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What’s next in CTV?

Christian Russ
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Das CTV & Smart TV Ecosystem wächst

Smart TVs

70%
+5% Jahresvergleich

55%
+7% Jahresvergleich

CTV Total
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Source: https://news.samsung.com/my/samsung-named-no-1-global-tv-manufacturer-for-16-consecutive-years



44444

TV everywhere
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Lifestyle TVs
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Art Store
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The Hub of the Home

Arbeit Gaming Multi-screening

Gesundheit & Fitness Connected Home Entertainment
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Wie verändert sich die TV Nutzung?
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Linear TV

Exclusive

aller aktiven TVsaller aktiven TVs aller aktiven TVs

Streaming

Exclusive

Total TV

Audience

13% 64% 22%

Die Total TV Audience nutzt lineares TV und Streaming
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2/3 aller TVs mit linearer Nutzung machen nur 23% der 
gesamten linearen Nutzungszeit aus

109h
Per Month

4 Std pro Monat

2%

Light

109h
Per Month

40 Std pro Monat

21%

Medium

109h
Per Month77%

Heavy

151 Std pro Monat
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Die linaren TV Vielseher werden immer älter

Source: GFK/AGF July 22: https://m.dwdl.de/a/89028

59 Jahre
Durchschnittsalter 

des linearen TV-Publikums 
in Deutschland in H1 22
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47%
Streaming 1st

Audience

22%

Streaming Exklusiv
TVs, die nur streamen

der aktiven TVs Streaming-Std.*

92

Light Linear
TVs mit geringster linearer Nutzung

25%
der aktiven TVs

4
Lineare TV-Std.*

Die Streaming 1st Audience kann
nur noch bedingt linear erreicht
werden.

Es gibt eine große Streaming 1st Audience
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As subscription costs increase, 
consumers turn to ad-funded streaming

<40 >40

Die Streaming 1st Audience 
ergänzt die lineare Audience 
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Die Streaming Stunden / TV liegen 
inzwischen vorne

Lineares TV

46%
Streaming

54%
H1 2022

Prozentualer Anteil der Stunden, die auf Samsung Smart TVs mit linearem TV vs Streaming verbracht wurden – Januar bis Juni 2022
Quelle: Samsung Consumer Electronics Proprietary Business Intelligence, September 2022
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Gaming verstärkt den Trend

Lineares TV

42%

Streaming

52%
H1 2022

Gaming

6%
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Gamer streamen mehr

Durchschnittliche mit Streaming und linearem

Fernsehen verbrachte Zeit: Gamer vs. Nicht-Gamer

(Samsung TVs, EU5 Länder, Q1 2022)

149

101
129

195

Streaming
Stunden im Quartal

Lineares TV
Stunden im Quartal

Gamer Nicht-Gamer
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New Content Discovery 
& Advertising Solutions
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Der TV Nutzer geben an, Infromation auf 
dem First Screen zurate zu ziehen, wenn 
sie keine konkreten Pläne haben, was sie 
ansehen wollen

64%

Würden direkt in eine App 
navigieren, wenn sie keine 
konkreten Programmpläne haben

21%
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Für Konsumenten: 
Zugang zu allen Services



20202020

Für Broadcaster & Apps: 
Content Recommendations



21212121

Neuer 1st Screen bietet 
noch mehr Discovery
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Neuer 1st Screen bietet 
noch mehr Discovery

Neues 1st Screen Ad
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App & lineare Tune In Uplift & Audience Insights

5,00%

10,60%

Unexposed Exposed

Unexposed 
Tune In Rate 

Exposed 
Tune In Rate 
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Für Gamer: Konsolen-Zugang 
vom Home Screen
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Samsung Gaming Hub
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Ubisoft Case Study

Anstieg unter AAA/ First 
Person Gamern

+76%

Anstieg unter PS5 und XBOX 
Series Gamern

+110%

Neuer Player hatten vor 
Spielbeginn einen 
Werbemittelkontakt

65%

Kampagnenergebnisse

+77%
Anstieg der Gameplay Rate 
nach Werbemittelkontakt

Gameplay-Quote ohne 
Werbemittelkontakt

Gameplay-Quote mit 
Werbemittelkontakt
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FAST Chancen & Challenges
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Mit steigenden Abo-Kosten wächst die Akzeptanz von Free 
Ad Supported Streaming

Anzahl der durchschnittlichen Streaming 

Service Abos in deutschen Haushalten

stimmen zu, dass ihr Haushalt bereits

mehr für Streaming Services zahlt als

ihnen lieb ist

sind bereit, im Austausch für kostenlose

Inhalte Werbung in Streaming Services zu

sehen

2,8 37% 58%
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Streaming in FAST Umgebungen
wächst stark

+16%
Anstieg des monatlichen 

Streamings in FAST 
Umgebungen (h/TV) +9%

Aktive User von FAST Services 
pro Monat verglichen mit dem 

Vorjahr

H1 2021 H1 2022
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FAST erreicht Streaming 1st Audiences

Streaming Exklusiv

Streaming 1st

Publikum

52%
32%

Light Linear

20%
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TV Plus Relaunch
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Exklusive Samsung Sender in Deutschland
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TV Geräte
Daten

Connected 
Hardware

ACR

3rd Party Data 
Partnership

Post Cookie Data
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Datenschutz steht bei Samsung Ads

im Zentrum

Daten auf Haushaltsebene
(nicht persönlich zuordenbar)

Expliziter
Consent

GDPR/DSVGO 
konform

Privacy Choices App
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Samsung CMP

3rd Party Verification

3rd Party Measurement

Transparenz
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eine Initiative für

holistische Planung

Eindeutige, zufällige, vom Nutzer 
zurücksetzbare Kennung

Ermöglicht die Ausspielung 
personalisierter Werbung 

ID für Smart TVs, ohne persönlich 
identifizierbare Daten

TIFA -
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FAST Werbewirkung
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As subscription costs increase, 
consumers turn to ad-funded streaming

<90s >90%
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As subscription costs increase, 
consumers turn to ad-funded streamingStreamer nutzen größere Screens

21
30

48
44

31 26

Heavy Streamers Alle TVs

<50 Zoll 50-60 Zoll 60+ Zoll

-30%
Geringerer Anteil der Screens 

unter 50 Zoll

(verglichen mit dem Rest des Samsung Universums)

+19%
Höherer Anteil der Screens über 

60 Zoll

(verglichen mit dem Rest des Samsung Universums)
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Vodafone UK Case Study

VCR

93%

Impressions

1,6M

Haushalte 
erreicht

360k
Gesamte 
Reichweite der 
Vodafone 
Kampagne

84,7%
Reichweite der 
linearen TV 
Kampagne

12%
Samsung Ads 
inkrementelle 
Reichweite

3,3%
Überschneidung

Kampagnenergebnisse
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TV has never been more 
powerful


