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GroupM ist die weltweit führende Agenturgrup-
pe für Media-Investment und -Beratung und 

ist Teil des weltweit größten Kommunikations-
dienstleisters WPP. In Deutschland agiert GroupM 
als Muttergesellschaft der unabhängigen Media-
agenturen Mindshare, MediaCom, Wavemaker und 
Essence. Hinzu kommen die Centers of Excellence 
[m]SCIENCE für die Bereiche Markt- und Medien-
forschung und [m]STUDIO für die Bereiche Con-
tent-Marketing, Brand Experiences und Distribu-
tion. Zusammen mit unseren Agenturen arbeiten 
wir daran, die nächste Medien-Ära so zu gestalten, 
dass Werbung für Menschen besser funktioniert. 
Hier unterstützen in Deutschland unsere mehr als 
2.000 Kolleginnen und Kollegen werbetreibende 
Unternehmen dabei, ihre Markenbotschaften so ef-

MAKE ADVERTISING
WORK BETTER FOR PEOPLE

fektiv und effizient wie möglich durch das richtige 
Werbemittel zum richtigen Zeitpunkt an die rele-
vanten Personen zu bringen.

Weitere Informationen zu uns und unserem Ange-
bot finden Sie unter:

• mindshareworld.com/germany
• 

• mediacom.com/de
• 

• wavemakerglobal.com/de/
• 

• essenceglobal.com/
• 

• groupm.com/

https://www.mindshareworld.com/germany
https://www.mediacom.com/de 
https://wavemakerglobal.com/de/ 
https://essenceglobal.com/ 
https://www.groupm.com/ 
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Liebe Leser*innen,
die Nutzung von Streaming-An-

geboten boomt wie nie zuvor. Insbe-
sondere während des Lockdowns in der 
Corona-Pandemie hat Streaming für die 
Konsument*innen rasant an Bedeutung ge-
wonnen. Denn gerade in Zeiten, in denen das eigene 
Zuhause für die Menschen der wichtigste Aufent-
haltsort ist, werden ihre Freizeitaktivitäten immer 
stärker durch die Nutzung von Medien geprägt. Der 
Fernseher bildet dabei in vielen deutschen Wohn-
zimmern nach wie vor den Mittelpunkt und erhält 
damit als Kommunikationskanal eine völlig neue 
Relevanz.

VORWORT
von
Dr. Daniela Tollert
Chief Growth Officer

Doch was ist eigentlich gemeint, wenn 
wir heute von dem Fernseher spre-
chen? Klar ist: Durch den Wandel der 

Mediennutzung der vergangenen Jahre 
hat sich das Fernsehen komplett gewan-

delt – hin zu einem deutlich personalisierba-
ren Medium, das den Nutzer*innen weit mehr als 
nur das lineare Fernsehprogramm bietet und damit 
insbesondere auch junge Zielgruppen anspricht. 
Die Verknüpfung von Fernsehen und Internet hat 
dazu geführt, dass wir heute immer wieder dem 
Akronym „CTV“ begegnen, das für „Connected TV“ 
steht. Was wir bei der GroupM darunter verstehen, 
verdeutlicht das folgende Schaubild:

01.

• Vorwort

Was verstehe ich eigentlich unter CTV?

SMART TV TV + SET-TOP-BOX TV + SPIELEKONSOLE

Präambel

Liebe Leser*innen,
an der ein oder anderen Stel-
le, insbesondere bei Statements 
einzelner Expert*innen, werden 
Sie feststellen, dass wir in die-
ser Publikation unterschiedliche 
Geschlechteransprachen ver-
wenden. In den Textpassagen, in 
denen nur maskuline oder nur 
feminine Wortformen angewandt 
werden, sind stets alle anderen 
Geschlechter (maskulin, feminin, 
divers) selbstverständlich mit-
gemeint. Die in diesem Guide 
veröffentlichten Statements spie-
geln die individuellen Meinungen 
der Autor*innen und sind nicht 
als grundsätzliche Haltung von 
GroupM zu verstehen.
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Julia Miebach
Account Director
Client Service – Essence

„Im Bereich Connected TV be-
nötigen wir eine stärkere Auf-
klärung von Kunden und Agentu-
ren. Dazu zählt eine einheitliche 
Definition von CTV sowie die 
Abgrenzung zur klassischen 
BVOD-Buchung auf TV Screens, 
Addressable TV, linearem TV. 
Um CTV-Produkte besser zu ver-
stehen, gehören sicherlich auch 
Punkte wie: Wie hoch sind die 
Reichweiten via CTV in Deutsch-
land? Wie ist die Infrastruktur 
heute gestaltet (Dominanzsen-
der wie RTL & SOM bündeln ihr 
Inventar, was machen kleinere 
Sender)? Der programmatische 
Einkauf und die zielgruppenge-
naue Aussteuerung von CTV Ads 
ist in aller Munde, aber welche 
Möglichkeiten (granulares Tar-
geting, Echtzeit-Optimierungen, 
Kontaktklassensteuerung …) sind 
heute schon konkret buchbar? 
Wo liegen momentan noch die 
größten Herausforderungen?“

Menschen genau dort anzusprechen, wo sie sich 
aufhalten, ist eine Kernkompetenz der GroupM. 
Der neue Kanal „Connected TV“ bietet dazu idea-
le Voraussetzungen und ermöglicht nicht zuletzt 
die Ansprache jener, die sich vom linearen Fern-
sehen abgewandt haben. Durch die digitalen Mög-
lichkeiten der Internetverbindung sind wir in der 
Lage, die Konsument*innen maßgeschneidert und 
personalisiert mit den richtigen Botschaften anzu-
sprechen. Unser Ziel ist es, dem Personalisierungs-
anspruch der Menschen auf diese Weise mit inno-
vativer TV-Werbung gerecht zu werden. Ganz nach 
dem GroupM Motto „Make Advertising Work Bet-
ter For People“.
Es ist kein Geheimnis, dass Connected TV noch 
weitestgehend in den Kinderschuhen steckt. Dieser 
GroupM Guide to Connected TV soll allen Interes-
sierten dabei helfen, einen Überblick über den Status 
Quo des CTV-Marktes zu erhalten. Zu diesem Zweck 
haben wir mit Hilfe unserer Partner die wichtigsten 

Informationen rund um die Entwicklung von CTV, 
die aktuellen Chancen und Herausforderungen, die 
technischen Möglichkeiten und eine weiterführen-
de Forschungsperspektive zusammengebracht. Da-
rüber hinaus stellen wir mit Finecast unsere erste, 
bereits sehr erfolgreiche GroupM-Lösung für Con-
nected TV sowohl aus lokaler als auch aus globa-
ler Perspektive vor. Diese spannende Perspekti-
ve ergänzen wir durch diverse Statements unserer 
Kund*innen und Agenturvertreter*innen.

Beim Lesen dieses Booklets
wünsche ich Ihnen viel Freude.

01.

• Vorwort

Kontaktieren Sie 
einfach Ihren Agentur-
Ansprechpartner oder 
schicken Sie uns eine 

E-Mail an
groupmgermany@

groupm.com

mailto:groupmgermany%40groupm.com?subject=
mailto:groupmgermany%40groupm.com?subject=
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02.
EVOLUTION DES FERNSEHENS I – 
ZWISCHEN UNTERGANG UND REVIVAL
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Dem TV-Gerät kam in unserer privaten Lebens-
welt schon immer eine besondere Bedeutung 

zu. Sein Platz gleicht in vielen deutschen Wohn-
zimmern einem Altar, zentral eingebettet in Wohn-
wände, unterstützt mit zahlreichen Peripheriege-
räten und komplimentiert mit der entsprechend 
ausgerichteten Sitzmöblierung. Er ist gleichsam 
Instrument der Zerstreuung, verbindendes La-
gerfeuer, Tor in andere Welten, Rückzugsmedi-
um und vertrauenswürdige Informationsquelle. 
Wenn in Deutschland nach unseren liebsten Frei-
zeitbeschäftigungen gefragt wird, liegt das Fernse-

EVOLUTION DES FERNSEHENS I
hen mit 91% (Quelle, b4P III/2020; Freizeitbeschäf-
tigung mehrmals die Woche, 64,52 Mio. E14+) mit 
großem Abstand auf Platz 1.

DIE LIEBSTE FREIZEITBESCHÄFTIGUNG 
DER DEUTSCHEN BLEIBT
DAS FERNSEHEN …

Werbetreibende und Agenturen haben jahrzehn-
telang beste Erfahrungen mit Fernsehwerbung ge-
macht. Für den nachhaltigen Aufbau von Marken 
machten wir uns die enormen Reichweiten, die täg-
liche Sehdauer von mehreren Stunden, die audio-
visuellen Möglichkeiten, die emotionale Kraft 

Sabine Lipken
Chief Solution Officer 
- Wavemaker

Bastian Lütz
Managing Partner
 - Essence

91%
73% FERNSEHEN

1
32

RADIO HÖREN
73%
IM INTERNET

SURFEN

02.

Quelle: Daten aus b4p 2020 III, 
Freizeitbeschäftigung mehrmals in 
der Woche

• Evolution

des Fernsehens I
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des Programms, die entspannte Nutzungssituation sowie das Vertrauen 
in unser liebstes Medium zunutze. Ikonische Spots sind uns nach vielen 
Jahren immer noch im Gedächtnis, viel häufiger als bei anderen Kanä-
len.
Zudem hatte die Industrie ein äußerst effizientes System erschaffen. 
Große Investitionen können bei hoher Flexibilität getätigt werden, das 
Pricing ist einheitlich. Vermarkterübergreifende technische Standards 
gehen einher mit allgemein akzeptierten und stabilen Methoden zur me-
dialen Erfolgsmessung. Fernsehwerbung ist ins nahezu Unendliche ska-
lierbar und die Wirkung auf Marke und Absatz stellt sich schnell, sicht-
bar und nachhaltig ein. 

TV-WERBUNG IST EIN WASSERWERFER, ANDERE KANÄLE 
WIRKEN DAGEGEN EHER WIE EINE HANDBRAUSE.

Aber die letzte Dekade war schwer. Erodierende Reichweiten in jüngeren 
Zielgruppen, sinkende Verweildauern, Diskussionen über die Programm-
qualität, steigender Wettbewerb durch immer neue Sender, steigende 
TKP und der Aufstieg der sozialen Medien: All das führte zur Abwande-
rung von Werbegeldern. Und dann begann auch noch die Ära des Strea-
mings.
Medienkonsum wie Markt fragmentierten immer stärker: Erst wander-
ten die Jüngeren in Scharen zu Video on Demand Anbietern, dann er-
fasste es mittlere Alterssegmente. Der aktuelle Digitalisierungsbericht 
zeigt, dass der Trend 2020 jetzt auch die Älteren erreicht hat: Selbst bei 
ZG über 60 Jahren steigt die VOD Nutzung inzwischen signifikant an.
Immer lauter wurde der Abgesang angestimmt. “TV is dead” war immer 

häufiger zu lesen. Dem Fernsehen wurde die glei-
che – ebenso falsche - Entwicklung prophezeit wie 
den Printmedien.
Doch in der Corona-Pandemie zeigte sich wieder 
einmal, dass die Zeit des Fernsehens noch lange 
nicht vorbei ist. Als wir gezwungen wurden, wieder 
mehr Zeit in den eigenen vier Wänden zu verbrin-
gen, stieg nicht der Absatz von Handys – sondern 
von Fernsehgeräten (+11,1% vs. Vorjahr, statista). 
Die 7,2 Mio. verkauften TV-Geräte liegen zwar un-
terhalb der großen Innovationswelle zu Beginn der 
letzten Dekade, aber dennoch beachtliche 20% über 
dem Stand von 2007 (selbe Quelle).

WIE PASSEN DIESE ENTWICKLUNGEN 
ZWISCHEN UNTERGANG UND REVIVAL 
ZUSAMMEN?

Digitale VOD-Player wie Netflix und DAZN werden 
primär über den Big Screen genutzt, selbst der TV-
Anteil von YouTube steigt immer weiter an, auf dem 
Portal finden sich mitnichten nur Katzenvideos und 
Influencerclips, sondern auch Dokumentationen en 
masse und erfolgreiche Kanäle etablierter TV-Mar-
ken wie Galileo oder der Sportschau. Die Familien-
marke Disney ist im letzten Jahr mit großem Erfolg 
eingestiegen und auch unsere großen TV-Häu-

02.

• Evolution

des Fernsehens I
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ser pushen ihre Streamingportale mit großer Vehe-
menz. Bei JOYN bekomme ich nicht nur on-demand 
Zugriff auf eine Serienbibliothek, sondern kann 
auch das ganz normale Fernsehprogramm inkl. der 
öffentlich-rechtlichen Sender konsumieren. 
Ohnehin hat sich der digitale Empfang über das 
Internet mittlerweile als dritte Säule neben Kabel 
und Satellit etabliert, auch für das ganz normale, 
lineare Fernsehen. Insgesamt sind sogar schon fast 
60% aller Fernsehgeräte direkt, oder über ein Peri-
pheriegerät, z.B. eine Spielkonsole, an das Internet 
angeschlossen (statista). Dadurch konnte sich der 
Big Screen in 2020 erstmals auf Platz 1 der meist-
genutzten Geräte zum VOD Konsum schieben und 
führt deutlich vor Desktop und mobilen Devices 
(AGF Comvergence Monitor 2020).
Die gute, alte “Best-Minute” vor der Tagesschau wird 
nicht zu Online-Video, nur weil ich sie im Livestre-
am über Joyn sehe. Macht es einen Unterschied, 
ob ich mir eine BBC-Doku auf n-tv oder YouTube 
anschaue? Oder was ist, wenn ich mir meine Lieb-
lings-Serie ausnahmsweise nicht am TV-Vorabend 
auf der Couch, sondern unterwegs per Notebook in 
der Mediathek ansehe? Was davon ist Fernsehen 
und was nicht?

Über die
normale

Webseite

Teils, teils

Über eine App
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Quelle: AGF Comvergence 
Monitor 2020, Slide 3.

Bruttowert über alle Mediatheken, daher Mehrfachnennungen: Angaben in Prozent: Grundgesamtheit: Personen von 14-69 Jahren in 
Deutschland 58.471 Mio. n = 1.542

Andrea Zenner
Managing Partner Media 
Consulting – MediaCom

„Schon heute bringt CTV die 
Möglichkeit mit die klassische 
TV Kampagne digital auf den 
gleichen Screen zu verlängern 
und die Zielgruppe in einer ein-
heitlichen Nutzungssituation zu 
erreichen – entspannt vor dem 
Fernseher, zuhause, im Lean-
Back-Modus.“

Video on Demand – Geräte
Wachwechsel:
Fernseher löst PC/Laptops als wichtigstes 
VOD-Gerät ab02.

• Evolution

des Fernsehens I
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DER NEUE KANAL BEDIENT
DIE BEDÜRFNISSE DER NUTZER*INNEN

In unserer Branche neigen wir dazu, dies aus einer 
sehr technischen Perspektive zu bewerten und nach 
möglicher Messbarkeit zu sortieren. Wir haben es 
uns in unserer Marketingblase bequem gemacht 
und halten an den klassischen Kategorien Analog / 
Digital fest: TV als analoges Auslaufmodell, Digital 
als Heilsbringer. Den Zuschauer*innen sind solche 
Systematisierungen aber herzlich egal. Sie konsu-
mieren Medien aufgrund eines Bedürfnisses und 
begeben sich in entsprechende Nutzungssituatio-
nen. 
Connected TV liegt nun genau in dieser, von uns 
künstlich geschaffenen Bruchstelle. Wenn wir über 
CTV sprechen, meinen wir alle Bewegtbildinhalte 
auf dem großen Screen, alles, die über Smart TV-
Apps gesehen werden. Der Empfangsweg ist digital, 
aber die Nutzungssituation entspricht der des klas-
sischen Fernsehens: Lean-Back Modus, emotiona-
le Programme auf hoher (HD-)Bildschirmqualität, 
die audiovisuellen Organe weit offen.

CTV IST EINE HYBRIDE FORM, ÄHNLICH WIE SIE PARALLEL 
AUCH IM AUDIOBEREICH, OOH UND KINO ENTSTEHT

Hier muss man sich nur wenig Gedanken über die VTR machen, die Fra-
ge, ob denn der Ton wohl eingeschaltet ist oder ob die Werbung im Full 
Screen läuft. Die Qualität stimmt - entsprechend hoch ist die Werbewir-
kung. Karen Nelson-Field hat mit “not all reach is equal” bereits nach-
gewiesen, dass BVOD-Umfelder in ihrer Effektivität ans klassische Fern-
sehen heranreichen. Hier gibt es zwar keine Unterscheidung nach dem 
genutzten Gerät, aber Screengröße und audiovisuelle Qualität dürften 
eher noch verstärkend wirken.
Für den Konsumenten haben sich die Möglichkeiten mit der rasanten 
Entwicklung von CTV in enormen Ausmaßen erweitert. Die digitalen 
Medien sind nicht der Totengräber des Fernsehens, ganz im Gegenteil:

CTV ist die Antwort des Fernsehens
auf die Digitalisierung,

ein folgerichtiger Evolutionsschritt,
kein Untergang.

02.

