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Von: von Wiirden, Michael
Gesendet: Freitag, 3. Juli 2015 15:30
An: Wagner, Tina

Cc: Etspller, Nina

I E A M S P I R I I Betreff: Re: AW: AW: meeting on Kiss Bang
D

eal

(X ] )
Den 03/07/2015 kl. 15.23 skrev Wagner, Tina:
F U R G R o S S E et

Von meinem iPhone gesendet

Am 03.07.2015 um 14:45 schrieb Etspiler, Nina:

'V-IDEEN
Von: von Wiirden, Michael

Gesendet: Freitag, 3. Juli 2015 14:00
An: Etspller, Nina; Wagner, Tina

Betreff: meeting on Kiss Bang

.Kiss Bang Love" startete 2016 als eines der

Hello Munich...
erfolgreichsten neuen Formate auf ProSieben. plow wiould 1 sult you to have a meeting o ss
ang Love on Aug 10?7 Then we could update you
Ein starkes deutsch-danisches Team hat die Show ;’I”everyt“'“g on our end and try to create a work:
ow together regarding the two productions, so
der Red Arrow-Tochter Showman Productions zu e make as many similarities as possible.
e would come down to you :-)
einem Hit gemacht und gezeigt, wie das Zusam- et
menspiel Uber die gesamte Wertschépfungs- Michael

kette einer TV-ldee funktioniert.

Selbst die harten Jungs vom Kulissenbau hielten den Atem an.
Nur ein Kuss, leidenschaftlich, hingebungsvoll, bedingungslos —
alle Blicke waren auf die beiden Singles mit verbundenen
Augen gerichtet, die sich zuvor noch nie begegnet waren und
sich in diesemn Moment verliebten. ,Die Atmosphdre im Studio
war wie von Magie erfullt”, sagt Tina Wagner, Executive
Producer der Munchener Produktionsfirma Redseven Enter-
tainment. ,Dann sprangen unsere danischen Kollegen auf und
jubelten: ,Es funktioniert!""

.Kiss Bang Love" — das sind zwolf Manner und eine Frau auf
der Suche nach der grof3en Liebe. Ein romantisches Blind Date

mit Augenbinde. Ein wissenschaftliches TV-Experiment. Ein

Late-Night-Quotenhit. Bereits beim ersten Dreh stimmte die Michael von Warden
CEO, SNOWMAN PRODUCTIONS

Mischung. In nur knapp einem Jahr fuhrte ein landertber-
Der CEO der Red Arrow-ldeenschmiede aus

greifendes Team von ProSiebenSat.1 die Dating-Show von Dénemark hat mit Erfolgsformaten wie ,Hoch-
. . . zeit auf den ersten Blick” (SAT.1) und ,,Kiss Bang
Snowman Productions aus Kopenhagen zu internationalem Love* (ProSieben) eine neue Art der Dating-For-

Erfolg. Die danische Produktionsfirma gehort wie Redseven ook ksl & il
am realen Leben ist. Der Zuschauer fragt sich:

Entertainment zur Red Arrow Entertainment Group, dem Kdnnte mir das passieren? Wiirde ich es tun?
Nein, niemals!’ Kurz darauf sagt er sich aber:

Produktions- und Distributionsarm von ProSiebenSat.1. Vielleicht doch!*



Das Kussexperiment

Ein Single kisst zwolf Kandidaten mit verbundenen
Augen - und findet die groPe Liebe. Das ist die Idee der
Dating-Show ,Kiss Bang Love". Biochemische Boten-
stoffe im menschlichen Speichel helfen bei der Auswabhl
der funf besten Kisser. Zwei von ihnen werden zu einem
Date eingeladen, bei dem sich der Single dann flr einen
der beiden entscheiden muss ...
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Tina Wagner (links)
EXECUTIVE PRODUCER, REDSEVEN ENTERTAINMENT

Nina Etspuler
SENIOR VICE PRESIDENT DEVELOPMENT & CONTENT
STRATEGY, RED ARROW ENTERTAINMENT GROUP

Die beiden langjahrigen Kolleginnen arbeiteten
bei der Umsetzung von ,,Kiss Bang Love" eng
zusammen. ,, Wir wollten die Zuschauer mit der
Show beriihren.”

Von: von Wiirden, Michael
Gesendet: Freitag, 12. Februar 2016 08:50
An: Etspller, Nina

Betreff: Re: Ratings KBL

This is excellent....looking across the channels...Kiss
rules the slot! P7 and Red7 must be happy.

