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der Connectivity. Es zeigt nicht
nur die Macht von TV als klassi-
sche Medienkategorie, sondern
auch das Ausmal der Wirkung
— fiir uns als Strategiepartner
der stidrksten Marken im Markt
ein historischer Meilenstein.
Obwohl bereits vor ein paar
Jahren mit HbbTV begonnen,
startet nun ein neues Zeitalter
der Gesamtwirkung und ihre
Nachweisbarkeit in Echtzeit.”
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Mit Addressable TV
schaffen wir ein neu-
es Markenerlebnas.
War freuen uns sehr
auf die Kampagne
und Vorreiter in die-
sem Bereich zu sein.

¢

Apropos HbbTV: Seit 2011
wurden laut GfK-Elektropanel
in Osterreich ca. 1,4 Mio. Hbb-
TV-taugliche Fernsehgeréte ver-
kauft, allein im ersten Halbjahr
2016 waren es 190.000 HbbTV-
fahige TV-Geréte.

Oliver Ellinger, Managing Di-
rector bei Publicis Media Aus-
tria, schatzt, dass etwa 15% der
Osterreicher ein HbbTV-fihiges
Geréat besitzen, das sie auch
tatsdchlich mit dem Internet ver-
binden: ,Damit erreichen Smart
TVs auch in Osterreich eine re-
levante GrofRenordnung. Daher
sind Versuche, die sich daraus
ergebenden technischen Mog-
lichkeiten flir die Ausspielung
von Werbung zu nutzen, legitim
und wichtig. Strategisch muss
man sich die Frage stellen, ob ein
Mehr an Werbung - zusétzlich
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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 wére eine geringere, dafiir
aber zielgruppengenaue Anzahl
an Ausspielungen ein Weg, der
aber technisch derzeit noch eine
grofle Herausforderung dar-
stellt”, so Ellinger.

Potenzial wurde erkannt

Bei pilot@media.at hat man
schon im Jahr 2013 fiir den Kun-
den Al eine der ersten Connec-
ted TV-Kampagnen Osterreichs
umgesetzt, so deren Chef Andre-
as Martin. Das Potenzial dieser
neuen, IP-basierten TV-Plattfor-
men habe man in der Agentur
schon seit langer Zeit erkannt;
und, so Martin: ,Fir mich ist
eine derartige Entwicklung ein
lebender Beweis, dass man sich
vom Begriff des Gattungsmarke-
ting 16sen sollte. Die Welt wird
mehr und mehr digital, und das
trifft auch Mediakanéle wie TV.”

»Spannende Technologie”
Ebenfalls eine Kampagne — in
diesem Fall fiir den Kunden Vos-
lauer—umgesetzt hat die Medial,
so deren Geschaftsfithrer Joa-
chim Kriigel gegeniiber media-
net: ,Der Einsatz von Pre-Rolls,
Content-Ads und die Integration
in der App-Startleiste sowie der
interaktive Red Button im Wer-
bespot dienten dazu, um auf den
HbbTV-Auftritt von Voéslauer
aufmerksam zu machen. Die Mi-
crosite wurde mit einem einfach
navigierbaren Videomenti verse-
hen, in dem — passend zum aktu-
ellen TV-Spot von Véslauer — sie-
ben verschiedene Yoga-Tutorials
mitYoga-Lehrerin Viktoria Ecker
abrufbar waren. Dabei haben
228.000 Personen auf die Inhalte
zugegriffen, mit einer Hochstver-
weildauer von 30 Minuten.”
Sein Fazit: ,Eine spannende
Technologie, die mit guten Pro-
dukten der TV-Vermarkter ei-
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nen interessanten Mehrwert fiir
Werbekunden bietet. Entschei-
dend ist, dass die Umsetzung
zur Marke und zu den Kampa-
gneninhalten passt. Dann ist es
Content Marketing at its best.”
Aufseiten der TV-Sender steht
man dem Thema Addressable
TV jedenfalls durchaus positiv
gegeniiber: Ina Bauer, Director
Sales, Marketing & New Medi bei
ATV: ,Addressable TV verkntipft
die Reichweite des Massenme-
diums TV mit der gezielten An-
sprache iber das Internet und
ermdglicht den Einsatz digitaler
Aussteuerungs- und Targeting-
Mechanismen. Dies bedeutet,
Kunden zukiinftig mit maxima-
ler Effizienz und minimalem
Streuverlust noch besser servi-
cieren bzw. betreuen zu kdnnen.
Saisonale wie lokale Kampagnen
sind in Echtzeit umsetz- und
ausspielbar. Dadurch ergeben
sich spannende und innovative
Werbemdglichkeiten, die die bei-
den Welten on air und online op-
timal ergdnzen. Aktuell befindet
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Wiy entwickeln 1n-
novative Marketing-
und Medialosungen,
die unseren Kunden
daber helfen, nach-
haltig und profitabel

2u wachsen.
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McDonald’s Osterreich ist der ,First Mover®, der Addressable TV nutzt.

sich ATV in der finalen Evaluie-
rungsphase fiir Addressable Ads.
Wir gehen davon aus, zeitnah
mit ersten Kundenkampagnen
zu starten.” Bauer weiter: ,Ich
bin davon tberzeugt, dass wir
durch neue effektive Werbemog-
lichkeiten wie beispielsweise
Addressable Ads dem Innovati-
onscharakter von ATV weiterhin
gerecht werden. Aus unserer
Sicht ist ein Zusammenwachsen
der on air/online-Mo6glichkeiten
eine nicht mehr wegzudenkende
Entwicklung im Sales-Bereich.”

Vereinigung von Web & TV

Fiir einen ,Schritt in die richtige
Richtung” hélt Addressable TV
auch Heimo Hammer, Inhaber
und Geschaftsfiihrer der Digital-
Agentur kraftwerk. Seine Begriin-
dung: ,Know-how aus dem Web
wird mit dem First Screen ver-
netzt und optimiert ausgespielt.
Gerade die Verbindung, wenn je-
mand den Spot gesehen hat und
er/sie bekommt gleich eine gute
Story dazu, finde ich super. Es
wird die Trennung von TV und
Web aufgehoben, und man darf
gespannt sein, wie die Kunden
das annehmen werden. Die Inter-
aktivitdt und damit der Werbe-
nutzen miissten enorm steigen.”

Gesetzliche Schranke fiir ORF
Auch wirtschaftlich kénnte das
Thema fir die Privatsender er-
freulich sein, denn: Die malige-
schneiderte Werbe-Ansprache
einzelner Haushalte ist in den
Programmen des ORF diesem ge-
setzlich untersagt — womit jene,
die diese neue, personalisierte
Form der Werbung einsetzen
wollen, hier auf das Portfolio der
in Osterreich empfangbaren Pri-
vatsender zuriickgreifen werden.