• Evolution

des Fernsehens I
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03.
DAS FERNSEHEN WIRD DIGITAL –
NEUE CHANCEN UND 
HERAUSFORDERUNGEN
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Einordnung 

Aufgrund der fehlenden Ein-
heitlichkeit bei der Zuordnung 
von CTV im internationalen 
Markt geben wir vorab eine Ein-
ordnung zum Verständnis bei 
der Ad Alliance:

Der Begriff Smart-TV be-
schreibt ein TV-Gerät mit einer integrierten Inter-
netverbindung, welches grundsätzlich in der Lage 
ist, sich mit dem Internet zu verbinden. Je nach 
Hersteller können solche Geräte unterschiedliche 
Betriebssysteme (z.B. Android TV) besitzen. Laut 
Digitalisierungsbericht 2020 gibt es knapp 32 Milli-
onen Smart-TV-Geräte in Deutschland. Die Anzahl 
der Smart-TVs steigt Jahr für Jahr stetig an, da neu 
gekaufte Geräte fast ausschließlich Smart-TVs sind.

CTV: NEUE CHANCEN UND 
HERAUSFORDERUNGEN

Ein Connected TV (kurz: CTV) ist ein ans Inter-
net angeschlossenes TV-Gerät, egal ob das Internet-
signal dabei über die eingebaute Internetanbindung 
(siehe Smart TV) oder über ein Peripherie-Gerät 
(d.h. externes Zubehör) kommt. Diese Peripherie-
Geräte sind z.B. digitale Receiver, Spielekonsolen 
oder Set-Top-Boxen (z.B. Google Chromecast, An-
droidTV, Amazon Fire TV, Apple TV). Werbung 
auf CTV-Geräten ist daher nicht auf TV-Umfelder 
beschränkt, sondern kann z. B. auch in den Bedie-
nungsmenüs der Gerätehersteller oder in App-, so-
wie Gaming-Umfeldern, stattfinden.
 CTV ist wichtiger Bestandteil für die Cross De-
vice-Technologie, die eine - auf echten Daten ba-
sierenden - Kampagnenoptimierung auf Haushal-
ten erst ermöglicht ohne Reichweite hochrechnen 
zu müssen. Damit können z.B. TV-Kampagnen über 
weitere Werbemittelkontakte digitaler Kampagnen 
(z. B. ATV, In-Stream, In-Page) hinsichtlich ihrer 
Kontaktdosis oder ihrer Netto-Reichweite op-

Tim Nieland
General Director 
Product &
Price Ad Alliance

03.

• Das Fernsehen

wird digital
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timiert werden. CTV-Geräte spielen im digitalen 
Ökosystem eine ebenso wichtige Rolle wie Smart-
phones oder Tablets. 
Addressable TV (kurz: ATV) ermöglicht die 
Auslieferung digital ausgespielter Werbung im fern-
sehnahen Umfeld. Mittels ATV kann Werbung se-
lektiv (adressierbar) ausgestrahlt werden, z.B. für 
bestimmte Zielgruppen (z.T. auch verknüpft mit 
lokalen Daten).

Chancen

Die Weiterentwicklung der Fern-
sehgeräte zu CTVs eröffnen der 
Mediengruppe RTL als Inhaltean-
bieter und der Ad Alliance als Wer-
bevermarkter neue Möglichkeiten 
und ein riesiges Distributions- und 
Vermarktungspotential: 
• Anschluss von CTVs an das Internet als 

Basis zur Nutzung digitaler Angebote (z.B. 
mit gerätespezifischen Apps für TV NOW), die 
Eignung für ATV (z.B. über den HbbTV-Standard 
oder über Kooperationen mit TV-Plattformen wie 
Magenta TV) bieten ganz neue zielgerichtetere 
Möglichkeiten für Fernsehwerbung. 

• Erschließung neuer Zielgruppen & einfaches Zu-

gänglichmachen von Inhalten: Alle Inhalte der 
Mediengruppe RTL werden erlebbar für jede Le-
benssituation des jeweiligen Zuschauers (live, 
zeitversetzt und zielgenau adressiert). 

• Der Verbreitungsweg von Inhalten spielt eine zu-
nehmend untergeordnete Rolle. Vielmehr fokus-
sieren wir uns auf die jeweiligen Vorteile von line-

arer und On-Demand Nutzung und verknüpfen 
diese auf einem Device. Dadurch können 

wir den Zuschauer bestmöglich mit 
unseren Inhalten erreichen und 

die Gesamtsehdauer auf unse-
rem Inhalteportfolio steigern.

Herausforderungen

Zunehmender Wettbewerb 
im Inhalte- und Werbeangebot 

durch Nicht-Broadcaster: Über 
SVoD Anbieter wie Netflix, Amazon 

oder Disney hat sich das lineare TV-An-
gebot verändert (z. B. durch den Fokus auf Eigen-
produktionen) und die eigenen Ambitionen für 
Subscription-Video-onDemand (SVOD)/ Adverti-
sing-Video-on-Demand (AVOD) wurden dadurch 
gestärkt (hohe Investitionen in TV NOW).

Lucas Brinkmann
CEO - Wavemaker Germany

„Connected TV ist ein Wachs-
tumstreiber und gewinnt für die 
Zuschauer sowie für den Werbe-
markt an Bedeutung. Die digitale 
Ausspielung auf dem SmartTV 
ermöglicht den Einsatz innova-
tiver Werbemöglichkeiten und 
kombiniert Targetingmöglichkei-
ten mit den Vorzügen der Wer-
bung auf dem Big Screen. Der 
Nutzer differenziert in der ge-
wohnten Umgebung seines Smart 
TV nicht hinsichtlich der Distri-
bution des Contents und profitiert 
von einer Vielzahl an Vorteilen. 
CTV ist ein nutzergetriebener 
Trend und wird im Zusammen-
spiel mit dem Werbemarkt weiter 
an Relevanz gewinnen“
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• Eher negative Auswirkungen im werblichen An-
gebot z.B. durch das Aufweichen von Standards 
für TV-Werbung (inhaltlich, technisch, qualitativ, 
medienrechtlich), die Zunahme von „Parallelwäh-
rungen“ durch die Leistungsmessung von Dritt-
anbietern wie auch das „Zusammenwerfen“ von 
Umfeldern mit sehr unterschiedlicher Wertigkeit 
im CTV-Kontext. 

• Unterschiedliche medienrechtliche Vor-
aussetzungen und Bewertung von In-
halteanbietern im Kontext Medien-
staatsvertrag und Telemedium und 
damit auch in der Vermarktung in 
CTV-Umfeldern (Stichwort “Le-
vel Playing Field”).

• Heterogene technische Voraus-
setzungen je nach Geräte- und 
App-Hersteller (werden durch un-
sere AdTech-Lösungen beseitigt).

• Eingeschränkte programmatische An-
bindung (wird über die d-Force gelöst). 

CTV – NUR EIN TREND ODER „FUTURE OF 
TV ADVERTISING“?

Status Quo 
Die Verbreitung und auch die Anschlussraten er-

höhen sich rasant. Zuschauer wollen das breite An-
gebot auf Ihrem Fernseher nutzen, sodass die Be-
reitschaft für Inhalte zu zahlen wächst. Man merkt 
deutlich, dass die Grenzen von linearem und non-
linearem Konsum des Zuschauers immer mehr ver-
schwimmen und nicht mehr klar abgrenzbar sind. 
Damit wächst auch die Nachfrage nach ATV und 

CTV-Kampagnen rasant.

Zukunftsperspektive
Ziel ist es, unsere AdTech auszu-

bauen, um die technische Ver-
marktungs-Reichweite auf den 
bestehenden ATV-/CTV-Ver-
breitungswegen massiv zu 
steigern. Parallel gehen wir in 

strategische Partnerschaften 
(Verbreitung und Daten), um 

weitere Distributionsplattformen 
für unsere Inhalte und damit die Ver-

marktung zu erschließen und optimieren. 
Damit verbinden wir die Stärken von linearem TV 
(schneller Reichweitenaufbau im Rahmen eines 
Massenmediums) mit den Stärken digitaler Wer-
bung (One-to-One-Kommunikation auf Basis von 
Nutzerprofilen). Wir gehen davon aus, dass auf ab-
sehbare Zeit TV-Werbung neben ATV-Wer-
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bung koexistieren wird. Für Werbungtreibende mit 
mittleren/großen Budgets ist die klassische lineare 
TV-Werbung eine sehr effektive und 
(gemessen an der Gesamtreichweite) kostengünsti-
ge Möglichkeit zur Erreichung ihrer Zielgruppe. Die 
Streuung von TV-Kampagnen ist essenziell für die 
Steigerung der Awareness von Marken. Darauf auf-
bauend bietet ATV die Möglichkeit, einzelne Haus-
halte gezielt mit aufeinander abgestimmten 
Werbebotschaften zu erreichen. Je nach 
Zielgruppe und/oder Budget wer-
den TV und ATV im Rahmen einer 
Kampagne unterschiedlich gewich-
tet werden. Die Cross-Device-Mes-
sung bietet dann darüber hinaus 
eine weitere Möglichkeit zur Opti-
mierung der Kampagnen. 
Wir werden zudem an weiteren Ver-
marktungsmöglichkeiten arbeiten, die 
TV und ATV verknüpfen, sodass Grenzen 
verschwinden und ATV/ CTV zur “future of 
TV advertising” wird.

WELCHE ANGEBOTE STEHEN IN KON-
KURRENZ ZU EUREN CTV-PRODUKTEN? 
Im Wettbewerb um die Aufmerksamkeit der Zu-
schauer werden die internationalen Player schon 

längst als Konkurrenten wahrgenommen. Wir se-
hen aber, dass die wachsende Aufmerksamkeit von 
Netflix und Amazon keinen direkten Einfluss auf 
unsere TV-Sehdauer hat. Ein Grund dafür ist, dass 
wir als Local Hero den Bedarf in Deutschland am 
besten verstehen und entsprechende Inhalte liefern 
können. Dieses Alleinstellungsmerkmal im Ver-

gleich zu internationalen Playern wollen wir 
weiter aufbauen, um im Relevant Set 

der Zuschauer zu sein, wenn neue 
Abos abgeschlossen werden. 

Auch hier helfen uns die strate-
gischen Partnerschaften und 
unser Fokus auf TVNOW, um 
alle unsere Inhalte auch On-
Demand zur Verfügung zu ma-

chen. Wir glauben an die Ko-
existenz von AVOD und SVOD 

in einem Angebot und daran, dass 
wir uns als Lokal Hero mit unseren 

Angeboten etablieren werden.

WIE IST DIE ROLLE VON CTV IM DEUT-
SCHEN MARKT IM VERGLEICH ZU ANDE-
REN MÄRKTEN EINZUSCHÄTZEN?
CTV im deutschen Markt befindet sich im Wachs-
tum. Dies hängt auch mit der unterschiedlichen 
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Infrastruktur in anderen Märkten zusammen.
So sind in Frankreich ein Großteil (etwa 70 Pro-
zent) der Haushalte IPTV-Haushalte und von den 
verbleibenden 30 Prozent der digital-terrestrischen 
Haushalte (DTT) sind weitere 10 Prozent Connec-
ted TVs. In den USA ist der Anteil von CTV-Gerä-
ten mit etwa 80 Prozent der Haushalte ähnlich. Die 
deutschen Haushalte sind hier eher Late Adopter, 
was auch mit der geringeren Nutzung von SVoD-
Angeboten zusammenhängt, die in anderen Märk-
ten ein Treiber der CTV-Verbreitung sind. 
Was ATV und damit die vollumfänglichen TV-Wer-
bemöglichkeiten betrifft, stellt sich das Bild ein we-
nig anders da: In den USA ist CTV-Werbung weit 
verbreitet (was sich auch an den Prognosen der 
Werbeausgaben zeigt, siehe Diagramm unten). Dort 
handelt es sich oft um sehr einfache Einblendun-
gen von regionalen Werbungtreibenden, die z.B. bei 
Pausen von Sportübertragungen ohne harmonische 
Einbindung auf das Programmbild gelegt werden. 
In Europa ist Großbritannien bei adressierbarer 
TV-Werbung am weitesten. Die hohe Verbreitung 
von Sky (in fast der Hälfte aller Haushalte) und das 
Sky AdSmart-System hat ATV dort schon sehr früh 
zur Relevanz verholfen. In 
Kontinentaleuropa ist z. B. der flämische Teil Bel-
giens ein Vorreiter. Von den „großen“ Märkten ist 

Deutschland am weitesten entwickelt, während 
Frankreich, Spanien und Italien mit einer leichter 
Verzögerung „nachziehen“.
Eine wichtige Chance für die RTL Group ist die 
Harmonisierung von ATV in (vielen) europäischen 
Märkten. Mit einer Standardisierung von ATV kann 
die Relevanz der ATV-Produkte für die Agenturen 
und die Werbungtreibenden erhöht werden. Wich-
tig ist der Mediengruppe RTL als Broadcaster da-
bei die hohe Qualität der Werbeumfelder und Ver-
marktung.

Note: Digital advertising that appears on connected TV (CTV) devices;
includes display ads that appear on home screens and in-stream video ads that appear on CTVs from platforms like 
Hulu, Roku, and YouTube; excludes network-sold inventory from traditional linear TV and addressable TV advertising

US Connected TV Ad Spending, 2019-2024
billions, % change, and % total media ad spending  

Connected TV ad spending
% change

2019 2020 2021 2022 2023 2024

2,6%

$6,38

46,5%

$8,11

$11,36

$14,11

$16,34

$18,29

3,5%

27,1%

4,2%

40,1%

4,8%

24,2%

5,1%

15,8%
11,9%
5,5%

% of total media ad spending

Quelle: eMarketer, Oktober 2020
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SEVENONE MEDIA

Im Pandemiejahr 2020 boomt 
der Verkauf von Fernsehge-

räten in Deutschland. Ungeach-
tet aller Einschränkungen im 
stationären Handel wurden 7,2 
Millionen Geräte verkauft, was 
einem Zuwachs von 11,1% zum 
Vorjahr entspricht1. Mehr als 
80% dieser Neuanschaffungen 

sind sogenannte ‚Connected TV‘ (CTV) – also inter-
netfähige Fernsehgeräte. Die Medienanstalten ge-
ben daher die Gesamtzahl der in Deutschland ver-
breiteten Smart-TV Geräte mit 31,3 Millionen an, 
die inzwischen in über 60% der Haushalte2 Einzug 
gehalten haben. Kein Zweifel, CTV stellt nicht mehr 
die Ausnahme für eine kleine technikaffine Kund-
schaft dar, sondern ist zum Standard in deutschen 
Wohnzimmern gereift.

IM ZENTRUM DES WOHLFÜHLENS 
ZIEHT DER CONNECTED TV EIN

Und mit der Verbreitung geht auch eine wachsen-
de Nutzung einher. Im Durchschnitt des 4. Quartal 
letzten Jahres lag die sogenannte „Zusatzgerätnut-
zung“ bei der Referenz-Zielgruppe der Erwachse-
nen zwischen 14 und 49 Jahren bei täglich 67 Mi-
nuten3. Hinter diesem Begriff verbergen sich die 
Summe aller Nutzungsvorgänge am großen Bild-
schirm, die das System der AGF Videoforschung 
nicht als Fernsehnutzung identifizieren kann. Hie-
rin sind also alle denkbaren Aktivitäten eines TV-
Gerätes zusammengefasst die kein Fernsehen sind, 
wie beispielsweise auch das Spielen von Games oder 
das Hören von Musik oder Podcasts über das TV-
Gerät. Insbesondere beinhaltet diese Zahl aber na-
türlich auch sämtliche Formen der Video-Nutzung 
auf dem großen Schirm. Um die inzwischen erlang-
te Größe solcher Bildschirm-Nutzung einzuordnen, 
hilft es sich vor Augen zu führen, dass die drei gro-
ßen privaten TV-Sender in Q4 2020 zusammen eine 
tägliche Nutzung von 40 Minuten in der Zielgruppe 
summierten.

Guido Modenbach
EVP Research,
Analytics & 
Consulting 
bei SevenOne 
Entertainment Group

1. Statista, GfK, gfu, BVT
2. Die Medienanstalten, 

Digitalisierungsbericht 2020, 
Abb. 6, S. 33, 

3. AGF Videoforschung in 
Zusammenarbeit mit GfK; 
videoSCOPE 1.4
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Die AGF4 liefert aber auch noch weitere differen-
zierte Einblicke. Der sogenannte AGF-Smart-Me-
ter Report zeigt beispielsweise für November eine 
Nutzung von täglich 12 Minuten in der Zielgruppe 
für Netflix auf dem großen Bildschirm, Prime Video 
wird täglich 5 Minute gesehen und auch YouTube 
erreicht täglich eine Nutzung von 3 Minuten in der 
Zielgruppe auf dem großen Bildschirm. Die Video-
Nutzung und – im Falle von YouTube – oft auch 
das Anhören von Musik sind zunehmend selbst-
verständlicher Teil der Nutzung des CTV geworden 
und in das Wohnzimmer – im Zentrum des Wohl-

fühlens – eingezogen. Allerdings steht Fernsehen 
mit 142 Minuten Sehdauer im 4. Quartal 2020 noch 
immer für mehr als zweidrittel der Nutzung des TV-
Bildschirms und das hat viele gute Gründe. Aber 
die zunehmende Verbreitung von CTV in Deutsch-
land bietet vielfältigen Plattformeneinen Zugang, 
um das Publikum zusätzlich mit Video-Inhalten zu 
erreichen.

