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LOST IN TRANSITION
UBERLEBENSSTRATEGIEN FUR DAS PRIVATE FERNSEHEN
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PRESSE-MITTEILUNG

LJAuslaufmodell Fernsehen? Der Werbemarkt im Umbruch®

»ES geht nicht ohne ein klares Profil."

.Das Fernsehen ist tot, es lebe das Fernsehen.” Diese pessimistische Feststellung traf Veit
Siegenheim von Accenture gleich zu Beginn seines Referats zum Thema ,Auslaufmodell
Fernsehen?". Ein Beispiel: Das Unternehmen E-Plus habe im letzten Monat
bekanntgegeben, dass es nicht mehr im Fernsehen werben wolle, weil diese Plattform nicht
effektiv genug sei. E-Plus sei als Marke bekannt genug, um auch woanders erfolgreich
werben zu kdnnen. Siegenheim sieht darin ein schlechtes Zeichen. ,Die Sender werden in
die Knie gehen, wenn sie sich nicht verandern.” Wer ohne ein klares Profil in der Mitte stehe,

verliere seine Existenzgrundlage.

Eine unveroffentlichte Studie von Accenture zur Situation der Vermarkter brachte zutage,
dass der Medienmarkt sehr intransparent sei. Grof3e Markenartikler seien die klassischen
Fernsehkunden und die verlagerten ihre Budgets, mahnte Siegenheim. Effektivitat und
Effizienz stiinden nach wie vor im Zentrum der Wiinsche eines Werbetreibenden. ,Das gilt
unabhangig vom Medium oder der Werbeform." Wer Online-Werbung mit Fernsehwerbung

vergleiche, erkenne die Unterschiede, erlauterte Veit Siegenheim.

Siegenheim verwies auf Google. Die Internetsuchmaschine mache vieles anders als die
Fernsehsender. So schalte Google die Agenturen zum grofRen Teil aus. Der Nachteil bei der
Online-Werbung: Zielgerichtete Platzierung sei schwierig fur Google, erlauterte Siegenheim.
Doch Ldsungen seien in Sicht, weil Google einen technologischen Quantensprung
vorbereite. Mittels automatischer Identifikation durch biometrische Analysen und
Spracherkennung soll die Qualitat der Metadaten verbessert werden. Dadurch verringerten
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sich die heutigen Nachteile von Online-Werbung und erhéhe sich der Druck auf die

klassische Fernsehwerbung.

Kunftig kénne der Nutzer seine Inhalte aussuchen, gemalf seines Profils werde dann
entsprechende Werbung geschaltet, prognostizierte Veit Siegenheim und kiindigte

weitreichende Verdnderungen an.

Welcher Sender werde den zunehmenden Druck seitens der Werbekunden Uberleben,
welche neuen Erlosquellen generieren, fragte Siegenheim. Festzustellen sei, dass der
Fernsehwerbemarkt heute stark reguliert sei, wogegen der Online-Bereich keine

Werberegulierung kenne.

Die anschlieBende Diskussion zeichnete ein nicht ganz so negatives Bild von der Zukunft
des Werbetragers Fernsehen. Klaus-Peter Schulz, Vorstand Sales and Marketing bei
ProSiebenSat.1 Media, sieht sein Haus gut aufgestellt. Privatfernsehen sei nach wie vor eine
lukrative Veranstaltung. ,Wir brauchen keinen staatlichen Rettungsschirm®, erklarte Schulz.
Allerdings forderte er die Politik auf, den mindigen Blrger anzuerkennen. ,Wir erwarten eine
Rezession, aber arbeiten an einer Strategie.” Auch Oliver Roth, Geschaftsfihrer von der
Munchner Media-Agentur pilot, ergénzte, dass es in den Unternehmen durchaus positive

Stimmung gebe.

Nicht ganz so optimistisch zeigte sich Prof. Dr. Norbert Schneider, Direktor der Landesanstalt
fur Medien NRW (LfM). Veranderungen bei der werbungtreibenden Industrie werde garantiert
zu Veranderungen im Kernbereich der Programme fuhren. ,Entweder die Programme

werden weniger und es wird weniger Eigenproduktionen geben. Oder man konzipiert die
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Programme so, dass man hohere Quoten bekommt“, konstatierte Schneider. Wenn sich die

Arbeitsmarktdaten deutlich verschlechtern, werde das fiir alle Folgen haben.

Oliver Roth betonte, dass seine Agentur sich breit aufgestellt habe, um alle Medien bedienen
zu kénnen. Hier habe die Industrie jetzt nachgezogen. ,TV-Sender sind da besser aufgestellt
als die anderen Mediengattungen.” Friher seien Media-Agentur die Anlaufstelle fur
Massenkommunikation gewesen. Diese Zeiten seien vorbei. Klaus-Peter Schulz von
ProSiebenSat.1 Media erlauterte, dass der Online-Bereich dem Fernsehen nichts
weggenommen habe. ,Wir verstehen Online komplementar zum Fernsehen.” Allerdings
mussten die TV-Inhalte auch auf Handhelds und auf Laptops funktionieren. ,Wir missen die
Medienparallelnutzung durch die jungen Menschen bericksichtigen.*

LfM-Direktor Norbert Schneider wehrte sich gegen eine weitere Liberalisierung des
Werbemarktes, nur wegen der Wirtschaftskrise. ,Ich wisste gerne, wenn eine Firma eine

Fernsehsendung bezahlt.”
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