Mehr Measurement,
wenhiger Wildwest

CTV muss aus vergangenen
Ad-Tech-Aren lernen

Media Zwischen dem ersten TV-Werbespot im Jahr 1941 und der
EinfUhrung der ersten digitalen Bannerwerbung im Jahr 1994 liegen
mehr als 50 Jahre. Doch Zeit ist nicht der einzige Faktor, der die beiden
Formate trennt. Wahrend die digitale Werbung neue Werbeformen,
neue Messmethoden sowie neue Targetingmodglichkeiten hervorbrachte,
blieb die Fernsehwerbung, nun ja, ,relativ unverandert”.
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n den letzten Jahren haben
technologische Fortschritte
und das verdnderte TV-Nut-
zungsverhalten beide Bereiche
wieder zusammengefiihrt. Seitdem
man mit Smart-TVs (iber das Inter-
net auf Inhalte zugreifen kann, gibt
es innerhalb der CTV-Umgebung
Innovationen, die Werbetreibenden
spannende Moglichkeiten erdffnen
- insbesondere im Bereich Pro-
grammatic CTV, das durch daten-
basiertes Targeting eine beacht-
liche und stetig wachsende
Reichweite sowie durch immer
hochwertigere Inhalte iiberzeugt.

Programmatische
Wachstumsschwierigkeiten
liberwinden

Wer sich noch an die Anfangs-
jahre von Programmatic Display

erinnert, kennt die Probleme, die
in diesem Bereich auftraten und
zum Teil immer noch bestehen.
Es ging ein bisschen zu wie im
Wilden Westen: endlose Weiten,
kaum oder keine Regeln. Aus den
Fehlern, die in dieser frithen
Phase der programmatischen
Display-Werbung gemacht wur-
den, sollten wir lernen, um zu
verhindern, dass sich diese wie-
derholen. Denn seitdem pro-
grammatisches CTV unter
Werbetreibenden zunehmend
beliebter wird, sind einige Fakto-
ren flr die weitere Entwicklung
entscheidend. Dazu zahlen:
Schutz der Privatsphdre der
Verbraucher*innen, Transparenz
und unabhadngiges Third-Party-
Measurement.

Datenschutz? Datenschutz!

Gerade in Zeiten von KI ist Da-
tenschutz noch wichtiger als oh-
nehin schon. Deshalb haben wir
zum Beispiel als eine der ersten
CTV-Werbeplattformen die One-
Trust Consent Management
Platform (CMP) eingefiihrt. Die-
sem Beispiel folgen nun weitere
Marktteilnehmer*innen.
Mithilfe der CMP geben TV-
Zuschauer*innen bereits beim
Einschalten des Gerdtes die ex-
plizite Zustimmung zur Nutzung
ihrer Daten - ob fiir Content-
Recommendations oder interes-
senbasierte Werbung. Gleichzei-
tig kénnen Werbetreibende liber
die CMP die Zustimmung der
Nutzer*innen einfacher einho-
len, deren Praferenzen speichern
und entsprechend umsetzen.
Dies erfolgt immer unter Einhal-
tung der DSGVO, CCPA (California
Consumer Privacy Act), IAB TCF
2.0 und anderen relevanten
Richtlinien. Verbraucher*innen

profitieren dadurch von verbes-
serter Personalisierung und ver-
einfachter Kontrolle: Sie kdnnen
genau festlegen, wann, wie und
worliber Werbetreibende mit ih-
nen in Kontakt treten diirfen und
welche Daten fiir Messung und
Analyse erhoben werden. Durch
die Ubernahme der Standards
von TCF 2.0 durch CMP haben
wir gehandelt, bevor die Regulie-
rung eingreift. Ein Standard, der
im gesamten CTV-Okosystem
obligatorisch sein sollte.

