
Visuelle Geschäftskommunikation bei ProSiebenSat.1 Media SE

Sehen und Entscheiden 
Die mit der Gestaltung und Vermarktung des TV-Programms befassten Mitarbeiter des Medienkonzerns ProSieben-
Sat.1 Media SE (P7S1) analysieren regelmäßig die Performance ihrer Sender, darunter Reichweite und Marktanteile, 
in Bezug auf Zielgruppen, Zeiträume und Formate. Aufgrund der hohen Diversifikation des heutigen TV-Markts mit 
seinen zahlreichen, auf bestimmte Zielgruppen spezialisierten Sendern, wie zum Beispiel ProSieben MAXX, ist dies 
eine komplexe Analyseaufgabe, die viele Fragestellungen beantworten muss. Erfolgskritische Faktoren sind der 
verständliche und effiziente Transport der Geschäftszahlen zu den richtigen Entscheidern und ein hoher Grad an 
Flexibilität bei der Anzeige der Daten. Aus diesem Grund stellt P7S1 die Berichterstattung seiner TV- und Vermark-
ter-Kennzahlen auf eine zeitgemäße interaktive Business-Intelligence-Applikation mit dem Titel „mediaFACTS“ um.

mediaFACTS, das ein in die Jahre gekommenes System 
Ende 2016 ablösen wird, setzt konsequent auf eine visuel-
le Präsentation der Inhalte nach den Regeln der Internati-
onal Business Communication Standards® (IBCS). Dank 
einer durchdachten und intuitiven Benutzerführung ist die 
hohe Flexibilität der Applikation allen Anwendern leicht 
zugänglich. 

Um die Erwartungen der Nutzer an das neue System 
vollständig erfüllen zu können, muss sich das Projektteam 
zahlreichen Herausforderungen stellen, die bei der Umset-
zung zu berücksichtigen sind.

Herausforderung Erfolgsmessung
Die ProSiebenSat.1 Media SE zählt zu den größten unab-
hängigen Medienhäusern Europas. Neben dem klassischen 
TV-Geschäft mit seiner Vermarktung sind zahlreiche Toch-
terunternehmen im Bereich Digital und Produktion mit im 
Konzern angesiedelt. Zentral für den Erfolg des Konzerns 
ist die hohe Reichweite der deutschsprachigen TV-Sender 
(SAT.1, ProSieben, kabel eins, sixx, SAT.1 Gold, ProSieben 
MAXX und ab September 2016 auch kabel eins Doku). 

Diese sorgt in der klassischen TV-Vermarktung für Umsät-
ze und dient dazu, die konzerneigenen Digitalangebote und 
Ventures schnell bei einem Millionenpublikum bekannt zu 
machen. Reichweite fungiert dabei quasi als Investitions-
währung – so beteiligt sich beispielsweise die Tochter Se-
venventures GmbH über ein Media-for-Equity-Modell an 
vielversprechenden Start-ups, indem Medienleistungen wie 
Werbung und exklusive Beiträge anstelle von Geld gegen 
Anteile eingetauscht werden. 

Für die Vermarktung gilt jedoch eine Besonderheit: Die 
den TV-Quoten zugrunde liegenden Daten stammen aus 
der zentralen Messung der TV-Nutzung der Arbeitsgemein-
schaft Fernsehforschung (AGF) und werden über die Gesell-
schaft für Konsumforschung (GfK) allen Marktteilnehmern 
einschließlich der großen TV-Sender-Familien zeitgleich zur 
Verfügung gestellt. Alle Leistungswerte der TV-Sender sind 
gegenseitig für alle zugänglich und zum gleichen Zeitpunkt 
verfügbar. Eine reibungslose und auch zu Nutzungsspitzen 
zeitoptimierte Bereitstellung der Daten ist daher von zentra-
ler Bedeutung vor allem für zeitkritische Entscheidungen im 
Konkurrenzumfeld. 

