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Einflihrung und Zielsetzung

1. EinfUhrung und Zielsetzung

Dieses Dokument gibt Empfehlungen fir den deutschen Markt im Bereich Connected TV
(CTV). Ziel ist es, mehr Transparenz zu schaffen, um das Vertrauen der Werbekunden zu
starken und sowohl die Effizienz von Kampagnen als auch die Umsatze im CTV-Bereich zu
steigern. Besonders wichtig sind dabei transparente Messmethoden und eine nachvollzieh-
bare Bewertung von CTV-Kampagnen, denn sie sind entscheidend fir den Erfolg und die
Akzeptanz bei Werbungtreibenden.

2. Ein Auszug der Marktteilnehmer

These: Die Vielzahl an Anbietern, die identische Inventare vermarkten, erhéht das Risiko einer
Kannibalisierung von Kampagnen. Dies tritt ein, wenn dieselbe Kampagne Uber verschiedene
Plattformen auf denselben Werbeplatz zugreift. Dadurch konkurriert sie ungewollt mit sich
selbst, treibt die Gebotspreise in die Hohe und verringert die Effizienz der Ausspielung.

Auszug der Anbieter im deutschen Markt:

Quelle: Webseiten der Anbieter, Stand August 2024
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3. Kundenausgaben und Transparenz

Im Connected TV (CTV) kbnnen Werbemittel auf vielfaltige Weise ausgespielt werden — pro-
grammatisch oder direkt, mit oder ohne Agentur. Diese unterschiedlichen Wege sind jeweils
mit unterschiedlichen Kostenmodellen verbunden, die sich unmittelbar auf die Transparenz
der Kundenausgaben auswirken.

Die auf der nachsten Seite aufgeflhrte Grafik ,Kostenpunkte in der Supply-Chain“ visuali-
siert den Weg einer Werbekampagne vom Werbungtreibenden bis zur Ausspielung auf einer
Werbeflache im Connected TV (CTV). Dabei sind verschiedene Akteure und Prozesse invol-
viert, die jeweils unterschiedliche Kosten verursachen. Es werden zwei alternative Hauptwe-
ge dargestellt: Die Buchung Uber eine Agentur und die Direktbuchung bei einem Publisher.

Bevor die spezifischen Wege betrachtet werden, lassen sich allgemeine Kostenpunkte iden-
tifizieren, die in jeder Werbekampagne anfallen kbnnen: Zum einen ist dies die Produktion des
Werbemittels. Diese kannvom Werbungtreibendenselbstodervoneiner beauftragten Agentur
Ubernommen werden. Zum anderen kdnnen Kosten flr einen externen Messanbieter
entstehen, der verschiedene Performance-KPIs (Key Performance Indicator) misst und
analysiert und somit einen wichtigen Faktor zur Erfolgskontrolle und Optimierung darstellt.

Der erste Buchungsweg beschreibt eine typische programmatische Werbekampagne, die oft
Uber eine Agentur lauft, und auf Daten und Optimierung setzt. Die Agentur betreibt Marktfor-
schung, Zielgruppenanalyse und Wettbewerbsanalyse, um die Kampagnenstrategie zu ent-
wickeln. Das verursacht Kosten flir Personal, Tools und externe Studien. Dazu kommen Kosten
fur den Erwerb, die Aufbereitung und Verwaltung von Daten, wie z. B. Demografie, Interessen
oder Verhaltensdaten, die fUr das Targeting und die Erstellung der Zielgruppe verwendet
werden. Diese Daten kdnnen von Drittanbietern stammen oder vom Werbungtreibenden
selbst zur Verfligung gestellt werden. Weitere Kostenpunkte stellen die Werbetechnolo-
gien dar, um die Werbung programmatisch auszuliefern. So werden Uber den Ad-Server
Werbemittel gespeichert, ausgeliefert und gemessen. Uber die Demand-Side-Platforms
(DSP)wird Werbeinventar programmatisch eingekauft. Mit Hilfe von fortschrittlichen Algorith-
men oder Custom-Data-Solutions werden Kampagnen aktiviert und optimiert. Die Supply-
Side-Platforms (SSP) werden von Publishern genutzt, um inr Werbeinventar anzubieten und
zu monetarisieren. Zwischen der DSP und SSP findet das Real-Time-Bidding statt, das einer
Werbekampagne Werbeplétze zuteilt. So kann eine Kampagne einfach auf allen angeschlos-
senen Inventaren von einer Vielzahl von Publishern aus gesteuert, Uberwacht und optimiert
werden.

