Die Zukunft der TV-Werbung:
Wie Connected TV
Mediastrategien transformiert

TV-Werbung In der Werbewelt dreht sich bekanntlich alles um die
Aufmerksamkeit der relevanten Zielgruppen. Connected TV (CTV) bietet
im Vergleich zur traditionellen, linearen Fernsehwerbung véllig neue
Moglichkeiten, die Potenziale digitaler Werbung fur sich zu nutzen.

Mario Neumann, Director Business Development von Goldbach, erldutert,

wie CTV funktioniert.
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inst war Fernsehwer-
bung allein auf lineare
Ausstrahlungen ausge-
richtet, d.h. Botschaften
wurden an ein breites und wenig
differenziertes Publikum ge-
richtet. Die Einfiihrung von
Connected TV hat die Art und
Weise, wie Werbung auf Fern-
sehbildschirmen présentiert
wird, revolutioniert. Dies ist auch
deshalb von hoher Relevanz, als
der technische Wandel von ei-
nem Wandel im Bereich des Me-
dienkonsums flankiert wird.
Statt eines groflen, homogenen
TV-Publikums, das zum einen
Uiber die legenddren Samstag-
abend-Shows und zum anderen
Uiber die exklusiven Inhalte einer
Handvoll privater Sender erreicht
wurde, sehen wir heute stark
fragmentierte Special-Interest-
Sender und Zielgruppen, die tiber
herkémmliche TV-Empfangs-
wege kaum oder gar nicht mehr
erreicht werden kénnen.

Zu nennen sind hier beispiel-
haft die Zielgruppen der soge-
nannten , Cord Cutter", die tiber
keinen Kabelanschluss mehr ver-
fligen, sondern ausschliefllich in-
ternetbasierte Inhalte konsumie-
ren. Aber auch Personen mit sehr
stark ausgeprdgten Interessen in

Anzeigen oft auf Grundlage von
Sendezeiten und Programmin-
halten platziert wurden, er-
moglicht CTV eine zielgerichte-
te Ansprache auf der Grundlage
individueller Interessen, demo-

spielung und Optimierung sowie
Erfolgsmessung bedeuten, an-
ders als bei klassischer TV-Wer-
bung, laufend das Optimum aus
den Kampagnen herausholen zu
konnen. Die datenbasierte und

Mit CTV kénnen Werbetreibende
ihre Zielgruppen praziser erreichen,
datenbasierte Entscheidungen treffen,
interaktive Werbung schalten
und die Messbarkeit ihrer Kampagnen
verbessern.

grafischer, kontextueller sowie
technischer Merkmale der Zu-
schauer.

Dadurch dhnelt CTV-Werbung
eher der Online-Werbung und
bietet vergleichbare Chancen und
Moglichkeiten flr eine duflerst
effiziente Zielgruppenansprache.

Datengesteuerte Werbung:
Wie CTV die Werbeland-
schaft verandert

Mit CTV kénnen Werbetreibende
ihre Zielgruppen praziser errei-
chen, datenbasierte Entschei-
dungen treffen, interaktive Wer-

Die Einflihrung von Connected TV
hat die Art und Weise, wie Werbung
auf Fernsehbildschirmen
prasentiert wird, revolutioniert.

einzelnen Bereichen - wie Musik-
Fans, die oft nur noch iiber ent-
sprechende themenspezifische
Umfelder erreicht werden konnen.

Im Unterschied zu , klassi-
scher TV-Werbung, bei der

bung schalten und die
Messbarkeit ihrer Kampagnen
verbessern. Insbesondere die
Rickkanal-Fahigkeit ist hier von
zentraler Bedeutung. Datenba-
sierte Planungsprozesse, Aus-

automatisierte CTV-Werbeaus-
spielung ebnet somit der Me-
diengattung TV den Weg in Rich-
tung ,,Programmatic TV

Werbetreibende profitieren
hierbei von sogenannten , Near-
Time-Daten‘, die eine durchge-
hende Optimierung ihrer Kam-
pagnen ermoglichen und Ver-
haltensmuster der Zielgruppen
aufdecken. Unter ,Near-Time-
Daten“ versteht man Daten, die
in regelmagigen Intervallen ak-
tualisiert werden. Die Messbar-
keit von CTV-Kampagnen erfolgt
prazise durch bekannte Perfor-
mance-Kennzahlen. All diese
KPIs ermoglichen eine Kampag-
nenoptimierung und eine ge-
naue Rol-Bewertung.

