Digitalisierung im Mediengeschift:
Mit geloster Handbremse

Keine andere technologische Entwicklung hat unsere Welt
und unser Leben bislang so stark getrieben und veréndert
wie die Digitalisierung. Die Entwicklung verlief bislang in vier
Wellen: Dem Informations-Internet folgte die Entstehung des
E-Commerce. Fiir den néchsten Schub sorgte das Mobile In-
ternet und aktuell erleben wir die Digitalisierung der Indus-
trien. Dem Transformationsdruck ist die gesamte Wirtschaft
ausgesetzt, so gut wie alle Branchen und ganz besonders
auch das Fernsehgeschéft. Und dies gilt im globalen Ge-
schéft ebenso wie in den einzelnen Léndern.

Allerdings z&hlt Eurapa nicht gerade zu den Vorreitern der
Digitalisierung. Hier haben die US-amerikanischen ,Big
Four” Apple, Google, Amazon und Facebook bereits in den
Anfangsjahren erfolgreich die Expansionsweichen gestellt
und galoppieren heute in Sachen Innovationsfreude und Ka-
pitalkraft dem restlichen Feld davon. Das Ergebnis: Die Wert-
steigerung der vier Internetfirmen hat in den vergangenen
fiinf Jahren stetig zugenommen und ist mittlerweile doppelt
so hoch wie die aller DAX-30-Unternehmen zusammen im
gleichen Zeitraum (siehe Abbildung 1). Aber wir hinken nicht
nur Google & Co. hinterher. Auch der Blick auf die weltweit
grdRten Internetfirmen ergibt eine erniichternde Bilanz: Kein
europdischer Player findet sich unter den 20 gréRten Unter-
nehmen.

Mit dieser Entwicklung miissen und wollen wir uns nicht
zufrieden geben. Um die digitale Aufholjagd erfolgreich ein-
zuleiten, miissen wir vor allem unsere Kompetenzen in den
Bereichen Technologie und Daten forciert ausbauen, in der
Konkurrenz mit globalen Playern unsere lokalen Stérken ge-
zielt ausspielen, intelligente Partnerschaften eingehen und
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— als wichtigsten Faktor — offen mit Fehlern umgehen. Uber-
triebene Vorsicht und Risikoscheu zéhlen gerade in diesem
extrem dynamischen Bereich zu den groften Innovations-
hemmern. Digitale Transformation mit angezogener Hand-
bremse? Das kdnnen wir uns hier in Europa ldngst nicht mehr
erlauben. Zu den wenigen Branchen, die dabei aufs Tempo
driicken, z&hlen vor allem die Medienunternehmen.

Treiber des Digitalisierungsgeschéftes

Welche Faktoren beeinflussen die digitale Entwicklung der
Medienunternehmen im Moment am stérksten? Die Bildung
von weltumspannenden Gkosystemen durch die Big Four
sorgt flir einen extrem hohen Wetthewerbsdruck im hochex-
pansiven Markt der Online-Videos.

ProSiebenSat.1 hat sich bereits sehr friih dieser Herausfor-
derung gestellt und entlang der gesamten Wertschopfungs-
kette im Videogeschift ein durchsetzungsstarkes deutsches
Okosystem etabliert (siehe Abbildung 2). Mit der Plattform
maxdome gehort ein fiihrendes Video-on-Demand Angebot
zur Gruppe.

Zu den wichtigsten Transformationsthemen des Fernseh-
und Werbemarktes zdhlen die Interaktivitdt und die damit

Abb. 1: Wertsteigerung im Vergleich: ,,Big Four” und DAX-30-Unternehmen
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Abb. 2: Wertschdpfungskette fiir Video - das digitale Ecosystem von ProSiebenSat.1
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einhergehende datengetriebene Zielgruppenansprache (Tar-
geting). Mit dem Technologiestandard HbbTV vereinen wir
bereits TV- und Onlinefunktionalitdten in einem Gerét. HbbTV
bringt das Beste aus zwei Welten zusammen: Die emotionale
Kraft des Fernsehers und die digitalen Interaktionsmdglich-
keiten. Mit unserem neuen Targeting-Ansatz libertragen wir
eine weitere Online-Stérke, die der Zielgruppenansprache,
auf den Fernseher. SevenOne Media, die Vermarktungstoch-
ter der ProSiebenSat.1 Gruppe, investiert intensiv in die Wer-
bewirkungsforschung, um die Kampagnenansprache der
Kunden noch effektiver und wirkungsvoller zu gestalten.

HbbTV bringt das Beste aus zwei Wel-
ten zusammen: Die emotionale Kraft des
Fernsehers und die digitalen Interakti-
onsmdglichkeiten.