Der zweite Buchungsweg stellt eine direkte Buchung bei einem Publisher dar, ohne die volle
Komplexitat des programmatischen Okosystems. Der Werbungtreibende bucht direkt bei
einem oder mehreren Publishern und tbergibt das Kampagnenbriefing. Die Daten fur das
Targeting und die Bestimmung der Zielgruppe Ubernimmt der Publisher oder kdnnen vom
Werbungtreibenden geliefert werden. Uber SSPs und Ad-Server werden die garantierten
Kampagnenvolumen auf den eigenen Werbeflachen ausgespielt.

Die Transparenz der Kundenausgaben ist in diesem komplexen System eine Herausfor-
derung. Insbesondere im programmatischen Bereich kdnnen die vielen Zwischenschritte
(DSPs, SSPs, Ad-Exchanges, Datenanbieter) zu einer ,,Black Box“ werden: Es ist nicht immer
klar, welcher Anteil des Werbebudgets tatséchlich beim Publisher ankommt und welcher
Anteil von den Technologieanbietern und Intermediéren einbehalten wird. Direkte Buchun-
gen kdnnen hier potenziell mehr Transparenz bieten, da weniger Zwischenhandler involviert
sind. Aber auch hier k&énnen interne Kostenstrukturen des Publishers intransparent sein.

Beide Buchungswege bringen unterschiedliche Vor- und Nachteile im Hinblick auf Kosten,
Aufwand, Flexibilitat und Expertise mit sich. Daher ist fur Werbungtreibende zu empfehlen,
individuelle und auf das Kampagnenziel abgestimmte Buchungsentscheidungen zu treffen.



4. Messung von Reichweiten und Co-Viewing

Kostenpunkte in der Supply-Chain

4. Messung von Reichweiten und Co-Viewing

4.1. Definition und Kennzahlen

Die Bruttoreichweite (Bsp.: 122 Mio. Ad-Impressions) entspricht der Gesamtzahl der Im-
pressions einer Werbung, einschlie3lich der wiederholten Kontakte durch dieselbe Person.
Sie ist eine simple Metrik, die zwar leicht zu ermitteln ist, jedoch keine Aussagekraft bzgl.
der Anzahl der erreichten Personen hat, und nur wenig geeignet ist als Indikator fir den
Werbedruck.

Die Nettoreichweite (Bsp.: 58,5 %, 8,8 Mio. Personen) gibt die Zahl der einzelnen Personen
an, die einmalig in BerUhrung mit einer Werbung gekommen sind. Sie wird auch haufig in
Prozent angegeben und zeigt so, welcher Anteil einer bestimmten Zielgruppe bereits
erreicht wurde. Aufgrund starker Fragmentierung der Medien- und Geré&telandschaft sollte
sie auch Uberschneidungsfrei Uber die eingesetzten Medien hinweg betrachtet werden
und sich nicht auf Endgeréate, sondern auf Einzelpersonen beziehen. Hierbei ist insbeson-
dere die Inkrementalitat einer MaBnahme von Bedeutung, also die Frage, welche zusatz-
liche Nettoreichweite ein eingesetzter Kanal zur Gesamtnettoreichweite beigetragen hat.

Durch die Division von Bruttoreichweite und Nettoreichweite erhélt man eine weitere wich-
tige Kennzahl, die Durchschnittskontakte (Bsp.: 5,4 Durchschnittskontakte). Werbungtrei-
bende zielen je nach Kampagnenziel entweder auf eine besonders niedrige durchschnittliche
Kontakthaufigkeit oder auf einen bestimmten Kontaktkorridor (wie 4 bis 6 Kontakte) ab.

