Programm-
verbindungen bildete damit ein attraktives Umfeld um die thematisch ebenfalls
angepassten Werbespots einzubetten, und diese Stimmung zu halten. Der dadurch
entstehende Kontexteffekt von Werbung und Programm ist in der Feiertags-
Erhebungswoche deutlich zu erkennen, was zur Folge hat, dass Werbung von den
Rezipientinnen als weniger stérend empfunden wird. Durch die veranderte
Programmestruktur in den Feiertagen, welche vermehrt familienfreundliches Programm
aufwies, wurde die familiare, weihnachtliche Stimmung der Filme durch die
Programmverbindungen erhalten. Dadurch kénnen die Rezipientinnen emotional
vorgepragt und somit auch die Wahrnehmung der Werbespots positiv beeinflusst
werden. Weiters kdnnen jedoch solche Kontexteffekte, in Bezug auf Kinder, die
Differenzierung zwischen Werbung und Programm, als zentrale Voraussetzung flr

Werbekompetenz, erschwert werden.

Um Kinder jedoch vor solchen Einflissen zu schitzen wurden gesetzliche
Bestimmungen zur deutlichen Trennung von Werbung und Programm durch optische,
raumliche und akustische Mittel erlassen. In ORF eins werden daher verschiedene

Formen von Separatoren nach der Schaltung von Programmtrailern eingesetzt,
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welche jedoch durch ihre Gestaltung und Positionierung ebenfalls einige Faktoren
aufweisen, welche die Decodierung durch Kinder erschweren kénnen. Separatoren
beziehen sich in ORF eins lediglich auf die Trennung entgeltlicher kommerzieller
Kommunikation vom Programm, wodurch die Programmpromotion als ,Werbung fir
den Sender” ausgenommen wird. Dies ist insofern hinderlich, als dass der Grofteil
der erwachsenen Rezipientinnen Programmpromotion nicht als Eigenwerbung des
Senders erkennt, wodurch davon auszugehen ist, dass dies in erschwerter Form
auch auf Kinder zutrifft. Weiters konnte in den vier Erhebungswochen kein klarer
systematischer Einsatz der Bildseparatoren ausgemacht werden. Eine kontinuierliche
Trennung wurde zudem auch durch den haufigen Einsatz von Patronanz-Spots nach
Beendigung des Werbeblocks durch eine Senderkennung erschwert. In weiterer
Folge konnten die Ergebnisse zeigen, dass die optische Gestaltung der
Bildseparatoren, wie auch der Textseparatoren nicht optimal auf eine Rezeption durch
Kinder ausgelegt ist. Die Separatoren in ORF eins weisen eine sehr kurze Dauer von
drei bis vier Sekunden auf und nachfolgende ,WERBUNG* wird nur optisch in einer
schwer lesbaren, weilRen Schrift angekindigt. Dies wird zwar akustisch durch einen
Signalton unterstitzt, welcher jedoch der Senderkennung sehr ahnlich ist. So ist
anzunehmen, dass dies von Grundschulkindern am Beginn ihrer Lesefahigkeit und im
Entwicklungsprozess ihrer Werbekompetenz, nur schwer entziffert werden kann.

Insgesamt kann man sagen, dass die gesetzlich vorgeschriebenen Mittel der
Trennung von Werbung und Programm in ORF eins zwar eingehalten werden und
auch vielfach zum Einsatz kommen, jedoch zeigt sich die Tendenz, dass diese optisch
wie auch akustisch vorwiegend dem Zweck der Programmpromotion dienen. Sehr
deutlich wird dies durch die hohe Anzahl verknupfter ORF-Testimonal-
Senderkennungen mit Textseparatoren. Statt nachfolgende Werbung zusatzlich
akustisch durch eine Stimme aus dem Off anzukiindigen, wird diese zur Bewerbung
des Senders ,Eins“ eingesetzt. Dies zeigt sich auch in der einheitlichen an das
Senderdesign angepassten Gestaltung der Separatoren, welche auch in der
Feiertags-Erhebungswoche in Form des ,Christkinds® eindeutig zur Imagebildung
eingesetzt wird. Anstatt auch optisch eine Differenzierung zu setzen, wird im Sinne
der Aufrechterhaltung des Programmflusses, auf eine homogene Gestaltung gesetzt,
welche weder optisch noch akustisch deutlich eine Unterbrechung des redaktionellen

Programms ankindigt. Somit kann man sagen, dass besonders in der
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Hauptrezeptionszeit von Kindern bzw. in der werbestarksten Zeit des Senders ORF
eins, die kognitiven Wahrnehmungsbedingungen von Kindern in der Gestaltung der
Separatoren wenig Bericksichtigung finden, um eine klare Differenzierung zu

unterstitzen.

Insgesamt lasst sich daher zusammenfassen, dass alle gesetzlichen Anforderungen
zum Schutz Minderjahriger vor kommerzieller Kommunikation, wie auch o6ffentlich
herausgestellte SelbstbeschrankungsmalRnahmen zur Fdrderung eines gesunden
Lebensstils von Kindern, in ORF eins eingehalten werden. Jedoch sind deren
Sinnhaftigkeit, einerseits durch die Beschrankung der MaRnahmen auf maximal zwei
bis drei Stunden am Tag wahrend des wenig rezipierten Kinderprogramms, stark zu
bezweifeln. Andererseits starkt sich dieser Zweifel auch dadurch, dass Kinder gerade
in ihrer Hauptrezeptionszeit in ORF eins, in die Kernwerbezeit fallen und damit in den
elf bis vierzehn Werbeblécken pro Tag mit samtlichen, in der Selbstbeschrankung und
im ORF-Gesetz bedachten, Produktgruppen konfrontiert werden. Dies lasst auf eine
Orientierung des Senders an die Werbewirtschaft schlieRen, da durch das Programm,
eben eine solche, werblich attraktive Zielgruppe vorselektiert wird.

Zusatzlich werden die gesetzlichen Mittel zur Differenzierung von Werbung und
Programm vorwiegend zur Imagebildung eingesetzt. Statt in der Gestaltung,optisch
wie auch akustisch auf die Wahrnehmungsbedingungen und die in der Entwicklung
befindlichen Werbekompetenz von Kindern in dieser Altersspanne einzugehen,
werden diese Mittel zur Imagebildung und zur Schaffung eines werbefreundlichen
Umfeldes genutzt. Dadurch wird eine Differenzierung ebenfalls lediglich erschwert,
obwohl die Unterstiitzung der Werbekompetenz, besonders in einem o6ffentlich-
rechtlichen Sender Prioritat haben sollte.

