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für alle Neueinsteiger, die nun 
streuverlustfrei ROI optimiert 
im TV präsent sein können. 
Und wenn dann auch noch die 
Reichweiten in die 100.000ende 
bei exakter Zielgruppenaussteu-
erung gehen, dann bricht defi-

nitiv eine neue Werbeära an“,  
so Feher.

Group-M-„Kol legin“und 
Mindshare-Geschäftsführerin 
Friederike Müller-Wernhart 
streut den neuen Möglichkeiten 
ebenfalls virtuell Rosen: „Strate-
gisch ist Addressable TV sicher 
das wichtigste Thema für die 
Umsetzung der Connectivity. Es 
zeigt nicht nur die Macht von TV 
als klassische Medienkategorie, 
sondern auch das Ausmaß der 
Wirkung – für uns als Strategie-
partner der stärksten Marken 
im Markt ein historischer Mei-
lenstein. Obwohl bereits vor ein 
paar Jahren mit HbbTV begon-
nen, startet nun ein neues Zeital-
ter der Gesamtwirkung und ihre 
Nachweisbarkeit in Echtzeit.“ 

Apropos HbbTV: Seit 2011 
wurden laut GfK-Elektropanel 

in Österreich ca. 1,4 Mio. Hbb-
TV-taugliche Fernsehgeräte ver-
kauft. Allein im ersten Halbjahr 
2016 waren es 190.000 HbbTV-
fähige TV-Geräte.

Oliver Ellinger, Managing Di-
rector bei Publicis Media Aust-

ria, schätzt, dass etwa 15% der 
Österreicher ein HbbTV-fähiges 
Gerät besitzen, das sie auch tat-
sächlich mit dem Internet ver-
binden: „Damit erreichen Smart 
TVs auch in Österreich eine re-
levante Größenordnung. Daher 
sind Versuche, die sich daraus 
ergebenden technischen Mög-
lichkeiten für die Ausspielung 
von Werbung zu nutzen, legitim 
und wichtig. Strategisch muss 
man sich die Frage stellen, ob ein 
Mehr an Werbung – zusätzlich 
zum klassischen Werbeblock – 
der richtige Weg ist; gerade in 
Zeiten, in denen Anbieter, die ex-
plizit ohne klassische Werbung 
auskommen, Reichweitenerfolge 
zeitigen, Stichwort Netflix & Co. 
Hier wäre sicher eine geringere, 
dafür aber zielgruppengenaue 
Anzahl an Ausspielungen ein 

Weg, der aber technisch derzeit 
noch eine große Herausforde-
rung darstellt“, so Ellinger.

Nicht alle sind überzeugt
Etwas kritischer sieht auch Eli-
sabeth Plattensteiner, CEO der 
Mediaagentur OmniCom Media, 
die Sache: „Ganz ehrlich – dieses 
Thema wird immer wieder neu 
kommuniziert und technolo-
gisch weiterentwickelt gepusht, 
und wir waren mit unserem 
Kunden Peugeot schon 2010 in-
novativer Vorreiter und hatten 
Testkampagnen – damals noch 
mit dem roten interaktiven But-
ton – am Start. Aber die User-
freundlichkeit passt noch nicht, 
die Navigation über die Fernbe-
dienungen ist für Konsumenten 
mühsam und langsam im Ver-
gleich zu mobile oder Laptop. 
Die Rücklaufzahlen in puncto 
Reichweite sind noch nicht über-
zeugend. Es muss die Kreation 
bzw. die dahinterliegende In-
formation abgestimmt sein (auf 
spezifische Nutzungsbedingun-
gen) und dafür benötigt es einen 
aufgeschlossenen, smarten Kun-
den, der Zeit und Geld freistellt“.

Plattensteiner betrachtet das 
Thema noch als „eher schwierig“.

Auch bei pilot@media.at hat 
man schon im Jahr 2013 für den 
Kunden A1 eine der ersten Con-
nected TV-Kampagnen Öster-
reichs umgesetzt, so deren Chef 
Andreas Martin. 

Das Potenzial dieser neuen, 
IP-basierten TV- Plattformen 
habe man in der Agentur schon 
seit langer Zeit erkannt, und, so 
Martin: Für mich ist eine der-
artige Entwicklung ein leben-
der Beweis, dass man sich vom 
Begriff des Gattungsmarketing 
lösen sollte. Die Welt wird mehr 
und mehr digital, und das trifft 
auch Mediakanäle wie TV.“

„Spannende Technologie“
Ebenfalls eine Kampagne – in 
diesem Fall für den Kunden 
Vöslauer – umgesetzt hat die 
Media1, so deren Geschäftsfüh-
rer Joachim Krügel gegenüber 
medianet: „Der Einsatz von Pre-
Rolls, Content Ads und die In-
tegration in der App-Startleiste 
sowie der interaktive Red Button 
im Werbespot dienten dazu, um 
auf den HbbTV-Auftritt von Vös-
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Die Userfreundlich-
keit passt noch nicht, 
die Navigation über 
die Fernbedienungen 
ist für Konsumenten 
mühsam und langsam 
im Vergleich zu mobile 
oder Laptop. Die Rück-
laufzahlen in puncto 
Reichweite sind noch 
nicht überzeugend.

Elisabeth 
Plattensteiner  
OmniCom Media©
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Der Einsatz von 
PreRolls, Content Ads 
und die Integration 
in der App-Startleiste 
sowie der interaktive 
Red Button im Werbe
spot dienten dazu, 
um auf den HbbTV-
Auftritt von Vöslauer 
aufmerksam zu 
machen.

Joachim Krügel  
Media1