Für Werbekunden bietet CTV gleich eine ganze Rei-
he wichtiger Vorteile. Grundsätzliches Ziel von er-
folgreichen Werbekampagnen ist ganz sicher die ge-
zielte Maximierung von Reichweite. Denn Marken 
wachsen insbesondere, indem sie ihre Käuferbasis 
vergrößern.5 Dies ist ein viel stärkerer Hebel als die 
Erhöhung der Kauffrequenz bei Bestandkunden. 
Ziel der Kampagne sollte es sein alle potenziellen 
Käufer zu erreichen und daher liegt in der Reich-
weitenmaximierung die meist wichtigste media-
strategische Aufgabe.
Mit CTV bietet sich den Werbekunden gerade in 
Kombination mit linearem TV die einzigartige Mög-
lichkeit, genau diejenigen Haushalte mit Werbung 
auszustatten, die wenig oder gar keine Kontakte mit 
der TV-Kampagne hatten. Ein gezielter Aufbau von 
inkrementeller Reichweite.
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Dauer Zusatzgerätenutzung, Q1 2017-Q4 2020
Angaben in Minuten pro Tag, Erw. 14-49 Jahre
Anteil Zusatzgerätenutzung an Bildschirmnutzung in %

Zum Vgl.* RTL 16Min., Pro7 13Min., Sat.1 11Min. = ∑ 40Min./Tag

4. https://www.agf.de/fileadmin/agf/
daten/downloads/2020-11_AGF_
Smart_Meter_Bericht.pdf Folie 3

5. Vergl. G. Modenbach, G. Neumüller 
(2020), Video Impact, S 54ff., www.
video-impact.de

03.

• Das Fernsehen

wird digital

https://www.agf.de/fileadmin/agf/daten/downloads/2020-11_AGF_Smart_Meter_Bericht.pdf
https://www.agf.de/fileadmin/agf/daten/downloads/2020-11_AGF_Smart_Meter_Bericht.pdf
https://www.agf.de/fileadmin/agf/daten/downloads/2020-11_AGF_Smart_Meter_Bericht.pdf


GROUPM GUIDE TO CONNECTED TV

INHALTSVERZEICHNIS

• Vorwort

• Evolution 

des Fernsehens I

• Das Fernsehen 

wird digital

• Evolution 

des Fernsehens II 

• Eine Kundenperspektive 

auf CTV

• Der Weg in die Zukunft

• Gespräche zum Stand 

der Technik

• Connected TV bei der 

GroupM und Finecast

• Finecast: Planung 

& Messung der 

Werbewirkung

• Schlusswort

• Glossar

• Impressum

19

Hinzu kommt, dass Werbung auf dem CTV sehr hohe 
Durchsichtraten nachweisen kann. Das gilt insbe-
sondere, wenn diese in längeren Video-Formaten 
eingebettet ist. So liegt beispielsweise die sogenann-
te „Full-View-Rate“ bei über 90%6 für Werbespots 
im Umfeld der ProSiebenSat.1-Marken 
und -Angebote. Hierin liegt ein fun-
damentaler Vorteil von CTV gegen-
über den digitalen Plattformen auf 
mobilen Geräten oder den PCs und 
Laptops.

Diese hohe visuelle Aufmerksamkeit 
für die Werbung bei CTV liegt in der 
spezifischen Rezeptionssituation7 begründet. Im 
Wohnzimmer findet die Nutzung in entspannter 
„Wohlfühl“-Atmosphäre statt. Für das Fernsehen 
wie für CTV gilt, dass die Werbung eingebettet im 
Programm und als integraler Teil des persönlichen 
Unterhaltungserlebnisses wahrgenommen wird. 
Die Werbung profitiert von diesem Lean-Back-Mo-
dus, da sie weniger stark als störend empfunden und 
zudem in der entspannten Stimmung weniger Ab-
lehnung aufgebaut wird. Eine Gegenteilige Situati-
on ergibt sich für im Lean-Forward-Modus genutz-
te digitalen Plattformen auf Smartphones, Tablets, 
PCs und Laptops. Werbung kann hier die Interakti-

on und das Erlebnis mit der Plattform empfindlich 
stören und durch wegklicken oder dem Entzug von 
Aufmerksamkeit aktiv vermieden werden. Die spe-
zifischen Rezeptionssituationen im Lean-Back und 
Lean-Forward unterscheiden sich stark und beein-

flussen die Aufnahme und Verarbeitung von re-
daktionellen Inhalten und von Werbung. 

Die Werbung bei CTV profitiert ebenso 
wie die Werbung im TV von der beson-
ders vorteilhaften Rezeptionssituation 

des Lean-Back-Modus.

Die beiden wichtigsten Faktoren8 für die 
Werbewirkung sind der schnelle Aufbau von 

Reichweite und der Impact der Ads. CTV ergänzt 
den Aufbau von Reichweite in vielen Zielgruppen 
und die Werbung ist besonders effektiv, da sie von 
der Lean-Back-Rezeption profitiert.
Und CTV wächst – das sind alles gute Nachrichten 
für die Werbetreibenden.

6. SevenOne Media, MOAT Dashboard 
H1/2020

7. Vergl. G. Modenbach, G. Neumüller 
(2020), Video Impact, S 21ff., www.
video-impact.de

8. Vergl. E. Ephron (1994), The Great 
Wall of Media, in: Inside Media 
02/03/1994
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04.
EVOLUTION DES FERNSEHENS II
– WOHIN GEHT DIE CTV-REISE?
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CTV als folgerichtiger Evolutionsschritt 
des Fernsehens - reichweitenstark und wir-
kungsvoll dank Lean-Back: In diesem Sinne 
ist CTV auch am ehesten in den Mediamix 
einzuordnen. Eine TV-Nutzungssituation, 
die um digitale Media-Optionen erweitert 
wird. 

Wer hier nach Klickraten optimieren, effizien-
ten Website-Traffic generieren oder die Zu-

schauer*innen zu irgendeiner digitalen Interaktion 
bewegen will, verkennt die Möglichkeiten. TV war 
und ist in erster Linie ein Medium, das von seiner 
Reichweite, seiner audiovisuellen Kraft und hoher 
Werbeerinnerung lebt. Es ist ein Massenmedium. 
Mit CTV verhält es sich genauso, auch wenn die 
Nutzung natürlich noch nicht das gleiche Niveau 
erreicht. Dennoch, in Zielgruppen unter 50 lassen 
sich bereits jetzt sehr gut und gezielt jene Reichwei-
ten und Segmente ergänzen, die dem linearen Fern-

EVOLUTION DES FERNSEHENS II
– WOHIN GEHT DIE REISE?

sehen zunehmend abhandenkommen. Dabei bietet 
uns CTV die Möglichkeit, die Struktur der Zielgrup-
pe (bspw. zu Alter oder Einkommen) effizient aus-
zusteuern. 
Wenn wir über zusätzliche, digitale Optionen re-
den, bleiben wir dennoch im oberen Teil des klas-
sischen Sales-Funnels. Mit CTV eröffnen sich nicht 
nur zusätzliche Reichweiten, sondern plötzlich 
auch regionale Möglichkeiten für Fernsehwerbung, 
ein differenzierteres Messaging, eine noch bessere 
Frequenzsteuerung, Channelplanung, das situative 
Spiel mit Kreationen - Stichwort Wettertargeting. 

MIT CTV WIRD FERNSEHWERBUNG PRO-
GRAMMATISCH, ABER ES BLEIBT FERN-
SEHWERBUNG.

Für die weitere Entwicklung ist es daher von ent-
scheidender Bedeutung, dass die Eigenschaften, 
die TV-Werbung groß und erfolgreich gemacht 
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Sabine Lipken
Chief Solution Officer 
- Wavemaker

Bastian Lütz
Managing Partner
 - Essence
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haben, auch im CTV-Umfeld Einzug halten:
• Fokus auf Reichweitenaufbau – egal, ob national 

oder regional 
• Eine Zielgruppe, sprich ein einheitliches Targe-

ting
• Publisherübergreifende Planung, damit Ausspie-

lung über alle CTV Inventare
• Einheitliche Messmethodiken, KPI und techni-

sche Standards 
• Hohe Qualität von Umfeld und Werbemitteln
• Effizienz durch Simplifizierung und Skalierung 

von Prozessen

Dann steht der digitalen Evolution von TV eine gol-
dene Zukunft bevor, insbesondere weil wir in eine 
Dekade eintreten, in der die Balance zwischen Brand 
und Performance Advertising wieder neu verhan-
delt zu werden scheint. 

ABER ES ENDET NICHT MIT CTV, SON-
DERN BEGINNT ERST.

Der nächste Evolutionsschritt wird sein, alle Be-
wegtbildinhalte (auf dem Big Screen) gemäß ihrer 
Wirksamkeit holistisch zu planen und einzukaufen. 
Wir sind überzeugt: CTV wird in diesem Rahmen 
aufgrund seiner hohen Kontaktqualität eine gro-

ße Rolle zukommen. Um dies zu untermauern und 
unsere Bewegtbildplanung auf ein methodisch va-
lides Fundament zu setzen, starten mScience und 
71M eine gemeinsame Wirkungsforschung. Dabei 
werden Qualität und Wirksamkeit der Kontakte auf 
dem CTV mit Videoplatzierungen auf anderen End-
geräten verglichen, um neben der Bedeutung werti-
ger Inhalte auch den Einfluss von Device und Nut-
zungssituation genauer zu untersuchen.  
 Doch die Reise geht noch viel weiter und endet 
nicht bei der programmatischen Buchung von Vi-
deowerbung. Connected TV bedeutet im wahrsten 
Sinne des Wortes die programmatische Einbezie-
hung aller Inhalte und Werbeformen, die über den 
Big Screen konsumiert werden. Es muss nicht im-
mer eine Serie sein: Gaming findet weitgehend auf 
dem Big Screen statt – mehr als die Hälfte der Gamer 
nutzt eine Konsole1 und erzielt ein starkes Involve-
ment wie hohe Nutzerzahlen in jungen Zielgruppen. 
Während der Pandemie haben Games und eSports 
den nächsten Nutzungssprung hingelegt, sind fes-
ter Bestandteil der Entertainmentkultur und bie-
ten mannigfaltige Integrationsmöglichkeiten, vom 
digitalen In-Game Billboard bis zum Sponsern von 
Twitch Streamern:Content und Integrationsmög-
lichkeiten für Brands werden sich weiter ausdiffe-
renzieren. 

1. https://www.statista.com/
statistics/1221103/leading-gaming-
devices-in-western-europe/
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 Durch die Zunahme werbefreier Subscription-
Modelle jeglicher Art und eine bisher im Vergleich 
zum TV-Werbeblock noch deutliche reduzierte Ver-
fügbarkeit von Werbeplätzen wird es zunehmend 
wichtiger, neue Möglichkeiten zu entwickeln, um 
Reichweitenpotenziale zu erschließen. Das klas-
sische Product Placement war früher mit hohem 
Abstimmungsaufwand, Kosten und langen Vor-
laufzeiten verbunden. Doch auch hier gibt es digi-
tale Möglichkeiten zur on-demand Einbindung von 
Marken, wenn die entsprechenden Werbeflächen 
programmatisch verfügbar gemacht werden - mit-
ten im Programm und so nativ wie möglich für den 
Zuschauer. 

MIT CTV WERDEN SICH VERSCHIEDENS-
TE MÖGLICHKEITEN ENTFALTEN, ALTE 
UND NEUE REICHWEITEN ZU ERSCHLIE-
SSEN UND DIE EMOTIONALE KRAFT DES 
BIG SCREEN AUCH ZUKÜNFTIG FÜR DEN 
WERBLICHEN ERFOLG VON MARKEN ZU 
NUTZEN.

Eine dritte Zukunftsperspektive: Im Moment su-
chen alle nach Lösungen für die Zeit nach dem gro-
ßen Cookiesterben. TV brauchte nie Cookies, um in 
unser aller Wohnzimmer bleibenden Eindruck zu 

hinterlassen. Das wird mit CTV nicht anders sein. 
Wer Byron Sharps Buch “How Brands Grow” gele-
sen hat, kennt den Begriff des “Sophisticated Mass 
Marketing” und seine fundamentale Bedeutung. 
Mit CTV erhebt sich nun das passende “Sophistica-
ted Mass Medium”.
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05.
EINE KUNDENPERSPEKTIVE AUF CTV 
Subway
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Isabel Schleicher
Senior Marketing
Manager - Subway

Welche Bedeutung hat CTV für Sie und Ihre 
Marketingstrategie?

Spannendes Thema, nutze ich selbst auch viel und 
wir werden CTV sicher bald mit Essence testen. 
Nochmal relevanter wird es natürlich, wenn Net-
flix und Prime sich auch mal für Werbung öffnen.

Welche Vorteile bringt Ihnen CTV heute und 
welche Vorteile versprechen Sie sich pers-
pektivisch?

Ich finde es deshalb spannend, weil wir ein über-
schaubares Marketingbudget haben, wir aber mit 
CTV eine gute Möglichkeit abseits von budgetin-
tensiven TV-Kampagnen bekommen, zusätzliche 
Reichweite zu generieren. 

EINE KUNDENPERSPEKTIVE AUF CTV
Subway

Welche KPIs sind Ihnen in Ihrer Bewegtbild 
Strategie besonders wichtig? Gibt es KPIs 
von welchen Sie glauben, dass diese in der 
Zukunft besonders relevant sein werden?

Ich finde C-Flight geht in die richtige Richtung. Be-
wegtbild muss emotionalisieren und das geht nur, 
wenn es auch vollumfänglich gesehen wird.

Welche Relevanz hat das Thema Einheitli-
che Bewegtbild-Währung für Sie?

Das finde ich gar nicht so relevant, die Kanäle sind 
einfach zu unterschiedlich. TV ist ja nicht gleich 
Facebook.
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06.
DER WEG IN DIE ZUKUNFT
Eine Perspektive von Xandr
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Fehlende Zielgenauigkeit in der Wer-
beaussteuerung ist ein Problem, mit 

dem sich das Medium Fernsehen seit je-
her auseinandersetzen muss. Seine Vor-
teile der kostengünstigen Massenreich-
weite können genau die Nachteile sein, 
die Programmatic Advertising bereits in 
anderen digitalen Formaten gelöst hat. 
Traditionelle Fernsehwerbung bietet 

neben demografischen Daten nur wenige Targeting-
Attribute und verliert daher an Relevanz durch die 
Ansprache viel zu großer und unspezifischer Ziel-
gruppen. Connected TV (CTV) verspricht, all das zu 
ändern – zumindest für die Marken, die bereit sind, 
diese Möglichkeit zu nutzen. 

MARKEN KÖNNEN MIT CONNECTED 
TV AN RELEVANZ GEWINNEN06.

Maximilian Nolte
Associate Director 
Agencies CE - Xandr

• Der Weg in die Zukunft
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In Deutschland wächst CTV im Vergleich zu anderen 
Märkten am schnellsten. Konnte man im vergange-
nen Jahr rund 48 Millionen Menschen in Deutsch-
land über CTV erreichen, so prognostiziert man, 
dass bis 2024 die Zahl der CTV-Nutzer in Deutsch-
land auf 52,3 Millionen ansteigt. Werbetreibende 
bemühen sich, mit dieser Entwicklung Schritt zu 
halten: Etwa 86 Prozent von ihnen planen, ihre In-
vestitionen in CTV innerhalb der nächsten 18 bis 24 
Monate zu erhöhen. Zu diesem Schluss kommt eine 
Studie von Xandr und IAB Europe von Juni 2020. 
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Es ist leicht die Vorteile von CTV zu erkennen: Werbetrei-
bende können das Beste aus zwei Welten vereinen – Fernsehen und 
Internet. Dazu gehört ein verfeinertes Targeting auf regionaler, 
Haushalts- oder sogar individueller Ebene, datengesteuertes Ad-
Targeting, Frequency-Capping und eine Exposure-Attribution, die 
es erlaubt, realistische Ergebnisse zu messen. Hinzu kommen 
die Vorteile, die der größte Bildschirm im Haushalt bie-
tet: Größere Toleranz für Werbung, hohe Aufmerksamkeit von 
Anfang an, wirksame Sichtbarkeit und Markensicherheit. CTV ist 
zudem das Musterbeispiel für die größeren Verschiebungen und 
Veränderungen einer verbraucherzentrierten Welt, angetrieben 
durch den Wandel bei On-Demand und im Direct-to-Consumer-
Bereich.
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DAS ERFOLGSREZEPT

Zu wissen, wie man in diesem neuen Markt er-
folgreich ist, kann eine große Aufgabe darstel-

len. Das knappe Inventarangebot mag mittelfristig 
wachsen, aber die fragmentierten Wege, um dar-
auf zuzugreifen, die Abweichung von traditionellen 
TV-Messstandards und das Fehlen von robustem, 
plattformübergreifendem Targeting und einer ent-
sprechenden Erfolgsmessung stellen große Heraus-
forderungen dar. 
 
Die größte Motivation für Veränderung und damit 
einhergehend eine positive Entwicklung wird von 
der Nachfrage bestimmt. Wie also können Marken 
die Möglichkeiten von Connected TV am besten 
nutzen?
 