Somit stellen sich, die 6ffentlichwirksam herausgestellten Malknahmen, zum Schutz
von Kindern vor Werbung, als vorwiegend irrelevant heraus, wobei zusatzlich die
Effizienz der eingesetzten Mittel der Trennung von Werbung und Programm, im

Hinblick auf die fokussierte Altersgruppe, in Frage zu stellen ist.
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ABSTRACT

Die vorliegende Arbeit beschaftigt sich mit der Frage, inwiefern die vom ORF als
besonders schitzenswert bezeichnete Zielgruppe der Kinder in ihrer
Hauptrezeptionszeit des Senders ORF eins vor den Einfllissen der Werbung bewahrt
wird und welche MaRnahmen zur Unterstitzung der Werbekompetenz eingesetzt
werden. Dabei soll geklart werden, welche Werbespots zwischen 17.00 Uhr und
20.15 Uhr, bzw. 22.00 Uhr an Feier- und Samstagen gesendet werden und in wie fern
Kinder im Alter von sieben bis zehn Jahren angesprochen. Da diese Altersgruppe
aufgrund ihrer noch in der Entwicklung begriffenen Werbekompetenz und den damit
verbundenen besonderen Wahrnehmungsbedingungen fir die Werbewirtschaft eine
hoch relevante Zielgruppe bildet, soll der Zugang zu dieser Zielgruppe in ORF eins

untersucht werden.

Durch eine quantitative Inhaltsanlyse wurden die Haufigkeiten des Einsatzes von
Werbung mit Kindern bzw. Kinderwerbung in ORF eins erhoben, sowie der Einsatz
von Programmverbindungen in ORF eins. Weiters wurden im Zuge einer
Inhaltsanalytischen  Strukturierung, eingesetzte Themen in den Programm-
verbindungen analysiert, mit dem Fokus auf Separatoren zur Trennung von Werbung
und Programm in ORF eins, sowie auf Imagetrailer. Diese wurden durch eine
Filmanalyse auf die Schaffung eines familienfreundlichen Werbeumfelds besonders in
der Weihnachtsfeiertags-Erhebungswoche, sowie der Vorweihnachtswoche
untersucht. Die Ergebnisse zeigen, dass die gesetzlichen Bestimmungen, in Bezug
auf Kinder und Werbung im ORF zwar eingehalten werden, diese den Schutz
lediglich auf die Stunden des Kinderprogramms in ORF eins beschranken, wahrend
Kinder in ihrer Hauptrezeptionszeit mit elf bis zwolf Werbeblécken in der
Kernwerbezeit in Kontakt kommen. Ebenso erweist sich die Selbstbeschrankung in
Bezug auf die Bewerbung ungesunder Lebensmittel und Getranke bei
Kindersendungen als irrelevant und wird zusatzlich in der Kernwerbezeit vollig
missachtet. Weiters werden die in ORF eins eingesetzten Separatoren zur Trennung
von Werbung und Programm vorwiegend zum Zweck der Imagegestaltung des
Senders selbst genutzt, anstatt eine einheitliche, eindeutige Differenzierung fur Kinder

der untersuchten Altersspanne zu ermdglichen.
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ABSTRACT

This study investigates how 7- to 10-year-old children are preserved from persuasive
effects of television advertising and supported in their development of advertising
literacy, between the period of 5.00 pm. to 8.15 pm. at ORF eins. Because of their
weakened ability of processing advertising appeals, their increasing purchase power
and influence on family and peer groups, children are an important target group for
the advertising industry. As a public broadcasting company the ORF is restricted by
law and self-restraints, which include bans on advertising, especially for unhealthy
food products, nearby children’s programms. Nevertheless, children's programms are
aired, only two to three hours in the morning, whereas 3-to11-year-old children mainly
watch television from 6.00 pm to 8.00 pm. This period is also the main airtime for
advertising in ORF eins, including such as mentioned in the restraints. The relevance

and effectiveness of these restraints can therefore be doubted.

This study analyses the frequency of advertising spots, corresponding to the
categories ,Spot with Children/ Spot for Children® in ORF eins, according to their
extent of addressing children as a target audience. In terms of creating an optimal
environment for television advertisement, there will also be an analysis of the ORF
eins trailer, teaser, imagetrailer and bumpers between programm and commercial
breaks. On one hand these linking particles of the programm are used to select target
audiences. On the other hand, the represented image of the advertised programm,
combined with the channels' Corporate Design, is used to strengthen the Corporate
Identity of the channel. Furthermore an appealing environment, for the perception of
advertisements, can be created. Particles that segregate commercial breaks from TV-
programmes are focussed in terms of the support of children's abilities to discriminate
advertisment and programm. According to the results, trailer and bumpers in ORF
eins, are mainly used to create an audience-flow for the advertising industry, as well

as to promote the image of the channel itself.
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ANHANG



1 | KATEGORIENSYSTEME

WERBUNG ALLGEMEIN

OBERKATEGORIE

UNTERKATEGORIE

ANKERBEISPIEL

A

Lebensmittel

A1

Lebensmittel mit einem
hohen Salz-, Zucker- oder
Fettgehalt

Ferrero Rocher, Kuffele Schokoschirmchen,
Cremissimo, Five Gum, Coppenrath und
Wiese Dessert, Lindt, MonCheri, Haribo, Felix
Majonnaise, Brunch, Rama,
Kindermilchschnitte, Kinderschokolade,
Kinderriegel, Kinder Schokobons, Kinder
Uberraschungsei, M&Ms, Lindt Bér, Lindt
Lindor, Hofbauer SuRigkeiten, Casali Rum
Kokos Kugeln, Manner Vollkorn, Duplo,
Nimm2 Soft, Kinder Country, Twix, Nutella,
Dr. Oetker Mamorette, Ferrero Kiisschen,
Kinder Pingui, Merci, Belvita Frihstuckskeks,
Obstgarten, Kaiser Bonbons, darbo, TicTac,
Ricola, Storck Toffifee, Snickers, Heindl
Schoko Maroni, Raffaelo, Dr. Oetker Vanille,
MonCheri, Manner Cubi Doo, Giotto, Kinder
Maxi King, Orbit Gum, Milka, Kinder Choco
Fresh

A2

Fastfood und
Fertiggerichte

IGLO Fischstabchen, IGLO Fischburger, Lidl
Deluxe, Dr. Oetker Pizza, Dr. Oetker Bistro,
McDonalds, Barilla, Hochland Ofenaufstrich,
IGLO Blattspinat, Spar Veggie, IGLO Fisch,
Knorr, IGLO & la Carte, McDonalds Happy
Meal, Chef Menl

A3

Sonstige Lebensmittel

Schardinger, Recheis, Moser Wurst, Hipp,
Nom Fasten Joghurt, Barilla, Aptamil
Folgemilch, Delicate Knackebrot, Latta, Efko,
Fini's Feinstes, Hofstatter, AMA Gltesiegel,

Getrianke

B1

Zuckerhaltige Getrénke

Coca Cola, Pfanner Fruchtsaft, Schweppes,
Red Bull, Frucade, Rauch Fruchtsaft, Yo
Fruchtsaft, Schardinger Schokodrink

B2

Alkohol

Gosser, Stiegl, Edelweiss Bier

B3

Wasser/Kaffee/
Tee/Alkoholfrei

Light Life- alkoholfreier Sekt, Tchibo,
Teekanne, Nespresso, DeLonghi, Jacobs,
Tassimo, Nestle Special Tea, Yakult, Innocent
Smoothie

