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DAS JAHR 2016
IM UBERBLICK

DEZEMBER
Wechsel im Vorstand.
Sabine Eckhardt ist seit 1. Januar 2017 Chief
Commercial Officer (CCO) im Vorstand der
ProSiebenSat.1 Media SE. Zusatzlich Ubernimmt
sie im Segment Digital Ventures & Commerce
die Vorstandsverantwortung fur das Seven-
Ventures-Geschaft. Dr. Christian Wegner hat
das Unternehmen zum 31. Dezember 2016 nach
zwolf Jahren verlassen. Seine Vorstandsbe-
reiche haben zum 1. Januar Thomas Ebeling,
Christof Wahl und Sabine Eckhardt dbernommen.
Dr. Jan Kemper wird zum 1. Juni 2017 Finanz-
vorstand (CFO) der ProSiebenSat.1 Media SE.
Erist aktuell Senior Vice President Finance
beim Online-Versandhandler Zalando SE. Bei
ProSiebenSat.1 folgt er auf Dr. Gunnar Wiedenfels,
der den Konzern Ende Mdrz 2017 verlasst und
als CFO zu Discovery Communications nach
New York wechselt.

MARZ

ProSiebenSat.1 steigt in den DAX auf.
Seit Mdarz 2016 ist die ProSiebenSat.1 Media SE als
erster deutscher Medienkonzern im Leitindex DAX
notiert. ProSiebenSat.1 zahlt nach Borsenkapitalisie-
rung und Handelsumsatz zu den 30 groften borsen-
notierten Unternehmen in Deutschland. Der Wert der

Aktie hat sich in den vergangenen funf Jahren fast
verdreifacht.

UNTERNEHMEN

JUNI
Hauptversammlung beschlieft Dividende in
Héhe von 1,80 Euro je Aktie. ProSiebenSat.1
setzt seine ertragsorientierte Ausschuttungs-
politik auch im Jahr 2016 fort. Mit 1,80 Euro
ist die Dividende gegentber dem Vorjahr um
12,5 Prozent bzw. 0,20 Euro gestiegen. Dies ent-
spricht einer Ausschdttungssumme von 386 Mio
Euro (Vorjahr: 342 Mio Euro) und einer Aus-
schuttungsquote von 82,6 Prozent bezogen auf
den bereinigten Konzernberschuss (Vorjahr:
81,6 Prozent).

JULI
ProSiebenSat.1 schafft neue Segmentstruktur.
Die ProSiebenSat.1 Group hat ihre Segmentstruktur
zu Beginn des dritten Quartals modifiziert: Das
bisherige Segment Digital & Adjacent wurde in die
beiden eigenstandigen Segmente Digital Entertain-
ment sowie Digital Ventures & Commerce unterteilt.
Bereits seit 1. Mai 2016 verantwortet Christof Wahl
das Vorstandsressort Digital Entertainment; er hat
zudem die Position des Chief Operating Officers
(COO) Ubernommen und ist fur die Verticals Online
Travel, Online Price Comparison und Online Dating
im Segment Digital Ventures & Commerce zustan-
dig. Daruber hinaus ist Jan David Frouman seit
Marz Mitglied des Vorstands: Er ist fir Content &
Broadcasting zustandig, zu dem auch das deutsch-
sprachige TV-Geschaft gehort.

OKTOBER
Wachstumsziele fiir 2018 angehoben. Auf dem
Capital Markets Day 2016 gab die ProSiebenSat.1
Group neue Finanzziele bekannt. Bis Ende 2018
strebt der Konzern einen Umsatz von 4,5 Mrd
Euro an. Dies sind 300 Mio Euro mehr als ur-
springlich erwartet und entspricht einer Steige-
rung von 2,15 Mrd Euro gegeniber 2012. Dazu
werden alle Segmente beitragen. Gleichzeitig
plant ProSiebenSat.1, das bereinigte EBITDA um
400 Mio Euro auf 115 Mrd Euro zu steigern (zu-
vor: 1,10 Mrd Euro). Insgesamt sollen 2018 mehr
als 50 Prozent des Umsatzes auBerhalb des
TV-Werbegeschafts erwirtschaftet werden.

NOVEMBER
ProSiebenSat.1 erhoht Grundkapital um rund
6,5 Prozent. Der Konzern hat durch die
Platzierung neuer Aktien aus einer Barkapital-
erhohung einen Brutto-Emissionserlds von
insgesamt 515 Mio Euro erzielt. Damit hat der
Konzern seine Kapitalbasis sowie den finanziel-
len Spielraum fur weitere strategische Zukaufe
im Digitalbereich erhaht. Gleichzeitig halt
ProSiebenSat.1an der bekannten Zielbandbreite
des Verschuldungsgrads sowie einer ertrags-
orientierten Dividendenpolitik fest.
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FEBRUAR
ProSiebenSat.1 bietet neue Ver-
marktungs- und Werbeformen.

Als exklusiver Vermarktungspartner von
Cittadino hat ProSiebenSat.1 sein Angebot
um digitale Aupenwerbung (Digital-out-of-
Home) erganzt. Dadurch kann der Konzern
digitale Screens an exklusiven, hoch frequen-
tierten Lagen wie Flughafen und Tankstellen
vermarkten und erreicht damit mehr als

250 Mio zusatzliche Kontakte pro Monat.
Ausgehend vom Leitmedium TV entwickelt
ProSiebenSat.1 kontinuierlich neue Werbe-
formen und nutzt sein gesamtes Portfolio

an Bewegtbild-Screens. Zusatzlich setzt der
Konzern auf innovative Technologien, um
neue Werbeinstrumente zu entwickeln. Ein
Beispiel dafur ist Addressable TV. Dabei kom-
binieren wir gezielt die Reichweite von TV mit
den Vorteilen digitaler Medien und kénnen
Werbung im TV oder HbbTV nach individuel-
len Zielgruppen oder bestimmten Regionen
aussteuern.

BROADCASTING
GERMAN-SPEAKING

SEPTEMBER
kabel eins Doku erfolgreich gestartet. Der
siebte Free-TV-Kanal von ProSiebenSat.1 ging am
22. September 2016 on Air. Der Sender bietet vor
allem Dokumentationen rund um die Themen
Geschichte, Natur, Technik und Real Crime. Der
werbefinanzierte Doku-Kanal richtet sich haupt-
sachlich an Ménner zwischen 40 und 64 Jahren.
Damit setzt der Konzern seine erfolgreiche Mehr-
senderstrategie fort. Uber den Ausbau seines
komplementdren Senderportfolios gewinnt
ProSiebenSat.1 neue Zuschauer und Werbekunden.

OKTOBER
ProSiebenSat.1 steigert technische Reichweite
durch neue Vertragsvereinbarungen. 2016 hat
ProSiebenSat.1 unter anderem mit den TV-Strea-
ming-Anbietern Waipu TV, Zattoo und MagineTV
Distributionsvereinbarungen geschlossen sowie
bestehende Partnerschaften mit der Telekom
Deutschland und Vodafone erweitert. Damit ist die
Verbreitung der Free-TV- und Pay-TV-Sender in
SD- und HD-Qualitat Uber das IPTV-Netz, das Kabel-
Netz sowie Uber mobile TV-Angebote langfristig
gesichert. Zudem ist das SVoD-Portal maxdome
nun Uber alle grof3en Kabelanbieter verfligbar. Mit
den Distributionspartnerschaften unterstreicht
ProSiebenSat.1 seine Strategie, Programme tber
maoglichst viele Verbreitungswege anzubieten.



maxdome

BAHN

JUNI
maxdome schliept exklusive Part-
nerschaft mit der Deutschen Bahn.
Reisende kdnnen ab Frihjahr 2017 kostenlos
Inhalte Uber das WLAN in den ICE-ZUgen der
Deutschen Bahn abrufen: Die Online-Video-
thek der ProSiebenSat.1 Group ist als einziger
Video-Service ins ICE-Portal integriert. Damit
steht Nutzern kostenlos eine Auswahl von
rund 50 wechselnden Filmen und Serien zur
Verflgung. maxdome-Abonnenten kénnen so-
gar auf bis zu 1.000 Titel zugreifen. Mit , jerks."
hat maxdome zudem seine erste eigene Serie
produziert: Die zehnteilige Comedy-Serie von
und mit Christian Ulmen ist seit Januar 2017
online zu sehen. Durch eine neue Vereinba-
rung mit Twentieth Century Fox Television
Distribution baut maxdome sein Angebot zu-
dem um erfolgreiche und beliebte Hollywood-
Blockbuster aus, darunter , Avatar — Aufbruch
nach Pandora” oder ,Stirb langsam 4".

DIGITAL
ENTERTAINMENT

AUGUST
Neue TV-Apps fiir Free-TV-Sender gestartet.
ProSiebenSat.1 verlangert seine erfolgreichen
TV-Marken digital und spricht damit neue Zu-
schauergruppen an. Das Fernsehprogramm
aller sieben Sender ist Uber die Apps auf Smart-
phones und Tablets jederzeit und kostenfrei
abrufbar. Seit Start verzeichneten sie bereits
Uber 11 Mio Downloads auf Smartphones und
Smart-TVs. Die bisherige 7TV-App bleibt als
eigene Multi-Channel-Plattform bestehen.

SEPTEMBER
ProSiebenSat.1 internationalisiert sein Enter-
tainment-Geschaft weiter. ProSiebenSat 1
hat sich 2016 am US-Unternehmen Pluto Inc.
beteiligt. Die Firma betreibt mit Pluto TV einen
werbefinanzierten Online-TV-Service mit mehr
als 100 linearen Live Channels. Zuvor hat der
Konzern mit glomex bereits einen internatio-
nalen Marktplatz fir den Handel mit Premium-
Video-Inhalten gegrindet. Ziel ist es, mit
unseren Entertainment-Angeboten ein globales
Publikum zu erreichen und Werbekunden zu-

satzliche Vermarktungsmaglichkeiten zu bieten.

<

ElitePartner

OKTOBER
ProSiebenSat.1 erwirbt PARSHIP
und ElitePartner.

Die ProSiebenSat.1 Group hat ihr Digital-
portfolio erweitert und die Mehrheit an der

PARSHIP ELITE Group Ubernommen, dem fuh-

renden Anbieter fur Online-Partnervermitt-
lung im deutschsprachigen Raum. Nach dem

Vergleichsportal Verivox und dem Online-Flug-

reiseblro etraveliist dies die dritte grof3ere
Akquisition von ProSiebenSat.1innerhalb der
letzten 18 Monate. Damit fokussiert sich der
Konzern strategisch weiter auf etablierte und
profitable Wachstumsunternehmen, die be-

reits marktfuhrend in ihrem Sektor sind, aller-

dings noch stark von TV-Werbung profitieren
kdnnen. ProSiebenSat.1 bundelt die erworbe-
nen Portale in den thematischen Verticals
Online Travel, Online Price Comparison,
Online Dating und Lifestyle Commerce.

DIGITAL VENTURES &
COMMERCE

OKTOBER
ProSiebenSat.1 baut Lifestyle Commerce
Vertical aus. Im Oktober hat die ProSiebenSat.1
Group einen Anteil von 92 Prozent an der WSM
Holding GmbH erworben. WindStar Medical
ist auf die Entwicklung sowie den Vertrieb von
innovativen Gesundheitsartikeln spezialisiert.
Bereits im Juli hatte ProSiebenSat.1 seine
Anteile an der Stylight GmbH auf 100 Prozent
aufgestockt. Stylight ist der erfolgreichste
Mode-Aggregator Europas und weltweit in
15 Landern aktiv. Beide Beteiligungen bundelt
ProSiebenSat.1in seinem Lifestyle Commerce
Vertical, Uber dessen digitale Plattformen der
Konzern bereits verschiedene Angebote zu
Gesundheit, Erndhrung, Fitness, Wellness und
Mode vermarktet.
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PRODUCTIONSE

JANUAR
Red Arrow erweitert Produktions-
netzwerk in den USA.
Im Januar hat Red Arrow eine Mehrheit an
der US-amerikanischen Produktionsfirma
Dorsey Pictures (ehemals: Orion Entertain-
ment) erworben. Die Akquisition erweitert
das US-Produktionsnetzwerk von Red Arrow
um neue Programm-Genres wie ,Outdoor
Adventure”. Dorsey zahlt zu den weltweit
gropten Produzenten in diesem Bereich.
Im Juli folgte eine Mehrheitsbeteiligung an
44 Blue Studios. Das Unternehmen produ-
ziert unter anderem Doku-Serien, Factual
Entertainment sowie Abenteuer-, Lifestyle-
und Celeb-Reality-Shows. Mit den beiden Ak-
quisitionen hat Red Arrow sein Factual-Enter-
tainment-Portfolio weiter ausgebaut und
starkt zugleich seine Prasenz in den USA,
dem wichtigsten TV-Markt weltweit. Dort ist
Red Arrow mittlerweile an neun Produktions-
unternehmen beteiligt.

CONTENT PRODUCTION &
GLOBAL SALES

FEBRUAR
Red Arrow produziert verstarkt fir
ProSiebenSat.1-Sender. Um das Synergiepoten-
zial innerhalb des Konzerns noch starker zu
nutzen, soll der Anteil der TV-Eigenproduktionen
fur ProSiebenSat.1-Sender von den Produktions-
unternehmen der Red Arrow Entertainment
Group mittelfristig weiter steigen. 2016 erreich-
ten internationale Erfolgsformate von Red Arrow
bereits sehr gute Marktanteile auf den deutsch-
sprachigen Sendern: Im Februar erzielte die erste
Staffel der Dating-Show ,,Kiss Bang Love" auf
ProSieben bis zu 14,1 Prozent Marktanteil bei den
14- bis 49-Jahrigen. Die dritte Staffel von ,Hoch-
zeit auf den ersten Blick" in SAT.1 erreichte Markt-
anteile von bis zu 13,3 Prozent bei den 14- bis
49-Jahrigen.

OKTOBER
.Bosch" um vierte Staffel verlangert. Im Okto-
ber hat Amazon Studios bei Red Arrow die vierte
Staffel der Krimiserie ,Bosch" in Auftrag gege-
ben. Die Serie wird von der US-amerikanischen
Red Arrow-Tochter Fabrik Entertainment produ-
ziert. Im Frihjahr 2017 startet die dritte Staffel
bei Amazon Prime.

ZUSAMMENGEFASSTER LAGEBERICHT
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Erlduterungen zum Bericht

Erlauterungen zum Bericht

Inhalt und Form des zusammengefassten Lageberichts

Der vorliegende Bericht fasst den Konzernlagebericht der ProSiebenSat.1 Group, bestehend aus der
ProSiebenSat.1 Media SE und ihren konsolidierten Tochtergesellschaften, sowie den Lagebericht der
ProSiebenSat.1 Media SE zusammen. Der Vergutungsbericht, die Gbernahmerechtlichen Angaben
gemaf §§289 Abs. 4, 315 Abs. 4 HGB sowie das Kapitel , Die ProSiebenSat.1-Aktie” befinden sich im
Abschnitt ,An unsere Aktionare" dieses Geschaftsberichts; sie sind ebenfalls Bestandteil des ge-
pruften Lageberichts.

Erkldarung zur Unternehmensfiihrung gemap §289a HGB und Corporate-Governance-Bericht
nach Ziffer 3.10 des DCGK (Abb.19)

Die Erklarung der Gesellschaft zur Unternehmensfiihrung  Abschlussprifer hat den Corporate-Governance-Bericht
gemadp §289a HGB und der Corporate-Governance- gemap IDW-Prufungsstandard kritisch gelesen. Teil der
Bericht nach Ziffer 3.10 des DCGK sind auf der Homepage  Durchsicht durch den Abschlussprtfer waren auch die
der Gesellschaft veroffentlicht. Zudem sind die Erklarung  Erkldrung zur Unternehmensfihrung bzw. die Entspre-
zur Unternehmensfuhrung und der Corporate-Gover- chenserklarung gemap §161 AktG.

nance-Bericht auch im Geschaftsbericht enthalten. Der

Vorausschauende Aussagen zur kiinftigen Ertrags-, Finanz- und Vermégenslage
Unsere Prognosen basieren auf aktuellen Einschatzungen zukUnftiger Entwicklungen. Wir stitzen
uns dabei auf unsere Budgetplanung sowie umfassende Markt- und Wettbewerbsanalysen. Die
prognostizierten Werte werden in Ubereinstimmung mit den im Abschluss angewendeten Rech-
nungslegungsgrundsatzen und in Konsistenz mit den im Lagebericht beschriebenen Bereinigun-
gen ermittelt. Prognosen sind naturgemap jedoch mit gewissen Unsicherheiten verbunden, die zu
positiven oder negativen Planabweichungen fuhren konnen. Sollten Unwdgbarkeiten eintreten
oder die den vorausschauenden Aussagen zugrunde liegenden Pramissen nicht weiter zutreffen,
konnten die tatsachlichen Ergebnisse wesentlich von den getroffenen Aussagen oder implizit zum
Ausdruck gebrachten Ergebnissen abweichen. Entwicklungen, die diese Prognose belasten konn-
ten, sind zum Beispiel eine geringere Konjunkturdynamik als zum Zeitpunkt der Erstellung dieses
Berichts erwartet. Diese und weitere Faktoren werden ausfthrlich im Risiko- und Chancenbericht
erlautert. Dort berichten wir auch Uber zusatzliche Wachstumspotenziale; Chancen, die wir bislang
nicht bzw. nicht vollumfanglich budgetiert haben, kdnnten sich etwa aus unternehmensstra-
tegischen Entscheidungen ergeben. Risikopotenziale werden systematisch und regelmapig im
Rahmen des konzernweiten Risikomanagementprozesses erfasst.

=

=

= c
unanop
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Wesentliche Ereignisse nach dem Ende der Berichtsperiode werden im Anhang, Ziffer 35, Ereig-
nisse nach dem Bilanzstichtag” erldutert. Veroffentlichungstermin des Geschaftsberichts 2016 ist
der 16. Marz 2017.

Berichtsweise auf Basis fortgefiihrter Aktivitaten

Die Analyse der Ertrags-, Finanz- und Vermogenslage erfolgt — sofern nicht anders gekennzeich-
net — auf Grundlage der fortgefihrten Aktivitaten. Sie reflektiert die flr ProSiebenSat.1 relevan-
ten Leistungsindikatoren. Entsprechend den Bestimmungen des IFRS 5 werden dazu die im Zu-
sammenhang mit nicht-fortgefuhrten Aktivitaten entstandenen Ergebnisbeitrdge nicht in den

- Anhang, Ziff
= g
b L Akquisit

Verkdufe", Seite 191
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einzelnen Positionen der Gewinn- und Verlustrechnung erfasst; diese sind gesondert als ,Ergeb-
nis aus nicht-fortgefuhrten Aktivitaten” abgebildet. Dies gilt auch fur die Kapitalflussrechnung.
Dort werden die entsprechenden Zahlungsstrome als ,,Cashflow aus nicht-fortgefuhrten Aktivita-
ten" ausgewiesen.

Verwendete Kennzahlen

Relevante finanzielle Leistungsindikatoren stellen fur die ProSiebenSat.1 Group auf Konzern-
ebene die Umsatzerlose, das EBITDA, das bereinigte EBITDA (recurring EBITDA), der bereinigte
Konzerndberschuss (underlying net income) sowie der Verschuldungsgrad (Leverage-Faktor) dar.
Auf Segmentebene sind die Umsatzerlose und das recurring EBITDA die wesentlichen Steue-
rungsgrofen; zusatzlich ist das EBITDA fur die Segmente Digital Entertainment sowie Digital Ven-
tures & Commerce relevant. Die Entwicklung dieser Gro3en wird daher — zusatzlich zu den Kenn-
zahlen aus der Gewinn- und Verlustrechnung sowie der Bilanz und Kapitalflussrechnung — zur
Analyse der Ertrags-, Finanz- und Vermogenslage des Konzerns und der Segmente herangezo-
gen. Zentraler nicht-finanzieller Leistungsindikator sind die Zuschauermarktanteile.

Werbemar die Analy
Wettbewerbs- und Bran
. ic

n Rahme

I

fortlaufend. Aus diesem Grund
berichten wir hier auch nicht dber
den Auftragsbestand

Definition von ausgewdhlten Kennzahlen (Abb. 20)

Recurring EBITDA

Recurring Earnings before Interest, Taxes, Depreciation and
Amortization. Es beschreibt das um bestimmte EinflUsse
bereinigte Betriebsergebnis vor Zinsen, Steuern sowie
Abschreibungen auf Sachanlagen und immaterielle Ver-
mogenswerte.

Bestimmte Einflisse sind im Zusammenhang mit
M&A-Transaktionen stehende Kosten, Reorganisationen,
Rechtstreitigkeiten, Bewertungseffekte aus dem Group
Share Plan, Entkonsolidierungsergebnisse sowie sonstige
wesentliche Einfldsse.

> Im Zusammenhang mit M&A-Transaktionen stehende
Kosten beinhalten Beratungsaufwendungen und sons-
tige Aufwendungen fur laufende, abgeschlossene oder
abgebrochene M&A-Transaktionen.
ReorganisationsmapBnahmen enthalten Sach- und
Personalkosten fur wesentliche Reorganisationen und
Restrukturierungen. Sie umfassen Aufwendungen wie
Abfindungen, Freistellungsgehalter, Beratungskosten
sowie auf3erplanmapige Abschreibungen im Anlage-
vermogen.

Rechtstreitigkeiten enthalten Strafen, Bupgelder,
Ruckzahlungsanspriche sowie Beratungskosten, die
im Zusammenhang mit wesentlichen laufenden oder
drohenden Rechtsstreitigkeiten stehen.

v

v

> Bewertungseffekte aus dem Group Share Plan um-
fassen den ergebniswirksamen Teil der Anderungen
des beizulegenden Zeitwertes der anteilsbasierten
VergUtungsplane, der aus der Differenz zwischen dem
jeweiligen Bérsenkurs zum Ausgabezeitpunkt und
dem jeweils aktuellen Kurs zum Bilanzstichtag resul-
tiert.

Sonstige wesentliche Effekte beinhalten vom Group
Chief Financial Officer freigegebene, nicht mit der
laufenden operativen Performance im Zusammen-
hang stehende Geschaftsvorfalle. ProSiebenSat.1
versteht unter wesentlichen Mapnahmen in diesem
Zusammenhang Geschaftsvorfalle von jeweils mindes-
tens 0,5 Mio Euro.

v

Underlying net income

Konzernergebnis nach Anteilen anderer Gesellschafter
aus fortgefthrten Aktivitaten vor Effekten aus Kauf-
preisallokationen, Bewertungseffekte auf Put-Optionen
und Kaufpreisverbindlichkeiten, Bewertungseffekte im
sonstigen Finanzergebnis sowie Ineffizienzen aus dem
Hedge Accounting und weiteren Sondereffekten.

Rundungen von Zahlenangaben

Aufgrund von Rundungen ist es moglich, dass sich einzelne Zahlen nicht genau zur angegebenen
Summe addieren lassen und dass dargestellte Prozentangaben nicht genau die absoluten Zahlen
widerspiegeln, auf die sie sich beziehen.

ZUSAMMENGEFASSTER LAGEBERICHT
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Angaben zur Rechnungslegung sowie zu Bilanzierungs- und Bewertungsmethoden (Abb. 21)

Ausweis und Nutzen von Non-IFRS-Kennzahlen: Dieser
Geschaftsbericht enthalt neben den nach IFRS ermittelten
Finanzdaten auch sogenannte Non-IFRS-Kennzahlen.

Die Uberleitung dieser Non-IFRS-Kennzahlen auf die ent-
sprechenden IFRS-Kennzahlen ist in der Ertragslage des
Konzerns ab Seite 121 dargestellt. Detaillierte Definitionen
zu den Non-IFRS-Kennzahlen finden Sie im Glossar ab
Seite 282.

Die ProSiebenSat.1 Media SE verwendet fur ihre finan-
ziellen, strategischen und operativen Entscheidungen
primar Non-IFRS-Kennzahlen als Entscheidungsgrund-
lage. Diese liefern auch Investoren Zusatzinformationen,
die einen Vergleich der Performance im Mehrjahresver-
gleich erlauben, da sie um bestimmte Einflusse bereinigt
werden.

Diese Kennzahlen werden nicht auf Basis der IFRS ermittelt
und konnen sich daher von den Non-IFRS-Kennzahlen ande-
rer Unternehmen unterscheiden. Daher ersetzen diese nicht
die IFRS-Kennzahlen oder sind bedeutsamer als IFRS-Kenn-
zahlen, sondern stellen eine Zusatzinformation dar. Wir sind
davon Uberzeugt, dass die Non-IFRS-Kennzahlen aus den fol-
genden Grunden fdr Investoren von besonderem Interesse
sind:

v

Sondereffekte kénnen die operative Geschaftsentwicklung
beeinflussen oder gar Uberlagern; daher bieten um der-
artige Effekte bereinigte Kennzahlen Zusatzinformationen
zur Beurteilung der operativen Leistungsfahigkeit des
Unternehmens. Bereinigte Kennzahlen besitzen somit fur
die Steuerung des Unternehmens eine grofere Relevanz.
Der bereinigte Konzerntberschuss bildet zudem bei der
ProSiebenSat.1 Media SE einen wichtigen Anhaltspunkt zur
Ermittlung der Dividendenzahlung, da wir die Aktiondre an
der operativen Ertragskraft des Unternehmens beteiligen
wollen.

Der Konzern hat ein ganzheitliches Steuerungssystem
implementiert. Non-IFRS-Kennzahlen werden konsequent
fur die Vergangenheit und die Zukunft ermittelt; sie bilden
eine bedeutende Grundlage fur die interne Steuerung so-
wie die Entscheidungsprozesse der Unternehmensleitung.

v

v

Anpassung der Steuerungssystematik. Mit Beginn des
Geschaftsjahres 2017 nehmen wir eine Verfeinerung der
internen Steuerungssystematik vor. Im Vergleich zur
bisherigen Vorgehensweise, ausgewahlte ergebnisbezo-
gene Steuerungskennzahlen zu bereinigen, wird kinftig
eine um bestimmte Einflusse bereinigte vollstandige Er-
gebnisrechnung (Non-IFRS-Ergebnisrechnung) ermittelt
und im Rahmen der Analyse der Ertragslage im Lagebe-
richt veroffentlicht. Die konzeptionelle Verfeinerung der
Steuerungssystematik geht einher mit:

v

einer ernohten Transparenz in der Darstellung von
bestimmten zu bereinigenden Einflissen,

einer in der gesamten Ergebnisrechnung durchgangi-
gen und konsistenten Berdcksichtigung von bestimm-
ten zu bereinigenden Einflissen sowie

einer Vereinheitlichung der Benennung der bereinig-
ten ergebnisbezogenen Steuerungskennzahlen.

v

v

Vor diesem Hintergrund erfolgt eine Umbenennung des
recurring EBITDA und underlying net income in adjusted
EBITDA bzw. adjusted net income. Fur das adjusted
EBITDA ergibt sich in der Auspragung keine Abweichung
zum bisherigen recurring EBITDA. Hingegen fuhrt die
durchgéangige Bereinigung um besondere Einflusse in
der Uberleitung zum adjusted net income zu einer be-
tragsmapigen Anderung. Wir gehen davon aus, dass das
adjusted net income im Vergleich zur bisherigen Syste-
matik tendenziell hoher ausfallen wird.

Bilanzierung der anteilsbasierten Vergiitung aus den
Group-Share-Pldnen: ProSiebenSat.1 beteiligt seine Mitar-
beiter mit einer leistungsorientierten Vergutung am Unter-
nehmenserfolg. Dazu zahlen auch anteilsbasierte Vergu-
tungsprogramme (Group-Share-Plane), an denen neben dem
Vorstand ausgewahlte Fuhrungskrafte teilnehmen. Dabei er-
halten die Teilnehmer sogenannte Performance Share Units,
die zum Bezug von Aktien berechtigten. Mit der Entschei-
dung von Vorstand und Aufsichtsrat vom 11. Mérz 2016, die
Anspruche der Berechtigten aus den Group-Share-Planen
zukunftig in bar zu erfullen, und der damit verbundenen Um-
stellung der Bilanzierung dieser anteilsbasierten Vergutung
von ,Equity Settlement” auf ,,Cash Settlement” sind im vor-
liegenden Geschaftsbericht anteilsbasierte Vergttungen mit
Barausgleich nach IFRS 2 erfasst worden. Die gemap IFRS 2
vorgesehene laufende ergebniswirksame Erfassung von An-
derungen im beizulegenden Zeitwert der Verpflichtung mit
Barausgleich (,Cash Settlement"”) fUhrt im Gegensatz zu der
bisherigen Bilanzierung (,Equity Settlement"”) zu einer deut-
lich hoheren Ergebnisvolatilitat, die auf die Wertschwankun-
gen des Borsenkurses der ProSiebenSat.1-Aktie zurdckzufih-
ren ist. Daher bereinigt die ProSiebenSat.1 Group erstmals
den ergebniswirksamen Teil der Anderungen des beizulegen-
den Zeitwertes der anteilsbasierten Vergutungsplane, der
aus der Differenz zwischen dem jeweiligen Borsenkurs zum
Ausgabezeitpunkt und dem jeweils aktuellen Kurs zum
Bilanzstichtag resultiert, im recurring EBITDA sowie dem be-
reinigten Konzernergebnis (underlying net income). Eine
Anpassung der Vorjahreszahlen entfallt, da derartige Effekte
im Vorjahr aufgrund der damals erfolgten Bilanzierung als
Lequity-settled share based payments" nicht auftraten.

Bewertung von Earn-Outs und Put-Optionen: Aufgrund
der steigenden M&A-Tétigkeit des Unternehmens und der
derzeit verfolgten Investitionsstrategie haben sich die Ver-
pflichtungen aus Earn-Outs sowie Put-Optionen tUber den
Erwerb weiterer Anteile, die die ProSiebenSat.1 Group im
Rahmen des Erwerbs der Beherrschungsmaoglichkeit an
diesen Unternehmen eingeht, stetig erhoht. Daher hat die
ProSiebenSat.1 Media SE im zweiten Quartal 2016 entschie-
den, die Anderungen im beizulegenden Zeitwert dieser
Verbindlichkeiten im Rahmen der Ermittlung des underlying
net income zu bereinigen. Diese Anpassung fuhrt zu einer
steigenden Transparenz durch die Darstellung dieser Effekte
und ermaoglicht einen besseren Vergleich der operativen
Geschaftsentwicklung im Zeitverlauf. Die Anpassung erfolgt
rdckwirkend; der Vorjahreswert wurde entsprechend ange-
passt.
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Organisation und Konzernstruktur

> ProSiebenSat.1ist eines der grépten unabhdngigen Medienhduser Europas und verfiigt
liber ein vernetztes Angebot an TV- und Digitalmarken.

> Der Konzern berichtet seit dem dritten Quartal 2016 in vier Segmenten; dies
reflektiert die wachsende Bedeutung des Digitalgeschafts.

> Die ProSiebenSat.1 Media SE fungiert als Holding der gesamten Gruppe und hat ein
integriertes Portfolio. Daraus ergeben sich Vorteile fiir die Werbezeitenvermarktung
und Programmverwertung.

Geschaftstatigkeit und Segmente

Unternehmensprofil und Marktposition

Die ProSiebenSat.1 Group zahlt zu den erfolgreichsten unabhangigen Medienunternehmen in
Europa mit einer starken Prdasenz im TV- und Digitalmarkt. Wir wachsen nachhaltig und dyna-
misch, da wir die Vernetzung der einzelnen Unternehmensbereiche vorantreiben und durch neue
Geschaftsmodelle in allen Segmenten zusatzliche Erldsquellen schaffen.

Werbefinanziertes Free-TV ist das Kerngeschaft der Gruppe. Die Senderfamilie um die Hauptsender
SAT1 und ProSieben ist die Nummer 1im deutschen Zuschauer- und TV-Werbemarkt. Jeden Tag
erreichen wir rund 42 Mio Fernsehhaushalte in unseren TV-Markten Deutschland, Osterreich und
der Schweiz. Die ProSiebenSat.1 Group verfugt Uber ein umfangreiches Programm-Repertoire mit
exklusiven lokalen Auftrags- und Eigenproduktionen sowie hochwertigem US-Lizenzprogramm fur
ihre Free-TV-Sender und Video-on-Demand-Angebote (VoD). Uber die Distribution unserer Fernseh-
sender in hochauflosender Qualitat (HD) haben wir uns auf3erdem ein attraktives, neues Geschafts-
feld fur unser Broadcasting-Business erschlossen. Zudem sind wir im Internet Deutschlands fihren-
der Bewegtbild-Vermarkter und erreichen monatlich Gber 30 Mio digitale Nutzer. Mit maxdome,
Studio71und vielen weiteren Digitalangeboten bieten wir auch auf Abruf, online und mobil hochwer-
tiges Entertainment. In den vergangenen Jahren haben wir dartber hinaus ein starkes Ventures- &
Commerce-Portfolio aufgebaut, das inzwischen der wichtigste Wachstumstreiber des Konzerns ist.
DarUber hinaus ist unsere Gruppe mit inrem internationalen Programmproduktions- und Vertriebs-
netzwerk Red Arrow weltweit erfolgreich. Mit der Red Arrow Entertainment Group fokussieren wir
uns insbesondere auf die englischsprachigen Schltsselmarkte USA und Grof3britannien.

Segmente und Markenportfolio

ProSiebenSat.1 berichtet seit dem dritten Quartal 2016 auf Basis einer neuen Segmentstruktur Uber
die Unternehmensentwicklung und -ziele im Digitalgeschdaft. Der Konzern hat das bisherige Seg-
ment Digital & Adjacent, in dem ProSiebenSat.1seine Digitalaktivitaten gebundelt hatte, in die eigen-
standigen Segmente Digital Entertainment sowie Digital Ventures & Commerce aufgeteilt, um die
Bereiche noch besser steuern zu konnen. Aufgrund ihres positiven Geschaftsverlaufs und der geta-
tigten Akquisitionen haben die Bereiche Digital Entertainment sowie Digital Ventures & Commerce
relevante Umsatzgropen erreicht. Damit berichtet der Konzern nun in vier Segmenten, die strate-
gisch, wirtschaftlich und technisch zusammenhangen (Abb. 22).
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Segmente der ProSiebenSat.1 Group (Abb. 22)
Broadcasting Digital Digital Ventures Content Production
German-speaking Entertainment & Commerce & Global Sales
S S

......... 7774

Segment Broadcasting German-speaking: Die TV-Aktivitdten in Deutschland, Osterreich und der
Schweiz sind dem Segment Broadcasting German-speaking zugeordnet. In Deutschland ist
ProSiebenSat.1 mit den Vermarktungstochtern SevenOne Media und SevenOne AdFactory die
Nummer 1im TV-Werbemarkt. Neben innovativen Vermarktungskonzepten sind die hohe Reich-
weite und Markenbekanntheit der ProSiebenSat.1-Sender mafgeblich fur den Erfolg des Konzerns.
Im Kerngeschaft werbefinanziertes Fernsehen profitieren wir davon, dass wir unsere komplemen-
tare Senderfamilie in den vergangenen Jahren kontinuierlich ausgebaut haben. Die Portfolios der
einzelnen Lander zeichnen sich durch aufeinander abgestimmte TV-Angebote aus, die im Zu-
schauer- und Werbemarkt ein breites Zielgruppenspektrum abdecken. Insgesamt betreibt die
ProSiebenSat.1 Group 2016 im deutschsprachigen Raum neun Free-TV-Sender sowie 13 Werbe- bzw.
Programmfenster.

Neben dem klassischen Free-TV-Geschaft werden auch die Basic-Pay- und HD-TV-Sender der
ProSiebenSat.1 Group im Segment Broadcasting German-speaking ausgewiesen. Mit SAT.1 emo-
tions, ProSieben FUN und kabel eins CLASSICS unterhdlt der Konzern drei Basic-Pay-TV-Kandle.
Zudem partizipiert der Konzern an den technischen Bereitstellungsgebthren, die Kabelnetz-, Satel-
liten- und IPTV-Betreiber aus der Distribution der ProSiebenSat.1-Sender in HD-Qualitat erzielen.
Damit hat die ProSiebenSat.1 Group ein Geschaftsfeld mit langfristig wiederkehrenden Erlosen auf-
gebaut, das die Unabhangigkeit des Umsatzwachstums vom konjunktursensitiven und saisonalen
TV-Werbemarkt starkt.

Segment Digital Entertainment: Im Segment Digital Entertainment fasst der Konzern seine Aktivi-
taten im Online-Video-Geschaft zusammen. Dazu zahlen das Pay-Video-on-Demand-Portal max-
dome, das Multi-Channel-Network (MCN) Studio71, das Geschaft mit Ad-Video-on-Demand-Portalen
sowie die Bereiche AdTech und Data. Auf3erdem betreiben wir ein eigenes Plattenlabel und sind im
Musik- und Live-Entertainment sowie im Kunstlermanagement aktiv. ProSiebenSat.1 deckt im Seg-
ment Digital Entertainment die gesamte Wertschopfungskette ab, von der Content-Produktion Uber
die Aggregation auf unterschiedlichen Plattformen und die digitale Verbreitung bis hin zur Moneta-
risierung der Videoinhalte. Durch die Verlangerung und Vernetzung von TV-Formaten auf digitalen
Plattformen starkt der Konzern die Zuschauerbindung und schafft zugleich neue, crossmediale
Werbeflachen. Damit ist ProSiebenSat.1 auch bei der Vermarktung von Online-Bewegtbild-Inhalten
Marktfuhrer in Deutschland.

Die digitalen Entertainment-Angebote von ProSiebenSat.1sind inihren jeweiligen Marktsegmenten
gut positioniert: Studio71 gehort mit 60 Mrd Video Views im Jahr 2016 weltweit zu den vier grof3ten
MCNs und ist die Nummer 1in Deutschland. Neben diesen primdr werbefinanzierten Online-Platt-
formen betreibt der Konzern die Online-Videothek maxdome, deren Abonnentenzahl 2016 auf
eine Million gewachsen ist. Zudem hat ProSiebenSat.1im letzten Jahr die Internationalisierung des
Entertainment-Geschafts vorangetrieben und den globalen Content-Marktplatz glomex gestartet
sowie Anteile an dem US-Online-Video-Anbieter Pluto TV erworben.
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Segment Digital Ventures & Commerce: Mit klassischen Akquisitionen sowie dem Tausch von
Werbezeit gegen eine Umsatz- und/oder Unternehmensbeteiligung hat sich ProSiebenSat.1in den
vergangenen Jahren ein attraktives Ventures- & Commerce-Portfolio aufgebaut. Der Konzern
treibt das Wachstum des digitalen Handelsgeschafts durch die VerkntUpfung mit dem TV-Geschaft
voran.

ProSiebenSat.1 bundelt seine strategischen Partnerschaften in sogenannte Verticals, um Syner-
gien sowie den Austausch der Beteiligungen untereinander zu fordern. Unter der Dachmarke
7Travel sind im Vertical Online Travel neben dem sendereigenen Wetterportal wetter.com unter
anderem das Reiseportal weg.de, der dynamische Reiseveranstalter tropo, billiger-mietwagen.de
als Deutschlands groptes Portal fur Mietwagen, mydays.de, der Spezialist fur Erlebnisgeschenke,
sowie etraveli als ein fihrendes pan-europaisches Online-Reiseburo fur Flige zusammengefasst.
Das Vertical Online Price Comparison umfasst Marken wie Verivox und preis24.de. Im Jahr 2016
investierte ProSiebenSat.l zudem in das Internet-Partnerbdrsen-Geschaft und erwarb die Mehr-
heit an der PARSHIP ELITE Group, die seitdem das Vertical Online Dating bildet. Insbesondere der
Ausbau des Lifestyle Commerce Ecosystems, das verschiedene Verticals um Beteiligungen wie
Stylight, Flaconi oder Amorelie umfasst, wird zukunftig im verstarkten Fokus des Konzerns stehen.

SevenVentures, ein Tochterunternehmen der ProSiebenSat.1 Media SE, ist das erste und weltweit
fuhrende Beteiligungsunternehmen, das sowohl mit klassischen Investments als auch mit media-
ler und operativer Unterstttzung das Wachstum von B2C-Unternehmen beschleunigt. Es betreibt
ein flexibles Investitionsmodell aus Minderheitsbeteiligungen und Mediakooperationen, bei dem
Portfoliounternehmen finanzielle Mittel, Werbezeiten und andere Leistungen gegen eine individu-
elle Firmen- oder Umsatzbeteiligung erhalten.

Segment Content Production & Global Sales: Die Aktivitaten der Red Arrow Entertainment Group
werden im Segment Content Production & Global Sales gebtndelt. Red Arrow entwickelt, produziert

und vertreibt TV-Formate flr die Sender der ProSiebenSat.1 Group sowie fur Drittunternehmen.

2016 belief sich die Anzahl der Produktionen von Red Arrow auf Uber 500, der Programmkatalog
des Unternehmens umfasste mehr als 900 Titel. Auch im Segment Content Production & Global
Sales erweitert der ProSiebenSat.1-Konzern sein Portfolio durch strategische Zukaufe mit Fokus
vor allem auf den englischsprachigen Raum. Neben dem Factual-Genre stehen dabei seit dem
letzten Jahr vor allem digitale Angebote im Vordergrund. Zu den Kunden des Unternehmens zah-
len neben TV-Konzernen auch multinationale Player wie Amazon. Die Anzahl der internationalen
Kunden stieg 2016 auf Uber 350. Red Arrow war Ende 2016 in sieben Landern mit 19 Produktions-
gesellschaften sowie vier Vertriebsburos vertreten.
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Leitung und Kontrolle

Die ProSiebenSat.1 Group wird zentral von der ProSiebenSat.1 Media SE gesteuert. Das Mutterun-
ternenmen wurde 2015 von einer Aktiengesellschaft (AG) in eine Europdische Aktiengesellschaft
(Societas Europaea, SE) umgewandelt. Fur die Corporate-Governance-Struktur ergaben sich dar-
aus keine wesentlichen Anderungen; insbesondere die Rechte der Aktionare blieben unberinhrt.
Auf Konzernebene hat sich die Aufbauorganisation im Jahr 2016 sowohl in struktureller als auch in
rechtlicher Hinsicht nicht wesentlich geandert. Uber Anderungen im Konsolidierungskreis berich-
ten wir ausfuahrlich im entsprechenden Kapitel des zusammengefassten Lageberichts sowie im
Anhang.

Die ProSiebenSat.1Media SE ist in Deutschland an der Wertpapierborse in Frankfurt am Main und an
der Wertpapierborse in Luxemburg (Bourse de Luxembourg) notiert. Die ProSiebenSat.1 Media SE
verfugt Uber drei Organe: Hauptversammlung, Vorstand (Leitungsorgan) und Aufsichtsrat (Auf-
sichtsorgan); die Entscheidungsbefugnisse der Organe sind klar voneinander abgegrenzt.

Corporate-Governance-Struktur der ProSiebenSat.1 Media SE zum 31. Dezember 2016 (Abb. 24)

" Haupt-
‘versammiung

Berechtigt, Berechtigt,
Versammlungen . — e Versammlungen
einzuberufen /“ Wahlt die Jahrliche ’\ einzuberufen
Berichtet an / Mitglieder Entlastunq\ Berichtet an
v ~
Jahrliche
Entlastung

Ernennt die Mitglieder

Uberwacht und berat das
Management

>

" Aufsichtsrat ~ Vorstand |

<

Berichtet an

> Die Aktiondre der ProSiebenSat.1 Media SE nehmen ihre Mitverwaltungs- und Kontrollrechte
auf der Hauptversammlung wahr. Jede Aktie gewahrt die gleichen gesetzlichen Rechte und
Pflichten sowie in der Hauptversammlung je eine Stimme.

> Der Vorstand verantwortet das Gesamtergebnis der ProSiebenSat.1 Group und fuhrt die Leiter
der Geschdftsbereiche sowie Holding-Einheiten sowohl fachlich als auch disziplinarisch.

> Der Aufsichtsrat Uberwacht und berat den Vorstand bei der Fuhrung der Geschafte und ist soin
alle Unternehmensentscheidungen von grundlegender Bedeutung unmittelbar eingebunden.

Die Grundordnung dieses dualistischen Leitungs- und Aufsichtssystems ist in der Satzung der
ProSiebenSat.1 Media SE sowie in der Geschaftsordnung fur den Vorstand und den Aufsichtsrat
festgelegt. Die Satzung definiert auch den Unternehmensgegenstand. Sie kann gemap §18
Abs. 2 der Satzung der Gesellschaft durch einen mehrheitlichen Beschluss der Hauptversamm-
lung geandert werden, sofern bei Beschlussfassung mindestens die Halfte des Grundkapitals
vertreten ist (Art. 59 Abs. 2 SE-VO, §51 Satz 1 SEAG); andernfalls bedarf der Beschluss einer
Mehrheit von zwei Dritteln der abgegebenen Stimmen, sofern das Gesetz keine grofere Mehr-
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heit vorsieht oder zuldsst (Art. 59 Abs. 1 SE-VO). So bedarf eine Anderung des Unternehmens-
gegenstands dagegen gemap §179 Abs. 2 Satz 1 AktG i.V.m. Art. 59 Abs. Tund 2 SE-VO, §51 Satz
2 SEAG weiterhin einer Mehrheit von mindestens drei Vierteln der abgegebenen gultigen Stim-
men. Personelle Anderungen in den Gremien erldutern wir im Kapitel ,An unsere Aktionare".