Die ständige Kontrolle und Optimierung von Perfor-
mance und Effizienz 
der TV-Sender anhand 
quantitativer Kennzah-
len ist somit für P7S1 
von sehr hoher Busi-
ness-Relevanz. In na-
hezu allen Sparten und 
Fachbereichen sind die 
Kennzahlen Reichwei-
te und Marktanteil der 
Dreh- und Angelpunkt 
für das strategische 
und operative Arbei-
ten sowie die Basis für 
Entscheidungen auf al-
len Hierarchieebenen. 
Datengetriebene Ent-
scheidungen sind auch 
im klassischen TV-Ge-
schäft Realität – dies 
betrifft die komplette 
Wertschöpfungskette 

Abb. 1: Über die Senderkonkurrenzanalyse wird ein Vergleich der Sendergruppen – und per Drill der zuge-
hörigen Sender – im Zeitverlauf möglich
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von der Formatkreation über die Programmplanung bis hin 
zum Marketing und zur passgenauen Vermarktung an Wer-
bekunden. Ein Berichtssystem muss daher die heterogenen 
Analyseanforderungen der Fachbereiche vollständig bedie-
nen können. 

Herausforderung Markt
Der TV-Markt verändert sich fortlaufend. Durch die fort-
schreitende Digitalisierung der Fernsehlandschaft gibt es 
neben dem klassischen linearen Fernsehen immer mehr 
digitale Kanäle wie Online-Video-on-Demand (zum Bei-
spiel Mediatheken), die eine steigende Nutzung durch die 
Zuschauer erfahren. Die Nutzung von Mediatheken und an-
derer Online-Video-Angebote der AGF-Mitglieder und an-
derer relevanter Teilnehmer am Bewegtbildmarkt wird daher 
seit 2014 ausgewiesen. 

Doch nicht nur die Digitalisierung sorgt für eine steigen-
de Anzahl der für TV-Zuschauer empfangbaren Sender: In 
den vergangenen Jahren sind zahlreiche neue „klassische“ 
Sender gegründet worden, die ein immer feiner gegliedertes 
Zielpublikum ansprechen. P7S1 machte sich bereits 2010 
diesen Trend zunutze und gründete mit sixx, SAT.1 Gold 
und ProSieben MAXX sowie im September 2016 mit ka-
bel eins Doku vier neue Sender, deren Programm jeweils 
auf eine bestimmte engere Zielgruppe zugeschnitten ist. So 
spricht ProSieben MAXX beispielsweise gezielt Männer im 
Alter von 14 bis 39 Jahren an. 

Für die Vermarktung ergeben sich dadurch vollkommen 
neue Perspektiven für die Platzierung zielgruppenspezifi-
scher Werbung. Da auch andere Sendergruppen neue, spe-
zialisierte Sender gegründet haben, ist der Markt für alle 
deutlich kompetitiver geworden, was eine kontinuierliche 
Beobachtung der Performance-Entwicklung aller Sender-
gruppen und Sender erforderlich macht (siehe Abbildung 1). 
mediaFACTS muss auf diese neuen Analyseanforderungen 
vorbereitet sein und flexibel auf kommende Veränderungen 
reagieren können.  

Herausforderung Altsystem
Das bis heute eingesetzte System – eine P7S1-Eigenent-
wicklung zur Analyse der TV-Kennzahlen – kann die Di-
versifikation des Marktes und die neuen fachlichen Analy-
seanforderungen nicht mehr ausreichend abbilden. Bereits 
jetzt nutzen über 1.000 Anwender das Altsystem täglich 
und machen es damit zu einem der Top-5-IT-Systeme des 
Konzerns. Sie alle stammen aus den unterschiedlichsten 
Unternehmensbereichen und rufen über das System bis zu 
27 verschiedene Berichte auf, die jeweils individuell eine 
bestimmte Fragestellung beantworten sollen. Viele dieser 
Berichte bestehen aus Tabellen, die über mehrere Bildschir-
me hinweg verschiedene Zielgruppen- und Zeitauswertun-
gen gleichzeitig darstellen. Dieser hohe Detaillierungsgrad 
und eine nicht mehr zeitgemäße Benutzeroberfläche stellen 
jedoch insbesondere für neue Mitarbeiter eine Hürde dar: 
Sie haben Schwierigkeiten bei der Bedienung der oft kom-
plexen Funktionen und es fehlt ihnen an Übersicht darüber, 
welcher Bericht sich für welche analytischen Zwecke am 
besten eignet. Diese Umstände haben – zusammen mit den 
veränderten Analyseanforderungen – den Ruf nach einem 
zeitgemäßen Ersatz laut werden lassen. mediaFACTS trifft 
somit auf hohe Erwartungen seitens der Anwender. 