Welche CTV-Werbeformate
stehen zur Auswahl?

Die Welt der CTV-Werbung ist
liberaus vielfdltig. Werbetreiben-
de haben die Moglichkeit, aus
einer breiten Palette von Forma-
ten und Zielgruppenausrichtun-
gen auszuwadhlen, um ihre ge-
wiinschte Zielgruppe auf
CTV-Plattformen zu erreichen.

1:2024 | marke41 31

Fotos: © Shutterstock, Unternehmen



Man unterscheidet hier zwei
Oberbegriffe: Connected-TV-Ads
sind klickbare Werbebanner auf
der Benutzeroberfldche (,,Home-
screen®) der Smart-TV-Gerate
und Connected-TV-Spots sind di-
gitale TV-Spots in Video-Streams
oder linearen Werbeplatzierun-
gen. Diese werden folgenderma-
Ren weiter ausdifferenziert:

Allgemein unterscheidet man
in Pre-Roll-Ads, die vor dem Vi-
deo-Inhalt abgespielt werden,
Mid-Roll-Ads, die - indem sie die
Wiedergabe kurz unterbrechen -
wahrend des Video-Inhalts ab-
gespielt werden und Post-Roll-
Ads, die am Ende des Video-In-

halts abgespielt werden. Des
Weiteren gibt es interaktive
Overlay-Ads am unteren Bild-
schirmrand, die den Hauptinhalt
nicht beeintrachtigen, wahrend
Bumper-Ads von wenigen Se-
kunden zwischen den Inhalten
abgespielt werden. Interstitial-
Ads dienen als Pausen oder Uber-
gange zwischen Abschnitten.
Native CTV-Ads integrieren
sich nahtlos in den Inhalt, wah-
rend Branded Entertainment
von Marken finanzierte, lang-
formatige Werbeinhalte bietet,
die geschickt in die Handlung
integriert sind und eine tiefge-
hende Markenerfahrung bieten.

Die umfassende Messbarkeit
von CTV-Kampagnen stellt
einen der bedeutendsten Vorziige

fir Werbetreibende dar.
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Wie wird der Erfolg von
CTV-Werbung gemessen?

Die umfassende Messbarkeit von
CTV-Kampagnen stellt einen der
bedeutendsten Vorziige fiir Wer-
betreibende dar. Mithilfe von
CTV-spezifischen Kennzahlen
haben Werbungtreibende die
Moglichkeit, den Erfolg ihrer
Kampagnen in Echtzeit zu liber-
wachen und griindlich zu analy-
sieren. Diese Messungen gewdh-
ren prazise Einblicke in die
Kampagnen-Performance.
Dabei wird die Media-Reich-

weite in drei Dimensionen ge-
messen: Brutto-Reichweite,
Netto-Reichweite und inkre-
mentelle Reichweite. Die Brutto-
Reichweite umfasst alle ausge-
lieferten Ad Impressions, unab-
hdngig von der Gerdte-




vielfalt und mdglichen
Mehrfachkontakten. Jedoch gibt
sie keine genaue Zuschaueran-
zahl wieder, da Kontakte auf Ge-
rdteebene erfolgen. Die Netto-
Reichweite hingegen erfasst ein-
deutige Gerdte, die die Werbung
erreicht haben, und bietet somit
eine genauere Vorstellung von
der Anzahl der verschiedenen
CTV-Gerdte. Die inkrementelle
Reichweite zeigt zusdtzliche
Kontakte, die durch die CTV-
Kampagne erreicht wurden, tiber
die urspriingliche Zielgruppe hi-
naus. Dies spiegelt die tatsachli-
che Ausdehnung des Publikums
wider, was die Gesamtreichweite
der Kampagne erhoht hat. Im
Ubrigen liegt bei CTV-Spots die
Viewability-Rate bei 100 Prozent,
da die Spots im Vollbildmodus
erscheinen und nicht tber-
sprungen werden konnen.

