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Robert Fahle
Irina Schulze Isfort

Quo vadis, Smart TV?*

1. Einleitung

Der Fernseher offeriert Medienanbietern neue Chancen: Das Endgerat ist etab-
liert im heimischen Wohnzimmer, erhélt aber durch die Verbindung zu Internet-
und Online-Diensten zusatzliche Impulse — als Screen, lUber den neue Inhalte-
angebote ausgespielt werden kénnen. Wie so haufig war die erste Phase dieser
Entwicklung noch stark von Technologie gepragt — deutlich aber beginnt bereits
die Phase, die andere digitale Plattformen bereits durchlaufen haben, in der die
Inhalte in den Mittelpunkt der Produktentwicklung riicken.

Starker noch als zu Zeiten der ersten Versuche mit browser-gestiutzten Web-
Angeboten auf dem TV-Schirm rucken die Determinanten der Content-Nutzung
bereits frih in den Fokus der Anbieter und Nutzer: Attraktivitat der Inhalte ist
eng verbunden mit einer intuitiven Nutzerflihrung, einer Kombination von ge-
lernten TV-Angeboten (wie dem analogen Teletext) mit neuen Digitalmedien
und der speziellen Nutzungssituation vor dem TV-Gerat, die sich bezuglich Be-
dienbarkeit und Nutzungsart deutlich von Screens wie Smartphone, Tablet aber
auch PC abweicht.

Wie attraktiv Smart-TV-Angebote fur TV-Zuschauer sind oder ob eher Smart-
phone- und PC-affine Konsumenten die Zielgruppe von Connected-TV-Diensten
sind, wird erheblich von der Konzeption dieser Medienangebote abhéngen.
Schon jetzt spreizt sich das Angebot von digitalen Teletext-Nachfolgern tber
VoD-Plattformen bis zu sender-ahnlichen Bewegtbild-Applikationen auf, flan-
kiert von einer Reihe von Entertainment- und Info-Services.

2.Vom Internet TV zu hybriden Welten

Der Versuch einer Begriffs-Definition flhrt Gber ,Smart TV* als eine Untergrup-
pe der Heimvernetzung; ahnliche Angebote sind in der Branche aber unter ei-
ner Vielzahl weiterer Begriffe bekannt — dazu gehdren beispielsweise auch Hyb-
rid TV und Connected TV. Das zeigt nicht nur, dass es derzeit keinen einheitli-
chen Gattungsbegriff am Werbemarkt fiir diese Form der Medienangebote gibt,
sondern es zeigt auch die Notwendigkeit, im Marketing dieser neuen Welten ge-
genuber Werbekunden wie auch gegeniber dem Konsumenten eine leicht kom-
munizierbare Begrifflichkeit einzufihren. Fur die Mediengruppe RTL Deutsch-
land beispielsweise bildet ,Smart TV* den Gattungsbegriff fur alle Dienste, die fur
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einem Vortrag, den Robert Fahle auf der vom Institut fir Rundfunkékonomie veran-
stalteten Tagung “Herausforderungen und Chancen von Connected TV” am 3. Juli
2013 in KdIn gehalten hat.
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die Nutzung Uber den TV-Screen optimiert wurden. Wichtig dabei: Fur diesen
Ubergeordneten Begriff sind die Hersteller-Systeme und das Betriebssystem zu-
nachst unerheblich.

3. Hurden durch proprietéare Systeme

Bedeutung erlangen die Hersteller-Systeme und das Betriebssystem aber dort,
wo der Inhalt der Medienunternehmen Uber verschiedenste Zugangswege er-
reicht werden kann. Der Ubergreifende und offene Geratestandard HbbTV er-
maoglicht beispielsweise die einfache Verbindung von TV- und Web-Angeboten,
wie z. B. Videotext oder interaktive Features. Auch die Erreichbarkeit der Diens-
te ist intuitiv: Der Nutzer erlangt den Zugang zu diesen Inhalten tber den soge-
nannten Red Button aus dem TV-Programm oder der Menusteuerung. Voraus-
setzungen fur die Verbreitung via HbbTV sind ein Endgerat, das den Standard
unterstutzt, und eine Online-Verbindung.

