
Wien. Davon haben Marketingleiter 
und Mediaplaner immer geträumt: 
Eine Zielgruppe, die deutlich mehr 
Geld zur freien Verfügung hat als 
der Durchschnitt, die konsumfreu-
dig ist, die gerne neue Produkte 
probiert und aufgeschlossen ist. 
Sobald sich herausstellt, dass es 
dabei um Schwule geht, ist guter 
Rat teuer. Wie erreiche ich diese 
Zielgruppe? 

Die Firma Pink Marketing in 
Wien veranstaltet unter Führung 
des österreichischen Gay Marke-
ting-Pioniers Günther Moser regel-
mäßig Gay Marketing-Workshops.

Der Traum der Mediaplaner?

Etwa 10% der österreichischen 
Bevölkerung sind schwul. Vorsich-
tig geschätzt. Im Mediamix wird 
mit Zielgruppen operiert, die noch 
deutlich kleiner und wesentlich 
schwerer zu erreichen sind. Jedoch 
liest sich der Markt schwuler Kon-
sumenten wie aus einem Marke-
ting-Lehrbuch: 30% aller Schwulen 
haben monatlich 1.500 € oder mehr 
zur freien Verfügung. Dies trifft 
nur auf 24% der heterosexuellen 
Bevölkerung zu. Schwule sind auf-
grund der Rechtslage meist ledig. 
Entgegen aller Klischees leben aber 
mehr als 30% von ihnen seit mehr 
als fünf Jahren in einer festen Part-
nerschaft. Daraus ergibt sich der 
Traum eines jeden Mediaplaners: 
„Dinks“ – Double Income no Kids. 
Daraus resultieren deutlich mehr 
Möglichkeiten als dies bei hetero-

sexuellen Zielgruppen mit Familie 
und Kindern möglich ist. Schwule 
geben 65% mehr Geld für Kultur 
aus als heterosexuelle Menschen, 
53% mehr Geld für Sport, 45% mehr 
Geld für Urlaub und Tourismus, 
42% mehr Geld für Bekleidung und 
30% mehr Geld für Kosmetikpro-
dukte. Und entgegen aller Klischees 
geht es bei Schwulen nicht immer 
um Größe: Heterosexuelle Men-
schen binden mehr Geld an deut-
lich größere Wohnungen. Schwule 
leben mehrheitlich in Wohnungen 
bis 60 Quadratmeter, darüber sind 
sie unterproportional vertreten.

Dies sind Ergebnisse der Kon-
sum- und Kaufkraftstudie, die im 
heurigen Jahr von Pink Marketing 
in Zusammenarbeit mit Market-
agent.com, ag.pro Austrian Gay 
Professionals und medianet reprä-
sentativ erhoben wurden. 

Die Fakten lesen sich imposant. 
Jedoch was soll ein Unternehmen 
oder eine Agentur damit anfangen? 
Wie diese attraktive Zielgruppe in 
den Mediamix eingebunden wer-
den kann, erklären die Gay Mar-
keting-Workshops. Dabei ist das 
Kunststück wichtig, trotz Gay-
Marketing konservative Kunden 
nicht zu verschrecken. 

Wie Günther Moser vom Veran-
stalter Pink Marketing gegenüber 
medianet erklärt, haben bisher 35 
Unternehmen an den Workshops 
teilgenommen. So hat beispiels-
weise die Deutsche Lufthansa ei-
ne erfolgreiche Kampagne auf den 
Erfahrungen des Workshops auf-
gebaut. Da es zudem in Österreich 
in den letzten Monaten auffallend 

viele neue Werbemöglichkeiten für 
die schwule Zielgruppe gibt, kön-
nen Magazine wie GIB oder Online-
Plattformen wie Gaynet.at explizit 
in einen bestehenden Mediaplan 
integriert werden. Schwule müssen 
nicht mehr nur über „Overflow“ 
oder als „Streuverlust“ angespro-
chen werden. 