Die Multiplikation von prozentualer Nettoreichweite mit der durchschnittlichen Kontakthaufigkeit
ergibt den Gross Rating Point (GRP; Bsp.. 58,5 % * 5,4 = 316 GRP). Er ist ein MaB fir den Werbe-
druck innerhalb einer bestimmten Zielgruppe. Erreicht man jede Person einer bestimmten
Zielgruppe einmal, ergibt das einen GRP von 100. Erreicht man jede Person einer bestimmten
Zielgruppe zweimal, ergibt das einen GRP von 200. Einen GRP von 200 erreicht man aber auch,
wenn man nur die Halfte aller Personen einer bestimmten Zielgruppe viermal erreicht.
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Speziell im Kontext von Multi-User-Endgerdten wie Fernsehern spielt der sogenannte
Co-Viewing-Faktor eine bedeutende Rolle, also die durchschnittliche Anzahl an Zuschau-
er*innen vor dem gemessenen Gerét. Da die genaue Ermittlung haufig schwierig ist, wird
der Co-Viewing-Faktor Uber Erfahrungswerte oder Befragungen zur Mediennutzung
modelliert, sofern keine Messung vorliegt. Im einfachsten Fall wendet man ihn dann flach
Uber die gesamte Messung an. Detaillierter ist der Einsatz einer Uhrzeit-Wochentags-Matrix
pro Kanal und Endgerat, in Abhangigkeit des demografischen Profils der jeweiligen Kampagne
sowie der erreichten Reichweite in der Zielgruppe.

4.2 Empfehlungen fiir Werbungtreibende

Messungund Transparenz sollten aus Sicht der Werbungtreibenden zentrale Kernpunkte dar-
stellen, weil sie ausschlaggebend fur den Nachweis zur Zielerreichung von Kampagnen sind.
Um sich im Dschungel der verschiedenen Messansatze und KPIs zurechtzufinden, sollten
hier vor allem transparente Messanséatze, nachvollziehbare Metriken und Leistungskennzahlen,
idealerweise von unabhdngigen Instanzen, im Zentrum stehen. Zur Bewertung einzelner
Kampagnenbestandteile, wie flr das hier im Fokus stehende CTV, sollte auch ein Blick tber
die einzelnen Silos hinweg gewonnen werden, etwa mit Hilfe crossmedialer Ansatze.

Ein Ansatz wére zum Beispiel, bei CTV-Kampagnen den gleichen BewertungsmaRstab anzu-
legen, der auch fur Kampagnen im linearen TV eingesetzt wird. Also, welche Nettoreichweite
erzielt man in der Zielgruppe, wie hoch sind die Durchschnittskontakte und der Werbedruck
bzw. der GRP.

Entscheidend ist eine gute Balance zwischen Reichweite und Durchschnittskontakten.
Idealerweise erreicht man eine hohe Nettoreichweite. Hierdurch wird die Zahl der einmaligen
Zuschauer*innen maximiert und gleichzeitig eine Haufigkeit vermieden, die zur Uberreizung
und Anzeigenmiidigkeit fuhrt. Uber die Messung der Inkrementalitdt bekommt man einen
Anhaltspunkt daftr, wie sehr sich der Einsatz eines Kanals wie CTV gelohnt hat. CTV kann
hervorragend als Erganzung zu klassischen TV-Buchungen in Betracht gezogen werden,
und ist sogar erforderlich bei Zielgruppen, die gar nicht mehr im linearen TV anzutreffen sind.

Idealerweise werden Kampagnen nicht in einzelnen Silos geplant und auch
hinsichtlich deren Erfolg getrackt. Mit crossmedialen bzw. plattformiibergrei-
fenden Messansétzen lassen sich neben der jeweiligen Nettoreichweite in den
einzelnen Kampagnensegmenten und Distributionskanilen auch inkrementelle
Reichweiten und Exklusivkontakte fiir eine optimale Kampagnenaussteuerung
bestimmen. Zudem lassen sich auch effektive Reichweiten besser steuern.

Fur den Nachweis zur erreichten Zielgruppe und der Berechnung einzelner KPIs (bspw. des
GRP) spielen vor allem die der Messung zugrunde liegenden Zielgruppeninformationen eine
bedeutende Rolle. So bieten unter anderem hybride Messanséatze, bestehend aus einer Panel-
und einer technischen Messung, eine gute Basis. Damit lassen sich die Zielgruppendurch-
dringung Uber die Kontakte innerhalb der Zielgruppe, die effektive Reichweite (d. h. wie viele
Kontakte in einer Zielgruppe benétigt werden, damit die Kampagne optimal wirkt) und
Informationen zu Co-Viewing bestimmen. Generell sollte im CTV-Bereich ein besonde-
res Augenmerk auf den Ansatz zur Bestimmung des Co-Viewings gelegt werden. Schaut
man auf die klassische TV-Nutzungsmessung, in der einzelne Personennutzungen in einem
Panel gemessen werden (und somit auch Co-Viewing in der Messung erfasst wird), zeigen
sich abhéngig von konkreten Tageszeiten und Formaten sehr starke Schwankungen in der
Mehrpersonennutzung. Ubertrégt man ermittelte bzw. erfragte Erkenntnisse auf eine ganze
Datenquelle, kann daher von starken Uber- oder Unterschatzungen ausgegangen werden.
Aus diesem Grund sollten auch hier transparente und im Idealfall messende Ansétze heran-
gezogen werden.