Hygiene

Putzmittel/ Reiniger/ Waschmittel

Somat, Febreeze, Meister Propper, Fairy,
Swiffer, Mr. Muscle, Ariel, Persil

Pflegeprodukte

D2

Pflege- und
Kosmetikprodukte

Maybelline, Loreal, Pantene ProV, O.B., Head
and Shoulders, Gliss Kur, Fructis, Pro Series,
ElVital, Always, Persona, Schwarzkopf,
Syoss, iWhite, bebe, Nivea Men,Axe,
Rexona, Theramed, Garnier, Pampers,
Plantur 21, Léreal Men Expert, Casting
Creme Gloss, Dove, Gilette, Mentadent White
Now, Clerblue, Vichy, Neutrogena, Glem Vital

D3

Parfum

Versace Eros, Versace Bright Cristall, Dior,
Boss Nuit, Jil Sander, Lancome, Escada,
Davidov Men, Roberto Cavalli, Cloé, Allure
Homme Sport

Arzneimittel

Wick Hustensaft, Otrivin, Nicorette, Nasic,
Tantum Verde, Aspirin C, Bepanthen, Immun
44, Ibumetin, Therma Care, Meditonsin,
Broncho Stop, Olixia Augentropfen,
Omnibiotic

Banken/ Versicherung

F1

Banken

Bawag PSK, Bank Austria, Sparkasse,
Raiffeisen Bank, Easy Bank, Ing DiBa,
Bausparkasse

F2

Versicherungen

Generali, Wiener Stadtische, GRAWE




Gliicksspiel G1 Glicksspiel

Toto, Lotto, Euromillionen, Brieflos,
Rubbellos, Casinos Austria

G2 | Online Gliicksspiel

William Hill Wetten, Win2day, Mr.Green, bet-
at-home.com, bet-safe.com, Wettpunkt,
interwetten.com

Telekommunikation:

SimpliTV, Sky, A1, UPC, T-Mobile, A1 Net,

TV/internet/ Telering, Drei

Telefonanbieter

ORF 12 Print und Event ORF Nachlese, Orf.insider.at, O3 Partiy, ORF
Enterprise Backstagefiihrung

Merchandising

3 Merchandisingartikel

Schmatzo Kochkidsbuch, O3 Greatest Hits
CD, Familie Petz ORF Edition, FM4 Sound
Selection, DVD Janus, DVD Kasperl

Automobil

Skoda, Volvo, Mercedes, Audi Quattro, Ford
Focus, Renault, Lexus, VW, Fiat, Opel, BMW,
Audi, Kia Carens, Nissan, Dacia

Supermarkte/ | K1 Supermarkte
Fachmarkte

Billa, SparTV, Ja!Natirlich, S-Budget, Lidl,
Hofer, Clever, Peugeot, Spar Natur Pur, Spar
Premium, Hofer Zuriick zum Ursprung, Penny
Markt

K2 Bau/ Mobel

Kika, Leiner, Danisches Bettenlager, Mémax,
Mobelix, XXXLutz, IKEA, Stressless, Tempur,
Miele Kiche, Baumax

K3 |Fachmarkte/ Drogerien

BIPA, Marionnaud, Saturn, Hartlauer, Media
Markt, dm, Libro, Desigual, RedZack, Thalia,
Lagerhaus, H&M, Forstinger, Eni Tankstelle,
Hervis, Eybl

Unterhaltung/ |L1 Kinotrailer
Freizeit

Tom Turbo, Mitty, Bad Fucking, Buddy, Der
Medicus, Die Eiskonigin, Frankenstein, Im
weissen Rossl

L2 Urlaubsangebote

Jollydays.at, Saalbach, Osttirol, Billa Reisen,
Restplatzbérse, Zillertal.at, OBB Ski Austria,
Schoffel, trivago, Gastein, Magic Life, Zell am
See, Hohe Tauern, Ski Amade, Kitzbuiheler
Alpen, Slovenia, Salzburg, Tirol

L3 DVD/CD/Magazine

CD Thomas David, CD Robbie Williams, CD
Kelly Clarkson, CD Beyonce, CD Kaiser
Franz Josef, CD Kuschel Rock, CD Christmas
Hits, Woman, TV-Media, Spar Stickermania,
Kronenzeitung, Osterreich, CD Millenium 21,
Bravo Hits CD, Wolverine Spiel

L4 Werbungen fiir Websites
und Weiterbildung

Happyfoto.com, Elite Partner, durchblicker.at,
Foto Charly.at, Musical Ronnacher, Wifi,
Humboldt, Karrieren.at, bfi

Elektronik/Technik/ Energie

Ipad Air, iPhone 5, Phillips, Oral B, X-Box,
Gira, Hofer INTEL Medion, Wien Energie,
Brother Beschriftung, Verbund Wasserkraft,
Nikon, Playstation, Duracell, Braun, Rowenta,
Tefal, Dyson, OMV

Spendenaufrufe/ Einschaltungen im
offentlichen Interesse

Licht ins Dunkel, Rat auf Draht 147, O3
Wundertiite, ARA, GIS, IBAN, Gesundheit am
Arbeitsplatz, Gesunde Ernahrung, Nachbar in
Not, Sporthilfe

Unternehmenswerbung

Pedigree, Wagner Schmuck, P&G,
Gebaudereinigung, , BWT Trinkwasser, Voest
Alpine,

II




KATEGORIENSYSTEM: WERBUNG MIT KINDERN/ KINDERWERBUNG

Oberkategorie Unterkategorie Ankerbeispiel
V1 Erwachsenenspot mit Kindern |V1.1. |Kinder als Hauptdarsteller | Thalia, OMV, Skoda
V1.2 | Kinder als Nebendarsteller |BIPA, Bank Austria, Saalbach,
A1, Drei, IKEA, Sky, Club Magic
Life
V1.3 | Elternspot Aptamil, Pampers, Hipp
V2 Kinderspot mit Kindern V2.1 | Kinder als Hauptdarsteller |IGLO Fischstabchen,
Kinderschokolade, Nimm2 Soft
V2.2 |Kinder als Nebendarsteller |Servus Kasperl DVD
V3 Kinderspot ohne Kinder V3.1 |Digital animiert Spielzeug Arielle die
Meerjungfrau bei Libro,
V3.1 | Testimonials Haribo
V4 Familienspot A\ Familienspot Nutella, Frucade, Toffifee, Yo
Fruchtsaft
V4.2 | Eltern als Versorger Kinder Pingui
V4.3 | Familieneinbettung Merci, Somat Perfect, dm
VA Erwachsenenspot mit V5.1 | Kindheitserinnerung Kinder Country, McDonalds
Kindheitsbezug
V6 | Erwachsenespot digital animiert | V6.1 | Digital animierter Spot Sparkasse, Saturn, X-Box, Red
Bull, Orbit White, TicTac,
Duracell
V6.2 | Testimonial und digitale Orbit Gum

Animation

KATEGORIENSYSTEM: PROGRAMMVERBINDUNGEN

OBERKATEGORIE UNTERKATEGORIE ANKERBEISPIEL
Trailer ET Eventtrailer = ? o
- o A
AN
Bsp.: Winterspiele in Sotchi 2014
FT Filmtrailer OB
e X
Bsp.: Primetime Film
KT Kombitrailer [ 2
Bsp.: Serien am Serien-Montag
Imagetrailer SK Senderkennspot/
SKT Senderkennung
Bsp.: Senderkennspot mit Testimonial
ORF €Ins
Bsp.: Senderkennung