M
Den 12/02/2016 kl. 08.45 skrev Etspiler, Nina:

14.1% in main target group 14-49
And 1.11 mio

Good one.

Very good obviously in very young target group 14-39
with 21%. Even better with only female and 25.1%.

Yes!

Best

Nina
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AUSSTRAHLUNG

Zehn Monate

nur arbeitete das Team bei ProSiebenSat.1 an der
Umsetzung der Formatidee von , Kiss Bang Love" —
von der Prdsentation bis zur erfolgreichen
Ausstrahlung der ersten vier Folgen im Februar
2016 auf ProSieben. Im Februar 2017 startete
die zweite Staffel.

Dreamteam mit Traumergebnis
.Kiss Bang Love" erzielte auf Anhieb starke Quoten. Rosemann Daniel
Auch der internationale Vertrieb lduft erfolgreich. Im Team schreibt

werden bereits die ndchsten Ideen diskutiert.

ETSPULER NINA
Breaking Newsl!!! Die
Amerikaner nehmen

unsere deutsche
‘ Produktion als Vorlage
F - und unsere US-Tochter
Kinetic produziert.
m Tina platzt vor Stolz!
WAGNER TINA
© OO

+C__ ) ©

Stark!

»STARKE SENDER UND EIN
STARKER PRODUKTIONSARM -
DIESE SYMBIOSE BIRGT
EIN IMMENSES WERTSCHOP-
FUNGSPOTENZIAL.«

Daniel Rosemann
SENDERCHEF, PROSIEBEN

.Die besten Programme bei ProSieben sind innovativ, frisch
und smart — und genauso haben wir die erste Staffel auch auf
Facebook und Instagram originell promotet.”



Angefangen hat alles mit einem Trailer, nicht mehr als
die Visualisierung einer Idee. Als Michael von Wirden,
CEO von Snowman, ihn seinen Minchener Kollegen
erstmals prasentierte, sprang der Funke sofort uber.
.Was wir sahen, war tief romantisch und sehr ge-
schmackvoll”, erinnert sich Tina Wagner, die das Format
fur ProSieben produziert hat. ,Wir waren uns sicher:
Wenn es uns gelingt, dieses starke Gefthl in der gesam-
ten Show zu transportieren, wird sie ein Erfolg”, erganzt
Daniel Rosemann, damals Head of Entertainment, heute
Senderchef von ProSieben. .

Ein eingespieltes Team ging an den Start. Tina Wagner
hatte zuvor bereits das Snowman-Format ,,Hochzeit
auf den ersten Blick” fur SAT.1 erfolgreich realisiert.
Daniel Rosemann teilte in seinen ersten Monaten bei
ProSiebenSat.1 sogar ein Buro mit Nina Etspuler, die
heute Senior Vice President Development & Content
Strategy bei Red Arrow Entertainment ist. ,Wir kennen
uns schon lange und verstehen uns auf Zuruf", sagt sie.
JAlle hatten Riesenlust auf das Projekt und haben an
einem Strang gezogen.”

Enger Erfahrungsaustausch mit
den Ideengebern aus Danemark

Snowman startete die Produktion fur die lokale danische
Version fast parallel zu den deutschen Kollegen. Mal
kam das Snowman-Team nach Unterfohring, um mit
Redseven und ProSieben die gemeinsame Umsetzung
zu konkretisieren, mal fuhren die MuUnchener nach
Kopenhagen, um den Kollegen dort Uber die Schulter zu
schauen. , Anders als die danische Produktion sollte un-
ser Look & Feel aber warmer sein”, betont Wagner. ,Wir
wollten die Show genau auf ProSieben zuschneiden." In
enger Teamarbeit zogen sie die Dramaturgie auf, gestal-
teten das Studio und steuerten die Kandidatenauswahl.
.Wir hatten alle den Anspruch, authentisches Fernsehen
zu machen, das die Zuschauer berthrt und bei dem sich
die Kandidaten wohlftihlen", sagt Senderchef Rosemann,
der selbst lange Jahre als Produzent gearbeitet hat.