Technische Varianten im Bereich Connected TV haben dagegen in anderen
Teilen des Markets eine Reihe von proprietdren System entstehen lassen.
Netzbetreiber wie z. B. Unitymedia, Kabel Deutschland oder die Deutsche Tele-
kom betreiben eigene technische Systeme. Dazu gehort auch der IPTV-Dienst
,=Entertain® der Deutschen Telekom. ,Entertain® kombiniert lineares TV und Zu-
satzdienste via Breitband.

Zudem gibt es auch herstellerspezifische Systeme und Standards, z. B. von
Samsung, Philips oder Grundig. Hierbei erhélt der Kunde, genauso wie bei
Netzbetreiber-Systemen, den Zugang zum Content Uber die Menlsteuerung.
Technisch gibt es allerdings unterschiedliche Varianten, das TV-Gerat ,smart"
zu machen. Die einfachste Méglichkeit ist das internet-fahige TV-Gerat selbst,
jedoch kann der zusatzliche Content auch tber Digital-Receiver, Set-Top Boxen
oder Spielekonsolen auf das Endgerat gebracht werden.

Viele TV-Sender setzten in diesem hochfragmentierten Markt fur ihre eigenen
Angebote auf offene Standards wie HbbTV. Zu ihnen zahlt auch die Medien-
gruppe RTL, da der Standard die grof3tmoégliche Flexibilitdt und die hoéchsten
Freiheitsgrade bei der Umsetzung von Angeboten bietet. Aul3erdem bietet
HbbTV schon heute die Moéglichkeit, Uber ,reine“ VoD-Angebote hinaus weitere
Dienste fur TV-Endgerate bereit zu stellen, ohne die Fesseln vielfaltiger ge-
schlossener Systeme bertcksichtigen zu mussen.

4. Neue Marktteilnehmer aus unterschiedlichen Branchen
drdngen zu Smart TV & Co

Verlagshauser, Hardware-Hersteller und Internet-Firmen — attraktive neue TV-
Medienwelten locken eine Vielzahl digitaler Player an: Das Wettbewerbsumfeld
der Verbreitung von Inhalten Uber ,neue” digitale Wege ist fragmentiert und
geht Uber die klassischen Marktteilnehmer hinaus. Die klassischen Wettbewer-
ber im Smart TV Markt sind die privaten und o6ffentlich-rechtliche TV-Sender.
Die Erweiterung des klassischen Wettbewerbs stellen die vor- und nachge-
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lagerten Unternehmen des ,linearen Business“ dar, wie z. B. Netzbetreiber,
Hersteller und Produzenten. Fur den Bereich Smart TV gibt es allerdings auch
andere Wettbewerber, wie Verlagshauser und Start-Up Unternehmen, die Con-
tent fur Smart TVs liefern. In diese Kategorie fallen zum einen auch die ,neuen®
Global Player wie Google (Google TV), Apple (Apple TV) oder Amazon (das
derzeit an eigener Set-Top Box arbeitet).

Zum anderen gehoren auch illegale Distributoren (lineare Streaming-Angebote
und VoD) zum Wettbewerbsumfeld. Die jeweils unterschiedlichen Rechts- und
Regulationsbedingungen bzw. die lllegalitdt erschweren somit einen fairen
Wettbewerb und die generelle Verbreitung von Inhalten Uber ,neue® digitale
Wege.

5. Nutzung steckt noch in den Kinderschuhen

Nichtsdestotrotz bietet der Markt ein enormes Potenzial. Der TNS Convergence
Monitor 2012 verzeichnet ein starkes Wachstum internetfahiger TV-Gerate.
Diese Befragung zeigt, dass die Anzahl der Set-Top Boxen und Spielekonsolen
wachst, diese sich dem Anstieg der internetfahigen TV-Gerate allerdings noch
nicht nahert. Die Befragung zeigt auch, dass viele Nutzer (17%) zwar die MOg-
lichkeit haben, Smart TV zu nutzen; allerdings nutzen 57% der Befragten das
Angebot gar nicht und 19% der Befragten nutzen es nur einmal pro Woche.