III




TE Eroffnung

sp >ffnung vor eiem
Primetime-Film/ Serie

IKT Imagekombitrailer
y
" .ma E'-. a

Bsp.: Programmhdéhepunkte zu
Weihnachten

IT Imagetrailer

Kurztrailer Teas Teaser/Reminder
PT Programmtafel

Bsp.: Programmtafel:
Programmuberblick eines Abends

KATEGORIENSYSTEM SEPARATOREN

Bildseparator BS
Textseparator TS Textseparator
TST Testimonial und Textseparator

v




2 | NOVEMBER: 18.11.2013 BIS 24.11.2013

2.1. Auszihlung

AUSZAHLUNG 18.11.2013 bis 24.11.2013
(17.00 Uhr bis 20.15 Uhr (22.00 Uhr Samstags) ORF eins

MO DI |MI DO |FR |SA |SO |Total |+ Kinder |Gesamt

Trailer ET 3 3 2 4 4 1 10 17 106
FT 6 13 |10 13 |10 |3 |1 56
KT 8 3 6 3 3 7 |3 33

Image SK 14 |14 |11 12 |6 6 |4 67 70
TE 0 0 0 1 1 1
IKT 0 0
IT

Kurztrailer TEAS 1 1 1 1 1 10
PT 0 1 1 1 1

SEPARATOREN

Textseparator TS 3 3 2 4 2 2 |4 20 64
TS,T |7 8 9 5 6 5 |4 44

Bildseparator BS 5 9 8 5 8 3 8 46 64
BS,K |3 2 2 3 4 2 |2 18

PRODUKTKATEGORIEN

A A1 4 5 6 6 3 5 |4 33 72 134
A2 1 1 4 0 2 1 1|0 9 14
A3 0 0 0 0 2 0 |0 2 4

B B1 1 2 2 1 0 0o |1 7 13
B2 0 1 0 0 0 0 |0 1
B3 1 0 0 1 0 1 |2 5

C C1 1 1 2 0 1 0 |0 5 5

D D2 2 4 5 7 5 4 |5 32 8 43
D3 0 0 1 0 0 o |2 3
E1 0 0 2 3 2 2 |0 4 13
F1 6 1 1 1 3 1 1|5 18 3 26
F2 1 1 1 0 1 0 |0 4 1

G G1 4 4 4 5 5 6 |0 28 4 41
G2 5 1 1 1 1 0 |0 9

H H1 0 0 1 4 5 2 |5 17 28 50

| 12 4 3 3 3 5 1 1 20 27
13 2 2 0 1 1 0o |1

J J 1 1 1 1 1 1 |3 9 15

K K1 2 3 3 3 2 2 |2 17 21
K2 0 2 1 2 3 0o |1 9 65




K3 2 |7 |2 5 0 |2 |1 19 |32
L L1 2 1|1 2 0o |0 |o 6 34
L2 2 |3 |2 3 2 |1 |2 15
L3 2 |2 |1 2 |2 o |1 10
L4 1 11 o o |o |1 Jo 3
M M1 o |2 |3 2 |4 |4 |4 19 |8 27
N N 4 |2 |2 4 1 |2 |1 16 16
o) o) 1 0 0o |o Jo |2 3 6 9
539
WERBUNG MIT KINDERN/ KINDERWERBUNG NOVEMBER
MO DI MI DO FR SA o) Total
Vi V11 |2 2 6 3 6 3 3 25
(K3,F2) |(0O,K3) |(K3,H1-2, |(A1,K3, H1) |(A1, H1, K3- (O, A1, H1) | (H1-2,
A2, 0-2) 2, 0, A3) A1)
V12 |2 1 3 1 5 0 2 14
(H1,K2) | (E) (J, A2,H1) |(J, K3) (M1, J, K2- (K2)
2, A2)
V13 |2 2 1 3 0 0 2 10
(D2) (D2) (D2) (A3-2, D2) (A3, D2)
V2 |v2.1 |o 0 1 (A1) 0 1 0 0 2
(A1)
V22 |2 0 1 0 1 0 0 5
(A1) (A1) (A1)
V3 V3.1 |1 2 2 1 0 2 1 9
(A1) (A1) (A1) (A1) (A1) (A1)
V4 V41 |3 3 5 4 3 2 1 21
(A1) (A1-2,A2) |(A1-4,A2) | (A1) (A1,A2-2) | (A1) (A1)
Va2 |3 0 3 1 1 1 1 10
(A1) (A1) (A1) (A1) (A1) (A1)
Va3 |7 12 9 12 5 6 3 54
(K3-5, H1- | (A1, H1-5, |(K3-4,H1- |(K3-7,H1- |(A1,K3-2, |(H1-3,K1- |(K3-2,J)
2)) K3- 4,A1) 3,D02,K1) |H1-2) 2, K3)
4,A2,K1)
V5 V5.1 |4 5 3 6 3 2 4 27
(A1-3,A2) | (A1) (A1,A2-2) |(A1) (A1-2,A2) | (A1) (A1-2,
A2-2)
V6l |V6.1 |0 2 3 5 5 2 1 18
(M1) (A1, M1, [(G1-2,F1, |(G1-2,E-2, |(F1,E) (0)
F1) A1-2) M1)
V6.2 |1 1 (A1) 0 3 3 0 1 9
(M1) (M1,A1,J) | (A1, J, M1) (A1)

VI




2.2 | ERGEBNISSE

2.2.1. Einzelaufteilung beworbener Produktgruppen in ORF eins zwischen 17.00 Uhr und
20.15 Uhr bzw. 22.00 Uhr am Samstag.

Aufteilung Produktgruppen (in Prozent) in ORF eins

Unternehmenswerbung
Automobil
Spendenaufrufe
Supermarkte
Banken/Versicherung
ORF Merchandisingartikel
Elektronik/Technik

Freizeit

Gliicksspiel
Telekommunikation/TV/Interet
Hygiene/Pflege/Arznei
Fachmérkte
Lebensmittel/Getranke

Erhebungszeitraum: 18.11.-24.11.2013

N 1,66

[ 2,78

I 2,96

[ 3,89

[ 4,83

I 5

I 5

I 6,3
I 7,6
I 9,27
I —— 11,31
I —— 12,05
I —— 27,27

0 5 10 15 20 25 30

2.2.2. Verteilung von Werbung mit Kindern/ Kinderwerbung in ORF eins zwischen 17.00
Uhr und 20.15 Uhr bzw. 22.00 Uhr am Samstag.

Verteilung Werbung mit Kindern/Kinderwerbung ORF eins (in Prozent)
Erhebungswoche vom 18.11. - 24.11.2013

34

B Familienspot
B Erwachsenenspot mit Kind

Digital animierter Erwachsenenspot
B Kinderspot ohne Kind

B Erwachsenenspot mit
Kindheitsbezug

Kinderspot mit Kind

VII




2.2.3. Einzelaufteilung beworbener Produktgruppen der Kategorien Kinderdarstellung in
OREF eins zwischen 17.00 Uhr und 20.15 Uhr bzw. 22.00 Uhr am Samstag.

