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Wie Werbung im smarten TV-Reich ankommt

Es gibt nicht nur immer mehr Smart-TV-Geréte, sie werden auch endlich bestimmungsgemaB (ans Netz angeschlossen) verwendet

" “echnik-affine  Werbekunden
koénnen Smart-TV schon viel
& abgewinnen: Sie springen recht
schnell auf den Zug auf und passen
ihre Werbung auch schon an dieses
neue Format an. ,Dennoch ist Wer-
bung in den Kklassischen Smart-TV
Formaten noch unterreprisentiert”,
erzihlt Roland Divos, Director Digi-
tal Activation bei der OmnicomMe-
diaGroup (OMG). Zu beobachten
sei jedoch, dass alle Technik-affinen
Kunden recht schnell auf den Zug
aufspringen und ihre Werbung auch
an dieses neue Format anpassen.
LSmart-TV eroffnet uns einen weite-
ren neuen Kanal, den wir fiir digitale
Werbung niitzen kénnen”, ist Divos
lberzeugt. Aktuelle Zahlen zur
Nutzung von Smart-TV-Gerdten
stimmen ihn optimistisch: ,Wenn
man von einem Potenzial von ca.
756.000 Personen ausgeht, die auch
mit ihrem Smart-TV online gehen,
dann ist das eine nicht vemnach-
lassigbare Grofle fir die Mediapla-
nung.” Die technische Reichweite
von Smart-TV wird auch 2015 ra-
sant ansteigen, ist der OMG-Mana-
ger lberzeugt, der auch den Blick
auf die Konvergenz richten méch-
te: ,Das Thema steht schon seit
mindestens zehn Jahren im Raum,
jetzt, da die dazu né&tige Technolo-
gie tatsdchlich eine relevante Ver-
breitung erreicht, kommt es auch
auf die Relevanz der Plattformen fiir
den Nutzer an.” Fakt sei, so Divos,
dass sich der Markt verandert und
Smart-TV eine neue Moglichkeit zur
Kommunikation bietet.

Mindshare-
Geschaftsfithrerin Friederike Miiller-
Wernhart bestatigt die zunehmende
Stidrkevon Smart-TV (und Formaten):
»Werbung in Form von HbbTV zum
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Wer iiber Smart-TV wirbt, erméglicht dem Kunden den direkten Kaufvorgang via Internetverlinkung

Beispiel bei Pro7Sat1Kabell hatte
die Premiere bereits im Vorjahr mit
Mazda. Weitere Vermarkter ziehen
mit diesem Angebot nach. Man
kann sagen, dass jene Marken im
Smart-TV werben, die TV buchen.”
In-App-Advertising hat sicher noch
nicht die Bedeutung, um als Reich-
weite behandelt zu werden, so Miil-
ler-Wernhart weiter, aber: ,Grund-
sdtzlich ist der Markt ja erst auf dem
Weg zur Reichweiten-Erhebung von
Bewegtbild. In die Masse gehen
derzeit die TV-Theken und Video-
Abrufe, deshalb macht eine Gesam-

treichweite TV und Bewegtbild fiir
die Mediaplanung Sinn.” Aber es
gilt auch, Regeln zu beachten: ,Wer-
bung im Smart-TV muss sich an das
,Gesetz der 15 Sekunden’ halten.
Eine Herausforderung fiir das Bran-
ding und die Werbebotschaft, aber
der Impact ist umso wirkungsvoller,
wenn man sich daran hilt. Wenn
TV-Kampagnen zwischen zwei und
fiinf Kontakte benotigen, um ,durch’
zu sein, dann geniigt bei Bewegtbild
ein Kontakt. Fiir 2015 erwarte ich
eine wesentliche Steigerung der Be-
wegtbild-Umsitze mit geschatzten
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50 Prozent.”
Christian Petak,
Media Buyer bei
Havas, iibt sich
noch in vorsichti-
gem Optimismus:
LAufgrund der mo-
mentan noch eher
geringen Nutzung
von Smart-TV-
Formaten in der
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G. Gartlgruber,
Dentsuaegis

Werbejahr 2014 schwach zum Jahresende

Werbeentickl, etng

Die Aufholjagd zum Ende des ver-
gangenen Jahres ist nicht ganz ge-
gliickt. Zwar brachte der Dezember
2014 im Vergleich zum Vorjahres-
monat der klassischen Werbung
noch ein Werbeplus von zarten 2,6
Prozent auf einen Bruttowerbewert
von rund 291 Mio. Euro. Dieses

Aufbdumen konnte jedoch nicht
einen Gesamtjahres-Riickgang bei
den Spendings in Héhe von 1,4
Prozent auffangen. 3,35 Mrd. Euro
wurden damit fiir Werbung ausge-
geben. Zu den werbefreudigsten
Branchen in der Jahresbetrachtung
zdhlten die Sektoren Food und Me-
dien, die im Vorjahresvergleich um
12 bzw. 10 Prozent zulegten (das
ergibt Spendings in Hohe von 375
bzw. 480 Mio. Euro). Diese Zahlen
konnten jedoch das Zurlckfahren
der Werbeausgaben der Branchen
Gebrauchsgiiter (minus 12 Pro-

zent) bzw. Dienstleistungen (mi-
nus 8 Prozent) nicht ausgleichen.
Auch die in 2014 fehlende Polit-
Werbung spielte sicherlich eine
Rolle.