Die Tatsache, dass insgesamt nur 7% der Gesamtbevdlkerung Internetdienste
Uber das TV-Gerat nutzen, zeigt, dass der Markt fur alle Stakeholder grof3e
Wachstumschancen birgt. Die Deloitte Studie ,The State of the Media Democ-
racy 2013“ kommt zu &ahnlichen Ergebnissen. Wahrend in 2009 noch kein
Haushalt ein Smart TV zur Verfigung hatte, werden im Jahr 2013 bereits 32%
der Haushalte Smart TV haben. Das ist zunehmend darauf zuriickzufihren,
dass nahezu jedes neue Mittelklasse-TV-Gerat einen Internetzugang hat.

6. Was bringt Second Screen fir Smart TV?

Mit dem Angebot von Smart TV sind weitere digitale und mediale Trends ver-
knupft: Second und Third Screen Apps dominieren zunehmend das Nutzungs-
verhalten und kdnnen eng mit Smart TV vernetzt werden. Die Deloitte-Studie
enthalt beispielsweise die klare Handlungsempfehlung, Second Screen Ange-
bote in non-lineare Dienste mit einzubeziehen.

Ein neuer Trend im Zusammenhang mit Smart TV ist Second Screen. Der Be-
griff bezeichnet den Trend zur parallelen Nutzung des Fernsehens und eines
internetfahigen Endgeréts (Smartphone, Tablet, PC), mit dem begleitend zur TV
Sendung interessantes Exklusiv-Material gesehen, Uber das Gesehene mit
Freunden gechattet oder direkt online an Votings teilgenommen werden kann.
Im Fokus steht der Austausch mit anderen Zuschauern tber das Programm.
Der Second Screen lenkt also nicht vom linearen TV ab, sondern verstarkt viel-
mehr das Involvement. Das wird z. B. durch die IP Studie ,Kartographie von
Bewegtbild 2 — Second Screen Nutzung® belegt. Laut diesen Angaben entsteht
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eine besonders hohe Bindung bei Format-Verlangerung auf dem Second
Screen. Gerade wahrend Live-Shows werden Apps, wie z. B. die X Factor App,
intensiv genutzt. Am Beispiel von DSDS kann man das hdchste Involvement am
TV und Second Screen erkennen, da die Zahl der Facebook Likes und Kom-
mentare wahrend der Live-Shows enorm steigen. Der User ist also parallel zum
TV aktiv, der Hauptfokus bleibt jedoch auf der Sendung, um nichts zu verpas-
sen.

Die IP Studie ,Ein Schirm ist nicht genug“ aus dem Jahr 2012 belegt, dass be-
reits 57% der Zuschauer einen Second Screen verwenden. Die Zuschauer wol-
len heute mehr Infos, Kommunikation und mehr Beteiligung. Laut TNS Con-
vergence Monitor 2012 ist der Anteil der parallelen Nutzung bei den 14- bis 49-
jahrigen mit 40% am hdchsten. Die Mediengruppe RTL Deutschland hat diesen
Trend frih erkannt. Sie hat die Second Screen App RTL INSIDE entwickelt.
Diese bietet parallel zu den RTL-Sendungen exklusive News, Videos und Um-
fragen sowie Check-Ins in aktuelle Sendungen und Austausch Uber soziale
Netzwerke (Twitter, Facebook und Co.).

Das Angebot wird gut genutzt: Laut der aktuellen Studie der Darmstadter Un-
ternehmensberatung Anywab ,Second Screen Zero — Die Macht des zweiten
Bildschirms® hat die RTL INSIDE App bei den Second Screen-Nutzern schon
nach kirzester Zeit den zweiten Platz nach der Tagesschau App erobert. Laut
der IP Deutschland Studie ,| love my Media“ aus dem Jahr 2013 zeigt sich,
dass die RTL INSIDE APP aul’erdem die am haufigsten installierte Social TV-
App ist. Die Parallelnutzung von TV und internetfahigen Endgeraten macht TV
zum Point-of-Sale Medium, da nun Werbebotschaften mit dem Online-Shopping
verbunden werden kdnnen. Der kommende Trend des Smart TV kdnnte also
das lineare TV und den Second Screen in einem Gerat vereinen, jedoch hat
sich der Trend noch nicht véllig durchgesetzt bzw. der Umgang ist vielen Zu-
schauern noch nicht vertraut.