Unternehmensstruktur und Beteiligungen

E Eine detalllierte Ubersicht In den vorliegenden Konzernabschluss ist die ProSiebenSat.1 Media SE mit allen wesentlichen Toch-
der Bete e tergesellschaften einbezogen — damit sind Unternehmen gemeint, an denen die ProSiebenSat.i
Media SE mittelbar oder unmittelbar Uber die Mehrheit der Stimmrechte verflgt oder auf andere
Weise zur Beherrschung der mafgeblichen Tatigkeiten des betreffenden Unternehmens befahigt
ist.

In ihrer Funktion als Konzern-Holding zahlen unter anderem die zentrale Finanzierung, das kon-
zernweite Risikomanagement sowie die Weiterentwicklung der Unternehmensstrategie zu den
Aufgaben der ProSiebenSat.1 Media SE. Die wirtschaftliche Entwicklung der ProSiebenSat.1 Group
wird mapgeblich durch die direkt und mittelbar gehaltenen Tochtergesellschaften bestimmt.

Der ProSiebenSat.1 Media SE gehéren 100 Prozent der Anteile an der ProSiebenSat.1 TV Deutsch-
land GmbH. Unter ihrem Dach sind die Free-TV-Sender von ProSiebenSat.1 sowie die Pay-TV-
Kandle (ProSiebenSatl Pay TV GmbH) gebUndelt. Auch an den Vermarktungsunternehmen
SevenOne Media GmbH und SevenOne AdFactory GmbH ist ProSiebenSat.1 mittelbar zu 100 Pro-
zent beteiligt. Dadurch ergeben sich Vorteile hinsichtlich der Programmierung der Sender sowie
der Vermarktung von Werbezeiten.

Die Unternehmen in den Bereichen Online-Werbung (ProSiebenSat.1 Digital GmbH), Video-on-
Demand (maxdome GmbH und Studio71 GmbH), Online Travel (ProSieben Travel GmbH) sowie
Ventures & Commerce (SevenVentures GmbH und ProSiebenSat.1 Commerce GmbH) sind eben-
falls Uber eigene Tochtergesellschaften indirekt mit der ProSiebenSat.1 Media SE verbunden; sie
werden unter der Dachgesellschaft ProSiebenSat.1 Digital & Adjacent GmbH zusammengefasst.

Die Tochtergesellschaften fur das Segment Content Production & Global Sales sind unter der Red
Arrow Entertainment Group GmbH aufgehangt, die ebenfalls eine hundertprozentige Beteiligung
der ProSiebenSat.1 Media SE ist.
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Konzernstruktur zum 31. Dezember 2016 (Auszug) (Abb. 25)

ProSiebenSat.1 Media SE

ProSiebenSat.1 TV ProSiebenSat.1 Broadcasting GmbH Red Arrow SevenOne ProSiebenSat.1
Deutschland 100% Entertainment Investment Sports GmbH
‘ig‘;’; ProSiebensSat!  ProSiebenSatl ProSiebenSatl  SevenOne °'°:?,§’J"” (H:tl;:;r;w 1o0%
ProSieben Applications Produktion Welt GmbH Brands GmbH
kabel eins 5|vx>< GmbH GmbH 100% 100%
ProSieben MAXX, 200 o0
SAT.1Gold,
kabel eins Doku
SAT.1 Satelliten SevenOne Red Arrow SevenOne
Fernsehen GmbH Media GmbH International Capital (Holding)
100% 100% GmbH 100%
SAT. 100%
ProSiebenSat.1 SevenOne Redseven ProSiebenSat.1
Pay TV GmbH AdFactory Entertainment Accelerator GmbH
100% GmbH GmbH 100%
kabel eins classics, 100% 100%
ProSieben FUN .
' 7Screen 7Stories
SAT.1 emotions GmbH GmbH
100% 100%
SevenPictures ProSiebenSat.1
Film GmbH Puls 4 GmbH
100% 100%
SevenOne
Media
(Schweiz) AG
100%
ProSiebenSat.1 Digital & Adjacent GmbH
100%

Studio71 maxdome ProSiebenSat.1 ProSieben ProSiebenSat.1  7Wellbeing AdTech SevenVentures Glomex ProSiebenSat.1
GmbH GmbH Adjacent Travel GmbH  Digital GmbH GmbH Solutions GmbH GmbH Commerce
79% 100% Holding GmbH 100% 100% 100% GmbH 100% 100% GmbH

100% 100% 100%
ProSiebenSat.1 SMARTSTREAM. TNXT SevenVentures
Licensing TV GmbH GmbH (Schweiz) AG
GmbH 80% 100% 100%
100%
Starwatch Virtual Minds SevenVentures
Entertainment AG Austria GmbH
GmbH 51% 100%

100%
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Strategie und Steuerungssystem

> ProSiebenSat.1ist der erste Medienkonzern, der die Kombination aus TV, Content
Production, digitalem Entertainment sowie E-Commerce umsetzt und daraus
resultierende Synergien konsequent realisiert.

> Wichtigstes Ziel ist es, in einem dynamischen Wettbewerbsumfeld nachhaltig und
profitabel zu wachsen. Bis Ende 2018 soll der Konzernumsatz auf 4,5 Mrd Euro steigen;
das sind 300 Mio Euro mehr als urspriinglich geplant.

> Unser Steuerungssystem ist ganzheitlich. Es reflektiert neben den Wachstumszielen
auch die Interessen der Kapitalgeber; dazu gehoéren eine effiziente Finanzplanung sowie
eine ertragsorientierte Dividendenpolitik.

Vision und strategische Ziele

Wichtigstes Ziel der ProSiebenSat.1 Group ist es, die Chancen eines sich verandernden Marktum-
felds zu nutzen und ihr dynamisches sowie profitables Wachstum langfristig zu sichern. Dazu
treibt der Konzern die Transformation von einem klassischen TV-Unternehmen zu einem inte-
grierten Entertainment- und Commerce-Konzern konsequent voran und diversifiziert sein Port-
folio. Ausgehend vom reichweitenstarken Medium TV erweitern wir unsere Angebote. Mit unseren
digitalen Entertainment-Angeboten bieten wir Zuschauern und Nutzern unabhdngig von Zeit und
Ort attraktive Unterhaltung. Gleichzeitig nutzen wir unsere hohe TV-Reichweite, um ein dyna-
misch wachsendes Commerce-Geschaft mit fUhrenden Marken aufzubauen, indem wir diese Uber
unsere Fernsehsender bewerben. ProSiebenSat.1ist der erste Medienkonzern, der die Kombination
aus klassischem linearen TV, Content Production, digitalem Entertainment sowie E-Commerce
umsetzt und daraus resultierende Synergien konsequent nutzt.

Auf dem Kapitalmarkttag im Oktober 2016 hat der Vorstand die Weiterentwicklung der Konzern-
strategie Uber das Jahr 2018 hinaus vorgestellt. Unsere Vision ist es, ProSiebenSat.1in den kom-
menden Jahren zu einem fihrenden Omnichannel Entertainment & Commerce Brand Power-
house mit internationaler Prasenz auszubauen. Mit allem was wir tun, mochten wir die Nutzer
unserer Angebote begeistern, inspirieren und unterstitzen — und unseren Werbekunden einen
einzigartigen Mehrwert bieten.

Wachstumsfelder nach Segmenten

Wir nutzen die Chancen der Digitalisierung in allen Segmenten, um unser Wachstum voranzutrei-
ben. Dazu hat sich der Konzern folgende Ziele gesetzt (Abb. 26).

WachstumsmapBnahmen nach Segmenten (Abb. 26)

Segment > Wir schaffen relevante Werbeumfelder durch thematische Fokussie-
Broadcasting German-speaking rung.
> Wir bieten unseren Werbekunden durch innovative Vermarktungs- und
Targeting-Instrumente wie Addressable TV einen Mehrwert.

Segment > Wir bedienen alle Mediennutzungsformen und stdrken unsere
Digital Entertainment Marktfihrerschaft in Deutschland.
> Wir internationalisieren unser Geschaft Uber Partnerschaften und
Akquisitionen.
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WachstumsmaBnahmen nach Segmenten Fortsetzung

v

Wir investieren in ein wachstumsstarkes Commerce-Portfolio und
profitieren dabei von Synergien mit dem TV-Geschaft.

Wir etablieren ein Lifestyle Commerce Ecosystem und bieten so
ganzheitliche Kauferlebnisse.

Segment
Digital Ventures & Commerce

~

~

Segment Wir expandieren unser Geschaft mit Fokus auf die USA und
Content Production & Global Sales konsolidieren unser Portfolio.

Wir nutzen Synergien innerhalb des Konzerns mit einem
Digital Content Production Ecosystem.

~

Segment Broadcasting German-speaking

TV ist das meistgenutzte Medium in Deutschland. Die hohe und zugleich gebundelte Reichweite,
die Werbekunden mit TV-Werbung erzielen, gewinnt aufgrund der sich verandernden Nutzungs-
gewohnheiten kontinuierlich an Wert. Gleichzeitig investiert ProSiebenSat.1 konsequent in techni-
sche Innovationen, damit Fernsehen auch in Zukunft das reichweitenstarkste, effektivste Werbe-
medium fur unsere Kundenist. Neue Sender und die anhaltend gute Versorgung mit hochwertigen
Inhalten sichern unsere Reichweite ab. Sie bilden die Grundlage fur unsere Erfolge in den Berei-
chen Werbevermarktung und Distribution, die neben den TV-Sendern im Segment Broadcasting
German-speaking gebundelt sind.

> Wir schaffen relevante Werbeumfelder durch thematische Fokussierung: Der Konzern hat seit
2010 mit sixx, SAT.1 Gold und ProSieben MAXX drei neue Special-Interest-Sender in Deutschland
gestartet, im Herbst 2016 folgte mit kabel eins Doku ein weiterer. Heute verflgt ProSiebenSat.1
im Hauptumsatzmarkt Deutschland Uber ein Senderprofil aus sieben Marken, die sich komple-
mentar erganzen und unterschiedliche Zuschauergruppen ansprechen (Abb. 27). kabel eins
Doku hat seinen Schwerpunkt beispielsweise auf Dokumentationen und Reportagen rund um
die Themengebiete Geschichte, Real Crime, Natur und Technik und deckt so vor allem Inte-
ressensfelder mannlicher Zuschauer ab. Auch kinftig wird ein Grof3teil der Investitionen in das
Programm und insbesondere in die grofen Sender SAT.1 und ProSieben fliefen. Im Jahr 2016
beliefen sich die Programminvestitionen auf 992 Mio Euro (Vorjahr: 944 Mio Euro). Gleichzeitig
plant das Unternehmen, den Anteil an eigenproduzierten Formaten weiter auszubauen. Selbst
entwickelte Inhalte konnen exakter als Lizenzprogramme auf die Markenprofile der einzelnen
Sender zugeschnitten werden.

Die neuen Sender haben unsere Position im Zuschauermarkt gestarkt. Zugleich wirkt sich der
Ausbau des Portfolios positiv auf die Vermarktung aus: Die neuen Sender richten sich an Ziel-
gruppen, die zuvor weniger berucksichtigt wurden und auch jenseits der Kernmarken SAT.1 und
ProSieben attraktive Vermarktungsumfelder bieten. Damit baut der Konzern seine Reichweite
aus, schafft Werbeumfelder im TV, die bislang vor allem Uber Print-Medien abgedeckt waren
und spricht gezielt neue Kunden an. Zugleich bietet eine verstarkte thematische Fokussierung
von Programmfenstern die Chance, Werbeangebote weiter auszudifferenzieren. Damit haben
wir zum einen die Moglichkeit, Werbung fur die Zielgruppen unserer Kunden noch passgenauer
zu gestalten. Zum anderen schaffen wir durch die thematische Fokussierung von Programm-
fenstern Umfelder, in denen wir eigene Commerce-Angebote zielgruppenadaquat platzieren
und Fernsehen mit unseren digitalen Angeboten optimal vernetzen konnen.

ZUSAMMENGEFASSTER LAGEBERICHT



ZUSAMMENGEFASSTER
LAGEBERICHT

Unser Konzern: Grundlagen

84

ProSiebenSat.1-Senderportfolio in Deutschland (Abb. 27)
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> Wir bieten Werbekunden durch innovative Vermarktungs- und Targeting-Instrumente wie
Addressable TV einen Mehrwert: ProSiebenSat.1ist flhrend im deutschen TV-Werbemarkt
und steht fur innovative Werbekonzepte. Mit den Tochterunternenmen SevenOne Media und
SevenOne AdFactory begleitet der Konzern Werbekunden und Agenturen von der Ideenfin-
dung Uber die Konzeption bis zur Umsetzung. ProSiebenSat.1 kann dber Crossmedia-Ldsun-
gen den ROI (Return on Investment) von Werbekampagnen steigern und die Reichweite von
TV mit den Vorteilen digitaler Medien kombinieren. Dieser integrierte Ansatz ist ein wichtiger
Wettbewerbsfaktor.

Der Konzern entwickelt kontinuierlich neue Werbeformen und konzipiert Kampagnen, die
ausgehend vom Leitmedium TV verschiedene Plattformen und Kommunikationswege ein-
beziehen. 2016 ist der Konzern in die digitale Aupenwerbung eingestiegen und bietet seinen
Kunden seither unter anderem die Mdglichkeit, Markenbotschaften uber digitale Screens
direkt am Point of Sale zu platzieren. Zugleich setzt ProSiebenSat.1 auf neue Technologien, um
passgenaue Werbeinstrumente zu entwickeln. Ein Beispiel hierfur ist Addressable TV: Uber den
technischen Standard ,Hybrid Broadcast Broadband TV" (HbbTV) lasst sich Werbung im TV
selektiv aussteuern, etwa nach dem Wetter in der Region des jeweiligen Fernsehzuschauers.
Addressable TV verbindet folglich die hohe Reichweite des Fernsehens mit den Vorteilen von
Online Marketing: der direkten und selektiven Zielgruppenansprache. Seit 2015 konnen unsere
Werbekunden sogenanntes Targeting in HbbTV buchen, 2016 hat der Konzern bereits rund
100 Addressable TV-Kampagnen fur 50 Kunden umgesetzt. Das Wachstumspotenzial ist hoch:
Fernsehwerbung erhalt durch Addressable TV neue Akzente, wird fir den Zuschauer noch
interessanter und dadurch im intermedialen Vergleich noch wichtiger.
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Segment Digital Entertainment

ProSiebenSat.1 verfolgt eine digitale Entertainment-Strategie und deckt damit die modernen
Mediennutzungsformen ab. Wir nutzen unser diversifiziertes Portfolio aus TV-und Digitalmarken
fur crossmediale Werbekonzepte. Die digitale Entwicklung eroffnet uns dartber hinaus neue
Refinanzierungsmodelle: Neben Werbeeinnahmen erwirtschaftet ProSiebenSat.l im Segment
Digital Entertainment Subskriptions- und transaktionsbasierte Umsatze, etwa aus Video-on-
Demand (VoD)-Angeboten von maxdome.

> Wir bedienen alle Mediennutzungsformen und starken unsere Marktfihrerschaft in Deutsch-
land: Das Unternehmen ist der fihrende Bewegtbild-Vermarkter in Deutschland und bietet sei-
nen Kunden auch mit digitalen Medien eine hohe Werbereichweite. Allein Uber die werbefinan-
zierten Online-Webseiten erreicht ProSiebenSat.1 jeden Monat rund 30 Mio Unigue User im
deutschen Markt. Dabei zeigen unsere Begleitforschungen, dass Online-Werbung in Kombina-
tion mit TV-Kampagnen besonders wirksam ist. Von diesem Medienmix profitieren wir sowohl
im Werbe- als auch im Zuschauermarkt: Durch eine multimediale Ansprache starken wir die
Zuschauerbindung, sichern die Relevanz von TV-Inhalten auch bei jungen Zielgruppen und bie-
ten unseren Werbekunden ein attraktives Vermarktungsportfolio.

In der Vermarktung eroffnet uns die Digitalisierung dardber hinaus neue Moglichkeiten, Wer-
bung auf internetbasierten Medien in Echtzeit auszusteuern. Gleichzeitig konnen wir Uber Nut-
zungsanalysen wertvolle Daten Uber Zielgruppen generieren, um unsere eigenen Angebote
und die unserer Werbekunden noch passgenauer zu platzieren. Aus diesem Grund hat
ProSiebenSat.1 bereits 2015 die Mehrheit an der Virtual Minds AG sowie SMARTSTREAM.TV er-
worben; die Technik der Unternehmen ermaoglicht die automatisierte Vermittiung von digitaler
Werbung (Programmatic Advertising). Durch diese Investitionen verbinden wir fur unsere Kun-
den die Vorteile des reichweitenstarken Mediums TV mit den Mdglichkeiten der digitalen Welt
und starken weiter unsere Marktfuhrerschaft.

Die Gruppe baut zudem ihre Reichweite kontinuierlich aus. So hat ProSiebenSat.1 beispielsweise
2016 fur jeden TV-Sender eine eigene App gelauncht, Uber die unsere Programme live und zeitver-
setzt empfangbar sind. Zugleich erweitert ProSiebenSat.1 das Portfolio Uber Distributionspartner-
schaften und hat 2016 fur das VoD-Portal maxdome eine Kooperation mit der Deutschen Bahn
geschlossen. maxdome ist als erster und einziger Video-Service tUber das ICE-Portal abrufbar. Die
Bahn befordert in Deutschland pro Jahr rund 80 Mio Reisende mit dem ICE. Damit generieren wir
zusatzliche Umsatze und sichern unsere Marktprasenz auch in der digitalen Medienwelt.

> Wir internationalisieren unser Geschéaft Gber Partnerschaften und Akquisitionen: Digital-
Video-Entertainment ist ein globaler Markt. Aus diesem Grund erganzt der Konzern sein
Profil um internationale Marken.

2015 haben wir die Mehrheit am US-amerikanischen Multi-Channel-Network (MCN) CDS Uber-
nommen. ProSiebenSat.1 war in diesem Segment bereits fuhrend in Deutschland und hat die
Marke in die eigene Plattform Studio71integriert. 2016 zahlte der Konzern 60 Mrd Video Views
und gehort weltweit zu den vier groften MCN. Nach diesem Vorbild folgte 2016 die Minderheits-
beteiligung am US-Unternehmen Pluto Inc. Die Firma betreibt mit Pluto TV einen werbefinan-
zierten Online-TV-Service mit mehr als 100 linearen Live Channels. Die Video-Plattform wurde
mit Quazer zusammengefuhrt, dem deutschen linearen Streaming-Dienst von ProSiebenSat.1.
Teil dieser Internationalisierungsstrategie sind auch Partnerschaften, etwa Uber den Aufbau
einer ,Media Alliance" mit europaischen Medienhausern. Im Zuge dessen hat die ProSiebenSat 1
Group im Januar 2017 eine strategische Partnerschaft mit TF1 Group (Frankreich) und Mediaset
(Italien) geschlossen. Die beiden Medienkonzerne haben sich an Studio71 beteiligt — damit er-
schliept das MCN nach Deutschland, USA, Kanada, Grofbritannien und Osterreich zuséatzliche
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europaische Schlusselmarkte. Auch in Zukunft plant der Konzern, seine internationale Ausrich-
tung Uber Partnerschaften oder weitere Akquisitionen zu starken und die eigene Expertise fur
den Aufbau neuer Marken zu nutzen.

Segment Digital Ventures & Commerce

Der rasche Aufbau von Markenbekanntheit ist wettbewerbsentscheidend, gerade fir junge Un-
ternehmen in einem frihen Entwicklungsstadium. Deshalb nutzen wir unsere hohe Reichweite im
TV und auf digitalen Plattformen, um unser Portfolio um Commerce-Plattformen bzw. Geschafts-
modelle zu erweitern. Nach dem Prinzip ,,Reichweite trifft Idee" erschliefen wir neue Marktseg-
mente und finanzieren Wachstum. Unser E-Commerce-Portfolio ist zwischenzeitlich unser grof3-
ter Umsatzwachstumstreiber und leistet einen wichtigen Beitrag zum Ausbau des Digitalgeschafts.
Darauf setzt der Konzern auch kinftig und wird zum einen sein Commerce-Portfolio expandieren.
Zum anderen steht der Aufbau eines Lifestyle Commerce Ecosystems im Fokus.

> Wir investieren in ein wachstumsstarkes Commerce-Portfolio und profitieren dabei von Syner-
gien mit dem TV-Geschaft: 42 Mio Fernsehhaushalte erreicht die ProSiebenSat.1 Group taglich
mit ihren TV-Sendernin Deutschland, Osterreich und der Schweiz. Von dieser Reichweite profitie-
ren unsere Werbekunden. Gleichzeitig nutzt der Konzern seine Media-Leistung, um eigene digi-
tale Geschaftsfelder aufzubauen und Firmen zu akquirieren — zum Beispiel in den E-Com-
merce-BereichenOnline-Reise, Lifestyle Commerce, Online Datingund Online-Vergleichsportale.
Dazu bewirbt der Konzern diese Produkte Uber seine TV-Sender und beschleunigt ihr Wachs-
tum Uber freie Werbezeiten.

ProSiebenSat.1 hat in den vergangenen zwei Jahren vermehrt grof3ere Akquisitionen getatigt,
wie die Ubernahme des Vergleichsportals Verivox im Jahr 2015. Mit dieser Mehrheitsbeteili-
gung hat sich der Konzern einen neuen Wachstumsmarkt erschlossen: Verivox hatte bereits
eine fuhrende Marktposition, der Erfolg lasst sich aber Gber Werbung im TV weiter steigern.
Parallel dazu erweitert das Unternehmen sein Portfolio Uber Medialeistung und somit ohne
hohe Cash-Investitionen. Bei vielen Akquisitionen erwirbt ProSiebenSat.1 auferdem zunachst
eine Minderheit, um finanzielle Risiken zu begrenzen und Erfahrungen zu sammeln, wie wert-
steigernd eine Beteiligung das bestehende Portfolio erganzt. Die M&A-Strategie ist erfolgreich,
da der Konzern klare Investitionskriterien verfolgt. ProSiebenSat.1 beteiligt sich so vor allem an
Firmen, die sich wirksam Uber TV-Werbung vermarkten lassen und Synergien mit dem beste-
henden Portfolio haben. Dies ist Grundlage jeder Investitionsentscheidung. Neue Beteiligun-
gen mussen daruber hinaus Uber Geschaftsmodelle mit einem lokalen Fokus verfugen; ein Er-
folgsbeispiel Beispiel hierfur ist Verivox.

Unsere M&A-Strategie ist ebenso effektiv wie kapitaleffizient: So sind die Erlose von Verivox
gestutzt durch die Vermarktung im TV innerhalb von zwolf Monaten nach Erwerb um knapp
40 Prozent gestiegen; zugleich konnten wir die Ubrigen Marketingkosten auf3erhalb des TVsum
knapp 20 Prozent verringern. Mit diesem Investitionsmodell realisiert ProSiebenSat.1 Syner-
gien, die Uber branchenubliche Effizienz- und Umsatzpotenziale hinausgehen. Dies ist eine
wichtige Grundlage fur unser nachhaltiges und organisches Wachstum im Digitalbereich.

Wir etablieren ein Lifestyle Commerce Ecosystem und bieten ganzheitliche Kauferlebnisse:
Der digitale Handel wachst dynamisch und weltweit im zweistelligen Prozentbereich. Die Digi-
talisierung fordert jedoch nicht nur E-Commerce. Sie schafft auch die Voraussetzung fur die
Verzahnung von Wertschopfungsprozessen Uber verschiedene Plattformen und Distributions-
kandle. Schon heute kann der Zuschauer beispielsweise Uber die internetbasierte TV-Tech-
nologie HbbTV Produktinformationen via Fernbedienung erhalten. Der Konzern nutzt dieses
Potenzial, indem er ein Commerce Ecosystem rund um den bewussten Lebensstil etabliert.
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ProSiebenSat.1 verflgt bereits Uber verschiedene Angebote zu Gesundheit, Ernahrung, Well-
ness, Mode und Fitness und vertreibt diese erfolgreich Uber digitale Plattformen. Der Konzern
bettet diese Lifestyle-Angebote nun in ein ganzheitliches Commerce Ecosystem ein und ver-
netzt sie mit seinen Entertainment-Angeboten. Hinter dieser strategischen Mafnahme steht
die Idee, den Konsumenten auf seiner gesamten Customer Journey zu begleiten — etwa von
der ProSieben-Show ,Germany's Next Topmodel — by Heidi Klum", Gber Fitnessangebote auf
7NXT bis hin zu Internetshops wie der Online-Parfumerie flaconi.de. Der nachste Schritt ist, die
Wertschopfungskette durch den stationaren Handel zu komplettieren und vermehrt eigene
physische Produkte anzubieten. Deshalb hat sich der Konzern beispielsweise an WindStar be-
teiligt; die Unternehmensgruppe ist ein fihrender Anbieter fur Gesundheitsprodukte.

Fur diesen Omnichannel-Ansatz ist die Handelskette rund um Gesundheit und Wohlbefinden
besonders gut geeignet, da sie sich durch eine hohe Affinitat zum Werbemedium TV auszeich-
net. DarUber hinaus reflektieren die Produkte den demografischen Fokus unserer TV-Sender.
Dabei profitieren wir in zweifacher Weise von unserem Vernetzungspotenzial: In Zukunft wird
sich Werbung im TV noch zielgerichteter aussteuern lassen, kontextbezogener oder gar per-
sonalisiert. Denn wir stellen nicht nur crossmediale Verknupfungen her, Gber unsere E-Com-
merce-Portale und digitalen Entertainment-Angebote kénnen wir Gberdies ein umfangreiches
Wissen Uber Konsumenten aufbauen. Damit bieten wir unseren Werbekunden einen Mehrwert
und kdnnen sie bei der Adressierbarkeit von Werbung unterstutzen.

Segment Content Production & Global Sales

Die Red Arrow Entertainment Group komplementiert unsere Wertschopfungsprozesse: Das
Unternehmen entwickelt, produziert und vertreibt Programme. Red Arrow ist weltweit tatig; der
Fokus liegt jedoch auf den USA. Neben einem hohen Umsatzvolumen ist die USA auch deshalb
strategisch relevant fur Red Arrow, da sich englischsprachige TV-Inhalte weltweit besser vermark-
ten lassen.

> Wir expandieren unser Geschaft mit Fokus auf die USA und konsolidieren unser Portfolio: Ein
US-Haushalt empfangt heute Uber 200 Kanale, darunter eine Vielzahl an Sendern mit Special-In-
terest-Fokus. Parallel dazu entsteht durch digitale Streaming-Portale ein weiterer und zuneh-
mend wichtiger Absatzmarkt. Hierdurch vergrofert sich der potenzielle Kundenkreis fur die Red
Arrow Entertainment Group insbesondere in den USA. Red Arrow ist in den USA bereits mit neun
Firmen prasent und generierte dort 2016 Uber 70 Prozent des dynamisch wachsenden Umsatzes.

Nun gilt es, das bestehende Geschaft zu konsolidieren und Gber langfristige Kundenbeziehungen
auszubauen. Ein Beispiel hierfur ist die Partnerschaft mit Amazon: Red Arrow produziert bereits
die vierte Staffel der Krimi-Serie ,,Bosch” fur die Digitalplattform und hat so ein Format mit wach-
sendem Umsatz geschaffen. Parallel dazu verfolgen wir das Ziel, Synergien im Konzernverbund
noch besser auszunutzen. Dazu wird das Unternehmen den Anteil an Eigenproduktionen auf den
TV-Sendern steigern. 2016 hatte Red Arrow einen Produktionsanteil von 12 Prozent bezogen auf
lokale Formate der ProSiebenSati-Sender. Dies starkt die Umsatzbasis und das organische
Wachstum des Segments.

> Wir nutzen Synergien innerhalb des Konzerns mit einem Digital Content Production Ecosystem:
Red Arrow richtet sein Portfolio zunehmend digital aus und profitiert von Wechselbeziehungen
im Konzernverbund. Der nachste Schritt ist, Uber Red Arrow ein ganzheitliches Digital Content
Production Ecosystem zu etablieren.

Indem der Konzern seine Beteiligungen vernetzt und Erfolgsformate fur die Nutzung auf ver-
schiedenen Plattformen produziert oder thematisch geblindelt anbietet, erhoht er die Effizienz
seiner Investments. In diesem Kontext hat Red Arrow in den vergangenen Monaten unter anderem
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Ripple Entertainment gegrundet: Das US-Unternehmen produziert digitales Entertainment und
wird auch Inhalte entwickeln, die Uber das ProSiebenSat1-MCN Studio71 vermarktet werden.
Damit hat der Konzern einen wichtigen Grundstein gelegt, um die Programmversorgung digi-
taler Plattformen mit attraktiven Inhalten auszubauen.

Finanzziele

Umsatz- und Ergebnisziele

Die ProSiebenSat.1 Group wachst dynamisch und verfolgt seit 2009 konsequent die digitale Wei-
terentwicklung des Konzerns. Mit dieser Strategie sind wir so erfolgreich, dass wir unsere Umsatz-
und Ergebnisziele in der Vergangenheit nicht nur erreicht, sondern mehrfach tUbertroffen haben.
Der Konzernumsatz ist seit 2009 jahrlich um 10 Prozent gewachsen, das recurring EBITDA zu-
gleich um durchschnittlich 11 Prozent.

Im Oktober 2016 hat das Unternehmen seine mittelfristigen Finanzziele zuletzt erhoht; diese An-
passungen reflektieren die Wachstumsbeitrage aus den jingsten Akquisitionen. Bis Ende 2018
strebt ProSiebenSat.1ein Wachstum des Konzernumsatzes auf 4,5 Mrd Euro an. Dies sind 300 Mio
Euro mehr als urspringlich erwartet und entspricht einer Steigerung gegentber 2012 von 2,15
Mrd Euro. Dazu werden alle Segmente beitragen (Abb. 28). Gleichzeitig plant ProSiebenSat.1, das
bereinigte EBITDA um 400 Mio Euro auf 1,15 Mrd Euro zu steigern (zuvor: 1,10 Mrd Euro).

Umsatzwachstumsziele 2018 (Abb. 28)
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1 Wachstumsziele

Die einzelnen Segmente unterscheiden sich hinsichtlich ihrer zugrunde liegenden Ertragskraft —
sie werden jedoch alle die positive Ergebnisentwicklung vorantreiben. Zugleich verandert sich
durch die Diversifizierung das Umsatzprofil: Bis 2018 plant ProSiebenSat.1, mehr als 50 Prozent
des Konzernumsatzes auferhalb des TV-Werbegeschafts zu erwirtschaften (2012: 23%, 2016:
47 %). Insbesondere uber seine E-Commerce-Beteiligungen diversifiziert der Konzern sein Erlos-
modell und gewinnt Zugang zu neuen Markten mit zusatzlichem Umsatzpotenzial. Das Segment
Digital Ventures & Commerce lieferte 2016 den hochsten Umsatzwachstumsbeitrag und soll mit-
telfristig 1,172 Mrd Euro zum Konzernumsatz beitragen. Der gesamte Digitalbereich wird 2018 Uber
1,7 Mrd Euro Umsatz beisteuern.
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Diese Finanzziele reflektieren unsere Vision und strategische Zielsetzung, Uber digitale Angebote zu
expandieren und den Konzern als fihrendes Entertainment & Commerce Powerhouse zu positio-
nieren. Uber Vernetzungen vermarkten wir unsere Angebote crossmedial, sind omniprasent und
konnen unser Synergiepotenzial ausschopfen.

Finanzierungspolitik

Den Erfolg unserer Wachstumsstrategie messen wir an Umsatz- und Ergebniszielen, die wir fur
alle Segmente festgelegt haben. Auch bei ihren M&A-Maf3nahmen hat sich die ProSiebenSat.
Group klare finanzielle Leitplanken gesetzt. Diese resultieren zum einen aus dem Zielkorridor fur
den Verschuldungsgrad, zum anderen verfolgt der Konzern eine ertragsorientierte Dividenden-
politik.

Die Ausschuttungsquote orientiert sich am bereinigten Konzernuberschuss und beldauft sich seit
funf Jahren auf einen Wert zwischen 80 und 90 Prozent. Aufgrund des deutlichen Ergebnis-
wachstums hat ProSiebenSat.1 die Dividendenausschuttung in den vergangenen funf Jahren je-
weils um 12 Prozent gesteigert (CAGR). Gleichzeitig hat der Konzern seine M&A-Tatigkeit inten-
siviert. Dabei bewegte sich der Verschuldungsgrad stets innerhalb der definierten Richtwerte von
1,5 bis 2,5.

Unsere Finanzstrategie sieht eine kontinuierliche Uberprifung der Kapitalstruktur vor. Vor die-
sem Hintergrund hat der Konzern im November 2016 sein Grundkapital um rund 6,5 Prozent er-
hoht. Die Kapitalerhohung gibt dem Konzern zusatzlichen finanziellen Spielraum fur grofere
strategische Akquisitionen im Digitalsektor. Der Mittelbedarf fir die im abgelaufenen Geschafts-
jahr getatigten Akquisitionen wurde Uber die liquiden Mittel gedeckt.

Daruber hinaus stellt Mediavolumen auf digitalen Plattformen und insbesondere auf den TV-Sen-
dern fUr ProSiebenSat.1 eine zweite Investitionswahrung dar: Durch den Einsatz von Media kann
der Konzern mit relativ geringen Marketingaufwendungen und ohne hohe Cash-Investments
neue Marken aufbauen bzw. das Wachstum von Unternehmen beschleunigen. Im Ergebnis wachst
ProSiebenSat.1 nicht nur sehr profitabel, der Konzern erzielt bei seinen Beteiligungen auch eine
hohe Kaufpreisverzinsung.

Planung und Steuerung

ProSiebenSat.1 hat ein kennzahlenbasiertes Steuerungssystem, das die Grundlage fur alle wirtschaft-
lichen und strategischen Entscheidungen bildet. Die unternenmensspezifischen Leistungsindikatoren
(Key Performance Indicators; KPI) ergeben sich aus der Konzernstrategie und umfassen sowohl finan-
zielle als auch nicht-finanzielle Aspekte (Abb. 29). Inre Planung und Steuerung erfolgt zentral Uber den
Vorstand der ProSiebenSat.1 Media SE. Der Planungs- und Steuerungsprozess wird erganzt durch die
Uberwachung der Kennzahlen auf Basis regelmapig aktualisierter Daten. Dazu zahlt auch die Beurtei-
lung von Entwicklungen im Rahmen des Chancen- und Risikomanagements.

Unternehmensinternes Steuerungssystem

Die fur ProSiebenSat.1spezifischen Leistungsindikatoren orientieren sich an den Interessen der Kapital-
geber und umfassen neben Aspekten einer ganzheitlichen Umsatz- und Ergebnissteuerung auch die
Finanzplanung.
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Ubersicht tiber relevante Key Performance Indicators (Abb.29)

Nicht-finanzielle Leistungsindikatoren Segment Broadcasting German-speaking
> Zuschauermarktanteile

Finanzielle Leistungsindikatoren Konzern

Umsatz

Recurring EBITDA

EBITDA

Underlying net income

> Verschuldungsgrad

Segment Broadcasting German-speaking und
Segment Content Production & Global Sales
> Externer Umsatz

> Recurring EBITDA

Segment Digital Entertainment und
Segment Digital Ventures & Commerce

> Externer Umsatz

> Recurring EBITDA

> EBITDA

>
>
>
>

> Nicht-finanzielle Leistungsindikatoren: Die Entwicklung der Zuschauermarktanteile ist ein
wichtiges Kriterium bei der Programm- und Mediaplanung im Kerngeschaft des werbefinan-
zierten Fernsehens. Zugleich nutzt der Konzern seine Werbereichweite, um neue Marken auf-
zubauen und sein Portfolio um digitale Geschaftszweige zu erweitern. TV-Nutzungsdaten wer-
den in Deutschland im Auftrag der Arbeitsgemeinschaft Fernsehforschung (AGF) von der GfK
Fernsehforschung erhoben. ProSiebenSat.1 wertet die von den Instituten empirisch erhobenen
Zuschauerquoten taglich aus; sie bilden die Grundlage fur die Programmplanung. Zudem die-
nen die Daten als Richtwert fur die Kalkulation von Werbezeitenpreisen, da sie aussagen, wie
viele potenzielle Kunden eine Sendung erreicht.

> Finanzielle Leistungsindikatoren: Die zentralen Kennzahlen zur Profitabilitatssteuerung
sind die Umsatzerldse und das recurring EBITDA. Die Ertragskennzahl recurring EBITDA steht
fur das bereinigte Ergebnis vor Zinsen, Steuern und Abschreibungen. Wesentliche Einflisse, wie
im Zusammenhang mit M&A-Transaktionen stehende Kosten, Reorganisationen und Rechts-
streitigkeiten, werden nicht bertcksichtigt, sodass diese Kennzahl fur den Vorstand als Haupt-
entscheidungstrager das geeignete Performance-Maf zur Beurteilung der operativen Ertrags-
kraft des Konzerns bzw. der Segmente bietet.

Auch das underlying net income misst den operativen Erfolg des Konzerns und bietet einen
geeigneten Anhaltspunkt fur die Dividendenbemessung. Das underlying net income entspricht
dem bereinigten Konzernuberschuss nach Anteilen anderer Gesellschafter; Effekte aus Kauf-

preisallokationen und weitere Sondereffekte werden bei der Berechnung nicht einbezogen.
. \“H‘;JT[J, Wir verfolgen eine ertragsorientierte Dividendenpolitik mit dem Ziel, jahrlich 80 bis 90 Prozent
des bereinigten Konzerntberschusses auszuschutten.

Sondereffekte konnen die operative Geschaftsentwicklung beeinflussen oder gar Uberlagern
und einen Mehrjahresvergleich erschweren. Daher stellen bereinigte Ergebnisgropen geeignete
Performance-Maf3e mit Blick auf die nachhaltige Ertragskraft dar. Die Betrachtung unbereinig-
ter Ertragskennzahlen ermaglicht jedoch den ganzheitlichen Blick auf die Aufwands- und Er-
tragsstruktur. Aus diesem Grund verwendet die ProSiebenSat.1 Group zusatzlich das EBITDA als
finanziellen Leistungsindikator. Zudem erleichtert das EBITDA eine Bewertung im internationa-
len Vergleich, da Steuer- und Abschreibungseinflisse sowie die Finanzierungsstruktur nicht be-
racksichtigt werden. Das EBITDA dient intern sowohl auf Konzernebene als auch fur die Seg-
mente Digital Entertainment und Digital Ventures & Commerce als Leistungsindikator. Die
beiden Segmente wachsen dynamisch; zuletzt generierten sie gemeinsam 32 Prozent des ge-
samten Jahresumsatzes (Vorjahr: 26 %) und 21 Prozent des Konzern-EBITDA (Vorjahr: 17 %).




ZUSAMMENGEFASSTER

LAGEBERICHT

Unser Konzern: Grundlagen

Erlauterungen zum
Bericht, Seite 72

Vergutungsbericht,

Seite 48

Erlduterungen zum
Bericht, Seite 72.

91

Die ProSiebenSat.1 Group investiert in Markte mit langfristigen Wachstumschancen und pruft
ihre Maglichkeiten fur Portfolio-Erweiterungen. Teil der Investitionsstrategie ist die Akquisition
von Unternehmen, die unsere Wertschopfungskette synergetisch erganzen. Ein wichtiger
Leistungsindikator fur die Finanzplanung des Konzerns ist dabei ein kapitaleffizienter Verschul-
dungsgrad (Leverage-Faktor). Der Verschuldungsgrad gibt die Hohe der Netto-Finanz-
verschuldung im Verhdltnis zum sogenannten LTM recurring EBITDA an — dem um Sonder-
effekte bereinigten EBITDA, das die ProSiebenSat.1 Group in den jeweils letzten zwolf Monaten
realisiert hat (LTM = last twelve months). Zielwert ist eine Relation von 1,5 und 2,5.

Unsere Konzernstrategie ist auf nachhaltiges und profitables Wachstum ausgelegt. Ein vorran-
giges Ziel ist daher die Steigerung der genannten Ergebnisgrofien durch kontinuierliches Umsatz-
wachstum in allen Segmenten. Dabei fungieren die Geschaftseinheiten grofitenteils als Profit
Center: Das bedeutet, sie handeln mit voller Umsatz- und Ergebnisverantwortung. Zugleich ist die
damit verbundene Flexibilitat eine wichtige Voraussetzung fur den Erfolg von ProSiebenSat.1, da
sich das Unternehmen in einem dynamischen Branchenumfeld bewegt und seine Wertschop-
fungskette konsequent diversifiziert. Die Organisationseinheiten treffen innerhalb der zentral ver-
abschiedeten Rahmenvorgaben und abgestimmt auf das Wettbewerbsumfeld eigenstandig die
operativen Entscheidungen. Dieser leistungsorientierte Ansatz fordert das unternehmerische
Handeln unserer Mitarbeiter auf allen Ebenen.

Jeder Mitarbeiter unseres Unternehmens tragt dazu bei, mit seinem Wissen und seinen Ideen die
Starken von ProSiebenSat.1 weiterzuentwickeln und Innovationen voranzutreiben. Deshalb inves-
tieren wir konsequent in die Personalentwicklung, fordern Nachwuchskrafte gezielt und beteili-
gen zugleich alle Mitarbeiter adaguat am Unternehmenserfolg. Wahrend das recurring EBITDA
die zentrale Steuerungsgrof3e des Konzerns und seiner Segmente ist, dient das EBITDA aufgrund
des ganzheitlichen Blicks auf die Aufwands- und Ertragsstruktur des Unternehmens zusatzlich als
Leistungsindikator und Bemessungsgrundlage fur die erfolgsorientierte Mitarbeitervergutung.
Als variable Bemessungsgrundlage fur die Vergitung des Vorstands dienen die Netto-Finanzver-
schuldung sowie das EBITDA des Konzerns bzw. die externen Umsatze und das EBITDA in den
Segmenten Digital Entertainment sowie Digital Ventures & Commerce. Durch die Harmonisierung
der VorstandsvergUtung mit unseren KPI zur Unternehmenssteuerung haben wir ein ganzheitli-
ches und effektives Steuerungssystem implementiert, das die unternenmensspezifischen Beson-
derheiten reflektiert. Weitere Informationen zur Ausgestaltung der individuellen Vorstandsvergu-
tung finden sich im Vergutungsbericht, die Grundlagen unserer Berichterstattung erlautern wir
im Kapitel ,Erlauterungen zum Bericht".

Operative und strategische Planung

Steuerung und Planung greifen bei ProSiebenSat.1 eng ineinander: Im Rahmen der Planung werden
Soll-GroBen definiert und fur verschiedene zeitliche Perioden festgelegt. Im Fokus stehen die zuvor
erlduterten Steuerungskennzahlen.

Nachstehendes Schaubild zeigt die einzelnen Planungsebenen fur das Geschaftsjahr 2016 (Abb. 30).
Die unterschiedlichen Ebenen des Planungsprozesses — die Strategieplanung, die Mehrjahrespla-
nung, die Budgeterstellung sowie das Monatsberichtswesen — bauen aufeinander auf und sind eng
mit unserem Risikomanagement verknupft.
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Planungskalender (Abb. 30)

Q4 Q1

® strategieklausur

1] Mehrjahresplanung (langfristige Unternehmensplanung auf Jahresbasis)

A Budget (operative Jahresplanung auf Monatsbasis)

3] Monatsberichtswesen (Trendprognosen)

> Strategieklausur: Ein wichtiges Instrument der strategischen Planung sind Starken- und Schwachen-
Analysen. Dazu werden Marktbedingungen und aktuelle Kennzahlen relevanter Wettbewerber vergli-
chen, eigene Starken, Chancen und Risiken beurteilt und Wachstumsstrategien weiterentwickelt. Die
Ergebnisse erortern Vorstand und Aufsichtsrat einmal jahrlich im Rahmen einer Strategieklausur.

Der Konzern verfolgt eine konsequente Wachstums- und Diversifikationsstrategie mit dem Ziel,
das Kerngeschaft Fernsehen zu starken und die Synergien aus der Vernetzung des Werbe-
geschafts mit dem sich dynamisch entwickelnden Digitalbereich zu nutzen. An diesem Kurs hat
sich auch 2016 nichts gedndert, einzelne Vorgaben wurden jedoch im Rahmen der Strategieklau-
sur priorisiert und neu definiert. Die Strategieklausur fand im Juni statt; im Oktober hat der Kon-
zern seine mittelfristigen Wachstumsziele im Rahmen des Kapitalmarkttags erneut angehoben.

> Mehrjahresplanung (langfristige Unternehmensplanung auf Jahresbasis): Die Mehrjahres-
planung stellt die detaillierte, zahlenseitige Abbildung der Strategieplanung dar. Sie erfolgt
auf Jahresbasis und beinhaltet Soll-Werte flr einen Zeithorizont von funf Jahren. Die rele-
vanten Finanzkennzahlen aus der Gewinn- und Verlustrechnung bzw. der Bilanz und Kapital-
flussrechnung der einzelnen Tochterunternehmen werden analysiert und auf Segment- und
Konzernebene verdichtet.

