
Das erzkonservative TV-Network Fox News, lange Zeit 
Sprachrohr und Haussender des US-Präsidenten Trump, 
will noch in diesem Jahr weltweit expandieren. Vor 

 allem dabei im Fokus: Europa. Bis Ende September schon soll Fox 
News in Deutschland, Großbritannien und Spanien starten, Ende 
des Jahres will der Kanal insgesamt 20 Länder abdecken. Den 
 Zugang sollen sich Fans von erzkonservativen, evangelikalen 
Weltbildern und den einen oder anderen „alternativen Fakten“ 
monatlich etwa sieben Euro kosten lassen. Dagegen zieht NBC 
seine Pläne zurück, das neu erworbene Baby Sky News zu einem 
globalen Player auszubauen, obwohl die Vorbereitungen dafür 
 bereits weit fortgeschritten waren. Für den Aubau eines weltweit 
agierenden NBC Sky World News waren die Amerikaner Hals 
über Kopf beim mehrsprachigen Nachrichtensender Euronews 
wieder ausgestiegen, in den sie nur zwei Jahre davor eingestiegen 
waren, um den Sender, für den das neue Label „EuronewsNBC“ 
vorgesehen war, als neues Europa-Standbein aufzubauen.  
Grund sollen die Werbeeinbrüche in der Corona-Phase und die 
nur  langsame Erholung am Markt gewesen sein. Und auch der 
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International werden Vorreiterrollen  
eingenommen – und die Medien- 
branche stellt sich neu auf.  
von danilo höpfner

corona trIebt dIe uMsätze  
MIt dIgItalen MedIen an
geschätzter weltweiter umsatz mit digitalen Medien  

nach zeitpunkt der prognose in Milliarden dollar (stand: Juli 2020)

Quelle: statista, „Digital media Report 2020 – Video Games“
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Für die nahe Zukunft sieht Tautscher die Hyperglobalisierung 
nun erstmal eingebremst. „Wir erleben nun die Hyperdigitalisie-
rung, die auch für die Medienbranche von zentraler Bedeutung 
ist.“ Gerade für die heimische Medienindustrie sei das eine 
Chance, sich wieder auf regionale Themen zu konzentrieren. 
„Wir erleben einen Schub in Richtung Regionalisierung.“ Die 
Corona-Krise habe uns die Grenzen innerhalb Europas wieder 
bewusst gemacht. So haben grundsätzlich regionale Produkte 
wieder einen höheren Stellenwert, das betrefe auch regionale 
Informationen, so der Meinungs- und Marktforscher. 

Fokus streaming und podcast 

Auch eine Nachuntersuchung von Havas Media (Corona Monitor) 
zeigt, dass die Mediennutzung auch in Zukunft wohl eine andere 
bleiben wird, ebenso wie das Konsumverhalten und der 
 Arbeitsalltag. Vor allem Streamingformate und Podcasts zählen 
demnach zu den Medien, die vom Hype durch Corona weiter 
 proitieren. 

Überdurchschnittlich viele Menschen nutzen weiter Podcasts. 
Fernsehen, Radio und Zeitung beinden sich inzwischen nicht 
mehr über dem Vor-Corona-Niveau. Die Funktion der klassi-
schen Medien als zentrale erste Quelle für Information und 
 Unterhaltung bleibt jedoch erhalten. Vor allem bei den jüngeren 
Befragten des Havas-Monitors gaben 45 Prozent an, dass Medi-
en für sie auch langfristig eine höhere Bedeutung haben werden. 
So entdeckten viele der 14- bis 29-Jährigen während des Lock-
downs unter anderem ihre Vorliebe für Podcasts – und wollen 
den Konsum der Audioformate mehrheitlich nicht wieder an die 
Zeit vor Corona anpassen, sondern zu 21 Prozent künftig sogar 
steigern. So wollen auch die deutschsprachigen Größen RTL 
Group und ProSiebenSat.1 diesen Wachstumsmarkt nicht den 
anderen überlassen. RTL füttert seine Podcast-Plattform Audio 
Now mit immer neuen Podcasts, zumeist als Teil der Verwer-
tungsketten eingeführter TV-Sendungen. ProSiebenSat.1 ist 
Mitten in im Lockdown mit der neuen Marke FYEO („For Your 
Ears Only“) in den Podcast-Markt eingestiegen, hier mit einem 
Schwerpunkt Hörspiel. 

Die Befragten haben nach Monaten des Lockdowns inzwi-
schen ein größeres Bedürfnis nach Unterhaltung, als stets und 
ständig über alles informiert zu bleiben. Auch das Fernsehen 

 reagierte, Sport, Filme, Serien und Shows werden wieder 
häuiger platziert und auch gesehen. z
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 News-Spartensender CNNMoney Switzerland hat die Corona-
Phase in der ersten Jahreshälfte nicht überlebt. 