Mit Erfolg: Die erste Folge auf ProSieben punktete auf
Anhieb mit einem Marktanteil von 14,1 Prozent bei den
14- bis 49-jahrigen Zuschauern. Online wurden 1,6 Mio
Video Views erreicht.,,Andere hatten nur eine weitere
Gameshow aus unserer Idee gemacht”, freut sich
Michael von Warden. ,,\Wir aber haben gemeinsam die
Vorlage fur ein internationales Erfolgsformat geschaf-
fen." In mehr als zehn Lander hat Red Arrow die Show
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bereits verkauft. Die deutsche Produktion diente in gro-
Ben TV-Markten wie den USA und Australien als Vorbild.

19 Produktionsfirmen, sieben Sender:
ein grofes Wertschopfungspotenzial

Von der Kreation Uber die Produktion bis zur weltweiten
Distribution: , Kiss Bang Love" ist nur ein Beispiel, wie bei
ProSiebenSat.1 die Geschaftsbereiche entlang der ge-
samten Wertschopfungskette einer TV-Idee zusammen-
spielen. Starke Programmideen entwickeln und die
Rechte an einem TV-Format in der eigenen Familie be-
halten, um sie bestmaoglich zu verwerten — so will Jan
Frouman, Chairman & CEO der Red Arrow Entertain-
ment Group sowie Vorstand fur Content & Broadcasting
bei ProSiebenSat.1, seinen Bereich weiter starken. Kunf-
tig sollen mehr und mehr der lokalen Produktionen, die
die deutsche Sendergruppe in Auftrag gibt, aus dem in-
ternationalen Netzwerk von Red Arrow Entertainment
kommen. ,Das ist ein Booster fur Kommunikation und
Kreativitat”, sagt Rosemann. ,,Das Tempo und die Kraft,
die die bereichsubergreifende Zusammenarbeit derzeit
entfaltet, ist ein immenser Wettbewerbsvorteil.”

Schon heute ist Red Arrow Entertainment mit seinen
19 Produktionsfirmen in sieben Landern ein wichtiger
Programmlieferant fur die sieben TV-Sender von
ProSiebenSat.1. Das Ziel, kinftig noch mehr gemein-
same Formate ins TV zu bringen, ist allerdings kein
Freibrief: ,Auch wenn wir eine Familie sind: Wenn ein
Format nicht zum Sender passt, nehmen wir es nicht",
stellt Rosemann klar. ,Und diese Ehrlichkeit ist auch
richtig”, erwidert Nina Etspuler von Red Arrow. ,Nur bei
einer Idee, die alle Uberzeugt, gelingt die gemeinsame
Umsetzung perfekt. Und nur das Beste setzt sich beim
Zuschauer durch." O

] geschaeftsbericht2016.prosiebensatl.com/kissbanglove
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VERMARKTUNG

EINE

STARKE

Das Online-Verbraucherportal Verivox wéchst seit der Uber-
nahme durch ProSiebenSat.1 im Jahr 2015 stark. Hinter dem
Geschaftserfolg steht ein erfahrenes Management-Team,

das die Synergien im Konzern nutzt und so die Unternehmens-

entwicklung erfolgreich vorantreibt.

Februar 2016, Tegernsee: das erste grope Strategie-
meeting von Verivox und dem neuen Gesellschafter
ProSiebenSat.1. Chris Ohlund, CEQO der Verivox-
Gruppe, hat sich auf den Weg nach Bayern gemacht.
Er ist gespannt, wie die Gesprache mit dem Investor
laufen werden, welche Vorstellungen der Konzern
von der Zusammenarbeit hat. Nach zwei intensiven
Tagen ist klar, wohin die Reise gehen soll:,,Die Arbeits-
atmosphare war sehr offen und konstruktiv. Verivox
bleibt im Kern das Unternehmen, das es ist —und zu-
satzlich konnen wir jetzt noch die Marketingpower
eines Medienunternehmens nutzen."

Marketingoffensive steigert
Umsatz und Ertrag

Inzwischen konnte das Preisvergleichsportal den
Wachstumskurs nicht nur durch seine starke TV-
Prasenz auf den ProSiebenSat.1-Sendern beschleu-
nigen. Verivox profitiert von zahlreichen weiteren
Synergien, die innerhalb des Konzerns und insbe-

sondere innerhalb des Commerce-Portfolios von
ProSiebenSat.1 entstehen.