Einzelergebnisse Produktgruppenaufteilung der Spot Kategorien (Kinderdarstellung)
Erhebungszeitraum November

Spot Produktgruppe Prozent

1. FAMILIENSPOT

1.1. Familienspot/ Zucker- bzw. fetthaltige Lebensmittel 87,09 %
Eltern als Versorger

Fastfood & Fertiggerichte 12,90 %
1.2. Einbettung in Familienkontext  Fachmarkte 46,29 %
Telekommunikation/TV/Internet 35,18 %
Zucker- bzw. fetthaltige Lebensmittel 7,40 %
Supermarkte 7,40 %
Sonstige 3,70 %

2. ERWACHSENENSPOT MIT KIND

2.1. Kinder als Haupt- und Fachmarkte 30,76 %
Nebendarsteller

Telekommunikation/TV/Internet 20,51 %
Zucker- bzw. fetthaltige Lebensmittel und 17,94 %
Fastfood
Unternehmen 12,82 %
Automobil 7,69 %
Sonstige 7,69 %
2.2. Elternspot Pflegeprodukte 70,00 %
Lebensmittel 30,00 %
3. DIGITAL ANIMIERTER ERWACHSENENSPOT
3.1. Digitale Animation mit Zucker- bzw. fetthaltige Lebensmittel 25,92 %
Testimonial
Technik/ Elektronik 25,92 %
Gllckspiel 14,81 %
Banken 11,11 %
Arzneimittel 11,11 %
Automobil 7,40 %
Unternehmen 3,70 %
4. KINDERSPOT OHNE KIND
4.1. Digitale Animation/ Zucker- bzw. fetthaltige Lebensmittel 100,00 %

Testimonial

5. ERWACHSENENSPOT MIT KINDHEITSBEZUG

Zucker- bzw. fetthaltige Lebensmittel 77,77 %
Fastfood & Fertiggerichte 22,22 %
6. KINDERSPOT MIT KIND
6.1. Kind als Haupt- und Zucker- bzw. fetthaltige Lebensmittel/ 100,00 %
Nebendarsteller Zuckerhaltige Getranke
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2.2.4. Verteilung der Programmverbindungen (Trailer, Imagetrailer und Separatoren) in
OREF eins zwischen 17.00 Uhr und 20.15 Uhr bzw. 22.00 Uhr am Samstag

Verteilung der Programmverbindungen in ORF eins

Programmtrailer, Imagetrailer, Kurztrailer, Separatoren

120 106
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70 64 64
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Trailer Imagewerbung Kurztrailer Textseparatoren Bildseparatoren
Verteilung der Separatoren
18. bis 24. November 2013
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40
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0
Textseparator Bildseparator
N=64 N=64
B Textseparator B Testseparator/Testimonial @ Bildseparator
M Bildseparator/Kind
Wochentags-Aufteilung der Separatoren in ORF eins
Erhebungszeitraum: 18.-24.November 2013
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X



3 | DEZEMBER (VORWEIHNACHTSWOCHE): 16.12.2013 bis 22.12.2013

3.1 Auszdhlung

AUSZAHLUNG 16.12.2013 bis 22.12.2013
(17.00 Uhr bis 20.15 Uhr (22.00 Uhr Samstags) ORF eins

MO |DI |MI DO |[FR |SA |SO + Kinder | Total

Trailer ET 3 2 4 1 2 2 0 14 104
FT 5 9 7 8 12 10 |1 52
KT 9 6 3 8 7 3 2 |38

Image SK 6 9 7 7 6 6 4 |45 137
TE 3 1 1 3 2 3 3 |16
IKT 5 5 8 4 8 8 1 39
IT 5 5 8 4 8 6 1 37

Kurztrailer TEAS |1 1 0 1 1 1 1 6 7
PT 0 0 0 0 0 0 1 1

SEPARATOREN

Textseparator TS 4 3 7 6 4 6 1 31 70
TS,T |7 8 5 5 4 5 5 (39

Bildseparator BS 12 7 8 9 9 7 2 54 86
BS,K |4 3 9 7 5 3 1 32

PRODUKTKATEGORIEN

A A1 2 3 2 1 0 2 1 1 41 78
A2 2 1 6 2 3 2 0 |16
A3 0 0 0 0 0 0 0 |0

B B1 1 3 7 6 5 4 2 |28 2 40
B2 1 0 1 0 0 0 0
B3 1 0 1 2 3 1 0

C C1 1 0 0 0 0 0 0 |1 2 3

D D2 3 4 6 4 6 7 1 31 5 57
D3 3 1 4 5 2 3 3 |21
E1 0 0 0 1 1 0 0 |2 2
F1 1 2 3 2 2 4 3 |17 9 29
F2 0 0 0 0 3 0 0 |3

G G1 2 0 3 3 3 0 2 |12 16
G2 0 0 1 0 1 0 1 3

H H1 7 2 7 8 4 3 4 |35 26 61

I 12 2 1 2 0 1 0 0 11
13 0 1 2 0 1 1 0

J J 1 0 0 0 0 0 0o |1 1

K K1 7 7 6 3 5 6 1 |35 2 37
K2 1 2 2 3 1 9 4 |22 2 92




K3 8 |5 7 |5 |8 |0 |36 |32
L L1 5 12 |3 |3 |3 |4 |3 |23 68
L2 0o |0 o o o |o |1
L3 2 2 |2 2 |1 2 |1 |12
L4 4 |4 |7 |6 |5 |3 |3 |32
M M1 5 6 |3 |4 |3 |5 |2 |28 |6 34
N N 2 13 |3 |2 |4 13 |1 |18 18
o) o) 2 0 |3 1|1 o |1 |8 8
555
WERBUNG MIT KINDERN/ KINDERWERBUNG
MO DI MI DO FR SA o) Total
Vi V11 |1 2 2 2 3 2 2 14
(K3) (K3, H1) |(H1,K3) |(H1) (H1-2,K3) (H1) (H1)

V12 |4 5 3 1 2 3 2 20
(F1,K3-3) | (K3-4, F1)| (F1K3.2) |(K2) (F1,K3) (K2,K3,F1) | (F1,K3)

V13 |3 3 3 1 0 1 1 12
(A3-2,D2) |(A3,D2- |(D2-2,A3) |(A3) (A3) (A3)

2)
V2 V2.1 |0 1 0 1 0 0 0 2
(A2) (A2)

V22 |2 1 1 2 2 0 1 9

(13) (13) (13) (A1,13) | (13,A1) (A1)
V3 |V3.1 |5 4 4 3 1 2 3 22
(A1) (A1) (A1) (A1) (A1) (A1) (A1)
V4 |v4a1 |0 1 2 1 1 1 1 7
(A1) (A1H1) | (A1) (A1) (A1) (A1)
va2 |0 2 1 0 2 0 5
(A1) (A1) (A1)

Va3 |7 6 6 5 3 3 2 32
(A1-2,K3- |(A3,A1, |(C1- (H1-3,K3- | (H1-2.K3) (H1) (K3, A1)
2,H1-3)  |H1-3,K3) | 2,A1,K3-2, |2)

H1)
V5 |V5.1 |0 0 0 0 0 0 0 0
Vel V6.1 |1 4 3 2 3 3 2 18
(K3) (K1, M1- | (B1,K3, | (M1) (M1,K3,F1) (K3) (B1,K1)
2,K3) | M1)

V6.2 |1 0 0 0 0 0 2

(F1) (F1)

XI




3.2 | ERGEBNISSE

3.2.1. Einzelaufteilung beworbener Produktgruppen in ORF eins zwischen 17.00 Uhr und
20.15 Uhr bzw. 22.00 Uhr am Samstag.