Herausforderung Anwender
Die Anwender gliedern sich in elf heterogene Nutzergrup-
pen, wie TV Business Intelligence, Redaktionen, Programm-
planung, TV Sales, Marketing und Controlling. So verhan-
deln beispielsweise die Mitarbeiter in den Verkaufsbüros mit 
Werbekunden über Tausendkontaktpreise und die geeignete 
Platzierung von Werbung in bestimmten Zeitslots, während 
die Programmplaner und Redakteure sich für den Erfolg ein-
zelner Formate – bezogen auf einen bestimmten Zeitraum 
oder in Hinblick auf verschiedene Zielgruppen – interessie-
ren. So erlaubt das „Konkurrenzschema“ den Programm-
planern einen direkten Vergleich der Performance parallel 

laufender Formate 
in den Sendeslots 
(siehe Abbildung 
2). Jeder Nutzer 
verwendet das 
System daher aus 
seinem eigenen 
Blickwinkel, um 
seine individuel-
len Fragestellun-
gen zu beantwor-
ten. Sie alle sind 
mi tbes t immend 
für den Erfolg der 
Sendergruppe und 
benötigen für ih-
re zielgerichteten 
Entscheidungen 
die richtigen In-
formationen zum 
richtigen Zeit-
punkt. Dabei gilt 

Abb. 2: Das Konkurrenzschema ermöglicht den Vergleich parallel laufender Sendungen und zeigt über eine 
Heatmap die Abweichung vom Senderschnitt. 
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es, aktuelle Nutzerbedürfnisse in Bezug auf die Benutzer-
freundlichkeit und Flexibilität von IT-Applikationen zu 
berücksichtigen. 

Die Anwender ließen sich mit dem Aufkommen der 
ersten Dashboards oft noch durch einfache und bunte Vi-
sualisierungen begeistern. Heute sind Anwender an die 
moderne Benutzerführung ihrer Smartphones gewöhnt und 
informieren sich wie selbstverständlich im Internet wie auch 
mobil über Dinge, die sie interessieren. Sie sind dabei ex-
perimentierfreudiger und wissbegieriger und erwarten ei-
ne komfortable Bedienbarkeit von Benutzeroberflächen in 
allen Lebensbereichen – die Mitarbeiter legen ihr privates 
Nutzungsverhalten schließlich nicht ab, sobald sie ihr Büro 
betreten. Zahlreiche Studien belegen, dass eine nicht mehr 
zeitgemäße Benutzerführung sowie ein in Hinblick auf ver-
schiedene Endgeräte unflexibles Design von Nutzeroberflä-
chen eine häufige Ursache für eine geringe Nutzerakzeptanz 
ist [Nor13]. mediaFACTS muss folglich in allen angespro-
chenen Aspekten der Benutzerführung und Visualisierungs-
qualität sofort überzeugen. 