JAls Investor legen wir Wert darauf, dass wir ein
starkes Management Ubernehmen”, betont Florian
Tappeiner, Executive Vice President Mergers & Acqui-
sitions bei ProSiebenSat.1. In diesem Vertrauen treibt
Ohlund die Geschafte zielstrebig voran. ,,Chris hat den
Mut, seine Ideen Uberzeugend durch alle Gremien des
Konzerns zu tragen”, sagt Claas van Delden, der als
GeschaftsfUhrer 7Commerce bei ProSiebenSat.1 die
Beteiligung verantwortet. ,Unser Teamspirit stimmt.
Gemeinsam werden wir noch viel bewegen." o
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YNAMIK

Wervox

an Delden Florian Tappeiner Chris Ohlund
GESCHAFTSFUHRER 7COMMERCE, EXECUTIVE VICE PRESIDENT MERGERS & GROUP CEO, VERIVOX HOLDINGS
PROSIEBENSAT.1 MEDIA SE ACQUISITIONS, PROSIEBENSAT.1 MEDIA SE
suchte einen Investor und
koordiniert erfolgreich die operative beobachtete liber Idngere Zeit die fand mit ProSiebenSat.1
und strategische Entwicklung von Marktentwicklung und fadelte schlieflich seinen Wunschkandidaten.

Verivox im Konzern. den Kauf von Verivox ein.



Florian Tappeiner
Uber Jahre hinweg haben wir den britischen

Markt beobachtet, der europaweit Vorreiter
bei Online-Preisvergleichsportalen ist. Fernseh-
werbung wirkt dort sehr gut. Als die erste TV-
Kampagne von Verivox hierzulande erfolgreich
startete, waren wir uns sicher: Diese Marke mit
ihrem erfolgreichen Geschaftsmodell kann mit
unserer TV-Expertise und den Synergien, die
sich hier im Konzern erdffnen, noch starker
werden. Im deutschen Markt steckt schlieflich
ein enormes Wachstumspotenzial: Wir rech-
nen damit, dass sich der Umsatz im Segment
der Verbraucherportale bis 2020 auf knapp
eine Mrd Euro verdoppeln wird.

Was wir in den ersten eineinhalb Jahren mit
Chris Ohlund und seinem Team bei Verivox
schon alles erreicht haben, hat unsere Er-
wartungen bei Weitem Ubertroffen. Das ist
mafpgeblich dem gegenseitigen Vertrauen und
dem zielstrebigen Miteinander von Chris und
Claas im operativen Alltagsgeschaft zu verdan-
ken. Und es sind noch lange nicht alle denk-
baren Synergien ausgeschopft.
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Chris Ohlund

Der gebiirtige Schwede hat lber drei Jahrzehnte
internationale Managementerfahrung. ,,Zeit ist im
Internet-Business das teuerste Gut. Aber es lohnt
sich, innezuhalten und zu {iberlegen: Was kénnen
wir gemeinsam noch besser machen?"

Chris Ohlund

Die Marketingpower, die uns ProSiebenSat.

bietet, hatten wir alleine nicht stemmen
konnen. Dadurch sind wir schlagkraftiger und
erfolgreicher geworden. Zudem profitieren
wir von den Vorteilen in einem Konzern. Ganz
ehrlich: So professionelle Corporate Services
habe ich noch nie erlebt. Der Einkauf ist
schnell, zielorientiert und hat uns sofort
messbare Kostensenkungen gebracht. Einun-
glaublich versierter IT-Experte hilft uns dabei,
unsere Website zu optimieren. Es gelingt uns
leichter, Talente als Mitarbeiter zu gewinnen.
Zudem hat das exzellente Netzwerk der
Public-Affairs-Kollegen dazu beigetragen,
dass wir mit hochrangigen Politikern Uber
Verbraucherschutz 4.0 diskutieren konnten.
Mit ProSiebenSat.1 als Gesellschafter 6ffnen
sich einfach ganz andere Turen.

Florian Tappeiner

Der Experte fiir den Bereich Mergers &
Acquisitions begleitete bei ProSiebenSat.1
die Mehrheitsbeteiligung an Verivox. ,Mit
diesem Deal sind wir erstmals in eine neue
finanzielle Gropenordnung fir strategische
Investitionen vorgestopen.”



Claas van Delden

Bei ProSiebenSat.1 ist er der Spezialist fir
Synergien und die Vermittlung von Best
Practice. Mehr als 30 Digital-Investments hat
Claas van Delden in seiner Karriere bislang
betreut. ,,ProSiebenSat.1ist der flihnrende
TV-Mediainvestor weltweit."