> Budget (operative Jahresplanung auf Monatsbasis): Die Mehrjahresplanung bildet wiederum
die Grundlage fur das Budget. Die budgetierten Werte werden dazu ebenfalls im Bottom-up-
Verfahren kalkuliert, die Zielvorgaben fir die einzelnen finanziellen und nicht-finanziellen
Leistungsindikatoren werden auf Monatsbasis konkretisiert.

> Monatsberichtswesen und Trendprognosen: Ein wichtiges Werkzeug zur unterjahrigen Planung
sind Trendprognosen. Dabei wird auf Basis der bisherigen Zielerreichung die auf Jahressicht
erwartete Unternehmensentwicklung berechnet und mit den ursprunglich budgetierten
Soll-Grofen verglichen. Ziel ist es, potenzielle Soll-Ist-Abweichungen unmittelbar festzustellen
und erforderliche Ma3nahmen zur Gegensteuerung zeitnah umzusetzen.
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Auch im Jahr 2016 hat der Vorstand gemeinsam mit dem Aufsichtsratsgremium die kurz- und lang-
: Risiko- und Chancen-  fristige Zielerreichung erortert. Neben der monatlichen Berichterstattung werden Risikopotenziale
= percht sete M8 quartalsweise an den Group Risk and Compliance Officer gemeldet. Hier wird insbesondere analy-
siert, wie sich Risikofrahwarnindikatoren unterjahrig und im Zeitablauf verandert haben. Ein wichti-
ger Frhwarnindikator ist etwa die Entwicklung der Zuschauermarktanteile. Zusatzliche Wachstums-
chancen und damit mdgliche positive Abweichungen von prognostizierten Zielen werden parallel
zum Risikomanagement analysiert; sie werden in den Planungsrechnungen erfasst (Abb. 31).

Planungsrechnung und Risikomanagement bei ProSiebenSat.1 (Abb. 31)

AUFSICHTSRAT UND VORSTAND

7 7
v v
PLANUNGSRECHNUNG! RISIKOMANAGEMENT!'

Uberwachung 1. Identifikation
2. Bewertung

Planung

:Internal Audi
A (iberwacht:

3. Steuerung

Steuerung

GESCHAFTSENTWICKLUNG

1 Siehe auch Geschaftsbericht 2016 ab Seite 148
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ESG-Informationen und
Nachhaltigkeitsaspekte
bei ProSiebenSat.1
twortungsbereich
des Finanzvorstands

= E Organisationsvorteile,
= eigene Marken, bestandige
Kundenbeziehungen oder das
Mitarbeiterpotenzial sind wichtige
Erfolgsfaktoren, die tenteils
nicht-finanziell bewertet werden
Hingegen aktivieren wir in geringem
Umfang bestimmte selbst erstellte
immaterielle Vermogenswerte
Weiterfuhrende Informationen
befinden sich im Anhang.
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Nachhaltigkeit

> Nachhaltigkeit bedeutet fiir uns die ganzheitliche und dauerhaft zukunftsfihige
Entwicklung der 6konomischen, 6kologischen und sozialen Leistung von ProSiebenSat.1.

> ProSiebenSat.1 hat im September 2016 erstmalig einen eigenstandigen Bericht zu
allen wesentlichen Nachhaltigkeitsaspekten veréffentlicht; darin haben wir auch die
CO,-Emissionen unserer Klimabilanz offengelegt.

> Der Konzern nutzt die groe Reichweite seiner Medienangebote, um wichtige
okologische und gesellschaftspolitische Themen in den Fokus zu riicken.

Unternehmerische Verantwortung

Wichtigstes unternehmerisches Ziel der ProSiebenSat.1 Group ist es, profitabel und nachhaltig zu
wachsen. Dabei beziehen wir die Interessen unserer internen und externen Stakeholder mit ein und
achten insbesondere auf unsere Mitarbeiter und ihre Belange. Wir glauben daran, dass sich geschaft-
licher Erfolg nicht nur an finanziellen Ergebnissen messen lasst, sondern auch daran, wie wir unserer
unternehmerischen Verantwortung gerecht werden. Zudem sind wir davon Uberzeugt, dass sich
Wirtschaftsunternehmen, die Risiken und Chancen im Bereich der Nachhaltigkeit fruhzeitig erken-
nen, in wettbewerbsintensiven Markten besser behaupten kénnen. Die ProSiebenSat.1 Group versteht
Nachhaltigkeit daher als Ansatz, eine ganzheitliche und dauerhaft zukunftsfahige Entwicklung der
okonomischen, 6kologischen und sozialen Leistung des Unternehmens sicherzustellen (Abb. 32).

Dimensionen der Nachhaltigkeit (Abb. 32)

. OKONOMIE

NACHHALTIGKEIT

| BKOLOGIE | SOZIALES |

Nachhaltigkeitsmanagement und -berichterstattung

Die ProSiebenSat.1 Group hat mit ,,Unsere Verantwortung — Public Value und Nachhaltigkeit
bei ProSiebenSat.1 2015/2016" im vergangenen Jahr erstmalig einen eigenstandigen Bericht ver-
offentlicht, der alle Dimensionen der Nachhaltigkeit und die fur den Konzern wesentlichen
Nachhaltigkeitsaspekte einbezieht. Zusammen mit dem Geschaftsbericht bietet diese Publikation
eine umfassende Darstellung unserer Unternehmensleistung auf Basis finanzieller und nicht-
finanzieller Informationen. Der Bericht orientiert sich an den Leitlinien der Global Reporting Ini-
tiative (GRI) in der vierten Generation (G4). Bei der Bestimmung der Berichtsinhalte haben wir die
Grundsatze ,Einbeziehung von Stakeholdern”, ,,Nachhaltigkeitskontext”, , Wesentlichkeit" sowie
JVollstandigkeit” beachtet. Wir haben die allgemeinen Nachhaltigkeitsinformationen sowie bran-
chenspezifische Angaben des Sector Supplement fur den Mediensektor zugrunde gelegt und
diese hinsichtlich der Relevanz fur das Geschaftsmodell von ProSiebenSat.1 priorisiert.


http://unsere-verantwortung.ProSiebenSat1.com
http://unsere-verantwortung.ProSiebenSat1.com
http://unsere-verantwortung.ProSiebenSat1.com
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Seit der Veroffentlichung im September 2016 haben wir unser Nachhaltigkeitsmanagement und die
Berichtsprozesse im Konzern weiter ausgebaut sowie die Transparenz unserer Nachhaltigkeitsleis-
tung erhoht. Dafur haben wir konkrete Mafnahmen definiert, die wir bereits implementiert haben
oder im Jahr 2017 umsetzen werden. So verstehen wir zum Beispiel die Verbesserung der Qualitat
unseres CO,-FuPabdrucks auf allen Ebenen der Organisation als fortwahrenden Prozess, um eine
umfassende und offene Kommunikation zu gewahrleisten und den Anforderungen unserer Stake-
holder gerecht zu werden. Den nachsten Nachhaltigkeitsbericht werden wir im Juni 2017 veroffent-
lichen und darin unsere Nachhaltigkeitsaktivitdten im Geschaftsjahr 2016 ganzheitlich behandeln.

Handlungsfelder der Nachhaltigkeit

Im Jahr 2015 hat ProSiebenSat.1 erstmals eine Wesentlichkeitsanalyse fur seine Nachhaltig-
keitsaktivitaten durchgefuhrt und diese 2016 weiterentwickelt. Dabei haben wir mogliche Nach-
haltigkeitsthemen und relevante Stakeholder umfassend identifiziert und das Themenuniversum
eingegrenzt. Im nachsten Schritt wurden die Themen entlang unserer individuellen Wertschop-
fung angeordnet und Priorisierungskriterien definiert. Die daraus abgeleiteten Aspekte sind in
funf Handlungsfelder zusammengefasst (Abb. 33).

Handlungsfelder von ProSiebenSat.1 (Abb. 33)

Governance - Digitalisierung Klima- und Mitarbeiter

L “und Compliance | | und Innovation Umweltschutz und Vielfalt

Public Value

Bereits im Jahr 2011 hat der Konzern seine Public-Value-Aktivitaten in einen grof3eren gesellschaft-
lichen Kontext gestellt und einen Beirat gegrindet. Das interdisziplindr besetzte Gremium unter
dem Vorsitz des ehemaligen bayerischen Ministerprasidenten Dr. Edmund Stoiber berat die
ProSiebenSat.1 Group in gesellschaftlichen, ethischen und medienpolitischen Fragen und gibt An-
stof3e zu wichtigen Themen wie Bildung und Kultur. Im Jahr 2016 traf sich der Beirat in drei Sitzun-
gen. An diesen Terminen nahmen Vorstande sowie weitere Entscheidungstrager des Konzerns teil.
Mit Blick auf die junge Zielgruppe des ProSiebenSat.1-Konzerns setzte sich der Beirat weiterhin
.Digital Education” als Themenschwerpunkt fur seine Arbeit. In diesem Zusammenhang wurde der
Schulerwettbewerb SchoolsON im vergangenen Jahr erneut veranstaltet.

Fur die Nachhaltigkeitsaktivitaten spielt unsere Reichweite als Medienkonzern eine entscheidende
Rolle. Die ProSiebenSat.1 Group erreicht mit ihren TV-Sendern tdglich rund 42 Mio Haushalte und
zusatzlich mehr als 30 Mio User pro Monat uber ihre Web-Angebote. Die verbreiteten Inhalte tragen
zur Meinungsbildung von Zuschauern und Nutzern bei. Dieser Verantwortung sind wir uns bewusst
und nutzen die grofe Reichweite unserer Medien, um wichtige 6kologische, gesellschaftliche und
politische Themen in den Fokus zu rucken. Dabei verfolgen wir vier Ziele: Wir wollen Wissen schaf-
fen, Chancen bieten, Werte vermitteln und Kultur fordern. Umfassende Informationen zu den
unterschiedlichen Projekten befinden sich im Bericht ,Unsere Verantwortung — Public Value und
Nachhaltigkeit bei ProSiebenSat.1 2015/2016" sowie im vorliegenden Geschaftsbericht auf den
entsprechenden Sonderseiten.

Governance und Compliance

Fur den Vorstand und Aufsichtsrat der ProSiebenSat.1 Media SE sind eine gute Corporate Governance
wesentlicher Bestandteil einer verantwortungsvollen, transparenten und auf langfristige Wertschop-
fung ausgerichteten Unternehmensfuhrung und -kontrolle. Die Grundordnung des dualistischen
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Leitungs- und Aufsichtssystems ist in der Satzung der ProSiebenSat.1 Media SE sowie in der Geschafts-
ordnung fur den Vorstand und den Aufsichtsrat festgelegt. Mit dem Deutschen Corporate Governance
Kodex (DCGK) wurde zudem ein Standard fur die transparente Kontrolle und Steuerung des Unterneh-
mens etabliert, der sich insbesondere an den Interessen der Aktiondre orientiert. Neben effizienten
Strukturen und Prozessen fur eine gute Governance legt der ProSiebenSat.1-Konzern grofen Wert
auf Offenheit und Klarheit in der Kommunikation. Dies ist eine wichtige Voraussetzung, um das Ver-
trauen externer Stakeholder und unserer Mitarbeiter in den Konzern zu bewahren und auszubauen.

Die ProSiebenSat.1 Group verfolgt zudem eine Politik der Compliance. Die Verhinderung von Kor-
ruption und Verstofen gegen das Kartell- und Medienrecht sind wichtige Faktoren fur eine erfolg-
reiche Marktposition sowie die Erreichung der Unternehmensziele. Aufgrund der steigenden Digi-
talisierung der Geschaftstatigkeit des Konzerns bilden der Datenschutz und die damit verbundene
Wahrung von Personlichkeitsrechten zusatzlich eine zentrale Saule des Compliance-Manage-
ment-Systems (CMS). In ihrem Verhaltenskodex (,Code of Compliance"), der im Jahr 2016 grund-
legend Uberarbeitet wurde, hat die ProSiebenSat.1 Group grundsatzliche Richtlinien und Hand-
lungsweisen festgelegt. Diese Richtlinien definieren die allgemeinen Mafstabe fur das Verhalten
in geschaftlichen, rechtlichen und ethischen Angelegenheiten und regeln zudem, wie Mitarbeiter
geschitzt Hinweise auf Fehlverhalten im Unternehmen geben kénnen.

Weitere Informationen zu Governance und Compliance bei ProSiebenSat.1 befinden sich im
Bericht ,Unsere Verantwortung — Public Value und Nachhaltigkeit bei ProSiebenSat.1 2015/2016".
Zudem berichten wir Uber diese Nachhaltigkeitsaspekte im vorliegenden Geschaftsbericht im
Abschnitt ,,An unsere Aktiondre".

Digitalisierung und Innovation

Die ProSiebenSat.1 Group treibt die Transformation von einem klassischen TV-Unternehmen zu
einem Digitalkonzern mit einem diversifizierten Geschaftsportfolio seit 2009 konsequent voran.
Strategisch wichtigstes Ziel ist es, die wirtschaftliche Nachhaltigkeit sowie das profitable Wachs-
tum des Konzerns in einem sich verandernden Umfeld zu sichern. Dazu entwickelt die Gruppe
neue Geschaftsmodelle, erschlieft sich zusatzliche, dynamisch wachsende Geschaftsfelder und
nutzt innovative Technologien. Zur Relevanz von Digitalisierung und Innovation fur den Konzern
berichten wir umfassend im Bericht ,,Unsere Verantwortung — Public Value und Nachhaltigkeit bei
ProSiebenSat.12015/2016" sowie in ausgewdahlten Kapiteln im vorliegenden Geschaftsbericht.

Klima- und Umweltschutz

Als Medienkonzern zahlt ProSiebenSat.1 nicht zu den energieintensiv produzierenden Branchen
mit hohem Ressourceneinsatz sowie komplexen, globalen Lieferketten. Wir haben daher gegen-
wartig auch keine durch den Klimawandel bedingten finanziellen Folgen fur unsere Geschafts-
aktivitaten identifiziert. Dennoch erachten wir Klima- und Umweltaspekte universell sowie im Rah-
men unserer Wertschépfung auch fir uns und unsere Stakeholder als wesentlich. Deshalb leisten
wir einen Beitrag zur Verlangsamung des Klimawandels und zur Bewahrung unserer Umwelt, in-
dem wir ressourcenschonend handeln und unseren Energieverbrauch sowie den CO,-Ausstof3
durch gezielte Mainahmen verringern. Bereits im Jahr 2012 haben wir die Stromversorgung an
unserem Hauptstandort Unterfohring bei Minchen auf grinen Strom umgestellt. Die Mapnah-
men zum Klima- und Umweltschutz werden durch unser Engagement im Bereich Okologie er-
ganzt. Durch unsere hohe Reichweite bei TV-Zuschauern und Internet-Nutzern konnen wir Klima-
und Umwelthemen wirkungsvoll vermitteln und so bei einem breiten Publikum ein Bewusstsein
fur den nachhaltigen Umgang mit Ressourcen schaffen.

Im Handlungsfeld . Klima- und Umweltschutz" haben wir fur das Geschaftsjahr 2015 erstmals den
CO,-Fupabdruck des ProSiebenSat.1-Konzerns ermittelt und die Emissionswerte extern prufen lassen.
Die Ergebnisse haben wir im Rahmen unserer Berichterstattung zu Public Value und Nachhaltigkeit
im September 2016 veroffentlicht. Fur ihre BemUhungen bei der Klimaberichterstattung ist die


http://www.prosiebensat1.com/investor-relations/corporate-governance/verhaltenskodex
http://www.prosiebensat1.com/investor-relations/corporate-governance/verhaltenskodex
http://www.prosiebensat1.com/investor-relations/corporate-governance/verhaltenskodex
http://www.prosiebensat1.com/investor-relations/corporate-governance/verhaltenskodex

ZUSAMMENGEFASSTER
LAGEBERICHT

Unser Konzern: Grundlagen

97

ProSiebenSat.1 Group im Oktober 2016 mit dem ,,Best Improvement Award Germany (non public)" in
der Kategorie ,,CDP climate score" ausgezeichnet worden. Die Non-Profit-Organisation CDP beurteilt
laut eigenen Angaben jahrlich die Klimaschutzleistung von Unternehmen im Auftrag von tber 800
institutionellen Investoren mit einem Anlagevermogen von insgesamt rund 100 Billionen US-Dollar.

Die CO,-Emissionen unserer Klimabilanz fur das Jahr 2016 werden wir im Nachhaltigkeitsbericht
2016 offenlegen, dessen Veroffentlichung im Juni 2017 geplant ist. Darin werden wir Uber direkte
Treibhausgasemissionen (Scope 1), indirekte Treibhausgasemissionen (Scope 2) sowie Treibhausgas-
emissionen aus vor- und nachgelagerten Wertschdpfungsstufen (Scope 3) berichten. ProSiebenSat 1
arbeitet kontinuierlich daran, samtliche Quellen von CO,-Emissionen in die Datenerhebung zu inte-
grieren. ZukUnftig streben wir an, die Abdeckung gemessener Aktivitatsdaten zu erhéhen, um die
Genauigkeit des berichteten CO,-FuBabdrucks zu verbessern. Fur interne Zwecke ermaoglicht dies
die Uberwachung der Umweltleistung auf verschiedenen Ebenen sowie Vergleiche und Benchmar-
king einzelner Bereiche der ProSiebenSat.l Group mit Wettbewerbern. Zudem planen wir fur den
Nachhaltigkeitsbericht 2016, die Erfassung von Scope-3-Emissionen auszuweiten, insbesondere in
Bezug auf fur die ProSiebenSat.1 Group spezifischen Geschaftsmodelle.

Neben Treibhausgasemissionen werden wir auch im kommenden Nachhaltigkeitsbericht den
Energieverbrauch von ProSiebenSat.1 sowie die Aktivitaten im Bereich der Mobilitat darstellen.
Zudem wird der Konzern ausfuhrlich zum Umbau des Campus-Areals am Standort Unterfohring
sowie der geplanten Nachhaltigkeitszertifizierung nach dem LEED-Modell berichten.

Mitarbeiter und Vielfalt

Unsere Mitarbeiter sind die Basis unseres wirtschaftlichen Erfolgs. Durch ihr Talent, inre Kreativi-
tat und ihren Einsatz sichern sie die Wettbewerbsfahigkeit von ProSiebenSat.1. Wir unterstutzen
sie mit einer nachhaltigen und verantwortungsvollen Personalstrategie. Als digitales Medienhaus
ist die Unternenmenskultur von ProSiebenSat.1 gepragt von der fortwahrenden Bereitschaft zu
Veranderung und Innovation. Damit bieten wir unseren Mitarbeitern ein spannendes Arbeitsum-
feld mit gropem Gestaltungsspielraum. Wir unterstitzen diesen Prozess mit zahlreichen Human-
Resources-Mafnahmen. Zudem schatzt und respektiert ProSiebenSat.1 die individuellen Eigen-
schaften seiner Mitarbeiter als wichtigen Teil der Unternehmenskultur. Wir sind Gberzeugt, dass
unsere Zukunftsfahigkeit mapgeblich davon abhangt, wie wir diese Vielfalt fordern und nutzen.
Ausfuhrliche Informationen zur strategischen Personalarbeit, zu Mitarbeiterkennzahlen und zum
Diversity Management sowie weiteren Human-Resources-Themen befinden sich im entsprechen-
den Kapitel des vorliegenden Geschaftsberichts.

Forschung und Entwicklung (Abb. 34)

Die ProSiebenSat.1 Group betreibt Forschung und Ent- eine wichtige Grundlage fur die kompetente Beratung
wicklung (F&E) nicht im herkommlichen Sinne eines unserer Werbekunden. Mit seinen Studien liefert das
Industrieunternehmens. Daher entsprechen die Aktivi- Unternehmen Werbetreibenden wertvolle Erkenntnisse
taten in diesem Bereich auch nicht der klassischen fur die Marketing- und Werbeplanung, die eine wichtige
Definition von F&E, sodass nahere Angaben nach DRS 20 Basis fur Investitionsentscheidungen darstellen.
im Lagebericht entfallen.

In der Programmentwicklungsphase spielt zudem die

Forschung hat bei der ProSiebenSat.1 Group dennoch
einen hohen Stellenwert. Wir betreiben intensive Markt-
forschung in allen Bereichen, die fur die Geschaftstatig-
keit relevant sind oder in denen das Unternehmen
Wachstumspotenzial sieht. Die Ausgaben fur die kon-
zernweiten Marktforschungsaktivitaten beliefen sich
2016 wie im Vorjahr auf 7 Mio Euro. Die verschiedenen
Research Units erstellen Untersuchungen und Analysen
zur Werbewirkung, zu Trends im Werbemarkt und digi-
talen Branchen sowie zur Mediennutzung und werten
auperdem Konjunktur- und Marktprognosen aus. Die
Verantwortlichen im Konzern ziehen die Ergebnisse der
Marktanalysen fur die operative und strategische Pla-
nung heran. Gleichzeitig sind Marktdaten und Analysen

Programmforschung eine entscheidende Rolle. Eine
wichtige Aufgabe ist die Bewertung von internationalen
TV-Trends hinsichtlich ihres Potenzials fur den deutschen
TV-Markt. Daruber hinaus erstellt das Research Team
regelmapig quantitative sowie qualitative Studien und
Analysen zu den Programmen der ProSiebenSat.1-Sender.
Dabei werden unter anderem TV-Piloten mithilfe von
Umfragen und Publikumsvorfuhrungen getestet. Die
Research-Abteilung fihrt auperdem Ad-hoc-Tests zu
bereits ausgestrahlten Sendungen durch. Auf Basis
der Ergebnisse kénnen wir TV-Formate sowohl in der
Entstehungsphase anpassen als auch bereits ausge-
strahlte Programme optimieren und damit die Erfolgs-
quote erhthen.
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Wir erreichen mit unseren TV-Sendern und digitalen Plattformen taglich viele Millionen
Menschen. Das verstehen wir als Chance — aber auch als Pflicht, Verantwortung zu
Ubernehmen. Wir nutzen die Reichweite unserer Medien, um wichtige dkologische,
gesellschaftliche und politische Themen in den Fokus zu riicken. Dabei verfolgen wir vier
Ziele: Wir wollen Chancen bieten, Kultur fordern, Werte vermitteln und Wissen schaffen.

RED NOSE DAY
Auf ProSieben fand im Mai 2016 bereits zum
14. Mal der ,,RED NOSE DAY" statt. Jérome
Boateng, Palina Rojinski (a), Annemarie und
Wayne Carpendale sowie viele weitere Pro-
minente riefen die Zuschauer dazu auf, fur
Kinder in Not zu spenden. AuBerdem haben
wir gemeinsam mit popularen Webstars erst-
mals 50 exklusive Produkte designt und tGber
den RED NOSE DAY Online-Shop verkauft.
Zusatzlich sammelten unsere Mitarbeiter
bei Inhouse-Aktionen Uber 3.000 Euro. Seit
dem Start im Jahr 2003 hat ProSiebenSat.1
in Deutschland fast 12,3 Mio Euro fur den
RED NOSE DAY zusammengetragen.

DIE ARCHE
2016 kamen die Erlose aus dem RED NOSE DAY
der ersten Ranch des christlichen Kinder- und
Jugendwerks e.V. ,,Die Arche" (b) zugute: Die
Initiative finanzierte mit der Spende den Um-
bau eines alten Bauernhofs und konnte auch
schon die ersten Tiere anschaffen. ,Die Arche”
bietet an Uber 20 Standorten in Deutschland
Betreuungs- und Bildungsangebote fur sozial
benachteiligte Kinder und Jugendliche.
ProSiebenSat.1fordert , Die Arche” bereits seit
2008.

A GHE

- b

JUNGE HELDEN
Der 8. Marz 2016 stand in SAT.1ganz im
Zeichen der Organspende (c). Neben der Ein-
bindung des Themas in die SAT.1-Magazine
zeigte der Sender die Eventdokumentation
.Bei Anruf Herz — Letzte Chance Organ-
spende"” sowie das preisgekrénte TV-Drama
.Zwei Leben. Eine Hoffnung": Darin kampft
Annette Frier als Transplantationschirurgin
um das Leben ihrer Patienten. Gemeinsam
mit dem Verein ,,Junge Helden", dem Ge-
sundheitsministerium, der Deutschen
Stiftung fur Organtransplantation (DSO)
und der Produktionsfirma UFA FICTION rickte
der Sender das gesellschaftlich schwierige
Thema in den 6ffentlichen Fokus — mit Erfolg:
Am Ausstrahlungstag gingen 96 Prozent
mehr Anrufe beim DSO-Infotelefon ein.

BUSINESS@SCHOOL
Seit 2015 unterstutzt die ProSiebenSat.1 Group
die Bildungsinitiative ,, business@school" (d)
von The Boston Consulting Group. Ziel der
Aktion ist es, die Verbindung zwischen Wirt-
schaft und Schilern zu starken. Ein Jahr
lang coachen Mitarbeiter von ProSiebenSat.1
Schuler der Jahrgangsstufen zehn bis zwolf
an zwei Munchner Gymnasien und stehen
ihnen mit Rat und Tat zur Seite. Dabei werden
nicht nur methodische und inhaltliche Kennt-
nisse vermittelt, sondern auch die Grinder-
qualifikationen der Schuler gefordert. In der
letzten Phase des Programms entwickeln die
Teilnehmer dann ihre eigene Geschaftsidee
samt Businessplan. Eine Uberregionale Fach-
jury kurt die besten Projekte.

social

hilfe fur helfer

STARTSOCIAL
Unter dem Motto , Hilfe fir Helfer" unterstutzt
nStartsocial” (e) ausgewdhlte soziale Projekte
mit Know-How statt Geld — denn: Viele Men-
schen haben zwar gute Ideen, wie soziale und
gesellschaftliche Probleme geldst werden kon-
nen, stof3en aber bei der Umsetzung oft auf
Herausforderungen. Genau das wollen Exper-
ten aus der Wirtschaft, dem offentlichen Sek-
tor und sozialen Institutionen verhindern: Sie
stehen den engagierten Grindern im Rahmen
des Wettbewerbs beratend zur Seite. Nach ei-
ner dreimonatigen Coaching-Phase wahlt eine
Jury aus 100 Projekten die besten 25 aus; sie-
ben erhalten von Schirmherrin und Bundes-
kanzlerin Angela Merkel eine Auszeichnung.
Die ProSiebenSat.1 Group fordert den Wettbe-
werb als Mitgrdnder seit 2001. AuBerdem un-
terstutzen unsere Mitarbeiter startsocial-Sti-
pendiaten als Coaches.



WE HELP
Mit der Projektgruppe ,,WE HELP" (f) setzen
sich ProSiebenSat.1-Mitarbeiter in Deutsch-
land fur Flichtlinge ein. 2016 sammelten sie
bei Spendenaktionen fur die Bayernkaserne
Uber 100 Kisten mit Kleidern und Hygiene-
artikeln. Auch bei sechs deutschlandweiten
Firmenlaufen liefen unsere Mitarbeiter fur
den guten Zweck: Fur jeden Kilometer erhiel-
ten sie eine Geldspende vom Konzern und
erzielten so eine Summe von 41.000 Euro.
Dabei verstarkten auf Einladung von
ProSiebenSat.1 erstmals einige Fltchtlinge
das Minchner Team. AuBerdem wird der Kon-
zern unter anderem die Multimedia-Ausstat-
tung fur ein entstehendes Fllchtlingsheim am
Firmenstandort Unterféhring bereitstellen.

GREEN SEVEN
Mit der jéhrlichen ,,Green Seven"-Themenwo-
che (g) nutzt ProSieben seine grofe Reichweite,
um besonders junge Zuschauer fur eine nach-
haltige und umweltfreundliche Lebensweise
zu gewinnen. Und das bereits zum achten Mal:
Unter dem Motto , Save the Water" rief der
Sender vom 1. bis 17. Juli 2016 zu einem ver-
antwortungsvollen Umgang mit der kostbaren
Ressource auf. Neben dem ,Green Seven
Report: Save the Water - Der weltweite Kampf
ums Wasser" berichteten verschiedene
ProSieben-Magazine Uber das schitzenswerte
Lebenselixier. Auperdem ehrt ProSiebenSat.1
mit dem ,,Galileo-Wissenspreis” im Rahmen
des GreenTec Awards jahrlich 6kologisch inno-
vative Projekte und Ideen.

29

SOCIAL DAYS
Gemeinsam Gutes tun: Dazu haben die
ProSiebenSat.1- Mitarbeiter bei unseren Social
Days (h) die Gelegenheit. Seit 2013 konnen sie
fur einen Tag in sozialen Einrichtungen in MUn-
chen mit anpacken. Am 12. Mai und 13. Oktober
2016 halfen wir unter anderem in der Kleider-
kammer der Bayernkaserne Freimann mit,
veranstalteten einen Sport- und Spieletag im
Minchner Férderzentrum fur kérperlich Behin-
derte und verschonerten den Garten im Heim
fur blinde Frauen. Bisher nahmen 361 Mitarbei-
ter an der Aktion teil, um wohltatige Vereine
und Menschen in schwierigen Lebenssituatio-
nen zu unterstdtzen.

SCHOOLS ON

Gemeinsam mit der Deutschen Kinder- und
Jugendstiftung rief ProSiebenSat.1 bereits
zum zweiten Mal zum Video-Wettbewerb
»SchoolsON" (j) auf: Unter dem Motto ,,Dreh
dein Ding"” kénnen Schiler und Auszubildende
kreative Videobeitrage fur die TV-Formate
Jtaff”,  Galileo" oder , ProSieben Newstime"
produzieren. Die besten Beitrage strahlte
ProSiebenSat.1im TV aus. Zusatzlich zu einem
Besuch bei der Sendergruppe erhielten die
Gewinner eine GoPro-Kamera sowie eine

h Videoschnitt-Software fur ihren nachsten
Dreh. Die Initiative will die Medienkompetenz
junger Menschen fordern und ihnen einen
verantwortungsvollen Umgang mit Bewegt-
bild-Inhalten vermitteln.

TAG DER HELDINNEN
Anlasslich des Weltfrauentages am 8. Mdrz
2016 setzte sixx mit dem ,,Tag der Heldinnen"
(i) fur eine Woche ganz besondere Akzente:
Mit ausgewahlten Fiction- und Factual-Forma-
ten wie der Ranking-Show , Like us — Unsere
30 groften Heldinnen” ehrte der Frauensen-
der starke Geschlechtsgenossinnen aus Film,
Musik und Politik. Doch es ging nicht nur um
Frauen im Rampenlicht: Mit einer bundeswei-
ten Postkartenaktion rief sixx dazu auf, einen
Gruf’ an ganz personliche Alltagsheldinnen
zu schicken und damit Mutter, Tochter, Tanten
oder Kolleginnen zu wardigen.

FILMNACHWUCHSFORDERUNG

Die ProSiebenSat.1 Group unterstttzt Film-
hochschulen in ganz Deutschland und erleich-
tert jungen Talenten mit zahlreichen Projekten
den Einstieqg in die Branche. Herausragende
Abschlussfilme von Absolventen erhalten

i jahrlich den von uns und weiteren Partnern
gegrindeten ,,FIRST STEPS Award" (k): Der
mit 92.000 Euro dotierte Nachwuchspreis
ist der renommierteste seiner Art und wurde
am 19. September 2016 in Berlin bereits zum
17. Mal verliehen. Zusatzlich fordert die Sen-
dergruppe mit der Initiative ,Young Lions"
Nachwuchstalente der Filmakademie Baden-
Wirttemberg: Seit 2015 unterstutzt der Kon-
zern die angehenden Filmemacher mit
Expertenwissen, finanziellen Mitteln und
Sendeplatzen.
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Rahmenbedingungen des Konzerns

> Die deutsche Wirtschaft ist weiter gewachsen; der TV-Werbemarkt entwickelt sich wie
erwartet positiv und solide.

> Die steigende Bedeutung des Internets verandert das Konsum- und Mediennutzungs-
verhalten. Diese Entwicklung treiben wir voran, indem wir unser Portfolio digitalisieren
und vernetzen.

> TV ist in Deutschland das wichtigste Breitenmedium und gewinnt durch Zusatz-
funktionen wie hochauflésendes Fernsehen (HD) an Qualitat. Zudem wird TV aufgrund
seiner hohen Reichweite noch wertvoller fiir die Vermarktung.

> 2016 ist ProSiebenSat.1 erneut fiihrend im TV-Markt und hat mit dem Launch von
kabel eins Doku neue Zielgruppen adressiert. Zugleich steigern wir unsere Reichweite
iber digitale Plattformen und Distributionspartnerschaften.

Medienpolitisches und requlatorisches Umfeld

Die deutsche Medienlandschaft kennzeichnet ein duales System aus privaten und 6ffentlich-recht-
lichen Anbietern. Dabei unterscheidet sich die Marktstruktur deutlich von anderen Landern. Dies gilt
insbesondere flr den TV-Markt. Er ist zum einen vergleichsweise stark reguliert; die Moglichkeiten
fur Werbung sind sowohl quantitativ als auch qualitativ deutlich restriktiver als etwa in den USA. Zum
anderen verfugen die 6ffentlich-rechtlichen Sendeanstalten in Deutschland Uber hohe Budgets, da
inre Finanzierung gesetzlich sichergestellt ist: Die offentlich-rechtlichen Sendeanstalten sind zur
.Grundversorgung der Bevolkerung mit Information, Bildung, Kultur und Unterhaltung” beauftragt
und refinanzieren sich Uber den Rundfunkbeitrag, den jeder Fernsehhaushalt monatlich entrichtet.
Eine zweite Einnahmequelle sind Werbeumsatze.

Das duale System ist in den vergangenen Jahren in ein finanzielles Ungleichgewicht geraten, da die
Einnahmen der Offentlich-Rechtlichen kontinuierlich gestiegen sind: Im Jahr 2000 lag der Rund-
funkbeitrag noch bei 28,25 DM bzw. 14,44 Euro; seit 2015 belduft er sich auf 17,50 Euro je Haushalt.
Die Gebuhr wird seit Januar 2014 standardisiert je Haushalt und unabhangig von Art und Anzahl der
Gerate erhoben. Zuvor orientierte sich die Hohe des Rundfunkbeitrags an der Anzahl der Gerate. Mit
dem neuen Gebihrenmodell haben sich die Einnahmen der Offentlich-Rechtlichen aus dem Rund-
funkbeitrag weiter erhoht. Fur die Periode 2013 bis 2016 werden Mehreinnahmen von insgesamt
1,5 Mrd Euro gegentber dem angemeldeten Bedarf der Rundfunkanstalten prognostiziert.

Insgesamt finanziert der offentlich-rechtliche Rundfunk mit einem Etat von 9,3 Mrd Euro rund
20 TV-Sender und rund 60 Radioprogramme. Die privaten Anbieter betreiben tber 400 TV-Sender
und Uber 280 Horfunkprogramme. Ihr Budget belief sich 2016 auf 8,4 Mrd Euro.

Die privaten Anbieter konkurrieren in Deutschland jedoch nicht nur mit einem finanzstarken offent-
lich-rechtlichen Rundfunk. Im Zuge der Digitalisierung steigt die Vielfalt an Angeboten und Ubertra-
gungswegen. Zugleich intensiviert sich der Wettbewerb mit globalen Anbietern. ProSiebenSat.1
steht dieser Entwicklung grundsatzlich positiv gegentber und erkennt in der dynamischen Markt-
entwicklung zahlreiche Wachstumschancen. Ein wichtiger Baustein fur eine erfolgreiche und nach-
haltige Entwicklung in diesem Bereich sind gleiche Wettbewerbsbedingungen fur alle Unternehmen,
die den digitalen Wirtschaftswandel begleiten. Durch spezielle Rechtsvorschriften und Regulie-
rungen, denen ProSiebenSat.1 als Medien- und Rundfunkunternehmen in Deutschland unterliegt,
herrscht derzeit jedoch ein Ungleichgewicht. Wahrend ProSiebenSat.1 sich im direkten Wettbewerb
mit globalen Anbietern wie Google oder Facebook befindet, sind diese nicht an dieselben gesetz-
lichen Vorgaben zum Beispiel hinsichtlich Jugendschutz oder Urheberrecht gebunden. Hinzu kom-
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men guantitative und qualitative Beschrankungen bei der Ausstrahlung von Werbung fur TV-
Anbieter, die einen fairen Wettbewerb mit digitalen Plattformen zusatzlich erschweren. Die
Ausstrahlungszeit fur TV-Werbung ist beispielsweise auf maximal zwolf Minuten pro Stunde
beschrankt und fur TV-Anbieter wurde ein neues Werbeverbot fur regionale Werbung etabliert.

Die Politik hat erkannt, dass Anderungen notwendig sind. Mit der Bund-Lander-Kommission zur
Medienkonvergenz auf nationaler Ebene und der Revision der Audiovisuellen Mediendienst-Richt-
linie (AVMD) auf europdischer Ebene, haben die Verantwortlichen erste Schritte unternommen, um
die Wettbewerbsbedingungen fur digitale Marktteilnehmer in Deutschland anzupassen. Durch kon-
tinuierliche Aufklarungsarbeit und einen regelmapigen Austausch konnte sich ProSiebenSat.1 als
wichtiger und zuverlassiger Partner der einzelnen Gremien und Arbeitsgruppen positionieren.
Gemeinsam mit Politik und Industrie will der Konzern die Chancen der Digitalisierung verdeutlichen
und fordern, um somit den Wirtschafts- und Innovationsstandort Deutschland langfristig zu starken.

Technische Verbreitung, Medienkonsum und Werbewirkung

Im Zuge der digitalen Transformation steigt die Vielfalt an Ubertragungswegen, wobei Fernsehen
durch neue Nutzungsmaoglichkeiten an Attraktivitat gewinnt: Digitales Fernsehen in hochauflésender
HD-Qualitat, zeitversetztes Fernsehen Uber Apps auf mobilen Endgeraten oder Video-on-Demand
(VoD) auf gropflachigen TV-Screens sind Beispiele hierfir. Die Nutzung neuer Angebote verlauft
parallel zum Ausbau von Breitband-Internetzugangen bzw. der wachsenden Zahl an Satelliten-
Haushalten in Deutschland (Abb. 35):

> Die Zahl der Breitband-Internetanschltsse in Deutschland hat sich innerhalb der letzten zehn
Jahre verdreifacht. Im Jahr 2016 waren 31,2 Mio Anschllsse aktiv. Das entspricht einer Zu-
nahme um 0,5 Mio Breitband-Internetanschltsse.

> Satellitenverbindungen sind heute flachendeckend verfugbar und damit der wichtigste Distribu-
tionsweg fur TV-Sender. Bereits im April 2012 wurde das analoge Satellitensignal auf Digitalemp-
fang umgestellt. Im Jahr 2016 haben knapp 18 Mio Haushalte in Deutschland ihre TV-Programme
Uber Satellit empfangen (Vorjahr: ca. 17 Mio).

Fernsehhaushalte in Deutschland nach Zugangsart (Abb. 35)

Potenzial in

Mio (Analog
TV-Haushalte + Digital) Terrestrik Kabel Satellit IPTV
2015! 37,03 1,30 16,09 17,07 2,56
20162 38,19 1,30 15,81 17,89 3,19

1 Angaben zum Stichtag 01.12.2015.
2 Angaben zum Stichtag 01.12.2016

Quelle: AGF in Zusammenarbeit mit GfK/TV Scope 6.1, Haushalte.

Die Ergebnisse der zu Jahresbeginn 2016 von forsa im Auftrag des ProSiebenSat.1-Werbezeiten-
vermarkters SevenOne Media durchgefihrten Studie ,Media Activity Guide 2016" geben einen de-
taillierten Einblick in das Mediennutzungsverhalten in Deutschland: Im Schnitt nutzen Menschen in
Deutschland taglich 572 Minuten Medien und MedienUbertragungswege. Dabei ist Fernsehen nach
wie vor das beliebteste und meistgenutzte Medium. In der Zuschauergruppe ab 14 Jahren entfallt
fast die Halfte der taglichen Mediennutzung auf TV. Auf Platz zwei folgt Radio mit 112 Minuten tag-
licher Nutzungsdauer. Inhaltlich getriebene Internetnutzung nimmt 58 Minuten des Zeitbudgets ein.
Auf die Lekture von Zeitungen und Zeitschriften entfallen 35 Minuten pro Tag (Abb. 36).
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Durchschnittliche tdgliche Mediennutzungsdauer (Abb. 36)
in Minuten
300
270
250
200 201
150 152
128
112
100 87 89
60 58 60
50 35 25
I I 23 13 19
0 | |
TV Radio Internet’ Games Pressemedien

W 14-29 Jahre M 14-49 Jahre M ab14 Jahren 1 Internet inhaltlich: Online-Videos, Online Shopping,
Quelle: SevenOne Media/forsa soziale Netzwerke, Artikel/Beitrage lesen, Blogs/Foren,

Online-Navigation, E-Learning, Online Banking.

Die Daten zur Fernsehnutzung werden in Deutschland im Auftrag der Arbeitsgemeinschaft
Fernsehforschung (AGF) Uber eine Messung in einem TV-Panel taglich erhoben. Demnach ist die
tagliche Sehdauer im Jahr 2016 in der Zuschauergruppe ab 14 Jahren weiter leicht gestiegen und
betragt nun 239 Minuten (Vorjahr: 237 Minuten). Dies unterstreicht den Stellenwert von TV als
Leitmedium in Deutschland. Daraus lassen sich folgende Trends erkennen:

> Der lineare TV-Konsum, der live zum Zeitpunkt der Ausstrahlung des TV-Programms erfolgt,
lag 2016 im deutschen Markt in der Zuschauergruppe 14 bis 49 Jahre bei knapp drei Stunden
pro Tag. Damit ist TV weiterhin das meist genutzte Medium. 85 Prozent der Befragten in dieser
Zielgruppe nutzten Fernsehen vor allem als Mdglichkeit zum Entspannen; bei den Zuschauern
Uber 14 Jahren waren es 81 Prozent. Neue Services wie HD-Fernsehen erhohen die Attraktivitat
von TV weiter. In der Mehrheit der deutschen Haushalte steht heute ein HD-fahiges TV-Gerat
(78 Prozent).

> Fernsehen ist der wichtigste Lieferant von Videoinhalten: 98 Prozent der Videonutzung der Uber
14-Jahrigen entfallen in Deutschland nach wie vor auf TV. Dabei werden vor allem private Sender
geschaut: Sie erzielten im Jahr 2016 in der Zielgruppe ab 14 Jahren einen Marktanteil von 50,8
Prozent; bei den werberelevanten 14- bis 49-Jahrigen erreichten die Privatsender sogar einen An-
teil von 71,5 Prozent. Gleichzeitig ist das Internet fest in den Alltag der Medienrezipienten integriert;
im Jahr 2016 lag der Anteil der Internetnutzer in Deutschland bei 85 Prozent. Daruber konnen
TV-Inhalte Uberall, jederzeit und Uber unterschiedliche Endgerate konsumiert werden. Durch die
steigende Verbreitung mobiler Devices kdnnen darum selbst Personen ohne Fernsehgerat lineares
TV-Programm sehen.

v

Junge Medienrezipienten zwischen 14 und 29 Jahren verbringen drei Viertel und damit eben-
falls einen Grofteil ihrer Videonutzungszeit mit TV. Dagegen stagniert die tagliche Nutzungs-
dauer von Youtube sowohl bei den werberelevanten 14- bis 49-Jahrigen als auch in der jungen
Zielgruppe der 14- bis 29-jahrigen Nutzer. Insgesamt sind nur 9 Prozent der Youtube-Nutzer
fUr 67 Prozent des gesamten Nutzungsvolumens von Youtube verantwortlich. Die Verbreitung
von Facebook ist sogar rucklaufig: In der Zielgruppe der 14- bis 19-Jahrigen sinkt die tagliche
Reichweite (2016: 40 % vs. 2015: 49 % fast tagliche Nutzung) wahrend der Anteil der Nicht-Nut-
zer steigt (2016: 36 % vs. 2015: 29 % keine Nutzung).
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> Die parallele Nutzung von Fernsehen und Internet kennzeichnet den Medienalltag. Lag der
Anteil der Parallelnutzer zwischen 14 und 49 Jahren vor funf Jahren noch bei 51 Prozent, war
er im Jahr 2016 bereits bei 78 Prozent (Abb. 37). Der Anteil der haufigen Parallelnutzer stieg im
gleichen Zeitraum sogar um 20 Prozentpunkte auf 44 Prozent an. Dies hat sowohl auf das
Mediennutzungsverhalten als auch die Werbewirkung von TV eine Impulswirkung: Second-
Screen-Nutzer sind nicht nur online-affiner. Sie sind zudem starker an Fernsehinhalten interes-
siert und sehen mit 228 Minuten taglich 27 Minuten langer fern als der Durchschnitt ihrer
Altersgruppe (14-49 Jahre). Gleichzeitig hat — motiviert durch TV-Inhalte — fast die Halfte aller
Deutschen (43%) schon einmal im Internet eingekauft. Mehr als die Halfte (59 %) wird von TV
zu Produktrecherchen angereqgt.