Herausforderung moderne Visualisierung
Aus der fachlichen Breite der Fragestellungen und Ana-
lysebedürfnisse ergeben sich hohe Anforderungen an die 
Bedienbarkeit und die visuelle Präsentation der Inhalte 
innerhalb von mediaFACTS. Die Anwender stammen aus 
klassischen zahlen- und analyseaffinen Bereichen wie Con-
trolling und Business Intelligence, aber auch aus Redaktion 
und Marketing, deren Schwerpunkt auf der Kreation liegt. 
Trotzdem müssen sich auch diese Bereiche täglich intensiv 
mit den Zahlen auseinandersetzen. Dank der Auswahl geeig-
neter Visualisierungsformen und klarer, auf das Wesentliche 
reduzierter Darstellungen werden die Eintrittsbarrieren für 
alle Anwender gesenkt. Unabhängig von ihrer Zahlenaffini-
tät soll ihnen gleichermaßen die Mustererkennung sowie die 
Interpretation der Inhalte schnell und unkompliziert gelin-
gen. Daher müssen die Anwender mit wenigen Klicks und 
unabhängig von der Auflösung des genutzten Endgeräts zu 
den für sie relevanten Analysen gelangen können und diese 
verstehen. 

Damit ist ein hoher Anspruch an die sogenannte Güte 
von Berichten gestellt. Diese bemisst sich nach zwei we-
sentlichen Kriterien: der Qualität der Inhalte und ihrer ef-
fizienten visuellen Aufbereitung, um die zu vermittelnde 
Botschaft möglichst schnell lesbar zu machen [HiF]. Aus 
diesem Grund setzt P7S1 auf das Open-Source-Projekt 
IBCS®. Die IBCS-Standards bieten Richtlinien, um Reports 
und Visualisierungen einheitlich zu gestalten [IBCS]. Die 
konsequente Anwendung der IBCS-Standards auf die Vi-
sualisierungen in mediaFACTS sorgt für eine auf das We-
sentliche reduzierte Vermittlung der komplexen Inhalte und 
erlaubt einen fachbereichs- und hierarchieübergreifenden 
Dialog über die erzielten Erfolge, ohne dass es zwischen 
den Fachbereichen zu unnötigen Missverständnissen oder 
kostspieligen Fehlinterpretationen kommt [KPW13].

Um den heterogenen Analyseanforderungen gerecht zu 
werden, werden die Berichte in mediaFACTS Use-Case-
getrieben in Berichtsfamilien angeordnet. Innerhalb jeder 
Berichtsfamilie werden die Inhalte sinnvoll strukturiert und 

folgen einer logischen „Storyline“, die die Anwender gemäß 
dem pyramidalen Prinzip von Barbara Minto [Min05] von 
der Kernbotschaft hin zu Detailanalysen führt. Innerhalb 
dieser Berichtsfamilien können die Nutzer über Drills und 
logische Verknüpfungen aus übergeordneten Berichten in 
tiefergreifende Analysen und Berichte eindringen. Eine glo-
bale Navigationsleiste, die an hierarchisch gegliederte Web-
sites erinnert, erlaubt ihnen stets die Rückkehr zur Landing 
Page, dem Ausgangspunkt ihrer Analyse. 

Herausforderung „Make or Buy“
Ein so hoher Grad an Individualisierbarkeit einer Applikati-
on in Bezug auf die Navigation sowie ein Responsive Design 
bei der Anzeige von Berichten erfordern eine leistungsstarke 
und flexible BI-Software. Das Projektteam für mediaFACTS 
stand zunächst vor der Entscheidung zwischen „Make or 
Buy“, also zwischen der Beauftragung einer spezifischen 
Eigenentwicklung oder dem Einsatz einer Standardsoftware. 
Aufgrund der geringeren Kosten sowie flexibler Weiterent-
wicklungsmöglichkeiten entschied es sich für den Einsatz 
einer BI-Standardlösung. Über einen umfassenden Evalua-
tionsprozess wurde eine BI-Software gesucht, die zu Peak-
Zeiten den über 1000 Nutzern nach der Veröffentlichung ak-
tueller GfK-Zahlen eine performante Anzeige der Berichte 
ermöglicht – also dann, wenn auch die Konkurrenzsender die 
Marktzahlen erhalten. Die Lösung musste dabei vielfältige 
Gestaltungs- und Visualisierungsmöglichkeiten nach IBCS-
Standards bieten. Gleichzeitig musste das BI-Tool kompati-
bel mit der vorhandenen BI-Architektur sein und eine kos-
tengünstige und aufwandsarme Anbindung an eine in die 
Jahre gekommene relationale Informix-Datenbank möglich 
machen. Mit arcplan Enterprise wurde die Umsetzung nach 
den Vorstellungen des Projektteams realisierbar und passen-
de Implementierungspartner wurden identifiziert. Die Im-
plementierung von mediaFACTS startete im Mai 2016 und 
soll zum Ende des Jahres abgeschlossen sein. 