Claas van Delden

Verivox verspricht einen klaren Nutzen: Der
Kunde findet den besten Preis. Als wir das
Unternehmen 2015 Ubernommen haben,
konnten laut einer Umfrage Uber Vergleichs-
portale nur 56 Prozent der Befragten mit dem
Namen Verivox etwas anfangen. Durch unsere
starke Marketingpower sind es heute 82 Pro-
zent. Bis zum Jahr 2020 wollen wir die Markt-
fuhrerschaft von Verivox im Bereich Energie
weiter ausbauen und auch in den Bereichen
Telekommunikation, Versicherungen, Finanzen
und Reise marktfuhrende Positionen erreichen.
2016 ist es uns bereits gelungen, den Umsatz
in den Vergleichs-Verticals zwischen 25 und
50 Prozent auf insgesamt deutlich Uber
100 Mio Euro zu steigern.
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Wir haben noch viele Ideen, wie wir Verivox
weiter voranbringen wollen, zum Beispiel mit
Branded Entertainment. Formate wie der
.weg.de-Reiseclub”, das Fashion-Magazin
.Stylight Style Loft" oder die ,, AMORELIE Love
Lounge" funktionieren schon bei anderen
E-Commerce-Marken sehr gut. Doch nicht
nur Verivox profitiert von der internen Ver-
netzung, auch einige unserer Commerce-
Beteiligungen profitieren von Verivox. Die
Angebote von billiger-mietwagen.de und
weg.de haben wir zum Beispiel in den Reise-
bereich auf Verivox integriert.

VERIVOX

Integration von ProSiebenSat.1-Angeboten

ProSiebenSat.1 integriert Plattformen aus dem Digital Ventures- & Commerce-Portfolio
in die verschiedenen Vergleichs-Verticals von Verivox. Auf diese Weise baut das
Preisvergleichsportal Gber Konzern-Synergien neue Geschaftsbereiche auf.

Verticals
Energy TelCo Insurance l;inar]cial OTA Car Rental
ervices g
<= AT = Y
U-00 E ain [ &=
g g e e
| pracER e B N

>25%

UMSATZPLUS
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VORHANG
AUF FUR LIVE-
SPOTS

FERNSEHEN &
VERMARKTUNG

Bei ,,Circus HalliGalli" inszenierten die Gastgeber Joko und
Klaas zum ersten Mal live im deutschen Free-TV Werbespots.
Die Alternative zum klassischen Block kam bei Zuschauern
und Kunden bestens an. Die enge Zusammenarbeit von
Sender und Vermarkter schafft einen Mehrwert fir alle
Beteiligten.

Die Band ist gerade fertig, der Applaus verhalit

Normalerweise wirde jetzt die Werbepause folgen. Doch halt, da kommt noch was.
JWir haben Uberlegt, wie wir es hinkriegen, keinen klassischen Werbeblock
zu machen und trotzdem das Geld sackeweise hier rauszutragen”, sagt Klaas
Heufer-Umlauf. Umschalten? Auf keinen Falll Dranbleiben!
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Frech, spontan und authentisch

Sieben Spots inszenierten die ,Circus HalliGalli"-
Gastgeber Klaas Heufer-Umlauf und Joko
Winterscheidt im August 2016 in ihrem ganz
personlichen Werbeblock. Frech, spontan, au-
thentisch. Die Moderatoren, die langst auch
gefragte Markenbotschafter sind, kennen die
Bedurfnisse von Zuschauern und Kunden.

.Wenn Werbung so aussieht, dann will ich mehr
davon", ist spater in den sozialen Netzwerken
1 | | | 0 zulesen.

»ICH HAB NOCH EINEN SATZ, DEN WIR
SAGEN MUSSEN: HAT BISS, DER KLEINE.«

Jok¢

\terscheidt

CIRCUS HALLIGALLI

WERBEWIRKUNG

69

Prozent

der befragten 20- bis 49-Jahrigen finden die On set
Commercials unterhaltsam. 77 Prozent halten sie
fr kreativ.