In der Monatsbetrachtung sorg-
ten im Dezember im Vergleich
zum Vorjahresmonat Food und vor
allem Kfz (plus 28 und plus 40 Pro-
zent) fiir die starksten Positiv-Aus-
schlage. Da konnten die zuriick-
gefahrenen Budgets bei Drug und
Medien (jeweils minus 11 Prozent)
dem Endergebnis kaum etwas an-
haben.

Gesamtbevolkerung, die in etwa bei
fiinf Prozent liegt, ist vielleicht noch
nicht vom absoluten Durchbruch
fiir die Mediaplanung zu sprechen.
Allerdings zeigt die steigende Ten-
denz in der Nutzung ganz Klar, in
welche Richtung es in den nichsten
Jahren gehen wird.” Und das heifit:
»Die Akzeptanz der Nutzer gegen-
iiber Werbung ist relativ hoch, da
man es ohnehin schon gewdhnt
ist, im Fernsehen mit Werbung kon-
frontiert zu werden. Aufgrund dieses
Potenzials wird die Relevanz fiir die
Werbeindustrie bereits dieses Jahr
deutlich zunehmen.“

Eine Frage der Zeit. Fir Vivaki-TV-
Experte Oliver Ellinger fiihrt an
Smart-TV ,kein Weg vorbei”. Die
Durchdringung sei nur eine Frage
der Zeit, von einem Durchbruch
fiir die Mediaplanung zu sprechen,
sei allerdings deutlich zu friih. ,Na-
tiirlich regen neue Technologien

Agenturen an, und das ist auch gut
so. Allerdings geht die Schere zwi-
schen dem, was potenziell méglich
widre und was zur Zeit technisch
moglich ist, oft weiter auseinander.”
Daher werde die erste Aufgabe sein,
Werbeformen zu entwickeln, die
von den Verwendern akzeptiert wer-
den - und Verwendemn und Werbe-
treibenden einen Mehrwert bieten,
denn, so Ellinger: ,Ich habe da noch
nichts Uberzeugendes gesehen.” Da
liege noch einiges an Arbeit vor den
Agenturen, zumal sich viele Ange-
bote — z. B. Netflix im App-Bereich
— ja explizit dadurch definieren, dass
sie werbefrei sind, so Ellinger.
Dentsuaegis-Geschiftsfiihrer Ge-
org Gartlgruber findet Smart-TV
ein ,wirklich spannendes Thema“
- mit Einschrankungen: ,Smart-
TVs sind eine weitere konvergente
Technologie, die unterschiedlichste
Kommunikationsplattformen mit-
einander verbindet. Dadurch und
durch andere Technologien wie
HbbTV, mobiles Fernsehen, Video
on Demand oder Multi-Screening
verdndert sich das Fernsehen als Ge-
schiftsmodell sowie auch als Wer-
betrdger.” Das habe vor allem zwei
Effekte: Zum einen steigt die Anzahl
der Moglichkeiten, mit Konsumen-
ten in Kontakt zu treten. Zum ande-
ren minimiert sich die Distanz zur
Transaktion: Man kann direkt vom
im linearen TV gesehenen Produkt
zum Einkauf — ohne die Couch zu
verlassen. Gartlgruber: ,Die Her-
ausforderung ist, die effizientesten
und umsatzstirksten Kandle zu
eruieren.” Fiir Osterreich ist das al-
les noch Vision, so der Agenturchef
weiter, aber: ,Wir haben dennoch
bereits erste Kampagnen mit Kun-
den durchgefiihrt, um den Response
zu messen, aber auch um frihzeitig
Erfahrungen zu sammeln. Daher
wissen wir, dass es bei Konsumen-
ten sehr gut ankommt, wenn die
Response-Raten auch noch sehr ge-
ring sind.” 2015 werde man die ers-
ten Cross-screen-optimierten Kam-
pagnen durchfiihren, wo die Marke
und der Konsument vom Handy
iiber Tablet und Laptop bis zum TV-
Geridt zusammengefiihrt werden.

immer die Fantasie der Werber und Erika Hofbauer
Sektor 1-12/13 1-127/14  +/-% 12/13 12/14
Bauen & Wohnen 370.564 391.619 57 33.401 34.265
Bekleidung/pers. Bedarf 142.275 149.967 54 15.091 14.727
Dienstleistung 847404 782.253 -77 66.836 62928
Diverses 145.714 106.979 -26,6 9.075 8.760
Drug 282119 268.719 -4,7 20.737 18482
Food 332485 375134 128 25.007 32.067
Freizeit/Touristik 232110 238.763 29 20.970 21.869
Gebrauchsgiter 375451 330.169 -121 45907 49462
Handel 321903 320605 -04 30.093 31991
Kfz 263.328 258001 -20 10.003 14.087
Medien u. Sonstiges 433427 479.202 10,6 43559 38677
Gesamt* 3.398533  3.349.730 -14 284.116 291.522

" Werbeentwicklung exkl Doppelbuchungen, Entwickdung der klassischen Werbung;
Bruttowerbewert in 1000 Euro (= Brutiowerbeaufwendungen gem&B Tarifen der Medien)
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