Tatsächlich hat Corona einiges durcheinandergeworfen, Ge-
winner und Verlierer hervorgebracht, nicht nur auf dem Markt 
der Nachrichtenmedien. Ein inaler Erkenntnisstand ist noch 
nicht absehbar. Noch versucht die Forschung zu evaluieren, wer 
langfristig von einem gesteigerten Informations- und Unterhal-
tungsbedürfnis, das sich weiter rasch verändert, am meisten 
 proitieren kann. 

systemrelevanz und reichweite 

Für die ebenfalls global aufgestellt RTL Group in Luxemburg  
ist die Antwort klar. Medienunternehmen wie die RTL Group 
gehörten zur kritischen Infrastruktur, meint Oliver Fahlbusch, 
Executive Vice President Corporate Communications & Marke-
ting der RTL Group S.A., gegenüber bestseller. „In solch einer 
außergewöhnlichen Krisensituation haben wir eine besondere 
gesellschaftliche Verantwortung und systemrelevante Bedeu-
tung – und wir sind sehr stolz darauf, wie unsere Journalistinnen 
und Journalisten in ganz Europa diese Aufgabe wahrnehmen.“ 
Diese Systemrelevanz habe die Bedeutung der RTL-Angebote 
beim Nutzer noch einmal deutlich verstärkt. Die RTL Group 
konnte mit ihren Angeboten während der Coronavirus-Pan-
demie ihre Nettoreichweite, die Sehdauer und die digitale 
 Nutzung über ihre  Kanäle, Plattformen und Länder hinweg 
 steigern. Fahlbusch spricht von „Zuschauerrekorden“ bei den 
Newsangeboten wie etwa ntv. 

RTL fühlt sich bestätigt, frühzeitig und konsequent auf seriöse 
Nachrichtenangebote gesetzt zu haben. Und tatsächlich ist die 
Gruppe mit ihren Angeboten von RTL-Fernsehen über RTL 4  
in den Niederlanden bis zum nationalen RTL Radio France im 
 Informationsbereich zumeist deutlich breiter aufgestellt als 
 zahlreiche kommerzielle Mitbewerber. 

hyperdigitalisierung statt hyperglobalisierung 

Vom gewachsenen Informationsbedürfnis konnten aber vor allem 
die öfentlich-rechtlichen Angebote proitieren. Ein  Bonus, der 
grundsätzlich langfristig nachwirken kann. „Wir be obachten, dass 
sich die Konsumenten wieder stärker auf etablierte Medien ver-
lassen. Das können öfentlich-rechtliche Sender ebenso wie die 
traditionellen seriösen Tageszeitungen sein “, sagt Manfred 
 Tautscher vom Markt- und Sozialforschungsinstitut Sinus/ 
Integral Heidelberg/Wien. Es gehe um Vertrau-
enswürdigkeit, die gerade in Corona-Zeiten 
aufgebaut wurden, und das funktioniere 
grundsätzlich ganz unabhängig von den 
 Medienkanälen, ob analog oder digital. 

„streaMIngdIenste haben voM 
lockdoWn durch gesteIgerte 
nutzung proFItIert.“
Morten MalMbak, havas MedIa

olIver Fahlbusch, rtl group
„WIr Wollen In unsereM 

kerngeschäFt der Werbe-
verMarktung technolo-
gIsche unabhängIgkeIt 

sIcherstellen.“
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Der Corona Monitor von Havas Media belegt zwar, dass fast alle 
Medien während des Lockdowns von gesteigerter Nutzung proi-
tiert haben. Ofenbar gibt es aber Leuchttürme am Horizont. 
„Das betrift vor allem Marken wie Netlix und Disney+, deren 
Marktstart enorm von den Lockdowns katalysiert wurde“, so 
Morten Malmbak, Director New Business, Strategy & Marketing 
bei Havas Media, gegenüber bestseller. 

Netlix, Disney+ und Spotify gelten als große Gewinner der 
Corona-Krise, sie alle konnten ihre Bekanntheit und die Kunden-
basis global teils enorm vergrößern. Das anhaltend dicke Plus 
beim Streaming bemerken aber nicht nur Disney+ und Netlix. 
Das Potenzial steckt im Streaming. „Unsere Streamingdienste 
TVNow in Deutschland und Videoland in den Niederlanden ver-
zeichneten Ende Juni 1,8 Millionen zahlende Abonnenten – ein 
Wachstum von 45 Prozent im Vorjahresvergleich“, berichtet 
 Fahlbusch von der RTL Group. Bei der Sehdauer konnten die 
 beiden Dienste ebenfalls massiv zulegen: TVNow um 36 Prozent, 
Videoland um 31 Prozent.

chance für die kleinen

Mit Nachrichten und Unterhaltung sind zwar weiterhin die Mas-
sen zu erreichen. Die werbetreibende Wirtschaft scheint aber 
mitten in einem Lernprozess zu stecken, wie sie mit ihren kaum 
größer werdenden Werbebudget künftig umgehen wird.  