Im Rahmen des Xandr Relevanz-Report 2020 wur-
den 140 Entscheidungsträger aus Deutschland in 
den Bereichen digitales Video und CTV befragt, um 
auf diese Frage geeignete Antworten zu finden. Die 

Schlussfolgerung: Der Schlüssel zum Erfolg von CTV 
liegt in der Nutzung von Daten, um zu verstehen, 
wann, wo und wie man die Verbraucher erreicht – 
gerade jetzt, wo sich die Mediengewohnheiten dras-
tisch ändern und eine praktisch unendliche Vielfalt 
von Content zur Verfügung steht.
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1. Versuch macht klug
 
Werbetreibende, die sich jetzt mit den Möglichkei-
ten von CTV auseinandersetzen, werden diejenigen 
sein, die mit dem Wandel der Zielgruppe und Ver-
braucherlandschaft Schritt halten. Marken sollten 
zwar nicht erwarten, dass sie von Anfang an das 
gesamte Spektrum der CTV-Möglichkeiten erfolg-
reich nutzen werden. Sie sollten jedoch genau dar-
über nachdenken, wie sie sich am besten einen Weg 
zum Erfolg in diesem Bereich ebnen.
 
Es kommt darauf an, mit kleinen Schritten zu star-
ten sowie immer wieder zu testen und zu lernen, 
um so die für die erforderliche Entwicklung vor-
anzutreiben. Man sollte klein beginnen, mit einer 
Kampagne, die sich auf einen einzigen Aspekt kon-
zentriert – zum Beispiel auf die Ansprache von Ver-
brauchern im Umkreis von ein paar Kilometern um 
den nächsten Point of Sales der Marke.
 

Diese und andere Möglichkeiten stehen bereits zur 
Verfügung. Hingegen kann es schwierig werden, ei-
nen direkten Erfolg zu erkennen, wenn man gleich 
zu Beginn mehrere Dinge auf einmal ausprobiert. 
Es ist daher sinnvoll, sich zunächst darauf zu kon-
zentrieren, herauszufinden, wo sich hohe Umsätze 
erzielen lassen, und erst dann die Komplexität zu 
steigern.
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2. Ansprache der richtigen Zielgruppe
 
Connected TV ermöglicht nicht nur die effektive 
Ansprache eines großen Publikums. Dieses Medi-
um bietet gleichzeitig die Tools, die notwendig sind, 
um die Nadel im Heuhaufen zu finden – und zwar 
auch jenseits eines Targetings nach Alter und/oder 
Geschlecht. Doch um die richtige Zielgruppe anzu-
sprechen, braucht es Know-how und Geduld.
 
Man sollte sich nach Plattformen umsehen, die er-
lauben, die eigenen Kunden- und Interessentenda-
ten zu nutzen. Darüber hinaus sollte man sich mit 
Identitätslösungen auseinandersetzen, die erlau-
ben, den eigenen Datenbestand datenschutzkon-
form mit anderen Datensätzen anzureichern, um 
so noch granularer Zielgruppensegmente zu defi-
nieren. Nicht zuletzt erlauben auch die Userdaten 
der Medieninhaber, kontextuelle Umgebungsdaten 
oder der Kontext des konsumierten Contents, das 
Interesse oder die Absicht einer Zielgruppe zu iden-
tifizieren.

 

Andrea Zenner
Managing Partner Media 
Consulting – MediaCom

„Einige Kunden und auch Kol-
legen müssten lernen von den 
etablierten Denkmustern was 
Zielgruppendefinitionen angeht 
abzuweichen. Rein demographi-
sche Zielgruppen sind aktuell 
schwerer übersetzbar für CTV,
als z.B. Regional abgrenzbare.
Um das zu verbessern wäre aller-
dings die klassische Umfeldpla-
nung ein Weg. Hier wäre wün-
schenswert, dass man die aktuell 
doch starren Buchungsmöglich-
keiten aufbricht und ggfs. Chan-
nels buchbar macht.“
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3. Die notwendige Reichweite bestimmen
 
Nach der Bestimmung der Zielgruppe stellt sich die 
Frage: Wo erreicht man die meisten Menschen die-
ses Segments? Publisher gibt es in allen Größen und 
mit unterschiedlichen Schwerpunkten. Außerdem 
unterscheiden sie sich von Markt zu Markt.
 
In vielen Ländern sammeln die Broadcaster-Video-
on-Demand-Dienste (BVOD) der großen TV-Sen-
der zielgerichtete Datenpunkte von Millionen von 
Zuschauern und erlauben den Einsatz der damit ge-
wonnenen Erkenntnisse auch im linearen Bereich. 
Advertising-Video-On-Demand (AVOD) Dienste 
hingegen ermöglichen offenere programmatische 
Einkäufe, aber oft in kleinerem Umfang.
 
Für eine optimale Werbe-Performance sollte man 
daher Partner und Kanäle sorgsam auswählen und 
sich mit ihren individuellen Leistungsmerkmalen 
auseinandersetzen. Xandr bietet Insights und Ser-
vices an, die bei der Navigation in diesem Umfeld 
helfen. Schließlich wollen wir Einkäufer nicht allei-
ne lassen.
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4. Kreative Gesichtspunkte
 

CTV muss einen gewissen Qualitätsstandard ein-
halten. Es gilt also, die Darstellungsqualität auf-
rechtzuerhalten, indem man alle korrekten Da-
teiformate und Auflösungen bereitstellt und alle 
regional gültigen Vorschriften und Gesetze er-
füllt. Wenn dies nicht der Fall ist, bedeutet dies 
entweder ein unzureichendes TV-Erlebnis oder 
die Verkaufsplattform des Publishers lehnt das 
Format komplett ab. 

Da CTV oft als programmatische Umgebung be-
trachtet wird, verlangen Sie von Ihren Technolo-
gieanbietern Funktionen wie die kompetitive Un-
terscheidung und Frequency-Capping - so stellen 
Sie sicher, dass Ihre Werbung nicht in einem Wer-
beumfeld mit Konkurrenten platziert wird oder 
einem Zuschauer nicht zu oft gezeigt wird.

Man sollte die Kampagnen angehen wie einen Le-
go-Bausatz, für den es zwar eine klare Vision für 
das fertige Produkt gibt, der jedoch auch leicht 
auf verschiedene andere Arten zusammengesetzt 
werden kann. Nicht nur der dynamische Werbe-
prozess, der eine Anzeige auf den einzelnen Nut-
zer zuschneiden kann, braucht diese Bausteine - 
das „neue Normal“ verlangt genau diese Art von 
kreativer Flexibilität.
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5. Optimierung der Kampagne
 
Werbetreibende benötigen nicht nur genaue und 
zuverlässige Daten, um die richtige Zielgruppe 
anzusprechen. Sie brauchen auch Informationen, 
die sie nutzen können, um das Werbeerlebnis für 
Verbraucher zu verbessern. Sie sollten sich da-
her um eine dauerhafte Datenerfassung 
bemühen, die Anzeigen-Aufrufe und 
Kampagnenergebnisse miteinander 
in Beziehung setzen kann. Nur so 
lässt sich sicherstellen, dass Kam-
pagnen auf genauen, datenschutz-
konformen und zuverlässigen Er-
gebnissen beruhen können.
 
Zu diesem Zweck sollte man auf 
Technologien setzen, die auf das Er-
zielen definierter Ergebnisse ausgerichtet 
sind. Ob Website-Traffic, positive Social-Media-
Reaktionen oder Besucherzahlen im stationären 
Handel: KPIs, die sich auf die TV-Werbeeinblen-
dung zurückführen lassen und für die ein schnel-

les Reporting möglich ist, bieten Insights nahezu 
in Echtzeit und ermöglichen es, Kampagnen bei 
Bedarf anzupassen.
 
Brands müssen jedoch auf KPIs setzen, die einen 

nachhaltigen Ansatz im Bereich der 
Identität nutzen. Das bevorstehen-

de Ende von Drittanbieter-Coo-
kies, die Datenschutzregeln der 
Publisher und neue Beschrän-
kungen für mobile Geräte-IDs 
– ein potenziell wichtiger Teil 
der Cross-Channel-Attribution 

– stellen eine Herausforderung 
dar. Die für unseren Relevanz-

Report befragten Werbetreiben-
den gaben an, dass sie in Zukunft zu-

nehmend auf Targeting-Daten setzen werden, die 
sich auf den Kontext beziehen – und nicht mehr 
auf Zielgruppen-IDs.
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6. Effektivität messen
 
Wie analysiert man die Effektivität des Mediums, 
das zwar wie TV aussieht, aber digital funktio-
niert? Viele Einkäufer sagen, bis die Cross-Chan-
nel-Messung in Hinblick auf Reichweite und Fre-
quenz wirklich realisiert ist – unabhängig von 
offenen Umgebungen oder Walled Gardens – ist 
es am besten, CTV wie einen vertrauten Freund 
zu behandeln: Das heißt, die eigenen TV-Mess-
standards zu nutzen und sich an das Optimum 
heranzutasten.
 
Marken mit digitalem Hintergrund, 
die vielleicht mehr als das wollen, 
sollten ihre Technologie-Part-
ner in die Pflicht nehmen, ka-
nalübergreifende Standards 
für die Erfolgsmessung zu 
schaffen. Um einen ROI ver-
nünftig zu belegen, kommt es 
schließlich auf korrekte Attri-
bution über den gesamten Mar-
keting-Funnel hinweg an.

Kathrin Langewellpott 
Client Director
Media Planning – Essence

„Finde die größte Herausforde-
rung ist derzeit, dass CTV noch 
nicht die Reichweite und den 
Werbedruck von klassischen TV 
aufbauen kann (und daher die 
Effekte auf Brand KPIs schwerer 
messbar sind) und im Rahmen 
einer kombinierten Kampagne 
nicht herauszufiltern ist, welchen 
Impact CTV vs. klassisch TV ge-
bracht hat. Hier fehlt es mir auch 
noch an entsprechenden Measu-
rement Möglichkeiten, die das 
tatsächlich abbilden können.“

– Diesen Fragen gehen wir in der 
nächsten Ausgabe dieses Guides 
nach. - Die Redaktion
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AUF DEM WEG IN DIE ZUKUNFT

Connected TV bietet für 
Werbetrei-

bende ein großes Potential, da sie ihre Zielgruppe ef-
fizient mit ihrer Werbebotschaft ansprechen können. 
Die Möglichkeiten, die sich daraus ergeben, liegen klar 
auf der Hand, sind aber teilweise noch nicht so einfach 
zu nutzen.

 
Auf dem Weg durch das Jahr 2021 sollten Marken 
den Mehrwert aus der Kombination von wirkungs-
vollen Werbemitteln, fesselndem Storytelling und 
klaren Ergebnissen, die ihnen CTV bietet, erken-
nen. Daraus resultierend werden sie mehr Kampa-
gnen umsetzen, neues Wissen sammeln und einen 
größeren Erfolg erzielen.
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CTV Content & Inventory Types CTV Landscape

The Benefits of CTV Advertising for Marketers

In 2024, the number of 
CTV users in Germany  
will rise to 52.3 million, 
representing 62.7% of 
the population.

CTV users  
in four years.

German CTV Users and % of Population

Full Episode Player (FEP) 
Professionally produced 
TV-like content.

Video On Demand (VOD) 
Content available to stream 
or download after it airs.

Live Streaming 
Content streamed in real 
time over the internet. 

Direct to Consumer (DTC) 
Content delivered without 
a network.

What is Connected TV?

of the  
population

62.7%

52.3M
CTV users

48.1M

2020

57.7%

49.6M

2021

59.4%

51.7M

2023

61.9%

50.7M

2022

60.7%

52.3M

2024

62.7%

+4.2MAudience  
targeting.

2 Increased  
efficiency.

3Access to 
premium  inventory.

1

The average German home owns  
7 connected devices.

The Difference Between OTT & CTV

Over-the-Top (OTT) 
Delivery method of  
content or  ‘access layer’.

Connected TV (CTV) 
Device that allows you to 
access  content  over the top.

Delivery Method Gaming ConsolesStreaming Hardware Smart TVs

of the 
worldwide 
population 
will be OTT 
subscribers.

By 2023...

57.7%

CTV uses technology to deliver ads  
to  specific devices.

It delivers video ads through streaming 
services via connected devices. 

Source: eMarketer Sep 2019 & Aug 2020, IAB Europe/Xandr Research 2020

of media buyers foresee an opportunity to 
increase spend in CTV over the next 18–24 months.   86%

CTV IS THE FUTURE OF VIDEO 
ADVERTISING by xandr
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GESPRÄCHE ZUM STAND 
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07.

Die Evolution des Fernsehens hängt nicht zuletzt 
von den technischen Entwicklungen im Markt 

ab. Das folgende Gespräch mit diversen Partnern 
zeigt, welche Möglichkeiten im Bereich Connected 
TV bereits gegeben sind und an welchen Stellen noch 
Entwicklungsschritte vollzogen werden müssen.

LET’S TALK CTV …

ADITION

Während CTV in Deutschland immer weiter an 
Bedeutung gewinnt und sich nahezu alle Markt-
teilnehmer – ADITION eingeschlossen – mit dem 
Thema auseinandersetzen, stellt es gleichzeitig eine 
nicht zu unterschätzende Herausforderung in Hin-
sicht auf technische Setups, Targeting-Möglichkei-
ten, Buchungsvorgänge und Datenschutzmaßnah-
men dar. 
Um diesen Herausforderungen gerecht zu werden, 
gilt es insbesondere einen gewissen Grad an Har-
monisierung herzustellen und somit einen Konsens 

GESPRÄCHE ZUM STAND DER TECHNIK
Kommentare von Adition, The Trade Desk und Xandr 

zu schaffen, dem alle Beteiligten gleichermaßen fol-
gen. Denn schlussendlich verfolgt man ein gemein-
sames Ziel: Die Basis zu schaffen, OTT-Content ge-
räteübergreifend – inklusive CTV - adressierbar 
zu machen, um Werbung in relevanten Umfeldern 
zielgruppenorientiert und (operativ) effizient bu-
chen und ausspielen zu können. 
Im Sinne dieser Zielsetzung gilt es, gemeinsame 
Lösungsansätze zu finden, bestehende Silos abzu-
bauen, die grundsätzliche Entwicklungen voranzu-
treiben und schlussendlich die geräteübergreifende 
Kampagnenauslieferung zu ermöglichen - und das 
unter Einhaltung aller Datenschutzvorgaben. 

• Gespräche zum Stand

der Technik
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1. Welche Messmethodiken werden im CTV-
Bereich bisher genutzt? Welche Möglichkei-
ten oder auch Limitationen bietet der neue 
Kanal hinsichtlich der Messbarkeit von Be-
wegtbild KPIs? (Messung, Reporting & Stan-
dards)

ADITION
Zurzeit werden primär die VAST2 Events sowie die 
KPIs eCPV, eCPCV und VTR genutzt. Wir gehen je-
doch davon aus, dass sich in naher Zukunft VAST4 
als Standard durchsetzen und etablieren wird, so 
dass eine Messung in Kombination von VAST4 und 
Open Measurement Interface Definition (OMID) 
möglich wird, was wiederum die Vereinfachung 
von Setups sowie die Vereinheitlichung von Repor-
tings begünstigen wird. 
Zu berücksichtigen ist bei CTV-Metriken insbeson-
dere die Tatsache, dass zwar die gleichen KPIs wie 
bei Video-Werbemitteln genutzt werden, das Con-
tent-Angebot sowie das Nutzungsverhalten jedoch 
ein anderes ist - nämlich das von ATV. Entsprechend 
müssen diese Metriken isoliert betrachtet und kön-
nen nicht ohne Weiteres mit den Video-Metriken 
verglichen werden. Darüber hinaus muss immer 
berücksichtigt werden, dass es sich im CTV-Be-
reich je nach Situation vor dem Big Screen sowohl 

um One-to-One als auch One-to-Some Ansprachen 
handeln kann. 

THE TRADE DESK
Grundsätzlich erfolgt das Reporting zu Connec-
ted TV (CTV) von The Trade Desk in Echtzeit und 
bietet Werbetreibenden Leistungsmetriken an, 
welche auch bei digitalem Video zur Verfügung 
stehen, wie z.B. Impression Uniques, durchschnitt-
liche Frequenz und Video Completion Rate. Wir 
zeigen auch Insights auf, mit denen Kunden ana-
lysieren können, wie effektiv die CTV-Targeting-
Strategien sind, um entsprechende Maßnahmen 
zur Optimierung von Reichweiten- und Frequenz-
zielen zu ergreifen. Unser “Seller Insights Repor-
ting“ ermöglicht es Kunden außerdem effizienter 
zu arbeiten, indem dieses veranschaulicht, wohin 
die CTV-Budgets entlang der Supply-Chain fließen 
und somit einen holistischen Überblick über Spen-
dings und Performance aller Deals bietet. Darüber 
hinaus arbeitet The Trade Desk mit einer Auswahl 
von traditionellen und innovativen Messdienstleis-
tern zusammen, um in naher Zukunft Reichweiten- 
und Frequenzmessungen für CTV zu ermöglichen. 
Idealerweise wird diese Lösung auch die Inkre-
mentalität von CTV im Vergleich zum linearen TV 
aufzeigen. Zusätzlich arbeitet The Trade Desk 
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daran, unseren Kunden weitere Partnerlösungen 
für Brand Lift, Footfall Measurement und Attribu-
tion anbieten zu können.