Ein innovatives Produkt

Wir wollten die Zuschauer mit einer unterhaltsamen

Alternative zum Werbeblock Uberraschen und den

Kunden ein innovatives Produkt mit hoher Aufmerk-

samkeit bieten”, erklart Eun-Kyung Park, Geschaftsfuh-

rerin Sales der SevenOne AdFactory, dem 360-Grad-

Vermarkter von ProSiebenSat.1. Aus der Idee, einen ¥
Spot zu inszenieren, ist schnell ein ganzer Block ent- .
standen und damit eine Premiere im deutschen

Free-TV — auf ProSieben. Eine gemeinsame Projekt- 18 y
gruppe aus Vermarktungsexperten und Redakteuren &
entwickelte den ersten Gedanken weiter bis zur Sen-

dereife. Medienrechtliche Aspekte mussten geklart,

Kunden akquiriert werden. Statt live on tape — norma-

lerweise wird am Nachmittag aufgezeichnet — lief erst-  EUn-Kyung Park
mals die gesamte Late-Night-Show live: ,Ohne Netz 2532:;AE?ISF”ARCETFSQYS“ES'
und doppelten Boden", wie Park sagt.
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ZUSCHAUERMARKTANTEIL

12,8

Prozent

der 14- bis 49-jdhrigen Zuschauer
sahen den ersten Live-Werbeblock
von Joko und Klaas am 29. August 2016.
Nach dem Werbeblock ging die Quote
der Show dank der positiven Resonanz
in den sozialen Netzwerken sogar noch
einmal nach oben.

INNOVATIV
Mutige Kunden

Bei der Premiere bewiesen Kunden wie Bahlsen, Riigenwalder Mihle und Gillette
einigen Mut. Denn anders als bei klassischen Spots gab es keine Abstimmungsschleifen
oder Wort-fur-Wort-Freigaben. Fiinf Dos und drei Don'ts konnten die Kunden definieren.

Die Produkte durften anschliefend in bester HalliGalli-Manier prasentiert werden.

loklzce. Mentos ;

F@fs&ep Gillette
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»JOKO UND KLAAS HABEN
GROSSARTIGES ENTERTAINMENT
MIT DER PERFEKTEN PRASENTATION
DER PRODUKTE VERBUNDEN.«

Wolfgang Link

VORSITZENDER DER GESCHAFTSFUHRUNG,
PROSIEBENSAT.1 TV DEUTSCHLAND

Enge Zusammenarbeit

.Die Gratwanderung ist gelungen", sagt Wolfgang Link, Vor-
sitzender der Geschaftsfihrung der ProSiebenSat.1 TV Deutsch-
land. , Joko und Klaas haben grof3artiges Entertainment mit der
perfekten Prasentation der Produkte verbunden.” Nur unbe-
dingtes Vertrauen in die Professionalitat der Kunstler sowie die
enge Zusammenarbeit der Sender- und Sales-Verantwortlichen
mache ein solches Live-Experiment moglich.

Am Ende zahlt sich der Mut fur alle Beteiligten aus: In den sozia-
len Netzwerken diskutieren die Uberwiegend jungen Zuschauer
die neue Werbeform rauf und runter. Dabei werden die Spots fast
ausschlieplich positiv bewertet. Ein Drittel der Reaktionen bei
Twitter, Facebook und Co. bezieht sich auf die beworbenen
Marken. Und vor allem: Die Zuschauer erinnern sich besser an
sie als bei einem klassischen Werbeblock.

Ich: Nitram. Und du? @nitram4ever 8 Std.
@ProSieben noch NIE hat mich ein

werbeblock SO DERMABEN Uberzeugt, wie
gerade!

ICH KAUF DEN SCHEIB!

ALLES!

3 MAL!

#CHG #Werbung

« 317 @96 oo

™M Kevin Klose @NichtTomJones 8 Std.
DAS ist doch mal etwas, was man so zuvor
noch nicht gesehen hat. Ein Werbeblock live
in einer Show. Sehr witzige Idee! #CHG
#HalliGalli

«

39 ¥ 111 ooe

Innovationskraft

Gerade in Zeiten zunehmender Automa-
tisierung von Mediaeinkauf und Buchung
musse man den Kunden neue Mdglichkeiten
bieten, Marken emotional aufzuladen, betont
Park. Innovationskraft entscheide Uber den
Erfolg von TV, fugt Link hinzu: ,Es ist unser
Job, die Zuschauer und unsere Werbe-
kunden immer wieder mit neuen Angebo-
ten zu Uberraschen und zu begeistern.”