7. Smart TV auch in der Vermarktung
als Teil des Fourscreen-Konzepts

Die zunehmende Konvergenz der Medien, also das Zusammenwachsen von
Einzelmedien, ist besonders fir Smart TV wichtig. Anders als in anderen Me-
dien-Branchen liegt fur die TV-Sender die besondere Herausforderung hierbei
in der zunehmenden Verkntpfung von TV und Internet. Diese fuhrt nicht nur zu
neuen Trends, wie Second Screen und neuen Mdglichkeiten in der Vermark-
tung, sondern auch dazu, dass Rundfunkveranstalter, Betreiber von Programm-
plattformen, Netzbetreiber und Vermarkter enger zusammenarbeiten mussen.
Fur die Mediengruppe RTL Deutschland birgt diese Konvergenz ein enormes
Potenzial, da es die Mdglichkeit bietet, den Werbekunden z. B. die NOW-
Angebote plattformtbergreifend anzubieten. Das bedeutet, dass die Werbung
den Werbetreibenden nicht mehr nur linear, sondern auch endgerateunabhan-
gig angeboten werden kann. Somit werden Zielgruppenpotenziale optimal an-
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gesprochen und ausgenutzt, und kdnnen sie konsequent auf allen ,Four
Screens” ((Smart) TV, PC, Tablet und Smartphone) umgesetzt werden.

Aus dem Thema Konvergenz entstehen weitere wichtige Aspekte fir Medien-
unternehmen. Auch wenn sich logistisch fur den Zuschauer nicht allzu viel &n-
dert, passieren im Hintergrund komplexe Prozesse. Die Inhalte kommen von
Servern und Sendestationen, und demzufolge werden Werbekampagnen je
nach Endgerat und Verbreitungsart zugeordnet und ausgespielt. Dieses sind
neben dem Werterhalt und dem Qualitdtsschutz enorme Anforderungen an die
Reichweitenmessung; diese sind von extremer Bedeutsamkeit fir Werbever-
markter. Die Arbeitsgemeinschaft Fernsehforschung (AGF) wird im kommenden
Jahr die Umstellung auf die sogenannte Konvergenzwahrung vollziehen. Neben
dem linearen TV sollen hierbei auch Abrufe von Livestreams und Mediatheken
integriert werden (Anzahl der Zuschauer und Verweildauer). Zudem soll die
Marktsegmentierung nicht mehr durch Endgeréte erfolgen, sondern durch Con-
tent-Kategorien: Video, Audio und Bild/Text. Diese einheitliche Kontaktdefinition
kann nicht nur Transparenz in der Nutzung schaffen, sondern ermdglicht auch
die Kumulation von Kontakten auf Kampagnenebene.

8. Branded Red Button in der Smart TV-Welt

Durch die zunehmende Konvergenz der Medien gewinnt die Fourscreen Strate-
gie fur die Mediengruppe RTL Deutschland zunehmend an Bedeutung. Eine
neue Chance fur Medienunternehmen im Bereich Smart TV bietet die smarte
Werbung via Branded Red Button. Diese erlaubt erstmals die Verknipfung zwi-
schen linearen und non-linearen Werbemoglichkeiten. Der Red Button funk-
tioniert hierbei wie gewohnt, allerdings ist es nun moglich, den Red Button
eventbasiert einzusetzen und somit fir die Vermarktung zu nutzen. Der Bran-
ded Red Button wird z. B. wahrend eines TV-Spots eingeblendet, er ermdglicht
dem Nutzer per Knopfdruck die Weiterleitung auf eine individuell gestaltbare
Microsite des Werbetreibenden. Diese Verlangerung des TV-Spots via Bilderga-
lerien, Videointegrationen, Gewinnspielen oder Ahnlichem ermdglicht dem Zu-
schauer die unmittelbare Interaktion mit dem Werbetreibenden.

