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terhin seine Sender selbst, aber 
als Kunde kann ich datenbasiert 
Werbekampagnen über eine zen-
trale Plattform ausspielen und 
dabei bspw. Zielgruppen sender
übergreifend und kontaktdo-
sisoptimiert ansprechen. Damit 
schaffe ich auch einen Mehrwert 
für den Zuschauer.

medianet: Welche Rolle über­
nimmt d-force dabei?
Hammerath: Die d-force sorgt 
dafür, dass klassische Big-
Screen-Werbung nach digitalen 
Buchungs- und Steuerungslo-
giken ausgespielt werden kann, 
und schafft dafür einen harmo-
nisierten technischen Rahmen. 
Das betrifft Formate, Werbemit-
telspezifikationen, Zielgruppen-
targetings, etc. Bislang gab es 
in diesen Bereichen große Ab-
weichungen zwischen den Ver-
marktern und diese Unterschie-
de stellen häufig ein Hindernis 
dar, überhaupt etwas zu buchen. 
Gerade wenn man es aus dem di-
gitalen Umfeld gewohnt ist, kla-
re Spezifikationen zu haben und 
diese auch übergreifend gelten. 
Daher war das eine unserer ers-
ten Aufgaben, dafür zu sorgen, 
dass Addressable TV einfacher 
buchbar ist. 

medianet: Herr Almer, das Stich­
wort ist schon gefallen. Was ist 
alles möglich für den Kunden 
und wohin geht die Reise?
Almer: Mit Addressable TV ist 
es möglich, die Kontaktdosis 
auszusteuern und damit die 
Effizienz der Kampagne zu stei-
gern. Gleichzeitig können typi-
sche Targetings wie Soziode-
mografien eingesetzt und dabei 
auch Drittdaten genutzt werden. 
Ein Beispiel können Wetterdaten 
sein, um Kampagnen nur unter 
gewissen äußeren Gegebenhei-
ten auszuspielen. Oder ein Geo-
Targeting, um nur in gewissen 
Regionen zu werben. Man sollte 
natürlich darauf achten, nicht 
zu kleinteilig zu werden, aber 
praktisch ist es möglich.
Hammerath: Werbung, die auf 
dem Big Screen eingeblendet 
wird, genießt immer noch eine 
hohe Glaubwürdigkeit und hat 
einen Branding-Effekt. Kombi-
niert man das mit den Möglich-
keiten des digitalen Advertising, 
hat man definitiv ein Plus hinzu-
gewonnen. Wir stehen hier noch 
am Anfang. Ein Zielbild ist ein 
Storytelling über unterschiedli-
che Devices. Der Smart TV in ei-
nem Haushalt ist der Anker, von 
dem aus dann dieses Storytelling 
betrieben werden kann. Über das 
WLAN-Netzwerk kann man alle 

in einem Haushalt befindlichen 
Devices identifizieren und erken-
nen, ob z.B. ein SwitchIn auf dem 
TV angezeigt wurde. Bei nächs-
ter Gelegenheit wird bspw. auf 
dem Tablet oder Smartphone die 
Werbung fortgeschrieben und 
damit dem Werbekunden ein in-
haltliches Storytelling und eine 
saubere Kontaktklassenopti-
mierung ermöglicht. Da sind wir 
aber wirklich noch am Anfang.

medianet: Wie hoch ist die Nach­
frage nach Addressable TV? Wie 
ist die Kundenresonanz? 
Almer: Die Reichweite steigt  
– und damit auch die Nachfrage 
der Kunden. Dazu trägt auch das 
Angebot von d-force bei, über 
eine Plattform den gesamten 
Markt buchen und Kampagnen 
übergreifend optimieren zu kön-
nen. Dieses Feedback bekommen 
wir auch aus den Gesprächen 
mit den Agenturen. Außerdem 
bietet man eine Alternative zu 
den internationalen Playern. 
Gleichzeitig lassen sich durch 
Addressable TV neue Kunden-
segmente ansprechen, für die na-
tionale Werbung nicht relevant 
ist, die aber am Big Screen prä-
sent sein möchten. Genau dafür 
gibt es mittlerweile eine Vielzahl 
an Werbeformaten, die es auch 
ermöglichen, außerhalb des 

klassischen Werbeblocks direkt 
im Programmumfeld zu werben.

medianet: Wäre es für die Zu­
kunft anzustreben, dass TV-
Spots nur noch addressable 
sind, weil es einfach mehr Sinn 
macht?
Hammerath: Ja, aber dafür be-
darf es eines Paradigmenwech-
sels, wie man TV verkauft. Im 
Grunde müssen zwei Vorausset-
zungen weiter ausgebaut wer-
den: Zum einen die Verbreitung 
von HbbTV, damit ein Spot-Over-
lay in der tradierten Verkaufs-
weise von TV, d.h. in einer natio-
nalen Reichweite, darstellbar ist. 
Zum anderen, müssen mehr Plat-
zierungen in einem Werbeblock 
für solche Überblendungen zur 
Verfügung stehen. Gleichzeitig 
ist die dynamische Befüllung 
von Werbeblocks eine große He-
rausforderung. Das bedarf defi-
nitiv weiterer Harmonisierung. 
Aber es wäre auf jeden Fall ein 
Fortschritt. 
Almer: Es ist einfach eine Ent-
wicklung, die man sich an-
sehen muss. In Deutschland 
werden bereits einzelne Spots 
ausgetauscht. Auch wir hier in 
Österreich arbeiten an Lösun-
gen, Spots im linearen Fernsehen 
mit präziseren Targetings aus-
spielen zu können als jetzt. Und 
da sind wir auf einem guten Weg.

Josef Almer  
Geschäftsführer 
Goldbach Austria

Wir reden hier also 
von über drei Milli­
onen Personen, die 
man hierzulande 
bereits mit Address­
able TV-Werbung am 
Big Screen erreichen 
kann.

Facts II
Addressable TV in Österreich
Über die von Goldbach Austria ver-
markteten Sender Dmax Austria, TLC 
Austria, Comedy Central Austria und 
Sport1 Austria steht österreichischen 
und internationalen Werbetreibenden 
ein Reichweitenpotenzial von rund 
530.000 Addressable TV-Geräten pro 
Monat für targetbare TV-Kampagnen 
zur Verfügung (Quelle: Goldbach 
Austria/smartclip Oktober 2021). 
Sie können mit intelligenten Aus
steuerungsmöglichkeiten über eine 
Plattform programmatisch gebucht 
und adressiert werden. 

Freitag, 26. November 2021 � MARKETING & MEDIA  15

©
 A

lis
sa

r N
aj

ja
r


