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Analytikstrategie.

Die zunenmende Diversifikation des TV-Markts macht die Erfolgsanalyse immer komplexer. FUr die Mitar-
beiter bei ProSiebenSat.1 entsteht daher eine Bl-Applikation, die sie bestmdglich bei der Arbeit unterstutzt.

> Von Stefanie Frohner-Goodwin, Andreas Mortl und Ame-Kristian Schulz

zahlt zu den groften unabhédngi-
- gen Medienhdusern in Europa.
Der Konzern reagiert frith auf bedeutende
Verdnderungen auf dem Markt und erwei-
tert sein Geschéftsmodell entsprechend.
So sprechen neuere Sender des Unterneh-
mens wie sixx oder ProSieben MAXX ein
feiner gegliedertes Publikum an und er-
lauben Werbetreibenden damit eine ge-
zieltere Ansprache ihrer Klientel.

Fur die Mitarbeiter bedeutet das zu-
nehmend fragmentierte und kompetitive
Marktumfeld eine anspruchsvollere Ar-
beit bei der Analyse und Interpretation
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erfolgsrelevanter Kennzahlen. Diese tra-
gen entscheidend zur erfolgreichen inhalt-
lichen Gestaltung des TV-Programms oder
zur Vermarktung der Werbebldcke bei. Die
Mitarbeiter sind dabei auf eine leicht zu-
gangliche und versténdliche Prasentation
wesentlicher ErfolgsgroBen angewiesen.

Daten fiir alle.

Mit mediaFACTS wird nun ein modernes
Informationswerkzeug flr die iber 1'000
Anwender aus elf verschiedenen Fachbe-
reichen geschaffen, das ein unflexibles
Altsystem ersetzt. Es soll den sehr hetero-
genen Ansprichen an die Analyse kri-

tischer Erfolgskennzahlen gentigen und
die bendtigten Berichte schnell und ver-
lasslich bereitstellen.

Morgens um acht Uhr gibt es in der
Konzernzentrale von P7S1 in Unter-
féhring nur ein Thema: Welche Sendungen
haben gestern die héchste Reichweite er-
zielt? Waren die Ausstrahlungen eines
bestimmten Senders in den Top Ten dabei?
Welche Sender haben gestern die hoch-
sten Marktanteile verzeichnet?

Die Antworten erhalten die Manager
in der allmorgendlichen Veroffentlichung
der Leistungswerte aller TV-Sender durch
die Gesellschaft flir Konsumforschung



(GIK), die sdmtliche am Vortag ausge-
strahlten Sendungen und Werbeblocke
allen Marktteilnehmern gleichzeitig zur
Verfligung stellt.

Bei dringenden Entscheidungen zahlt
jede Sekunde - schlieBlich konnen die
Wettbewerber im gleichen Moment auch
auf die Daten zugreifen. Von besonderer
Bedeutung sind die erreichten Werte der
Reichweite und des Marktanteils in strate-
gisch bedeutenden Zeitslots wie der
Primetime (20 bis 23 Uhr) oder der Acces-
stime (17 bis 20 Uhr).

Das breite Angebot an Sendern wie
sixx, ProSieben MAXX, Sat.1 Gold und ka-
bel eins Doku erlaubt dem Medienhaus
zudem, gezielt auf spezielle Bedirfnisse
der Relevanzzielgruppen einzugehen und
die Werbung passgenau zu platzieren.

Die hohe Reichweite fungiert auch als
Investitionswahrung und macht ein Milli-
onenpublikum auf Produkte von Unter-
nehmensbeteiligungen des Konzerns auf-
merksam. So werden Digitalangebote und
Mehrheitsbeteiligungen des Tochterunter-
nehmens 7Commerce Uber die TV-Sender
zielgruppenspezifisch bei einem riesigen
Publikum beworben.

Die Tochter Seven Ventures GmbH be-
teiligt sich tberdies iiber ein Media-for-
Equity- oder ein Media-for-Revenue-Share-
Modell an aussichtsreichen Unternehmen,
indem Medienleistungen wie Werbung
und exklusive Beitrdge anstelle von Geld
gegen Anteile eingetauscht werden.

Die Analyse der Reichweite und Markt-
anteile in Bezug auf Zielgruppenprofile
und -affinitéten ist somit in der gesamten
Wertschopfungskette - von der Format-
kreation tber die Programmplanung bis
zur Vermarktung von Werbebldcken - ein
elementarer Bestandteil der operativen
und strategischen Arbeit.

Heterogene Anwender.