„Scheu vor Thema abbauen“

Der Workshop vermittelt aber 
auch den Abbau von Hemmungen 
bei der Ansprache dieser Zielgrup-
pe. Unternehmen wie Almdudler 
richten sich zwar direkt an schwu-
le Kunden. Die meisten Unterneh-
men sehen Gay Marketing jedoch 
als Ergänzung, die inzwischen 
auch umsetzbar ist.

Günther Moser erklärt im 
medianet Gespräch: „Mir ist wich-
tig, an diesem Workshop-Tag eines 
der Top-Segmente im Zielgrup-
penmarketing vorzustellen und 
die Scheu vor der Thematik abzu
bauen.“ Die Gay Marketing-Work-
shops leisten dazu einen aktiven 
Beitrag. Um die Nachfrage der 
Kommunikationsbranche zu de-
cken, bietet Pink Marketing am 11. 
Oktober den nächsten Workshop 
an. Dieser ist besonders auf die Be-
dürfnisse von Werbe-, Media-, und 
PR-Agenturen ausgerichtet.

Wie Günther Moser abschlie-
ßend erklärt, geht es bei den Gay 
Marketing Workshops keinesfalls 
um ein gesellschaftliches Signal, 
sondern wie immer im Marketing 
um Umsatzsteigerung.

Michael Ziesmann

Günther Moser, Prokurist von Pink Marketing, über Konsum und Kaufkraft von Homosexuellen.
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Plus Promotion Sales: 
Chio XXL Promotion 

Wien. Im Zuge der Guerilla- 
Aktion der Plus Promotion 
Sales GmbH waren riesige 
Chio-Packungen österreichweit 
in den Straßen, mit Bus und 
Bahn unterwegs. Persönlich-
keiten wie Johann Wolfgang 
von Goethe hielten plötzlich 
Chio Chips im Arm, der Lind-
wurm in Klagenfurt spie Chio-
Chili-Pepper-Feuer und in der 
Nacht wurden Logo und Key 
Visuals auf Häusermauern  
projiziert.

ikp übernimmt PR der 
Therme Loipersdorf

Wien. Die Therme Loipersdorf 
möchte ihre Kommunikations-
arbeit verstärken und über-
antwortet zu diesem Zweck 
die Medienarbeit, strategische 
Kommunikation sowie sämt-
liche PR-Agenden ikp Wien. 

„Um unserem Ruf als schöns-
te Therme auch nach den letz-
ten erfolgreichen Jahrzehnten 
gerecht zu werden, investieren 
wir laufend in die Verbesse-
rung und Erweiterung unseres 
Angebots. Diese strategische 
Positionierung als Themenfüh-
rer und Trendsetter im Well-
ness-Sektor wollen wir auch 
medial festigen und ausbauen. 
Deshalb vertrauen wir in Zu-
kunft auf die professionelle 
Unterstützung von ikp, die 
uns durch ihre punktgenaue 
PR-Strategie überzeugt hat“, 
erklärt Sandra Sifkovits, Mar-
ketingleiterin der Therme  
Loipersdorf.
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Überdimensionale Chio-Packungen 
wurden österreichweit präsentiert.

adforum Zu Beginn der Veranstaltungssaison lud adforum zur Podiumsdiskussion – Thema: Einstieg in die Werbebranche

„Jeder fängt mal klein an“
Wien. Einen besseren Einstieg in 
die Veranstaltungssaison des ad-
forums – dem Netzwerk für den 
Werbenachwuchs – hätte sich 
Präsident Markus Mazuran nicht 
wünschen können: neue Location, 
volles Haus und ein Thema, das 
vor allem für die Frischlinge in 
der Branche mehr als interessant 
war: „Newcomer – jeder fängt mal 
klein an“, so der Titel dieses von 
Gabriele Stanek und Stella Biehal 
organisierten come-in-Gesprächs 
am 26. September im Lokal „Aera“. 

Unter der Moderation von Bri-
gitte Winkler-Lüth von der „Jun-
gen Wirtschaft Wien“ stellten sich 
die werdenden und gewordenen 
Größen der Branche vor.