Herausforderung geeignetes  
Projektvorgehen 
Da das neue System im Konzern besondere Aufmerksam-
keit auf sich ziehen wird, ist sicherzustellen, dass es bei 
den Nutzern auf hohe Akzeptanz stößt. Dies kann nur über 
einen gezielt gesteuerten Change-Management-Prozess ge-
lingen, der die Nutzer aktiv in die Gestaltung der Berichte 
mit einbindet und ihre aktuellen Analysebedürfnisse abfragt 
[Nor13]. Aus diesem Grund entschied sich das Team für ei-
ne agile Projektmethodik, die die gestaffelte Einführung von 
Berichten und das zwischenzeitliche Einholen von Nutzer-
Feedback erlaubt. Dadurch werden die Ergebnisse für die 
Nutzer schnell sichtbar und ihr Feedback kann für die Ent-
wicklung der folgenden Designphasen verwendet werden. 
Das Projekt wird daher in sechs Entwicklungsschritten, ana-
log zu Sprints bei Scrum, realisiert.

In jeder Entwicklungsphase wird zunächst das funktio-
nale Design nach den fachlichen Maßstäben entwickelt und 
darauf basierend ein Designkonzept für den Bericht entwor-
fen. Die Designs werden dabei zwischen den zukünftigen 
Anwendern, dem Projektteam und den Implementierungs-
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partnern so lange diskutiert, bis ein passendes und realisier-
bares Design feststeht. Anschließend folgt die Erstellung der 
technischen Spezifikationen, die in einem weiteren Schritt 
in arcplan umgesetzt werden. Da das Nutzer-Feedback bei 
der Entwicklung eine große Rolle spielt, erfolgen vor der 
Produktivsetzung für alle Anwender noch umfangreiche 
User-Acceptance-Tests. 

Fazit
Unternehmen erwarten von ihren Mitarbeitern unterneh-
merisches Denken und Handeln. Um dies zu ermöglichen, 
müssen für jeden Fachbereich und für jede Entscheidungs-
situation die geeigneten Informationen bereitgestellt wer-
den. mediaFACTS hat hohe Erwartungen zu erfüllen und 
wird im Kontext des zunehmend kompetitiven Wettbewerbs-
umfelds eine bedeutende Rolle für die Performance-Mes-
sung und die strategische und operative Steuerung von P7S1 
spielen. Eine heterogene Nutzerstruktur aus verschiedenen 
Fachbereichen und Hierarchieebenen sowie der Anspruch, 
eine zeitgemäße Business-Applikation mit einer intuitiven 
Benutzeroberfläche zu entwickeln, setzen ein durchdachtes 
und konsistentes Designkonzept voraus. Dank der Nutzung 

der IBCS-Standards als Grundlage für das Design der Be-
richte und der konsequenten Umsetzung über User-Cen-
tered-Design-Prozesse, wie sie aus der Entwicklung von 
Websites und Smartphone-Apps bekannt sind, entsteht eine 
hochdynamische BI-Applikation mit modernem Look-and-
Feel. P7S1 legt mit der nutzerzentrierten Entwicklung einen 
starken Fokus auf die Menschen, die mit ihren Entscheidun-
gen zum Erfolg der Sendergruppe beitragen. 
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