Wichtig zu wissen ist, dass im Media-TKP eine um den Co-Viewing-Faktor hdhere Reich-
weite (bzw. ein entsprechender Discount) bereits eingepreist sein kann. Dies kann zu einer
Neubewertung des Investments fuhren.
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5. Datenschutz und TCF: Uberblick der
Datenschutzanforderungen im CTV-Markt

Der deutsche Werbemarkt fur CTV bietet im Vergleich zu traditionellen Medien zahlreiche
Vorteile fur eine effektive und profitable Monetarisierung. Der Schlissel zum Erfolg liegt in
Technologien, die die Vorteile (z. B. prazise Zielgruppenansprache) des digitalen Kanals voll
ausschoépfen. Fur die Verarbeitung und Umsetzung dieser Zwecke werden unter anderem
auch personenbezogene Daten benétigt, deren Nutzung jedoch stets rechtskonform erfolgen
muss.

5.1 Relevante Gesetze und Regulierungen (ein Auszug)

- Datenschutz-Grundverordnung (DSGVO): Die DSGVO ist der Eckpfeiler des
Datenschutzes in Europa und regelt u. a. die Voraussetzungen von Einwilligungen,
die Datenminimierung und die Transparenzpflichten.

. Telekommunikation-Digitale-Dienste-Datenschutz-Gesetz (TDDDG): Das TDDDG
konkretisiert die DSGVO teilweise im Bereich der elektronischen Kommunikation.

Personalisierte Werbung erfordert in der Regel die informierte, freiwillige und spezifische
Einwilligung der Nutzer*innen. Die Zustimmung fur die Zwecke der Datenverarbeitung wird
in der Regel dem jeweiligen Anbieter erteilt. Die Vielzahl der beteiligten Akteure im digitalen
Werbemarkt macht die Einholung, Weitergabe und Verwaltung dieser Einwilligung jedoch
sehr komplex.

5.2. Lésungsansatze

Die Datenschutzanforderungen lassen sich durch standardisierte Implementierungen wie
das IAB Transparency & Consent Framework (TCF 2.2 - z. Zt. aktuelle Version) und Consent
Management Platforms (CMP) adressieren.

- IAB TCF 2.2: Dieser Standard definiert ein Framework fiir die transparente und
datenschutzkonforme Einholung, Speicherung und Weitergabe von Einwilligungen
fur digitale Werbung.

- Nutzer*innen werden Uber die jeweiligen Zwecke der Datenverarbeitung
(z. B. Profilbildung oder die Leistungsmessung und die beteiligten Anbieter) informiert.

- Nutzer*innen kdnnen ihre Einwilligung fur verschiedene Zwecke und Anbieter individuell
erteilen oder verweigern.

- Die Einwilligungssignale (Consent-Strings) werden Uber die gesamte Datenverarbei-
tungskette hinweg weitergegeben.

. Consent-Management-Platforms (CMP): CMPs sind technologische Lésungen,
die die Implementierung des IAB TCF 2.2 auf Publisher- bzw. Angebotsseite
unterstiitzen. Sie bieten:

- Die Gestaltung nutzergerechter Banner zur Einholung von Einwilligungen.
- Die Speicherung und Verwaltung der Einwilligungen gemaf den Vorgaben der DSGVO.

- Die Anbindung an Adserver, SSPs und DSPs, um die Auslieferung von Werbung basierend
auf den Einwilligungen zu steuern.

Es ist wichtig zu beachten, dass die Teilnahme am IAB TCF 2.2 freiwillig ist und die Ein-
haltung nicht automatisch die Konformitét mit allen geltenden Datenschutzbestimmungen,
insbesondere der DSGVO, garantiert. Das IAB TCF 2.2 ist kein rechtsverbindliches Frame-
work, sondern ein Industriestandard. Technologieanbieter, die nicht im IAB Framework
organisiert sind oder andere technische Losungen implementieren, versto3en nicht zwangs-
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laufig gegen Datenschutzbestimmungen. Sie kdnnen die zentralen Vorgaben der DSGVO
und des TDDDG, wie z. B. die informierte und freiwillige Einwilligung der Nutzer*innen, auch
anderweitig sicherstellen.

