
Trotz des zunehmend schwierigen Umfeldes kann sich 
das lineare TV auf dem hart umkämpften Werbemarkt 
behaupten, attestieren Mediaexperten der Gattung.

Bericht von ralf Dzioblowski

Angesichts der dynamischen Ent-
wicklung auf dem Bewegtbild-

Markt analysiert HORIZONT mit 
Vertretern von Mediaagenturen, wie 
sich der TV-Werbemarkt generell 
und insbesondere auch im Verhältnis 
zu Streamingdiensten entwickelt und 
welche Bedeutung TV in deren künf-
tiger Mediaplanung spielt.

Schrittweise Entwicklung
„Erst in ein paar Jahren werden wir 
sehen, wie sich die Bewegtbild- 
Nutzung der Digital Natives weiter-
entwickelt, ob sie bei der Nutzung 
von Online- und Streamingdiensten 
bleiben oder mit zunehmendem  Alter 
doch wieder verstärkt klassisches TV 
nutzen werden. Generell werden wir 
aber sicher eine schrittweise Ent-
wicklung erleben“, zeigt sich Anke 
Ellmerer, Managing Director von 
 Havas Media Austria überzeugt. „Und 
doch gibt es Geschehnisse, welche 
das Konsumentenverhalten relativ 
schnell und nachhaltig verändern, 
Stichwort Fake News.“ Das habe dazu 
geführt, dass das hema Vertrauen in 
den vergangenen Jahren – besonders 
im Hinblick auf Fox News und ande-
re US-amerikanische Sender – stark 

an  Bedeutung dazugewann. „Daher 
sind redaktionell sorgfältige Formate 
und gut kuratierte Programminhalte 
besonders bei öfentlich-rechtlichen 
Sendeanstalten enorm wichtig.“ Die 
Zuschauer wüssten dies zu schätzen 
und nutzten diese Angebote auch ent-
sprechend, das wirke sich  wiederum 
auf die künftige Mediaplanung aus. 
Ellmerer erkennt einen Rückgang in 
der linearen TV-Nutzung, insbeson-
dere bei jüngeren Sehern. Allerdings 
sei die Bewegtbild-Nutzung via TV 
weiterhin unangefochten an oberster 
Stelle, wenn man die Zielgruppe 14+ 

betrachte. „Der Anteil von linearem 
TV an der gesamten Bewegtbild-
Nutzung liegt laut GfK-Bewegtbild-
Studie mit 166 Minuten täglich bei 
76  Prozent. Und das unterstreicht 
sehr deutlich die nach wie vor sehr 

hohe Marktbedeutung von TV“, so 
Ellmerer. Ihrer Meinung schließt 
sich  Ronald Hochmayer, Managing 
Partner bei Mediaplus, nahtlos an. 
Hochmayer zufolge werden 
bestimmte Formate im 
linearen TV auch in 
den nächsten Jahren 
Bestand haben. „Wir 
wissen, dass auch 
P a y - Vo D - N u t z e r 
Live-Übertragungen, 
Eventformate und 
Spielilme im linearen 
TV nutzen. Im Zeital-
ter der Subscription Eco-
nomy blickt ohnehin alles auf den 
 Content.“ Und dieser entscheide über 
Erfolg oder Misserfolg. Spannend 
indet Hochmayer auch den Aspekt, 
dass lexible Abomodelle eine perma-
nente Veränderung des selbst gestal-
teten Bewegtbild-Umfeldes erlauben. 
 Nutzer würden nicht mehr mit ver-
traglichen oder verbreitungstechni-
schen Wechselbarrieren gebunden, 
sondern mit gutem Content.

Das Umfeld macht’s
Hochmayer weiter: „Wir wissen, 
 unser aller Mediennutzungszeit-
budget ist begrenzt. Zunehmen 
wird nur die Multiscreen-Nutzung. 
Die Herausforderung ist, wie wir 
diese komplexe Nutzungssituation 
wirkungsvoll verwenden können. 
Device-konforme Formate, sowohl 
im Hinblick auf  Video als auch auf 
Audio, sollten bereits Standard sein.“ 

Nicht nur  Vertical-Formate müssten 
für erfolgreiche Video-Kommunika-
tion bedient werden können – auch 
das Know-how über Features und 
das Nutzungsverhalten auf einzel-
nen Plattformen müsse hier in die 
Produktion mit einfließen. Doch 
Hochmayer gibt zu bedenken: Laut 
den Ergebnissen der gemeinsam 

mit  Media1 durchgeführten 
Studie „Generation Video 

– Digital Natives 2.0“ 
müsse man aus stra-
tegischer Sicht die 
Rolle von Social Me-
dia im TV-Mediamix 
neu bewerten. „Bes-

ser schon heute als in 
drei Jahren. Denn auch 

die jüngere Generation 
nutzt nach wie vor für sie re-

levante TV-Inhalte, kompensiert das 
Bewegtbild-Bedürfnis jedoch auch 
mit jeder Menge Short-Form-Content 
in Sozialen Kanälen. Hier in kürzes-
ter Zeit und in neuen Formaten die 

Markenstory zu erzählen, dem wird 
in der Umsetzung leider nach wie vor 
zu wenig Beachtung geschenkt.“ Sein 
Ausblick bleibt dennoch versöhnlich: 
„TV wird auch in den nächsten Jahren 
eine tragende Rolle spielen, wenn es 

um die breitenwirksame Kommuni-
kation von Marke und Markenwerten 
geht. Aber auch TV wird sich in den 
nächsten Jahren weiterentwickeln: 
allen voran die TV-Geräte und die 
damit verbundene User Experience 
selbst.“ Hier auf Vermarkterseite 
neue Tore und Werbeformen auch 

für  kleinere und mittelständische 
Unternehmen zu ermöglichen, bie-
te sich nicht nur an, sondern werde 
wohl notwendig sein, um mit den 
IT-Giganten langfristig konkurrieren 
zu können. „Die Grenzen zwischen 
Online- und Offline-TV-Werbung 
endgültig zu eliminieren, bleibt aber 
vermutlich auch in den nächsten Jah-
ren noch  illusorisch“, so Hochmayer.

