
Corona-bedingt setzen nun die Mediashifts ein. Warum teilweise Umsatzzuwächse 
wahrzunehmen sind und wann sich Marketingbudget-Kürzungen rächen könnten.

Bericht von nora Halwax

Die Corona-Krise hat die Welt der-
zeit im Grif, wie auch die gesam-

te heimische Kommunikationsindus-
trie. Viele Unternehmen stehen vor 
der Existenzfrage; andere überlegen 
sich mehr denn je, ob, wie und wann 
sie ihr verbleibendes Marketingbud-
get einsetzen. Die Rede ist von groß-
flächigen Werbestopps. Doch bei 
 Havas Media nachgefragt, zeigt sich 
ein weniger düsteres Bild als befürch-
tet. „Wir haben von unserer gesamten 
Billing-Summe ein Prozent Storno“, 
analysiert Agentur-Geschäftsführer 
Michael Göls gegenüber HORIZONT 
und relativiert: „Diese wären sonst 
auch gekommen.“ Überdies verzeich-
ne man Zubuchungen von drei Pro-
zent, „diese wären sonst nicht gekom-
men. Unterm Strich kann man sagen: 
alles plus/minus Null beziehungs-
weise leichter Umsatzzuwachs.“ Ab-
seits davon gebe es Verschiebungen 
mancher Kampagnen in die Zeit 
nach Ostern. Manche Kunden hätten 
etwa auch das Problem, dass gewisse 
Waren aufgrund der Verzögerung der 
Supply Chains nicht verfügbar sind. 
„Sicher werden manche Dinge dann 
von Ostern auf ,nach dem Sommer‘ 
wandern“, ist Göls überzeugt.

Print-Vorteil für Regional und Abo
Wavemaker-CEO Silke Übele möch-
te sich zum jetzigen Krisenzeitpunkt 
auf keine Prognosen einlassen, be-
tont aber, dass jeder Kunde und jede 
Branche anders reagiere und vielfäl-
tige Szenarien entwickle: „In vielen 
Fällen nehmen Unternehmen aktuell 
aber auch ihre Verantwortung gegen-
über den österreichischen Medien 
wahr und wägen jede Entscheidung 
hinsichtlich Umbuchung und Stor-
nierung sehr genau ab.“ Dass sich 
manche Werbemaßnahmen auf das 
zweite Halbjahr verschieben, bestätigt 
auch John Oakley, Managing  Director 
von Initiative Österreich, auf Nachfra-
ge. Außerdem diagnostiziert er einen 
möglichen nachhaltigen  Effekt auf 
die Marktanteile der Mediengattun-
gen. Schon vor der Krise wären im-
mer mehr analoge  Geschäftsmodelle 
durch digitale ersetzt worden, „dies 
wird sich gerade jetzt in der Corona-
Krise verstärken und einen klaren 
Digitalisierungsschub zeigen“. Zwar 
würden  Offline-Medien  weiterhin 

eine große Rolle spielen, jedoch ver-
mehrt ergänzt mit digitalen Kom-
munikationskanälen. Göls indes rät 
seinen Kunden derzeit nachvollzieh-
barerweise, Werbung im Bereich 
 Bewegtbild (TV und Online) zu ver-
stärken, was ohnehin bereits gesche-
he. In der Print-Branche rechnet er mit 
„zwei bis drei verlorenen Monaten“, 
wobei er empiehlt, Trusted Media 
stärker zu berücksichtigen, „weil es 
wieder mehr geschätzt werden wird“. 
Out-of-Home attestiert Göls heuer ein 
Minus von rund 20 Prozent, „wobei 
man das nicht zwingend in den veröf-
fentlichten Zahlen sehen wird“. 

Im Digitalen verortet Oakley den 
größten Zuwachs bei Online-Videos, 
Content, Gaming und Social. Print 
bleibe weiterhin relevant, vor allem 
regionale Titel und solche mit  hohem 
Abonnentenanteil. Allerdings könn-
ten die gedruckten Medien nach der 
akuten Phase der Krise weiterhin 
Budget an Bewegtbild abgeben müs-
sen, so seine Einschätzung. Bereits 
jetzt zeigten Reichweiten-Messungen 
verstärkte Ausschläge in der TV- und 
Online-Nutzung. Oakley sieht einen 
Anstieg bei der Schafung von digi-
talen Angeboten, „die Normalität 
ermöglichen, indem sie zur Unter-
haltung und Bildung beitragen, wäh-
rend die Menschen in Isolation sind“. 
How-to-Videos oder Tutorials seien 
sehr gefragt; manche Unternehmen 
hätten auch schnell gelernt, davon zu 
proitieren. „Kunden, die während der 
Krise schnell reagieren und weiterhin 
investieren, können sich für den Auf-
schwung danach gut positionieren“.

Nachhallende Streichungen
Auch eine Warc-Studie von 2019, auf 
die Göls verweist, bestätigt, wie sich 
jetzige strategische Investitionen 
statt Kürzungen langfristig auszah-
len könnten. Zwar ist der Erhebung 
zufolge für viele Unternehmen die 
Reduzierung von Marketingbudgets 
richtig, doch bei anderen führe die 
Halbierung während einer Krise oft 
dazu, dass Umsätze erst drei bis fünf 
Jahre später das ursprüngliche Niveau 
erreichen. Firmen ohne Kürzungen 
konnten im ersten Jahr danach ihren 
Marktanteil um durchschnittlich fünf 
Prozent steigern. Marken, die weiter-
hin auf Werbung setzten, konnten in 
allen Finanz-KPIs besser performen 
als jene mit Streichungen. 
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Investments für danach 
und Stornos im Rahmen

26 sEnDungEn mit  >2 mio. ZusEHErn, 7 Zu CoronA

Anzahl an Sendungen mit über zwei Millionen Zusehern durchschnittsreichweite

rüCkkEHr Ans tv-lAgErfEuEr

 vor Covid-19 

 nach Covid-19 

entwicklung der Durchschnittsreichweiten am Abend in tausend, Veränderung in Prozentpunkten 
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4 x olympia Ski alpin 

2 x Nr-Wahl

2 x fußball-Wm 

1x Nr-Wahl 

1 x N. kampusch

3 x Projekt Stratos 7 x Corona

DrW in tausend; 19.00 bis 22:00 uhr; At 14+  

Quelle:  teletest; Havas Village Wien

DrW in tausend.; 1.1.1997 - 17.3.2020; 18.00 bis 23:00 uhr; At 12+ 

Quelle:  teletest; Havas Village Wien
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