Das IAB TCF 2.2 ist zudem ein dynamisches Framework, das sich in einem sténdigen Ent-
wicklungsprozess befindet. Sowohl Datenschutzbehdrden und -expert*innen als auch die
Mitglieder des IAB hinterfragen und Uberprifen regelméBig die Umsetzung und Wirksam-
keit des Frameworks. Das IAB passt das TCF kontinuierlich und nach Bedarf an, um eine
moglichst hohe Praktikabilitdt und Datenschutzkonformitét zu gewahrleisten.

5.3. Umsetzungsstand TCF 2.2 und CMP-Consent-Einholung im
CTV-Umfeld in Deutschland

Auch wenn CTV weitestgehend ohne Cookies auskommt, werden alternative Tracking-
Methoden wie IP-basiertes Tracking oder das Verknipfen von CTV-Daten mit Daten aus
anderen Quellen (z. B. Nutzerkonto, CRM-Systeme) eingesetzt, die ebenfalls datenschutz-
rechtlich relevant sind.

5.4. Herausforderungen fiir die standardisierte Zustimmungseinholung
im CTV

- Fragmentierung des CTV-Okosystems: Im Gegensatz zu den dominierenden Mobile-
Playern Apple und Android gibt es bei CTV eine hohe Bandbreite an Herstellern (Samsung,
LG, Amazon Fire TV etc.) mit eigenen Betriebssystemen und App-Stores. Diese Fragmen-
tierung fuhrt zu unterschiedlichen technischen Spezifikationen, die die plattformspezifi-
sche Implementierung und Standardisierung von CMPs erschweren.

- Geringe Kontrolle der App-Entwickler: Viele CTV-Gerdte kommen mit vorinstallierten
Apps, die nicht immer die gleiche Transparenz und Kontrollmdglichkeiten wie Apps aus
den App-Stores bieten. Updates fur Betriebssysteme und Apps erfolgen oft langsamer und
weniger einheitlich als bei Smartphones, was die flachendeckende Einfihrung von Daten-
schutz-Features wie CMPs verlangsamt.

» Fehlende Nutzererwartung und -Akzeptanz: Nutzer*innen sind sich der Datenverarbei-
tung im Hintergrund von CTV-Apps oft nicht bewusst und verstehen die Funktionsweise
von CMPs in diesem Kontext nicht. Die Bereitschaft, persdnliche Daten fUr personalisierte
Werbung preiszugeben, ist daher mdglicherweise geringer.

Esist zu beachten, dass das CTV-Umfeld ein relativ junges und dynamisches Innovationsfeld
ist, in dem technische Standards und Erwartungen der Nutzer*innen weiterhin im Entstehen
sind. Umsetzungssténde zur datenschutzkonformen Zustimmungseinholung hangen dabei
stark vom Nutzungsgrad der jeweiligen Streaming-Services ab.

Obwonhl die Implementierung des TCF (inkl. CMPs) im CTV-Bereich im Vergleich zu Web-
Angeboten zunéchst langsamer vorangeschritten ist, hat die Branche die Relevanz von stan-
dardisierten Consent-Mechanismen fir dieses Medium erkannt. Insbesondere in den ver-
gangenen zwei Jahren ist ein deutlicher Aufwartstrend hin zu mehr Nutzerorientierung und
-kontrolle erkennbar, der die zunehmende Bedeutung von Datenschutz und Transparenz im
CTV-Umfeld fur ein vertrauenswiirdiges Okosystem unterstreicht.

Fehlende Einwilligungen im deutschen CTV-Umfeld, insbesondere im Kontext des TCF,
kédnnen zu technischen Einschrankungen fuhren und weitreichende Auswirkungen auf den
Wert von Impressions haben:

- Ohne Einwilligung dirfen viele Daten nicht fur Targeting und Personalisierung genutzt
werden. Das reduziert die mogliche Anzahl der adressierbaren Nutzer*innen und die
Genauigkeit der Zielgruppenansprache. Betroffene CTV-Inventare kdnnten somit weniger
attraktiv fir Werbungtreibende werden und den Druck auf die Preise erhéhen.
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« Publisher kdnnen ihre Werbefldchen weniger gewinnbringend und ggf. je nach Fea-
ture-Einsatz der Werbungtreibenden auch gar nicht monetarisieren. Umsatzquellen durch
datenbasierte Werbemodelle bleiben ungenutzt.