Parallelnutzung TV/Internet (Abb. 37)

in Prozent
44 21 13
20016 1 T 78
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210115 | I 75
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gy I 75
34 18 16
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2011 I 50
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Basis: 14-49 Jahre, Nutzung TV/Internet mindestens selten
Quelle: SevenOne Media/forsa, mindline media.

Fernsehen ist das wichtigste Breitenmedium in Deutschland. 2016 sahen an einem durchschnittli-
chen Tag 71 Prozent der Zuschauer ab 14 Jahren fern. Dieser Wert hat sich gegentber dem Vor-
jahr nicht verandert; die tagliche Netto-Reichweite bleibt damit auf hohem Niveau stabil. Zugleich
steigt die Relevanz von Werbung tGber TV-Spots im intermedialen Vergleich: TV-Werbung hat die
hochste Wirkkraft, kein anderes Medium kann so schnell hohe Reichweiten in allen Zielgruppen
aufbauen. Daran hat sich auch im Zuge der Digitalisierung nichts geandert. Die monatliche Net-
to-Reichweite von fihrenden Internetportalen wie Youtube ist in Deutschland nur etwa halb so
hoch wie die der deutschen Privatsender.

Daneben verfiigt Fernsehwerbung zusatzlich Gber eine hohe Wirkkraft: Uber Bewegtbild-Wer-
bung im TV wird eine Marke starker emotional gepragt als in jedem anderen Medium. Sie bindet
Konsumenten an Marken und zahlt sich fir Werbungtreibende kurz- und langfristig aus. Dies be-
legt der sogenannte ,,ROI Analyzer”, eine Studie, die SevenOne Media 2014 gemeinsam mit der
GfK-Fernsehforschung sowie dem GfK-Verein veroffentlicht hat. Dazu wurden Uber ein Jahr lang
die Umsatzeffekte von TV-Werbung auf alle Einkaufsdaten aus 30.000 deutschen Haushalten aus-
gewertet. Das Ergebnis: Uber alle untersuchten Marken hinweg refinanziert sich eine TV-Kampa-
gne bereits nach einem Jahr mit einem durchschnittlichen Return on Investment (ROI) von 1,15.
Nach funf Jahren steigt dieser Wert auf 2,65.

Durch die Digitalisierung entwickeln sich auch die Refinanzierungsmodelle weiter. Kostenpflich-
tige Zusatzangebote wie Pay-TV oder VoD erdffnen der ProSiebenSat.1 Group zusatzliche Wachs-
tumsperspektiven. Deutschland ist weiterhin ein klassischer Free-TV-Markt, gleichwoh! wachst
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Pay-VoD dynamisch. Im Jahr 2016 betrug das Volumen des Pay-VoD-Markts 484 Mio Euro. Auch
der Ad-VoD-Markt bietet ein enormes Wachstumspotenzial: Bis 2018 soll dieser in Deutschland um
rund 50 Prozent wachsen.

Zugleich entstehen neue Markte, die sich fur die Vermarktung im TV anbieten und von den M6g-
lichkeiten des Internets als Distributionskanal profitieren. So ist der Online-Handel auf allen digi-
talen Devices in Deutschland 2016 um rund 11 Prozent auf ein Marktvolumen von 52,3 Mrd Euro
gewachsen. Insgesamt machte der Online-Handel 2016 voraussichtlich 10,8 Prozent des gesamten
Einzelhandels aus. Das ergab eine aktuelle Studie des Instituts fir Handelsforschung Koln. Von
grof3er Bedeutung fur das deutsche E-Commerce-Wachstum im Berichtszeitraum dirfte dabei
der mobile Handel gewesen sein, der Einzelhandlern Umsdatze von 18,7 Mrd Euro eingebracht ha-
ben durfte (Vorjahr: 13,5 Mrd Euro). Davon durften 12,8 Mrd Euro auf Smartphones und 59 Mrd
Euro auf Tablets entfallen. Das sind knapp 36 Prozent des Online-Umsatzes in Deutschland ins-
gesamt. Die einzelnen E-Commerce-Bereiche kennzeichnen unterschiedliche Dynamiken. Der On-
line-Reisemarkt hat sich 2016 trotz geopolitischer Unsicherheiten in wichtigen Reisedestinationen
auf Vorjahresniveau entwickelt; er hatte nach eigenen Berechnungen in Deutschland ein Markt-
volumen von 25,26 Mrd Euro.

Marktumfeld des Produktionsgeschafts

Das internationale Programmproduktions- und Vertriebsnetzwerk Red Arrow Entertainment
Group generiert Uber 70 Prozent seines Umsatzes in den USA. Mit Programminvestitionen in
Hohe von 33 Mrd Euro im Jahr 2015 sind die USA der wichtigste und grof3te TV-Markt der Welt.
Die gropte Nachfrage besteht derzeit nach englischsprachigem Fiction-Programm. 2016 wurden
in den USA 455 TV-Serien ausgestrahlt; im Jahr 2010 lag die Zahl noch bei 216. Ursache hierfur
ist die stark gestiegene Anzahl an Free- und Pay-TV-Kandlen. So kann ein US-amerikanischer
Haushalt laut aktuellen Nielsen-Zahlen durchschnittlich 206 Programme empfangen; im Jahr
2008 waren es noch 129. Gleichzeitig hat sich der Kreis der Auftraggeber von hochwertigen
Produktionen um die Betreiber von multinationalen Streaming-Plattformen wie Amazon oder
Netflix erweitert. Laut der World TV Production Studie von IHS Technology haben die beiden
Streaming-Plattformen ihre Programmausgaben zwischen 2013 und 2015 mehr als verdoppelt
und investierten gemeinsam 7,5 Mrd US-Dollar. Vor diesem Hintergrund hat sich der potenzielle
Kundenkreis der Red Arrow Entertainment Group in den USA deutlich vergrofert. Die
ProSiebenSat.1-Tochter richtet ihren strategischen Fokus deshalb — auch bei Akquisitionen — ver-
starkt auf den US-amerikanischen Markt.

Auszeichnungen fiir Formate der Red Arrow Entertainment Group (Abb. 38)

Icelandic ,,EDDA" .Case" (Steinunn Olina: Best actress in a leading role)
Film & TV Academy Award ~Case" (Birna Run Eiriksdottir: Best performance in a supporting role)
International Emmy Awards +Roald Dahl's Esio Trot" (Dustin Hoffman: Best performance by an actor)

International Festival of Audiovisual ,Case” (Steinunn Olina: Best actress in a series)
Programs - FIPA Award

International Format Awards ~The Last Cop" (Best Scripted Format)

NATPE Reality Breakthrough Award ,,Billy on the Street" (Best Game Show)

Webby Award .Billy on the Street” (Comedy: Long form or series)
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Entwicklung des Zuschauermarkts

Die ProSiebenSat.1 Group betreibt in Deutschland, Osterreich und der Schweiz werbefinanzierte
Free-TV-Sender und bietet diese sowohl in SD- als auch HD-Qualitat an. Eine Ubersicht der Zu-
schauermarktanteile nach Landern zeigt folgende Tabelle (Abb. 39):

Zuschauermarktanteile der ProSiebenSat.1 Group (Abb. 39)

in Prozent Q4 2016 Q4 2015 2016 2015
Deutschland 28,5 29,4 28,0 29,5
Osterreich 23,2 24,5 23,0 23,1
Schweiz 18,8 18,4 17,8 18,6

Werte beziehen sich auf 24 Stunden (Mo-So).

Deutschland: SAT1, ProSieben, kabel eins, kabel eins Doku (seit
22.09.2016), sixx, SAT.1Gold, ProSieben MAXX; werberelevante
Zielgruppe 14-49 Jahre; Quelle: AGF in Zusammenarbeit mit GfK/
TV Scope 6.1/SevenOne Media Committees Representation

Osterreich: SAT1 Osterreich, ProSieben Austria, kabel eins austria,

kabel eins Doku Austria (seit 22.09.2016), sixx Austria, SAT.1 Gold

Osterreich, ProSieben MAXX Austria, PULS 4; werberelevante
Zielgruppe 12-49 Jahre; Quelle: AGTT/GfK Fernsehforschung/
Evogenius Reporting. Schweiz: SAT.1 Schweiz, ProSieben Schweiz,
kabel eins Schweiz, sixx Schweiz, SAT.1 Gold Schweiz, ProSieben
MAXX Schweiz, Puls 8 (seit 08.10.2015); werberelevante Zielgruppe
15-49 Jahre; Marktanteile beziehen sich auf die deutsche Schweiz;
D-CH; Quelle: Mediapulse TV Panel

= E hstumsfelder nach
o ~
= Segmenten, Seite 82

Im Kernmarkt Deutschland erzielten die Free-TV-Sender SAT.1, ProSieben, kabel eins, sixx, SAT.
Gold, ProSieben MAXX und kabel eins Doku 2016 einen gemeinsamen Marktanteil von 28,0 Pro-
zent bei den 14- bis 49-jahrigen Zuschauern (Vorjahr: 29,5 %). Dies entspricht einem Rickgang von
1,5 Prozentpunkten gegentiber dem Rekordjahr 2015. Der Vergleichswert markierte mit 29,5 Pro-
zent ein Zehnjahreshoch. Gleichzeitig war das TV-Jahr 2016 durch zwei sportliche Grofereignisse
gepragt, die Fufball-Europameisterschaft und die Olympischen Sommerspiele. Sie wurden vor-
wiegend von den offentlich-rechtlichen Sendern Ubertragen. In diesem Umfeld entwickelten sich
die Zuschauermarktanteile der ProSiebenSat.1 Group insgesamt in allen Markten auf vergleich-
barem Niveau wie in friheren Sportjahren (Abb. 40).

Zuschauermarktanteile der ProSiebenSat.1 Group in Sportjahren (Abb. 40)

in Prozent, Deutschland - Osterreich = Schweiz

@& 2012 QKO & 2014 QKO @ 2016 Q5K

30 27,8 28,7 28,0
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Basis fiir D: Die Werte beziehen sich auf Erwachsene 14-49 Jahre, Mo-So, 3-3h in deutschen TV-Haushalten; SAT.1 Gold seit 17.01.2013;
ProSieben MAXX seit 03.09.2013; kabel eins Doku seit 22.09.2016; RTL Nitro seit 01.04.2012; RTLplus seit 04.06.2016. Quelle; AGF in
Zusammenarbeit mit GfK/TV Scope 6.1/71m Committees Representation. Basis fur A: Erwachsene 12-49 Jahre, Mo-So, 3-3h, inkl
ProSieben MAXX Austria und SAT.1 Gold Austria (seit 15.07.2016); Quelle: AGTT/GfK; Fernsehforschung/Reporting. Basis fir CH:
Deutschsprachige Schweiz; Erwachsene 15-49 Jahre, Mo-So, 2-2h, inkl. ProSieben CH, SAT.1 CH und kabel eins CH seit Jahr 2012,
zuzUlglich sixx CH seit 2014 und ProSieben MAXX CH und SAT.1 Gold CH seit 2014, inkl. PULS 8 seit 2015, Anderung im Schweizer
Messsystem im Jahr 2013; Quelle: Mediapulse TV-Panel B Deutschland W Osterreich Bl Schweiz

o

Im deutschen Zuschauermarkt ist der Konzern weiterhin fihrend. Die ProSiebenSat.i-Sender
lagen im Berichtszeitraum 3,2 Prozentpunkte vor den von der IP Deutschland vermarkteten Sen-
dern (RTL, VOX, n-tv, Super RTL, RTL Nitro, RTLplus). Diese kamen auf einen Gruppenmarktanteil
von 24,8 Prozent (Vorjahr: 24,6 %).
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Die osterreichische Sendergruppe ProSiebenSat.l PULS 4 erreichte 2016 einen gemeinsamen
Marktanteil von 23,0 Prozent bei den 12-bis 49-jahrigen Zuschauern (Vorjahr: 23,1%). Damit bleibt
die ProSiebenSat.1 Group mit Abstand die starkste private Sendergruppe in Osterreich. Die TV-Fami-
lie in der Schweiz erzielte einen Marktanteil von 17,8 Prozent bei den 15- bis 49-Jahrigen (Vorjahr:
18,6 %).

Einen Uberblick Uber die Marktanteile der einzelnen werbefinanzierten TV-Sender in den deutsch-
sprachigen Markten geben folgende Tabellen (Abb. 41-43).

Zuschauermarktanteile der ProSiebenSat.1-Sender in Deutschland (Abb. 41)

Zielgruppe 14-49 Jahre

in Prozent Q4 2016 Q4 2015 2016 2015
SATI 9,0 9,2 8,7 9,3
ProSieben 10,6 11,0 10,4 10,9
kabel eins 5,1 5,3 5,1 5,3
SixXx 1,2 1,3 1,3 1,4
SAT.1 Gold 1,4 1,3 1,4 1,3
ProSieben MAXX 1,1 1,3 1,1 1,2
kabel eins Doku' 0,2 n/a 0,0 n/a

Relevanzzielgruppen

in Prozent Q4 2016 Q4 2015 2016 2015
SAT.I: Erwachsene 14-59 Jahre 8,9 9,1 8,7 9,5
ProSieben: Erwachsene 14-39 Jahre 14,0 15,2 14,0 15,2
kabel eins: Erwachsene 14-49 Jahre 5,1 5,3 5,1 5,3
sixx: Frauen 14-39 Jahre 1,7 2,2 2,0 2,6
SAT.1Gold: Frauen 40-64 Jahre 2,3 2,4 2,5 2,3
ProSieben MAXX: Manner 14 -39 Jahre 2,1 2,4 2,0 2,0
kabel eins Doku™ Manner 40-64 Jahre 0,3 n/a 0,1 n/a

1 kabel eins Doku seit 22.09.2016.

Werte beziehen sich auf 24 Stunden (Mo-So) und sind durchschnittliche Marktanteile fir 2016. Deutschland: SAT1, ProSieben, kabel eins,
sixx, SAT.1 Gold, ProSieben MAXX, kabel eins Doku; Quelle: AGF in Zusammenarbeit mit GfK/TV Scope 6.1/SevenOne Media Committees
Representation.

Zuschauermarktanteile der ProSiebenSat.1-Sender in Osterreich (Abb. 42)

Zielgruppe 12-49 Jahre

in Prozent Q4 2016 Q4 2015 2016 2015
SAT1 Osterreich 4,7 4,3 4,5 4,1
ProSieben Austria 8,7 10,2 8,7 9,8
kabel eins Austria 3,1 3,2 3,3 3,2
sixx Austria 1,3 1,5 1,2 1,3
SAT.1 Gold Austria 0,5 0,2 0,5 0,2
ProSieben MAXX Austria 0,6 0,6 0,7 0,5
PULS 4 3,9 4,5 4,1 4,0
kabel eins Doku Austria 0,3 n/a 0,1 n/a

Werte beziehen sich auf 24 Stunden (Mo-So). Osterreich: SAT.1 Osterreich, ProSieben Austria, kabel eins Austria, sixx Austria, SAT1 Gold
Osterreich, ProSieben MAXX Austria, PULS 4, kabel eins Doku Austria (seit 22.09.2016); werberelevante Zielgruppe 12-49 Jahre; Quelle
AGTT/GfK Fernsehforschung/Evogenius Reporting.
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Zuschauermarktanteile der ProSiebenSat.1-Sender in der Schweiz (Abb. 43)
Zielgruppe 15-49 Jahre
in Prozent Q4 2016 Q4 2015 2016 2015
SAT.1 Schweiz 5,8 5,3 4,8 5,4
ProSieben Schweiz 7,0 7,5 7,0 7,8
kabel eins Schweiz 2,6 2,7 2,6 2,8
sixx Schweiz 1,3 1,0 1,3 1,0
SAT.1Gold Schweiz 0,5 0,7 0,6 0,6
ProSieben MAXX Schweiz 0,9 1,0 0,8 0,7
Puls 8 0,8 0,3 0,7 0,3

Werte beziehen sich auf 24 Stunden (Mo-So0). Schweiz: SAT.1 Schweiz, ProSieben Schweiz, kabel eins Schweiz, sixx Schweiz, SAT1 Gold
Schweiz, ProSieben MAXX Schweiz, Puls 8 (seit 08.10.2015); werberelevante Zielgruppe 15-49 Jahre; Marktanteile beziehen sich auf die
deutsche Schweiz; D-CH; Quelle: Mediapulse TV Panel.

Die fortschreitende Digitalisierung eroffnet den Free-TV-Sendern in Deutschland neue Moglich-
keiten zur Refinanzierung ihres Programmangebots. So bietet unter anderem die Distribution von
Programmen in hoher Auflosung (HD) eine attraktive Wachstumsmaoglichkeit mit wiederkeh-
renden, vom TV-Werbemarkt unabhangigen Erlésen. Daher gewinnen HD-User-Zahlen neben den
Zuschauermarktanteilen zunehmend an Relevanz fur den Konzern: Die Nutzerzahl der Satellit-
Digitalplattform HD+, Uber die private Fernsehsender in Deutschland verbreitet werden, steigt
kontinuierlich. 2016 zahlten die ProSiebenSat.1-HD-Sender in Deutschland 7,2 Mio Nutzer (Vorjahr:
6,2 Mio). Hier partizipieren wir an den technischen Freischaltentgelten, die Endkunden fir Pro-
gramme in HD-Qualitat an die jeweiligen Anbieter entrichten. Auch in Osterreich und der Schweiz
strahlt der Konzern seine Programme in HD-Qualitat aus.

Zahlreiche Kooperationen unterstreichen die Strategie der ProSiebenSat.1 Group, ihr Programm
Uber moglichst viele Verbreitungswege anzubieten und ihre technische Reichweite auszubauen.
Vor diesem Hintergrund hat das Unternenmen auch im Jahr 2016 zahlreiche neue Distributions-
vereinbarungen getroffen, unter anderem mit der Deutschen Telekom, Vodafone oder Waipu TV,
einem Online-Entertainment-Service. Neben Reichweite und Marktanteilen sind Auszeichnungen
ein Indikator fur die Popularitat und Qualitat unserer Programme. 2016 hat der Konzern erneut
zahlreiche Preise gewonnen (Abb. 44).

Auszeichnungen fiir TV-Formate und Koproduktionen (Abb. 44)

+Kampf fiir Frieden im Kongo — Die gré3te UNO-Mission der Welt"
(Dr. Dietmar Klumpp in der Kategorie Kultur- und Bildungsprogramme)
~Zwei Leben. Eine Hoffnung"

(Richard Huber: Bester Regisseur in Fernsehfilme/Serien und Reihen)

Bayerischer Fernsehpreis

Bayerischer Filmpreis

+Honig im Kopf"' (Til Schweiger: Publikumspreis)

Deutscher Fernsehpreis

»Joko gegen Klaas — Das Duell um die Welt" (Beste Unterhaltung Primetime)
+Mordkommission BERLIN 1'* (Beste Ausstattung; Beste Musik)

Goldene Romy

+Mordkommission BERLIN 1" (Beste Produktion Fernsehfilm;
Beste Regie Fernsehfilm; Tobias Moretti: Bester Schauspieler)

Gold Medal Award

.Die Ungehorsame” (Bestes TV-Movie)

1Live Krone

+Luke! Die Woche und ich” (Luke Mockridge: Bester Comedian)

1 Koproduktion der ProSiebenSat.1-Tochter SevenPictures.
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Entwicklung der Nutzerzahlen

Die ProSiebenSat.1 Group verfolgt konsequent eine digitale Entertainment-Strategie und hat
ihre Marktprasenz im Jahr 2016 in allen relevanten Bereichen ausgebaut. Der Konzern diversifi-
ziert seine Angebote und wertet Programminhalte auf verschiedenen Plattformen aus (Abb. 45).

Auswertung von Programminhalten (Abb. 45)

Live TV Mediathek (7-Tage-Catch-up) Mobil Video-on-Demand
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Auf Basis der zuletzt veroffentlichten Daten von November 2016 erreichten die von ProSiebenSat.1-
Werbezeitenvermarkter SevenOne Media betreuten Web-Angebote rund 34 Mio Unique User (Vor-
jahr:rund 33 Mio Unigue User). Dazu zahlen etwa die ProSiebenSat 1-Senderseiten, die Wetterplattform
wettercom oder das Sportportal sportl.de. Der direkte Wettbewerber IP Deutschland erreichte mit
seinen Internet-Angeboten rund 31 Mio Unique User (Vorjahr: rund 29 Mio Unique User). Diese Anga-
ben basieren auf Daten der Arbeitsgemeinschaft Online Forschung (AGOF).

M Medieng
Seite

Zudem bietet der Konzern seinen Werbekunden tber Applikationen fur die mobile Nutzung neue
Vermarktungsumfelder. Im August 2016 hat ProSiebenSat.1 fur seine deutschen Free-TV-Sender
neue Apps gelauncht; daruber ist das Fernsehprogramm auf Smartphones und Tablets jederzeit
und kostenfrei abrufbar. Seit Start verzeichneten die Apps bereits Uber 11 Mio Downloads auf
Smartphones und Smart-TVs.

Dardber hinaus hat die ProSiebenSat.1 Group ihr globales, werbefinanziertes Video-Streaming-
Angebot ausgebaut und sich 2016 am US-Video-Streaming-Anbieter Pluto TV beteiligt. Pluto TV
betreibt mehr als 100 lineare Live-Fernsehkanale und erreicht 5 Mio aktive Nutzer pro Monat.
Gleichzeitig haben wir das deutsche Internet-Fernsehportal Quazer im Zuge der Transaktion mit
Pluto TV zusammengefthrt. Es bietet seinen Nutzern mehr als 60 Special-Interest-Sender. Ge-
meinsam strahlen sie international lineare Fernsehangebote jenseits des klassischen TV-Pro-
gramms aus. Der Markt fur dieses werbefinanzierte Videostreaming belduft sich in den USA auf
4 Mrd Euro.

Ein weiterer wesentlicher Bestandteil des Digitalportfolios von ProSiebenSat.1ist das im Herbst
Medienglossar, 2013 gegrindete Multi-Channel-Network (MCN) Studio71. Durch den Zukauf des US-Netzwerks
SeleSES DS (Collective Digital Studio) hat der Konzern sein MCN im Jahr 2015 internationalisiert. Es refi-
nanziert sich ebenfalls primar Gber Werbung und steigert seine Abrufzahlen kontinuierlich.
2016 zahlte Studio71 weltweit 60 Mrd Video Views (Vorjahr: 27 Mrd Video Views) und mehr als 420
Mio Abonnenten. Allein in Deutschland stiegen die Video Views um 74 Prozent. Damit ist Studio71
die Nummer 1in Deutschland und zahlt weltweit zu den vier grof3ten MCNSs.

Neben diesen werbefinanzierten Online-Plattformen betreibt der Konzern das VoD-Portal
: Das Jahr 20161m maxdormne: Die Online-Videothek generiert Umsatze Uber Einzelabrufe sowie Abonnements und ist
Jberblick Sete 19 sowohl Gber das klassische TV-Gerat und den PC als auch mobil verfigbar. Im Jahr 2016 verzeich-
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nete maxdome 1 Mio Subscription-Video-on-Demand (SVoD)-Nutzer und zahlte damit zu den Top-3-
Anbietern. Mit Uber 50.000 Titeln bietet maxdome das umfangreichste VoD-Content-Angebot in
Deutschland.

Um die Verfugbarkeit und Bekanntheit unserer TV-Inhalte Uber alle Kandle zu erhéhen sowie die
Bindung der Zuschauer an unsere Programme zu starken, verlagern wir unsere Inhalte zudem in die
sozialen Netzwerke. Im Bereich Social Media ist die ProSiebenSat.1 Group das reichweitenstarkste
Medienhaus in Deutschland. Zum Ende des Geschaftsjahres 2016 zahlten die 32 wichtigsten
Facebook Pages von ProSiebenSat.1 rund 18 Mio Fans (Vorjahr: 15,6 Mio). Am beliebtesten waren
erneut das Wissensmagazin ,Galileo” sowie die Sender- und Programmeseiten von ProSieben (Abb.
46-47); den grofiten Fan-Zuwachs konnte die ProSieben-Show , Circus HalliGalli" verbuchen: Diese
steigerte sich mit rund 197.000 neuen Fans um fast 11 Prozent.

Top-5-Senderseiten in Deutschland bei Facebook (Abb. 46)
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Top-5-Formate der ProSiebenSat.1 Group bei Facebook (Abb. 47)
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by Heidi Klum
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Der Twitter-Account von ProSieben erreichte zum Jahresende 2016 Uber 1,8 Mio Follower. Dies
entspricht einer Steigerung von 19,7 Prozent im Vergleich zum Vorjahr. Damit unterstreicht
ProSieben seine Spitzenposition in der Social-Media-Kommunikation. Kein anderer TV-Sender
nutzt Twitter so erfolgreich. Zum Vergleich: Dem Twitter-Account von RTL folgen rund 515.000
Menschen.
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CONTENT HIGH-

LIGHTS 2016

HIER SPIELT DIE MUSIK
It's nothing but the Voice: SAT1 zeigte die
sechste Staffel von ,, The Voice of Germany"
(a) erstmals am Sonntag und rickte den Dauer-
brenner damit auf den reichweitenstarksten
Fernsehabend der Woche — mit Erfolg:
Deutschlands beliebteste Casting-Gesangs-
show machte sowohl ProSieben als auch
SAT.1 mit Bestwerten von bis zu 23,3 Prozent
(ProSieben) bzw. 20,6 Prozent (SAT.1) regelma-
Big zum Marktfuhrer. Durchschnittlich wollten
17,3 Prozent der 14- bis 49-jahrigen Zuschauer
die emotionale Suche nach Deutschlands bes-
tem Gesangstalent sehen.

IT'S SHOWTIME!
GroPartige Samstagabend-Shows waren auch
2016 das Aushangeschild von ProSieben: In
.DIE BESTE SHOW DER WELT" (b) konnte das
Publikum im Studio sogar die ,,Show in der
Show" wahlen. In der ProSieben-Relevanzziel-
gruppe (14-39 Jahre) verfolgten bis zu 24,5
Prozent der Zuschauer die Quoten-Duelle von
Joko Winterscheidt und Klaas Heufer-Umlauf.
Mit spannenden Zweikampfen Uberzeugte
auch ,,Schlag den Star*: Die Neuauflage des
Formats mit Moderator Elton erzielte bis zu
18,2 Prozent Marktanteil bei den 14- bis 49-jah-
rigen Zuschauern. Ebenfalls (sportliche)
Hdchstleistung erbrachten die 48 prominenten
Spieler in ,,Die grope ProSieben Vélkerball
Meisterschaft": Sie erreichten sehr gute 14,9

Prozent bei den 14- bis 49-jahrigen Zuschauern.

DICK IM (VORABEND-)GESCHAFT
Bis zu 16,4 Prozent der 14- bis 49-jahrigen Zu-
schauer freuten sich mit den Kandidaten von
«The Biggest Loser" (c) Uber jedes verlorene
Kilo. Die SAT.1-Erfolgsshow mit Coach Christine
Theiss, die 2016 einen hervorragenden Staffel-
schnitt von 13,4 Prozent bei den 14- bis 49-Jah-
rigen erzielte, geht 2017 bereits in die neunte
Runde. Mit deutlich mehr Kalorien, aber ge-
nauso erfolgreich verlief die Suche nach
Deutschlands bestem Hobbybacker: ,,Das
groBe Backen" erzielte bis zu 17,4 Prozent bei
den 14- bis 49-Jahrigen. AuBerdem erreichte
die dritte Staffel von ,,Hochzeit auf den
ersten Blick" gute Marktanteile von bis zu
13,3 Prozent bei den 14- bis 49-Jahrigen.

EINDRUCKSVOLLER START
Imposante Naturdokumentationen, spannende
Geschichtsreportagen und fesselnde Real-
Crime-Beitrage: Das ist kabel eins Doku (d),
der siebte Free-TV-Sender der ProSiebenSat 1
Group. Der Doku-Channel startete im Septem-
ber 2016. Mit international bekannten Formaten
wie ,,Anthony Bourdain - Kulinarische Aben-
teuer” erzielte kabel eins Doku bereits in der
ersten Woche bis zu 1,5 Prozent Marktanteil
in der Relevanzzielgruppe der mannlichen
Zuschauer von 40 bis 64 Jahren.
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SUSSE SCHNITTEN UND HEISSE TEILE
Enie van de Meiklokjes hat frisches Geback
im Gepack —in den neuen Folgen von ,,Sweet
& Easy - Enie backt” (e). Damit erreichte sie
bis zu 4,2 Prozent Marktanteil bei den 14- bis
49-Jahrigen und sogar 8,5 in der Relevanzziel-
gruppe (Frauen 14-39 Jahre). Und nicht nur
beim Backen wurde es heif3 auf sixx, auch
Paula Lamberts ,,Sex und gute Nacktge-
schichten” sind weiterhin fester Bestandteil
des Frauensenders. In ihrer Doku-Reihe ,,So
kommt Deutschland” begleiteten bis zu 3,9
Prozent (Frauen 14-39 Jahre) Paula und ih-
ren Mann bei ihrem sinnlichen Roadtrip quer
durch die Republik.

ACHTUNG ABENTEUER!
kabel eins punktete auch 2016 mit eigenpro-
duzierten Factual-Formaten: In ,,Achtung
Abzocke — Urlaubsbetriigern auf der Spur”
entlarvte Journalist Peter Giesel Touristenfal-
len an Urlaubs-Hotspots rund um den Globus.
Die Doku-Reihe erreichte bis zu 8,9 Prozent
bei den 14- bis 49-jahrigen Zuschauern. Span-
nende Beitrdge zu den grof3en und kleinen
Abenteuern des (Alltags-)Lebens lieferten
zudem die beliebten Wissensmagazine ,,Aben-
teuer Leben téglich” (f) und ,,Abenteuer
Leben am Sonntag": Sie erreichten ebenfalls
sehr gute Marktanteile von bis zu 9,0 Prozent
bzw. 8,5 Prozent bei den 14- bis 49-Jéhrigen.



MIT GANZ VIEL HERZ
SAT1Gold zeigte sich mit zwei neuen Eigen-
produktionen von seiner besonders gefuhl-
vollen Seite: Mit der Dating-Show ,,Herz
sucht Liebe" (g) erreichte der Nostalgie-
und Service-Sender Marktanteile von bis zu
1.8 Prozent bei den 14- bis 49-jahrigen Zu-
schauern. Auch bei ,Haustier sucht Herz"
kam zusammen, was zusammengehort: Der
erste Live-Tiervermittlungstag im deutschen
Fernsehen verhalf 20 Vierbeinern zu einem
neuen Zuhause und erzielte dabeiin der weibli-
chen Relevanzzielgruppe (40-64 Jahre) einen
hervorragenden Marktanteil von 3,4 Prozent.

SCHWEIZER KOCHKUNSTE
In der ersten, eigenproduzierten Staffel von
»Schudel on the Rocks" (h) auf ProSieben
Schweiz zauberte René Schudel zusammen
mit bekannten Schweizer Musikern deren Lieb-
lingsgerichte. Damit holte der TV-Koch Markt-
anteile von bis zu 11,4 Prozent bei den 15- bis
49-Jahrigen. Auch die dritte Staffel von
~LandLiebeTV* startete mit einem sehr guten
Marktanteil von 6,0 Prozent in SAT.1 Schweiz:
Die Reportage-Beitrage Uber Land und Leute
erganzte TV-Koch Andreas C. ,Studi” Studer
um passende Schweizer Gerichte.

FUR ECHTE KERLE
Mit der National Football League (i) erzielte
ProSiebenMAXX auch 2016 Bestwerte: Neben
den vielen Live-Spielen begeisterte die Fans
vor allem das wochentliche Football-Magazin
#ranNFLsiichtig, das Marktanteile von bis zu
6,5 Prozent in der Relevanzzielgruppe der
14- bis 39-jahrigen Manner erreichte. Ebenfalls
nichts anbrennen lieen die Kéche von ,,Beef-
Battle — Duell am Grill": Die ProSieben
MAXX-Eigenproduktion punktete mit Markt-
anteilen von bis zu 3,1 Prozent bei den 14- bis
49-jahrigen Zuschauern. In seiner Relevanz-
zielgruppe erreichte das Format ausgezeich-
nete Marktanteile von bis zu 5,3 Prozent.

DAS ROCKT
Hollywoods Actionstar Dwayne ,,The Rock"
Johnson und Seven Bucks Production produ-
zieren seit Mai 2016 gemeinsam mit Studio71
actiongeladenen Video Content: Der Youtube-
Channel , The Rock" verzeichnete innerhalb der
ersten funf Monate bereits Uber 1 Mio Abon-
nenten und erreicht im Durchschnitt monatlich
7 Mio Video Views. Weitere Channels mit Pro-
minenten aus allen Bereichen folgen. Studio71
bindelt sowohl das Angebot an Web-Only-
Inhalten der Sendergruppe als auch das von
Webstars und Content-Partnern unterschied-
lichster Genres. Das Multi-Channel-Network
der ProSiebenSat.1 Media SE ist fuhrender
Anbieter von Web-Produktionen im deutsch-
sprachigen Raum und weltweit unter den
Top Vier.
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WER DIE WAHL HAT
Was die USA kénnen, kann Osterreich schon
lange: Auch in der Alpenrepublik stand 2016
alles im Zeichen der Prasidentenwahl. Auf
PULS 4 zahlten deshalb die Politik-Sendun-
gen ,,Wer wird Prasident?" (j) mit Marktan-
teilen von bis zu 14,8 Prozent in der relevan-
ten Zielgruppe der 12- bis 49-Jahrigen zu den
reichweitenstarksten Formaten des Jahres:
In der Elefantenrunde trafen alle sechs Kan-
didaten aufeinander; im Duell standen sich
noch Norbert Hofer und Alexander Van der
Bellen gegenuber.

i

GLANZENDE FORTSETZUNG
Mit Uber 6 Mio Klicks waren bereits die ersten
beiden Staffeln der von der ProSiebenSat.1-
Tochter 7NXT produzierten Web-Serie ,,Der
Lack ist ab" ein voller Erfolg. Und weil der
Lack noch lange nicht ab ist, wurden die zehn
neuen Folgen der dritten Staffel exklusiv auf
Satl.de sowie erstmals auch auf Facebook
ausgestrahlt: Dabei erreichte das Chaos-Paar
Kai Wiesinger und Bettina Zimmermann
rund 500.000 plattformibergreifende Video
Views. Die Serie wurde zudem auf dem
Melbourne Web Fest 2016 als bestes inter-
nationales Comedy-Format ausgezeichnet.
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Konjunkturelle Entwicklung

Die deutsche Wirtschaftist im Jahr 2016 im Vergleich zum Vorjahr realum 1,9 Prozent gewachsen
(Vorjahr:1,7%). Fur das vierte Quartal rechnet das Deutsche Institut fur Wirtschaftsforschung
(DIW) mit einem Plus von 0,5 Prozent gegenuber dem Vorquartal (Abb. 48). Positive Effekte
lieferte insbesondere der private Konsum, der mit 2,0 Prozent im Jahr 2016 kraftig expandierte.
Vor diesem Hintergrund ist der Umsatz im Einzelhandel nach Einschatzung des Statistischen
Bundesamts realum1,6 Prozent gewachsen. Er macht rund ein Viertel des privaten Konsums aus.
Daneben steuerte der staatliche Konsum — unter anderem durch hoéhere Ausgaben infolge der
Flachtlingsmigration — wichtige Wachstumsimpulse bei. Zudem trieben gestiegene Bauinvestitio-
nen die Konjunktur. Dagegen entwickelte sich der Aufenhandel nicht mit der erhofften Dynamik:
Zwar hat der Export vor allem in das europadische Ausland zugelegt, aufgrund der hoheren Im-
porte ist der Wachstumsbeitrag aber gering ausgefallen.

Im Euroraum rechnet der Internationale Wahrungsfonds (IWF) fur das Gesamtjahr 2016 mit einem
realen Plus von 1,7 Prozent (Vorjahr: 2,0%). Im vierten Quartal durfte die Wirtschaftsleistung nach
Schatzung des ifo Instituts um 0,4 Prozent im Vergleich zum Vorquartal gewachsen sein. Neben
dem staatlichen Konsum lieferten die privaten Konsumausgaben die starksten Wachstumsimpulse.

Die Aussichten fur die Weltwirtschaft haben sich nach einem schwacheren ersten Halbjahr in der
zweiten Jahreshalfte 2016 etwas aufgehellt. Dazu trugen unter anderem die Konjunkturerholung
in Russland und Brasilien sowie die deutliche Belebung der US-amerikanischen Wirtschaft bei.
Gleichzeitig sehen die Institute erhebliche Prognoserisiken, vor allem im geopolitischen Bereich.
Der IWF rechnet fur das Jahr 2016 mit einem realen Wachstum von 3,1 Prozent (Vorjahr: 3,2 %).

Entwicklung des Bruttoinlandsprodukts in Deutschland (Abb. 48)

in Prozent, Verdanderung gegentber Vorquartal
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Entwicklung des TV- und Online-Werbemarkts

Der TV-Werbemarkt reflektierte 2016 die insgesamt positive Binnenkonjunktur in Deutschland.
Laut Nielsen Media Research stiegen die Brutto-TV-Werbeinvestitionen im Gesamtjahr 2016
um 8,0 Prozent auf 15,091 Mrd Euro (Vorjahr: 13,979 Mrd Euro). Ein Grofteil der Investitionen
entfiel mit 4,983 Mrd Euro (Vorjahr: 4,676 Mrd Euro) auf das vierte Quartal, das Ublicherweise
das gropte Marktvolumen kennzeichnet.

Das Brutto-Marktwachstum war 2016 insbesondere auf hohere TV-Investitionen in den Branchen
Gesundheit und Pharma (+18,4%), Kraftfahrzeuge (+16,9%) und Dienstleistungen (+16,8%) zu-
rtckzufthren. Gleichzeitig treibt TV den strukturellen Wandel voran und konnte im intermedialen
Vergleich weiter Anteile dazugewinnen: Im Berichtszeitraum flossen 48,2 Prozent der Werbe-
investitionen im deutschen Markt in TV-Werbung (Vorjahr: 47,4%). Print verlor hingegen, der
Brutto-Anteil sank um 1,1 Prozentpunkte auf 28,1 Prozent (Abb. 49).
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Media-Mix deutscher Brutto-Werbemarkt (Abb. 49)

in Prozent, Vorjahreswerte 2015 in Klammern
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Quelle: Nielsen Media Research.

Marktanteile deutscher Brutto-TV-Werbemarkt (Abb. 50)

in Prozent, Vorjahreswerte 2015 in Klammern
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Quelle: Nielsen Media Research.

Laut Nielsen Media Research erwirtschaftete die ProSiebenSat.1 Group in diesem Marktumfeld
TV-Werbeeinnahmen in Hohe von 6,447 Mrd Euro brutto (Vorjahr: 6,201 Mrd Euro). Dies ent-
spricht einem Zuwachs von 4,0 Prozent gegenuber dem Geschaftsjahr 2015. Im vierten Quartal
2016 stiegen die Erlose um 1,4 Prozent auf 2,089 Mrd Euro (Vorjahr: 2,059 Mrd Euro). Daraus
resultiert fur das Gesamtjahr 2016 ein Marktanteil von 42,7 Prozent; im vierten Quartal erzielte
ProSiebenSat.1 einen Marktanteil von 41,9 Prozent (Vorjahreszeitraume: 44,4% bzw. 44,0 %).
Der Konzern ist damit weiterhin Marktfuhrer im deutschen TV-Werbemarkt (Abb. 51-52). Der
Marktanteilsrickgang gegenuber den Vorjahrszeitraumen ist vor allem auf den Eintritt neuer
Marktteilnehmer zurtckzufuhren, der zu einer gewissen Fragmentierung fihrt. Zudem fand
2016 die Ubertragung sportlicher Gropereignisse wie die FuBball-Europameisterschaft sowie
die Olympischen Sommerspiele auf den &ffentlich-rechtlichen Sendern statt.

TV-Werbemaérkte in Deutschland, Osterreich und der Schweiz auf Brutto-Basis (Abb. 51)

Entwicklung des TV-Werbemarkts Q4 2016 Entwicklung des TV-Werbemarkts 2016
in Prozent Abweichung vs. Vorjahr Abweichung vs. Vorjahr
Deutschland 6,6 8,0
Osterreich 8,7 8,9
Schweiz 1,5 3,6

Marktanteile Marktanteile Marktanteile Marktanteile

ProSiebenSat.1 ProSiebenSat.1 ProSiebenSat.1 ProSiebenSat.1

in Prozent Q4 2016 Q4 2015 2016 2015
Deutschland 41,9 44,0 42,7 44,4
Osterreich 36,4 36,9 36,6 37,0
Schweiz 26,6 30,1 26,9 29,2

Deutschland: Januar -Dezember, brutto, Nielsen Media. Osterreich: Januar-Dezember, brutto, Media Focus. Schweiz: Januar -Dezem-
ber, die Werbemarktanteile beziehen sich auf die deutsche Schweiz, brutto, Media Focus.
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Die Brutto-Werbemarktdaten von Nielsen Media Research sind wichtige Indikatoren fUr eine objek-
tive Bewertung der Werbemarktentwicklung. Dennoch erlauben Brutto-Daten nur bedingt Ruck-
schlusse auf die tatsachlichen Werbeeinnahmen, da sie weder Rabatte und Eigenwerbung noch
Agenturprovisionen bertcksichtigen. Zudem beinhalten die Zahlen von Nielsen Media Research
auch TV-Spots aus Media-for-Revenue-Share- und Media-for-Equity-Geschaften. Nach Einschat-
zung von ProSiebenSat.1 war die Entwicklung des TV-Werbemarkts in Deutschland auf Netto-
Basis ebenfalls positiv; das Gesamtjahr 2016 entwickelte sich im Rahmen unserer Erwartungen.
Offizielle Daten zum Netto-TV-Werbemarkt werden im Mai 2017 vom Zentralverband der deutschen
Werbewirtschaft (ZAW) veroffentlicht.

Der Werbemarkt fur InStream-Videoanzeigen entwickelte sich laut Nielsen Media Research in
Deutschland weiterhin positiv: Das Marktvolumen stieg im Jahr 2016 gegenuber dem Vorjahres-
zeitraum um 14,2 Prozent auf 577,4 Mio Euro brutto (Vorjahr: 505,5 Mio Euro). InStream-Videoan-
zeigen sind Bewegtbild-Werbeformen im Internet, die vor, nach oder wahrend eines Video-Streams
gezeigt werden. Aus ihrer Vermarktung erwirtschaftete die ProSiebenSat.1 Group im abgelaufe-
nen Geschaftsjahr einen Brutto-Umsatz in Hohe von 244,6 Mio Euro (Vorjahr: 206,1 Mio Euro).
Dies entspricht einem Zuwachs von 18,7 Prozent gegenuber dem Vorjahr und einem Brutto-Markt-
anteil von 42,4 Prozent (IP Deutschland: 30,0%) (Abb. 52). Insgesamt stiegen die Investitionen in
Online-Werbeformen um 2,7 Prozent auf 3,454 Mrd Euro (Vorjahr: 3,365 Mrd Euro). Der On-
line-Werbemarkt umfasst neben InStream-Videos auch Display Ads wie klassische Banner und
Buttons.

Marktanteile deutscher Brutto-Online-Werbemarkt fiir InStream-Videoanzeigen (Abb. 52)

in Prozent, Vorjahreswerte 2015 in Klammern

Interactive Media Impact
(ASMI) 5,1(7,4)

Burda Forward 6,9 (3,8)

N

Ubrige 15,6 (14,1)
SevenOne Media 42,4 (40,8)

IP Deutschland 30,0 (33,9)

Quelle: Nielsen Media Research.
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Vergleich des tatsachlichen mit dem
erwarteten Geschaftsverlauf

> ProSiebenSat.1 hat die fiir 2016 angestrebten Finanzziele erreicht und schreibt ein
neues Rekordjahr.

> Strategische Zukdufe haben das Umsatzwachstum beschleunigt, sodass der Konzern
seine Ziele im Oktober angehoben hat.

> Im deutschen Zuschauermarkt ist das Unternehmen mit einem Gruppenmarktanteil
von 28,0 Prozent weiterhin fiihrend.

Wachstumserwartungen fiir 2016. Der ProSiebenSat.1-Konzern veroffentlicht im Geschaftsbe-
richt seine Ziele fur die neue Berichtsperiode; sofern erforderlich passen wir unsere Prognosen
unterjahrig an. Zuletzt haben wir unsere Umsatzerwartungen im Oktober 2016 angehoben —
von einem Anstieg des Konzernumsatzes um mindestens 10 Prozent auf ein Wachstum um mehr
als 15 Prozent im Jahr 2016. Die Akquisitionen der vergangenen Monate haben das Umsatzwachs-
tum beschleunigt. Fur den deutschen Netto-TV-Werbemarkt hat der Konzern zugleich auf Jahres-
sicht einen Zuwachs von etwas uUber 2 Prozent prognostiziert (zuvor 2 bis 3 Prozent), wobei sich
die TV-Werbeerlose des Konzerns leicht unter Marktniveau entwickeln wirden.