Große Fülle an Tipps

Daniela Zeller schilderte der Zu-
hörerschaft als erste die Höhen und 
Tiefen ihrer Karriere bis zu ihrem 
Traumberuf als Ö3-Wecker-Lady. 
Noch zuversichtlicher stimmte 
der Werdegang der übrigen New-
comer die Zuschauer. Anna Fabi-
ankowitsch, Mitbegründerin der 
Grafik-Agentur Treibhaus Wien, 
Iris Leisenz, Konzeptionistin bei 
Unique, Michael Grill, Texter bei 
der BBDO, und Florian Aichinger, 
Gründer der Agentur seso.

Groß war die Fülle an Tipps, die 
das Podium den Besuchern mit auf 
den Weg gab. Unter diesen wohl 

am häufigsten erwähnt wurde die 
Notwendigkeit, sein großes Talent 
selbst zu erkennen und die beruf-
lichen Ziele dementsprechend aus-
zurichten. Erst aus ebendiesem 
kann sich die tiefe Leidenschaft 
entwickeln, die in der Branche un-
erlässlich ist. 

„Wenn du jeden Tag aufstehst 
und das Gefühl hast, es ist Wan-
dertag, dann hast du die richtige 
Einstellung und den richtigen Job 
gefunden“, so brachte Michi Grill 
die Sache auf den Punkt. Auf die-
sem Weg stelle der Erfolg sich wie 
von selbst ein – ohne Einsatz der 
sprichwörtlichen Ellbogen, dann 
nämlich, erklärte Florian Aichin-
ger den Anwesenden, „... werden 
durch deine Begeisterung deine 
Leistungen selbst zur Ellbogen-
technik“.

„… einer von 100 Begabten“

Ebenso wichtig sei es, den Mund 
aufzumachen und zu sagen, was 
man will, oder, wie Daniela Zeller 
es formulierte: „Am Anfang bist du 
nur einer von hundert Begabten; 
der, der am lautesten schreit und 
keine Scheu hat, hartnäckig zu 
sein, wird letztlich gewinnen.“

Genauso maßgeblich für einen 
schnellen Aufstieg sei das Networ-
king. Freundlich und offen auf die 
Kollegen und Obrigkeiten zuzuge-
hen und immer gut informiert zu 

sein, könne einem viel Zeit und 
Kraft sparen. Allerdings waren 
sich alle Podiumsgäste einig, dass 
Kontakte nicht krampfhaft forciert 
werden sollten, Anbiederung sei 
fehl am Platz und immer noch gelte 
die alte Faustregel: „Willst du was 
gelten – mach dich selten.“ 

Einsatz, Euphorie und Glück

Schlussendlich waren es aber 
doch harte Arbeit, viel Einsatz,  
Euphorie und ein wenig Glück, die 

sie alle an ihre Podiumsplätze ge-
führt haben, woran sich wohl auch 
in Zukunft nicht viel ändern wird. 

Die Studenten der Werbe Aka-
demie gingen um einiges an In-
formationen reicher und großteils 
bestärkt in ihrem Wunsch, die 
Branche für sich zu erobern, nach 
Hause. Zusammenfassend kann ge-
sagt werden: auch wenn einem nur 
wenig in den Schoß fällt, muss man 
im Nachhinein zumindest nichts 
bereuen, wenn man sich und seiner 
Berufung treu bleibt.� (red)

Die Erfolgsfaktoren: das eigene Talent selbst er-
kennen, harte Arbeit, viel Einsatz und Euphorie.
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M. Mazuran, adforum-Präsident, freut sich über großes Interesse der Newcomer.

Wien. T-mobile rührt rechtzeitig 
zum bevorstehenden Vorweih-
nachtsgeschäft die Werbetrommeln 
für den neuen Tarif „Super10“. 

Michaela Heumann, Leiterin 
Market Communications T-Mobi-
le Austria: „Wir wollen es unseren 
Kunden leicht machen und brin-
gen mit ‚Super10‘ ein völlig trans-
parentes Angebot auf den Markt.  
Alle Relax-Tarife um nur zehn Euro 
monatlich und gratis ein Jahr lang 
österreichweit telefonieren.“ 

Begleitet wird die von Publicis 
umgesetzte Kampagne von einem  
30-Sekunden Fernsehspot. Hör-
funk, Anzeigen und diverse DM- 
und PoS-Maßnahmen komplettie-
ren den Auftritt.

