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ins Stocken zu geraten und die
verfiigharen Reichweiten fir
Werbekunden geringer als er-
wartet zu sein.”

Walter Zinggl, der mit IP Os-
terreich unter anderem Sky Sport
Austria, oe24.tv, aber auch RTL-
Sender vermarktet, sagt dazu:
,Die Zuschauer haben mehr
denn je die Freiheit, zu wahlen,
was sie sehen wollen, wann und
wo sie es sehen wollen, und das
auf einem Gerat ihrer Wahl. Die
technologischen Fortschritte,
insbesondere die Digitalisierung
und die Entwicklung von Strea-
mingplattformen, haben die Art
und Weise, wie wir Fernsehen
konsumieren, verandert.”

TV nach Corona

Mit schuld daran ist die Pande-
mie. Denn die letzten Jahre wa-
ren ein Boost fir TV (und Strea-
ming) — schlieRlich verbrachten
die Menschen wéhrend der di-
versen Corona-Vorsichtsmalf-
nahmen viel Zeit zu Hause und
somit auch vor Endgeréten, teils
wegen Information, teils als Zeit-
vertreib. Der TV-Konsum ist spe-
ziell wihrend der ersten Monate
der Pandemie auf ein Rekord-
niveau gestiegen. Puls 24 hatte
beispielsweise im ersten Lock-
down im April 2020 den hoéchs-

David Morgenbesser (CCO/Red Bull
Media House): ,,Angebot wie nie."
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Josef Almer (Managing Director
Goldbach): ,Vor allem Big Screen.*

ten Marktanteil seit Senderbe-
stehen, im Mérz 2024 dann den
zweithdchsten — eine grof3e Rolle
spiele fiir Stix hierbei das Strea-
ming, vor allem eben bei den Jun-
gen: ,Speziell diese Zielgruppe
hat auf ein Streaming-Angebot
gewartet und nutzt unsere App
tatséchlich zu einem groferen
Anteil als mobil auf den groRen
Screens der Smart TVs.”

Morgenbesser sagt aus Ser-
vusTV-Sicht: ,Das sieht man
anhand der Zahlen wéhrend
Corona und auch bei der Ent-
wicklung danach.” Entschei-
dend dafiir wéren Qualitdt und
unverwechselbarer Content, um
sich vom Wettbewerb zu diffe-
renzieren.

Almers Attest: ,Corona hat zu
einer deutlichen Zunahme der
Bewegtbildnutzung gefithrt —
und gemal der gemeinsam von
AGTT und RTR durchgefiihrten
Bewegtbildstudie war die Be-
wegtbildnutzung 2023 iiber alle
Zielgruppen weiterhin hoher als
vor Corona. Der weitaus grof3e-
re Anteil davon entféllt auf TV-
Inhalte, wobei hier zusétzlich
zur linearen Verbreitung immer
mehr auch Online- und Aggre-
gator-Plattformen zum Konsum
genutzt werden.”

Dass Information in Zeiten ei-
ner Pandemie eine grofe Rolle
spielt, scheint auf der Hand zu
liegen. Zinggl erklart, was TV
auch nach der Coronapandemie
ausmacht: ,Live-Ubertragun-
gen, Sport, News und Reality-
Formate erzielen Spitzenreich-
weiten. Um breite Zielgruppen
mit grofler Nettoreichweite zu
erreichen, wird das Medium da-
her auch kiinftig unverzichtbar
sein.”

Digitale Chancen
Eine wesentliche Rolle, um den
Menschen qualitativ hochwer-
tige Information, gut gemachte
Unterhaltung und Spitzensport
in die Wohnzimmer - oder wo
sonst auch immer hin - zu lie-
fern, muss aber bezahlt werden.
Dabei helfen zunéchst einmal
Zahlen, etwa die Goldbach Ad-
vanced TV-Studie. Die Nutzung
von non-linearen TV-Angebo-
ten ndhert sich der linearen
TV-Nutzung sukzessive an und
hat sich vor allem in der jungen
Zielgruppe inzwischen etabliert,
erklart Almer. Fiir beide Arten
des TV-Konsums gilt auSerdem:
Im Durchschnitt sitzen 2,2 Per-
sonen gemeinsam vor dem TV-
Gerat. Connected TV ist also wie
auch schon lineares TV ein klas-
sisches One-to-many-Medium.
Das biete viele Chancen, ,vom
klassischen Spot und TV-Son-
derwerbeformen, tiber Addres-
sable TV, Connected TV Spots
und Ads bis hin zu Dynamic Ad
Insertion (DAI).” Wo Chancen
sind, gibt es aber auch Heraus-
forderungen. Das gilt wohl auch
fiir die Sender an sich und auch
nach der Pandemiezeit.

Neue Werbemdaglichkeiten

Fiir Zinggl sind die Mo6glichkei-
ten ,faszinierend”, um Werbe-
botschaften auf die Zuschauer
zuzuschneiden: ,Technologien
wie HbbTV (Hybrid Broadcast
Broadband TV) erlauben die
Schaffung génzlich neuer Wer-
beformate und -umfelder und
dadurch eine erhéhte Relevanz
und Wirkung zu erzielen.”

Stix sieht hierbei ebenfalls
Potenzial, etwa durch Addres-
sableTV mit den neuen Werbe-
formen, bei denen L-férmige
Werbung grofSe Aufmerksamkeit
ermdglichen. Stolz ist man auf
Digital Ad Insertion (DAI). Diese
innovative Technologie ermog-

© IP Osterreich/Christoph Meissner

licht es den Streamern, an ihre
Zielgruppe angepasste Werbein-
halte anzuzeigen.”

Morgenbesser warnt indes vor
dem Abfluss heimischer Werbe-
gelder an die Big-Tech-Giganten,
hofft auf mehr Gegensteuern,
um die Wertschopfung im Lan-
de zu halten: ,Wir setzen priméar
auf emotionale und glaubwiirdi-
ge Produktintegration, springen
nicht jeden Trend auf und versu-
chen eigene innovative Angebote
zu entwickeln — etwa mit unse-
ren interaktiven Grafiken beim
Live-Sport.”

Der Marktausblick
Wie wird sich der Markt entwi-
ckeln? Almer meint, man kon-
ne mit digitalen Werbeformen
Zielgruppen eben punktgenau
ansprechen: ,Zusammengefasst
ist es flir Werbekunden kiinftig
noch zielgenauer und umfassen-
der moglich, hohe Reichweiten
im kuratiertem Bewegtbild-Um-
feld am Big Screen zu erzielen.”
Zinggl sagt abschlieBend: ,Wir
bleiben stets am Puls der aktu-
ellen Entwicklungen und treiben
die Schaffung neuer digitaler
Werbeformen voran, um den
sich stetig wandelnden Bediirf-
nissen des TV-Marktes gerecht
zu werden.”

Walter Zingg! (GF IP Osterreich):
,Zuschauer haben viel Freiheit."






