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Projektzeitraum: 

 Februar bis April 2012

Methodik:

 Umfangreicher Desk-Research 

zahlreicher Primärquellen und 

Sekundärstudien

 15 Hintergrundgespräche mit 

Geräteherstellern, Sendern,  

Vermarktern und Entwicklern

 Eigene Basisdaten zur 

Lokalrundfunkwirtschaft

 Goldmedia Prognose-Methodik

Methodik

Potenziale von Smart TV für Lokal-TV-Sender 

Ziele der Untersuchung und Methodik
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Auftraggeber:

 Bayerische Landeszentrale

für neue Medien

Ziele der Analyse:

 Verbreitung und Nutzung von 

Smart TV-Geräten in Deutschland

 Übersicht über bestehende Smart 

TV-Plattformen und -Angebote

 Anwendungsbeispiele

 Ermittlung von Potenzialen und 

Erlösmodellen für lokale TV-

Sender Fernsehsender

Auftraggeber und Studienziele
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2. Smart TV-Funktionalitäten & -Nutzung

3. Smart TV-Markt

4. Geschäftsmodelle

5. Bedeutung für Lokal-TV-Anbieter

6. Fazit und Perspektiven
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Agenda



4

„Smart TV ist eine Sammelbezeichnung 

für TV-Geräte, die direkt oder indirekt 

über ein externes Gerät mit dem 

Internet verbunden werden können.“



Viele Endgeräte ermöglichen dabei den 

Zugang zu Smart TV-Funktionalitäten
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Lenovo K91 (Feb. 2012)
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Lenovo K91 (Feb. 2012)
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Android 4.0

Dual-Core-Prozessor 1,5 GHz 

8 GByte RAM

5-Megapixel-Webcam 



Beispiel für eine Smart TV-Herstellerplattform:

Samsung „Smart Hub“
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Beispiel für eine Smart TV-Herstellerplattform:

Samsung „Smart Hub“
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Herstellerspezifische Angebote und 

Oberflächen: unterschiedliche Usability

Uneinheitliche techn. Lösungen, Angebote 

müssen jeweils angepasst werden

Rein web-basierte Angebote, i.d.R. kein 

direkter Sendungsbezug der Apps

Zugang über „Portal-Taste“ auf der 

Fernbedienung
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Beispiel für ein HbbTV-Portal bei Sat.1
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Beispiel für ein HbbTV-Portal bei Sat.1
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Angebot & Oberfläche richtet sich nach Gerä-

tehersteller und wird definiert von TV-Sender

Einheitlicher technischer Standard für alle 

HbbTV-Geräte

Hybrid-Angebot aus broadcast- und web-

basierten Inhalten, Sendungsbezug möglich

Zugang per „Red-Button“ auf Fernbedienung



Smart TV-

Geräte
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Blu-ray-

Player

TV-

Set-Top-Box

Videospiel-

konsole

Sonstige

Lösungen

Mittlerweile unterstützen die meisten CE-Hersteller 

HbbTV und betreiben i.d.R. zusätzlich eigene Portale

Systematisierung von Smart TV-Endgeräten (2012)

Quelle: Goldmedia-Analyse 4/2012



1. Vorbemerkungen

2. Smart TV-Funktionalitäten & -Nutzung

3. Smart TV-Markt

4. Geschäftsmodelle

5. Bedeutung für Lokal-TV-Anbieter

6. Fazit und Perspektiven

15

Agenda



Nachrichten

11%

Sport

9%

Unterhaltung

28%

Video on 

Demand

6%

Musik

6%

Games

14%

Wetter

2%

Social 

Networks

2%Sonstige

22%
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Teilweise sind bereits mehrere Hundert Apps

auf den Hersteller Smart TV Portalen verfügbar
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Durchschnittliche Verteilung von Apps auf Smart-TV Geräten (8/2011)



Das Anschauen von Videoclips ist über 

Smart TV-Geräte die beliebteste Anwendung
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30%