Kampagne Publicis gestaltet für T-mobile Tarif-Kampagne

T-mobile mit neuem Tarif „Super10“

T-mobile präsentiert neuen Tarif, die 
Kampagne dazu stammt von Publicis.
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Wien. Die Hepatitis Hilfe Öster-
reich nutzte die erhöhte Aufmerk-
samkeit durch die kontroversielle 
Hepatitis-C-Informationskampag-
ne im Februar und setzt nun die 
Aufklärungsarbeit mit einer neuen 
Plakatkampagne von der Agentur 
Paris & Partner fort. 

Ziel der Kampagne war, das In-
teresse am Thema aufrechtzuer-
halten und damit mehr Bewusst-
sein für den Übertragungsweg 
„Blut-zu-Blut-Kontakt“ zu schaffen. 
Über provokante Plakate in den 
meistfrequentierten U-Bahnsta-
tionen in Wien und über Inserate 
in der Bezirkszeitung wurden ver-
schiedene einschlägige Situationen 
thematisiert.

Provokation Hepatitis Hilfe setzt Aufklärungsarbeit fort

Paris & Partner kreieren Kampagne

Provokante Plakate sollen das Interesse 
am Thema Hepatitis-C aufrechterhalten.
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S. Sifkovits, Marketingleiterin der 
Therme Loipersdorf, freut sich.
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AtGams begleitet Launch 
von Design4Sound
Wien. „Macht wirklich Spaß“ – 
so kommentiert Thomas Gams, 
Geschäftsführer der AtGams 
Werbeagentur, den jüngsten 
Etatgewinn seiner Agentur: 
Design4Sound beauftragte At-
Gams mit der Entwicklung der 
Marken- und Kommunikations-
strategie für die internationale 
Markteinführung hochwertiger 
Elektrogitarren. Der Produkt-
launch wird im Rahmen der 
weltweit größten Musikartikel-
messe NAMM in Los Angeles 
Ende Jänner des kommenden 
Jahres erfolgen. „Wir arbeiten 
mit Hochdruck an dieser Auf-
gabe und genießen die Heraus-
forderung – schließlich kommt 
es nicht jeden Tag vor, dass 
man an der Entwicklung einer 
internationalen Marke von Be-
ginn an verantwortlich mitar-
beiten kann“, so Gams, der sich 
gemeinsam mit Design4Sound-
GF Helmut Frank schon darauf 
freut, die Prototypen auch 
selbst zu testen.

Freund hat „zündende“ 
Ideen für ÖkoFEN
Lembach/Linz. „Heiß auf neue 
Werbe-Ideen“, bat ÖkoFEN 
Pelletsheizung – europäischer 
Pelletspionier bei moderner 
Brennwerttechnik – zum Pitch. 
Gemeinsam mit zwei weiteren 
Agenturen war die Linzer Wer-
beagentur Freund eingeladen, 
Strategien und Konzepte zu 
präsentieren, die ÖkoFEN im 
Verbraucherbewusstsein als 
Topmarke für ökonomischen 
und ökologischen Heizkomfort 
etablieren. Auf Interesse stie-
ßen die Vorschläge von Freund, 
für die sich das ÖkoFEN Ma-
nagement auf Anhieb erwär-
men konnte. Seine Premiere 
erlebt der Werbeauftritt noch 
in diesem Herbst als klassische 
Kampagne mit österreichweiter 
Streuung. Unterstützt werden 
die Maßnahmen von einem 
Imageprospekt.
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Thomas Gams, Geschäftsführer  
der AtGams Werbeagentur.

Marketing Gay Marketing-Workshops zeigen, wie eine neu entdeckte Premium-Zielgruppe effizient erreicht wird: Schwule

Von „warmen“ Klischees 
zur Premium-Zielgruppe 

„Mir ist wichtig, eines der 

Topsegmente im Ziel-

gruppenmarketing vorzu-

stellen und die Scheu vor 

der Thematik abzubauen.“

Günther Moser 
Prokurist Pink Marketing GmbH
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