Aufteilung Produktgruppen (in Prozent) in ORF eins
16.12.-22.12.2013

Automobil 10,18
Unternehmenswerbung [ 1,44
ORF Merchandisingartike| I 1,98
Gliicksspiel NN 2,88
Spendenaufrufe N 3,24
Banken/Versicherung NN 5,22
Elektronik/Technik I 6,12
Supermarkte NN 6,66
Telekommunikation/TV/Intemet I 10,99
Hygiene/Pflege/Arznei III—— 11,17
Freizeit I 12,25
Fachmarkte I 16,57
Lebensmittel/Getranke I 21,26

3.2.2. Verteilung von Werbung mit Kindern/ Kinderwerbung in ORF eins zwischen 17.00
Uhr und 20.15 Uhr bzw. 22.00 Uhr am Samstag.

Verteilung Werbung mit Kindern/Kinderwerbung ORF eins (in Prozent)
Erhebungswoche vom 16.12. - 22.12.2013

7,68

W Familienspot
B Erwachsenenspot mit Kind

Digital animierter Erwachsenenspot
W Kinderspot ohne Kind

Kinderspot mit Kind

XII



3.2.3. Einzelaufteilung beworbener Produktgruppen der Kategorien Kinderdarstellung in
OREF eins zwischen 17.00 Uhr und 20.15 Uhr bzw. 22.00 Uhr am Samstag.

Einzelergebnisse Produktgruppenaufteilung der Spot Kategorien (Kinderdarstellung)
Erhebungszeitraum 16.12.2013 bis 22.12.2013

Spot Produktgruppe Prozent

1. FAMILIENSPOT

1.1. Familienspot/ Zucker- bzw. fetthaltige Lebensmittel 91,66 %
Eltern als Versorger

Telekommunikation/TV/Internet 8,33 %
1.2. Einbettung in Familienkontext Telekommunikation/TV/Internet 46,87 %
Fachmaérkte 28,12 %
Zucker- bzw. fetthaltige Lebensmittel 15,62 %
Hygiene-/ Putzmittel 6,25 %
Lebensmittel 312 %

2. ERWACHSENENSPOT MIT KIND

2.1. Kinder als Haupt- und Fachmarkte 52,94 %
Nebendarsteller

Telekommunikation/TV/Internet 29,41 %
Banken 17,64 %
2.2. Elternspot Lebensmittel 58,33 %
Pflegeprodukte 41,66 %
3. DIGITAL ANIMIERTER ERWACHSENENSPOT
3.1. Digitale Animation mit Fachmarkte 35,00 %
Testimonial
Technik/ Elektronik 30,00 %
Banken 15,00 %
Zuckerhaltige Getranke 10,00 %
Supermarkte 10,00 %
4. KINDERSPOT OHNE KIND
4.1. Digitale Animation/Testimonial Zucker- bzw. fetthaltige Lebensmittel 100,00 %
5. KINDERSPOT MIT KIND
5.1. Kind als Haupt- und ORF Merchandising 54,54 %
Nebendarsteller
Zucker- bzw. fetthaltige Lebensmittel und Fastfood 45,45 %

3.2.4. Verteilung der Programmverbindungen (Trailer, Imagetrailer und Separatoren) in
OREF eins zwischen 17.00 Uhr und 20.15 Uhr bzw. 22.00 Uhr am Samstag

Verteilung der Programmverbindungen in ORF eins
Programmitrailer, Imagetrailer, Kurztrailer, Separatoren
160 137
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120 104
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80
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Trailer Imagewerbung Kurztrailer Textseparatoren Bildseparatoren
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Verteilung der Separatoren
16. bis 22. Dezember 2013

60

40
> il
0

Textseparator Bildseparator

N=70 N=86

B Textseparator B Testseparator/Testimonial M Bildseparator
B Bildseparator/Kind

Wochentags-Aufteilung der Separatoren in ORF eins
Erhebungszeitraum: 16.-22.Dezember 2013
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0
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4 | FEIERTAGSWOCHE: 25.12.2013 BIS 31.12.2013

4.1. Auszidhlung

AUSZAHLUNG 25.12.2013 bis 31.12.2013

(17.00 Uhr bis 22.00 Uhr ORF eins)

Ml |DO |FR |SA |SO |MO |DI |Total |+ Kinder |Gesamt
Trailer ET 2 3 2 2 0 3 1 13 92
FT 5 3 9 9 10 20 |9 |65
KT 2 1 3 2 3 2 1 14
Image SK 6 6 8 7 7 3 7 |44 146
TE 3 2 3 4 2 4 0 18
IKT 5 4 7 6 5 10 |5 |42
IT 5 4 7 7 5 10 |4 |42
Kurztrailer TEAS |0 2 2 1 1 1 1 8 8
PT 0 0 0 0 0 0 0 0
SEPARATOREN
Textseparator TS 5 4 5 4 2 3 30 68
TS,T |3 4 5 7 7 8 4 38
Bildseparator BS 3 3 8 7 10 9 4 44 64
BS,K |3 1 3 4 3 4 2 120
PRODUKTKATEGORIEN
A A1 2 1 3 5 2 0 0 13 39
A2 1 1 1 0 0 0 0
A3 0 0 0 0 0 0 0
B B1 1 2 1 1 0 2 0 42
B2 0 1 0 1 2 0 0 |4
B3 4 4 4 6 7 4 2 31
C C1 0 0 0 0 0 0 0 0 2 2
D D2 2 2 4 2 2 0 1 13 1 18
D3 1 0 0 1 1 0 1 4
E1 0 0 0 0 1 1 0 |2 2
F F1 3 1 2 3 2 2 1 14 6 20
F2 0 0 0 0 0 0 0 0
G G1 4 0 0 1 1 3 2 11 2 53
G2 2 3 7 7 7 10 |4 |40
H H1 7 10 11 |9 8 1 0 |46 38 84
| 12 0 0 2 1 2 2 1 8 11
13 0 0 0 0 1 0 0 1 2
J J 0 1 1 0 2 0 0 |4 2 6
K K1 0 1 0 0 1 0 3 |5 5
K2 9 15 14 |8 7 14 |11 |78 9 110