18%

15%

15%

15%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

(Kurze) kostenlose Videoclips im 

Internet ansehen

Kostenlose Filme im Internet 

ansehen

TV-Sendungen über Mediatheken 

eines Senders ansehen

Informationssuche im Internet

Musik hören (z.B. über 

Internetradio)

Anteil der Personen, die Smart TV nutzen

Genutzte Dienste bei Smart TV-Nutzern (Dtl., 2011)

Quelle: GfK, Basis: Personen, die wissen, dass ihr Fernseher internetfähig ist



Potentialfrage: Browsen würde am ehesten 

genutzt, dicht dahinter die TV-Mediatheken!
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4%

5%

4%

3%

2%

3%

4%

25%

23%

18%

18%

12%

9%

7%

0% 10% 20% 30% 40%

wie bei einem PC über eine Browser 

Internetseiten aufrufen

TV-Sendungen über eine Mediathek abrufen

mit einem zusätzlichen Gerät, z.B. Tastatur 

surfen

erweiterter Teletext

Online-Shopping

vielfältiges VoD-Angebot nutzen

über einen Appstore auf TV-Apps zugreifen

nutze ich bereits

sehr wahrscheinlich

Nutzungswahrscheinlichkeiten bei Verfügbarkeit von Smart TV-Funktionen (Dtl., 2011)

Quelle: GfK

Wie wahrscheinlich ist es, dass Sie folgende Möglichkeiten nutzen würden,

wenn Ihr Fernsehgerät über die jeweilige Funktion verfügen würde?



ZDF-Mediathek auf der Xbox 360
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Quelle: quotenmeter.de



Youtube-Zugang über Apple TV
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Quelle: Apple
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Smart TV für Lokalsender: myTVscout auf 

Panasonic, Philips, Samsung und VideoWeb

Quelle: M.E.N.



Smart TV-Auftritt eines lokalen TV-Anbieters: 

Beispiel Regional Fernsehen Oberbayern 
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Quelle: M.E.N.



FC Bayern München Smart TV-App startet 

im April 2012 auf Samsung TV Geräten
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2012 sind rund die Hälfte aller verkauften 

TV-Geräte in Deutschland internetfähig

25

Absatz und Marktanteil Smart TV-Geräte (Dtl., 2009-2012, BITKOM/EITO)

Quelle: Bitkom/EITO, *Prognose
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Flatscreen TV Smart TV Marktanteil Smart TV



2012 sind rund die Hälfte aller verkauften 

TV-Geräte in Deutschland internetfähig 

26

Absatz und Marktanteil Smart TV-Geräte (Dtl., 2009-2012, GfK/ZVEI)

Quelle: GfK Retail and Technology, ZVEI, *Herstellererwartungen
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TV-Absatz Smart TV-Absatz Marktanteil Smart TV



Ja:13%

Nein:87%

Viele Smart-TV Käufer sagen, dass das Gerät auch ans 

Internet angeschlossen ist aber nur wenige nutzen es. 
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Anschluss v. Smart TV-Geräten

(Deutschland 2011)

Quelle: GfK, Basis: Befragte Personen,

die einen internetfähigen Fernseher besitzen, n=767

42%

25%

13%

20%

0% 20% 40% 60%

über Kabel 

angeschlossen

drahtlos per 

WLAN 

angeschlossen

nicht 

angeschlossen

weiß nicht

Anteil der Smart TV-Besitzer 

Internet-Nutzung auf Smart-TV-

Geräten (Deutschland 2011)

Quelle: EITO/GfK, Basis: Befragte Personen, die wissen,

dass sie einen internetfähigen Fernseher haben



Smart TV-Kauf ist nicht gleich Anschluss, 

Anschluss ist nicht gleich regelmäßige Nutzung

28

Absatz und Nutzung von Smart TV-Geräten 2011

Quelle: SES, Astra, BITKOM/EITO, GfK, Goldmedia-Schätzung

37,9   

9,6   

3,8   1,3   0,5   
-

5,0   

10,0   

15,0   

20,0   

25,0   

30,0   

35,0   

40,0   

TV-Haushalte neue TV-Geräte davon Smart 
TV-Geräte

davon 
angeschlossen

davon 
regelmäig 
genutzt

M
io

. 
H

a
u

sh
a
lt

e
/G

e
rä

te

ßig



4,0

5,6

7,5

10,1

14,1

17,8

20,1

0,0

5,0

10,0

15,0

20,0

25,0

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

H
a
u

s
h

a
lt
e
 m

it
 
a
k
t
iv

 

v
e
r
n

e
t
z
t
e
n

 T
V
-
E
n

d
g

e
r
ä
t
e
n
 (

M
io

.
)