- Bestimmte Dienste wie Frequenzmessung oder Retargeting kénnen ohne Einwilligung
nicht oder nur eingeschrénkt genutzt werden.

« Verlust von Geo-Informationen: Die Trunkierung von IP-Adressen zur Anonymisierung
schrénkt die Prazision bei Nutzung durch IP-Geoservices ein.

- Zahldifferenzen: Drittanbieter kénnen Impressionen und Conversions oft nicht korrekt
erfassen, was zu Ungenauigkeiten bei der Kampagnenmessung fthrt.

« Fehlerhafte Attribution: Die Zuordnung von Conversions zum richtigen Kanal und der
richtige Wertbeitrag einzelner Werbekontakte lassen sich ohne die Zustimmung der Nut-
zer*innen nicht zuverlassig nachvollziehen.

Die fehlende Moéglichkeit im CTV, Daten flr Targeting und Personalisierung zu nutzen,
schrankt die Attraktivitat fir Werbungtreibende stark ein. Eingeschrankte Funktionen, Mess-
probleme und ungenaue Attribution machen Kampagnen weniger effektiv und erschweren
die wirtschaftliche Vermarktung der CTV-Inventare. Datenschutz und Datenverwertung
im CTV-Umfeld missen Hand in Hand gehen. Nur so l&sst sich das groBe Potential dieses
Mediums fur Publisher, Werbungtreibende und Nutzer*innen gleichermaBen realisieren. Die
Branche muss Ldsungen finden, die sowohl den rechtlichen Anforderungen als auch den
Bedurfnissen aller Akteure gerecht werden.

6. Herausforderungen in der holistischen Medienplanung

Besonders der CTV-Bereich hat eine komplexe und mehrdimensionale Struktur und bringt
damit Herausforderungen in Bezug auf Planung und Steuerung mit sich.

Begonnen wird mit den reinen Inventaren und deren Anbietern: Vermarkter und Co-Ver-
markter bieten diverse Zugénge zu CTV-Inventaren und teilweise auch zu denselben Inven-
taren. Mit den Device-Ownern gibt es sogar einen weiteren Vendor neben App- und Content-
Ownern. Das Inventar einer CTV-Brand (App) kann also von mindestens zwei Anbietern
angeboten werden. Sie greifen auf dasselbe Inventar zu, agieren aber auch getrennt von-
einander. Wie kann also ein direkter Zugang zu Inventaren gefunden werden, um effiziente
und maximale Reichweite zu bekommen - mehrfach Gebote auf dasselbe Inventar sollen
vermieden werden. Ab wann ist es sinnvoll, einen zusatzlichen Co-Vermarkter zu ergénzen”?

Eine weitere Herausforderung in der Planung und Steuerung sind Zielgruppen und Targeting.
Es gibt kaum einen technischen Targeting-Ansatz, der sich Ubergreifend Uber alle Inventare
oder zumindest einen GroBteil der Inventare anwenden lasst. Das schlieBt auch das Fre-
quency-Capping mit ein. Geo- oder Postleitzahl-Targeting lasst sich grundsétzlich anwen-
den. Die Verfahren kommen jedoch an Grenzen, wenn sich Inventare nicht Gber DSP oder
SSP kombinieren lassen. Context- oder contentbezogenes Targeting wird von der Anbieter-
seite unterschiedlich definiert und ist auf der Agenturseite nur komplex umsetzbar. Targe-
tings, wie sie nur Device-Owner, App-Owner oder technische Targeting-Anbieter umsetzen
kénnen oder aus strategischer Sicht méchten, lassen sich kaum Ubergreifend nutzen und
bleiben ein USP des jeweiligen Anbieters.

Das vielleicht wichtigste Targeting — das Frequency-Capping — kommt idealerweise aus dem
Adserver des Device- oder App-Owners oder inventartbergreifend aus der DSP, wenn sich
alle Inventare dartber verbinden lassen.
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Eine weitere Variante des Frequency-Cappings, neben einem User-zentrierten Ansatz, ist
das Capping pro Werbeslot. Daim Vergleich zu Online-Video pro Werbeunterbrechung meh-
rere Werbespots ausgespielt werden, ist es wichtig, die einzelnen Spots auf Basis der Wer-
bungtreibenden steuern zu kénnen.