Der Konzernumsatz stieg 2016 auf 3.799 Mio Euro. Aufgrund des hohen Umsatzwachstums um
17 Prozent markierten auch die relevanten operativen Ergebnisgrof3en Rekordwerte (Abb. 54).
Damit haben wir unsere wichtigsten Profitabilitatsziele erreicht. Die Finanzlage entwickelte sich
ebenfalls planmapig: Der Verschuldungsgrad bewegte sich mit 1,9 im Zielkorridor.

Der Umsatzanstieg wurde im Geschaftsjahr 2016 von allen Segmenten getragen. Wichtigste
Umsatztreiber waren erneut die Commerce-Aktivitaten. Gleichzeitig verzeichneten die Umsadtze im
Segment Content Production & Global Sales eine deutliche Steigerungsrate. Im Segment Broad-
casting German-speaking wachst ProSiebenSat.1 sehr solide. Das Segment Digital Entertainment
entwickelte sich ebenfalls im Rahmen der Erwartungen positiv und ist in den strategisch relevanten
Geschaftsfeldern dynamisch gewachsen.

Umsatz- und Ergebnisentwicklung im Mehrjahresvergleich (Abb. 53)

in Mio Euro 2016 2015 2014 2013 2012
Umsatz 3.799 3.261 2.876 2.605 2.356
EBITDA 982 881 818 758 680
Recurring EBITDA 1.018 926 847 790 745
Underlying net income 513 466 419 380 356

Wichtigster nicht-finanzieller Leistungsindikator der Unternehmenssteuerung ist der Zuschauer-
marktanteil im Kernmarkt Deutschland. Ziel von ProSiebenSat.1ist es, die fihrende Marktstel-
lung in einem wettbewerbsintensiven Umfeld beizubehalten. Dieses Ziel haben wir 2016 mit ei-
nem Marktanteil von 28,0 Prozent erreicht. Der Gruppenmarktanteil im Vorjahr markierte mit
29,5 Prozent ein Zehnjahreshoch.

ZUSAMMENGEFASSTER LAGEBERICHT
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Vergleich des tatsdchlichen mit dem prognostizierten Geschéaftsverlauf fiir den Konzern' (Abb. 54)
in Mio Euro Ist-Werte 2015 Ist-Werte 2016 Abweichung Prognose 20162
Umsatz 3.261 3.799 +17% Deutlicher Anstieg'
EBITDA Mittlerer bis

881 982 +12% hoher einstelliger Anstieg
Recurring EBITDA Mittlerer bis

926 1.018 +10% hoher einstelliger Anstieg
Bereinigter Konzerniberschuss Mittlerer bis
(underlying net income) 466 513 +10% hoher einstelliger Anstieg
Verschuldungsgrad 2,1 1,9 -/- 1,5-2,5
Deutscher Zuschauermarkt Fihrende Marktposition auf
Marktfuhrerschaft 29,5 28,0 -1,5%-pkte hohem Niveau festigen
Vergleich des tatsdchlichen mit dem prognostizierten Geschidftsverlauf der Segmente' (Abb. 55)

Externer Umsatz Recurring EBITDA
Veranderung Veranderung

in Prozent Prognose? 2016 vs. 2015 Prognose? 2016 vs. 2015
Broadcasting German-speaking Leichter Anstieg 3% Leichter Anstieg 3%
Digital Entertainment® Deutlicher Anstieg 19% Deutlicher Anstieg -1%
Digital Ventures & Commerce® Deutlicher Anstieg 65% Deutlicher Anstieg 33%
Content Production & Global Sales Deutlicher Anstieg 38% Deutlicher Anstieg 87%

1 Die genannten Werte beziehen sich auf das fortgefuhrte Geschaft. Die ProSiebenSat.1
Group hat im Geschaftsbericht 2015 ab Seite 172 ihren Unternehmensausblick fir 2016
veroffentlicht; ihre Umsatzprognose fur den Konzern hat das Unternehmen im
Oktober 2016 konkretisiert und angehoben

2 Bezogen auf prozentuale Steigerungsraten.

3 Im Zuge der Anpassung der Segmentstruktur hat der Konzern erstmals im dritten
Quartal 2016 eine Jahresprognose fur die neuen Segmente Digital Entertainment und
Digital Ventures & Commerce veroffentlicht. Sie waren zuvor im Segment Digital &
Adjacent zusammengefasst. Die Prognoseberichterstattung fur die beiden Segmente
im Digitalbereich wird zum Jahresende 2016 um das EBITDA erweitert und im

Unternehmensausblick auf Seite 172 erlautert.

-\ Finanzziele,
o c
= Seite 88

\ Erlauterungen zum
=
Bericht, Seite 72.

Wachstumserwartungen fiir 2018. Wie im Oktober bekannt gegeben, strebt ProSiebenSat.1 fur
den Konzernumsatz mittelfristig eine Steigerung um 2,15 Mrd Euro gegenuber 2012 an. Bisher
betrug die Zielvorgabe 1,85 Mrd Euro. Damit soll der Umsatz Ende 2018 bei 4,5 Mrd Euro liegen
(zuvor: 4,2 Mrd Euro). Dabei generiert der Konzern einen wachsenden Umsatzanteil auperhalb des
TV-Werbegeschafts. Bis 2018 soll der Wert auf mehr als 50 Prozent steigen und das Gesamt-
Digitalgeschaft einen Umsatz von Uber 1,7 Mrd Euro realisieren. 2016 waren es bereits 47 Prozent
(Vorjahr: 39%) bzw. 1,2 Mrd Euro. Auch unser recurring EBITDA-Wachstumsziel haben wir um
50 Mio Euro auf 400 Mio Euro erhoht, sodass wir far 2018 ein bereinigtes EBITDA von 1,15 Mrd Euro
erwarten. Zum Jahresende hat der Konzern bereits 67 Prozent seines mittelfristigen Umsatzziels
und 68 Prozent im Hinblick auf sein erwartetes bereinigtes EBITDA-Wachstum erreicht. Mit den
Zielerhdhungen bertcksichtigen wir die Wachstumsbeitrage aus Akquisitionen.
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Wesentliche Einflussfaktoren auf die
Ertrags-, Finanz- und Vermaogenslage

> Die Konjunkturdaten zeichnen ein positives Bild; zudem treibt der Strukturwandel
das Wachstum im TV-Geschaft.

> Die Digitalisierung verdandert das Konsumentenverhalten; wir profitieren von dieser
Entwicklung und investieren in allen Segmenten in neue Geschaftsfelder.

> ProSiebenSat.1 treibt die Digitalisierung und Diversifikation der Geschaftstatigkeit
konsequent voran und generiert bereits 47 Prozent des Konzernumsatzes mit Erlds-
modellen jenseits der Bewegtbild-Werbung im TV, mittelfristig soll der Wert auf 50 Prozent
steigen.

Auswirkungen der Rahmenbedingungen auf den
Geschaftsverlauf

Das Wachstum von ProSiebenSat.1 wird von unterschiedlichen Faktoren beeinflusst. Wichtige ex-
terne Rahmendaten sind in diesem Zusammenhang die Binnenkonjunktur und vor allem der private
Konsum in Deutschland, da ihre Entwicklung sehr eng mit den Investitionen in TV-Werbung kor-
reliert. 53,1 Prozent oder 2.017 Mio Euro des Konzernumsatzes erwirtschaftete ProSiebenSat.1im
Geschaftsjahr 2016 aus Bewegtbild-Werbung im TV (Vorjahr: 60,5% bzw. 1.974 Mio Euro). Auf den
Hauptumsatzmarkt Deutschland entfielen davon 88,3 Prozent (Vorjahr: 88,4 %).

Die 6konomischen Indikatoren wirkten sich 2016 positiv auf die Werbewirtschaft aus. Der private
Konsum stieg um 2 Prozent, die Investitionen in TV-Werbung erhdhten sich gegentber 2015 um
8 Prozent brutto. Auf Netto-Umsatzbasis durfte sich das Marktwachstum ebenfalls positiv entwickelt
haben und sich im niedrigen einstelligen Prozentbereich bewegen. Zugleich beeinflussten struktu-
relle Veranderungen das Wachstum und stimulierten das Preisniveau. Im intermedialen Vergleich
steigt die Relevanz von TV-Werbespots. Dies hangt damit zusammen, dass die hohe Reichweite von
Fernsehen aufgrund der Vielzahl an digitalen Angeboten noch wertvoller wird. Bewegtbild-Werbung
ist zudem effektiv: Die multisensorische Ansprache aus Bild und Ton intensiviert die Werbewirkung.

ProSiebenSat.1 ist sowohl im TV- als auch im Online-Sektor der fihrende Anbieter fur Bewegt-
bild-Werbung und hat die Marktdynamik 2016 erneut kapitalisiert. Wie alle konsumnahen Markte
reagiert die Werbebranche oftmals prozyklisch auf gesamtwirtschaftliche Entwicklungen. Zudem
charakterisieren saisonale Effekte und insbesondere die hohe Bedeutung des vierten Quartals die
Umsatz- und Ergebnisentwicklung der ProSiebenSat.1 Group. Da sowohl die Konsumbereitschaft
als auch die Fernsehnutzung in der Zeit vor Weihnachten signifikant steigen, erzielt das Unterneh-
men im Schlussquartal einen Uberproportional hohen Anteil seiner jahrlichen Erldse. Insgesamt
erwirtschaftet der Konzern ca. ein Drittel seines Jahresumsatzes und tblicherweise rund 40 Pro-
zent des recurring EBITDA im vierten Quartal. Dies trifft — bereinigt um Akquisitionseffekte —auch
auf das abgelaufene Jahr zu (Abb. 56-58).

ZUSAMMENGEFASSTER LAGEBERICHT



ZUSAMMENGEFASSTER
LAGEBERICHT

Wirtschaftsbericht:
Das Finanzjahr 2016

Geschéaftsentwicklung
‘ der Segmente, Seite 133

=
=
=

Das Jahr 2016 im
Uberblick, Seite 70

=
=
=

Technische Verbreitung,
Medienkonsum und
«ung, Seite 101

Konjunkturelle

Entwicklung, Seite 112.
Entwicklung des TV-und
‘ Online-Werbemarkts,

Seite 112.

118
Umsatz nach Quartalen (Abb. 56)
in Mio Euro, Vorjahreswerte 2015 in Klammern
Q1-Q4 3.799 (3.261)
Q4 1.254 (1.087)
Q3 857 (747)
Q2 886 (772)
Q1 802 (655)
0 1.000 2.000 3.000 4.000
Recurring EBITDA nach Quartalen (Abb. 57)
in Mio Euro, Vorjahreswerte 2015 in Klammern
Q1-Q4 1.018 (926)
Q4 392 (357)
Q3 202 (178)
Q2 254 (238)
Q1 170 (153)
0 250 500 750 1.000

Ziel von ProSiebenSat.1ist es, zusatzliche Geschaftsmodelle in allen Segmenten zu etablieren und
unabhangiger von saisonalen oder konjunkturellen Entwicklungen einzelner Markte zu wachsen. Im
Kerngeschaft ist die Distribution der TV-Sender in HD-Qualitat ein wichtiger Stellhebel hierfir. Die
HD-Nutzerzahlen sind 2016 weiter gestiegen; infolgedessen erhdhten sich die Distributionserldse
der ProSiebenSat.1 Group deutlich. Parallel dazu bietet der ProSiebenSat.1-Konzern sein Entertain-
ment-Portfolio mit Video-on-Demand (VoD)-Angeboten oder TV-Apps auch fur digitale Devices und
die mobile Nutzung. Seine Reichweite hat der Konzern 2016 zudem Uber Kooperationsvertrage und
Akquisitionen ausgebaut.

Der Markt fur Digital-Entertainment-Angebote wachst deutlich. Breitband-Internetzugange mit
schneller DatenUbertragung treiben diese Entwicklung voran. Die steigende Bedeutung des Inter-
nets beeinflusst jedoch nicht nur die Unterhaltungsindustrie, sie fordert auch das Wachstum des
digitalen Handels: Angeregt durch TV-Werbung hat fast die Halfte aller Deutschen bereits ein
Produkt im Internet gekauft. Der Impuls von TV fir eine Online-Suchanfrage fallt dabei vor allem
bei Marken hoch aus, die Uber einen eigenen Internet-Shop verfugen. Aus diesem Grund investiert
ProSiebenSat.1 in Commerce-Portale, deren Produktwelten fur Bewegthild-Werbung besonders
geeignet sind. Ziel ist es, thematisch verwandte Portfolios aufzubauen, sogenannte Verticals, da
sich durch die Bundelung zusatzliche Umsatz- und Kosteneinsparpotenziale ergeben. Ein Beispiel
fur diese Strategie ist die Investition in Online-Reiseangebote, die ProSiebenSat.1 unter der Dach-
marke 7Travel fuhrt. Das Travel Vertical hat seine Umsatze im Geschaftsjahr 2016 deutlich ge-
steigert und einen wichtigen Beitrag zum profitablen Wachstum geleistet. Dies ist vor allem auf
die Erstkonsolidierung von etraveli seit Dezember 2015 zurUckzufthren; bei anderen 7Travel-
Portalen wie Tropo blieben die Umsatze allerdings unter dem hohen Vorjahreswert. Tropo bietet
vor allem Pauschalreisen in Urlaubsregionen an; diese Buchungen waren durch die geopoliti-
schen Unsicherheiten gepragt.

Wahrend makrockonomische Rahmenbedingungen sowie branchenspezifische und strukturelle
Effekte unsere Geschaftsentwicklung deutlich beeinflussen konnen, haben Wahrungseffekte
keine materiellen Auswirkungen auf die finanzielle Situation des Konzerns. ProSiebenSat.Tist zwar
international aufgestellt, das Unternehmen generiert den Grofteil seiner Umsatze jedoch in
Deutschland und damit in der Eurozone (Abb. 58). Der Ubrige Umsatzanteil entfallt primar auf die
USA und das Produktionsgeschaft von Red Arrow.
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Risiken aus Wechselkursanderungen begrenzt der Konzern zudem durch den Einsatz derivati-
ver Finanzinstrumente; Wahrungsrisiken kdnnen sich aus Lizenzvertragen in Zusammenhang
mit dem Erwerb von Programmrechten ergeben. ProSiebenSat.1 schlieft Lizenzvertrdge vor-
wiegend mit US-Studios ab. Fur die Begrenzung potenzieller Zinsrisiken nutzt der Konzern
ebenfalls Sicherungsinstrumente. Die variabel verzinslichen Kreditverbindlichkeiten sind zum
Ende des Geschaftsjahres 2016 zu 98 Prozent durch verschiedene Zinssicherungsinstrumente
gedeckt (Vorjahr: 78%). Der Konzern verfolgt ein proaktives Finanzmanagement und hat die
attraktiven Konditionen an den Finanzmarkten 2016 genutzt, um seine Kapitalstruktur weiter zu
optimieren.

Umsatz nach Regionen (Abb. 58)

in Prozent, Vorjahreswerte 2015 in Klammern

UK1()
Skandinavien 4 (1)
Osterreich/Schweiz 7 (8)

1 —y,

USA 10 (6)

Deutschland 78 (84)

Anderungen im Konsolidierungskreis

Das erneut dynamische Wachstum des Konzerns im Geschaftsjahr 2016 war vor allem gepragt
durch M&A-Aktivitaten im Digital- und Produktionsportfolio. Zudem hat ProSiebenSat.1 mit kabel
eins Doku einen neuen Free-TV-Sender gelauncht und die Internationalisierung des Digital-Enter-
tainment-Geschafts vorangetrieben. Uber die wichtigsten Anderungen im Konsolidierungskreis
und weitere Portfoliomafnahmen im Jahr 2016 berichten wir nachfolgend (Abb. 59):

> Segment Digital Ventures & Commerce: Die ProSiebenSat.l Group hat Uber ihren Invest-
ment-Arm 7Commerce mit Vertragsschluss im Mai 2016 ihre Anteile an der Stylight GmbH
auf 100 Prozent erhoht. Das Unternehmen ist der erfolgreichste Mode-Aggregator Europas
und weltweit in 15 Landern aktiv. Bereits im Dezember 2012 hatte ProSiebenSat.1 in einer
ersten Finanzierungsrunde 22 Prozent an dem digitalen Marktplatz erworben. Die Vollkonso-
lidierung erfolgte im Juli. Im August 2016 erwarb der Konzern zudem 92 Prozent der Anteile
an der WSM Holding GmbH. WindStar Medical ist spezialisiert auf die Entwicklung sowie den
Vertrieb von innovativen Gesundheitsartikeln und wird seit Oktober vollkonsolidiert. Zusam-
men mit Stylight bundelt ProSiebenSat.1 diese Beteiligungen in seinem Lifestyle Commerce
Ecosystem, Uber dessen digitale Plattformen der Konzern bereits verschiedene Angebote zu
Gesundheit, Ernahrung, Fitness, Wellness und Mode vertreibt.

Ebenfalls im vierten Quartal erfolgte die Vollkonsolidierung der PARSHIP ELITE Group, an der
ProSiebenSat.1 eine Mehrheitsbeteiligung von 50,001 Prozent erworben hat. PARSHIP und
ElitePartner sind die fuhrenden Anbieter fur Online-Partnervermittiung im deutschsprachigen
Raum. Die Transaktion unterstreicht unseren strategischen Fokus auf etablierte profitable
Wachstumsunternehmen, die Marktfihrer in ihrem Segment sind sowie stark von TV-Werbung
profitieren. Die Unternehmen weisen ein hohes Synergiepotenzial fUr den Konzern auf und sind
damit eine wichtige Basis fur weiteres organisches Wachstum. Nach dem Vergleichsportal
Verivox und dem Online-Flugreisebiro etraveli war die Mehrheitsbeteiligung an der PARSHIP
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ELITE Group die dritte grof3e Akquisition der ProSiebenSat.1 Group im Segment Digital Ventures
& Commerce seit dem zweiten Quartal 2015.

> Segment Content Production & Global Sales: Uber die Red Arrow Entertainment Group hat
der Konzern am Jahresanfang 60 Prozent der Anteile an der US-amerikanischen Produkti-
onsfirma Dorsey Pictures (ehemals Orion Entertainment) erworben. Das Unternehmen mit
Sitz in Denver ist ein fuhrender US-Anbieter von Non-Scripted-TV-Programmen und Bran-
ded-Entertainment-Angeboten; im Bereich ,Outdoor Adventure Television" ist Dorsey welt-
weit einer der gropten Produzenten. Die mehrheitliche Anteilsibernahme (65 %) am US-ame-
rikanischen Produktionsunternehmen 44 Blue Studios fand im dritten Quartal 2016 statt und
war ein weiterer strategischer Zukauf im englischsprachigen Raum. Die Gesellschaft ist ein
fUhrender Produzent von Non-Scripted-TV-Programmen wie Doku-Serien, Factual Entertain-
ment sowie Abenteuer- und Lifestyle-Formaten. Mit den beiden Investments hat die Red Ar-
row Entertainment Group ihr Factual-Entertainment-Profil weiter ausgebaut. Die Akquisitio-
nen erweitern das US-Produktionsnetzwerk von Red Arrow auf neun Beteiligungen und
unterstreichen unsere wachstumsstarke Position im wichtigsten Fernsehmarkt der Welt.

ProSiebenSat.1 verfolgt ein aktives Portfoliomanagement mit dem Ziel, Synergien durch die
Vernetzung der Geschaftsbereiche und insbesondere von TV- und Digitalangeboten zu heben.
Bestandteil dieser M&A-Strategie sind auch Desinvestitionen. Dazu analysiert der Konzern regel-
mapig sein Portfolio und bewertet das mogliche Synergiepotenzial. Vor diesem Hintergrund hat
die ProSiebenSat.1 Group im zweiten Quartal 2016 ihre Games-Aktivitdten veraupert.

im Konsolidieru
en sich im Anhan

,Akguisitionen und

Ausgewihlte Portfoliomafnahmen und Anderungen im Konsolidierungskreis (Abb. 59)

Segment Broadcasting  Grundung von 7Screen, dem Digital-Out-of-Home-Vermarkter von ProSiebenSat.1, im
German-speaking Februar 2016

Launch des neuen Free-TV-Senders kabel eins Doku im September 2016

Segment Grundung von glomex, einem globalen Marktplatz fir Video-Content,
Digital Entertainment im Méarz 2016

Verkauf der Aeria Games Europe, einer 100-prozentigen Beteiligung der
ProSiebenSat.1 Group, und Einbringung in die gamigo AG
> Entkonsolidierung im Juni 2016

Minderheitsbeteiligung an Pluto TV, einem globalen Videodienst und fihrendem
kostenlosen OTT Television-Service in den USA, im September 2016

Segment Erhohung der Beteiligung an Stylight, einem digitalen Marktplatz fur Mode
Digital Ventures & > Vollkonsolidierung seit Juli 2016
Commerce

Mehrheitsbeteiligung an WindStar Medical, einem Spezialisten fur die Entwicklung und
den Vertrieb von innovativen Gesundheitsartikeln
> Vollkonsolidierung seit Oktober 2016

Mehrheitsbeteiligung an der PARSHIP ELITE Group, dem fuhrenden Anbieter fur
Online-Partnervermittlung im deutschsprachigen Raum
> Vollkonsolidierung seit Oktober 2016

Minderheitsbeteiligung an der Kauferportal Group, einem fihrenden Online-Portal in
Deutschland fur die Vermittlung von komplexen Produkten und Dienstleistungen, im
November 2016

Segment Grundung der Produktionsfirma 7Stories im Januar 2016
Content Production &

Global Sales Mehrheitsbeteiligung an der US-amerikanischen Produktionsfirma Dorsey Pictures

> Vollkonsolidierung seit Januar 2016
Grundung des Joint Venture Cove Pictures im Februar 2016
Grundung des Joint Venture Mad Rabbit im April 2016

Mehrheitsbeteiligung an der US-amerikanischen Produktionsfirma 44 Blue Studios
> Vollkonsolidierung seit Juli 2016

Minderheitsbeteiligung an der US-amerikanischen Produktionsfirma Band of
Outsiders im Juli 2016
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Ertragslage des Konzerns

> Das Jahr 2016 ist fiir ProSiebenSat.1 ein neues Rekordjahr mit einem Umsatz von
3.799 Mio Euro und einem recurring EBITDA von 1.018 Mio Euro.

> Der Konzern hat in den vergangenen Monaten sein Portfolio erweitert und durch
strategische Zukaufe expandiert; dies hat die Umsatz- und Kostenentwicklung
wesentlich gepragt. ProSiebenSat.1 fokussiert sich auf Beteiligungen, die das Portfolio
synergetisch erganzen und sich mapgeblich fiir TV-Werbung eignen.

Die ProSiebenSat.1 Group steigerte ihren Konzernumsatz fur das Jahr 2016 auf 3.799 Mio Euro.
Dies ist eine Zunahme gegenuber dem Geschaftsjahr 2015 um 17 Prozent oder 538 Mio Euro und
markiert einen neuen Rekordwert. Das Umsatzwachstum wird auch im Geschaftsjahr 2016 von
allen Segmenten getragen.

: Geschaftsentwic
= der Sec

Besonders dynamisch entwickelten sich die Segmente Digital Ventures & Commerce und Content
Production & Global Sales (+65 % bzw. +38%). Sie lieferten mit 303 Mio Euro bzw. 99 Mio Euro die
hochsten Wachstumsbeitrage. Im TV-Segment Broadcasting German-speaking stieg der externe
Umsatz um 3 Prozent oder 58 Mio Euro auf 2.210 Mio Euro; es trug damit 58 Prozent zum Konzern-
umsatz bei (Vorjahr: 66 %).

Anteil am Konzernumsatz nach Segmenten (Abb. 60)

in Prozent, Vorjahreswerte 2015 in Klammern

-\ Content Production &
Global Sales 10 (8)

\ Digital Entertainment
12 (1)

Broadcasting

German-speaking 58 (66) -
Digital Ventures &
Commerce 20 (14)

: Annang, Ziffer 10 Die sonstigen betrieblichen Ertrage beliefen sich auf 34 Mio Euro nach 25 Mio Euro in der Ver-

= SLFTT:?(;»;BM;;H gleichsperiode. Der Anstieg reflektiert primar Ertrdge aus der VerduBerung von Tochterunter-
nehmen.

: Anderungenim  Der Konzern hat in den vergangenen Monaten sein Unternenmensportfolio durch Akquisitionen

= KO”SD‘“”‘“C‘“J';igfp'f“;' erweitert. In diesem Kontext verzeichneten die Gesamtkosten einen Anstieg um 20 Prozent
bzw. 501 Mio Euro auf 3.056 Mio Euro (Abb. 61):

Die Gesamtkosten setzen
m u{n‘s, SUBATMEN AR O Der Grofteil des Kostenanstiegs gegentiber dem Vorjahr basiert auf einer Zunahme der Um-

kosten, Vertrieb
t satzkosten um 256 Mio Euro bzw. 15 Prozent auf 2.020 Mio Euro. Hauptursache war die Erwei-

. terung des Digitalportfolios, wobei vor allem die Konsolidierung des Multi-Channel-Networks
nen beinhaltet der (MCN) Studio71 (ehemals: Collective Digital Studio; CDS) und verschiedene Commerce-Plattfor-

Anhang Ziffer 6-9, ab Seite 202 men das Kostenniveau pragten. Zudem wirkten sich Akquisitionen im Segment Content Pro-
duction & Global Sales auf die Kostenentwicklung aus. Der Werteverzehr auf das Programm-
vermogen — die gropte Kostenposition des Konzerns — stieg zugleich auf 915 Mio Euro (Vorjahr:
896 Mio Euro).

: annang, Ziffer 7 > Aufgrund der Portfolioerweiterungen im Digitalsektor verzeichneten auch die Vertriebskosten
= .Vertriebskosten",

eine Steigerung. Sie nahmen insgesamt um 40 Prozent bzw. 148 Mio Euro zu und betrugen
520 Mio Euro.

Se
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> Die Verwaltungskosten beliefen sich auf 506 Mio Euro; dies entspricht einer Zunahme um
23 Prozent bzw. 93 Mio Euro. Hauptursache fur den Anstieg der Verwaltungskosten waren
hohere Personalaufwendungen. Zudem entstanden aufgrund von PortfoliomaZnahmen hohere
Abschreibungen auf Kaufpreisallokationen. Die Abschreibungen auf Sachanlagen fuhrten eben-
falls zu hoheren Verwaltungskosten.

Gesamtkosten (Abb. 61)

in Mio Euro
2.020 520 506 11
2016 . 3.056
1.764 372 412
2015 n 2.555
0 500 1.000 1.500 2.000 2.500 3.000

B Umsatzkosten Vertriebskosten ® Verwaltungskosten ™ Sonstige betriebliche Aufwendungen
Umsatzkosten Vertriebskosten Verwaltungskosten m Sonstige betriebliche Aufwendungen

Die Abschreibungen erhohten sich vor allem akquisitions- und wachstumsbedingt. Vor diesem
Hintergrund sind insbesondere die Abschreibungen aus Kaufpreisallokationen gestiegen; sie nah-
men um 23 Mio Euro zu und betrugen 55 Mio Euro. In Summe verzeichneten die in den Gesamt-
kosten enthaltenen Abschreibungen eine Steigerung um 54 Mio Euro auf 206 Mio Euro. Vor Ab-
schreibungen und zu bereinigenden Aufwendungen beliefen sich die operativen Kosten auf
2.804 Mio Euro (Vorjahr: 2.355 Mio Euro). Dies entspricht einem Anstieg von 19 Prozent im Ver-
gleich zum Geschaftsjahr 2015. Die operativen Kosten sind die fur das recurring EBITDA relevante
Kostenposition. Eine Uberleitungsrechnung der operativen Kosten aus den Gesamtkosten zeigt
folgende Tabelle (Abb. 62):

Uberleitungsrechnung operative Kosten (Abb. 62)

in Mio Euro 2016 2015
Gesamtkosten 3.056 2.555
Zu bereinigende Aufwendungen 46 50
Abschreibungen’ 206 151
Operative Kosten 2.804 2.355

1 Abschreibungen und Wertminderungen auf sonstige immaterielle Vermdgenswerte und Sachanlagen.

Das um Sondereffekte bereinigte recurring EBITDA hat sich um 10 Prozent auf 1.018 Mio Euro er-
hoht (Vorjahr: 926 Mio Euro). Die korrespondierende recurring EBITDA-Marge betrug 26,8 Prozent
(Vorjahr: 28,4 %). Die Margenentwicklung reflektiert Mixeffekte aus der Umsatzverteilung nach
Segmenten: Ziel des Konzerns ist es, zusatzliche Umsatzpotenziale insbesondere in Digital-
branchen zu generieren und insgesamt unabhangiger vom hochprofitablen, aber konjunktursen-
sitiven Free-TV-Geschaft zu wachsen. Das Digitalgeschaft wachst sehr dynamisch, unterliegt jedoch
anderen Ertragsstrukturen als TV. 2016 generierte der Konzern einen Umsatzanteil von insge-
samt 1.589 Mio Euro (Vorjahr: 1109 Mio Euro) bzw. 42 Prozent (Vorjahr: 34%) und damit einen
hoheren Beitrag als 2015 auperhalb des Segments Broadcasting German-speaking. Der externe
recurring EBITDA-Beitrag der Segmente Digital Entertainment, Digital Ventures & Commerce so-
wie Content Production & Global Sales stieg auf 347 Mio Euro (Vorjahr: 265 Mio Euro).

Gleichzeitig wuchs das EBITDA infolge der Umsatzdynamik deutlich um 12 Prozent auf 982 Mio
Euro (Vorjahr: 881 Mio Euro). Es beinhaltet Sondereffekte in Hohe von minus 35 Mio Euro (Vor-
jahr:-44 Mio Euro), die sich aus verschiedenen Aufwendungen und Ertragen zusammensetzen.
Fur 2016 wurden Aufwendungen in Hohe von 46 Mio Euro erfasst, davon insbesondere 22 Mio
Euro im Zusammenhang mit Reorganisationen (Vorjahr: 19 Mio Euro), 16 Mio Euro fur M&A-Pro-
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jekte (Vorjahr: 20 Mio Euro) sowie 4 Mio Euro fur Rechtstreitigkeiten (Vorjahr: 1 Mio Euro). Dartber
hinaus sind sonstige Bereinigungseffekte von 11 Mio Euro im Wesentlichen fur Abfindungsleistun-
gen im Zusammenhang mit der Beendigung von Vorstandstatigkeiten sowie zur Abdeckung von
Steuerrisiken in den Sondereffekten als Aufwand enthalten. Zudem umfasst der Posten kosten-
mindernde Bewertungseffekte fir die anteilsbasierte Vergitung mit Barausgleich von 9 Mio Euro.
Demgegenuber stehen einmalige Ertrage von 11 Mio Euro; davon entfallen 9 Mio Euro auf Ent-
konsolidierungseffekte (Vorjahr: 1 Mio Euro), mit 6 Mio Euro hauptsachlich aus dem Verkauf der
Games-Sparte. Die Aufwendungen fur Reorganisation entfallen im Wesentlichen auf das Segment
Broadcasting German-speaking, wahrend die M&A-bezogenen Sondereffekte hauptsdchlich das
Segment Digital Ventures & Commerce betreffen.

Uberleitungsrechnung recurring EBITDA (Abb. 63)

in Mio Euro 2016 2015
Ergebnis vor Steuern 658 604
Finanzergebnis -119 -126
Betriebsergebnis (EBIT) 77 730
Abschreibungen’ 206 151
davon Kaufpreisallokationen 55) 32
EBITDA 982 881
Sondereffekte (saldiert)? 35 44
Recurring EBITDA 1.018 926

1 Abschreibungen und Wertminderungen auf sonstige
immaterielle Vermdgenswerte und Sachanlagen

2 Differenz aus zu bereinigenden Aufwendungen in Hohe von
46 Mio Euro (Vorjahr: 50 Mio Euro) und Ertragen von 11 Mio Euro
(Vorjahr: 5 Mio Euro).

Das Finanzergebnis setzt sich aus dem Zinsergebnis, dem sonstigen Finanzergebnis sowie dem
Ergebnis aus at-Equity bewerteten Anteilen zusammen und betrug minus 119 Mio Euro (Vorjahr:
-126 Mio Euro). Hauptursache fur diese Verbesserung ist die Entwicklung des sonstigen Finanzer-
gebnisses, das sich auf minus 34 Mio Euro belief (Vorjahr: -45 Mio Euro) und durch gegenlaufige
Positionen gepragt ist.

Das sonstige Finanzergebnis reflektiert zum einen positive Bewertungsanderungen auf die
Anteile an ZeniMax in Hohe von 30 Mio Euro; die ProSiebenSat.1 Group hat ihre Anteile an ZeniMax
im Zuge der Reorganisation der Games-Sparte verkauft. Zum anderen weist der Konzern mit
minus 44 Mio Euro geringere Wertberechtigungen auf Finanzbeteiligungen aus (Vorjahr: -63 Mio
Euro). Demgegenuber stehen Bewertungsanderungen von Earn-out und Put-Optionsverbindlich-
keiten in Hohe von saldiert minus 24 Mio Euro (Vorjahr: 4 Mio Euro). Zudem beinhaltet das sons-
tige Finanzergebnis fur 2015 einen vergleichsweise hohen Ertrag aus der Neubewertung von An-
teilen, die bislang nach der at-Equity Methode in den Konzernabschluss einbezogen wurden. Aus
der Kontrollerlangung an SMARTSTREAM.TV, Collective Digital Studio (CDS; heute: Studio71) und
Amorelie ergab sich hier 2015 ein Ertrag von insgesamt 35 Mio Euro. Demgegenuber steht fur das
Geschaftsjahr 2016 ein positiver Bewertungseffekt auf die Anteile an der Stylight GmbH in Hohe
von 9 Mio Euro; die ProSiebenSat.1 Group hat ihre Anteile an Stylight im Juli 2016 auf 100 Prozent
aufgestockt.

Aufgrund hoherer Umsatze und der Verbesserung des Finanzergebnisses ergab sich ein Anstieg
des Vorsteuerergebnisses auf 658 Mio Euro. Dies ist ein Wachstum von 9 Prozent oder 55 Mio Euro
gegenUber dem Vorjahr. Der Ertragsteueraufwand betrug 206 Mio Euro (Vorjahr: 208 Mio Euro) bei
einer Steuerquote von 31,3 Prozent (Vorjahr: 34,4%).

Aus den beschriebenen Entwicklungen resultiert ein Anstieg des Konzernergebnisses fortgefthrter
Aktivitaten um 14 Prozent auf 452 Mio Euro; im Vorjahresvergleichszeitraum belief sich die entspre-
chende Gewinngrof3e auf 396 Mio Euro. Das Ergebnis nach Steuern aus nicht-fortgeftihrten Aktivi-
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taten betrug minus 42 Mio Euro (Vorjahr: O Mio Euro). Es beinhaltet einen Steueraufwand in Hohe
von 40 Mio Euro. Die ProSiebenSat.1 Media SE hat im zweiten Quartal 2016 eine Steuernachforde-
rung inklusive Zinsen und Strafzahlungen fur ehemalige Gesellschaften in Schweden beglichen.

Der bereinigte Konzernuberschuss (underlying net income) hat sich zugleich um 10 Prozent erhoht
und betrug 513 Mio Euro (Vorjahr: 466 Mio Euro); das unverwasserte bereinigte Ergebnis je Aktie
stieg damit um 7 Prozent auf 2,37 Euro (Vorjahr: 2,18 Euro). Das underlying net income ist um
verschiedene Sondereffekte bereinigt, dazu zahlen Abschreibungen aus Kaufpreisallokationen und
Wertberichtigungen auf Finanzbeteiligungen (Abb. 64).

Uberleitungsrechnung bereinigter Konzerniiberschuss aus fortgefiihrten Aktivitaten (Abb. 64)

in Mio Euro, nach Abzug von Steuern 2016 2015
Konzernergebnis abzuglich Ergebnisanteil anderer Gesellschafter 444 391
Abschreibungen aus Kaufpreisallokationen (nach Steuern) 40 22
Darin enthaltene Steuer -18 -10
Wertberichtigungen auf sonstige Finanzbeteiligungen 43 39
Darin enthaltene Steuer =il -/-
Neubewertung von at-Equity Anteilen im Rahmen von Erstkonsolidierungen =¢) -26
Darin enthaltene Steuer -/- 9
Neueinschatzung steuerlicher Risiken 4 20
Darin enthaltene Steuer -1 16
Bewertungseffekte aus Finanzderivaten 3 -/-
Darin enthaltene Steuer -1 -/-
Bewertungsanderung der Anteile an der ZeniMax Media Inc. 230 23
Darin enthaltene Steuer == -/-
Put-Optionen/Earn-Outs 26 -3
Darin enthaltene Steuer -7 -3
Group Share Plan -6 -/-
Darin enthaltene Steuer 3 -/-
Sonstige Effekte =i 1
Darin enthaltene Steuer -4 -4
Bereinigter Konzerniiberschuss (underlying net income) 513 466

Anhang, Ziffer 4
. Akquisitionen und
Verkdufe”, Seite 191
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Ausgewdhlte Kennzahlen der ProSiebenSat.1 Group fiir das Geschéftsjahr 2016 (Abb. 65)

ProSiebenSat.1
fortgeflihrte Aktivitaten

in Mio Euro 2016 2015
Konzernumsatz 3.799 3.261
Operative Kosten' 2.804 2.355
Gesamtkosten 3.056 2.555
Umsatzkosten 2.020 1.764
Vertriebskosten 520 372
Verwaltungskosten 506 412
Sonstige betriebliche Aufwendungen 11 8
Betriebsergebnis (EBIT) 77 730
Recurring EBITDA? 1.018 926
Sondereffekte (saldiert)? 235 -44
EBITDA 982 881
Konzernergebnis, das den Anteilseignern der ProSiebenSat.1 Media SE zuzurechnen ist 444 391

Bereinigter Konzernuberschuss* 513 466
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Ausgewadhlite Kennzahlen der ProSiebenSat.1 Group fiir das vierte Quartal 2016 (Abb. 66)

ProSiebenSat.1
fortgeflihrte Aktivitaten

in Mio Euro Q4 2016 Q4 2015
Konzernumsatz 1.254 1.087
Operative Kosten' 872 735
Gesamtkosten 958 809
Umsatzkosten 628 545
Vertriebskosten 166 124
Verwaltungskosten 161 135
Sonstige betriebliche Aufwendungen 3 4
Betriebsergebnis (EBIT) 307 289
Recurring EBITDA? 392 357
Sondereffekte (saldiert)? -17 -14
EBITDA S175! 343
Konzernergebnis, das den Anteilseignern der ProSiebenSat.1 Media SE zuzurechnen ist 174 138
Bereinigter Konzernuberschuss* 219 194
1 Gesamtkosten abzuglich zu bereinigender Aufwendungen und 4 Konzernergebnis nach Anteilen anderer Gesellschafter aus
Abschreibungen. fortgeflhrten Aktivitaten vor Effekten aus Kaufpreisallokationen
2 Um Sondereffekte bereinigtes EBITDA und weiteren Sondereffekten.

3 Saldo aus zu bereinigenden Aufwendungen und -ertragen.

Berichtsweise auf Basis fortgefiihrter Aktivitaten. Die Analyse der Ertrags-, Finanz- und Vermogenslage erfolgt — sofern nicht anders
gekennzeichnet — auf Grundlage der fortgefuhrten Aktivitaten. Das bedeutet, dass die im Zusammenhang mit Verdauperungen entstan-
denen Ergebnisbeitrage bzw. Zahlungsstrome nicht in den einzelnen Positionen der Gewinn- und Verlustrechnung bzw. Kapitalflussrech-
nung enthalten sind, sondern entsprechend den Bestimmungen des IFRS 5 gesondert als ,Ergebnis aus nicht-fortgefuhrten Aktivitaten”

bzw. ,Cashflow aus nicht-fortgefuhrten Aktivitaten" abgebildet werden.
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Finanz- und Vermogenslage des
Konzerns

> Die ProSiebenSat.1 Group hat die Konditionen an den Kapitalmarkten genutzt, um ihre
Finanzierungsstruktur weiter zu optimieren. Die Eigenkapitalquote stieg auf 22 Prozent.

> Der Konzern hat im November 2016 sein Eigenkapital duch die Ausgabe neuer Anteile
um 515 Mio Euro brutto erhéht und dadurch den finanziellen Spielraum fiir strategische
Zukaufe erweitert.

> ProSiebenSat.1 verfolgt bei seinen M&A-Aktivitdten eine nachhaltige Finanzierungspolitik
mit einem Zielkorridor fiir den Verschuldungsgrad von 1,5 bis 2,5. Daran hélt der Konzern
2016 mit einem Leverage-Faktor von 1,9 fest.

Finanzierungsstruktur und Fremdkapitalausstattung

Die ProSiebenSat.1 Group verfolgt ein aktives Finanzmanagement und hat in den vergangenen
Jahren die attraktiven Konditionen an den Finanzmarkten genutzt: Zusatzlich zu einer Kapitaler-
héhung von rund 6,5 Prozent im vierten Quartal 2016 mit einem Brutto-Emissionserlds von insge-
samt 515 Mio Euro hat die Gesellschaft im Dezember drei syndizierte Schuldscheindarlehen in
einer Gesamthohe von 500 Mio Euro aufgenommen. Sie enthalten Laufzeitbander von sieben
Jahren (225 Mio Euro festverzinslich und 50 Mio Euro variabel verzinslich) sowie zehn Jahren
(225 Mio Euro festverzinslich). Die Schuldscheindarlehen erganzen die bestehende Kreditver-
einbarung aus einem endfalligen Darlehen (Term Loan) in Hohe von 2.100 Mio Euro sowie einer
revolvierenden Kreditfazilitat (RCF) von 600 Mio Euro. Die Verzinsung des Term Loan und des RCF
erfolgt variabel zu Euribor-Geldmarktkonditionen zuzuglich einer Kreditmarge. Daneben verfugt
ProSiebenSat.1 Uber Mittel aus einer Anleihe mit einem Volumen von 600 Mio Euro. Die Anleihe ist
am regulierten Markt der Luxemburger Borse notiert (ISIN DEOOOATIQFAT7). Der Kupon der Anleihe
liegt bei 2,625 Prozent per annum. Alle vorgenannten Finanzierungsinstrumente sind unbesichert.
Durch unsere Finanzierungsmapnahmen haben wir unser Finanzierungsportfolio im Hinblick auf
Instrumente- und Investorendiversifikation sowie Laufzeitverlangerung optimiert (Abb. 67).

Rating der ProSiebenSat.1
Group: Ratings stellen ein
unabhangiges Urteil uber die
Bonitat eines Unternehmens dar.

Die Kreditvereinbarung und die
Anleihe der ProSiebenSat.1 Group
ch von den Rating

cht zur Bonitats-

Fremdfinanzierungsinstrumente und Laufzeiten zum 31. Dezember 2016 (Abb. 67)

Finanzglossar,
Seite 282

in Mio Euro
2.500
2.100
Term Loan
2.000
1.500
1.000
600 600
RCF Anleihe
500 n B 275 225
I I Schuldscheindarlehen schuldscheindarlehen
0 | 1
April 2020 April 2020 April 2021 Dezember 2023 Dezember 2026

Potenzielle Risiken aus der Anderung von variablen Zinssatzen sichert die ProSiebenSat.1 Group
durch derivative Finanzinstrumente in Form von Zinsswaps und Zinsoptionen ab. Dabei beobach-
tet der Konzern die Entwicklung der Finanzmadrkte laufend und passt seine Derivate gegebenenfalls
an das Zinsumfeld an. Der Festzinsanteil lag zum Ende des Geschaftsjahres 2016 bei ca. 98 Prozent
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bezogen auf das gesamte langfristige Finanzierungsportfolio (31. Dezember 2015: ca. 78%). Der
durchschnittliche Festzinssatz der Zinsswaps belief sich zum 31. Dezember 2016 auf 1,88 Prozent per
annum. Die durchschnittliche Zinsobergrenze der Zinscaps betrug 0,0 Prozent per annum.

Das Fremdkapital der ProSiebenSat.1 Group hatte zum 31. Dezember 2016 einen Anteil von 78 Pro-
zent an der Bilanzsumme (31. Dezember 2015: 82 %). Davon entfiel ein Gropteil mit 62 Prozent bzw.
3185 Mio Euro auf die lang- und kurzfristigen Finanzverbindlichkeiten (31. Dezember 2015: 61%
bzw. 2.675 Mio Euro). Die Volumina der bereits 2015 bestehenden Fremdkapitalinstrumente haben
sich gegeniber dem Vorjahresstichtag nicht verandert, der RCF wurde zum 31. Dezember 2016
wie im Vorjahr nicht in Anspruch genommen.