9. IP Studie "Werbewirkung im Smart TV"

Die im Mai 2013 verdoffentlichte Studie der IP Deutschland zum Thema "Werbe-
wirkung im Smart TV" basiert auf einer Case Study von ,Leibniz PiCK UP!“ im
RTL Digitaltext. Diese Studie hat erstmals die Nutzer des Smart TV-Angebots
,RTL digitaltext* ohne Medienbruch befragt. Dafiir wurde in Zusammenarbeit
mit der RTL interactive ein Befragungstool entwickelt, die diese ermdglicht hat.
Der Pilotkunde Bahlsen hat das Produkt ,Leibnitz PiCK UP!* zur Verfigung ge-
stellt. Dieser war 2013 einer der Sponsoren von ,lch bin ein Star — Holt mich
hier raus!®, er belegte im Kommunikationsmix auch erstmals den RTL digital-
text.
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Die Feldzeit der Studie war vom 11. 01. - 27. 01. 2013, sie richtete sich an die
Nutzer des Smart TV-Angebots ,RTL digitaltext®. Zu dieser Zeit wurde auf RTL
das Format ,Ich bin ein Star — Holt mich hier raus!“ ausgestrahlt, worauf z. B.
die Banner-Werbung von Leibnitz auch ausgerichtet war. Diese Umfrage war
direkt in den Startleistenteaser des Angebots integriert und fiihrte direkt zu der
Umfrage innerhalb des RTL digitaltextes, sie konnte dort direkt am Gerat tber
die Pfeiltasten beantwortet werden. Die Nutzungshaufigkeit der Befragten (n=264)
war sehr erfreulich: 24% der Nutzer haben das Angebot mehrmals taglich und
28% sogar taglich genutzt. Immerhin 20% nutzten das Angebot mehrmals pro
Woche. Die soziodemografische Analyse hat ergeben, dass die Struktur zu
90% aus méannlichen und nur zu 10% aus weiblichen Nutzern besteht. Die mei-
sten dieser Nutzer (28%) waren zwischen 40-49 Jahren alt. Jeweils 19% der
Befragten waren zwischen 30-39 und zwischen 50-59 Jahre alt. Die Gruppe der
20-29-jahrigen Nutzer war mit 18% ebenfalls noch recht hoch. Die Rezipienz
auf die Sendung ,Ich bin ein Star — Holt mich hier raus!“ hat ergeben, dass sich
66% die Sendung im TV, 11% Online und 3% Mobile angesehen haben. Ledig-
lich 30% der Befragten hatten die Sendung nicht gesehen. Zudem wurde erho-
ben, ob sich die Nutzer an das Produkt ,Leibnitz PiCK UP!* als Werber im RTL
Digitaltext erinnern konnten. Hierbei lag die Zustimmung bei 54%, bei den Hea-
vy Usern sogar bei 62%. Der ,Dschungel-Auszeit‘-Werbebanner von Bahlsen
hatte 60% Recognition bei allen Befragten und sogar 74% bei den Heavy
Usern. Dies zeigt eindeutig, dass Werbung im RTL digitaltext auffallt und Ban-
nerwerbung eine hohe Aufmerksamkeit erzielt. Das Produktsponsoring des RTL
Formats hatte zudem einen leicht positiven Einfluss auf die Productbekanntheit,
weil 86% der Befragten angaben, das Produkt zu kennen, wenn auch nur dem
Namen nach.

Zusammenfassend kann man also sagen, dass der neue Baustein der Medien-
Klaviatur fur den Sponsor erfreuliche Werte aufweist. Die oben genannten Wer-
te bestatigen also, dass die zusatzliche Belegung von Smart TV als Kommu-
nikationsinstrument fur ,PiCK UP!“ erfolgreich war.