XANDR
Es gibt bereits eine Vielzahl an im Markt etablier-
ten Messmethodiken sowie externen Anbietern 
wie bspw. Nielsen (Digital Ad Ratings). Manche 
Agenturen nehmen folglich einen aus der TV-Me-
diaplanung stammende „Gross Rating Point“ Be-
rechnung auf Basis der vorliegenden Daten ausge-
lieferter Impressionen, um Bruttoreichweiten und 
Zielgruppenpotenziale zu berechnen. Der „tradi-
tionelle“ und aus dem Digitalen stammende An-
satz, TKP-basierte KPIs in den Vordergrund zu 
stellen, hat sich bislang jedoch bewehrt. Hier bie-
ten sich vielfältige Möglichkeiten gerade im Hin-
blick auf eine geräteübergreifende Messung – die 
aber ebenfalls Limitationen bietet: eine konstan-
te „Haushalts-ID“, die einen bestimmten Haushalt 
identifiziert, ist nicht möglich, womit Messungen 
etwas an Genauigkeit einbüßen im Kontext eines 
holistischen Messansatzes.

2. Welche Brand Safety Maßnahmen werden 
getroffen? Was ist bisher möglich, was wird 
angestrebt und was könnte langfristig mög-
lich werden?

ADITION
Bedingt durch die Tatsache, dass bei CTV die glei-
chen technischen Mechanismen greifen wie bei Vi-
deo, ist der Markt in Bezug auf Brand Safety und 
Fraud-Detection prinzipiell gut aufgestellt, denn in 
Kombination mit der prognostizierten Etablierung 
von VAST4 bieten sich hier alle Möglichkeiten, die 
auch im Videobereich zur Verfügung stehen. 
Gleichzeitig ist jedoch auch klar, dass, bedingt 
durch die gleichen Voraussetzungen, bei CTV das 
gleiche Fraud-Potential wie bei Video besteht. Wir 
stehen diesbezüglich bereits im Austausch mit den 
führenden Brand Safety Dienstleistern. 

THE TRADE DESK
The Trade Desk verfügt über ein branchenführen-
des Brand Safety-Framework, um die Qualität in 
allen Werbeumfeldern, insbesondere aber auch 
bei CTV, zu gewährleisten. Dabei nutzen wir eine 
mehrstufige Betrugserkennung und -prävention. 
Zum Beispiel arbeiten wir mit unserem Partner 
HUMAN zusammen, die einzige Organisation, 
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die vom Media Ratings Council für den Pre- und 
Post-Bid- Schutz von ‚Sophisticated Invalid Traffic 
(SIVT)‘ in CTV-Umfeldern akkreditiert ist. Zusätz-
lich nutzen wir unser eigenes Adfraud-Präventi-
onsmodell und beschäftigen dedizierte Teams für 
die Qualitätssicherung von Inventar- und Markt-
plätzen. Darüber hinaus kann der Großteil von 
Premium-Inventaren in Deutschland nur über den 
Private Market gekauft werden. Schlussendlich ist 
The Trade Desk stolzes Mitglied der Trustworthy 
Accountability Group (TAG), einem branchenüber-
greifenden Programm, das sich die Eliminierung 
von betrügerischem digitalen Werbetraffics, der 
Bekämpfung von Malware und der Förderung von 
Brand Safety zum Ziel gesetzt hat. Die Bekämpfung 
von Ad Fraud ist für uns von zentraler Bedeutung 
und wir arbeiten kontinuierlich mit unseren Part-
nern zusammen, um diesen zu eliminieren.

XANDR
Die Nutzung kontextueller Brand Safety und an-
ti-Fraud Datensegmente durch branchenbekannte 
Anbieter nimmt im Zuge der ersten größeren Be-
trugsfälle im Bereich CTV an Fahrt auf. Wir bei 
Xandr glauben jedoch, dass die grundlegende Lö-
sung der Brand Safety Thematik durch Menschen 
und Technologie gelöst wird. Direkte Beziehungen 

zwischen Medien und autorisierten Verkäufern bil-
den hier das Fundament. Folglich führt kein Weg 
an einer klaren Umsetzung von Brancheninitiati-
ven wie der app-ads.txt vorbei.

3. Welche Tools können die DSPs im Bereich 
CTV (zukünftig) bieten?

ADITION
Haushalts- und CTV-Targetings gehören fast 
schon zum Standardportfolio. Um dieses Portfolio 
zu erweitern, ist es insbesondere notwendig, dass 
alle Publisher einen stabilen Identifier (z.B. Login 
IDs, Fingerprint IDs, Frameworks und OS-spezi-
fische IDS) bereitstellen und ein datenschutzrecht-
lich konformer Consent vorliegt. Liegen diese bei-
den Voraussetzungen vor, können beispielsweise 
(Cross) Frequency Capping Features eingesetzt 
sowie programmatische, vermarkter- und geräte-
bergreifende Kampagnen umgesetzt werden. 

THE TRADE DESK
Wir evaluieren derzeit eine Reihe von Optionen 
für das CTV-Targeting. Beispielsweise arbeiten 
wir zurzeit an der Implementierung von linearen 
TV-Daten innerhalb unserer Plattform, welche die 
Planung von inkrementeller CTV-Reichweite 

07.

• Gespräche zum Stand

der Technik



GROUPM GUIDE TO CONNECTED TV

INHALTSVERZEICHNIS

• Vorwort

• Evolution 

des Fernsehens I

• Das Fernsehen 

wird digital

• Evolution 

des Fernsehens II 

• Eine Kundenperspektive 

auf CTV

• Der Weg in die Zukunft

• Gespräche zum Stand 

der Technik

• Connected TV bei der 

GroupM und Finecast

• Finecast: Planung 

& Messung der 

Werbewirkung

• Schlusswort

• Glossar

• Impressum

44

ermöglicht. In den USA und in Australien bieten 
wir bereits ein Produkt an, bei dem wir auf soge-
nannte ACR-Daten (Automated Content Recogni-
tion, also Bildpixeldaten) von Smart TV-Herstel-
lern zurückgreifen. In Europa können die meisten 
dieser Anbieter derzeit aufgrund von technischen, 
Datenschutz- oder Skalierungs-Beschränkungen 
bislang noch nicht vollumfänglich genutzt wer-
den. The Trade Desk arbeitet mit Datenpartnern 
zusammen, um Lösungen für diese Limitierungen 
zu entwickeln. Jedoch bieten bereits einige Anbie-
ter pre-targeted Private Market Deals an, die auf 
ihren eigenen ACR-Daten basieren, um z. B. Zu-
schauer mit niedrigem linearen TV-Konsum an-
zusprechen. Letztlich sind wir davon überzeugt, 
dass das europäische Ökosystem neue innovative 
Lösungen fördern und exklusiven Zugang zu con-
sent-basierten Nutzerdaten bieten wird.

XANDR
Es ist die Überzeugung von Xandr, dass die Wich-
tigkeit von Messbarkeit über Geräte hinweg weiter 
zunehmen wird, je größere Anteile CTV in der Me-
diaplanung vereinnahmt. DSPs wie Xandr Invest 
machen es schon heute möglich, via der direkten 
Einbettung von kontextuellen Datenpartnern, dem 
Matching von 1st Party Datensegmenten, Künst-

licher Intelligenz, Machine Learning sowie Hyper-
local Geolocation Targeting die Zielgüte sowie die 
Messbarkeit von ausgesteuerten CTV-Kampagnen 
in Zukunft hochgradig effizient zu gestalten; Ulti-
mativ ist es aber der Qualität der Mediaplanung 
als solches geschuldet, ob eine Kampagne Zielseg-
mente sowie KPIs erreicht – gerade im Kontext der 
Tatsache, dass es den „heiligen Gral“ der Haus-
haltsgraphen aufgrund der Fragmentierung des 
CTV-Marktes in Deutschland über die Walled Gar-
des und das Offene Internet so nicht geben wird.

4. Wie wird die Qualität der Werbemittel
sichergestellt?

ADITION
Die technische Qualität der Werbemittel wird 
prinzipiell durch die Enkodierungsvorgaben der 
jeweilige Publisher sichergestellt. Zeitgleich findet 
in ADITION selbst eine vorab definierte Enkodie-
rung statt. Herausfordernd wird es dann, wenn 
Werbemittel über mehrere Vermarkter und/oder 
Publisher ausgespielt werden sollen. Zurzeit müs-
sen hier oft noch manuelle Vorkehrungen getroffen 
werden. Perspektivisch sollen hier entsprechende 
Standards wie VAST4 und OMID eine Automati-
sierung ermöglichen. 
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Die inhaltliche Qualität wird – ebenso wie bei ATV 
– durch einen Creative Approval Process gewähr-
leistet, bei dem eine manuelle Freigabe der Werbe-
mittel seitens des Publishers erfolgt. 

THE TRADE DESK
The Trade Desk erlaubt die Nutzung aller VAST-
Werbeformate. Dabei unterstützen wir auch die 
letzte Version VAST 4.1, wobei noch nicht alle Pu-
blisher diese Version bislang unterstützen. Eine 
Nutzung von VPAID-Formaten ist hingegen für 
CTV-Kampagnen nicht möglich. Wenn Format-
vorgaben im Bid-Request angegeben werden, be-
rücksichtigt dies unser System, bevor wir auf diese 
bieten. Generell gibt es unterschiedliche kreati-
ve Anforderungen, die von Publisher zu Publisher 
variieren. Diese betreffen insbesondere die Bitra-
te. Deshalb raten wir unseren Kunden, mehrere 
Creative-Versionen mit unterschiedlicher Quali-
tät hochzuladen, um sicherzustellen, dass mit der 
höchstmöglichsten Qualität des Werbemittels die 
höchste CTV-Reichweite erzielt werden kann. Zu-
sätzlich empfehlen wir unseren Kunden, direkt mit 
den CTV-Anbietern zusammenzuarbeiten, um die 
jeweiligen Anforderungen der Creatives zu verste-
hen und somit die bestmöglichen Ergebnisse zu er-
zielen. Zusätzlich versucht The Trade Desk die Pu-

blisher mit einer eher restriktiven Vorgabe in Bezug auf 
die Werbemittelqualität zu überzeugen, diese in naher 
Zukunft zu erhöhen. Darüber hinaus sehen wir posi-
tive Entwicklungen auf der Sell-Side, die es den Ver-
marktern ermöglicht, das Creative nach den jeweiligen 
Bedürfnissen umzucodieren. Dies minimiert den Auf-
wand auf der Kundenseite und gewährleistet die volle 
Qualitätskontrolle des Creatives auf dem großen Bild-
schirm.

XANDR
Die Sicherstellung der Qualität von CTV-Werbemitteln 
spiegelt die Chancen und Risiken der Werbemittelaus-
steuerung im digitalen Bereich in zwei Aspekten: Zum 
einen ist es wichtig, dass eine direkte Beziehung zwi-
schen Mediaagentur und Medium besteht, und zum 
anderen ist die relative Güte von Daten sowie abschlie-
ßender Messbarkeit ausschlaggebend über den lang-
fristigen Erfolg der Partnerschaft. Der Schaden von 
nicht brand-safe platzierten CTV-Werbemitteln fällt 
in gleichen Teilen zurück auf den Sender sowie auf die 
Brand und kann verhindert werden durch transparen-
te Kommunikation, verlässliche kontextuelle Daten-
segmente sowie eine umfassende Zusammenarbeit der 
Technologieanbieter in punkto Standardisierung von 
Kategorien und Formaten.
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5. Welche Relevanz haben einheitliche Stan-
dards für Tech-Anbieter? Was wird derzeit 
hierfür getan, was müsste noch getan wer-
den, um einheitliche Standards festlegen zu 
können? Welche sollte es zwangsläufig ge-
ben und was müsste dafür passieren?

ADITION
Um sowohl dem Wachstum als auch den Kunden-
anforderungen gerecht zu werden, sind etablier-
te Standards für den CTV-Kanal unabdingbar. 
Gleichzeitig müssen Vermarkter alle relevanten 
KPIs (z.B. eCPV, eCPCV, VTR, etc.) und Stamm-
dateninformationen (z.B. Sender, Sendung, Genre, 
etc.) zu Verfügung stellen, damit das volle Poten-
tial von CTV ausgeschöpft werden kann. Sind die-
se Voraussetzungen erfüllt, kann eine einfache, ka-
nal- und geräteübergreifende Buchung ermöglicht 
und ein transparentes Reporting zur Verfügung 
gestellt werden. 
All dies setzt natürlich eine Kooperation aller re-
levanten Player, also Streaming-Service-Dienst-
leister, Adtech-Dienstleister, TV-Hersteller und 
Broadcaster , voraus. Erste Bewegungen in diese 
Richtung gibt es jedoch schon: So bemühen sich 
beispielsweise ProSiebenSat.1 und die Medien-
gruppe RTL im Rahmen ihres Joint Ventures d-

force um eine übergreifende Harmonisierung von 
Buchungsvorgängen, Formaten und Prozessen.

THE TRADE DESK
The Trade Desk bemüht sich kontinuierlich darum, 
eine Standardisierung in unserer Branche zu etab-
lieren. Dennoch müssen wir betonen, dass CTV in 
Bezug auf Standardisierung noch in den Kinder-
schuhen steckt. Langjährige lineare TV-Standards 
können nicht direkt auf CTV übertragen werden, 
und nicht alle geltenden programmatischen Stan-
dards sind auf CTV anwendbar. Während wir zum 
Beispiel stark in unsere Identitätslösung investiert 
haben, um einen robusten Haushaltsgraphen in 
Deutschland aufzubauen, der es unseren Kunden 
erlaubt eine Vielzahl von datengesteuerten Tar-
geting-Lösungen im CTV zu nutzen, müssen in 
Zukunft mehr Standardisierungen für Audience 
Targeting und Erfolgsmessung etabliert werden. 
Beispielsweise müssen die Gerätehersteller gemäß 
der IAB-Richtlinie gerätespezifische Identifier für 
Werbung (IFAs) einführen, und wir empfehlen den 
Publishern diese Identifier im Bid Request mit zu 
übergeben, wenn rechtlich und anderweitig mög-
lich, ähnlich wie für die Gerätekennungen im Ka-
nal „Mobile“. Aus unserer Sicht sollte CTV weniger 
im Vergleich zu programmatischer Werbung 
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auf den Kanälen Desktop & Mobile, sondern viel 
mehr im Vergleich zu linearem TV stehen. In einer 
branchenweiten Bemühung hoffen wir eine Rei-
he von Schlüsselmetriken rund um „inkrementel-
le Reichweite“, „Frequenz & Audience Targeting“, 
und der Messung zu etablieren. Auf diese Weise 
wollen wir einen innovationsgetriebenen Ansatz 
für TV-Werbung schaffen, der das Beste aus bei-
den Welten vereint: Die Wirkung des Fernsehens, 
mit der Präzision des Digitalen. Letztendlich wol-
len wir ein wichtiger Teil bei der Entwicklung des 
besten Werbeerlebnisses für Werbetreibende und 
Nutzer gleichermaßen sein.

XANDR
Bestehende Messstandards im TV sowie in der di-
gitalen Welt sind nicht ohne weiteres miteinander 
kompatibel. Dennoch muss es uns in der Branche 
ein vorrangiges Ziel sein, die Messbarkeit von Me-
diakosten zu erreichten Ergebnissen übergreifend 
und standardisiert zu gewährleisten. Je gezielter 
und dynamisch auf das Publikum zugeschnittener 
die Werbemittel, desto besser ist allgemein der ROI 
einer Werbekampagne; im ersten Schritt muss die 
Branche eine Standardisierung der Inhaltskate-
gorien (z.B. Genre, Länge, Bewertung etc.) errei-
chen, um CTV-Medien modularer verkaufen und 

Werbekampagnen einfacher und Anbieterüber-
greifend targetbar zu machen. Im zweiten Schritt 
folgt dann die Schaffung eines „Identifier For Ad-
vertising“ (IFA) über alle OTT Plattformen hin-
weg. Eine über das lineare und digitale Fernse-
hen vereinte User ID würde der Duplizierung von 
Zielgruppen entgegenwirken und allgemein einen 
wichtigen Schritt in der Zusammenführung der 
Mediengruppen darstellen.

Wie ist die Rolle von CTV im deutschen 
Markt im Vergleich zu anderen Märkten ein-
zuschätzen? Welche nennenswerten inter-
nationalen Entwicklungen im Bereich CTV 
kommen auf den deutschen Markt zu und 
welche sind hier aufgrund lokaler Marktge-
gebenheiten nicht zu erwarten?

ADITION
Im internationalen Vergleich ist der Konsum von 
Videoinhalten über CTV-Geräte in Deutschland ge-
ringer als anderswo, ein Aufwärtstrend kann je-
doch beobachtet werden. Darüber hinaus werden 
die Voraussetzungen immer besser: Mittlerweile 
steht in mehr als 50% der Haushalte ein Smart TV, 
Tendenz steigend (8 von 10 verkauften TV-Geräte 
haben Smart-TV Funktionalitäten). (Quelle : 

Andrea Zenner
Managing Partner Media 
Consulting – MediaCom

„Die meisten Kunden fragen vor 
allem nach der Trefferquote mit 
Blick auf ihre Zielgruppe, d.h. das 
wäre schon super, wenn hier eine 
Messbarkeit möglich wäre. An-
sonsten gilt es die üblichen Fra-
gen der Kunden zu beantworten: 
Wo ist meine Werbung gelaufen, 
wieviel % meiner Zielpersonen 
habe ich wie oft erreicht? Wurde 
die Werbung gesehen? War die 
Auslieferung brandsafe, wobei 
ich hier bewußt nicht in Brands-
afety und Brand Suitability un-
terscheide – etc. Unsere Kunden 
würden am liebsten alles mitmes-
sen, was auch in anderen Digital-
kampagnen mitgemessen werden 
kann.“
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Eigene Daten) Und die Advertiser und Agenturen 
reagieren entsprechend. Das zeigt insbesondere 
der DSP Umsatz von Active Agent , der im Bereich 
Programmatic CTV in den letzten sechs Monaten 
um mehr als 250% gestiegen ist. (Quelle: Eigene 
Daten) 
Um in einer globalen Welt am Ende nicht von in-
ternationalen Playern den Rang abgelaufen zu be-
kommen, muss sich der deutsche Markt dahinge-
hend mit dem Thema auseinandersetzen, möglichst 
zeitnah technische Spezifikationen zu standardisie-
ren und harmonisieren, um aussagekräftige KPIs, 
vereinheitliche Buchungsmechanismen und (inno-
vative) Features zur Verfügung stellen zu können.