Die ProSiebenSat.1 Group hat dartber hinaus Leasingvertrage fur Immobilien am Standort
Unterfohring abgeschlossen. Diese sind nach IFRS Uberwiegend als Finanzierungsleasing-Ver-
trage klassifiziert. Die betreffenden Immobilien werden in den Sachanlagen aktiviert und die
daraus resultierenden Leasingverpflichtungen als sonstige finanzielle Verbindlichkeiten ausge-
wiesen. Die Immobilienleasing-Vertrage enden frahestens im Jahr 2019. In kleinerem Umfang
bestehen weitere Leasingverhaltnisse fur technische Ausridstung. Zum 31. Dezember 2016 hat
die ProSiebenSat.1 Group Verbindlichkeiten aus Finanzierungsleasing-Verhaltnissen im Umfang
von 72 Mio Euro bilanziert (Vorjahr: 82 Mio Euro). Wesentliche auBerbilanzielle Finanzierungs-
instrumente bestanden nicht.

Finanzierungsanalyse

Der Verschuldungsgrad (Leverage-Faktor) bewegte sich zum 31. Dezember 2016 weiterhin im Ziel-
korridor: Die Netto-Finanzverschuldung belief sich auf 1913 Mio Euro (31. Dezember 2015:1.940 Mio
Euro) (Abb. 68), das Verhadltnis der Netto-Finanzverschuldung zum recurring EBITDA der letzten
zwolf Monate ergab damit den Faktor 1,9 nach 2,1im Vorjahr (Abb. 69). Der Verschuldungsgrad ist
eine zentrale Steuerungsgrofie der konzernweiten Finanz- und Investitionsplanung; Ziel ist ein
Wert zwischen 1,5 und 2,5. Trotz der M&A-Tatigkeiten verbesserte sich die Netto-Finanzverschul-
dung gegenudber dem Vorjahresstichtag leicht um 1 Prozent oder 27 Mio Euro; diese Entwicklung
basiert auf dem Anstieg der liquiden Mittel. Sie erhohten sich auch aufgrund der Kapitalerhhung
im vierten Quartal auf 1.271 Mio Euro (Vorjahr: 734 Mio Euro).

Netto-Finanzverschuldung des Konzerns (Abb. 68)

in Mio Euro

31.12.2016 1.913

31.12.2015 1.940

31.12.2014 1.502
0 500 1.000 1.500 2.000

Verhiéltnis Netto-Finanzverschuldung zum LTM recurring EBITDA (Verschuldungsgrad) (Abb. 69)

in Mio Euro

31.12.2016 1,9

31.12.2015 2,1

31.12.2014 1,8
0 0,5 1,5 2,0

Die Netto-Finanzverschuldung ist definiert als Saldo aus Finanzverbindlichkeiten abzuglich der liguiden Mittel und bestimmter
kurzfristiger finanzieller Vermogenswerte. Aus ihr leitet sich der Verschuldungsgrad (Leverage-Faktor) ab; dazu wird die Netto-Finanz-
verschuldung in Relation zum bereinigten EBITDA der letzten zwdIf Monate (LTM recurring EBITDA) gesetzt.
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Grundsdtze und Ziele des Finanzmanagements (Abb. 70)

Das Finanzmanagement des Unternehmens erfolgt
zentral durch den Bereich Group Finance & Treasury.
Dieser Bereich steuert konzernweit das Finanzmanage-
ment und verfolgt folgende Zielsetzungen:

> Sicherung der finanziellen Flexibilitat und Stabilitat, d.h.
Erhaltung und Optimierung der Finanzierungsfahigkeit
des Konzerns,

> Sicherung der konzernweiten Zahlungsfahigkeit durch
eine gruppenweit effiziente Steuerung der Liquiditat,

> Steuerung der finanzwirtschaftlichen Risiken durch den
Einsatz von derivativen Finanzinstrumenten.

Das gruppenweite Finanzmanagement umfasst das Kapi-
talstrukturmanagement bzw. die Konzernfinanzierung,
das Cash- und Liquiditatsmanagement, das Management
von Marktpreisrisiken sowie von Adress- bzw. Kreditaus-
fallrisiken. Darunter fallen folgende Aufgaben:

> Kapitalstruktur: Die Steuerung des Verschuldungs-
grades (Leverage-Faktor) nimmt im Zusammen-
hang mit dem Kapitalstrukturmanagement der
ProSiebenSat.1 Group einen besonderen Stellenwert
ein. Der Konzern hat einen Zielkorridor von 1,5 bis 2,5
definiert und bertcksichtigt bei der Auswahl geeig-
neter Finanzierungsinstrumente Faktoren wie Markt-
aufnahmefahigkeit, Refinanzierungsbedingungen,
Flexibilitat bzw. Auflagen, Investorendiversifikation
und Laufzeit- bzw. Falligkeitsprofile. Finanzierungs-
mittel im Konzern werden zentral gesteuert.

> Cash- und Liquiditdtsmanagement: Im Rahmen des
Cash-und Liquiditatsmanagements optimiert und zen-
tralisiert das Unternehmen Zahlungsstrome und stellt
die konzernweite Liquiditat sicher. Ein wichtiges Instru-
ment ist dabei das Cash-Pooling-Verfahren. Mithilfe
einer rollierenden konzernweiten Liquiditatsplanung
erfasst bzw. prognostiziert die ProSiebenSat.1 Group
die Cashflows aus operativen sowie nicht operativen
Geschdften. Hieraus leitet das Unternehmen Liquidi-
tatsiberschisse oder -bedarfe ab. Liquiditatsbedarfe
werden Uber die bestehenden Cash-Positionen oder
die revolvierende Kreditfazilitat (RCF) abgedeckt.

~

Management von Marktpreisrisiken: Das Manage-
ment von Marktpreisrisiken umfasst das zentral
gesteuerte Zins- und Wahrungsmanagement. Neben
Kassageschaften kommen auch derivative Finanzins-
trumente in Form bedingter und unbedingter Termin-
geschafte zum Einsatz. Diese Instrumente werden zu
Sicherungszwecken eingesetzt und dienen dazu, die
Auswirkungen von Zins- und Wahrungsschwankungen
auf das Konzernergebnis und den Cashflow zu begren-
zen.

~

Management von Adress- bzw. Kreditausfallrisiken:
Im Mittelpunkt des Managements von Adress- bzw.
Kreditausfallrisiken stehen Handelsbeziehungen und
Glaubigerpositionen gegenuber Finanzinstituten. Bei
Handelsgeschaften achtet die ProSiebenSat.1 Group
auf eine moglichst breite Streuung der Volumina mit
Kontrahenten ausreichend guter Bonitat. Hierzu
werden unter anderem externe Ratings der interna-
tionalen Agenturen herangezogen. Risiken gegenuber
Finanzinstituten entstehen vor allem durch die Anlage
liquider Mittel und den Abschluss von derivativen
Finanzinstrumenten im Rahmen des Zins- und
Wahrungsmanagements.




ZUSAMMENGEFASSTER
LAGEBERICHT

Wirtschaftsbericht:
Das Finanzjahr 2016

befinden sich im Anh

Liguiditats- und Investitionsanalyse

Die Kapitalflussrechnung der ProSiebenSat.1 Group bildet die Herkunft und Verwendung der
Zahlungsstrome ab (Abb. 71). Dabei wird unterschieden zwischen dem Cashflow aus betriebli-
cher Tatigkeit, dem Cashflow aus Investitionstatigkeit und dem Cashflow aus Finanzierungsta-
tigkeit. Der in der Kapitalflussrechnung betrachtete Finanzmittelfonds entspricht den fllssigen
Mitteln der Bilanz zum Stichtag 31. Dezember 2016.

Kapitalflussrechnung (Abb. 71)

in Mio Euro Q4 2016 Q4 2015 2016 2015

Ergebnis fortgefiihrter Aktivitaten 177 139 452 396

Ergebnis nicht-fortgefiihrter Aktivitaten 0 3 -42 0

Cashflow fortgeflhrter Aktivitaten 658 618 1.915 1.785

Cashflow nicht-fortgefuhrter Aktivitaten 0 -2 -2 -2
Veranderung Working Capital 18 -47 -14 -12
Erhaltene Dividende 0 0 6 7
Gezahlte Steuern -47 -58 -210 -178
Gezahlte Zinsen =il2 -18 =2 -82
Erhaltene Zinsen 0 0 3 1

Cashflow aus betrieblicher Tatigkeit

fortgefiihrter Aktivitdten 618 496 1.619 1.521

Cashflow aus betrieblicher Tatigkeit

nicht-fortgefiihrter Aktivitaten 0 0 -42 -2

Cashflow aus Investitionstatigkeit

fortgefiihrter Aktivitaten -602 -419 -1.623 -1.522

Cashflow aus Investitionstatigkeit

nicht-fortgefiihrter Aktivitdten -/- 17 -/- 17

Free Cashflow fortgefiihrter Aktivitaten 16 77 -4 -1

Free Cashflow nicht-fortgefiihrter Aktivitaten 0 17 -42 15

Free Cashflow 16 93 -46 14

Cashflow aus Finanzierungstatigkeit 942 417 584 242

Wechselkursbedingte Anderungen des

Finanzmittelbestandes 3 0 0 8

Verdnderung der Zahlungsmittel und

Zahlungsmittelaguivalente 962 511 537 264

Zahlungsmittel und Zahlungsmittelaquivalente

zum Periodenanfang 309 224 734 471

Zahlungsmittel und Zahlungsmitteldquivalente

zum Periodenende 1.271 734 1.271 734

Die ProSiebenSat.1 Group erzielte im Geschaftsjahr 2016 einen Cashflow aus betrieblicher Tatig-
keit von 1.619 Mio Euro gegentber 1.521 Mio Euro im Vorjahr. Der Anstieg um 6 Prozent ist vor al-
lem auf die positive Ergebnisentwicklung zurtckzufuhren.

Aus den Zahlungsstrémen im Rahmen der Investitionstatigkeit resultierte fur das Geschaftsjahr
2016 ein Investitionscashflow von minus 1.623 Mio Euro. Damit erndhte sich der Mittelabfluss um
7 Prozent oder 102 Mio Euro gegentber dem Vorjahr.

ZUSAMMENGEFASSTER LAGEBERICHT



ZUSAMMENGEFASSTER
LAGEBERICHT
Wirtschaftsbericht:
Das Finanzjahr 2016

Programminves
bilden einen Sch

dem Eir
und Auft
Eigenf

erdenim
oduktionen
im Hinblick auf eine kurz
fristige Ausstrahlung duziert. Sie
daher direkt aufwandswirk-

ner

zu Auftra

stammen,

Finanzierungsanalyse,
Seite 127

=
=
=

130

Investitionen nach Segmenten’ (Abb. 72)

in Prozent, Vorjahreswerte 2015 in Klammern

Content Production &
Global Sales 1 (1)
Digital Ventures &
Commerce 2 (1)

Broadcasting

German-speaking 89 (91) Digital Entertainment

8 (6)

1 Investitionen nach Segmenten vor M&A-Aktivitaten.

v

Investitionen in das Programmvermdgen: Die Programminvestitionen entfielen mit 97 Pro-
zent zum grofiten Teil auf das Segment Broadcasting German-speaking (Vorjahr: 97 %); sie
verteilten sich zu 59 Prozent auf den Erwerb von Lizenzprogrammen (Vorjahr: 53%) und zu
40 Prozent auf Auftragsproduktionen (Vorjahr: 47 %). Insgesamt stieg der Mittelabfluss fur den
Erwerb von Programmrechten um 5 Prozent oder 48 Mio Euro und betrug 992 Mio Euro.

v

Sonstige immaterielle Vermégenswerte und Sachanlagen: 124 Mio Euro flossen im Geschafts-
jahr 2016 in sonstige immaterielle Vermogenswerte. Die Steigerung um 47 Prozent oder 40 Mio
Euro resultiert insbesondere aus einem hoéheren Investitionsvolumen fur selbsterstellte imma-
terielle Vermogenswerte und Anzahlungen auf immaterielle Vermdgenswerte sowie in Soft-
warelizenzen. Dabei entfielen 48 Prozent auf das Segment Digital Entertainment (Vorjahr:
44%) und 33 Prozent auf das TV-Segment (Vorjahr: 31%).

Die Investitionen in Sachanlagen lagen mit 36 Mio Euro um 6 Prozent oder 2 Mio Euro unter
dem Vorjahreswert. Der Grofteil resultiert aus Investitionen in technische Anlagen, Mieter-
einbauten am Standort Unterfohring und Anzahlungen auf Sachanlagen; diese werden im
Wesentlichen im Segment Broadcasting German-speaking erfasst.

v

Mittelabfluss flir Zugdnge zum Konsolidierungskreis: Der Mittelabfluss fir Zugange zum
Konsolidierungskreis lag aufgrund der Akquisitionen in den Segmenten Digital Ventures &
Commerce sowie Content Production & Global Sales mit 420 Mio Euro nahezu auf Vorjahres-
niveau (Vorjahr: 426 Mio Euro).

Aufgrund des insgesamt hoheren Investitionsvolumens reduzierte sich der Free Cashflow leicht und
betrug minus 4 Mio Euro. Der Vorjahresvergleichswert fur den Free Cashflow betrug minus 1 Mio
Euro.

Der Cashflow aus Finanzierungstatigkeit belief sich auf 584 Mio Euro, gegenuber 242 Mio Euro im
Vorjahr. Diese Entwicklung spiegelt einen Netto-Zahlungsmittelzufluss von 1.002 Mio Euro in Zu-
sammenhang mit Finanzierungsmafnahmen wider. ProSiebenSat.1 hat die vorteilhaften Bedin-
gungen an den Finanzmarkten genutzt, um das Eigenkapital durch die Ausgabe neuer Anteile zu
erhdhen; zudem hat der Konzern im vierten Quartal 2016 Schuldscheindarlehen begeben. Zu
einem Mittelabfluss in Hohe von 386 Mio Euro fuhrte hingegen die Dividendenzahlung (Vorjahr:
342 Mio Euro).

Aus denbeschriebenen Zahlungsstromen resultiert ein deutlicher Anstieg der liquiden Mittel gegen-
Uber dem Vorjahresstichtag. Die Zahlungsmittel und Zahlungsmitteldquivalente lagen mit1.271Mio
Euro um 73 Prozent bzw. 537 Mio Euro Uber dem Vorjahreswert von 734 Mio Euro (Abb. 73).



ZUSAMMENGEFASSTER
LAGEBERICHT

Wirtschaftsbericht:
Das Finanzjahr 2016

=
=
=

Investitionse

Liquiditats- und

Informationen zu den
Kapitalkosten befinden

sichim Anhang, Ziffer 16

Geschafts- oder Firm

131
Verdnderung der Zahlungsmittel und Zahlungsmitteldquivalente (Abb.73)
in Mio Euro
2.
500 1.577 -1.623
2.000
1.500
584 0 1.271
1.000 I I
734 I
500 I
Liquide Mittel Cashflow aus Cashflow aus Cashflow aus Wechselkurs- Liquide Mittel
31.12.2015 betrieblicher Investitions- Finanzierungs- bedingte Ande- 31.12.2016
Tatigkeit tatigkeit tatigkeit rungen

Vermogens- und Kapitalstrukturanalyse

Die Bilanzsumme belief sich zum 31. Dezember 2016 auf 6.603 Mio Euro gegentber 5.310 Mio Euro
am 31. Dezember 2015. Der Anstieg der Bilanzsumme um 24 Prozent reflektiert zum einen Konso-
lidierungseffekte, zum anderen Finanzierungsmapnahmen. Die bedeutendsten wertmapigen Ver-
anderungen wichtiger Bilanzpositionen werden nachfolgend beschrieben. Es ergaben sich keine
wesentlichen strukturellen Bilanzanderungen im Vergleich zum Vorjahr. Die Vermogens- und Kapi-
talstruktur ist solide, der Konzern verflgt Gber eine komfortable Liquiditatsausstattung (Abb. 74).

Bilanzstruktur (Abb.74)

in Prozent

100 _ Davon langfristige Fi-

Davon langfristiges o nanzverbindlichkeiten §
80 31 Programmvermogen 26 17 in Mio Euro 18

A I o n MIO Euro - - 3_ 178 2 . 674 .
60 1.166 1.153

pom———r . ’ 62 7 ' Davon Verbindlichkeiten ’ )

AO it . Davon kurzfristiges 74 aus Lieferungen und 64
20 69 Programmvermaogen Leistungen

in Mio Euro § in Mio Euro §

0 146 99 22 598 517 18
31.12.2016 31.12.2015 31.12.2016 31.12.2015
AKTIVA PASSIVA

Kurzfristige Aktiva
Langfristige Aktiva

Kurzfristige Passiva
Langfristige Passiva
Eigenkapital

> Kurz- und langfristige Aktiva: Die Geschafts- oder Firmenwerte verzeichneten zum 31. Dezem-
ber 2016 einen Anstieg um 13 Prozent auf 1.860 Mio Euro (31. Dezember 2015: 1.649 Mio Euro);
damit lag ihr Anteil an der Bilanzsumme bei 28 Prozent (31. Dezember 2015: 31%). Ursache
hierflr sind die Erstkonsolidierungen verschiedener Mehrheitsbeteiligungen, darunter der
PARSHIP ELITE Group im vierten Quartal 2016. In diesem Kontext ernohten sich zum 31. De-
zember 2016 auch die sonstigen immateriellen Vermogenswerte deutlich; sie beliefen sich
auf 817 Mio Euro (31. Dezember 2015: 553 Mio Euro). Die langfristigen sonstigen finanziellen und
nicht-finanziellen Vermogenswerte stiegen um 12 Prozent auf 342 Mio Euro (31. Dezember 2015:
307 Mio Euro). Diese Entwicklung ist vor allem auf den Anstieg der sonstigen Beteiligungen
sowie der langfristigen Forderungen aus Lieferungen und Leistungen zurdckzufuhren. Die
kurzfristigen sonstigen finanziellen und nicht-finanziellen Vermodgenswerte lagen mit 148 Mio
Euro ebenfalls Uber dem Vorjahresniveau (31. Dezember 2015: 137 Mio Euro).

ZUSAMMENGEFASSTER LAGEBERICHT
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Das Programmvermaogen hat sich gegentber dem Vorjahr um 5 Prozent erhoht und betrug
1.312 Mio Euro (31. Dezember 2015: 1.252 Mio Euro). Dies entspricht — bezogen auf die Bilanz-
summe — einem Anteil von 20 Prozent (31. Dezember 2015: 24 %). Das Programmvermaogen zahlt
neben den Geschafts- oder Firmenwerten zu den wichtigsten Aktivposten von ProSiebenSat.
und setzt sich zusammen aus lang- und kurzfristigen Programmvermaogenswerten.

Die kurzfristigen Forderungen aus Lieferungen und Leistungen haben sich um 16 Prozent er-
hoht und beliefen sich auf 446 Mio Euro (31. Dezember 2015: 383 Mio Euro). Gleichzeitig stiegen
die liquiden Mittel gegentber dem 31. Dezember 2015 signifikant um 73 Prozent oder 537 Mio
Euro auf 1.271 Mio Euro. Die hohe Liquiditat reflektiert die Entwicklung der Cashflows.

Eigenkapital: Das Eigenkapital stieg auf 1.432 Mio Euro (+52 % oder 489 Mio Euro gegentber
31. Dezember 2015), die korrespondierende Eigenkapitalquote erhdhte sich auf 22 Prozent
(31. Dezember 2015: 18 %). Die Erhohung des Eigenkapitals um 515 Mio Euro brutto durch die
Ausgabe neuer Anteile hat die Kapitalbasis gestarkt.

Kurz- und langfristige Passiva: Die Summe der im Fremdkapital ausgewiesenen lang- und kurz-
fristigen Finanzverbindlichkeiten hat sich um 19 Prozent erhéht und betrug 3185 Mio Euro im
Vergleich zu 2.675 Mio Euro per 31. Dezember 2015. Ursache hierfur sind insbesondere Schuld-
scheindarlehen in Hohe von 500 Mio Euro. Dadurch hat der Konzern seine Finanzierung auf eine
breitere Basis gestellt. Daneben fuhrten unter anderem latente Steuern auf Vermogenswerte
aus der Kaufpreisallokation der Akquisitionen sowie ausstehende bedingte Kaufpreiszahlungen
far im Jahr 2016 erworbene Mehrheitsbeteiligungen zu einem Anstieg der kurz- und langfris-
tigen Passiva. Insgesamt stiegen die Verbindlichkeiten und Ruckstellungen gegenuber dem
31. Dezember 2015 um 18 Prozent auf 5.172 Mio Euro (31. Dezember 2015: 4.367 Mio Euro).

Bilanzielle Ermessensentscheidungen (Abb.75)

Im Rahmen der Anwendung von Bilanzierungsgrundsat- men. Angaben zum Einfluss der Verwendung von
zen, der Erfassung von Ertragen und Aufwendungen
sowie beim bilanziellen Ausweis sind zu einem gewissen ausfthrlich unter den relevanten Ziffern dargestellt.
Grad Annahmen zu treffen und Schatzungen vorzuneh-

Annahmen und Schatzungen werden im Anhang
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Geschaftsentwicklung der Segmente

> Das Segment Broadcasting German-speaking wachst ertragsstark mit einem
konstant hohen Margenniveau von 33,0 Prozent.

> Das Segment Digital Entertainment entwickelt sich positiv und in den strategisch
relevanten Geschaftsfeldern dynamisch.

> Das Segment Digital Ventures & Commerce ist erneut der wichtigste Umsatztreiber,
Akquisitionen ergdnzen das Commerce-Portfolio wertsteigernd.

> Das Segment Content Production & Global Sales hat sein profitables Wachstum
beschleunigt.

Segment Broadcasting German-speaking

- Anhang, Ziffer2 - Die AuBenumsétze des Segments Broadcasting German-speaking erhohten sich im Geschafts-
h:m:‘(;ﬁt”fé jahr 2016 auf 2.210 Mio Euro. Dies entspricht einer Steigerung um 3 Prozent oder 58 Mio Euro

gegenudber dem Vorjahr. Die positive Umsatzentwicklung beruhte auf hoheren TV-Werbeein-
nahmen sowohl im Kernmarkt Deutschland als auch in Osterreich und der Schweiz. Zudem er-
hohten sich die Distributionserlose weiterhin dynamisch. Hier trugen insbesondere die Distribu-
tionder TV-Sender in HD-Qualitat sowie Uber mobile Streaming-Anbieter zum Umsatzwachstum
bei.

Das Umsatzwachstum bei gleichzeitig effizientem Kostenmanagement fuhrte zu einem Anstieg
der Ergebnisgroffen: Das um Sondereffekte bereinigte recurring EBITDA stieg um 3 Prozent und
betrug 760 Mio Euro (Vorjahr: 734 Mio Euro). Die recurring EBITDA-Marge blieb mit 33,0 Prozent
auf konstant hohem Niveau. Das EBITDA verzeichnete eine Steigerung um 4 Prozent bzw. 31 Mio
Euro auf 747 Mio Euro. Dies reflektiert die hohe Ertragskraft des TV-Geschafts.

Kennzahlen Segment Broadcasting German-speaking (Abb. 76)

in Mio Euro 2016 2015
Segment-Umsatzerlose 2.304 2.228

AupBenumsatze 2.210 2.152

Innenumsatze 94 76
EBITDA 747 716
Recurring EBITDA 760 734
Recurring EBITDA-Marge' (in %) 33,0 33,0

1 Auf Basis der Segment-Umsatzerlose

Segment Digital Entertainment

Im Segment Digital Entertainment stiegen die Aupenumsétze um 19 Prozent auf 442 Mio Euro
(Vorjahr: 371 Mio Euro). Im Geschdftsjahr 2016 entwickelte sich akquisitionsbedingt das Ad-Video-
on-Demand (Ad-VoD)-Geschaft dynamisch, wobei das werbefinanzierte Multi-Channel-Network
(MCN) Studio71 den hochsten Beitrag zum Umsatzwachstum lieferte. Zudem hatte der Konzern
seine Kompetenz im Bereich digitale Werbetechnologie ausgebaut und im zweiten Halbjahr
: Anderungenim 2015 die Gesellschaften SMARTSTREAM.TV und Virtual Minds erworben. Dardber hinaus stiegen

fonsolidierunasires g Umsatze des Pay-VoD-Angebots maxdome. Dagegen haben sich die Umsétze aus dem
Adjacent-Geschaft erwartungsgemaf3 unter dem Vorjahresniveau entwickelt. Gleichzeitig wurde
die Umsatzentwicklung durch die Entkonsolidierung der Games-Sparte zum Ende des zweiten
Quartals 2016 gepragt.

Seite 119.
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Die Akquisitionen beeinflussten auch die Kostenentwicklung. Auperdem kennzeichnen die ein-
zelnen Geschaftsfelder unterschiedliche Margenstrukturen und Wachstumsdynamiken, sodass
das recurring EBITDA mit 37 Mio Euro auf Vorjahresniveau lag (Vorjahr: 37 Mio Euro); die korre-
spondierende recurring EBITDA-Marge verringerte sich auf 7.9 Prozent (Vorjahr: 9,8%). Das
EBITDA verzeichnete infolge zu bereinigender Ertrage hingegen einen Anstieg um 25 Prozent
bzw. 7 Mio Euro auf 37 Mio Euro. Diese ergaben sich im Zusammenhang mit Portfoliomaf3-
nahmen.

Kennzahlen Segment Digital Entertainment (Abb.77)

in Mio Euro 2016 2015
Segment-Umsatzerlose 463 378

AupBenumsatze 442 371

Innenumsatze 21 7
EBITDA 37 29
Recurring EBITDA 37 37
Recurring EBITDA-Marge' (in %) 7.9 9,8

1 Auf Basis der Segment-Umsatzerlose

Segment Digital Ventures & Commerce

Die AuBenumsétze im Segment Digital Ventures & Commerce erhohten sich im Geschdaftsjahr
2016 deutlich auf 768 Mio Euro. Dies entspricht einer Steigerung um 65 Prozent oder 303 Mio
Euro gegentber dem Vorjahr. Starkste Umsatztreiber waren akquisitionsbedingt die Travel- und
Commerce-Aktivitaten. Hier lieferten das Online-Reiseportal etraveli sowie das Online-Ver-
gleichsportal Verivox die hochsten Wachstumsbeitrage. Dartber hinaus hat die ProSiebenSat.1
Group mit Beauty & Accessories im vergangenen Jahr ein weiteres erfolgreiches Commerce
Vertical aufgebaut; hier trug im Berichtszeitraum insbesondere die Online-Parfimerie Flaconi
zum organischen Umsatzwachstum bei.

Da die einzelnen Geschaftsfelder durch unterschiedliche Umsatzdynamiken und Kostenstruktu-
ren gekennzeichnet sind, verringerte sich die recurring EBITDA-Marge auf 23,0 Prozent (Vorjahr:
28,8%). Das um Sondereffekte bereinigte recurring EBITDA stieg jedoch dynamisch um 33 Pro-
zent auf 180 Mio Euro (Vorjahr: 136 Mio Euro). Das EBITDA verzeichnete ebenfalls ein zweistelliges
Wachstum: Es steigerte sich um 37 Prozent bzw. 46 Mio Euro auf 168 Mio Euro.

Kennzahlen Segment Digital Ventures & Commerce (Abb.78)

in Mio Euro 2016 2015
Segment-Umsatzerlose 782 472

AupBenumsatze 768 465

Innenumsatze 14 6
EBITDA 168 123
Recurring EBITDA 180 136
Recurring EBITDA-Marge' (in %) 23,0 28,8

1 Auf Basis der Segment-Umsatzerlose
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Segment Content Production & Global Sales

Im Segment Content Production & Global Sales stiegen die Aupenumsatze um 38 Prozent oder
99 Mio Euro auf 362 Mio Euro. Neben der Erstkonsolidierung von 44 Blue Studios im Juli 2016
trugen Dorsey Pictures und Karga Seven Pictures zum Umsatzwachstum bei. Zudem stiegen die
Erlose organisch, wobei die US-Produktionsfirma Left/Right den gropten Beitrag zum Wachstum
lieferte. Einen positiven Effekt hatte daridber hinaus das Vertriebsgeschaft: Im Oktober hat
Red Arrow Verwertungsrechte fur die Krimi-Serie ,Bosch” an Unternehmen der Amazon Gruppe
lizenziert.

Aufgrund der deutlichen Umsatzsteigerung sind auch die operativen Ergebniskennzahlen dyna-
misch gewachsen: Das recurring EBITDA erhohte sich um 87 Prozent bzw. 22 Mio Euro auf 47 Mio
Euro. Die recurring EBITDA-Marge verbesserte sich vor diesem Hintergrund deutlich auf 11,2 Pro-
zent (Vorjahr: 7.9 %). Das EBITDA wuchs ebenfalls zweistellig und verdoppelte sich auf 44 Mio Euro
(Vorjahr: 22 Mio Euro).

Kennzahlen Segment Content Production & Global Sales (Abb. 79)

in Mio Euro 2016 2015
Segment-Umsatzerlose 421 319

AupBenumsatze 362 262

Innenumsatze 60 56
EBITDA 44 22
Recurring EBITDA 47 25
Recurring EBITDA-Marge' (in %) 11,2 7.9

1 Auf Basis der Segment-Umsatzerlose
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Gesamtaussage zum Geschaftsverlauf
aus Sicht der Unternehmensleitung

2016 markiert fur ProSiebenSat.1 ein neues Rekordjahr, in dem wir unsere Profitabilitatsziele er-
reicht haben. Doch nicht nur mit Blick auf die Wachstumswerte war 2016 ein Erfolgsjahr. Auch
finanzwirtschaftlich haben wir uns gut entwickelt und die Konditionen an den Finanzmarkten ge-
nutzt, um unsere Kapitalstruktur weiter zu optimieren. Der Verschuldungsgrad bewegt sich zudem
weiterhinim Zielkorridor. Damit zeichnet sich die ProSiebenSat.1 Group zum Zeitpunkt der Aufstel-
lung des Konzernlageberichts durch eine insgesamt sehr gute Ertrags-, Finanz- und Vermogens-
lage aus.

Die deutsche Wirtschaft ist 2016 weiter gewachsen; dies hat die Investitionsbereitschaft unserer
Werbekunden gefordert. Zugleich waren die Marktdaten fur unser Digitalportfolio sehr positiv:
Die Branchen InStream-Videowerbung, Video-on-Demand und Digital Commerce wuchsen deut-
lich. In diesem Marktumfeld hat der Konzern das Jahr 2016 erneut mit Rekordwerten fir Umsatz
und die operativen Ergebnisgroffen abgeschlossen. Alle Segmente trugen zur dynamischen
Umsatzentwicklung bei.

Unser TV-Geschaft ist hochprofitabel, es liefert ein kontinuierliches und solides Wachstum. Wir
haben unsere fuhrende Position bei den Zuschauern in einem wettbewerbsintensiven Umfeld
unterstrichen und sind parallel dazu im Werbemarkt gewachsen. Dabei haben wir neben der
positiven Binnenkonjunktur in unserem Kernmarkt Deutschland von einem anhaltenden Struk-
turwandel profitiert: Viele Print-Kunden verlagern ihre Werbebudgets ins Fernsehen. Gleichzei-
tig haben wir in neue Markte investiert und unsere Reichweite gesteigert — sowohl Uber neue
Digitalplattformen als auch durch den Start eines weiteren Free-TV-Senders. Unsere erfolgreiche
M&A-Strategie, die auf Synergien zwischen TV- und Digital-Assets setzt, hat das Wachstum des
Konzerns nachhaltig gestarkt. Mit der Online-Partnervermittlung PARSHIP ELITE Group haben
wir beispielsweise ein neues Wachstumsfeld erschlossen: Die PARSHIP-Plattformen haben be-
reits fihrende Marktpositionen, ihr Erfolg Iasst sich Uber Werbung im TV noch weiter steigern.
Im Programmproduktions- und Vertriebsgeschaft wachsen wir ertragsstark: Red Arrow hat sich
als wichtiger Umsatztreiber fur den Konzern etabliert und schreibt seine dynamische Entwicklung
vor allem im strategisch wichtigen US-Markt fort.

Diese positive Jahresbilanz und der gute Start in das Geschaftsjahr 2017 bestatigen unsere Stra-
tegie: Wir entwickeln ProSiebenSat.1 von einem klassischen TV-Anbieter zu einem Omnichannel
Entertainment & Commerce Brand Powerhouse mit internationaler Prasenz.
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ProSiebenSat.1 Media SE

(Erlguterungen nach HGB)

> Die Geschéaftsentwicklung der ProSiebenSat.1 Media SE reflektiert die wirtschaftliche
Lage des Konzerns; dies gilt auch fiir die Chancen- und Risikosituation.

Der Jahresabschluss der ProSiebenSat.l Media SE wird nach den Vorschriften des deutschen
Handelsgesetzbuchs sowie den erganzenden Vorschriften des Aktiengesetzes und der Satzung
aufgestellt.

Geschaft und wirtschaftliche Rahmenbedingungen

Die ProSiebenSat.1 Media SE ist eine geschaftsleitende Holding mit eigenen operativen Geschaften.
Ihr obliegen Leitungsfunktionen wie die Unternehmensstrategie und das Risikomanagement fur
den ProSiebenSat.1-Konzern, Aufgaben der Beteiligungsverwaltung und der zentralen Finanzierung
sowie andere Dienstleistungsfunktionen. Daruber hinaus ist die ProSiebenSat.1 Media SE die steuer-
liche Organtragerin fur die Mehrheit der inlandischen Tochtergesellschaften. Die wesentlichen Er-
trage resultieren aus GewinnabfUhrungsvertragen von Tochtergesellschaften. Daneben werden
Umsatzerlose insbesondere aus internen Leistungen sowie aus dem Verkauf von Programmneben-
rechten erzielt.

Die wirtschaftlichen Rahmenbedingungen der ProSiebenSat.l Media SE entsprechen im Wesent-
: Rahmenbedingungen lichen denen des ProSiebenSati-Konzerns und werden im Kapitel Rahmenbedingungen des
= desfonzerns el 199 Konzerns ausfuhrlich beschrieben.

Die ProSiebenSat.1 Media SE als Mutterunternehmen des ProSiebenSat.1-Konzerns ist in das kon-
zernweite Risikomanagementsystem eingebunden. Weitere Informationen hierzu sowie zur nach
§289 Abs.5HGB erforderlichen Beschreibung des internen Kontrollsystems fir die ProSiebenSat 1

\ Risikobericht Media SE sind im Risikobericht dargestellt.
Seite 148

Die Erklarung zur Unternehmensfihrung nach § 289a HGB ist auf der Website der Gesellschaft
offentlich zuganglich sowie im vorliegenden Geschaftsbericht ab Seite 46 einsehbar.

Wesentliche Ereignisse im Geschaftsjahr 2016

Am 3. November 2016 hat die ProSiebenSat.1 Media SE eine Barkapitalerhohung aus dem geneh-
migten Kapital und ohne Bezugsrechte der Aktiondre abgeschlossen. Dabei wurde das Grund-
kapital um 6,5Prozent erhoht und 14.202.800 neue Namens-Stickaktien zu je 36,25 Euro mit
vollem Dividendenanspruch fur das Geschaftsjahr 2016 bei institutionellen Investoren platziert.

Zusatzlich hat die ProSiebenSat.1 Media SE zum 1. Dezember 2016 drei unbesicherte syndizierte
Schuldscheindarlehen in einer Gesamthéhe von 500 Mio Euro mit Laufzeitbandern von sieben
Jahren (225 Mio Euro festverzinst und 50 Mio Euro variabel verzinst) und zehn Jahren (225 Mio
Euro festverzinst) begeben.
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Ertragslage der ProSiebenSat.1 Media SE
Gewinn- und Verlustrechnung nach HGB (Kurzfassung) (Abb. 80)

2015
in Mio Euro 2016 2015 nach BilRUG
Umsatzerlose 99 38 92
Sonstige betriebliche Ertrage 66 141 87

Programm- und Materialaufwand 55 38 56
Personalaufwand 103 73 73
Abschreibungen 17 11 11
Sonstige betriebliche Aufwendungen 118 143 125
Betriebsaufwendungen 293 265 265
Beteiligungsergebnis 722 773 773
Finanzergebnis -78 -81 -81
Steuern 186 172 172
Ergebnis nach Steuern 330 434 434
Jahresiiberschuss 330 434 434
Gewinnvortrag 1,583 1.486 1.486
Bilanzgewinn 1.863 1.920 1.920

Die Ertragslage der ProSiebenSat.1 Media SE ist durch die erstmalige Anwendung der Vorschriften
des Bilanzrichtlinien-Umsetzungsgesetzes (BilRUG) im Geschaftsjahr 2016 nur bedingt mit dem
Vorjahr vergleichbar. Die Vorjahreswerte wurden nicht an BilRUG angepasst. Durch BilRUG wurde
der Ausweis der Umsatzerlose geandert mit Folgewirkungen auf den korrespondierenden Aus-
weis der Aufwandspositionen. Um eine Vergleichbarkeit der Ertragslage herzustellen, wurde die
obige Ubersicht um eine Spalte ,2015 nach BilRUG" erganzt, um einen Ausweis der Vorjahreszah-
len herzustellen, wie er unter Bertcksichtigung der Vorschriften des BilRUG vorzunehmen gewe-
sen ware. Nachfolgende Erlauterungen zur Ertragslage basieren auf dem Vergleich des Ge-
schaftsjahrs 2016 mit den angepassten Werten des Vorjahres. Fur weitere Informationen zum
BilRUG verweisen wir auf die Ausfuhrungen im Anhang der ProSiebenSat.1 Media SE.

Der Umsatz der ProSiebenSat.1 Media SE stieg im Geschaftsjahr 2016 um 7 Mio Euro oder 8 Prozent
auf 99 Mio Euro. Der Umsatzanstieg gegenuber dem Vorjahr ist hauptsachlich auf hohere Er-
I6se aus dem Verkauf von Programmnebenrechten sowie Erldse aus Gegengeschaften zurdck-
zufuhren.

Die sonstigen betrieblichen Ertrage haben sich gegentber dem Vorjahr um 24 Prozent bzw.
21 Mio Euro auf 66 Mio Euro verringert. Diese Entwicklung wurde in erster Linie durch geringere
Ertrage aus der Wahrungsumrechnung verursacht.

Die Betriebsaufwendungen betrugen 293 Mio Euro (Vorjahr: 265 Mio Euro). Hauptursachen hier-
fdr waren zum einen um 30 Mio Euro gestiegene Personalaufwendungen aufgrund eines deut-
lichen Anstiegs der Beschaftigtenzahlen sowie hohere Aufwendungen aus anteilsbasierten Ver-
gUtungsplanen mit langfristiger Anreizwirkung. Zum anderen haben sich die Abschreibungen
erhoht. Ihr Anstieg ist im Wesentlichen auf die Verktrzung der Nutzungsdauern bei Ein- und Um-
bauten aufgrund des geplanten Neubaus der Buro- und Geschaftsraume am Unternehmenssitzin
Unterfohring zurtckzufthren. Der Rickgang der sonstigen betrieblichen Aufwendungen resul-
tiert insbesondere aus niedrigeren Aufwendungen aus der Wahrungsumrechnung.

Das Beteiligungsergebnis als Saldo der Ertrage aus GewinnabflUhrungsvertragen abzuglich der
Aufwendungen aus Verlustibernahmen verringerte sich um 7 Prozent bzw. 51 Mio Euro auf 722 Mio
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Euro. Den Ertragen aus Gewinnabfuhrungsvertragen in Hohe von 753 Mio Euro (Vorjahr: 897 Mio
Euro) stehen Aufwendungen aus Verlustibernahmen von 31 Mio Euro (Vorjahr: 124 Mio Euro) ge-
genuber.

Das Finanzergebnis als Saldo der Zinsertrage und Zinsaufwendungen verbesserte sich im Ge-
schaftsjahr 2016 um 3 Mio Euro auf minus 78 Mio Euro.

Der Steueraufwand betrug 186 Mio Euro gegentber 172 Mio Euro im Vorjahr.
Fur das Geschaftsjahr 2016 weist die ProSiebenSat.1 Media SE einen Jahresiberschuss in Hohe
von 330 Mio Euro aus. Dies ist ein Ruckgang gegenuber dem Vorjahr um 24 Prozent bzw. 104 Mio

Euro.

Im Berichtsjahr bestanden bei der ProSiebenSat.1 Media SE keine wesentlichen auBerbilanziellen
Finanzierungsinstrumente.

Die ProSiebenSat.1 SE hat Mietvertrage fur am Standort Unterféhring genutzte Immobilien abge-

schlossen, die nach HGB als operatives Leasing eingeordnet wurden. Die Vertrage enden frihes-
tens im Jahr 2019.

Vermogenslage der ProSiebenSat.1 Media SE

Bilanz nach HGB (Kurzfassung) (Abb. 81)

in Mio Euro 31.12.2016 31.12.2015
AKTIVA
Immaterielle Vermdgensgegenstande 4 1
Sachanlagen 53 56
Finanzanlagen 6.201 5.638
Anlagevermdgen 6.258 5.695
Forderungen und sonstige Vermodgensgegenstande 1.092 1.162
Kassenbestand, Guthaben bei Kreditinstituten 1.042 524
Umlaufvermdgen 2.134 1.686
Rechnungsabgrenzungsposten 4 4
Aktiver Unterschiedsbetrag aus der Vermogensverrechnung 0 0
Bilanzsumme 8.396 7.385
PASSIVA
Eigenkapital 3.216 2.778
Ruckstellungen 159 91
Verbindlichkeiten und sonstige Passiva 4.998 4.500
Passive latente Steuern 23 16
Bilanzsumme 8.396 7.385

Die Bilanzsumme der ProSiebenSat.1 Media SE stieg zum 31. Dezember 2016 um 14 Prozent bzw.
1.011 Mio Euro auf 8.396 Mio Euro.

Das Anlagevermdégen erhohte sich zum 31. Dezember 2016 im Vergleich zum Vorjahresstichtag
um 10 Prozent bzw. 563 Mio Euro auf 6.258 Mio Euro. Der Anstieg resultiert im Wesentlichen aus
im Berichtsjahr durchgefuhrten Kapitalerhohungen bei unmittelbaren Tochtergesellschaften.

ZUSAMMENGEFASSTER LAGEBERICHT
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Das Umlaufvermégen betragt am 31. Dezember 2016 2.134 Mio Euro. Der Anstieg um 27 Prozent
bzw. 448 Mio Euroist primar auf die um 518 Mio Euro hoheren liquiden Mittel zurtckzufuhren. Den
Einzahlungen aus der Kapitalerhohung sowie der Ausgabe von Schuldscheindarlehen in Hohe
von 500 Mio Euro stehen dabei Auszahlungen fir Dividenden und Kapitalerhéhungen bei unmit-
telbaren Tochtergesellschaften gegentber. Dartber hinaus erhéhten sich die Anzahlungen fur
Programmvermogen um 28 Mio Euro. Gegenlaufig wirkte sich der Rickgang der konzerninternen
Forderungen in Hohe von 97 Mio Euro aus.

Das Eigenkapital der ProSiebenSat.1 Media SE stieg zum 31. Dezember 2016 auf 3.216 Mio Euro.
Der Anstieg um 16 Prozent bzw. 438 Mio Euro resultiert zum einen aus dem im Geschaftsjahr 2016
erzielten Jahrestberschuss in Hohe von 330 Mio Euro. Zum anderen fuhrte die Kapitalerhohung
zu einem Zufluss in Hohe von 515 Mio Euro (vor Kosten). Einen gegenlaufigen Effekt hatte hinge-
gen die im Juli 2016 vorgenommene Dividendenausschuttung in Hohe von 386 Mio Euro sowie
die kumulierten Effekte aus der Umstellung der Vergutung der Aktienzusagen durch Einsatz von
Eigenkapitalinstrumenten auf eine Erfullung durch Barausgleich. Im Rahmen dieser Umstellung
wurden 30 Mio Euro aus der Kapitalrtcklage in die Ruckstellungen umgegliedert.

Die Eigenkapitalquote blieb zum 31. Dezember 2016 mit 38 Prozent unverandert gegentber dem
Vorjahr.

Die Rickstellungen erhohten sich um 68 Mio Euro auf 159 Mio Euro zum 31. Dezember 2016.
Ursdchlich hierflr waren der Anstieq der Ruckstellungen fur Personal um 45 Mio Euro, insbeson-
dere aus dem Effekt der Umstellung der anteilsbasierten Vergutungsplane in Hohe von 30 Mio
Euro sowie um 16 Mio Euro hohere Steuerruckstellungen.

Mit 4998 Mio Euro liegen die Verbindlichkeiten am 31. Dezember 2016 um 498 Mio Euro Uber dem
Vorjahresniveau von 4.500 Mio Euro. Diese Entwicklung resultiert im Wesentlichen aus der Ausgabe
der Schuldscheindarlehen in Hohe von 500 Mio Euro sowie aufgrund eines Anstiegs um 70 Mio Euro
bei den Verbindlichkeiten aus Lieferungen und Leistungen. Gegenlaufig hierzu verringerten sich die
Verbindlichkeiten gegenuber verbundenen Unternehmen um 75 Mio Euro auf 1.416 Mio Euro.

Finanzlage der ProSiebenSat.1 Media SE

Das Cash Management wird zentral vorgenommen, die konzernweiten Zahlungsmittelstrome
fliefen durch das implementierte Cash-Pooling-System zum grof3en Teil in der ProSiebenSat.
Media SE als Dachgesellschaft zusammen. Insofern beeinflussen die Cashflows des gesamten
ProSiebenSat.1-Konzerns die Liquiditat der ProSiebenSat.1 Media SE in hohem Mape.