Vernetzte Hybrid-TV-Geräte

Vernetzte Blu-ray-Player

Vernetzte TV-Set-Top-Boxen

Vernetzte Spielekonsolen

Sonstige vernetzte Set-Top-Boxen 

(z.B. Apple TV)

Haushalte mit mindestens einem 

aktiv vernetzen TV-Endgerät
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2016 werden rund die Hälfte der Haushalte ihren Fernseher direkt 

oder über eine externes Gerät mit dem Internet verbunden haben.

Aktiv vernetzte TV-Haushalte in Deutschland 2010-2016 (in Mio.)

CAGR

(2010-2016):

+31%

Quelle: Goldmedia
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Haushalte mit mindestens einem an das Internet 
angeschlossenen TV-Endgerät in Mio.

Haushalte mit mindestens einem an das Internet 
angeschlossenen HbbTV-Gerät in Mio.

HbbTV-Entwicklung in Deutschland 2011-2016,

an das Internet angeschlossene HbbTV-Geräte in Mio.

Prognose Goldmedia: 2016 werden rund 35 Prozent 

der Haushalte über HbbTV erreichbar sein. 

Quelle: Goldmedia
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„AGFA“ zielt auf den Bewegtbild-Markt

32

Hard-/Software

Shopping

Search

Social

4,8 Mio. Google TV

51%  Smartphone Markt-

anteil mit Android (Q4/11)

3,8 Mio. Apple TV

26% Smartphone-

Marktanteil iOS (Q4/11)

25 Mrd. App-Downloads

55 Mio. iPads (12/11)

850 Mio. Nutzer

Jeder 4. Unique Video User 

in den USA über Facebook

„Medienintegration“ läuft

Lovefilm (Europa)

Amazon Instant Video (US)

Kindle-Plattform
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Interaktive Werbung: Red Button ermöglicht 

Verlängerung von TV auf HbbTV-Microsites
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Bild: Sevenone Media
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Zusätzlich Werbeplätze: In-App-Werbung mit 

integrierten Bannern oder Video-Ads

Bild: rtv



Smart TV-Werbung mit hoher Wahrnehmung 80%. 

10-17% Click-Through Rate bei Rovi (Sept. 2011)
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80%



T-Commerce: Smart TV ermöglicht direkte 

Abwicklung von Shopping-Prozessen
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Bild: QVC



Abo/VoD: Case Netflix 56 Prozent 

des Traffics über PS3 und Xbox! 

38

Kennzahlen Netflix 2011 Kennzahlen

 1997 gegründetes Online-

Video/TV-Unternehmen mit 

weltweit ca. 25 Mio. Nutzern

 Tätig in USA, Kanada 

Lateinamerika, Karibik

 Angebot: DVD, Blu-ray Verleih; 

Video-on-Demand

 Nr. 1 Streaming-Dienstleister in 

den USA

 Streaming-Deals mit z.B. Sony, 

Paramount, Universal, Fox, NBC, 

Disney, CBS, Warner Bros etc.