DIGITAL COMMERCE &
VERMARKTUNG

HAMBURG

MUNCHEN

8°C

Sahara-Hitze, Nieselregen oder Schneesturm: Egal wie es

vor der Haustur aussieht, im TV werden genau die Produkte
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beworben, die zur Wetterlage passen. Eine neue Targeting-
Option der SevenOne Media macht es méglich. Uber die

Zusammenarbeit mit wetter.com erschlief3t der Vermarkter
so zusatzliches Umsatzpotenzial im Werbemarkt.

Ob Sonnencreme bei wolkenlosem Himmel oder
Nasenspray bei hartnackiger Regenfront — wenn Werbe-
botschaften je nach Wetterlage und Standort platziert
werden, wird TV-Werbung fir die Zuschauer noch
informativer und damit relevanter.

Wetter-Targeting nennt sich diese neue Option im
Addressable TV-Portfolio des ProSiebenSat.1-Vermark-
ters SevenOne Media. Im Fruhjahr 2016 kam das Digital
Sales-Team mit der Idee auf Heinrich von Hoessle zu.
.Schaffen wir es, Werbebotschaften so auszustrahlen,
dass sie auf die Minute genau zur Wetterlage am Wohn-
ort der Zuschauer passen?”

SevenOne Media und wetter.com
vernetzen Daten und Expertise

Als Unit Director fir Addressable TV bei SevenOne Media
weif3 von Hoessle, wie wichtig eine gezielte Kundenan-
sprache fur die Zukunft der TV-Werbung ist. ,,Der Impuls
unserer Kundenberater traf genau ins Schwarze"”, erin-
nert er sich.,Ob Grillware, Hustenbonbons oder Reifen-

bei ProSiebenSat.l schon im Haus: die Wetterdaten, die
Technik und das Vermarktungs-Know-how."

Denn zu ProSiebenSat.1 gehort auch wetter.com. Das
gropte deutsche Wetterportal liefert die Daten fur
das Wetter-Targeting der SevenOne Media. Nur sechs
Monate haben von Hoessle und Stefan Bornemann,
Chief Operating Officer von wetter.com, gebraucht,
um das innovative Werbeprodukt von der Idee bis zur
Marktreife zu entwickeln. Die erste Werbekampagne
dieser Art buchte die Fluggesellschaft Eurowings, die
ab September 2016 im Fernsehen zu sehen war. Mit
Wetter-Targeting bietet ProSiebenSat.1 Werbekunden
neue Moglichkeiten, Zuschauer gezielt anzusprechen,
und erschliept sich so zusatzliches Umsatzpotenzial
im Werbemarkt. o

Heinrich von Hoessle
UNIT DIRECTOR ADDRESSABLE TV, SEVENONE MEDIA

Der Produktmarketing-Experte treibt das Zukunftsthema
~Addressable TV" bei ProSiebenSat.1 voran. ,,Addressable TV
hat fiir uns eine hohe strategische Relevanz. Es verbindet die
Reichweitenstdrke von TV mit der zielgenauen Ansprache aus
der Online-Vermarktung. So wird Fernsehwerbung digital.”

wechsel — die meisten Kaufentscheidungen werden vom
Wetter bestimmt. Und besonders smart an dieser Idee
war: Alles, was wir zur Umsetzung brauchten, hatten wir



01 — Die Innovation

Addressable TV verbindet die Reichweite des Massen-
mediums TV mit der gezielten Ansprache des Internets.
Als erster Vermarkter hat die ProSiebenSat.1-Tochter
SevenOne Media im Jahr 2015 digitale Werbefenster
auf dem laufenden TV-Programm nach Zielgruppen und
Standorten ausgesteuert. Rund 100 Addressable TV-
Kampagnen wurden 2016 ausgespielt. Unter anderem
befliigelt durch die Integration von Wetterdaten sollen
es 2017 doppelt so viele werden. ,Wetter-Targeting zeigt,
in welche Richtung sich TV-Werbung kiinftig entwickeln
wird", erklart Heinrich von Hoessle, Unit Director
Addressable TV bei SevenOne Media.

TV + INTERNET =

HbbTV

Addressable TV beruht auf dem technologischen
Standard Hybrid Broadcast Broadband TV (HbbTV),
der das TV-Programm mit Internet-Inhalten
verkniipft. Uber die Halfte der Fernsehgeréte in
deutschen Haushalten sind bereits Smart-TVs,
ermittelte die Gesellschaft fiir Unterhaltungs-
elektronik. Der Gropteil davon ist
HbbTV-fahig.
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IP-ADRESSE =

Standort

Fernseher mit Internetempfang kénnen wie
andere internetfahige Gerate durch ihre IP-Adresse
lokalisiert werden.