THE TRADE DESK
Connected TV stellt in Deutschland sicherlich keine 
Nische mehr dar, da der Kanal in den letzten Jah-
ren bereits stark an Bedeutung gewonnen hat. Da-
rüber hinaus haben wir im Jahr 2020 eine massi-
ve Verschiebung hin zu CTV festgestellt, ausgelöst 
durch ein erhöhtes CTV-Streaming-Verhalten der 
Nutzer, gekoppelt mit einer wahrgenommenen Zu-
nahme in Bezug auf die Relevanz für Werbetreiben-
de. Allerdings haben wir als Branche in Deutsch-
land noch viel Wachstumspotenzial. Insbesondere 
im Vergleich zu den USA, dem am stärksten entwi-

ckelten CTV-Markt, hinkt Deutschland in Sachen 
Marktreife noch einige Jahre hinterher. Während 
in den USA der Hauptgrund für den Wechsel der 
Nutzer vom linearen TV hin zum Streaming auf 
CTV auf die Kosten der Kabelabonnements zurück-
zuführen ist, geht es in Deutschland vor allem um 
den Nutzungskomfort. Infolgedessen ist der line-
are Fernsehkonsum in Deutschland derzeit noch 
hoch, was sich jedoch sukzessiv ändert: Jüngere 
Zuschauer (z.B. unter 40 Jahren) verbringen be-
reits mehr Zeit mit dem Streaming von Inhalten auf 
CTV als mit dem linearen TV und einige Zielgrup-
pen sind bereits nicht mehr im linearen TV anzu-
treffen. Folglich investieren traditionelle deutsche 
TV-Sender nun stark in ihre eigenen Streaming-
Angebote und konzentrieren sich auf deren pro-
grammatische Monetarisierung, während sie sich 
zunächst eher auf HbbTV-fähiges Addressable TV 
konzentrierten, um innovativere Werbung im line-
aren TV anzubieten. Darüber hinaus erhalten tra-
ditionelle TV-Sender mehr Konkurrenz durch Pre-
mium OTT-First-Streaming-Anbieter, die in den 
deutschen Markt vordringen, was die Auswahl für 
Werbetreibende und Nutzer gleichermaßen erhöht. 
Wir erwarten, dass sich dieser Trend fortsetzt und 
Streaming auf CTV zukünftig die dominierende 
Art des TV-Konsums sein wird, während die 

Viktoria Hofmann 
Managing Director Client 
Leadership – Mindshare

„Bei allen digitalen Innovationen, 
Pionierprojekten und technischen 
Weiterentwicklungen darf man 
eins nicht vergessen: Die wesent-
lichen KPIs bleiben unverändert. 
Denn am Ende geht es immer um 
Markenpräsenz, Markenaufla-
dung oder Abverkauf. Die Basis 
jeder erfolgreichen Kampagne 
bildet nicht zuletzt das richtige 
Reporting der vorherigen Kam-
pagne – denn nur so bauen wir 
auf den Erfolgen und Erkennt-
nissen der Vergangenheit auf. 
Einheitliche Standards sind dabei 
das A und O eines jeden Repor-
tings, um Vergleichbarkeit zu ge-
währleisten.“
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programmatische Monetarisierung von Live-Stre-
ams und On-Demand-Inhalten die neue Normali-
tät sein wird. Diese Entwicklung erfordert jedoch, 
dass die Branche zusammenarbeitet, um ein faires, 
ausgewogenes, offenes und vor allem transparen-
tes TV-Ökosystem in Deutschland zu schaffen, und 
um Silos und neue Walled Gardens zu vermeiden. 
Daher müssen sich Werbetreibende und Agenturen 
an der Diskussion aktiv beteiligen, um den Markt 
in ihrem Sinne mitzugestalten. Wir glauben, dass 
dies von entscheidender Bedeutung ist, um Werbe-
treibenden zu helfen, ihr Publikum in einem neuen, 
fragmentierten TV-Ökosystem effektiv zu erreichen 
und um Vermarktern zu helfen, ihr großes Angebot 
an Premium-Inhalten nachhaltig zu finanzieren.

XANDR
Die im deutschen Markt einzigartige dominan-
te Stellung von Vermarktern und Sendeanstalten 
im TV wie im digitalen Bereich stellt eine beson-
dere Disruptionschance für Technologieanbieter 
dar: Existierende Infrastruktur rund um HBBTV 
erleichtert die Annäherung verschiedener Medien-
häuser auf der technischen Ebene; potenzielle Kol-
laborationen besagter Vermarkter in Deutschland 
ist wahrscheinlich und es bleibt mit Spannung zu 
erwarten, welche Messbarkeitstechnologien hier 

in den Vordergrund treten werden. Auch wird die 
relative Nähe mancher Technologieanbieter zu 
Vermarktern der Verschließung und damit ein-
hergehenden Fragmentierung des Marktes für 
CTV Vorschub leisten; Xandr steht mit dem Motto 
„Open beats closed“ für ein offenes Internet in wel-
chem der Zugriff auf CTV-Inventare in Zukunft so 
offen und transparent wie möglich gestaltet wird.

07.

• Gespräche zum Stand

der Technik



GROUPM GUIDE TO CONNECTED TV

INHALTSVERZEICHNIS

• Vorwort

• Connected TV

• Digitale TV-Kanäle

• Sabine und Bastian 

Kapitel Teil 2.

• Eine Kundenperspektive 

auf CTV

• Der Weg in die Zukunft

• Gespräche zum Stand 

der Technik

• Connected TV bei der 

GroupM und Finecast

• Das Forschungsdesign

• Schlusswort

• Glossar

50

08.
CONNECTED TV BEI DER 
GROUPM UND FINECAST



GROUPM GUIDE TO CONNECTED TV

INHALTSVERZEICHNIS

• Vorwort

• Evolution 

des Fernsehens I

• Das Fernsehen 

wird digital

• Evolution 

des Fernsehens II 

• Eine Kundenperspektive 

auf CTV

• Der Weg in die Zukunft

• Gespräche zum Stand 

der Technik

• Connected TV bei der 

GroupM und Finecast

• Finecast: Planung 

& Messung der 

Werbewirkung

• Schlusswort

• Glossar

• Impressum

51

GROUPM – CONNECTOR UND 
ENABLER IM BEREICH CTV

Wir bei GroupM, dem größ-
ten Mediaagentur-Netzwerk 

der Welt, verstehen uns als Con-
nector zwischen Marken, Medien 
und Technologien und als Enabler 
für unsere starken Mediaagenturen 
(MediaCom, Wavemaker, Mindsha-
re und Essence). In diesem Geiste 
widmen wir uns auch dem aufstre-
benden Medienkanal Connected TV. 
Jedes neue Medium und, noch viel 
stärker, jeder neue Kanal bringt eine 

Vielzahl an Herausforderungen für sämtliche Teil-
nehmer des Marktes mit – Werbetreibende, Medi-
en(-vermarkter) und Technologie-Anbieter. Unter 
Finecast bündeln wir unsere Fähigkeiten und Talen-
te unserer Gruppe, um mit unseren Partnern diese 
Herausforderung gemeinsam anzugehen, zu lösen 
und unserem Anspruch „make advertising work for 
the people“ gerecht zu werden.
Werbetreibende wollen ihre Zielgruppe mit ma-
ximalem Impact ansprechen. Medienvermarkter 
wollen ihre Werbeflächen bestmöglich vermark-
ten und der Endnutzer möchte eine großarti-

Jörn Strehlau
Managing Director - 
GroupM

Bernd Hülsmann 
Managing Partner
Multiscreen
– Wavemaker

„Bewegtbild bleibt ein wichti-
ges Medium für unsere Kunden 
und es gab nie eine bessere Zeit 
für Werbung auf dem TV-Ge-
rät. Wir erleben zwar eine rück-
läufige Relevanz von linearem 
TV, gleichzeitig wächst aber die 
gesamthafte Bewegtbildnutzung 
in den letzten Jahren stetig. Die 
Herausforderungen der sich im 
Wandel befindenden Medien-
nutzung verstehen wir bei Wa-
vemaker daher als Chance. CTV 
liefert einen positiven Beitrag 
im Rahmen unserer Bewegtbild-
kampagnen. Wir verstehen CTV 
über Finecast als einen weiteren 
„Sender“, der effizient inkremen-
telle Nettoreichweite aufbaut und 
einen positiven Beitrag zur ba-
lancierten Zielgruppenansprache 
leistet. Dies alles in Kombination 
mit der Möglichkeit einer regio-
nalen Aussteuerung und einer 
hohen Akzeptanz der Werbung 
durch den Zuschauer, aufgrund 
der positiven Nutzungssituation.“
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ge Nutzungssituation erleben. Gerade das Medium 
TV ist dafür bekannt, genau diese individuellen An-
sprüche aller Beteiligten bestmöglich zu vereinen. 
Dieses positive Erlebnis in den Kanal CTV zu über-
führen ist unsere Mission.
Der Kanal CTV ermöglicht es uns, digitale Targe-
tingmöglichkeiten und eine aus der Digitalwelt be-
kannte Auslieferungsmechanik für Werbemittel 
anzuwenden. Dies liefert spannende neue Möglich-
keiten seine Zielgruppen auf einem TV-Gerät an-
zusprechen und Streuverluste zu minimieren bzw. 
schwer erreichbare Zielgruppen überhaupt erst 
zu aktivieren - und das im Idealfall auf einem 59` 
Zoll, 4K Bildschirm. Aber solche Formatgrößen wa-

ren der Digitalwelt bis vor Kurzem absolut fremd. 
Werbemittel, die mitunter mehrere Hundert MB 
„schwer“ sind, über einen AdServer und eine De-
mand Side Plattform auszuliefern, stellt die beste-
hende technologische Infrastruktur vor einige Her-
ausforderungen. Ein Werbemittel, welches für eine 
Online Video Kampagne bearbeitet wurde, würde 
auf einem großen TV-Bildschirm dem Zuschauer 
ein allzu pixeliges Nutzungserlebnis bereiten.

Wie bekommt man solche Herausforderungen ge-
löst? Nur in Kooperation mit allen Marktteilneh-
mern und nur gemeinsam mit viel Engagement, 
Nachhaltigkeit und Verbindlichkeit. Und eben-

Andrea Zenner
Managing Partner Media 
Consulting – MediaCom

„Ich denke, mit Finecast haben 
wir eine sehr gute und zukunfts-
trächtige Lösung für CTV Bu-
chungen etabliert. Und man ruht 
sich auf der aktuellen Lösung ja 
nicht aus, sondern treibt Themen 
voran und entwickelt Lösungs-
ansätze, um die Anforderungen 
unserer Kunden soweit wie mög-
lich bedienen zu können. Daher 
können wir sicher ganz positiv 
gestimmt in die Zukunft blicken.“
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COLGATE
— Katharina Kleinke
 Integrated Marketing 
 Communications & 
 Media Manager DACH

„Finecast bietet uns die Möglich-
keit, unsere audiovisuelle Netto-
reichweite plattformübergreifend 
und effizient auf dem Big Screen 
zu maximieren. Wir sehen dies 
als eine effektive Ergänzung 
zur klassischen TV Planung und 
sind froh, Finecast als First Mo-
ver getestet zu haben. Finecast 
ist inzwischen ein wichtiger Be-
standteil unserer audiovisuellen 
Planung.“

WALBUSCH
— Dirk Sickmann
 Leiter Neukundenmarketing

„Walbusch hat einen ersten Test 
mit CTV erfolgreich zu Weih-
nachten 2020 platziert und 
schaltet daher in der aktuellen 
TV-Kampagne „Für alle die was 
vorhaben“ ca. 7% des TV-Budgets 
in ATV und Finecast.
Wir versprechen uns von dieser 
Strategie eine zukunftsgerichte-
te Reichweitenmaximierung in 
unserer Zielgruppe. Walbusch 
berücksichtigt hiermit, dass eine 
Reichweitenmaximierung im li-
nearen TV nur mit erheblichem 
Mittelaufwand möglich ist und 
zusätzlich über CTV Konsumen-

falls nur in Zusammenarbeit mit allen Kräften der 
GroupM und ihrer Agenturen auf nationaler und 
internationaler Ebene. Und dafür steht Finecast: 
gemeinsam CTV erfolgreich und nachhaltig gestal-
ten.
Gleichzeitig steht Finecast aber auch für Innovation 
und proprietäre Technologie, die unseren Werbe-
kunden inkrementelle Mehrwerte liefert. Neben der 
oben genannten Harmonisierung des Marktes und 
der damit verbundenen Vereinfachung des Markt-
eintritts für Werbetreibende, stellt Finecast eine 
eigene Targeting-Technologie zur Verfügung, die, 
ohne den Einsatz von cookies oder anderer Iden-
tifier, Targeting auf dem Connected TV so granu-

lar und zielgenau werden lässt, wie wir es aus den 
digitalen Medien gewohnt sind. Wichtig ist es aber 
auch eine gemeinsame Sprache zwischen den Gat-
tungen TV und Digital zu etablieren, damit auch 
eine Konvergenz im Denken und Handeln der ein-
zelnen Fachexperten möglich wird. Innovation und 
Fortschritt geschieht dann, wenn eine große Plura-
lität an Meinungen und Perspektiven geteilt wird 
und geteilt werden kann. Viel zu häufig fehlt jedoch 
noch diese gemeinsame Sprache, die einen Aus-
tausch auf Augenhöhe erst ermöglicht. Auch dies 
ist eine der Kernzielsetzung dieses ambitionierten 
Projekts.
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ten am „jüngeren Rand“ unserer 
Kernzielgruppe erreicht werden.
ATV und Finecast bieten uns zu-
dem die Möglichkeit das sich ver-
ändernde Nutzungsverhalten der 
Zielgruppen zu berücksichtigen. 
Das Medium TV ist bei weitem 
nicht tot, sondern befindet sich 
im Wandel und fusioniert immer 
deutlicher mit dem digitalen Be-
reich. Dank beider Formate kön-
nen wir diesen Wandel bereits 
heute innerhalb unserer Kampa-
gnen mittragen.“

IKK CLASSIC
— Thomas Sleutel
 Leiter Unternehmensbereich Markt

„Finecast war ein zentraler 
Baustein unserer Image-Kom-
munikation im Privatkundenge-
schäft, um unsere Positionierung 
als „verlässlicher Partner“ zu 
stärken. Die präzise Kontakt-
steuerung im Connected TV 
ermöglichte einen effektiven 
Reichweitenaufbau und gab der 
Kampagne einen starken Awa-
reness Push“.

CTV ist eine große Chance für Werbetreibende und Medien. Mit intelligenten Technologien, die Targeting 
ermöglichen und gleichzeitig so wenig Daten wie möglich benötigen und mit kreativen Formaten und In-
ventaren von starken Medien(-vermarktern), wird CTV zu einem Erfolg. Das alles an einem Ort zusam-
menzubringen ist Sinn und Zweck von Finecast. 08.
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Television is undergoing 
a period of transforma-

tion from a one-way broad-
cast medium to a multi-
platform, data 
driven and 
interactive 
future with 
an explosion 
of content 
choices for 

consumers. Connected TV, which 
we define as the ability to stream 
live or on demand content to the televi-
sion, sits at the heart of that change. Ena-
bling TVs to connect to the internet either via 
SmartTV functionality or through the addition of a 
connected TV device has enabled broadcasters and 
other international content owners to launch direct 
to consumer applications to navigate to and consu-

me the content they want to watch, when they want 
to watch it. It has broken the traditional chain of 
distribution, allowing content owners to build di-

rect relationships with viewers (think Dis-
ney + and HBO Max) which histori-

cally have been tied into carriage 
deals with TV operators.
 There is no doubt the trend 
is here to stay. In the US, strea-
ming minutes grew from 81.7bn 
per week in Q2 2019 to 142.5bn 

in Q2 2020 which is a trend we 
are seeing around the world, ac-

celerated more recently in the last 
year by major shifts in viewing behavi-

our throughout the global pandemic.
 There are big opportunities for advertisers. First-
ly, the ability to reach those viewers who are wat-
ching little or no linear TV to drive incremental 
reach to TV campaigns. Streaming services 

FINECAST AND THE TRANSFOR-
MATION OF TELEVISION

Rich Astley
Global Chief Product 
Officer of Finecast
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provide a way to reach those lost or light traditional 
TV viewers, often in a highly engaged, choice dri-
ven environment. Secondly, the ability to use data 
to more accurately segment and target your custo-
mer base. Using first and third party data assets, we 
can transform TV into a much more targeted and 
accountable medium, including opening up new 
opportunities for Direct to Consumer performance 
brands and small / medium businesses.
The obstacles and challenges are reflective of the 
relatively nascent state of CTV in most markets. 
Technical standards across CTV are by no means 
standardised. Sitting between television and digital, 
there is natural tension between the needs of broad-
cast media businesses and the world of programm-
atic. The fragmentation of devices and platforms 
adds to the complexity of delivering addressable 
campaigns at scale and requires focus and commit-
ment at an industry level to standardise. Measure-
ment is the other area where we will see major evo-
lution over the next few years as traditional panel 
based measurement moves to a hybrid or even cen-
sus based world where return path data direct from 
devices creates a new world of accountability.
 We believe CTV will see tremendous growth in 
Germany – both for our advertisers who are exci-
ted about the capabilities connectivity injects into Source: 1. Nielsen, The Nielsen Total 

Audience Report (2020)

the tried and trusted medium of TV but also for our 
national broadcasters whose services will help us 
deliver addressability at scale. Consumers are al-
ready driving the change with expectation of better 
content, more choice, where and when they want it. 
The opportunity for transforming TV advertising is 
now ahead of us.
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09.