So verhandeln beispielsweise die Mitar-
beiter in den Verkaufsbiiros mit Werbe-
kunden tber Tausendkontaktpreise und
die geeignete Platzierung von Werbung in
bestimmten Zeitslots, wahrend die Redak-
teure sich auf den Erfolg einzelner For-
mate im Zeitverlauf fokussieren.

Die Mitarbeiter der Programmplanung
verantworten dagegen die Zusammenstel-
lung eines interessanten und verglichen
mit dem Angebot des Wettbewerbs vielfal-
tigen und spannenden TV-Programms,

das eine hohe Reichweite und geringe
Zappingraten erzielt.

Die Anwender stammen sowohl aus
zahlen- und analyseaffinen Bereichen wie
Controlling und Business Intelligence,
aber auch aus Redaktion und Marketing.
Jeder Nutzer verwendet das System aus
eigenem Blickwinkel, um seine Fragestel-
lungen zu beantworten und mit seiner Ar-
beit zum Konzernerfolg beizutragen.

Dementsprechend stellt jeder Anwen-
der individuelle Anforderungen an die
Dimensionierung und visuelle Aufberei-
tung der Daten; die mehr als 20 verschie-
denen, in mediaFACTS zur Verfiigung ste-
henden Berichte mit teilweise bis zu drei
Drill-Ebenen sind Ausdruck dieser hetero-
genen Analyseanforderungen.

Visuelle Aufbereitung.

Damit die Berichte jedem Anwender einen
einfachen Zugang bieten, miissen sie eine
hohe Glite bei der Darstellung der Infor-
mationen aufweisen. Die Giite eines Be-
richts bemisst sich gemé&B der Internatio-
nal Business Communication Standards
(IBCS) nach zwei wesentlichen Kriterien:
der Qualitdt der Inhalte und ihrer effizi-
enten visuellen Aufbereitung, um die zu
vermittelnde Botschaft méglichst schnell
lesbar zu machen.

Um beide Kriterien erfiillen zu kénnen,
wurden die Anwender verschiedener Ab-
teilungen Uber Kreativworkshops in den
Gestaltungsprozess der Inhalte sowie die
visuelle Konzeption der Berichte aktiv in-
tegriert. Fur alle Berichte mit ihren bis zu
drei Ebenen wurde das visuelle Design auf
der Basis der IBCS-Standards konzipiert.

Die konsequente Anwendung der
[BCS-Standards bei den Visualisierungen
in mediaFACTS sorgt fir eine auf das We-
sentliche reduzierte Vermittlung der kom-
plexen Inhalte. SchlieBlich soll allen An-
wendern die Interpretation der Inhalte
sowie die Erkennung von bedeutenden
Entwicklungen und Mustern gleicherma-
Ben schnell und unkompliziert gelingen.

So wurde beispielsweise neben der ty-
pischen IBCS-Farbnotation fiir Szenarios
ein semantischer Farbcode fiir wiederkeh-
rende Elemente wie Zeitslots erstellt. So-
mit lassen sich die ndchtlichen Stunden
des TV-Programms durch einen dunkle-
ren Farbstreifen leicht identifizieren.

Dabei folgt das Design stets den glei-
chen Notationsregeln und erlaubt einen
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fachbereichs- und hierarchietibergreifen-
den Dialog tuber die erzielten Erfolge, ohne
dass es zwischen den Fachbereichen zu
unnotigen Missverstdndnissen oder kost-
spieligen Fehlinterpretationen kommt.

Doch mit der visuellen Prasentation ist
es nicht getan - die Anwender miissen die
fir ihre Analyseaufgabe passenden Be-
richte auch schnell finden und richtig be-
dienen konnen. Eine hohe Zuganglichkeit
der Berichte kann nur iber eine gute Be-
nutzerfihrung erreicht werden.

Hierbei hilft es, sich zu vergegenwarti-
gen, dass allen Anwendern eines doch ge-
mein ist: Durch Nutzung von Smartphone
und Tablet sind wir alle eine intuitive Be-
nutzerfihrung gewohnt; ganz selbstver-
stédndlich informieren wir uns im Inter-
net; wir erwarten die privat gewohnt hohe
Bedienbarkeit auch von unseren BI-Appli-
kationen im Btro.

Zahlreiche Studien belegen, dass eine
nicht mehr zeitgemédBe Benutzerfihrung
sowie ein im Hinblick auf verschiedene
Endgerate unflexibles Design von Nutzer-
schnittstellen eine hdufige Ursache fir
Frustration und Ablehnung sind.