Wie integriere ich CTV erfolgreich im Mediamix?

Werbetreibende, die CTV in ihre Cross-Channel-Kampagnen einbinden
wollen, sollten funf SchlUsselaspekte beachten:

1. Contextual Targeting erméglicht mithilfe von Content-Meta-Daten
die personalisierten Platzierungen in CTV, da sie den Kontext des

Programminhalts bertcksichtigen.

2. Effektives Performance-Tracking ist entscheidend, um Zuschauerhandlungen
nach dem Konsum von CTV-Werbespots genau zu verfolgen.

3. Second-Screen-Nutzung kann die Interaktion steigern, indem URLs oder
QR-Codes in CTV-Spots eingebunden werden.

4. Geotargeting eréffnet die Méglichkeit, regional zielgerichtete Spots,
basierend auf dem Standort der Zuschauer, auszusteuern.

5. Werbetreibende kénnen CTV flr Cross-Content-Marketing nutzen,
indem sie Inhalte im Stil eines FAST-Channels integrieren oder Host Reads
in CTV-Spots verwenden, um eine authentische und ansprechende

Werbebotschaft zu vermitteln.

messen werden, wie viele Zu-
schauende nach dem Konsum der
Spots im Sinne der Brand aktiv
werden, d.h. ein Produkt erwer-
ben, Newsletter abonnieren oder

Die Transformation hin zu
digitalen Sendern bzw. Plattformen -
und damit auch zu digitaler Werbung
- wird die Branche in den kommenden

Jahren sehr stark pragen.

Ferner gibt es mit der View-
Through-Rate (VTR) und der Vi-
deo-Completion-Rate (VCR) zwei
entscheidende Kennzahlen fiir
CTV-Spots, um die tatsachliche
Betrachtungsdauer zu bewerten.
Beide Metriken bieten Einblicke
in die Wirksamkeit von CTV-
Werbung durch das Verstandnis,
wie Zuschauer mit den Inhalten
interagieren.

Mittels der Click-Through-
Rate (CTR) konnen das Ad Enga-
gement gemessen und die Con-
version getrackt werden. Durch
Letzteres kann insbesondere ge-

sich fiir andere Services anmel-
den (App-Installation, Down-
loads, Kontaktaufnahme mit
dem Unternehmen).

Ausblick

Die Transformation hin zu digi-
talen Sendern bzw. Plattformen
- und damit auch zu digitaler
Werbung - wird die Branche in
den kommenden Jahren sehr
stark pragen. Treiber sind ei-
nerseits 5G sowie die zuneh-
mende Anzahl an Publishern.
Ahnlich wie beim , klassischen“

Online-Marketing werden sich
auch Werbeformate und -stra-
tegien weiterentwickeln. KI
wird eine zentrale Rolle einneh-
men und bei wichtigen Heraus-
forderungen unterstiitzen. Zu
nennen sind die Personalisie-
rung von Werbung und die
passgenaue Identifizierung der
Zielgruppen. KI wird hier das
Werkzeug der Stunde sein, denn
sie kann aus verschiedenen Da-
tenpunkten wie technischen
Merkmalen, Zuschauerverhal-
ten, Affinitdten und den Kon-
texten Zielgruppen identifizie-
ren und prognostizieren - man
nennt dies , pradiktive Persona-
lisierung®. Durch KI-gestiitzte
,Predictive Personalization“
wird programmatische CTV-
Werbung noch effizienter und
relevanter machen.

MARIO
o 5 NEUMANN,
¢ {-‘ Director Business
Development
’ von Goldbach
A . " Germany.

1:2024 | marke41 33