 Streaming-Support für mehr als 

450 Geräte z.B. PS3, Xbox 360, 

Nintendo Wii, Hybrid-TVs, Roku

und Apple-Produkte

 2012 Expansion nach Europa 

geplant, Start: Spanien, UK

 Forecast 2012: 25 Mio. Abon-

nenten, 2,5 Mrd.$ Umsatz

PS3

31%

Xbox 360

25%

PC

19%

Sonstige

25%

Netflix

42%

HTTP

26%

Youtube

16%

BitTorrent

15%
Hulu

1%

Quelle: gigaom.com/Netflix
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Quelle: Goldmedia Analyse, golem.de, bloomberg.com, Netflix

Quelle: Screenshot Netflix.com, www.worldtvpc.com/, www.hollywoodnews.com

Netflix-Traffic

nach Plattform

US-Online-Peak-Traffic

http://www.worldtvpc.com/
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Modellrechnung 1: 350 Tsd. EUR HbbTV-Werbeerlöse 2016

10% Werbekontaktrate, TKP heutiger Online-Video-Ads

1,0%
2,9%

6,7%

13,6%

25,4%

35,4%
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30%
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40%

201120122013201420152016
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 %

Anteil HbbTV 
an allen TV-HH

1,36 Mio.
Tagesreichweite

385.000 nehmen
HbbTV-Angebot wahr

482.000
HbbTV-Nutzer/Tag

39.000 HbbTV-
Werbe-Kontakte

x 25 Euro TKP

 352.000 Euro
HbbTV-Werbeerlöse/Jhr

Lokal TV in Bayern
gesamt inkl. DVB-S

80% Wahrnehmung
lt. Rovi/Nielsen

35,4% HbbTV-HH
lt. GM-Prognose

10% Kontakte
lt. GM-Schätzung

TKP im Bereich von

Pre-Rolls > TV-TKP

Hochrechnung für
das Gesamtjahr

Modellrechnung 1: HbbTV-Werbeerlöse der 16 Lokal-TV-Sender 

in Bayern 2016 (pessimistischere Annahmen)

Quelle: Goldmedia-Analyse
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 %

Anteil HbbTV 
an allen TV-HH

1,496 Mio. 
Tagesreichweite

424.000 nehmen
HbbTV-Angebot wahr

530.000

HbbTV-Nutzer/Tag

64.000 HbbTV-
Werbe-Kontakte

x 40 Euro TKP

 929.000 Euro
HbbTV-Werbeerlöse/Jhr

+10% Steigerung der
Tages-RW durch HbbTV

80% Wahrnehmung
lt. Rovi/Nielsen

35,4% HbbTV-HH

lt. GM-Prognose

15% Kontakte (opti-
mistische Schätzung)

Premium-TKP

>Pre-Roll >TV-TKP

Hochrechnung auf 

das Gesamtjahr

Modellrechnung 2: Rd. 930 Tsd. Euro HbbTV-Werbeerlöse 2016

HbbTV-Reichweiteneffekt, 15% Kontaktrate, Premium-TKP

Modellrechnung 2: HbbTV-Werbeerlöse der 16 Lokal-TV-Sender 

in Bayern 2016 (optimistischere Annahmen)

Quelle: Goldmedia-Analyse



HbbTV wird derzeit als Package vermarktet

- Microsite

- Banner auf der Startseite

- Bauchbinde

- Preroll/Midroll in Mediathek

Zukunft: Mischung aus TKP u CPC-Modell?

Quelle: SevenOne Media 2012
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Quelle: Goldmedia-Prognose

der Haushalte mit 

angeschlossenen 

Smart-TV-Geräten 2016



Quelle: Goldmedia-Prognose

der Haushalte mit 

angeschlossenen 

HbbTV-Geräten 2016



Smart TV-Auftritt eines lokalen TV-Anbieters: 

Beispiel Regional Fernsehen Oberbayern 

46

Quelle: M.E.N.



1. Es ist keine Frage, ob sondern nur noch wann
praktisch alle TV-Geräte online sein werden

2. Für Lokal-TV-Anbieter bedeutet Smart TV zunächst

eine Möglichkeit, Zuschauerreichweiten zu steigern

3. Mittel- und langfristig entstehen neue Erlöspotenziale

durch interaktive Werbung und T-Commerce!

4. TV-Sender werden Smart TV-Services anbieten müssen, 

denn TV wird immer mehr On Demand und A3: 

Anywhere, Anytime, Any Device. 

5. Klassisches lineares TV wird zunehmend erweitert durch

Multi-Plattform, Social Networks und Second Screens

Fünf Thesen zur Smart TV-Zukunft für Lokal TV
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