6.1. Technische Anforderungen und Lésungen:

Um die verschiedenen Herausforderungen zu bewaéltigen, gibt es genauso viele Anforderun-
gen wie Moglichkeiten. Die gréBte Herausforderung basiert auf einer Kernfrage: Wer kontrol-
liert den Bidstream und die endgtiltige Entscheidung zur Auslieferung eines Werbespots®?

DSPs und SSPs geben Einblick in die Inventare hinter den Anbietern, und kénnen beziiglich
Integrationsart und Qualitat beraten. Weitere Targetings wie Geo, PLZ, Context und Content
lassen sich nur umsetzen, wenn sie vom Adserver an SSP und damit DSP tibergeben werden.

Adpodding, die Steuerung der Spots in einem Werbeblock, l8sst sich nur umsetzen, wenn
Adserver und SSP entsprechende Signale teilen, wie Advertiser-Informationen, Pod und
Slot- IDs.

Unabhéngige, Ubergreifende Targetings bendtigen einen allgemein nutzbaren Identifier bzw.
ID-Typen.

7. Viewability und Definition der KPIs

Grundvoraussetzung zur Bewertung von CTV-Kampagnen sind vergleichende Key-Perfor-
mance-Indicators (KPI) auf Basis vergleichbarer Parameter. Da CTV sowohl mit dem line-
aren TV konkurriert als auch dieses ergénzt, sollten fur die Video-Inventare aller Anbieter
vergleichbare KPIs genutzt werden. Dies sind vor allem Kennzahlen, die die Nutzungsdauer
in die Betrachtung einflieBen lassen.

Fur die Ableitung der Werbewirkung sollte es zudem eine Grundanforderung darstellen, auf
eine vergleichbare Messung auf Basis von Verweildauer basierten KPIs zurtickzugreifen. Die
Verweildauer auf einem Inhalt oder Werbemittel ist immer auch Ausdruck des Involvements
und der Relevanz eines Inhalts. Momentan ist vor allem die Bruttoreichweite (Ad-Impres-
sions) einer Kampagne messbar. Mehrfachkontakte kdnnen auf Gerateebene ausgewiesen
werden, jedoch ohne Personeninformationen. Nettoreichweiten werden vorwiegend auf Ba-
sis eindeutiger Gerate bestimmt.

Die Erreichung der Zielgruppen (der Fokus sollte hier auf Personen und nicht Geraten liegen),
sollte in einem holistischen Ansatz auch RiickschlUsse auf das gesamte Zielgruppenpotential
ermdglichen. Derzeit fragmentiert CTV den Big-Screen. Die Gerate-Reichweite wird
zumeist jeweils fir ein Silo ermittelt. Doch flr einen ganzheitlichen Blick auf die Zielgruppen-
erreichung mussten auch die Nicht-Nutzer*innen bzw. Offline-Gerate einbezogen werden.
Durch den Einsatz von Panel-Messungen kdnnen auch individuelle Nutzungsanteile auf
Personenebene inkl. der Berlicksichtigung von Co-Viewing ausgewiesen werden.

Zudem stellen Panel-Ansatze, bei denen sich Personen an- und abmelden kénnen, Uber die
verweildauerbasierte Messung und die individuellen Nutzungsanteile eine Art Involvement-
messung dar.

7.1. Bedeutung von Viewability im CTV-Kontext und wie sie gemessen
werden sollte

Sichtbarkeit ist fur das Erreichen der Kampagnenziele von groBer Bedeutung. Durch Voll-
bildnutzung kann grundsétzlich eine hohe Viewability am Big-Screen gewéhrleistet werden.
Auch die bereits erwéhnte Nutzungsdauer ist ein guter Indikator flr die Viewability. Aller-
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dings ist es ein Unterschied, ob ein Kontakt rein auf Basis einer einfachen Kontaktdefinition
ja/nein (O/1-Kontakt) oder unter Bericksichtigung und Berechnung der Nutzung oder
Mindestverweildauer ermittelt wurde. Flr eine Vergleichbarkeit mit linearem TV sollte die
Nutzungsdauer von CTV-Video-Inventar ebenfalls auf Basis individueller Nutzungsanteile in
einem reprasentativen Modell mit Hochrechnung ermittelt werden. Andernfalls kénnen Ver-
gleiche zwischen den TV-Seher*innen (ehemals Nettoreichweite oder Unique-User*innen)
und einem O/1-Kontakt oder sogar Server-Requests, evtl. ohne Fraud-Detection, zu unfairen
Vergleichen und damit zu einer risikobehafteten Bewertung hinsichtlich der Leistungsfahig-
keit einzelner Kanale flhren.