XV




K3 4 13 |2 |1 |3 1 |1 |15 |8
L L1 6 |4 |5 |5 |5 1 |1 |27 80
L2 o 0o 0o |o |o |o |1 |1 4
L3 1 |4 1 3 |3 |2 |4 |18
L4 4 2 |5 |7 |7 |4 |1 |30
M M1 6 (3 |2 |3 |3 |3 |2 |22 |4 26
N N 4 (3 |3 |5 |3 |3 |3 |24 24
o) o) 1 10 o |o |1 3 |1 e 7 13
535
WERBUNG MIT KINDERN/ KINDERWERBUNG
Ml DO FR |SA o) MO DI Total
Vi V11 |4 2 2 1 9 3 3 24
(H1) (H1)  [(H1) |(H1) (0-3, H1-6, (H1) (H1)
V12 |3 2 1 0 3 5 2 16
(L2,C1,F1[(F1)  |(F1) (J,L2, K3) (K3-3,J,L.2) | (K3,L2)
)
V13 |2 2 2 3 1 0 0 10
(A3) (A3)  |(A3) |(A3-2D2) | (A3)
V2 |v2.1 |2 0 0 0 0 0 0 2
( -
SPIEL)
V22 |0 0 1 2 0 0 0 3
(13) |(13, A1)
V3 V3.1 |2 1 1 1 0 0 0 5
(A1) (A1) [(A1) | (A1)
V4 V41 0 0 0 1 1 1 1 4
(A2) (A2) (A2) (A1)
Va2 |0 0 0 2 0 0 0 2
(A2)
V4.3 |1 3 2 9 5 4 5 29
(K2) (H1)  |(H1) |(K2-3,H1- |(H1-2,0,K2-2) |(H1-2,K2-2)|(K2,H1-
4,C1,0) 4)
V5 |V5.1 |0 0 2 0 0 0 0 2
(A1)
V6 |Vv6.1 |3 2 2 0 0 1 0 8
(M1,K3-2) | (F1,K3) | (G1) (M1)
V6.2 |1 0 0 1 1 0 0 3
(F1) (M1) (M1)
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4.2. ERGEBNISSE

4.2 1. Einzelaufteilung beworbener Produktgruppen in ORF eins zwischen 17.00 Uhr und
22.00 Uhr.

Aufteilung Produktgruppen (in Prozent) in ORF eins
Erhebungszeitraum: 25.12.-31.12.2013

Supermarkte [l 0,93
Automobil I 1,12
ORF Merchandisingartike| I 2,05
Unternehmenswerbung N 2,42
Banken/Versicherung [N 3,73
Hygiene/Pflege/Arzneimitte| NI 4,11
Spendenaufrufe N 4,48
Elektronik/Technik I 4,85
Glicksspiel I 9,9
Freizeit I 14,95
Lebensmittel/Getranke N 15,14
Telekommunikation/TV/Intemet I 15,7
Fachmarkte I 20,56

0 5 10 15 20 25

4.2.2. Verteilung von Werbung mit Kindern/ Kinderwerbung in ORF eins zwischen 17.00
Uhr und 22.00 Uhr.

Verteilung Werbung mit Kindern/Kinderwerbung ORF eins (in Prozent)
Feiertagswoche vom 25.12. - 31.12.2013

4,62

B Familienspot
B Erwachsenenspot mit Kind

Digital animierter
Erwachsenenspot

M Kinderspot ohne Kind

B Erwachsenenspot mit
Kindheitsbezug

Kinderspot mit Kind
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4.2.3. Einzelaufteilung beworbener Produktgruppen der Kategorien Kinderdarstellung in
OREF eins zwischen 17.00 Uhr und 22.00 Uhr.

Einzelergebnisse Produktgruppenaufteilung der Spot Kategorien (Kinderdarstellung)
Erhebungszeitraum 25.12.2013 bis 31.12.2013

Spot Produktgruppe Prozent

1. FAMILIENSPOT

1.1 Familienspot/ Zucker- bzw. fetthaltige Lebensmittel und 100,00 %
Eltern als Versorger Fastfood/ Fertiggerichte

1.2. Einbettung in Familienkontext Telekommunikation/TV/Internet 58,62 %

Fachmarkte (Mdbel, Bau) 31,03 %

Unternehmen 6,89 %

Hygiene-/ Putzmittel 3,44 %

2. ERWACHSENENSPOT MIT KIND

2.1. Kinder als Haupt- und Telekommunikation/TV/Internet 52,50 %
Nebendarsteller

Fachmarkte 12,50 %
Freizeit (Urlaubsangebote) 10,00 %
Banken 10,00 %
Unternehmen 7,50 %
Automobil 5,00 %
Hygiene-/ Putzmittel 2,50 %
2.2. Elternspot Lebensmittel 90,00 %
Pflegeprodukte 10,00 %
3. DIGITAL ANIMIERTER ERWACHSENENSPOT
3.1 Digitale Animation mit Technik/ Elektronik 36,36 %
Testimonial
Fachmarkte 27,27 %
Banken 18,18 %
Glickspiel 18,18 %
4. KINDERSPOT OHNE KIND
4.1. Digitale Animation/Testimonial Zucker- bzw. fetthaltige Lebensmittel 100,00 %

5. ERWACHSENENSPOT MIT KINDHEITSBEZUG

Zucker- bzw. fetthaltige Lebensmittel 100,00 %

6. KINDERSPOT MIT KIND

6.1. Kind als Haupt- und ORF Merchandising 40,00 %
Nebendarsteller

Unternehmenswerbung (Spielwaren) 40,00 %

Zucker- bzw. fetthaltige Lebensmittel und Fastfood 20,00 %

XVIII



4.2.4. Verteilung der Programmverbindungen (Trailer, Imagetrailer und Separatoren) in
ORF eins zwischen 17.00 Uhr und 22.00 Uhr.

Verteilung der Programmverbindungen in ORF eins
Programmtrailer, Imagetrailer, Kurztrailer, Separatoren
160 146
140
120
100
80 68 64
60
40
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0 —
Trailer Imagewerbung Kurztrailer Textseparatoren  Bildseparatoren
Verteilung der Separatoren
25. bis 31. Dezember 2013
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40
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0
Textseparator Bildseparator
N=68 N=64
B Textseparator W Testseparator/Testimonial M Bildseparator
M Bildseparator/Kind
Wochentags-Auteilung der Separatoren in ORF eins
Erhebungszeitraum: 25.-31.Dezember 2013
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5| JANNER: 20.1.2014 BIS 26.1.2014

5.1. Auszihlung

AUSZAHLUNG 20.1.2014 bis 26.1.2014
17.00 Uhr bis 20.15 Uhr (22.00 Uhr Samstags) ORF eins)

MO DI |MI |DO |FR |SA |[SO |Total |+ Kinder |Gesamt
Trailer ET 4 |4 |5 4 8 11 9 45 149
FT 12 |12 (12 |5 9 5 4 59
KT 10 |9 |6 7 5 5 3 45
Image SK 11 |12 |9 1 |9 11 8 71 75
TE 1 0 |0 0 1 0 1 3
IKT o |0 |1 0 0 0 0 1
IT 0 |0 |0 0 0 0 0 0
Kurztrailer TEAS |1 1 1 1 1 1 1 7 10
PT 0o |0 |0 0 1 1 1 3
SEPARATOREN
Textseparator TS 2 1 1 3 4 5 7 23 78
TS,T |9 10 |10 |6 8 7 5 55
Bildseparator BS 9 3 6 9 6 8 47 68
BS,K |5 3 2 3 3 21
PRODUKTKATEGORIEN
A A1 4 |5 |4 4 5 4 6 32 58 137
A2 1 2 |2 5 3 1 2 16 14
A3 2 |2 |0 1 0 0 1 6 1
B B1 0O |0 |0 0 2 1 0 3 7 18
B2 0 0 |0 0 2 0 3 5
B3 1 0 |1 0 0 0 1 3
C C1 1 1 0 1 1 0 1 5 1 6
D D2 7 |6 |7 12 |3 3 2 40 3 44
D3 0 1 0 0 0 0 0 1
E1 0 0 |2 1 0 1 0 4 4 8
F F1 1 0 |3 0 1 1 3 17
F2 0 0 |0 0 2 1 5
G G1 5 |5 |5 3 2 3 1 24 1 32
G2 0 1 0 2 1 2 1 7
H H1 2 3 1 6 2 3 4 21 12 33
I 12 2 2 |4 1 1 4 1 15 26
13 1 1 1 1 2 2 1 9
J J 5 |5 |6 6 6 4 9 41 46
K K1 5 |8 |10 |3 7 5 5 43 48
K2 2 1 0 5 2 8 5 23 40