Finecast ist ein völlig neu-
es Produkt. Wir geben an 

dieser Stelle einen Einblick 
in den Werkraum, wie Fine-
cast zukünftig in die Planung 
und Kontrolle integriert wer-
den wird.
Für die crossmediale Video-
planung wird Finecast in das 
GroupM Tool mScreen als 
eigener Videokanal aufge-

nommen. Für die ex-post Kontrolle von Nettoreich-
weiten und Werbewirkung prüft Mindshare aktuell 
die Einbindung in den Mindmonitor.

INTEGRATION VON FINECAST IN DAS
GROUPM OPTIMIERUNGSTOOLS 
MSCREEN

Die Herausforderung der crossmedialen Planung 

FINECAST: PLANUNG UND MESSUNG 
DER WERBEWIRKUNG

von Videoangeboten liegt in der unterschiedli-
chen Definition der jeweiligen Medienreichweiten. 
Um einen fairen und realistischen Vergleich zwi-
schen audiovisuellen Medien zu garantieren, wird 
in mScreen ein einheitlicher Standard angewen-
det, der sich an TV orientiert und bei allen ande-
ren Videokanälen Anwendung findet. Dieser Stan-
dard beruht auf der tatsächlichen Nutzungsdauer 
in der Zielgruppe. Für digitale Bewegtbildmedien, 
und damit auch für Finecast, werden qualitative 
Aspekte des Werbemittelkontakts entsprechend 
harmonisiert. Digitale Reichweitenkurven werden 
z.B. bereinigt um die Targeting-Güte in der Media-
zielgruppe, non human Traffic oder Viewability. 
So ergeben sich medienübergreifend vergleichbare 
Reichweitenkurven.
Die Reichweiten von Finecast basieren auf Adser-
ver-Daten der Vermarkter (Impressions, Anzahl er-
reichter IDs bzw. Geräte unter Berücksichtigung der 
Frequency Cap-Einstellung). Diese Reichweiten 

• Finecast: Planung 

& Messung der 

Werbewirkung

Klaus Peter Scharpf
Managing Director 
Business Planning / 
Mindshare
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werden angepasst auf Basis von Forschungsdaten 
zur Connected TV-Verbreitung, der Nutzungsüber-
schneidung mit TV und der Targeting-Güte. Infor-
mationen hierzu werden u.a. aus dem LIVE Panel 
bezogen, der jährlichen, weltweit durchgeführten 
GroupM Befragung zum Mediennutzungsverhal-
ten. In Deutschland basiert die Studie auf 10.000 
Fällen pro Jahr.
Auf Grundlage der harmonisierten Reichweiten 
kann mScreen die Budgets neutral und reichwei-
tenoptimal auf die verschiedenen Bewegtbildange-
bote verteilen: Linear-TV, Online Video, YouTube, 
Social Video, Digital OOH, Kino, Addressable TV 
und zukünftig auch Finecast. Dargestellt werden 
Reichweiteneffekte (Einzelmedien, Medienüber-
schneidungen), Optimierungseffekte (inkremen-
telle Reichweite, Kostenvorteile) sowie Effekte auf 
Altersgruppen.
Die Reichweitenberechnungen von mScreen wer-
den regelmäßig über empirische Studien, z.B. den 
Mindmonitor von Mindshare, validiert.

FINECAST:
MESSUNG DER WERBEWIRKUNG

Zur Messung der Werbewirkung einer Finecast-
Kampagne stehen drei grundlegende Messansätze 

zur Verfügung, die jeweils über unterschiedliche 
Vor- und Nachteile verfügen.

1) Vorher-/Nachher-Messung
Es wird eine Befragung an einer strukturgleichen 
Zielgruppe vor und nach der Kampagne durchge-
führt. Die Differenzen von abgefragten KPIs zeigen 
den Grad der Werbewirkung.

Das Verfahren ist einfach umsetzbar und ist an keine 
technischen Voraussetzungen geknüpft. Die Aussa-
gen, die getroffen werden können, sind jedoch sehr 
grob. Die Ergebnisse zeigen keinen Zusammen-
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Abb. 1: mScreen-Beispiel 
für die Entwicklung 
der Nettoreichweite im 
optimalen Video-Mix
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hang mit der Anzahl an erzielten Kontakten. Wenn 
neben Finecast noch weitere Werbekanäle einge-
setzt werden, wird nur der Gesamteffekt der Kam-
pagne aufgezeigt. Es ist keine Differenzierung der 
Werbewirkung nach den Kanälen möglich.

2) Kontaktschätzung auf Basis von
abgefragter Mediennutzung
In einer Befragung am Ende der Kampagne werden 
neben der Werbewirkung auch Fragen zur Medien-
nutzung der eingesetzten Kanäle gestellt. Für Fine-
cast kann z.B. erhoben werden, ob und wie häufig 
Videocontent auf Abruf über das TV-Gerät geschaut 
wird. Dies kann dann noch weiter spezifiziert wer-
den, z.B. nach Art des Contents, genutzte Media-
theken, Apps etc. Durch dieses Vorgehen können 
Nutzergruppen identifiziert werden. So sind z.B. 
Personenkreise ausschließbar, die überhaupt kei-
nen Videocontent auf Abruf nutzen. Kontakte wer-
den in der Regel dichotom abgebildet: Mit versus 
ohne Kontakt.
Da die Finecast-Ausspielung programmatisch über 
ein breites Portfolio an Content-Angeboten statt-
findet, sind jedoch nicht alle Content-Angebote ab-
fragbar. So unterscheidet sich das tatsächlich ein-
gesetzte Finecast-Inventar von Person zu Person 

Abb. 2: Beispiel für Befragungsschema zur Kontaktmessung

% % % % % % % %

TV-Gerät
vorhanden Flat Screen

Flat Screen
mit Internet-

anschluss
An Internet

angeschlossen

Nutzung des
angeschlossenen

TV-Geräts

Nutzung von
Apps auf
TV-Gerät Werbekontakt Werbewirkung

und die Vielzahl der Angebote sprengt den Rahmen 
einer Befragung.

3) Technische Messung der Kontakte
Der Königsweg ist die technische Messung der Fi-
necast-Kontakte. Sie ist frei von Erinnerungseffek-
ten und hat die höchste Genauigkeit. Jeder Kontakt 
wird einzeln gemessen. Die technische Messung ist 
allerdings auch am aufwendigsten in der Umset-
zung.
Laut Digitalisierungsbericht 2020 der Medienan-
stalten verfügten Mitte 2020 rund 58% der TV-
Haushalte in Deutschland über einen Connected-
TV Zugang auf dem TV-Gerät. Das Smart-TV Gerät 
mit einem integrierten Internetzugang ist dabei das 

09.

• Finecast: Planung 

& Messung der 

Werbewirkung



GROUPM GUIDE TO CONNECTED TV

INHALTSVERZEICHNIS

• Vorwort

• Evolution 

des Fernsehens I

• Das Fernsehen 

wird digital

• Evolution 

des Fernsehens II 

• Eine Kundenperspektive 

auf CTV

• Der Weg in die Zukunft

• Gespräche zum Stand 

der Technik

• Connected TV bei der 

GroupM und Finecast

• Finecast: Planung 

& Messung der 

Werbewirkung

• Schlusswort

• Glossar

• Impressum

61

wichtigste Gerät, es gibt aber weitere technische 
Konfigurationen.

Smart TV-Geräte decken demnach aktuell rund 
77% aller Connected TV-Geräte ab. Auf Grund der 
steigenden Verbreitung von Smart TV-Geräten und 
der Bequemlichkeit, mit der auf diesen Geräten On-
Demand Content abgerufen werden kann, ist davon 
auszugehen, dass dieser Anteil weiter steigen wird.
Mindshare prüft aktuell mit Forschungspartnern, 
wie eine technische Messung auf Smart TV-Geräten 
datenschutzkonform umgesetzt werden kann, um 

die Nettoreichweite und Werbewirkung einer Fine-
cast-Kampagne möglichst genau zu messen. Ziel ist 
es, die Anzahl der generierten Finecast-Kontakte in 
einen Zusammenhang zu bringen mit der resultie-
renden Werbewirkung.

Da die technische Messung eine Geräte-Mes-
sung ist, besteht eine weitere herausfor-
derung in der Zuordnung der Kontakte zu 
Personen. Im Rahmen des Mindmonitors, 
mit dem Mindshare seit über 20 Jahren die 
Werbewirkung von Kampagnen analysiert, 
streben wir über ein angepasstes Abfrage-
modell eine Annäherung an Personen an. 
Dann kann Finecast als Werbekanal neben 
anderen Videokanälen wie Linear-TV Und 
YouTube, aber auch z.B. Radio oder Zeit-
schriften bewertet werden.

Abb. 3: Connected TV-Haushalte nach Empfangsgerät, Mehrfach-
nennungen, Digitalisierungsbericht 2020 der Medienanstalten, eige-
ne Berechnungen
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Unser GroupM Guide to Connected TV zeigt vor allem eines: 
Die Evolution des Fernsehens ist längst noch nicht ab-

geschlossen. Aus unterschiedlichen Perspektiven wird in den 
Experten-Beiträgen und Kundenstatements mehr als deut-
lich, dass es sich um eine allmähliche Veränderung handelt, 
die schrittweise und in vielen kleinen Abschnitten erfolgt.
 Nicht zu vergessen ist dabei, dass diese Evolution auch maß-
geblich von äußeren Faktoren bestimmt wird –z. B. durch das 
allmähliche Aus der 3rd Party-Cookies. Aus diesem Grund ist 
es umso wichtiger, dass wir diese Entwicklung als GroupM im 
Sinne unserer Kunden und in Kooperation mit unseren Part-
nern aktiv treiben und mitgestalten. Dazu gehört insbesonde-
re die Definition gemeinsamer Ziele und Standards, um per-
spektivisch weiterhin das beste Werbeerlebnis gewährleisten 
zu können.
 Neben der Entwicklung gemeinsamer Standards ist die För-
derung der Forschung im CTV-Bereich ein besonders wichtiger 
Aspekt. Denn erst die Messung von Reichweite und Werbewir-
kung ermöglicht es uns, Connected TV mit anderen Kanälen 
zu vergleichen. Das gemeinsame Ziel sollte sein, das Werbe-
erlebnis auf dem Fernseher für den Zuschauer und für unsere 

Agenturkunden optimal zu gestalten.
 Dass sich diese Investition lohnt, zeigt sich in der erfolgrei-
chen Zusammenarbeit von Kunden, Agenturen, Publishern, 
Tech-Anbietern und Forschern, die schon heute zu einer Viel-
zahl erfolgreicher CTV-Kampagnen geführt hat. Und das ist 
erst der Anfang: Die Potenziale von CTV sind riesig und war-
ten nur darauf, dass wir sie gemeinsam ausschöpfen!
 Wir freuen uns, gemeinsam mit Ihnen Teil und maßgebli-
cher Treiber dieser Entwicklung zu sein. Wir hoffen, das Lesen 
dieses Booklets hat Ihnen Freude bereitet und Sie haben die 
eine oder andere spannende Information mitnehmen können.
 
Eine Fortsetzung ist übrigens in Planung: Freuen Sie sich 
schon jetzt auf eine weitere Ausgabe, in der wir faszinierende 
Kunden-Cases und exklusive Studienergebnisse veröffentli-
chen werden.

Bei Fragen rund ums Thema CTV zögern Sie bitte nicht, uns 
anzusprechen: Kontaktieren Sie einfach Ihren Agentur-An-
sprechpartner oder schicken Sie uns eine E-Mail an
groupmgermany@groupm.com.

SCHLUSSWORT
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3rd party Verification Trackings 
• Tracking zur Messung der Trefferquote in Bezug auf die 

Zielgruppe einer Kampagne.

Ad Awareness
• Maß für die Werbeerinnerung, in diesem Fall für Werbean-

zeigen. Dabei kann die Erinnerung an die Werbung in ge-
stützter Form (aided recall) durch die Bereitstellung von 
Erinnerungshilfen (z.B. Liste von Markennamen) oder in 
ungestützter Form (unaided recall) durch das Weglassen 
von Erinnerungshilfen erfolgen. Als Synonym für Ad Recall 
wird in vielen Studien die Bezeichnung Ad Awareness ver-
wendet [Quelle: Glossar BVDW - April 2021].

Ad Fraud
• Ad Fraud bezeichnet das Vortäuschen einer nicht oder falsch 

erbrachten Auslieferung von Werbung in betrügerischer 
Form (z.B. mittels Bots), die darauf abzielt, finanzielle Vor-
teile zu erlangen. Heute spricht man hier jedoch in der Re-
gel von „Invalid Traffic“. Die Erkennung von betrügerischen 
Werbeausspielungen erfolgt über Messdienstleister, die 
Tools zur Erkennung ebendieser einsetzen.

Ad impressions (AIS)
• Ausspielung eines Werbemittels durch einen Ad Server, aus-

gelöst durch die Anfrage eines Nutzers (bzw. seines Brow-
sers), bereinigt um durch Non-Human-Traffic, z. B. Such-
maschinen-Scans, erzeugte Impressions. Die verbindliche 
Referenz für die Definition der Ad Impression findet sich in 
den IAB Measurement Guidelines [Quelle: Glossar BVDW - 
April 2021].

Ad Server
• Ein Ad Server wird für die Verwaltung, Auslieferung und 

das Tracking von Online-Werbemitteln eingesetzt. Anstel-
le der direkten Einbindung eines Werbemittels wird an der 
entsprechenden Stelle der Website ein sogenannter Ad Tag 
/ Platzhalter eingebunden. Beim Aufruf der Seite wird über 
diesen Ad Tag automatisch eine Anfrage an den Ad Server 
geschickt, ein verfügbares Werbemittel aus dem Pool ein-
zublenden. Der Ad Server speichert meist auch Daten wie 
Ad Impressions und Ad Clicks, die dann in einem Reporting 
ausgewiesen werden [Quelle: Glossar BVDW - April 2021].

Ad-Targeting
• Targeting bedeutet, Werbemittel anhand verschiedener 

Parameter automatisiert und zielgerichtet auszusteuern. 
Targeting dient der optimierten und streuverlustreduzier-
ten Auslieferung von digitaler Werbung an vorab definierte 
Zielgruppen. Von Targeting profitieren sowohl Werbekun-
den als auch Internetnutzer: Werbekunden steigern die Ef-
fizienz ihrer Werbeschaltungen, Internetnutzer erhalten in 
erhöhtem Maß für sie relevante Werbung [Quelle: Glossar 
BVDW - April 2021].

Ad Verification
• Ad Verification ist das systematische Monitoring der Online-

Werbeaussteuerung. Hierbei werden diverse Attribute der 
Werbeplatzierung auf die Konformität zu den in Buchungs-
bedingungen spezifizierten oder zuvor vereinbarten Punkten 
überprüft [Quelle: Glossar BVDW - April 2021].

• Glossar
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AGF (Arbeitsgemeinschaft Videoforschung)
• Zusammenschluss von Fernseh- und Streaminganbietern in 

Deutschland zur Messung der Einschaltquoten im deutschen 
Bewegtbildmarkt.

ATV (Adressable TV) 
• ATV verbindet lineares Fernsehen mit digitaler Werbung 

und ist ein Überbegriff für nach Zielgruppen ausgesteuerte, 
digitale Fernsehwerbung. Ist ein TV-Gerät mit dem Internet 
verbunden, können unabhängig vom linearen Programm je 
nach Zuschauer unterschiedliche Motive oder Kampagnen 
ausgeliefert werden. Anders als bei der One-to-Many-Kom-
munikation der klassischen TV-Werbung können potenzielle 
Kunden zielgerichtet angesprochen werden [Quelle: AGOF 
Glossar - April 2021].

AVOD (Advertising Video on Demand)
• Video-Inhalte werden durch Werbung in einem kostenlosen, 

nicht-abonnementbasierten Modell monetarisiert. Die Nut-
zer sehen nicht- und überspringbare Pre-, Mid- und Post-
Rolls. Beispiele: YouTube, DailyMotion etc.

Bid-Request 
• Ein Bid Request ist das Angebot einer SSP für eine Werbe-

fläche mit der Aufforderung zur Gebotsabgabe an eine DSP. 
Dabei können Informationen zur näheren Beschreibung des 
angebotenen Werbeplatzes – wie etwa Angaben über Al-
ter und Geschlecht eines Nutzers oder Standort bzw. Größe 
der angebotenen Werbefläche – übertragen werden, damit 
die DSP eine entsprechende Werteinschätzung durchführen 
kann. Eine Entscheidung über die Quantität der bereitge-
stellten Informationen obliegt dem Publisher, Vermarkter 
und/oder der SSP [Quelle: Glossar BVDW - April 2021].