Es gibt spezielle Messanbieter, die Viewability-Lésungen fur CTV anbieten, insbesondere zu
TV-Off-Situationen.

8. Fazit und Empfehlung

Der deutsche CTV-Markt steht vor der Herausforderung, mehr Transparenz und Vertrauen
zu schaffen. Nur so lassen sich die Effizienz von Kampagnen erhdhen und CTV-Umsat-
ze steigern. Die Vielzahl an Marktteilnehmern und die unterschiedlichen Buchungswege
fuhren aktuell noch zu Kannibalisierung und ineffizienten Kampagnen. Zudem mangelt es
an konsistenten, vergleichbaren KPIs und einer einheitlichen Messung der Werbewirkung,
insbesondere im Bereich der Nettoreichweite und Viewability. FUr eine effektive Kampag-
nensteuerung und Zielgruppenansteuerung sollten bestehende holistische Planungs- und
Messansétze berlcksichtigt bzw. geméan den Marktanforderungen weiterentwickelt wer-
den, denn es bedarf transparenter und unabhéngiger Messmethoden.

Handlungsempfehlungen

Fiir die Supply-Side (Publisher, SSPs)

Vermeidung von Inventar-Duplikationen: Publisher und SSPs sollten sicherstellen,
dass identisches Inventar nicht mehrfach angeboten wird, um eine Kannibalisierung zu
verhindern. Dies erfordert eine bessere Koordination zwischen den Marktteilnehmern.

Konsistente Zielgruppenansprache: Entwicklung einheitlicher Targeting-Standards,
die Uber verschiedene Plattformen hinweg angewendet werden kénnen, um eine kon-
sistente Ansprache der Zielgruppen zu gewéhrleisten.

Transparente und nachvollziehbare Metriken: Sicherstellen, dass Messungen von Reich-
weiten, Viewability und Werbewirkung transparent und nachvollziehbar sind, idealer-
weise durch den Einsatz unabhangiger Messungen.
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Optimierung der Buchungswege: Nutzung einer Kombination aus Direktbuchung
und programmatischer Buchung, um die Vorteile beider Ansétze zu maximieren und
unnotige Kosten zu vermeiden. Buchungsentscheidungen basierend auf den spezi-
fischen Kampagnenzielen treffen. Darauf achten, den gleichen Anbieter nicht Uber
unterschiedliche Wege zu buchen.

Ganzheitliche Planung und Messung: Integration von Crossmedia-Messanséatze, um
inkrementelle Reichweiten und Exklusivkontakte Uber verschiedene Kanale hinweg
zu identifizieren. Vermeidung von Silodenken und Fokussierung auf holistische Kam-
pagnensteuerung.

Balance zwischen Reichweite und Kontakthaufigkeit: Anstreben einer hohen Netto-
reichweite und gleichzeitig Steuerung der Kontaktfrequenz, um Budgetressourcen
effizient zu nutzen und Anzeigenmudigkeit zu vermeiden.

@ Fur technische Dienstleister (Ad-Server, DSPs, SSPs)

Harmonisierung der KPIs: Entwicklung einheitlicher und vergleichbarer KPIs, die
sowohl fur CTV als auch fur lineares TV anwendbar sind, insbesondere im Hinblick auf
die Verweildauer und Viewability.

Integration von Co-Viewing-Messungen: Implementieren von Messlésungen,
die Co-Viewing-Faktoren bericksichtigen und so eine realistische Einschatzung der
tatséchlichen Reichweite ermdglichen. Kombinieren von technischen Messmaéglich-
keiten mit Panel-Anséatzen.

Datenschutzkonforme Messldsungen: Sicherstellen, dass alle Mess- und Trackingan-
satze den Datenschutzanforderungen entsprechen, insbesondere in Bezug auf das TCF.

11
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