Die ProSiebenSat.1 Media SE fungiert fur die Konzernunternehmen, insbesondere fur die deut-
schen Sender, als Einkaufskommissionar fur das Programmvermaogen. Im Geschaftsjahr 2016
flossen 539 Mio Euro (Vorjahr: 469 Mio Euro) fur Investitionen in das Programmvermégen ab.
Der Zufluss aus der internen Weitergabe von Programmvermogen an Konzerngesellschaften
betrug im abgelaufenen Geschaftsjahr 509 Mio Euro (Vorjahr: 486 Mio Euro). Die gesamten kunf-
tigen finanziellen Verpflichtungen aus bereits abgeschlossenen Programmeinkaufsvertragen
beliefen sich zum 31. Dezember 2016 auf 2.791 Mio Euro (Vorjahr: 2.962 Mio Euro).

Die Zahlungsmittelabfliisse fiir Investitionen in das Sachanlagevermégen auf Ebene der
ProSiebenSat.1 Media SE betrugen im Berichtsjahr 17 Mio Euro. Dies ist ein Anstieg gegenuber dem
Vorjahr um 2 Mio Euro.
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Weitere Informationen zur Bilanz und zur Gewinn- und Verlustrechnung sind dem Anhang zum
Jahresabschluss der ProSiebenSat.1 Media SE zu entnehmen.

Entwicklung der Mitarbeiterzahlen

Im Geschaftsjahr 2016 waren durchschnittlich 651 Personen bei der ProSiebenSat.1 Media SE
beschaftigt, darunter 570 Mitarbeiter und 81 Auszubildende, Volontare und Praktikanten. Im Vor-
jahr beschaftigte die ProSiebenSat.1 Media SE durchschnittlich 564 Personen; davon 79 Auszu-
bildende, Volontare und Praktikanten.

Risiken und Chancen

Die Geschdaftsentwicklung der ProSiebenSat.1 Media SE unterliegt grundsatzlich den gleichen

Risiken und Chancen wie denen des ProSiebenSat.1-Konzerns. An den Risiken ihrer Tochterunter-

nehmen und Beteiligungen partizipiert die ProSiebenSat.1 Media SE entsprechend ihrer jeweiligen
: Risiko- und Chancen Beteiligungsquote. Die Risiken und Chancen sind im Risiko- und Chancenbericht ab Seite 148 dar-
= I gestellt.

Ausblick

Der Ausblick fur den ProSiebenSat.1-Konzern spiegelt aufgrund der Verflechtungen zwischen der
ProSiebenSat.1 Media SE und ihren Tochtergesellschaften grof3tenteils auch die Erwartungen der
ProSiebenSat.1 Media SE wider. Die Ergebnisentwicklung der ProSiebenSat.1 Media SE sollte auch
zukUnftig gleichgerichtet zum Konzern verlaufen, da sich die Ergebnisse der Tochtergesellschaf-
ten Uber die Unternehmensvertrage im Beteiligungsergebnis der Gesellschaft niederschlagen.
Daher gelten die AusfUhrungen im Prognosebericht ab Seite 170 auch fur die ProSiebenSat.1
Media SE. Wir gehen davon aus, dass das Beteiligungsergebnis den Gewinn der ProSiebenSat.1
Media SE erheblich beeinflussen wird.
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Mitarbeiter

> ProSiebenSat.1 zdhlt zu den attraktivsten Arbeitgebern in Deutschland.
> Wir fordern unsere Mitarbeiter wahrend allen Karrierephasen und legen Wert auf Diversity.

Arbeitgeberattraktivitdat und strategische Personalarbeit

Vor wenigen Jahren war ProSiebenSat.1 noch ein klassischer TV-Konzern, heute sind wir ein digi-
tales Medienhaus mit diversifiziertem Geschaftsprofil von E-Commerce Uber einen internatio-
nalen Programmvertrieb bis hin zu einem eigenen Multi-Channel-Network. In diesem Umfeld ist
Veranderung wichtiger Teil unserer Unternehmenskultur. Mit unserer Personalstrategie fordern
wir die Innovationskraft unserer Mitarbeiter und treiben die digitale Transformation des Konzerns
voran. Dafur investieren wir gezielt in die Aus- und Weiterbildung unserer Mitarbeiter und bieten
ihnen attraktive Karrierechancen, leistungsgerechte Vergutungsmodelle, familienfreundliche
Rahmenbedingungen sowie ein breites Spektrum an Sozialleistungen.

Eine wichtige externe Messgrope fur den Erfolg dieser Personalstrategie sind gute Platzierun-
gen in Arbeitgeberrankings. Die ProSiebenSat.1 Group zahlt zu Deutschlands beliebtesten
Arbeitgebern (Abb. 82).

Arbeitgeberranking der ProSiebenSat.1 Group (Abb. 82)

Arbeitgeberranking 2. Platz bei Studierenden der Geisteswissenschaften

Universum: (Vorjahr: 2. Platz)

Arbeitgeberranking 11. Platz bei Studierenden der Wirtschaftswissenschaften

Universum: (Vorjahr:10. Platz)

trendence Deutschlands Top 10 Arbeitgeber auf Platz 9

Schiilerbarometer 2016: (Vorjahr: 8. Platz)

trendence Graduate 1. Platz in der Medienbranche (kein Vergleichsranking,

Barometer 2016: Ranking nach Branchen erstmals 2016)

Focus Money: Auszeichnung ,Top-Karrierechancen 2016" in der Rubrik ,,Fernsehen und
Musik" (kein Vergleichsranking, Ranking erstmals 2016)

Arbeitgeberranking 11. Platz in der Kategorie ,,Online Kandidatenkommunikation”

Potentialpark 2016: (Vorjahr: 6. Platz)

kununu-Ranking: 3. Platz in der Kategorie ,,Recruiting”

(kein Vergleichsranking, Ranking erstmals 2016)

Entwicklung der Mitarbeiterzahlen

Wir investieren in neue Geschaftsfelder, entsprechend wachst auch die Zahl unserer Mitarbeiter.
Der Konzern beschaftigte zum 31. Dezember 2016 umgerechnet auf vollzeitaquivalente Stellen
6.565 Mitarbeiter (Vorjahr: 5.584). Die durchschnittliche Beschaftigtenzahl lag im Berichtsjahr bei
6.054 Mitarbeitern (Vorjahr: 4.880). Der Anstieg um 1.174 durchschnittlich vollzeitaquivalente Stellen
bzw. 24 Prozent ist vorwiegend auf den Ausbau des Digital Ventures- & Commerce-Geschafts zuriick-
zufUhren (Abb. 83). Die Betriebszugehorigkeit lag wie im Vorjahr bei durchschnittlich 5,5 Jahren. Die
Fluktuationsrate belief sich im Geschaftsjahr 2016 auf 10,0 Prozent (Vorjahr: 8,8 %).
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Mitarbeiter nach Segmenten' (Abb. 83)

durchschnittlich vollzeitaquivalente Stellen; Vorjahreswerte 2015 in Klammern

Broadcasting
German-speaking
Digital
Entertainment

2.478 (2.314)

920 (1.070)

Digital Ventures &
Commerce

1.488 (1.290)

Content Production &
Global Sales

1.140 (890)

0 500 1.000 :1.500 2.000 ¢2.500 :3.000 :3.500

1 Die Gesamtzahl von 6.054 durchschnittlich vollzeitaquivalenten Stellen enthalt 28 Stellen, die keinem Segment zugeordnet sind.

In Deutschland, Osterreich und der Schweiz beschéaftigte ProSiebenSat.1 im Berichtsjahr 2016
durchschnittlich 4.876 Mitarbeiter (Vorjahr: 4.164 durchschnittlich vollzeitaquivalente Stellen).
Dies entspricht einem Plus von 17 Prozent gegentber dem Vorjahr sowie einem Anteil von
81 Prozent am Gesamtkonzern (Vorjahr: 85%) (Abb. 84).

Mitarbeiter nach Regionen (Abb. 84)

durchschnittlich vollzeitaquivalente Stellen; Vorjahreswerte 2015 in Klammern

Deutschland : 4.568 (3.894)

Osterreich/Schweiz i 308 (270)

USA —— 795 (504)

Skandinavien — 280 (116)

UK = 73 (83)

Sonstige 30 (40)
0 500 1.000:{1.500:{2.000:{2.500:3.000:3.500:4.000:4.500

Aufgrund der groferen Anzahl an Mitarbeitern stiegen auch die in den Umsatz-, Vertriebs- und
Verwaltungskosten ausgewiesenen Personalaufwendungen. Sie erhdhten sich im Geschaftsjahr
2016 auf 616 Mio Euro. Dies entspricht einem Anstieg um 29 Prozent bzw. 139 Mio Euro gegen-
Uber dem Vorjahr.

Diversity Management

Unsere Unternenmenskultur ist von Offenheit und Respekt gepragt. Daher hat die ProSiebenSat.1
Group 2014 die Charta der Vielfalt unterzeichnet. Mit dem Beitritt zu dieser Initiative haben wir
unser Engagement unterstrichen, ein Arbeitsumfeld zu schaffen, das frei von Vorurteilen und
Ausgrenzung ist sowie Vielfalt unter den Beschaftigten fordert.

Wir schatzen die unterschiedlichen personlichen Eigenschaften, Interessen und kulturellen Hin-
tergrinde unserer Kollegen und sind davon Uberzeugt, dass vielfdltig zusammengesetzte Teams
erfolgreicher sind. Zur Diversity tragt ein ausgewogenes Verhaltnis von Frauen und Mannern bei.
Im Jahr 2016 waren 49,2 Prozent der ProSiebenSat.1-Angestellten weiblich (Vorjahr: 46,8 %) und
50,8 Prozent der Mitarbeiter mannlich (Vorjahr: 53,2 %) (Abb. 85).
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Anteil der Frauen und Mdnner im Gesamtkonzern (Abb. 85)
in Prozent, Vorjahreswerte 2015 in Klammern
Médnner 50,8 (53,2) Frauen 49,2 (46,8)

Im Kernmarkt Deutschland lag der Frauenanteil bei 48,4 Prozent (Vorjahr: 45,4 %) und damit in
etwa auf dem Niveau des durchschnittlichen Frauenanteils in deutschen Unternehmen (Abb. 86).
Dieser lag laut Statistischem Bundesamt zuletzt bei 46,4 Prozent (Juni 2016).

Anteil der Frauen und Mdnner im Kernmarkt Deutschland (Abb. 86)

in Prozent, Vorjahreswerte 2015 in Klammern

Ménner 51,6 (54,6) Frauen 48,4 (45,4)

Auf Fuhrungsebene belief sich der Frauenanteil auf 29,1 Prozent (Vorjahr: 29,0 %); im Kernmarkt
Deutschland waren 28,7 Prozent der Fuhrungskrafte weiblich (Vorjahr: 27,9 %). Auch dieser Wert
entspricht dem Durchschnitt in deutschen Unternehmen (Statistisches Bundesamt 2015: 29 %).
Um ein ausgewogenes Anteilsverhaltnis weiter zu fordern, hat der Vorstand der ProSiebenSat.1
Media SE im September 2015 Zielgrofen fur den Frauenanteil in den beiden Fuhrungsebenen un-
terhalb des Vorstands sowie fur den Aufsichtsrat festgelegt. Fir die erste Fuhrungsebene liegt die
Zielvorgabe bei 15 Prozent, fur die zweite FUhrungsebene bei 25 Prozent. Die Quoten sollen bis
zum 30. Juni 2017 erreicht werden. Die Zielgrope fur den Frauenanteil in der ersten FUhrungs-
ebene erflllen wir bereits heute. Dies gilt auch fur die Zusammensetzung des Aufsichtsrats. Am
31. Dezember 2016 gehorten dem Aufsichtsrat neun Mitglieder an, darunter drei Frauen. Damit
erfullt der Aufsichtsrat in seiner derzeitigen Besetzung seine selbst festgelegte Quote von 33 Pro-
zent. Zudem hat der ProSiebenSat.1-Aufsichtsrat Zielgropen fir den Vorstand festgelegt.

Diversity bedeutet fur ProSiebenSat.1 jedoch nicht nur ein ausgewogenes Verhaltnis von Frauen
und Mannern, sondern auch, dass Mitarbeiter auf allen Hierarchieebenen ausschlief3lich kom-
petenzbasiert und nach objektiven Kriterien eingestellt werden. Faktoren wie Herkunft, sexuelle
Orientierung und Alter spielen keine Rolle. Im Geschaftsjahr 2016 beschaftigte ProSiebenSat.1in
Deutschland Mitarbeiter aus rund 50 Nationen. Das Durchschnittsalter der Mitarbeiter betrug wie
im Vorjahr 36,7 Jahre (Abb. 87).
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Alterspyramide (Abb. 87)
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Recruiting und Employer Branding

In den vergangenen Jahren hat die ProSiebenSat.1Group ihre Recruiting- und Employer-Branding-
Aktivitaten kontinuierlich ausgebaut. Dazu zahlt beispielsweise die Entwicklung eines Recruiting-
Teams, das heute ein externes Netzwerk mit Potenzialtragern pflegt. Durch die Direktansprache
konnen wir vakante Stellen schnell besetzen und Kosten effizienter steuern. Daruber hinaus hat
ProSiebenSat.1 das Job-Empfehlungsprogramm Talentry etabliert. Uber das Intranet haben Mit-
arbeiter selbst die Moglichkeit, passende Kandidaten fur unbesetzte Stellen zu empfehlen. Mittler-
weile haben sich Uber 1.000 User bei Talentry angemeldet und rund 2.500 Empfehlungen abgege-
ben. Fur eine erfolgreiche Vermittlung erhalten die Mitarbeiter eine Pramie.

Der Konzern verfolgt eine ganzheitliche Recruiting-Strategie; dazu zahlt auch eine zielgruppen-
adaquate Kandidatenansprache Uber unterschiedliche Kommunikationswege wie Social-Media-
Kandle, die unser Karriereportal unter www.fascinating-people.de erganzen. Zudem geht der
Konzern gezielt auf Absolventen zu und war 2016 auf insgesamt zwolf Hochschulmessen vertre-
ten. Ein Indikator fUr den Erfolg dieser Strategie ist die Anzahl der Bewerbungen: 2016 stieg die
Anzahlin Deutschland um rund 11 Prozent auf 41.800 Bewerbungen (Vorjahr: 37.700).

Aus- und Weiterbildung

ProSiebenSat.1 baut Uber verschiedene Ausbildungsgange Nachwuchskrafte fur die Gruppe auf.
2016 arbeiteten bei ProSiebenSat.1 in Deutschland insgesamt 171 Auszubildende (Vorjahr: 190).
Dazu zahlen Trainees, Volontare in den Bereichen TV, Online und PR sowie Auszubildende in fol-
genden Ausbildungsgangen: Kaufleute fur audiovisuelle Medien, Veranstaltungskaufleute, Medi-
engestalter Bild und Ton sowie Fachinformatiker Systemintegration. Auperdem bietet der Kon-
zern duale Studiengange in den Bereichen Medien- und Kommunikationswirtschaft sowie
Accounting & Controlling. Seit 2016 kbnnen sich Absolventen fUr ein neues IT-Traineeprogramm
mit den Ausbildungs-Schwerpunkten Software Development, Data Analysis oder IT Management
bewerben. Auch 2016 hat der Konzern den Grofteil der Auszubildenden, Trainees und Volontare
Ubernommen (Abb. 88).
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Ubernahmegquote der Auszubildenden, Volontére und Trainees in Deutschland (Abb. 88)
in Prozent, Vorjahreswerte 2015 in Klammern
Gesamt 66,7 (78,2)
Auszubildende 80,0 (53,8)
Volontdre 50,0 (70,4)
Trainees 73,7 (92,1)
0 25 50 75 100

Das Unternehmen bietet seinen Mitarbeitern wahrend ihres gesamten Berufslebens vielfdltige
Weiterbildungsmafnahmenan. Zentrales Instrument hierfir sind die Angebote der ProSiebenSat.1
Academy. Die Anzahl der Veranstaltungen der Academy lag 2016 bei 558 (Vorjahr: 750 Veranstal-
tungen), die Teilnehmerzahl bei 5.963 (Vorjahr: 6.945 Teilnehmer). Der Ruckgang der Veranstal-
tungs- und Teilnehmerzahl sowie der Investitionssumme ist unter anderem darauf zurdckzufuh-
ren, dass die Academy im Vorjahr eine spezielle Veranstaltungsreihe zur EinfGhrung einer neuen
Software angeboten hat.

ProSiebenSat.1 fordert die Vernetzung der Kollegen untereinander mit dem Ziel, Ubergreifendes
Fachwissen zu schaffen und Synergien zu nutzen. Fur die Weiterentwicklung des Konzerns sind
zudem Fuhrungskrafte wichtig, die unternehmerisch denken und Mitarbeiter zu Innovationen er-
mutigen. ProSiebenSat.1 unterstitzt dies mit einem Fuhrungskrafte-Entwicklungsprogramm.
Jede neue Fuhrungskraft durchlduft die Module ,New Leader”, ,Performance”, ,Team", ,Selbst-
fuhrung"” sowie ,Digital Leader”. 2016 nahmen insgesamt 370 Fuhrungskrafte an Entwicklungsan-
geboten teil (Vorjahr: 451). Insgesamt beliefen sich die Investitionen der ProSiebenSat.1 Group in
Aus- und Weiterbildungsprogramme auf 3,3 Mio Euro (Vorjahr: 3,6 Mio Euro); davon entfallt der
Grof3teil auf Programme der ProSiebenSat.1 Academy.

Leistungsorientiertes Vergiitungssystem

Unsere Mitarbeiter werden nach dem Prinzip ,Management by Objectives” gefuhrt. Basis hierfur
ist ein Zielesystem, das die Ubergeordneten Unternehmensziele fir Mitarbeiter und Fuhrungs-
krafte konkretisiert, indem es diese systematisch auf Bereichs-, Abteilungs- sowie Individualziele
herunterbricht. In Jahresgesprachen definieren die Mitarbeiter mit ihren Vorgesetzten person-
liche Ziele fur das Geschaftsjahr. Dieses Zielesystem ist an ein Bonusmodell gekoppelt, dem der
individuelle Zielerreichungsgrad sowie das erzielte EBITDA des Unternehmens als Berechnungs-
grundlage dienen. Mitarbeiter konnen bis zu 200 Prozent ihres individuellen Zielbonus erreichen.

ProSiebenSat.1 beteiligt seine Mitarbeiter mit einer leistungsorientierten Vergttung angemessen
am Unternehmenserfolg. Fur Fuhrungskrafte hat das Unternehmen im Jahr 2010 das Programm
.Performance Development” eingefuhrt. Ziel ist es, neben der fachlichen Leistung auch Faktoren
wie das Verhalten als Fihrungsperson und das betriebswirtschaftliche Handeln zu beurteilen. Das
Programm ist mit einem Bonussystem verknipft und ermaglicht ebenfalls eine einmalige Aus-
schittung von bis zu 200 Prozent des individuellen Zielbonus. Als weiteres System zum Leistungs-
anreiz wurde 2012 ein aktienbasiertes Vergttungsprogramm (Group Share Plan) eingefihrt, an
dem ausgewahlte Fihrungskrafte teilnehmen.

Um die Identifikation der Mitarbeiter mit dem Unternehmen zu starken, hat ProSiebenSat.1im Juni
2016 auPerdem das Aktienprogramm MyShares fur Mitarbeiter gestartet. Die Beschaftigten kon-
nen im Jahr Aktien im Wert von 120 bis 1.000 Euro erwerben. Unabhdngig vom Betrag erhalten sie
vom Unternehmen steuerfrei zusatzliche Aktien im Wert von 360 Euro. Nach drei Jahren Haltezeit
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bekommen sie zudem fur jeweils drei Anteile eine Aktie gratis. Uber 1.800 Mitarbeiter haben 2016
in MyShares investiert, das entspricht einer Quote von fast 50 Prozent aller teilnahmeberechtigten
Mitarbeiter.

Work-Life-Angebot

Seit Uber zehn Jahren bieten wir unseren Angestellten eine betriebseigene Kindertagesstatte mit
heute 64 Platzen. 2016 betrugen die Investitionen der Gruppe in Kinderbetreuung 1,2 Mio Euro
(Vorjahr: 1,2 Mio Euro). 0,3 Mio Euro entfielen auf die Firmenkindertagesstatte, 0,9 Mio Euro auf
Betreuungszuschusse, die alle Mitarbeiter erhalten, deren Kinder im Vorschulalter aufer Haus
betreut werden. Wir arbeiten dartber hinaus mit einem externen Partner zusammen, der Kinder-
betreuung oder auch Unterstutzung bei der Pflege von Angehdrigen vermittelt.

AuPerdem unterstutzen wir unsere Mitarbeiter mit flexiblen Arbeitszeitmodellen, Teleworking-
Arbeitsplatzen, Sabbatical-Modelle sowie Teilzeitarbeit. Seit 2015 gilt das neue Arbeitszeitmodell
(FlexTime), das Mitarbeitern eine grofzugige Gleitzeitregelung sowie vielfdltige Mdglichkeiten
zum Freizeitausgleich bietet. Dartber hinaus regelt das Modell mobile Arbeit im Home Office und
unterwegs.

Im Jahr 2016 stieg der Anteil der Teilzeitmitarbeiter von ProSiebenSat.1in Deutschland auf 17,4
Prozent (Vorjahr: 16,8 %) (Abb. 89). In deutschen Unternehmen arbeiteten 2016 laut der Bun-
desagentur fur Arbeit durchschnittlich 27 Prozent der Beschaftigten in Teilzeit. Die Tatsache,
dass bei ProSiebenSat.1 weniger Mitarbeiter in Teilzeit arbeiten als durchschnittlich in deutschen
Unternehmen, ist vor allem auf die grof3e Zahl junger Kollegen zurtckzufthren.

Teilzeit- und Vollzeitmitarbeiter in Deutschland (Abb. 89)

in Prozent, Vorjahreswerte 2015 in Klammern

Teilzeit 17,4 (16,8)

Vollzeit 82,6 (83,2)

Auch die Themen Gesundheit und Sport stehen im Fokus der ProSiebenSat.1-Personalarbeit.
Mit einem Betriebsrestaurant, einem Sportraum oder einem Betriebsarzt am Hauptstandort in
Unterfohring decken wir vielfaltige Work-Life-Anforderungen an einen modernen Arbeitgeber
ab. Zudem plant ProSiebenSat.1 einen Neubau am Hauptsitz Unterfohring, in den ein Teil der
Mitarbeiter einziehen wird. Das Ziel ist es, einen modernen Campus mit offenen Strukturen zu
schaffen, der die Zusammenarbeit Uber Abteilungs- und Hierarchiegrenzen hinweg fordert.

ZUSAMMENGEFASSTER LAGEBERICHT
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Risikobericht

> Wir verfiigen iiber ein wirksames Risikomanagementsystem.
> Die Gesamtrisikosituation ist unverdndert begrenzt.

Risikomanagementsystem

Die ProSiebenSat.1 Group hat ein systematisches Risikomanagementsystem etabliert. Es ist auf
die speziellen Gegebenheiten des Konzerns ausgerichtet und berucksichtigt alle Tatigkeiten, Pro-
dukte, Prozesse, Abteilungen, Beteiligungen und Tochtergesellschaften, die Auswirkungen auf
die Geschaftsentwicklung unseres Unternehmens haben kénnten. Die neuen Unternehmens-
einheiten werden systematisch in das Risikomanagementsystem eingebunden.

Risiko ist im vorliegenden Bericht als mogliche kunftige Entwicklung bzw. mogliches kunftiges
Ereignis definiert, das unsere Geschaftslage wesentlich beeinflussen und zu einer negativen Ziel-
bzw. Prognoseabweichung fihren konnte. Damit fallen jene Risikoauspragungen, die wir bereits
inunserer finanziellen Planung bzw. im Konzernabschluss zum 31. Dezember 2016 bertcksichtigt
haben, nicht unter diese Definition und werden folglich in vorliegendem Risikobericht nicht erldu-
tert. Das Risikomanagement gliedert sich in vier Prozessschritte, die ineinander greifen:

1. Identifikation: Grundlage ist die Identifikation der wesentlichen Risiken Uber einen Soll-Ist-Vergleich.
Verantwortlich hierfur sind die dezentralen Risikomanager. Sie orientieren sich dazu an Frihwarn-
indikatoren, die fur relevante Sachverhalte bzw. Kennzahlen definiert wurden. Ein wichtiger Frah-
warnindikator ist beispielsweise fur das TV-Geschaft die Entwicklung der Zuschauermarktanteile.

2. Bewertung: Die Bewertung der relevanten Risiken erfolgt auf Basis einer Matrix (Abb. 90).
Dazu werden die Sachverhalte zum einen nach ihrer Eintrittswahrscheinlichkeit auf einer Funf-
Stufen-Prozentskala kategorisiert. Zum anderen wird der Grad ihrer moglichen finanziellen
Auswirkung beurteilt; die finanziellen Aquivalente gliedern sich ebenfalls in funf Stufen.

Mithilfe der Matrixdarstellung werden die Risikopotenziale nach ihrer relativen Bedeutung als
.hoch”, ,mittel" oder ,gering" klassifiziert. Neben der Klassifizierung ist die Analyse von Ursa-
chen und Wechselwirkungen Teil der Risikobeurteilung. Manahmen zur Gegensteuerung bzw.
Risikominimierung fliefen in die Quantifizierung ein (Netto-Betrachtung). Um ein maoglichst
prazises Bild der Risikolage zu erhalten, werden Chancen hingegen nicht bertcksichtigt. Diese
erfasst ProSiebenSat.1 Uber die Planungsrechnung.

Risikoklassifizierung (Abb. 90)

Eintrittswahrscheinlichkeit

Unwahr-
Sehr unwahr- scheinlich Maéglich  Wahrscheinlich Sehr
scheinlich > 10% > 30% >50%  wahrscheinlich
< 10% < 30% < 50% < 80% > 80%

Grad der Auswirkung
in TEUR

Sehr gering

Gering

Moderat

Erheblich

Wesentlich

W Geringes Risiko ® Mittleres Risiko ® Hohes Risiko
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3. Steuerung: Uber geeignete Mapnahmen kann ProSiebenSat.1 die Eintrittswahrscheinlichkeit
von Verlustpotenzialen verringern und mogliche Einbufen begrenzen oder vermindern. Von
grofer Bedeutung fur den sicheren Umgang mit Risiken ist daher, Gegenmapnahmen zu
entwickeln und einzuleiten, sobald ein Indikator eine bestimmte Toleranzgrenze erreicht.

4. Monitoring: Die Risikotberwachung und Risikoberichterstattung komplettiert den Risiko-
managementprozess. Ziel ist es, die Veranderungen zu Uberwachen und die Effektivitat der
ergriffenen Steuerungsmafpnahmen zu prufen. Teil des Monitorings ist auch die Dokumen-
tation; sie stellt sicher, dass alle entscheidungsrelevanten Hierarchieebenen tber adaquate
Risikoinformationen verfugen.

Risikomanagementprozess im Ablauf (Abb. 91)

TR > 2.Bewertung @ B
1. Identifikation @ ) > Beurteilung von Eintrittswahrscheinlichkeit
> Prifung der Risikopotenziale -

N und Auswirkung
anhand Soll-Ist-Vergleich > Analyse von Ursache und Folgen

:::Internal Audit
:Uberwacht:::
:::: Ablaufe und::
pruft Effektivitat

4. Monitoring @ ¢ B 3. Steuerung B ¢
> Uberwachung > Entwicklung und Einleitung

> Berichterstattung \\ / von MaBnahmen
<

@ dezentraler Risikomanager 4 Vorstand/Aufsichtsrat W Group Risk Officer

Grundvoraussetzung fur den konzernweit sicheren Umgang mit Risiken sind klare Entschei-
dungsstrukturen, einheitliche Richtlinien und methodisches Vorgehen der verantwortlichen In-
stanzen. Zugleich mussen Ablaufe und Organisationsstrukturen so flexibel gestaltet sein, dass
ProSiebenSat.1jederzeit angemessen auf neue Situationen reagieren kann. Daher erfolgt die re-
gelmapige Klassifikation der Risiken dezentral und somit direkt in den verschiedenen Unterneh-
menseinheiten (Abb. 90-92).

> Dezentrale Risikomanager: Die Risikomanager erfassen die Risiken aus ihrem jeweiligen Ver-
antwortungsbereich nach der beschriebenen, konzernweit einheitlichen Systematik. Sie doku-
mentieren inre Ergebnisse quartalsweise in einer IT-Datenbank.

> Group Risk Officer: Der Group Risk Officer berichtet die in der Datenbank gemeldeten Risiken
guartalsweise an den Vorstand und den Aufsichtsrat. Kurzfristig auftretende relevante Risiken
werden zudem unverzuglich gemeldet. Vorstand bzw. Aufsichtsrat erhalten auf diesem Weg
fruhzeitig und regelmapig alle entscheidungsrelevanten Analysen und Daten, um proaktiv re-
agieren zu konnen.

> Das Risk Office unterstutzt die verschiedenen Unternehmensbereiche bei der Risikofriherken-
nung. Durch Schulungen der dezentralen Risikomanager und eine kontinuierliche Prifung des
Risikokonsolidierungskreises stellt das Ressort zudem die Effektivitat und Aktualitat des Sys-
tems sicher. DarUber hinaus pruft der Bereich Internal Audit regelmapig die Qualitat und Ord-
nungsmapigkeit des Risikomanagementsystems. Die Ergebnisse werden direkt an den Finanz-
vorstand des Konzerns berichtet.

ZUSAMMENGEFASSTER LAGEBERICHT
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Risikomanagementsystem (Abb. 92)

Aufsichtsratsgremium
Vorstandsgremium

Compliance Management & Risikomanagement ) Internes Kontrollsystem

Ziele Risiken MaBnahmen System
festlegen beurteilen umsetzen liberwachen

Interne Revision

Die Prifung des Risikomanagementsystems hat auch im Jahr 2016 zu einem positiven Ergebnis
gefuhrt; das System selbst hat sich im abgelaufenen Geschaftsjahr nicht verandert. Grundlage fur
die Prufung ist das sogenannte Risikomanagementhandbuch. Dieses fasst unternehmensspezifi-
sche Grundsatze zusammen und reflektiert den international anerkannten COSO-Standard fur
unternehmensweites Risikomanagement und interne Kontrollsysteme (Committee of Sponsoring
Organizations of the Treadway Commission).

Entwicklung der Risiko-Cluster

Risikokategorien und Gesamtrisikolage

Unsere Gesamtrisikolage ist nach wie vor begrenzt. Sie ist im Vergleich zum Vorjahr weitgehend
unverandert, wenngleich sich die einzelnen Risiko-Cluster gegentber dem 31. Dezember 2015 teil-
weise leicht erhoht oder verringert haben (Abb. 93).

Die Einschatzung der Gesamtrisikosituation ist das Ergebnis der konsolidierten Betrachtung der
Hauptrisiko-Cluster des Konzerns — den ,Operativen Risiken”, den ,Finanzwirtschaftlichen Risiken”,
den ,,Compliance Risiken" und den ,Sonstigen Risiken"; aufgrund ihrer thematischen Diversitat
unterteilt ProSiebenSat.1 die Operativen Risiken zusatzlich in Externe Risiken, Vertriebsrisiken,
Content-Risiken, Technologische Risiken, Personalrisiken und Investitionsrisiken.

Die Risiko-Cluster setzen sich wiederum aus verschiedenen Einzelrisiken zusammen. Zur Beurtei-
lung der Gesamtrisikolage klassifiziert ProSiebenSat.1daher zundchst alle Einzelrisiken im Rahmen
des vierteljahrlichen Bewertungsprozesses und aggregiert sie in die genannten neun Cluster;
Grundlage hierfurist die zuvor beschriebene Matrix (Abb. 90). Die Cluster gewichtet ProSiebenSat.1
bei der Bewertung der Gesamtrisikolage entsprechend ihrer Bedeutung fur den Konzern.

Entwicklung der Risiko-Cluster und der Gesamtrisikolage zum 31. Dezember 2016 (Abb. 93)

Veranderung 2016 vs. 2015

a A —> - - —> - Ny - -
Externe Vertriebs- Content- Technologische  Personal- Investitions- Finanzwirt- Compliance- Sonstige Gesamt-
Risiken risiken Risiken Risiken risiken risiken schaftliche Risiken Risiken risikolage

Risiken

— unverandert 2 leicht gestiegen s leicht gesunken

Auf den folgenden Seiten beschreiben wir die verschiedenen Einzelrisiken und erldutern ihre
Kategorisierung. Dies sind nicht notwendigerweise die einzigen Risiken, denen der Konzern aus-
gesetzt ist. Weitere Risiken, die unsere Geschaftstatigkeit beeinflussen konnten, sind uns derzeit
jedoch nicht bekannt oder wir schatzen diese als nicht wesentlich ein.
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Operative Risiken

Operative Risiken (Abb. 94)

Eintritts- Verdnderung
Auswirkungs- wahrschein- Risiko- gegeniiber
grad lichkeit bedeutung dem Vorjahr
EXTERNE RISIKEN
Makrodkonomische Risiken erheblich maoglich mittel leicht gestiegen
Allgemeine Branchenrisiken
(Mediennutzungsverhalten) wesentlich unwahrscheinlich mittel unverdndert
VERTRIEBSRISIKEN
Medienkonvergenz erheblich mdglich mittel unverdndert
Vermarktung von Werbezeiten wesentlich unwahrscheinlich mittel unverandert
Online-Werbung (Werbeblocker) erheblich méglich mittel unverandert
Zuschauermarktanteile erheblich maglich mittel leicht gestiegen
CONTENT-RISIKEN
Lizenzeinkauf sehr
moderat unwahrscheinlich gering unverandert
Auftrags- und Eigenproduktionen moderat unwahrscheinlich gering unverandert
TECHNOLOGISCHE RISIKEN
Sendetechnik gering unwahrscheinlich gering unverandert
Studio-, Postproduktions- und
IT-Systeme gering unwahrscheinlich gering unverandert
PERSONALRISIKEN
moderat unwahrscheinlich gering unverandert
INVESTITIONSRISIKEN
Risiken aus Mehrheitsbeteiligungen moderat unwahrscheinlich gering unverandert
Risiken aus Minderheits-
beteiligungen moderat unwahrscheinlich gering unverandert

Unsere Erfahrungen im Mediensektor, klare Organisationsstrukturen und qualifizierte Mitarbeiter ermdglichen den angemessenen
Umagang mit operativen Risiken und die Umsetzung von wirksamen MaBnahmen zu ihrer Reduzierung. Den operativen Herausforde-
rungen begegnen wir unter anderem mit systematischer Effizienzkontrolle oder fortlaufender Markt- und Wettbewerbsanalyse.
Zudem optimieren wir unser Risikoprofil, indem wir durch konsequente Investitionen in Wachstumsbereiche unsere Abhangigkeit
von einzelnen Markten reduzieren und zugleich die Digitalisierung als Wachstumschance fur unser TV- und Online-Geschaft nutzen.

Externe Risiken

Die Entwicklung im deutschen TV-Werbemarkt stellt unsere wichtigste Planungspramisse dar.
Neben dem Konjunkturwachstum beziehen wir branchenspezifische Daten wie die Reichweiten-
starke von TV in unsere wirtschaftlichen Uberlegungen ein.

Makrodkonomische Risiken. Konjunkturprognosen sind naturgemap mit gewissen Unsicherheiten
verbunden; dies gilt in besonderem Mafe auch fur ihre moglichen finanziellen Implikationen auf
den Werbemarkt. ProSiebenSat.1 analysiert die Konjunktur- und Marktentwicklungen kontinuier-
lich und bewertet diese systematisch im Rahmen des Risikomanagements.

Die Wirtschaftsinstitute rechnen fur 2017 unteranderem aufgrund der politischen Unwagbarkeiten
zwar mit einer leichten Abflachung des Wachstums in Deutschland, der generelle Aufwartstrend
bleibt aber aller Voraussicht nach erhalten. Die Risiken aus den konjunkturellen Rahmenbedin-
gungen betrachten wir daher zwar als leicht gestiegen, erhebliche negative Folgen stufen wir aber
unverandert als maglich ein. Wir bewerten diese Kategorie daher weiterhin als mittleres Risiko.
Die Binnenkonjunktur in Deutschland entwickelt sich insgesamt positiv, sodass auch die TV-Werbe-
investitionen in unserem Hauptabsatzmarkt weiter steigen durften.

Die Wachstumsprognosen der Branchenexperten fur den deutschen Netto-TV-Werbemarkt sind
optimistisch; unsere eigenen Prognosen basieren fur 2017 auf einem Wachstum des deutschen
Werbemarkts im niedrigen einstelligen Prozentbereich. Parallel dazu durften die Investitionen in
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Online-Werbung zunehmen, wobei sich InStream-Videos weiter dynamisch entwickeln. Neben
einem insgesamt positiven Branchenumfeld stidtzen sich unsere Annahmen auf eine strukturelle
Verdanderung des deutschen Werbemarkts: Wahrend Print-Anzeigen im Zuge der Digitalisierung an
Relevanz verlieren, gewinnt Online Marktanteile, TV halt sein hohes Niveau.

ProSiebenSat.1 verfolgt eine digitale Wachstumsstrategie und diversifiziert so in allen Segmenten
das Umsatz- und Risikoprofil. Zentraler Baustein dieser Strategie ist im konjunktursensitiven Kern-
geschaft Fernsehen zum einen die Erschliefung neuer Zielgruppen. Seit 2010 hat der Konzern in
Deutschland vier neue Special-Interest-Sender gestartet und dadurch zusatzliche Werbebudgets
freigesetzt und sein Werbeinventar vergrof3ert. Zum anderen investiert ProSiebenSat.1 konsequent
in neue Wachstumsmarkte wie die HD-Distribution und damit auch im Segment Broadcasting German-
speaking in Geschaftsfelder, die sich unabhangig von Werbeeinnahmen refinanzieren. 2016 erzielte
der Konzern bereits 47 Prozent seiner Erlose auf3erhalb des TV-Werbegeschafts, 2015 waren es
noch 40 Prozent.

Allgemeine Branchenrisiken (Mediennutzungsverhalten). Der technologische Wandel und
insbesondere die steigende Internetnutzung beeinflussen das Mediennutzungsverhalten. Dabei
reflektiert die Mediennutzung heute vor allem individuellere Bedurfnisse: TV-Inhalte werden Uber
unterschiedliche Endgerate konsumiert und damit unabhangig von Ort und Zeit. Die Mehrheit der
Deutschen bevorzugt Fernsehen dennoch im ,Lean-back-Modus". Laut Media Activity Guide moch-
ten sich 81 Prozent der Befragten beim Fernsehen zurtcklehnen und entspannen. In 94 Prozent der
deutschen Haushalte steht zumindest ein TV-Gerat; die Anzahl der Gerate ist damit konstant hoch.

Die Gerate selbst entwickeln sich durch technische Innovationen wie die Empfangsmaoglichkeit
von Fernsehen in hochauflosender HD-Qualitat sowie gropflachigeren Bildschirmen jedoch weiter
und gewinnen an Qualitat. Alltaglich sind zudem Nutzungsmuster wie der Parallelkonsum von TV
und Internet: 55 Prozent der 14- bis 49-Jahrigen surfen —wahrend sie fernsehen — haufig mit dem
Smartphone im Internet. Mobile Devices gehoren folglich zum Medienalltag, sie ersetzen aber
nicht das TV-Gerat. Sie dienen vielmehr als sogenannte Second Screens und erfillen Zusatzfunk-
tionen wie die Online-Suche oder die Kommunikation Uber Social-Media-Kandle. Forschungs-
ansatze ergaben in diesem Kontext zudem, dass die Zuschauerbindung gerade bei jungen Men-
schen durch eine multimediale Ansprache steigt. Daraus resultieren auch fir die Vermarktung
Vorteile: Online-Kampagnen erschliefen einerseits neue Zielgruppen, anderseits verstarken
Online-Kontakte die Effektivitat von TV-Werbung.

Auf die neuen Nutzungsformen wie zeitversetztes Fernsehen entfallt derzeit ein geringer Anteil:
98 Prozent des TV-Konsums der Uber 14-Jahrigen erfolgt in Deutschland nach wie vor durch Live-
Nutzung zum Zeitpunkt der Ausstrahlung. Die monatliche Netto-Reichweite von Fernsehen ent-
wickelt sich zugleich auf hohem Niveau stabil. Dies gilt fur alle Zuschauergruppen, insbesondere
auch fur die jungere Zielgruppe der 14- bis 29-Jahrigen. Im Durchschnitt des Jahres 2016 schal-
teten 46 Prozent der Zuschauer zwischen 14 und 29 Jahren taglich das TV-Gerat ein, dieser Wert
hat sich gegentber dem Vorjahr trotz der immer weiter steigenden Anzahl an anderen moglichen
Mediennutzungsformen nicht verandert. Dabei wurde eine tagliche durchschnittliche Sehdauer
von 119 Minuten und damit fast zwei Stunden ermittelt (Vorjahr: 118 Minuten).

Auch in Zukunft dominiert Fernsehen die Mediennutzung im deutschen Markt: Wir erwarten,
dass der Konsum von TV-Inhalten bis zum Jahr 2020 insgesamt um 3 Prozent steigen wird. Mit
162 Minuten Sehdauer fur die Zielgruppe 14-49 Jahre wird die TV-Nutzung an stationdren Geraten
dabei zwar leicht zurtckgehen, aber weiterhin an erster Stelle liegen. Gleichzeitig wird die Nut-
zung internetbasierter Free-TV-Angebote zunehmen. Das bedeutet, mehr und mehr Zuschauer
werden die linearen TV-Programme Uber PC, Laptop oder mobil konsumieren. Besonders bei den
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jungeren Zuschauern wird diese Nutzungsform immer beliebter und soll bis 2020 bereits bei
32 Minuten taglich liegen (heute: 16 Minuten pro Tag, Zuschauer 14-29 Jahre).

Diese Marktdaten und Forschungsergebnisse zeigen, dass sich der digitale Wandel in Deutschland
langsamer als in anderen Landern vollzieht. Er folgt auferdem eigenen Mustern. Ein Struktur-
merkmal des deutschen Markts ist das breite Angebot im werbefinanzierten Free-TV. Im Unter-
schied zu den USA oder den skandinavischen Landern kann in Deutschland der Grof3teil der
Sender frei empfangen werden, ihre Programmaqualitat ist hoch. Dies spiegelt die Anzahl der
Pay-TV- und VoD-Abonnements wider. Wahrend in Deutschland aktuell nur 20 Prozent der Zu-
schauer kostenpflichtige Pay-TV-Programme abonnieren, sind es in den USA rund 83 Prozent
der Haushalte. VoD-Angebote nutzen in Deutschland 11 Prozent der Haushalte, in den USA sind
es ca. 50 Prozent. In den skandinavischen Landern ist die Bereitschaft, fUr Zusatzangebote zu
bezahlen, noch hoher; die Marktdurchdringung von Pay-TV liegt bei 91 bis 97 Prozent. Vor die-
sem Hintergrund ist ProSiebenSat.1 sehr gut positioniert, die digitale Entwicklung als Wachs-
tumschance zu nutzen.

ProSiebenSat.1ist Marktfthrer im deutschen Zuschauermarkt in der werberelevanten Zielgruppe
der 14- bis 49-jahrigen Zuschauer und offeriert zusatzlich zu Free-TV-Angeboten in SD-Qualitat
seine Sender in HD. Parallel dazu hat ProSiebenSat.1 frihzeitig ein digitales Entertainment-Angebot
entwickelt und bedient mit dem Online-Video-Portal maxdome oder den TV-Apps neue Medien-
nutzungsgewohnheiten. Im Umkehrschluss erachten wir Risiken aus einer Veranderung der
Mediennutzung nach wie vor als unwahrscheinlich. Im Falle einer grundlegenden Veranderung
konnen wir jedoch wesentliche finanzielle Auswirkungen auf unser Kerngeschaft und damit die
gesamte Gruppe nicht vollstandig ausschliefen. Wir stufen diesen Sachverhalt daher insgesamt
als mittleres Risiko ein.

=~ vtwicklun
= Nutzerzahlen, Sei

Vertriebsrisiken

Medienkonvergenz. Keine andere Technologie konnte sich in einer Zeitspanne von nur drei Jah-
ren so rasant verbreiten wie Smartphones und Tablets. Die Verbreitung dieser Gerate bei den ab
14-Jahrigen hat sich jeweils um ca. 20 Prozentpunkte auf 71 Prozent bzw. 38 Prozent im Jahr 2016
erhoht. Infolgedessen 16sen sich die einst festen Verbindungen von Inhalten und Endgeraten ein
Stick weit, die Gattungsgrenzen zwischen den Medien verwischen: Gleiche Inhalte werden heute
Uber verschiedene Kanale auf unterschiedlichen Gerdten genutzt. So wird Radio auch via Internet
empfangen, Zeitungen werden vielfach online gelesen. Breitband-Internetanschlisse mit schneller
Datenubertragung treiben diese Entwicklung voran. Angesichts der Konvergenz der Medien wird
die kUnftige Relevanz des klassischen Fernsehens immer wieder hinterfragt.