In der Corona-Krise mussten Unternehmen und Agenturen mit 
deutlich geschröpften Budgets auskommen. Mit Folgen, die klar 
auf die Medienbranche durchschlagen könnten. Viele Unterneh-
men haben während der Krise festgestellt, dass man die digitalen 
Kampagnen zielführender aussteuern kann“, sagt MediaCom-Ma-
nager Thomas Witschel gegenüber HORIZONT Deutschland.

Der Lockdown habe dazu geführt, dass die Menschen das In-
ternet intensiver nutzten, nicht nur zum Medienkonsum, sondern 
auch zum Einkaufen. Damit sei die Datenbasis für Kampagnen 
umfangreicher geworden. „Es besteht die Gefahr, dass angesichts 
der Erfolge mit datenbasierten und absatzfördernden Kampagnen 
künftig Budgets für Branding gekürzt werden“, meint Witschel. 
Eine für die Medien deutlich spürbare Folge könnte sein, sich 
noch digitaler – und schneller – aufstellen zu müssen als ohnehin 
geplant. „In der Krise sind vor allem großlächige Werbeformate 
ohne Targeting die Verlierer“, beobachtet Witschel, „während 
kleinteilige, Performance-getriebene Formate interessanter 
 wurden.“

Eine Chance auch für Start-ups der Branche, die mit Analog 
 ohnehin nichts mehr zu tun haben. „Die nahe Zukunft bietet 
durchaus Chancen für kleinere Unternehmen, die viel agiler  
und schneller reagieren können“, bestätigt Tautscher von Sinus. 
Vor allem eigentümergeführte Unternehmen erwiesen sich hier 
 gerade gegenüber den großen Tankern am Markt, die Entschei-
dungen oft von Konzernzentralen abnicken lassen müssten, als 
Schnellboote.

print und beileger gefährdet 

Dominik Terruhn, Geschäftsführer der Mediaplus-Gruppe, beob-
achtet zudem, dass die Werbebranche auf aufwendige Content-
Marketing-Projekte sowie technisch anspruchsvolle Projekte wie 
AR- oder VR-Anwendungen erst einmal verzichte. „Gut möglich, 
dass Innovation und Experimentierfreudigkeit nun gebremst 
 wurden.“ Der große TV-Spot stehe aktuell zwar nicht zur Dispo-
sition, aber: „Gefährdet ist der Mittelbau, vor allem Print und 
Beileger. Selbst einige Modekunden stellen mittlerweile ihre 
 bisher unangetasteten Printbudgets infrage“, so Terruhn in 
 HORIZONT Deutschland. 

Investments ins digitale

Im Hintergrund bringen sich auch die Europäer strukturell gegen 
die globalen Player in Stellung, vor allem mit dem Auf- und Aus-
bau der Vermarktung von In- und Out-Stream-Videowerbung so-
wie Addressable TV. Dafür baut die RTL Group mit „Smartclip“ 
eine ofene Ad-Tech-Plattform auf, die auf die Bedürfnisse euro-
päischer TV-Sender und Streamingdienste zugeschnitten sein 
soll. „So wollen wir in unserem Kerngeschäft der Werbevermark-
tung technologische Unabhängigkeit von den US-Giganten sicher-
stellen“, so Fahlbusch von der RTL Group. Gerade im Bereich 
Addressable TV sehe man starkes Wachstumspotenzial. Ziel sei 
es, die Stärken der Fernsehwerbung – schneller Aubau von gro-
ßen Reichweiten und Brand  Safety – mit der zielgenauen Anspra-
che der Digitalwerbung zu verbinden.

Dazu sei die internationale Mediengruppe bereits in Gesprä-
chen mit mehreren großen europäischen Broadcastern, um mit 
„Smartclip“ an Ad-Tech-Partnerschaften zu arbeiten. Und RTL 
verspricht sich davon nicht weniger, als selbst eine Vorreiterrolle 
einzunehmen. „Mit unseren Allianzen und Partnerschaften trei-
ben wir die Konsolidierung der europäischen Total-Video-Indus-
trie voran – von der Inhaltsproduktion über die Werbevermark-
tung bis hin zur Streamingtechnologie.“

Veränderung sei prinzipiell wichtig, kommentiert Omid Novidi 
von MediaCom die Versuche der Branche, sich für die Nach-Co-
rona-Zeit zu rüsten. Um als Kenner der Branche hinterherzu-
schieben: „Ich hofe, dass sich die Branche nach dem Ende der 
Pandemie nicht wieder in die Komfortzone begibt, sondern für 
Innovation auch weiterhin Raum bleibt.“ m
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