MUNCHEN

02 — Das Produktangebot

Wetter-Targeting ermdglicht zielgenaue Werbung nach
aktueller Wetterlage am Wohnort des Zuschauers.

Am linken Bildrand des laufenden TV-Programms wird
ein sogenannter Switchln eingeblendet, der auf das
Wetter Bezug nimmt. Ein optionales Co-Branding mit
wetter.com und die Einblendung von Wetterdaten

am unteren Bildschirmrand erhdhen zusatzlich die
Aufmerksamkeit. Uber den ,Red Button", einen roten
Knopf auf der Fernbedienung, kann der Zuschauer eine
speziell programmierte Internetseite (Microsite) mit
Zusatzinformationen aufrufen.



03 — Die Marktnachfrage

Wetter ist ein wesentliches Kriterium fur Kaufentscheidungen, nicht
nur fur die Mode-, Reise- und Freizeitbranche. Auf Erkaltungswetter
oder Heuschnupfensaison abgestimmte Werbekampagnen eignen sich
etwa fir die Pharma- und Gesundheitsbranche. Grillwetter ist bei der
Nahrungs- und Genussmittelindustrie gefragt, die Reifenwechselsaison
bei der Autobranche und Unwetterwarnungen bei Versicherungen.
Die Nachfrage nach Targeting, medieniibergreifenden 360-Grad-
Konzepten und innovativen Kampagnen wachst dynamisch. ,,\Wir
werden weitere Targeting-Optionen, etwa nach Nutzungsverhalten,
anbieten und die Buchung automatisieren”, kiindigt von Hoessle an.

\\

ECHTZEIT + PROGNOSE =

Wetterdaten-Pool

Temperatur, Niederschlag, Wind: Alle fiinf Minuten aktualisiert
wetter.com den Datenbestand und speist das aktuelle Wetter sowie
Kurzfristprognosen fiir die jeweiligen Geokoordinaten in eine
ProSiebenSat.1-Cloud-Datenbank ein.

TN, _6OC

Miinchen, Bayern
12. Dezember 2016

~wetter.com
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Stefan Bornemann
CHIEF OPERATING OFFICER, WETTER.COM

Das Digitalportfolio des gropten deutschen Wetterportals wetter.com
vermarktet SevenOne Media bereits seit Langerem. ,,Da war es nahe-
liegend, die Option des Wetter-Targetings in das neue Geschéftsfeld
Addressable TV zu integrieren.”
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GEOKOORDINATEN + WETTERDATEN + ADSERVER =

Exakt ausgesteuerte Werbung

Uber eine Datenschnittstelle werden dem Adserver, der die Kampagnen-
buchungen steuert, alle Wetterinformationen bereitgestelit.
Standortgenau auf das aktuelle oder prognostizierte Wetter bezogen
wird die Werbung eingeblendet.

04 — Die Wertschépfung

Grépere Aufmerksamkeit, mehr Relevanz und Einblicke in das
Nutzerverhalten: Wetter-Targeting macht TV-Werbung fiir den
Zuschauer noch informativer und bietet Kunden neue Moglichkeiten
fir die Kampagnengestaltung. SevenOne Media und wetter.com
eroffnet diese Produktinnovation Mehrerlése durch einen Targeting-
Aufpreis und die Chance auf Zusatzauftrage fur weitere Daten-
produkte und Beratungsmandate. ,,Sehr gefragt sind unsere Wetter-
Analytics-Projekte. Hier gehen wir gemeinsam mit unseren Kunden
in die Datenanalyse und zeigen, welchen Einfluss das Wetter auf
das Kampagnenergebnis oder den Produktverkauf hat"”, sagt Stefan
Bornemann, Chief Operating Officer von wetter.com.

WERBEEINBLENDUNG + FERNBEDIENUNG =

. — Red Button

Abrufen von
ausgesteuerter
Werbung

o1
Ermittiung des
Standorts iiber

Ein Klick auf die rote Taste der Fernbe- |P-Adresse

dienung und eine interaktive Microsite 6ffnet
sich. Darauf findet der Zuschauer Zusatz-
informationen, zum Beispiel zum Produkt,

Unternehmen, ndchstgelegenen Handler oder

Kontaktmaoglichkeiten.

I

 wetter.com

02
Abrufen der Wetterdaten
von wetter.com