Big Screen
• engl. „großer Bildschirm“, Synonym: Fernseher

Broadcaster VOD
(Broadcaster Video On Demand) 

• Broadcaster VOD (BVOD) ist eine übergreifende Katego-
rie für zahlungspflichtige Video-on-Demand-Angebote im 
Abonnement-Modell (SVOD-Angebote wie TVNOW) sowie 
kostenfreie Angebote der öffentlich rechtlichen TV-Sender-
gruppen in Deutschland (Mediatheken) [Quelle: RTL White-
paper, Streamende Broadcaster].

CFlight 
• Standardisierungsmektrik der SevenOne Media, welche die 

Vergleichbarkeit von TV- und Video-Werbekontakten er-
möglicht.

Clickrate 
• Die Clickrate beschreibt das Verhältnis der Clicks zur Anzahl 

der Impressions [Quelle: Glossar BVDW - April 2021].

Creative Approval Process 
• Prozess zur Überprüfung der Qualität der Werbemittel und 

ihrer Inhalte.

• Glossar
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Cross-Channel-Messung / Cross Device Targeting
• Cross Device Targeting führt die getrennten Bereiche von 

„stationärem“ und mobilem Targeting zu einer vom End-
gerät unabhängigen Zielgruppenansprache zusammen. 
Getrennte Nutzungsstränge eines Users auf verschiedenen 
Endgeräten werden zu einem Nutzungsprofil zusammen-
geführt, das eine ganzheitliche Betrachtung und werbliche 
Ansprache des Benutzers ermöglicht. Je nach Ansatz und 
Anbieter werden zur Konsolidierung der Nutzungsstränge 
verschiedene technische Schlüssel auf pseudonymisierter 
Ebene verwendet, die keinen Rückschluss auf personenbezo-
gene Daten und damit den Träger des Pseudonyms (Nutzer) 
zulassen [Quelle: Glossar BVDW].

Crossmedia
• Crossmedia ist die inhaltliche, kreative und formale Vernet-

zung unterschiedlicher zielgruppenrelevanter Medienkanäle 
und Werbeträger mit dem Ziel, einen maximalen werblichen 
Erfolg über eine mehrkanalige Zielgruppenansprache zu er-
reichen [Quelle: Glossar BVDW - April 2021].

CTV (Connected TV) 
• Mit dem Begriff Connected TV werden Fernsehgeräte be-

zeichnet, mit denen auf das Internet zugegriffen werden 
kann. Damit umfasst der Begriff zum einen -> Smart TV-
Geräte mit eingebautem Internetzugang und zum anderen 
Fernseher, die ihre Internetfähigkeit über die Verbindung 
mit Peripheriegeräten wie Digital Receiver, Media Dongles 
(Google Cast, Fire TV, Apple TV) oder Set Top-Boxen er-
langen. Daraus abgeleitet wird der Begriff Connected TV 
gleichzeitig als Gattungsbegriff für Medienangebote ver-
wendet, die für diese Geräte optimiert sind und entsprechen-
de Werbemöglichkeiten bieten [Quelle: AGOF Glossar - April 
2021].

Deviceshare 
• Anteile unterschiedlicher Devices an den gesamthaft ausge-

lieferten Ad Impressions.

D-Force 
• Joint Venture von ProSiebenSat.1 und Mediengruppe RTL 

Deutschland als Partnerschaft zur Gestaltung eines effizi-
enten programmatischen Advertising-Ökosystems für alle 
Marktteilnehmer

Digital Ad Ratings
Angebot für Unique Audience, Reach, Frequency und GRP 
Messung über Nielsen.

DSP (Demand Side Platform) 
• DSP übernehmen automatisiert den Einkauf von Werbe-

kontakten und die Aussteuerung von Werbeschaltungen. 
Dabei bewerten sie Werbeplätze auf Basis von Daten und 
historischen Werten, die aus den mitgelieferten oder selbst 
erhobenen Informationen (Nutzer, technische Daten, Predic-
tions) vorliegen. DSPs können im Self Service-Betrieb direkt 
verwendet werden oder deren beauftragter Betrieb kann als 
Managed Service-Leistung (Beratung, Planung, Durchfüh-
rung und Reporting) an Kunden zur Verfügung gestellt wer-
den [Quelle: Glossar BVDW - April 2021].

DTT (Digital Terrestrial Television)
• Eine in Großbritannien und Italien übliche Bezeichnung für 

DVB-T.
• Glossar



GLOSSAR

GROUPM GUIDE TO CONNECTED TV

INHALTSVERZEICHNIS

• Vorwort

• Evolution 

des Fernsehens I

• Das Fernsehen 

wird digital

• Evolution 

des Fernsehens II 

• Eine Kundenperspektive 

auf CTV

• Der Weg in die Zukunft

• Gespräche zum Stand 

der Technik

• Connected TV bei der 

GroupM und Finecast

• Finecast: Planung 

& Messung der 

Werbewirkung

• Schlusswort

• Glossar

• Impressum

67

eCPCV 
• Programmatische Reporting-Metrik, die den Durchschnitts-

preis per completed view einer Kampagne für einen speziel-
len Zeitraum darstellt.

eCPV
• Programmatische Reporting-Metrik, die den Durchschnitts-

preis per view einer Kampagne für einen spezifischen Zeit-
raum darstellt.

Exposure-Attribution /Attribution
• Attributionsmodelle weisen einem oder allen Kontakt-

punkten, die einen Beitrag zur Conversion [z.B. Kauf] leis-
ten – beispielsweise Ad Impressions, Klicks, Suchanfragen 
und Website-Besuche – ein bestimmtes Gewicht zu. Jeder 
Kontaktpunkt auf dem Weg des Verbrauchers zum Kauf ist 
messbar. Aus den Ergebnissen können Werbetreibende Op-
timierungsmaßnahmen ableiten, um Budgets effizient zuzu-
weisen [Quelle: Glossar BVDW - April 2021].

Frequency Capping (Frequency Capping) 
• Frequency Capping bedeutet die kontrollierte Auslieferung 

eines Werbemittels pro Unique Client / Einzelnutzer nach 
Anzahl und Zeiteinheit (Tag, Stunde etc.) via Ad Server. 
Durch Steuerung der Kontaktfrequenz soll u. a. die Werbe-
wirkung beeinflusst werden [Quelle: Glossar BVDW - April 
2021].

Footfall Measurement
• Messung von z.B. Store-Visits nach Ausstrahlung einer 

Kampagne.

Frequency
• Beschreibt die Häufigkeit, mit der ein Online-Werbemittel 

in einer Sitzung oder einem Zeitfenster demselben Client / 
Browser ausgeliefert wird [Quelle: Glossar BVDW - April 
2021].

Full-View-Rate / VTR100
• Prozentsatz der Nutzer*innen, die den Werbespot bis zum 

Ende (100%) gesehen haben (s.a. „VTR“).

GRP (Gross Rating Point)
• Der GRP ist die Brutto-Reichweite in Prozent und damit ein 

Maß für den Werbedruck. Er sagt aus, wie viele Kontakte 
durchschnittlich auf 100 Zielpersonen kommen. Der GRP 
wird berechnet aus den Netto-Reichweiten in Prozent mul-
tipliziert mit den Durchschnittskontakten. Bei Mehrfach-
belegung eines Mediums oder mehrerer Medien werden die 
einzelnen Reichweiten ohne Berücksichtigung interner und 
externer Überschneidungen addiert. Bei der Brutto-Reich-
weite bleibt somit unberücksichtigt, ob immer wieder die-
selben oder unterschiedliche Personen Kontakt mit dem An-
gebot oder der Kampagne hatten [Quelle: Glossar BVDW 
- April 2021].

• Glossar
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HbbTV (Hybrid broadcast broadband TV)
• Hybrid broadcast broadband TV (HbbTV) ist ein interna-

tionaler technischer Standard, der interaktive TV-Dienste 
ermöglicht, die das lineare Fernsehprogramm ergänzen. Es 
verknüpft also Rundfunk- und Internetinhalte. Die zusätz-
lichen Inhalte können ergänzende Informationen und Ser-
vices des Programmanbieters sein (z.B. Digitaler Videotext, 
Digitaltext, Mediathek), die als HTML5-Webseite oder als 
über einen Ad Server ausgespielte Werbeformate geliefert 
werden. Daten mit geringem Umfang können auch gemein-
sam mit dem TV-Signal ausgestrahlt werden. Die Aktivie-
rung erfolgt über die rote Taste (Red Button) auf der Fern-
bedienung, entsprechend machen Programmanbieter oft 
mit einem roten Symbol auf dem Bildschirm auf HbbTV-An-
gebote aufmerksam. HbbTV ist als offizieller Standard gerä-
te- und plattformunabhängig, kann also auf allen internet-
fähigen TV-Geräten genutzt werden [Quelle: Glossar AGOF 
- April 2021].

In-Page
• Neben den Standardwerbeformen wie z.B. dem Billboard 

oder Medium Rectangle bieten großflächige Ads wie das 
Sponsoring (mit prominenter Festplatzierung) die Möglich-
keit zur besonderen Markeninszenierung.

• In-Page Ads sind alle Werbeformen, die auf Internetseiten 
ausgespielt werden. Sie gliedern sich in die Werbeformen 
des Premium Ad Package sowie in Standard- und Sonder-
werbeformen und In-Text. Alle Werbeformen sind auch als 
In-Page Video Ads möglich [Quelle: Glossar AGOF - April 
2021].

In-Stream
• In-Stream-Werbeformen lassen sich in Linear Video Ads, 

Linear Audio Ads und  Non-Linear Ads unterscheiden.
• In-Stream Video Ads sind Werbeformen, die in Zusammen-

hang mit einem Video Player ausgespielt werden. Man 
unterscheidet zwischen Linear Video Ads und Non-Linear 
Video Ads. Linear Video Ads liegen vor, zwischen oder nach 
dem Video Content und laufen linear, d. h. das Ad läuft nie 
zeitgleich mit dem Video Content. Es wird zwischen Pre-, 
Mid- und Post-Rolls und Interactive Video Ads unterschie-
den. Ein non-lineares Video Ad liegt überlappend in einem 
Teil des Video Contents und läuft non-linear, d. h. parallel 
zum Video Content. Dabei wird in Overlay Ads und Branded 
Player unterschieden [Quelle: Glossar AGOF - April 2021].

IPTV (Internet Protocol Television) 
• „Internet Protocol Television“. Hierbei handelt es sich um 

eine Übertragungsart des Fernsehens über das Internet.

KPI (Key Performance Indicator)
• Der Key Performance Indicator ist eine betriebswirtschaft-

liche Leistungskennzahl, anhand derer der Fortschritt oder 
die Zielerreichung verschiedener Faktoren in einem Unter-
nehmen gemessen wird. Beispiele hierfür sind der durch-
schnittliche Bestellwert oder die Abbruchrate im Bestellpro-
zess [Quelle: Glossar BVDW - April 2021].

Mikrokohorten
• Kleine Gruppe von Personen, die bestimmte Merkmale auf-

weisen.
• Glossar
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Net-Reach / Netto-Reichweite 
• Die Netto-Reichweite ist die Anzahl aller Personen, die mit 

einem Werbeträger / einer Kombination von Werbeträgern 
oder einer Kampagne mindestens einen Kontakt hatten. Für 
Online-Werbeträger gibt sie also an, wie viele Nutzer im 
Ausweisungszeitraum / Kampagnenzeitraum mindestens 
einen Kontakt mit einem Angebot, einer Belegungseinheit 
oder einer Kombination hatten. Während die Brutto-Reich-
weite auch mehrere Kontakte der erreichten Personen er-
fasst, bleiben Mehrfachkontakte  bei der Netto-Reichwei-
te unberücksichtigt, jede Person wird nur einmal gezählt 
[Quelle: Glossar BVDW - April 2021].

OMID (Open Measurement Interface Definition) 
• Eine Software-Schnittstelle von IAS (Integral Ad Science) 

zur Messung von Werbe-KPIs in Apps.

One-to-One Ansprachen
• Kundenindividuelle Ansprache von Endkunden

OOH (Out Of Home) 
• Außenwerbung (z.B. Plakate)

ÖR
• öffentlich-rechtlich

OTS
• Die Durchschnittskontakte, auch OTS (Opportunity to see) 

genannt, geben die Zahl der Kontakte mit einem Werbe-
träger (Angebot oder Belegungseinheit) oder einer Kampa-
gne an, die durchschnittlich auf einen Nutzer entfallen. Sie 

werden als das Verhältnis von Brutto-Reichweite zu Net-
to-Reichweite ausgedrückt [Quelle: Glossar AGOF - April 
2021].

OTT-Content (Over The Top-Content)
• Video-On-Demand-Inhalte über Apps / Webseiten direkt für 

den Endverbraucher, ohne Umweg über die Angebote der 
Sender oder Kabelanbieter (z.B. Zattoo, Waipu).

Programmatic Advertising 
• Programmatic Advertising bezeichnet die automatisierte 

Aussteuerung einzelner Werbekontaktchancen in Echtzeit. 
Dabei erfolgt der gesamte Prozess – von der Beauftragung 
bis hin zur Leistungserfüllung zwischen Sender (z. B. SSP) 
und Empfänger (z. B. DSP) – innerhalb der für Programm-
atic Advertising bereitgestellten Technologieplattformen. 
Im deutschen Markt entwickelt sich ein qualitatives und 
übergeordnetes Verständnis für den Begriff Programmatic 
Advertising in Abgrenzung zum technischen Prozess des 
Realtime Bidding (RTB), der im Kern ein automatisiertes 
Preisfindungsverfahren zwischen Angebotsseite (SSP) und 
Nachfrageseite (DSP) darstellt [Quelle: Glossar AGOF - Ap-
ril 2021].

ROI (Return on Investment)
•  Kennzahl zur Messung des Gewinns, der aus den eingesetz-

ten Investitionen hervorgeht [Quelle: Glossar BVDW - Mai 
2021]

Sophisticated Mass Marketing
• Beschreibt die Praxis, die Heterogenität im Markt zu ver-

stehen und dann nur auf die Unterschiede einzugehen, die 
wichtig sind, um die Reichweite zu maximieren, ohne die 
Vorteile der Skalierung zu eliminieren.

• Glossar
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Streuverlust
• Als Streuverluste werden Personen bezeichnet, die von einer 

Werbekampagne erreicht wurden, aber nicht der definierten 
Zielgruppe angehören. Durch Streuverluste können bei der 
Schaltung von Werbemitteln überflüssige und zusätzliche 
Kosten entstehen. Im Internet können Streuverluste durch 
Targeting reduziert werden [Quelle: Glossar AGOF - April 
2021].

SVOD
• Subscription Video on Demand: SVOD bezeichnet die 

Dienstleistungen von Anbietern wie Netflix und Amazon 
Prime Video. Diese bieten unbegrenzten Zugang zu ihrer di-
gitalen Bibliothek von Videoinhalten gegen eine monatliche 
Abonnement-Gebühr. Spielfilme und Fernsehserien können 
von Nutzern dann auf verschiedene Endgeräte über das In-
ternet gestreamt werden. Nicht enthalten in der Definition 
sind werbefinanzierte Streaming-Dienste, Einzelabrufe von 
Video-Inhalten gegen eine einmalige Gebühr sowie Online-
Dienste, die nur in Verbindung mit einem Pay-TV-Abonne-
ment gebucht werden können [Quelle: Statista].

Tracking
• Tracking heißt frei übersetzt Nachführung oder Verfolgung. 

Ziel ist das Sammeln von Daten und deren Auswertung be-
züglich des Nutzerverhaltens auf Webseiten. Typischerweise 
wird getrackt, woher Besucher kommen und welche Berei-
che einer Webseite wie oft und wie lange aufgesucht werden. 
Dies wird vor allem zur verbesserten Erreichbarkeit von 
Zielen einer Webseite, beispielsweise der Vermehrung von 
Seitenaufrufen, eingesetzt [Quelle: Glossar BVDW - April 
2021].

VAST2 / VAST 4
• Das Video Ad Serving Template (VAST) ist ein international 

standardisiertes XML-Werbemittel-Template für den In-
Stream-Bereich. Durch die Nutzung von VAST können Video 
Ads wie Pre-Roll, Mid-Roll, Post-Roll und Overlay player-
unabhängig eingebunden werden [Quelle: Glossar BVDW - 
April 2021].

VOD (Video on Demand)
• VOD ist ein Angebot, das es Zuschauern ermöglicht, zu je-

der beliebigen Zeit in einer Auswahl von Videofilmen einen 
Film abzurufen und sich diesen anzusehen. Dieser Film 
wird dann entweder über eine Internetverbindung oder das 
Breitbandkabelnetz an den Teilnehmer versendet [Quelle: 
Glossar BVDW - April 2021].

VTR (View Through Rate)
• Die VTR gibt die Häufigkeit in Prozent an, mit der ein Video 

wiedergegeben wurde. Dabei wird geprüft, wie lange der 
Werbespot geschaut wurde und unter 25%, 50%, 75% und 
100% (Video complete) zusammengefasst.

Wettertargeting
• Gezielte Werbemittelausspielung basierend auf dem Wetter 

in einem bestimmten Gebiet. Die Nutzer bekommen z.B. bei 
Regen in deren Stadt ein anderes Werbemittel angezeigt als 
Nutzer, bei denen die Sonne scheint.

• Glossar
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