10. Von Digitaltext bis zum Musik-TV der Zukunft

Das Smart TV-Portfolio der Mediengruppe RTL Deutschland ist schon heute
sehr umfassend, es beinhaltet sowohl redaktionelle als auch Musik-TV-Ange-
bote. Der RTL bzw. VOX Digitaltext ist der Nachfolger des klassischen, analo-
gen Teletext-Angebots. Dieser verbindet die positiven Merkmale des herk6mm-
lichen Teletexts mit den Vorteilen der digitalen Welt in einer zeitgemafien und
hochwertigen Darstellung. Der Fokus liegt hier auf Texten, hochauflésenden
Bildern und zusatzlichen Videoclips zu den Themen News, VIP, Sport und Ser-
vice/Ratgeber. Wichtig bei dem Digitaltext ist, dass das TV-Programm grund-
satzlich immer sichtbar ist (aul3er wenn Video-Clips gestartet werden). Weitere
Smart TV-Angebote sind kochbar und Clipfish Music.

Clipfish MUSIC ist ein Angebot mit Gber 50.000 Musikvideos aller Major Labels
(+Indie). Es integriert eine automatisch ablaufende Playlist in Full Screen mit
einfachen Individualisierungsmoglichkeiten, wie z. B. Suchfunktionen, Genre-
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Auswahl oder Skippen auf LastFM Technologie. Das neuartige Angebot von
Clipfish MUSIC lasst den Nutzer vor allen Dingen von den Mdglichkeiten der
Interaktivitdt und Individualisierung profitieren. Von den aktuellen Charts tber
bekannte Klassiker bis hin zu Special-Interest-Songs bedient Clipfish MUSIC
Uber HbbTV die unterschiedlichsten Nutzerwiinsche, es gibt dem Nutzer die
Chance, ein individuelles TV-Programm zu erstellen oder im gewohnten ,Lean-
Back“-Modus die beste Musik zu erleben. Die Bedienung erfolgt tber den Red
Button, und beim Starten von Clipfish Music werden die aktuell populéarsten Mu-
sikvideos und redaktionelle Tipps ausgespielt. Uber die Funktion ,Ahnliche Vi-
deos” des Red Button haben die Zuschauer aufierdem die Chance, intuitiv, gut
strukturiert und schnell zu ihrer Lieblingsmusik zu gelangen und neue Kiinstler
zu entdecken.

Kochbar ist Deutschlands gréfite Rezeptdatenbank basierend auf der zweit-
gréfRten (Online-) Kochcommunity ,kochbar.de®. Das Smart TV-Angebot bietet
Userrezepte und Rezepte aus den VOX TV-Sendungen und erméglicht die Zu-
sendung der Rezepte vom TV-Screen per Mobile / E-Mail. Die Besonderheit an
diesem Angebot liegt darin, dass die ca. 400.000 Rezepte ohne Medienbruch
am TV-Gerat abrufbar sind. Das Vox-TV-Bild ist durchgangig in das ,kochbar*-
HbbTV-Angebot integriert, sodass der Zuschauer keine Sendeminute verpasst,
wahrend er in den Rezepten stbbert. Wenn es Rezeptlisten zu den VOX-Forma-
ten ,Das perfekte Dinner‘ oder ,Promi Kocharena“ gibt, kann der Zuschauer
Uber den Red Button die konkreten Infos Uber das Smart TV-Angebot direkt
abrufen. Dadurch wird dem Nutzer ein echter Mehrwert geboten, und der Zu-
gang zu Online-Inhalten von kochbar.de wird ihm erleichtert. Das Angebot steht
natlrlich auch zur Verfigung, wenn im Fernsehen gerade nicht gekocht wird.
Den Link der Rezepte kann der Zuschauer sich dann zuschicken lassen — auch
mobil.

Ein weiteres Angebot der Mediengruppe RTL Deutschland auf HbbTV-Basis ist
das Nachrichtenangebot von n-tv. Uber den Red Button gelangt der Nutzer di-
rekt zu Top Nachrichten und Videos, Wetterinformationen, Borsenindizes oder
zum n-tv-Live-Programm. Hier sind alle relevanten Nachrichten abrufbar; die
wichtigen Nachrichten befinden sich jedoch immer im Vordergrund. Zusétzlich
zu weiteren Informationen zum TV-Programm gibt es auch Live-Ticker bei Ful3-
ballspielen oder rote Artikelteaser auf der Startseite bei Breaking News. Somit
vereint der USP des neuen ,n-tv-digitaltextes die Klarheit und Aktualitat des
Angebots sowie eine zeitgemalle und hochwertigere Darstellung der positiven
Merkmale des herkdmmlichen Teletextes mit den Vorteilen der digitalen Welt.
Das neue Smart-TV-Angebot ermdglicht zudem die Kombination aus der ein-
gangigen Bedienung des herkdbmmlichen Teletexts und den multimedialen Még-
lichkeiten der Online-Welt. Auch hier kommt die dynamische Funktion des Red
Button zum Einsatz, da sie die Verbindung von linearen TV-Inhalten und inter-
aktiven Angeboten und Applikationen im Digitaltext verbindet und in Zukunft
auch die sendungsbegleitende Aktivitat des Zuschauers verstarkt.
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11. OTT-Angebote fur Satellit und Kabel