Eine entsprechend geringe Nutzerak-
zeptanz bedeutet jedoch, dass Altsysteme
nicht abgeschaltet werden koénnen, weil
Anwender nicht zum neuen System wech-
seln mochten. Ebenso besteht die Gefahr,
dass wichtige Informationen von den Mit-
arbeitern gar nicht erst wahrgenommen
werden, da sie sich im neuen System nicht
zurechtfinden.

Bei der Entwicklung von mediaFACTS
wurde daher von Beginn an auf die Ent-
wicklung einer ansprechenden und mo-
dernen Benutzeroberfliche Wert gelegt,
die eine intuitive Benutzerfiihrung unter-
stutzt und die komplexe Berichtsland-
schaft fir alle Anwender leicht zugéng-
lich macht. Gleichzeitig sind alle Berichte
responsiv und funktionieren sowohl auf
den Notebooks als auch Tablets und >
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Smartphones. Da alle der mehr als 20
mediaFACTS-Berichte mit ihren Drill-Ebe-
nen allen Anwendern zugénglich sind,
missen diese mit wenigen Klicks zu den
gewunschten Analysen gelangen kénnen.
Dazu wurden die Berichte thematisch ge-
gliedert und je nach Nutzungskontext in
Berichtsfamilien angeordnet.

Die einzelnen Berichtsfamilien, die
beispielsweise die Analyse von Zielgrup-
pen, Zeitslots oder einzelnen Sendungen
ermoglichen, sind in sich logisch struktu-
riert und folgen einer sinnvollen Story-
line. Das pyramidale Prinzip von Barbara
Minto war hier der Treiber fir die Struk-
turierung: So werden die Anwender aus
einem Ubergreifenden Dashboard, das die
wichtigsten Entwicklungen zusammen-
fasst, zu den Detailanalysen geleitet.

Jeder Bericht bietet zudem die Moglich-
keit von Sprungen zu anderen, sich lo-
gisch anschlieBenden Analysen. Die An-
wender finden sich dabei jederzeit zurecht,
da sie globale genauso wie berichtsspezi-
fische Steuerungsfunktionen stets am sel-
ben Ort wiederfinden.

Alle Funktionen liegen auf leicht ver-
standlichen Icons, die bereits aus Apps
und dem Web bekannt sind. Sie werden
mit bestimmten Funktionen wie «Sha-
ringy» oder (Kalender» assoziiert - der
hohe Wiedererkennungswert fir die Nut-
zer wird so bei mediaFACTS sinnvoll ge-
nutzt. Die global praktizierte Navigation
am oberen Bildschirmrand zeigt den An-
wendern Uber (Breadcrumpsy (Brotkri-
melnavigation) ihren derzeitigen Standort
an und erlaubt ihnen stets, zuriickzuge-
hen oder zur Landingpage zu springen.

Die Landingpage ist fiir alle Nutzer
der Einstiegspunkt in die Berichte. Sie
zeigt in kleinen Infografiken (sogenannte

(Tilesy) elementare Details wie etwa die
erfolgreichsten Sendungen des vergange-
nen Tages an. Darunter ist zentral und
vergleichbar mit der Google-Suchleiste
eine Suche flir Sendungstitel angeordnet.

Im unteren Bereich finden sich die ein-
zelnen Berichte. Sie lassen sich je nach
Berichtsfamilie auch hervorheben. Eine
moglichst intuitive Benutzerfihrung wur-
de mittels regelméBiger User Experience
Tests ermittelt und fiihrte dank des Nutzer-
feedbacks zu stetigen Verbesserungen der
Bedienbarkeit.

Trends adaptieren.

Da das Handeln und die Analysen der
P7S1-Mitarbeiter die Reichweite der aus-
gestrahlten Beitrdge und damit auch die
Zukunft der Sender sowie der Beteili-

gungen des Medienhauses beeinflussen,
sind die Erwartungen an mediaFACTS
hoch. Der Applikation kommt im Kontext
des zunehmend kompetitiven Wettbe-
werbsumfelds eine bedeutende Rolle fir
die Erfolgsmessung und die strategische
und operative Steuerung des Konzerns zu.

Bei der Konzeption wurde ein wesent-
licher Fokus auf die Menschen gelegt, die
mit dem System arbeiten werden: Sie wur-
den frith in den Designprozess eingebun-
den und gaben in Form von Usability-
Tests ihr Feedback zum Entwicklungs-
stand und zur Bedienbarkeit.

Deshalb weist die Losung eine flr BI-
Anwendungen sehr hohe Benutzerfreund-
lichkeit auf. Die Bedienungsoberflache
gleicht vom Look & Feel her eher einer
Webseite als einer Business-Applikation. s
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