Ebenso wegweisend: Geo-Targeting iiber den RedButton:
Gerade erst hat SevenOne Media fiir den Pilot-Kunden Opel
eine neue Briicke vom linearen Fernsehen ins Internet ge-
schlagen. Der Werbetreibende setzte auf die RedButton-
Technologie, um bereits im Werbeblock zusétzliche regio-
nale Informationen auszusenden. Das heiBt: Die Zuschauer
erhalten bereits im TV-Werbeblock Informationen zum Opel-
Héndler in ihrer Nahe. Das Besondere: Hierbei wurde erst-
mals die komplette RedButton-Einblendung {iber den TV-
Spot und nicht nur {iber die Microsite regionalisiert. Das
Targeting griff deshalb im Falle von ProSieben auf die volle
Connected TV-Reichweite von mehr als 10 Millionen Gerdten
im Monat. Damit (iberschreitet die Reichweite endgiltig die
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kritische Masse, ab der Geo-Targeting auch fiir unsere TV-
Kunden relevant wird.

Ein weiterer wesentlicher Treiber ist Mobile: So werden di-
gitale Inhalte — ob bewegt als Video oder als Lesecontent
— zunehmend zeit- und ortsunabhéngig abgerufen und kon-
sumiert. Auch ProSiebenSat.1 hat sich auf dieses Segment
fokussiert und im Juni 2014 mit 7TV eine Plattform fiir das
neue Fernsehen iiber mobile Endgeréte entwickelt, die alle
TV-Inhalte auch als Live-Stream zur Verfiigung stelit. Seit
dem Start konnte die App bereits iiber drei Millionen Down-
loads verzeichnen.

ProSiebenSat.1; Filhrend im digitalen
Beteiligungsgeschaft

Hinter all diesen Erfolgen steht eine konsequente Digitali-
sierungsstrategie der ProSiebenSat.1 Gruppe. Das solide
Fundament bildet die Marktstédrke des klassischen, linearen
Fernsehgeschiftes. Darauf aufsetzend wurde und wird ge-
zielt analysiert, wie das Kerngeschift in digitale Segmente
expandiert werden kann: vom Aufbau der digitalen Werbe-
vermarktung inklusive eines konsequenten Mandantenge-
schiftes, iiber Beteiligungen an digitalen Start-ups bis hin
zur Etablierung des eigenen Multi-Channel-Netzwerks Stu-
dio71, das innerhalb eines Jahres an die Spitze der beliebtes-
ten Online-Video-Netzwerke in Deutschland geschossenist.

Damit hat sich das ehedem klassische TV-Unternehmen in-
nerhalb weniger Jahre zu einem digitalen Powerhouse wei-
terentwickelt, das den ,,Big Four” nicht nur im heimischen
Markt Paroli bietet. So streckt das deutsche Medienunter-
nehmen nun selbst die Fiihler aus und schiirft in San Fran-
cisco, New York, London, Tel Aviv, Shanghai und Seoul nach
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Abb. 3: Das digitale Beteiligungs-Portfolio von ProSiebenSat.1
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Norte, Investments based on straight equity or equity-like components by entire D&A segment, incl. Accelerator, “other investments™ by Digital Entertanment anng\? ;6|
d' !'Dn a non-diluted basis (warrants and convertibles included in <10%). 2 Mayority acquisttions in Flaconi and Amorelie signed in Q1 2015 with envisaged ciosn'l @:ﬂ 5

erfolgversprechenden Geschiéftsideen, um ihnen den Weg
nach Deutschland oder Europa zu weisen — statt es zunéchst
einmal in China oder Siidkorea zu probieren. Im Gegenzug
werden deutsche Start-ups beim Sprung iiber die Grenze
beispielsweise nach Frankreich oder GroRbritannien unter-
stiitzt.

Als eines der ersten deutschen Medienunternehmen hat Pro-
SiebenSat.1 ein eigenes Accelerator-Programm aufgelegt,
um nun bereits im dritten Jahr junge Griinder mit Know-how
und Startkapital zu fordern. Im Rahmen des Projektes ,,Media
for Equity” profitieren junge Firmen von der Marketingpower
der hauseigenen Kandle. So stellt das Unternehmen gegen
Beteiligungen ungenutzte Werbekapazitdten im Wert von
rund einer Milliarde jahrlich zur Verfiigung, um jungen Di-
gital-Firmen wie beispielsweise MyDays, Gymondo, weg.de
oder Flaconi {siehe Abbildung 3) mit wirkungsvoller TV- und
Online-Werbung zum Durchbruch zu verhelfen — oder um
ausldndischen Unternehmen den Eintritt in den deutschen
Markt zu ermdglichen. Damit ist ProSiebenSat.1 unter deut-
schen Medienunternehmen nicht nur der groRie Investor im
Digitalgeschaft, sondern auch ein ,Beschleuniger” des digi-
talen Transformationsprozesses unserer Wirtschaft.
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~Es wird gezielt analysiert, wie das Kern-
geschéft in digitale Segmente expan-
diert werden kann: vom Aufbau der digi-
talen Werbevermarktung inklusive eines
konsequenten Mandantengeschiftes,
iiber Beteiligungen an digitalen Start-
ups bis hin zur Etablierung des eigenen
Multi-Channel-Netzwerks Studio71.”
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