Seit Ende 2012 gibt es die VoD-Angebote RTL NOW, VOX NOW und Super
RTL NOW auch OTT als Teil der Plattform ,HD+ RePlay“ des RTL-Partners
Astra HD+. Mdglich macht dies eine Zusammenarbeit zwischen der RTL inter-
active GmbH, einem Unternehmen der Mediengruppe RTL Deutschland, mit der
HD PLUS GmbH, einem Tochterunternehmen des Satellitenbetreibers SES.
Uber dieses Angebot erhalten die Zuschauer das Angebot, verpasste RTL-
Sendungen, wie ,DSDS* ,Das Supertalent’, ,Wer wird Milionar?“, ,Alarm fur
Cobra 11“ und ,Alles was zahlt“ sowie verpasste VOX-Sendungen ,Das per-
fekte Dinner®, ,Shopping Queen® oder ,,CSI: New York“ zeitversetzt abzurufen.
Die Marke NOW steht in der Mediengruppe RTL Deutschland fur zeitversetztes
Fernsehen. Die Sendungen sind in der Regel ab dem Tag der Ausstrahlung
sieben Tage kostenlos abrufbar, viele Inhalte aus dem Tagesprogramm sogar
30 Tage. Einzelne Highlights sind Gber den PC gegen Entgelt vor TV-Aus-
strahlung zum Abruf verfigbar. Das PC-Angebot bietet aul3erdem gegen Ent-
gelt die Mdglichkeit, nach Ablauf der kostenlosen Phase die Sendungen im Ar-
chiv anzuschauen. Das speziell fir den Smart TV aufbereitete Angebot bietet
den Zuschauern die Mdglichkeit, die VoD-Angebote unabhangig von der Aus-
strahlung der linearen Programme zu nutzen. Die Umsetzung dieses Angebots
erfolgte gemaf Signalschutz und sonstigen Rahmenbedingungen. Es ist zudem
geplant, dass die Auswertung der Inhalte, wie bei den geschlossenen Netzen,
auch analog zu den PC-Angeboten geschieht. Das OTT-Angebot ist bisher auf
Set-Top Boxen gestartet, der Ausbau auf IDTV ist bereits geplant.

Die Mediengruppe RTL ist nicht nur im HbbTV prasent, sondern auch in verschie-
denen anderen Bereichen des Smart TV Marktes. Ab 2013 sind die VoD-Ange-
bote der NOW-Familie auch tber das geschlossene System von Kabel Deutsch-
land empfangbar. Diese VoD-Angebote sind als ,Shop-in-Shop“ auf der VoD-
Plattform Select Video erhaltlich. Die Auswertung ist hier analog zu den PC-An-
geboten der Mediengruppe RTL Deutschland: Pre-TV (Pay VoD), Catch-Up
(werbefinanziert und daher fur den Nutzer kostenlos) und VVoD-Archive (Pay VaD).