Ursula Arnold, CEO von 
 Mindshare, hat eine nüchterne, zah-
lenbasierte Betrachtungsweise: „Der 
TV-Markt entwickelt sich nach Focus 
Media Research 2019 und somit in der 
Bruttowerbewert-Betrachtung im-
mer noch leicht positiv: plus 2,4 Pro-
zent versus 2018. Nach Print hat TV 
mit 27,5 Prozent die starke zweite 

TV behält tragende Rolle
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166
von 219 minuten des 

gesamten durchschnittlichen 

Bewegtbild-konsums pro 

kopf und Tag entfie-

len letztes Jahr auf 

 lineares Tv.

‚Auf Vermarkter-
seite müssen 
neue Werbefor-
men gefunden 
werden.‘
Ronald Hochmayer, managing Partner, 

mediaplus austria
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 Position am Gesamtwerbeumsatz in 
Österreich innerhalb der österreichi-
schen Medienlandschaft inne.“ Die 
große Veränderung durchlaufe ge-
rade der Streamingmarkt.  Einerseits 
durch den Neuzugang Apple TV+ 
vor ein paar Monaten und bald auch 
 Disney+, andererseits durch die zu-
nehmende Nutzung der Streamin-
ganbieter speziell bei Jungen. Den-
noch entielen in der Zielgruppe 14+ 
weit über 80 Prozent der klassischen 
Bewegtbild- Nutzung auf lineares 
Fernsehen. Bei den 14- bis 29-Jähri-
gen seien es noch über 45 Prozent.

TV-Plus: Live-Events
Arnold sieht TV jedoch nicht in der 
Defensive: „Das große Plus von Fern-
sehen gegenüber Streaminganbie-
tern sind die Live-Events wie aktuelle 
Nachrichten und Sportereignisse. 
Dazu kommen eigene Live-TV-Shows 
und Serien-Eigenproduktionen. Die 
meisten Sender setzen derzeit stark 
auf die Weiterentwicklung diverser 

Eigenformate wie TV-Live-Shows, 
Serien und 24-Stunden-Nachrich-
ten-Berichterstattung“. Ihr Resümee: 
Auch in drei bis fünf Jahren werde 
lineares Fernsehen weiterhin eine 
Rolle spielen und für Werbekunden 

relevant sein. „Was wir uns aus Sicht 
der Mediaplanung wünschen, ist eine 
technische Messung in Echtzeit und 
die Möglichkeit einer programma-
tischen Buchung. Damit stellen wir 
eine zielgerichtete, datengetriebene 
Planung und Zielgruppen-Kommu-
nikation mit Relevanz auch für Fern-
sehen sicher.“ In der Praxis sei durch 

Addressable-TV-Formate – buchbar 
in den österreichischen Werbefens-
tern der Privatsender – eine zielge-
richtete Kommunikation heute schon 
möglich. Dazu Arnold: „Auf Postleit-
zahlen planbar bietet sich damit eine 
erste Form der adressierbaren TV-
Werbung an. Wir sehen hier eine wei-
tere Entwicklung in der Aussteuerung 
auf IP-Adressen, angereichert mit den 
jeweiligen Haushaltsdaten.“

Gießkannenmodell am Ende
Rainer Reichl, Geschäftsführer von 
Reichl und Partner, verweist wie 
 Arnold auf das 2,4-prozentige Plus für 
TV aus der Focus-Bilanz: Bewegtbild-
Konsum habe weiterhin „einen sehr 
großen Anteil in der  Mediennutzung. 

Laut Bewegtbild-Studie war der 
durchschnittliche Konsum 2019 
219  Minuten, davon 166  Minuten 
laufendes TV“. Um den vielen 
 Streamingdiensten  entgegenwirken 

zu können, entwickelten auch die 
TV-Vermarkter permament neue 
Werbeformen und Angebote. Der 
Markt sei in Bewegung. Auch Reichls 
Einschätzung des künftigen TV-Wer-
bemarktes bleibt optimistisch: „TV 
wird in der Mediaplanung auch in 
den kommenden Jahren noch eine 
Rolle spielen, vor allem, wenn es um 
Marken bildung geht.“

Gleichwohl werde sich der 
 Planungsaufwand bei der TV-
Vermarktung erhöhen, so Reichl. 
 Umfelder würden noch wichtiger, 
und „das Gießkannenprinzip sei ein 
 echtes Auslaufmodell. Um die jünge-
ren Zielgruppen zu erreichen, emp-
iehlt es sich, bei Bewegtbild vermehrt 
auf Mix-Kampagnen zu setzen“. 

‡

mindshare-CeO 

Ursula Arnold sieht 

das große Plus 

von tv gegenüber 

Streaminganbietern 

in Live-events wie 

Sportereignissen. 
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Für medienexperte 

rainer reichl, 

Geschäftsführer Reichl 

und Partner, punktet 

tv auch künftig vor 

allem dann, wenn es 

um markenbildung 

geht. © Reichl und Partner

‚Die große 
Veränderung 
durchläuft 
gerade der 
 Streamingmarkt.‘
Ursula Arnold, CeO, mindshare
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