K3 0 (2 |1 |0 |0 |1 2 11
L L1 1 12 [0 |0 |2 |1 0 |6 47
L2 1 /2 |3 |0 |6 |3 |4 |19 |7
L3 0 [0 [0 |0 |4 |0 0 |4
L4 3 |0 [0 |3 |0 |2 3 M
M M1 o |0 1 |0 0 |1 0 2
N N 1T 1 1 2 1 1 |8 8
0 0 2 |2 |0 |2 |2 |3 4 |15 15
527
WERBUNG MIT KINDERN/ KINDERWERBUNG
MO DI M DO FR SA SO Total
Vi V11 |2 1 1 2 3 3 3 15
(H1,J) | (H1) (H1) (J,H1)  [(H1) (H1-2,J) (H1)
V1.2 |4 3 5 1 4 1 2 20
(J, K3-3) |(K3) (L2,K3-3,J) |(L2) (L2, K3-2) |(L2) (L2)
V1.3 |1 3 4 1 2 3 0 14
(A3) (D2,A3- |(D2,A3-3) [(A3) (A3) (D2, A3-2)
2)
V2 o |v21 |1 0 0 1 0 0 2 4
(A1) (A1) (B1,A1)
V2.2 |0 1 1 0 0 0 0 2
(13) (13)
V3 V3.1 |4 4 5 5 1 2 2 23
(A1) (A1) (A1-4,K1) | (A1-4, (A1) (A1) (A1)
K1)
V4 |v41 |5 1 3 3 3 3 2 20
(A2-4, (A1) (K1,A1-2)  |(A1,A2, |(B1,A1, |(B1,A1,A2) |(A1K1)
A1) B1) K1)
Va2 |1 1 0 1 0 1 1 5
(A2) (A1) (A1) (A1) (A1)
V4.3 |0 2 1 1 0 2 1 7
(A1,E) (A1) (A1) (E, A1) (A1)
V5  |V5.1 |5 3 3 4 1 4 0 20
(A1,A2-3) | (A1- (A1) (A1, A2- | (A1) (A1)
2,A2) 3)
Vel |v6.1 |3 2 0 2 0 3 0 10
(G1,E, |(B1,A1) (A1,B1) (A1,B1,E)
A1)
V6.2 |1 0 0 0 0 0 0 1
(C1)
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5.2. ERGEBNISSE

5.2.1. Einzelaufteilung beworbener Produktgruppen in ORF eins zwischen 17.00 Uhr und
20.15 Uhr bzw. 22.00 Uhr am Samstag.

Aufteilung Produktgruppen (in Prozent) in ORF eins
Erhebungszeitraum: 20.1.-26.1.2014

Elektronik/Technik W 0,37
Spendenaufrufe [l 1,51
Unternehmenswerbung [N 2,84
Banken/Versicherung I 3,22
ORF Merchandisingartike| NN 4,93
Gliicksspiel NN 6,07
Telekommunikation/TV/Internet NN 6,26
Fachméarkte [N 7,59
Automobil I 8,72
Freizeit (I 8,91
Supermarkte [N 9,1
Hygiene/Pflege/Arznei I 11
Lebensmittel/Getranke I 29,41

0 5 10 15 20 25 30 35

5.2.2. Verteilung von Werbung mit Kindern/ Kinderwerbung in ORF eins zwischen 17.00
Uhr und 20.15 Uhr bzw. 22.00 Uhr am Samstag.

Verteilung Werbung mit Kindern/Kinderwerbung ORF eins
Erhebungswoche vom 20.1. - 26.1.2014

4,25

B Familienspot
B Erwachsenenspot mit Kind

Digital animierter Erwachsenenspot
B Kinderspot ohne Kind

B Erwachsenenspot mit
Kindheitsbezug

Kinderspot mit Kind
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5.2.3. Einzelaufteilung beworbener Produktgruppen der Kategorien Kinderdarstellung in
OREF eins zwischen 17.00 Uhr und 20.15 Uhr bzw. 22.00 Uhr am Samstag.

Einzelergebnisse Produktgruppenaufteilung der Spot Kategorien (Kinderdarstellung)

Erhebungszeitraum 25.12.2013 bis 31.12.2013

Spot Produktgruppe Prozent
1. FAMILIENSPOT
1.1. Familienspot/ Eltern als Zucker- bzw. fetthaltige Lebensmittel 48,00 %
Versorger
Fastfood/ Fertiggerichte 28,00 %
Zuckerhaltige Getranke 12,00 %
Supermarkte 12,00 %
1.2. Einbettung in Familienkontext Zucker- bzw. fetthaltige Lebensmittel 71,42 %
Arzneimittel 28,57 %
2. ERWACHSENENSPOT MIT KIND
2.1. Kinder als Haupt- und Telekommunikation/TV/Internet 34,28 %
Nebendarsteller
Fachmarkte 31,42 %
Freizeit (Urlaubsangebote) 20,00 %
Automobil 14,28 %
2.2. Elternspot Lebensmittel 78,57 %
Pflegeprodukte 21,42 %
3. DIGITAL ANIMIERTER ERWACHSENENSPOT
3.1. Digitale Animation mit Zucker- bzw. fetthaltige Lebensmittel und 63,63 %
Testimonial zuckerhaltige Getranke
Arzneimittel 18,18 %
Gliickspiel 9,09 %
4. KINDERSPOT OHNE KIND
4.1. Digitale Animation/Testimonial Zucker- bzw. fetthaltige Lebensmittel 91,30 %
Supermarkte 8,70 %
5. ERWACHSENENSPOT MIT KINDHEITSBEZUG
Zucker- bzw. fetthaltige Lebensmittel 100,00 %
6. KINDERSPOT MIT KIND
6.1. Kind als Haupt- und Zucker- bzw. fetthaltige Lebensmittel und 66,66 %
Nebendarsteller zuckerhaltige Getranke
ORF Merchandising 33,33 %

5.2.4. Verteilung der Programmverbindungen (Trailer, Imagetrailer und Separatoren) in
ORF eins zwischen 17.00 Uhr und 20.15 Uhr, bzw. 22.00 Uhr am Samstag.
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Verteilung der Programmverbindungen in ORF eins
Programmtrailer, Imagetrailer, Kurztrailer, Seperatoren
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Verteilung der Separatoren
20. bis 26. Janner 2014
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Wochentags-Auteilung der Separatoren in ORF eins
Erhebungszeitraum: 20.-26.Janner 2014
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