12. Modernes Regelwerk fir Smart TV

Die Smart TV-Angebote der Mediengruppe RTL Deutschland sind aktuell Gber
den Standard HbbTV empfangbar. Eine Herausforderung fur Medienunterneh-
men im Bereich Smart TV ist in diesem Kontext der Signalschutz. Um diesen zu
gewéhrleisten, miussen Hersteller, die die RTL-Angebote auf ihren Geréaten zu
Verfliigung stellen wollen, einen Vertrag mit der Mediengruppe RTL Deutsch-
land abschlie3en. Dieser regelt den Umgang mit Werbung und dem Sende-
signal. Das bedeutet, dass es keine Uberblendung, Skalierung oder Verande-
rung der Werbeinhalte geben darf (weder linear noch non-linear), da diese die
zentrale Einnahmequelle der TV-Sender sind. Des Weiteren muss gewahrleistet
werden, dass die RTL Signale nicht unerlaubterweise weitergeleitet werden o-
der Werbebotschaften beispielsweise durch AdBlocking oder Skipping umgan-
gen werden. Zudem gilt bei VoD aus Sicht der Sender der Mediengruppe eine
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Umsetzung als ,Shop-in-Shop“-Lésung als weitere Rahmenbedingung flr einen
Launch der Angebote.

13. Ohne Messung keine Monetarisierung

Fur die privaten TV-Sender ist es von groRer Bedeutung, dass die Nutzung von
Bewegtbild-Inhalten auch bei zeitversetzter Nutzung messbar ist — und somit
vermarktbar bleibt. Die Monetarisierung von Smart TV innerhalb der konver-
genten Fourscreen-Strategie ist ein crossmedialer Ansatz, der insbesondere
durch die Kombination groRer Reichweiten einerseits mit einer breiten Palette
von Endgeraten, auf denen der Konsument erreicht werden kann, andererseits
ein attraktives Vermarktungsfeld schafft.

Die Chance fur TV-Sender im Marktsegment Smart TV liegt auch im Nachweis
der Effizienz und Effektivitat der neue Angebote flir Werbekunden — und in einer
stetigen Optimierung und dem Ausbau der inhaltlichen Angebote. Der For-
schung kommt in diesem Zusammenhang derzeit in den TV-Sendern hohe Be-
deutung zu, denn Nutzungsverhalten und Promotion-Mdglichkeiten missen
analysiert werden, um inhaltliches Angebot wie auch Geschaftsmodelle optim-
leren und steuern zu kénnen.

Die Messung von Reichweiten stellt von Anfang an bei Smart TV eine wichtige
Determinante des Erfolges dar — hierbei ist wichtig, dass Nutzung, die bei-
spielsweise in den HbbTV-Angeboten bei Bewegtbild entsteht, exakt ermittelt
und als Reichweite ausgewiesen werden kann. So arbeiten die TV-Sender in
ihren Gremien und Verbanden von Beginn der Smart-TV-Entwicklung erfolg-
reich an Methoden, um sowohl lineare als auch non-lineare Nutzung, aber auch
die Nutzung der Bewegtbild-Inhalte auf allen Endgeraten (also auch non-lineare
Nutzung auf dem TV-Schirm) im Rahmen einer konvergenten Messung und
Wahrung bewertbar zu machen. Dabei erfolgt die Marktsegmentierung bei-
spielsweise nicht mehr durch Endgerate, sondern durch Content-Kategorien,
wie Video, Audio und Text/Bild. Durch die dann entstehende einheitliche Kon-
taktdefinition wird Transparenz in der Nutzung geschaffen — und es kann fur
den Werbetreibenden die Kumulation von Kontakten auf Kampagnen-Ebene er-
folgen.

14. Perspektiven der ,,smarten® TV-Welt

Uber mehrere Dekaden war der analoge Teletext in Deutschland trotz starker
technischer Limitierungen ein starker Garant hoher Reichweiten fir erganzende
Information und Unterhaltungsangebote auf dem TV-Schirm im Wohnzimmer.
Technologischer Fortschritt ermdglicht nun eine Nachfolger-Generation, die als
Form von Digitaltexten vollig neue Services, einen neuen Grad an Interaktivitat
und die Integration von hochwertigen Bewegtbild-Inhalten méglich macht. Gleich-
zeitig Offnet die Smart-TV-Welt aber auch neue Chancen fur TV-Sender im Be-
reich von Sparten-Angeboten und neuartigen Bewegtbild-Kanalen, die zuséatz-
lich zu den linearen und non-linearen klassischen TV-Inhalten auf eine stetig
steigende Zahl von Endgeraten gebracht werden kann.
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