Eine klassische
Win-win-Situation

Die Consent Management Platt-
form (CMP) ermoglicht
Nutzer*innen, selbst zu bestim-
men, ob ihre TV-Nutzungsdaten
fliir interessenbasierte Werbung
und somit personalisierte Wer-
bung genutzt werden koénnen.
Werbetreibende gewinnen also
Zugang zu besseren und genaue-
ren Messdaten, die mit expliziter
Zustimmung der Nutzer*innen
erhoben werden. Auflerdem er-
laubt es den CMP-Werbetreiben-
den, Samsung-Device-Daten zu
nutzen, um zum Beispiel gezielt
auf inkrementelle Reichweite zu
targeten, und zusatzlich unab-
hangige TCF 2.0-zugelassene
Anbieter*innen ihrer Wahl fir
ihre Kampagnen zu nutzen. So
kodnnen KPIs wie Viewability, Rol,
Verifizierung demografischer
Marker, Inkrementalitat und
mehr verfolgt werden. Diese Me-
triken sind fiir Werbetreibende,
die CTV zum Aufbau ihrer Marke
und Steigerung der Werbewir-
kung nutzen mochten, entschei-
dend. Unabhdngiges Third-
Party-Measurement ist im Digi-
tal Advertising schon lange Stan-
dard und wird sicher ein ent-

4:2023 | marke41 29

Fotos: © Adobe Stock, Unternehmen



XU

a\-

_Ez W

Unabhadngiges Third-Party-
Measurement ist im Digital Advertising
schon lange Standard und wird sicher

ein entscheidender Faktor fir
weiterwachsende CTV-Umsatze sein.

scheidender Faktor fiir weiter-
wachsende CTV-Umsétze sein.

Messung, Metriken, Marken

Mit verbesserter Messung kann
sich CTV zu einem noch attrakti-
veren Channel fir Werbetreiben-
de entwickeln - insbesondere fiir
diejenigen, die sich zuerst mit
digitalen Medien beschaftigen,
oder sogar flr kleinere Marken,
die sich die hohen Vorlaufkosten
fiir traditionelle TV-Kaufe oft
nicht leisten konnten.

Nehmen wir zum Beispiel
DTC-Marken (Direct-to-Consu-
mer), die ihren Erfolg von Grund
auf besonders mithilfe von Such-
maschinen und sozialen Netz-
werken aufgebaut haben. Diese
Marken wissen um die Macht der
digitalen Medien und sind
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grundsatzlich bestrebt, den Rol
flr jede einzelne Medienausgabe
nachzuweisen. Die stetig stei-
genden Reichweiten und die hohe
Adressierbarkeit von CTV fiihren
schon heute dazu, dass neben
traditionellen TV-Werbetreiben-
den auch immer mehr DTC- so-
wie auch lokale Marken das Me-
dium fiir sich entdecken. Verbes-
sertes Third Measurement wird
weiter dazu fiihren, dass CTV
anders als bei traditionellem li-
nearen TV kein exklusiver Club
ist, sondern alle mitmachen
konnen.

Call to Action:
Das Ende von Wildwest

Programmatic CTV bietet die
Moglichkeit, wieder alle TV-Ziel-
gruppen inkl. Streamern zu errei-
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chen. Uber die Kombination ver-
schiedener Datensédtze wie Device
IDs, IPs und der tatsachlich auf
dem Gerdt geschauten Inhalte
konnen dabei nicht nur inkre-
mentelle Reichweite und ein rele-
vantes interessenbasiertes Targe-
ting sichergestellt werden. Es
koénnen gesamtheitlich auch Fre-
quenzen ausgesteuert und Uber-
schneidungen vermieden werden.

Streaming-Services und CTV
sind also nicht nur bei Zu-
schauer*innen immer beliebter,
sondern konnen in Kombination
mit mehr unabhdngigen Third-
Party-Measurement-Losungen
auch ein noch spannenderes Um-
feld fiir Werbetreibende werden.
Datenschutz und Transparenz
sind dabei von elementarer Be-
deutung, sodass wir alle gemein-
sam Datenschutz-Standards im
CTV vorantreiben sollten.

CHRISTIAN RUSS,
Head of Sales
D/A/CH und
Spokesperson bei
Samsung Ads.