Die Forschungsergebnisse des Media Activity Guides, einer umfassenden, von forsa im Auftrag des
ProSiebenSat.1-Werbezeitenvermarkters SevenOne Media durchgefthrten Studie, zeigen: Neue
Formen der Bewegthild-Nutzung erganzen Fernsehen. Unterhaltungsgerate wie Smartphones und
erbreitung,  Tablets werden zusatzlich zum TV-Gerat genutzt, anstatt es zu substituieren. Die Parallelnutzung
wirkt sich zugleich nicht negativ auf die Nutzung des linearen Fernsehens aus. So ergibt eine Ana-
lyse aus dem Media Activity Guide, dass Personen zwischen 14 und 49 Jahren, die das Internet und
TV haufig parallel nutzen, sowohl Fernsehsendungen als auch Online-Angebote deutlich langer
konsumieren als der Durchschnitt dieser Zielgruppe. Sie sehen 246 Minuten und damit 22 Prozent
mehr fern; ihre Internetnutzungsdauer liegt mit 114 Minuten um 28 Prozent tber dem Durchschnitt.
Dabei werden die zusatzlich verfugbaren Bildschirme auch dazu verwendet, TV-Programme ohne
Fernsehgerate zu verfolgen: Bei den Zuschauern zwischen 14 und 49 Jahren entfallen etwa 6 Pro-
zent der TV-Nutzung auf neue Empfangsmaoglichkeiten wie Livestreams oder TV-Sticks an PC oder
Laptop; 2015 waren es 4 Prozent. Die hohe Marktdurchdringung von konvergenten Endgeraten
birgt fur ProSiebenSat.1 dennoch Risiken: So konnten TV und Online nicht nur komplementar ge-
nutzt werden und der Konsum von Bewegtbild-Inhalten auf neuen Devices insgesamt steigen. Die

sum unc

Werbewirkung, Seite 101
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Konvergenz konnte in der Zukunft auch zu einer rtcklaufigen TV-Nutzung fuhren. Dies kdnnte sich
wiederum negativ auf die Investitionsbereitschaft von Werbekunden auswirken und damit das
Preisniveau von TV-Werbung beeinflussen. Obwohl wir derzeit keine Substitution beobachten,
schatzen wir den Eintritt dieses Risikos als moglich ein. Erhebliche Auswirkungen auf unsere Um-
satz- respektive Ergebnisentwicklung konnen wir daher nicht ausschliefen und bewerten Verlust-
potenziale aus der Konvergenz der Medien unverandert als mittleres Risiko. Aus diesem Grund
werden wir auch in Zukunft sowohl in TV- als auch in Digital-Entertainment-Angebote investieren
und unser Potenzial nutzen, indem wir unsere TV-Sender noch starker mit digitalen Angeboten
vernetzen.

Vermarktung von Werbezeiten. Die ProSiebenSat.1 Group hat ihre Preise fur TV-Werbeflachen

2016 erneut moderat gesteigert und zusatzliche Werbebudgets freigesetzt. Innovative Vermark-
: Digital Commerce & tungsmodelle wie Addressable TV sind in diesem Zusammenhang eine wichtige Wachstumsma3-

nahme. Unser Kundenstamm setzt sich zudem aus Unternehmen der unterschiedlichsten Bran-
chenzusammen. Das diversifizierte Portfolio aus komplementaren Free-TV-Sendern tragt ebenfalls
dazu bei, mogliche Rickgange von Werbebudgets in einzelnen Sektoren zu kompensieren.

famburg 5 °C

Werbevertrage schliefft ProSiebenSat.1in der weit Uberwiegenden Zahl der Falle nicht direkt mit
den werbetreibenden Unternehmen ab. Als Intermediar fungieren vielmehr die Mediaagenturen,
die dabei unmittelbare Vertragspartner unserer Vermarktungsgesellschaft SevenOne Media GmbH
werden. Der Markt fir TV-Werbezeiten ist dabei sowohl auf der Nachfrage- als auch auf der Ange-
botsseite durch konzentrierte Strukturen gekennzeichnet. Auf der Nachfrageseite existieren im
Wesentlichen sieben grof3e Verbinde aus Mediaagenturen, die sich in der Regel wiederum aus
einer Vielzahl kleinerer Agenturen zusammensetzen. Diesen stehen auf der Angebotsseite vor
allem die beiden privatrechtlichen Sendergruppen ProSiebenSat.1 und RTL sowie die 6ffentlich-
rechtlichen Fernsehsender gegenuber. Vor diesem Hintergrund sowie der hohen Attraktivitat des
Fernsehens und seiner Bedeutung als Leitmedium im Media-Mix ergibt sich aus dem formal auf
wenige Agenturen konzentrierten Geschaftsverhaltnis kein nennenswertes wirtschaftliches
Risiko. Ebenso hat ProSiebenSat.1 aufgrund der beschriebenen Verbundstruktur der Agenturen
sowie der kurzen Rechnungszyklen von maximal einem Monat keine wesentlichen Ausfall- oder
Liguiditatsrisiken identifiziert.

Sollten sich Werbebudgets rucklaufig entwickeln, das Preisniveau bei der Werbezeitenvermark-
tung sinken oder Kunden ausfallen, konnte dies wesentliche Folgen fir die Umsatz- und Ergebnis-
entwicklung des Konzerns haben. Wir beobachten eine weiter steigende Wettbewerbsintensitat
im deutschen Werbemarkt, stufen Risiken aus der Vermarktung unserer TV-Werbezeiten jedoch
nach wie vor als mittleres Risiko ein. Ihren Eintritt erachten wir fur unwahrscheinlich. Unabhangig
davon identifizieren und analysieren wir das Wettbewerbsumfeld sowie unsere Werbeerlose und
Werbemarktanteile regelmapig, um maogliche Verlustpotenziale fruhzeitig zu erkennen. Durch
den Vergleich von Ist- und Planwerten mit den entsprechenden Vorjahreswerten konnen Budget-
abweichungen erkannt und Gegenmapnahmen wie Kostenanpassungen oder Anderungen in der
Programmplanung und Preispolitik auch kurzfristig umgesetzt werden.

- Planung unc
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Online-Werbung: Werbeblocker. Im Bereich der Vermarktung von Online-Werbung stellen Werbe-
blocker ein Vertriebsrisiko dar. Diese als sogenannte ,,Plug-ins" — d.h. Zusatzprogramme — fur die
Browser und inzwischen auch als Apps fur mobile Endgerate angebotenen Programme verhindern
die Ausspielung von Werbung. Um dieses Risiko zu begrenzen, hat ProSiebenSat.1 verschiedene
Mafnahmen ergriffen: Das Unternehmen hat technische Mittel eingefthrt, die Werbeblocker wirk-
sam unterbinden kdonnen. Parallel dazu sensibilisieren wir mit Aufklarungskampagnen unsere
Nutzer; ein Beispiel hierfur war Stromberg-AdUcate. Dartber hinaus hat ProSiebenSat.1 Unterlas-
sungsklage gegen den in Deutschland am weitesten verbreiteten Werbeblocker (AdBlock Plus)
eingereicht. Das Verfahren wird derzeit beim OLG Munchen gefthrt.
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Eine weitere Verbreitung der Werbeblocker bleibt allerdings moglich; dies konnte sich erheblich
auf den Erfolg des Online-Werbegeschafts auswirken. Insgesamt stufen wir dieses Risiko fur die
ProSiebenSat.1 Group als mittleres Risiko ein.

Zuschauermarktanteile. Das Risiko von Zuschauermarktanteil-Rickgangen unserer Free-TV-Sen-
der hat sich gegentber dem Vorjahr leicht erhoht, da neue Sender im deutschen Free-TV-Markt
den Wettbewerb intensivieren. Aus diesem Grund beurteilen wir die Implikationen aus einem Rick-
gang der Zuschauermarktanteile unter Umstanden als erheblich und die Eintrittswahrscheinlich-
keit als moglich. Insgesamt hat sich unsere Risikoklassifizierung jedoch nicht verdndert, wir bewer-
ten diese Kategorie weiterhin als mittleres Risiko.

Der ProSiebenSat.1-Konzernist fuhrend im deutschen TV-Markt und verflgt Uber ein diversifiziertes
Senderportfolio. Im September 2016 hat der Konzern kabel eins Doku gestartet; der Sender adres-
siert vor allem ein mannliches Publikum zwischen 40 und 64 Jahren. kabel eins Doku ist nach sixx,
ProSieben MAXX und SAT.1 Gold bereits der vierte Special-Interest-Sender, den ProSiebenSat.1 auf
dem deutschen Markt anbietet. Diese Mehrsenderstrategie bietet Vorteile fur die Vermarktung:
Ziel ist es, durch zielgruppenspezifische Programme neue Zuschauer zu gewinnen und dadurch
zusatzliche Werbeflachen zu schaffen. Mit dieser Strategie hat der Konzern 2016 in einem wett-
bewerbsintensiven Neukundenmarkt erneut tber 100 neue Kunden gewonnen. Insgesamt erken-
nen wir durch die veranderte Risikoeinschatzung deshalb keine neuen Auswirkungen auf die Wer-
bevermarktung der ProSiebenSat.1-Sender.

Zuschauermarktanteile sind eine wichtige Kennzahl zur Steuerung des Konzerns und zugleich ein
SchlUsselindikator der Risikofriherkennung: Sie spiegeln zum einen wider, ob ein Programmange-
bot dem Publikumsgeschmack entspricht. Damit messen sie die Attraktivitat von Sendungen und
indizieren deren Rentabilitat. Zum anderen dokumentieren sie die Reichweite eines Werbespots
und sind somit Leistungsnachweis fir unsere Werbekunden. Das Unternehmen wertet die Ergeb-
nisse daher taglich auf Grundlage von Daten der Arbeitsgemeinschaft Fernsehforschung (AGF)
aus. Dadurch ist ProSiebenSat.1in der Lage, den Erfolg der Formate zu messen und bei Bedarf je-
derzeit gegenzusteuern. Zusatzlich zu quantitativen Auswertungen stellen qualitative Studien ein
wichtiges Kontrollinstrument dar. Die ProSiebenSat.1-Programmforschung arbeitet eng mit ver-
schiedenen Instituten zusammen. Diese fuhren im Auftrag von ProSiebenSat.1regelmapig Telefon-
und Online-Interviews oder Gruppendiskussionen mit Zuschauern in Deutschland durch. Auf diese
Weise erhalten die Sender ein unmittelbares Feedback von ihrem Publikum und konnen ihre
Programme kontinuierlich optimieren und weiterentwickeln.

Content-Risiken

Die Content-spezifischen Risiken kategorisieren wir weiterhin als gering, sie haben sich gegenuber
dem Vorjahr nicht verandert. Dabei unterscheidet der Konzern in Risiken aus dem Lizenzeinkauf
und Risiken im Kontext von Auftrags- und Eigenproduktionen.

Lizenzeinkauf. Exklusivitat und Neuartigkeit sind Qualitatsmerkmale von interessanten Pro-
grammformaten. Die ProSiebenSat1 Group schitzt daher durch Exklusiv-Vereinbarungen im
Sinne von vertraglichen Sperrfristen (Hold-Back-Klauseln) ihre Rechte gegendber anderen Lizenz-
nehmern und Programmverwertungsformen. Um frihzeitig dber Trends und neue Produktionen
informiert zu sein, steht unser Einkauf zudem in standigem Austausch mit internationalen und
nationalen Lizenzgebern. Kunftige Risiken aus dem Lizenzeinkauf kdnnen wir dennoch nicht voll-
standig ausschliefen, erachten diese derzeit aber fur sehr unwahrscheinlich. Sollten sich die
Risiken realisieren, waren moderate Auswirkungen auf die Ergebnisentwicklung des Konzerns
denkbar. Insgesamt bewerten wir dies als geringes Risiko. Unsere Einschatzung stitzen wir auf
folgende Sachverhalte:

ZUSAMMENGEFASSTER LAGEBERICHT
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Beim Erwerb von Programmlizenzen ist die ProSiebenSat.1 Group Wahrungsrisiken ausgesetzt, da
sie einen grof3en Teil ihrer Spielfilme und Serien von den grof3en US-Studios bezieht. Der Konzern
begrenzt dieses Risiko durch derivative Finanzinstrumente. Uberdies konnten Preissteigerungen
den Lizenzeinkauf und damit die Geschaftsentwicklung beeinflussen. Das Unternehmen steht auf
dem Beschaffungsmarkt in Konkurrenz zu anderen Akteuren, darunter auch finanzstarken inter-
nationalen Wettbewerbern mit eigenen VoD-Plattformen und Sitz in den USA. Die ProSiebenSat.1
Group verfugt jedoch Uber einen diversifizierten Lieferantenstamm und hat Vertrage mit allen
gropen US-Studios. Neben engen Geschaftsbeziehungen mit den Lizenzgebern sichert ein hohes
Einkaufsvolumen die gute Verhandlungsposition des Konzerns, um exklusive Programme zu attrak-
tiven Konditionen erwerben zu konnen. Dariber hinaus werden die Programmvertrage oftmals
bereits einige Jahre vor Produktion und Ausstrahlung abgeschlossen. Dies garantiert unsere Pro-
grammversorgung langfristig.

Dennoch konnte sich der Wettbewerb um attraktive Inhalte infolge einer wachsenden Konkurrenz
durch internationale Marktteilnehmer sowie neue digitale Angebote weiter intensivieren. Hinzu
kommt, dass vor allem fur die kleinen TV-Sender immer haufiger Einzelkdufe notwendig sind, da ihr
Programm sehr zielgruppenspezifisch ausgerichtet ist. Zudem hat der frihzeitige Abschluss von
Programmvertragen nicht nur Vorteile. Er birgt ein gewisses Risikopotenzial hinsichtlich zukdnftiger
Programmformate, falls deren Qualitat und Erfolg nicht wie erwartet eintrifft. In diesem Fall wdre
es notwendig, in zusatzliches Programm zu investieren. Zur proaktiven Risikominimierung trifft
ProSiebenSat.1 langfristige Programmvereinbarungen daher ausschlief3lich mit Filmstudios bzw.
Produktionsgesellschaften, die eine entsprechende Erfolgshistorie und Reputation aufweisen. Auch
mit Blick auf den aktuell hohen Anteil an US-Programmen auf unseren Free-TV-Sendern haben wir
allenfalls ein geringes Verlustpotenzial identifiziert. US-Formate wie ,Navy CIS" oder ,,The Big Bang
Theory" weisen eine grof3e Popularitat auf und erzielen auch in Deutschland hohe Zuschauermarkt-
anteile.

Auftrags- und Eigenproduktionen (lokale Produktionen). Auftrags- und Eigenproduktionen wer-
den speziell flr einzelne Sender konzipiert und scharfen somit den Wiedererkennungswert eines
Senders. Aufgrund von zum Teil fehlenden Referenzwerten wie Zuschauerquoten sind die Erfolgs-
chancen von lokalen Formaten jedoch tendenziell risikobehafteter als bei Lizenzformaten, die
bereits in anderen Landern oder im Kino erfolgreich waren. Die ProSiebenSat.1 Group achtet daher
auf ein individuelles, insgesamt aber ausgewogenes Verhaltnis von Lizenzprogrammen einerseits
sowie Auftrags- und Eigenproduktionen andererseits.

Um die Attraktivitat von eigenproduzierten Formaten so zuverlassig wie moglich einschatzen zu
konnen, betreibt ProSiebenSat.1 intensive Marktanalysen. So begleiten Forscher mit unterschied-
lichsten Methoden die Entwicklung neuer Programmformate, zum Teil bereits in der Konzept-
oder Drehbuchphase. Ein haufigangewendetes Instrument sind sogenannte Real-Time-Response-
Tests (RTR). Sie kommen dann zum Einsatz, wenn es bereits erste Sequenzen oder eine Pilotfolge
zu neuen TV-Formaten gibt. Bei Programmvorftihrungen dokumentieren Testpersonen mithilfe
einer Art Fernbedienung ihre Stimmungen und Empfindungen sekundengenau und in Echtzeit.
Eine weitere Mapnahme zur Risikobegrenzung stellt der interne Format-Management-Prozess
dar. Hierbei durchlauft ein Programm von der Entwicklung bis zur Umsetzung mehrere Freigabe-
stufen zur Qualitats- und Erfolgssicherung.

Obwohl wir den Eintritt von Risiken in Zusammenhang mit lokalen Produktionen als unwahr-
scheinlich ansehen, kdnnen wir moderate negative Auswirkungen auf unsere Umsatz- und Ergeb-
nisentwicklung nicht vollstandig ausschliefen. Wir bewerten dieses Risiko insgesamt als gering.
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Technologische Risiken

Den Eintritt technologischer Risiken erachten wir aufgrund praventiver Manahmen und zuverlas-
siger Systeme fur unwahrscheinlich und ihre potenziellen Auswirkungen auf die Umsatz- und Er-
gebnisentwicklung des Konzerns als gering. Die Bedeutung von technologischen Risiken bewerten
wir daher unverandert als gering; mogliche Risikopotenziale werden nachfolgend beschrieben.

Sendetechnik. Eine Beeintrachtigung der Studio- und Sendetechnik kann finanzielle Folgen fur
unser Kerngeschaft TV haben. Werbekunden konnten beispielsweise aufgrund voribergehender
Ausfalle Garantie- und Kulanzanspriche stellen. Diesem Risiko begegnen wir mit einem umfas-
senden Sicherheitskonzept. So gewahrleisten Back-up-Systeme in einem Storfall einen reibungs-
losen Ablauf der Sendetechnik. Die Redundanz-Systeme sind raumlich getrennt, mehrfach abge-
sichert und im Bedarfsfall fernsteuerbar. Die Basisinfrastruktur fur die Stromversorgung am
Standort Unterfohring wurde zudem bereits 2014 vollstandig modernisiert. Sekundengenaues
Reporting, standige Wartung, regelméapige Ubungen und bedarfsgerechte Aufristung halten die
Systeme auf dem neuesten Stand.

Studio-, Postproduktions- und IT-Systeme. Ein Ausfall kritischer Produktionssysteme, eine
Manipulation oder unzulassige Offenlegung geschaftskritischer Informationen oder personen-
bezogener Daten konnen fur den ProSiebenSat.1-Konzern zu finanziellen Verlusten oder Image-
schaden fihren. In diesem Zusammenhang hat der Konzern 2016 begonnen, den filebasierten
Produktionsbetrieb weiter zu optimieren. Dazu wurde ein Uber vier Jahre terminiertes Programm
aufgesetzt, welches in mehreren Teilprojekten die Erneuerung unserer Prozesslandschaft mit
Schwerpunkt Materialflisse, Rechteverwaltung und -auswertung vorsieht. Die ProSiebenSat.1 Group
hat die Inhalte der TV-Sender und Online-Angebote bereits 2009 auf einen digitalen Materialpool
transferiert und dadurch die Abhangigkeit von manuellen Ablaufen verringert. Damit hat der
Konzern Standards in der Medienbranche gesetzt und Kostenvorteile genutzt. Zugleich tragt die
Automatisierung zur Risikominimierung bei.

ProSiebenSat.1 investiert kontinuierlich in Hard- und Software, Firewall-Systeme, Virenscanner
sowie Zugangs- und Zugriffskontrollen. Um Schaden zu vermeiden, verfugt der Konzern Uber
mehrere raumlich voneinander getrennte Rechenzentren, deren Aufgaben bei Systemausfallen
vom jeweils anderen Rechenzentrum tibernommen werden kdnnen. Ubungen zu Krisenszenarien
und Penetrationstests tragen dazu bei, mdgliche Schwachen zu simulieren und das IT-System
weiter zu optimieren. Im Jahr 2016 hat der Konzern alle relevanten Business-Applikationen um-
fangreichen Tests unterzogen, die einen guten und nochmals verbesserten Reifegrad bestatigten.
Die Sicherheitsstandards werden zudem regelmafig von der Internen Revision auf ihre Wirksam-
keit gepruft.

Personalrisiken

Unsere Mitarbeiter gestalten den Erfolg von ProSiebenSat.1 und treiben durch ihr Wissen und ihr
Engagement Innovationen im Konzern voran. Ein Schwerpunkt unserer Personalarbeit bildet da-
her die Kompetenzentwicklung. Dazu zahlt zum einen die gezielte Nachwuchssicherung im Rah-
men eines konzernweiten Talentmanagementsystem, zum anderen fordern wir Mitarbeiter Uber
Angebote der hauseigenen ProSiebenSat.1 Academy. Zugleich binden Maf3nahmen zur Work-Life-
Balance und attraktive Vergitungsmodelle unsere Belegschaft langfristig. Der wirtschaftliche Er-
folg hangt zudem davon ab, inwiefern es uns auch kunftig gelingt, neues Fachpersonal und quali-
fizierte FUhrungskrafte einzustellen. Durch eine Standardisierung des Bewerbungsverfahrens,
eine fur mobile Endgerdate optimierte Karriereseite und zielgruppenspezifische Veranstaltungen
konnte die Anzahl an passenden Bewerbern quantitativ und qualitativ gesteigert werden. Trotz
dieser Maf3nahmen kdnnen wir Personalrisiken nicht vollstandig ausschliefen. Wir erachten inren
Eintritt jedoch flr unwahrscheinlich; ihre finanzielle Auspragung ware allenfalls moderat. Die per-
sonalspezifischen Risiken stufen wir somit unverandert als gering ein.
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Die ProSiebenSat.1 Group verfolgt ein aktives Portfoliomanagement mit unterschiedlichen M&A-An-
satzen, dazu zahlen Unternehmensakquisitionen Uber Mehrheits- oder Minderheitsbeteiligungen.
Die Bedeutung maoglicher Risiken im Zusammenhang mit M&A-Mafnahmen hat sich gegenuber
dem Vorjahr nicht verandert.

Risiken aus Mehrheitsbeteiligungen. Akquisitionen eroffnen uns Wachstums- und Effizienzmog-
lichkeiten und erleichtern den Zugang zu neuen Markten. Gleichzeitig bergen Investitionen Risiken
mit moglichen finanziellen Implikationen. Die Beteiligungen unterliegen daher einem kontinuier-
lichen Monitoring-Prozess; dabei wird auch ihre Werthaltigkeit analysiert. Neben der Rentabilitat
bergen gerade Mehrheitsbeteiligungen Risiken mit Blick auf die Integration der akquirierten Unter-
nehmen. Wir betrachten den Eintritt von Risiken aus Mehrheitsbeteiligungen jedoch als unwahr-
scheinlich. Ihre potenzielle finanzielle Auswirkung ware moderat, sodass wir dieses Risiko als insge-
samt gering einstufen.

Risiken aus Minderheitsbeteiligungen. Bei vielen Akquisitionen erwirbt ProSiebenSat.1 zunachst
eine Minderheit an Unternehmen, um finanzielle Risiken zu begrenzen und Erfahrungen zu sam-
meln, wie wertsteigernd eine Beteiligung das bestehende Portfolio erganzt. Die Investitionen in
Minderheitsbeteiligungen bergen dennoch Risiken, da die Performance und insbesondere die
Rentabilitatsentwicklung moglicherweise unter der Erwartung liegen konnen. Dies kdnnte gege-
benenfalls zu einer Wertminderung der Investition fihren. Risiken aus der Investition in eine
Minderheitsbeteiligung bewerten wir jedoch als unwahrscheinlich und in ihrer Bedeutung als ge-
ring. Sie konnten allenfalls moderate Auswirkungen haben.

Finanzwirtschaftliche Risiken

Im Rahmen unserer Geschafts- und Finanzierungstatigkeit ist der Konzern verschiedenen finanz-
wirtschaftlichen Risiken ausgesetzt (Abb. 95). Die Bewertung und Steuerung dieser Risiken wird
zentral koordiniert. Dazu analysiert der Konzernbereich Group Finance & Treasury die Entwicklung
an den Markten, leitet daraus Chancen- und Verlustpotenziale fir ProSiebenSat.1 ab und beurteilt
regelmapig die Risikosituation; die erforderlichen Mafnahmen werden in enger Zusammenarbeit
mit dem Vorstand der ProSiebenSat.1 Media SE definiert. Der Bereich Finance & Treasury wird im
Rahmen des Risikomanagements jahrlich von der Internen Revision gepruft. Auch die letzte Pri-
fung hat zu einem positiven Ergebnis gefthrt und erneut die Effektivitat des Systems bestatigt.
Grundsatze, Aufgaben und Zusténdigkeiten sind konzernweit festgelegt und Uber Richtlinien far alle
Tochtergesellschaften der ProSiebenSat.1 Group verbindlich geregelt.

Die Einstufungen der einzelnen Risiken erldutern wir nachfolgend; weitere Informationen zu den
Sicherungsinstrumenten, Bewertungen und Sensitivitatsanalysen sowie eine detaillierte Beschrei-
bung des Risikomanagementsystems in Bezug auf Finanzinstrumente enthdlt der Konzernanhang.

Finanzwirtschaftliche Risiken (Abb. 95)

Eintritts- Verdnderung
Auswirkungs- wahrschein- Risiko- gegeniiber
grad lichkeit bedeutung dem Vorjahr
Finanzierungsrisiko sehr
wesentlich unwahrscheinlich gering unverandert
Ausfallrisiken wesentlich unwahrscheinlich mittel gestiegen
Zinsrisiken gering mdglich gering gesunken
Wdhrungsrisiken moderat unwahrscheinlich gering unverandert
Liquiditatsrisiken sehr
wesentlich unwahrscheinlich gering unverdndert

Zins- und Wechselkursschwankungen oder der Ausfall von Kreditgebern konnten die Finanzierungssituation bzw. Liquiditat des
Konzerns erheblich belasten. Wir begegnen diesen Risiken mit umfangreichen Manahmen und nutzen Derivate als Sicherungs-
instrumente.
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Finanzierungsrisiko. Die Gewahrleistung der Finanzierungsfahigkeit ist das wichtigste Ziel unserer
Finanzierungspolitik. Deshalb beobachtet der Konzern die Geld- und Kapitalmarkte kontinuierlich
und bewertet Entwicklungen an diesen Markten im Rahmen des Risikomanagements. Die Ver-
fugbarkeit der bestehenden Kreditmittel hangt insbesondere von der Einhaltung bestimmter ver-
traglicher Bestimmungen ab. Dazu gehoren marktubliche Covenant-Vereinbarungen, die ebenfalls
einer regelmapigen und systematischen Prifung unterliegen. Die Bestimmungen wurden im Ge-
schaftsjahr 2016 wiederum eingehalten; ein Verstof3 ist auf Basis unserer derzeitigen Unterneh-
mensplanung auch kinftig nicht absehbar. Covenant-Versto3e kdnnten wesentliche Auswirkungen
auf unsere Finanzlage und die Ergebnisentwicklung haben. Wir erachten den Eintritt jedoch fur
sehr unwahrscheinlich und stufen das Finanzierungsrisiko insgesamt als gering ein.

Neben dem Zugang zu ausreichenden Finanzierungsmitteln ist eine zweite Zielsetzung, die Kapi-
taleffizienz weiter zu optimieren. In diesem Kontext hat der Konzern im Jahr 2016 die guten Be-
dingungen an den Kapitalmarkten genutzt, um das Finanzierungsportfolio zu diversifizieren.
Dazu hat das Unternehmen seine Fremdkapitalstruktur diversifiziert und drei Schuldscheindar-
lehen begeben. AuBerdem hat ProSiebenSat.1 Uber eine Grundkapitalerhohung die Kapitalbasis
gestarkt und so den finanziellen Spielraum fur strategische Zukaufe erhoht. Dabei verfolgt der
Konzern klare Zielvorgaben fur den Verschuldungsgrad; dieser lag zum Jahresende mit 1,9 im
Zielkorridor.

Ausfallrisiken. Das Ausfallrisiko ist aufgrund der hoheren liquiden Mittel und dem damit verbunde-
nen gestiegenen Anlagebedarf im Vergleich zum Vorjahr gestiegen. Ausfallrisiken kdnnten sich we-
sentlich auf unsere Ergebnisentwicklung und die Finanzlage auswirken; wir bewerten den Eintritt
von Ausfallrisiken jedoch als unwahrscheinlich und das Risiko insgesamt als mittel. Der Konzern
schliept Finanz- und Treasury-Geschafte ausschlieplich mit Geschaftspartnern ab, die hohe Bonitats-
anforderungen erfullen. Das Profil der Kontrahenten wird in diesem Zusammenhang systematisch
und kontinuierlich Gberwacht. Neben der Bonitatskontrolle begrenzt ProSiebenSat.1 die Eintritts-
wahrscheinlichkeit von Ausfallrisiken durch eine breite Streuung der Kontrahenten. Die Bedingun-
gen fur den Abschluss von Finanz- und Treasury-Geschaften sind konzernweit einheitlich in einer
Richtlinie geregelt.

Zinsrisiken. Die ProSiebenSat.1 Group setzt Zinsswaps und Zinsoptionen ein, um ihre variabel
verzinslichen Term Loans gegen marktbedingte Zinssatzveranderungen zu sichern. Die Absiche-
rungsquote hat sich zum Berichtsstichtag auf ca. 98 Prozent erhoht, gegentber ca. 78 Prozent
zum Jahresende 2015. Vor diesem Hintergrund bewerten wir finanzielle Implikationen aus Zins-
veranderungen mit Blick auf ihr potenzielles Ausmaf3 als gering bei moglicher Eintrittswahr-
scheinlichkeit. Dementsprechend stufen wir die Bedeutung des Zinsrisikos auch insgesamt als
gering ein; zum Jahresende 2015 haben wir ihre Bedeutung noch als mittel kategorisiert. Weiter-
fuhrende Informationen zu den Sicherungsinstrumenten, Bewertungen und Sensitivitatsana-
lysen sowie eine detaillierte Beschreibung des Risikomanagementsystems in Bezug auf Finanz-
instrumente enthalt der Konzernanhang.

Wahrungsrisiken. Wahrungsrisiken stufen wir ebenfalls als gering ein. Risiken aus Wahrungs-
schwankungen kénnen entstehen, wenn Umsatzerlose in einer anderen Wahrung anfallen als
die damit zusammenhangenden Kosten bzw. Investitionen (Transaktionsrisiko). Dies trifft bei
ProSiebenSat.1vor allem auf den Lizenzeinkauf zu: Das Unternehmen schlief3t die meisten Lizenz-
vertrage mit Produktionsstudios in den USA ab und erfullt die finanziellen Verpflichtungen hieraus
in der Regel in US-Dollar. Der Konzern steuert dieses Risiko durch den Einsatz derivativer Finanz-
instrumente, insbesondere Devisentermingeschafte. Zum 31. Dezember 2016 lag die Absicherungs-
quote bezogen auf einen Zeitraum von sieben Jahren bei 77 Prozent (Vorjahr: 75). Aufgrund der
hohen Absicherungsquote schatzen wir Auswirkungen als moderat ein. Zugleich erachten wir den
Eintritt dieses Risikos fur unwahrscheinlich.
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Liguiditatsrisiken

Der Mangel an freien Mitteln und damit die Fahigkeit, Verbindlichkeiten jederzeit adaquat zu be-
dienen, konnten wesentliche finanzielle Folgen haben. Die Liquiditat wird daher zentral auf Basis
eines Cashmanagementsystems gesteuert: Als Indikator zur Risikofruherkennung dient der zu
erwartende freie Liquiditatsspielraum. Dieser wird durch die Gegenuberstellung von tatsachlich
verfugbaren Mitteln mit Planwerten ermittelt und unter Bericksichtigung saisonaler Einflussfak-
toren bewertet.

Zum Jahresende verflgte der Konzern Uber flUssige Mittel von 1.271 Mio Euro (Vorjahr: 734 Mio
Euro); daneben gewahrleistet eine revolvierende Kreditlinie in Hohe von 600 Mio Euro ausrei-
chend Liguiditat. Es ist somit sehr unwahrscheinlich, dass sich Risiken aus Liquiditatsengpassen
ergeben. Wir stufen diese Kategorie weiterhin als geringes Risiko ein.

Angaben zum internen Kontroll- und Risikomanagementsystem im Hinblick auf den (Konzern-)
Rechnungslegungsprozess (§289 Abs. 5 HGB bzw. § 315 Abs. 2 Nr. 5 HGB) mit Erlduterungen (Abb. 96)

Das interne Kontroll- und Risikomanagementsystem im Hinblick auf den (Konzern-)Rechnungslegungsprozess soll
sicherstellen, dass Geschaftsvorfalle im Konzernabschluss der ProSiebenSat.1 Media SE (aufgestellt nach den
International Financial Reporting Standards, IFRS) bilanziell richtig abgebildet und die Vermogenswerte und
Schulden damit hinsichtlich Ansatz, Bewertung und Ausweis zutreffend erfasst sind. Die konzernweite Einhaltung
gesetzlicher und unternehmensinterner Vorschriften ist Voraussetzung hierfur. Umfang und Ausrichtung der
implementierten Systeme wurden vom Vorstand anhand der fur den ProSiebenSat.1-Konzern spezifischen Anfor-
derungen ausgestaltet. Diese werden regelmdf3ig Uberprift und gegebenenfalls aktualisiert. Trotz angemessener
und funktionsfahiger Systeme kann eine absolute Sicherheit zur vollstandigen Identifizierung und Steuerung der
Risiken nicht gewahrleistet werden. Die unternehmensspezifischen Grundsatze und Verfahren zur Sicherung der
Wirksamkeit und Ordnungsmapigkeit der (Konzern-)Rechnungslegung werden im Folgenden erldutert.

Ziele des Risiko- Der Vorstand der ProSiebenSat.1 Media SE versteht das interne Kontrollsystem im
managementsystems Hinblick auf den Rechnungslegungsprozess als Teilbereich des konzernweiten

in Bezug auf Rechnungs- Risikomanagementsystems. Durch die Implementierung von Kontrollen soll
legungsprozesse hinreichende Sicherheit erlangt werden, dass trotz der identifizierten Bilanzie-

rungs-, Bewertungs- und Ausweisrisiken ein regelungskonformer (Konzern-)
Abschluss erstellt wird. Die wesentlichen Ziele eines Risikomanagementsystems in
Bezug auf die (Konzern-)Rechnungslegungsprozesse sind:

> |dentifizierung von Risiken, die das Ziel der Regelungskonformitat des (Konzern-)
Abschlusses und des (Konzern-)Lageberichts gefahrden kénnten.

> Begrenzung bereits erkannter Risiken durch Identifikation und Umsetzung
angemessener Mapnahmen.

> Uberprifung erkannter Risiken hinsichtlich eines maglichen Einflusses auf den
(Konzern-)Abschluss und die entsprechende Berucksichtigung dieser Risiken.

Des Weiteren unterliegen unsere Prozessbeschreibungen sowie unsere Risikokontrollmatrizen einer jahrlichen
Uberprufung. Hierdurch wird die Aktualitat der Beschreibung sichergestellt und damit auch die Etablierung
kontinuierlich wirksamer Kontrollmechanismen erreicht. Diese Update-Vorgange sowie regelmapige Tests auf Basis
von Stichproben waren Teil des Projekts PRIME und sind seitdem integraler Bestandteil des internen Kontroll- und
Risikomanagementsystems im Hinblick auf den (Konzern-)Rechnungslegungsprozess. Basierend auf den Test-
ergebnissen erfolgt eine Einschatzung, ob die Kontrollen angemessen ausgestaltet und wirksam sind. Erkannte
Kontrollschwachen werden unter Beachtung ihrer potenziellen Auswirkungen behoben.
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Angaben zum internen Kontroll- und Risikomanagementsystem im Hinblick auf den (Konzern-)

Rechnungslegungsprozess (§ 289 Abs. 5 HGB bzw. § 315 Abs. 2 Nr. 5 HGB) mit Erlduterungen Fortsetzung

Aufbauorganisation > Die wesentlichen in den Konzernabschluss einbezogenen Abschlisse der Einzel-
gesellschaften werden unter Zuhilfenahme von Standardsoftware erstelit.

> Die Konsolidierung der Einzelabschlisse zum Konzernabschluss erfolgt mithilfe
einer modernen, hocheffizienten Standardsoftware.

> Die Abschlusse der wesentlichen Einzelgesellschaften werden sowohl nach lokalen
Rechnungslegungsvorschriften als auch nach dem auf IFRS basierten Bilanzierungs-
handbuch aufgestellt, das allen in den Rechnungslegungsprozess eingebundenen
Mitarbeitern Gber das konzernweite Intranet verfiigbar gemacht wird.
Die in den Konzernabschluss einbezogenen Einzelgesellschaften tGbermitteln ihre
AbschlUsse in einem vorgegebenen Format an das Konzernrechnungswesen.

> Die eingesetzten Finanzsysteme sind durch entsprechende Zugangs- und Zu-
griffskontrollen (Berechtigungskonzepte) geschutzt.

> Es existiert fur den gesamten Konzern ein einheitlicher Positionsplan, nach dem
die betreffenden Geschaftsvorfalle zu buchen sind.

> Die Ermittlung bestimmter rechnungslegungsrelevanter Sachverhalte (z.B. Gut-

achten zur Pensionsruckstellung) wird unter Mitwirkung externer Experten vorge-

nommen.

> Die wesentlichen Funktionen im Rechnungslegungsprozess — Accounting & Taxes,
Controlling sowie Finance & Treasury - sind klar getrennt. Die Verantwortungsbe-
reiche sind eindeutig zugeordnet.

> Die am Rechnungslegungsprozess beteiligten Abteilungen und Bereiche werden
in quantitativer und qualitativer Hinsicht angemessen ausgestattet. Es finden
regelmapig fachliche Schulungen statt, um eine Abschlusserstellung auf verlass-
lichem Niveau zu gewahrleisten.

> Ein angemessenes Richtlinienwesen (z.B. Bilanzierungshandbuch, Verrechnungs-
preisrichtlinie, Einkaufsrichtlinie, Reisekostenrichtlinie etc.) ist eingerichtet und
wird bei Bedarf aktualisiert.

> Die Wirksamkeit des internen Kontrollsystems in Bezug auf die rechnungsle-
gungsrelevanten Prozesse wird (in Stichproben) durch den prozessunabhangigen
Bereich Internal Audit Gberpruft.

Ablauforganisation > Fur die Planung, Uberwachung und Optimierung des Prozesses zur Erstellung des
Konzernabschlusses erfolgt der Einsatz von Tools, die unter anderem einen detail-
lierten Abschlusskalender sowie alle wichtigen Aktivitaten, Meilensteine und Ver-
antwortlichkeiten beinhalten. Allen Aktivitaten und Meilensteinen sind konkrete
Zeitvorgaben zugeordnet. Die Einhaltung der Berichtspflichten und -fristen wird
zentral durch das Konzernrechnungswesen Uberwacht.

> Bei allen rechnungslegungsbezogenen Prozessen werden Kontrollen wie Funktions-
trennung, Vier-Augen-Prinzip, Genehmigungs- und Freigabeverfahren sowie
Plausibilisierungen vorgenommen.

> Es besteht eine klare Zuordnung der Aufgaben bei der Erstellung des Konzern-
abschlusses (z.B. Abstimmung konzerninterner Salden, Kapitalkonsolidierung,
Uberwachung der Berichtsfristen und Berichtsqualitat in Bezug auf die Daten der
einbezogenen Unternehmen etc.). Fur spezielle fachliche Fragestellungen und
komplexe Bilanzierungssachverhalte fungiert das Konzernrechnungswesen als
zentraler Ansprechpartner.

> Alle wesentlichen in den Konzernabschluss einbezogenen Informationen werden
umfangreichen systemtechnischen Validierungen unterzogen, um die Vollstandig-
keit und Verlasslichkeit der Daten zu gewahrleisten.

> Risiken, die sich auf den (Konzern-)Rechnungslegungsprozess beziehen, werden
kontinuierlich im Rahmen des im Risikobericht beschriebenen Risikomanagement-
prozesses erfasst und Uberwacht.

ZUSAMMENGEFASSTER LAGEBERICHT
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Compliance-Risiken

Allgemeine Compliance

Zielvon Compliance ist die Gewahrleistung einer rechtlich jederzeit und in jeder Hinsicht einwand-
freien Geschaftsfuhrung. Mogliche Verletzungen von gesetzlichen Vorschriften und Meldepflich-
ten, Versto3e gegen den Deutschen Corporate Governance Kodex oder mangelnde Transparenz
der Unternenmensfihrung konnen die Regelkonformitat gefahrden. Aus diesem Grund hat die
ProSiebenSat.1 Group einen konzernweit gultigen Verhaltenskodex sowie verschiedene Richtlinien
etabliert, die den Mitarbeitern konkrete Verhaltensregeln fir verschiedene berufliche Situationen
geben. DarUber hinaus werden die Mitarbeiter systematisch zu den Themengebieten Datenschutz,
Kartellrecht und Bestechung geschult.

Zur Pravention moglicher Verstope hat die ProSiebenSat.l Group ein Compliance Board imple-
mentiert, das sich aus dem Finanzvorstand, dem Vorstand Recht, dem Group Chief Compliance
Officer, dem Chef der Internen Revision sowie Mitarbeitern aus operativen Bereichen zusammen-
setzt. Das Compliance Board hat die Aufgabe, Prozesse und Strukturen zu schaffen, durch die
denkbare widerrechtliche Handlungen frihzeitig erkannt und entsprechende Gegenmafnahmen
eingeleitet werden konnen. Die Arbeit des Compliance Board steuert der Group Chief Compliance
Officer des Konzerns. Zur Starkung der Compliance-Organisation wurden erganzende dezentrale
Strukturen implementiert. Der regelmdafige Erfahrungsaustausch und die gegenseitige Infor-
mation Uber aktuelle Entwicklungen in den verschiedenen Unternehmensbereichen haben das
Risikoniveau reduziert.

Angesichts unserer effektiven Compliance-Strukturen halten wir den Eintritt von Compliance-
Risiken fUr unwahrscheinlich, konnen jedoch moderate negative Auswirkungen auf die Ergebnis-
entwicklung des Konzerns nicht vollstandig ausschliefen. Das Risiko aus allgemeiner Compliance
stufen wir fur den Konzern entsprechend als gering ein. Damit ist diese Risikokategorie unveran-
dert gegentber dem Vorjahr (Abb. 97).

Sonstige rechtliche Risiken

Regqulatorische Risiken. Etwaige unvorhergesehene Veranderungen der regulatorischen oder
rechtlichen Rahmenbedingungen kdnnen Auswirkungen auf einzelne Geschaftsaktivitaten ha-
ben. Die ProSiebenSat.1 Group ist dabei insbesondere verschiedenen Risiken im Zusammenhang
mit verscharften Bestimmungen zu Werbung, Werbeformen, Sendelizenzen oder Gewinnspielen
ausgesetzt. Das Unternehmen verfolgt alle relevanten Entwicklungen aktiv und steht mit den zu-
standigen Regulierungsbehdrden in standigem Kontakt, um eine bestmaogliche BerUcksichtigung
seiner Interessen zu gewahrleisten. Den Eintritt von Risiken aus dem regulatorischen oder recht-
lichen Umfeld erachten wir vor diesem Hintergrund fir unwahrscheinlich und bewerten dieses
Risiko insgesamt als gering. Sollte dieses Risiko dennoch eintreten, konnen wir moderate negative
Auswirkungen auf unsere Ergebnisentwicklung und insbesondere die Ertragslage im Segment
Broadcasting German-speaking nicht vollstandig ausschliefen.

Garantieanspriiche aus dem Verkauf der belgischen TV-Aktivitaten. Mit Kaufvertrag vom 20. Ap-
ril 2011 hat die ProSiebenSat.1 Group ihre belgischen TV-Aktivitaten an die De Vijver NV (,DV") ver-
dupert. Die ProSiebenSat.1 Media SE trat dabei als Verkdufergarant auf. Die DV hat Ansprlche
gegen die Gesellschaft auf Schadenersatz aufgrund angeblicher Verletzungen gegen die im Kauf-
vertrag geregelte Bilanz- und Mietvertragsgarantie erhoben. Die vertraglich vereinbarte Haftungs-
hochstsumme aus samtlichen Garantien belduft sich auf insgesamt 20 Mio Euro. Auf der Grund-
lage einer erneuten Prifung sowie der daraus resultierenden Neueinschatzung der Sach- und
Rechtslage halt die ProSiebenSat.1 Group den Auswirkungsgrad der Risiken fur wesentlich, den
Eintritt dieses Risikos jedoch fur sehr unwahrscheinlich. Das Gesamtrisiko schatzen wir als ge-
ring ein.
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Neben diesen Risikopotenzialen konnten Rechtsstreitigkeiten unserem Geschaft, unserer Repu-
tation oder unseren Marken Schaden zufliigen und Kosten verursachen. Darunter fallen bei-
spielsweise Garantieanspriche, Unterlassungsanspriche oder Schadensersatzklagen. Zudem
konnen sich finanzielle Implikationen aus einer veranderten Rechtsauffassung bzw. ihrer Aus-
legung ergeben. Die einzelnen Risiken sind nachfolgend kategorisiert; weitergehende Informa-
tionen enthalt Ziffer 28 , Eventualverbindlichkeiten” des Anhangs zum Konzernabschluss.

- Anhang, Ziffer 28
=
= .Eventua dlich-

KeITE

Steuerliche Risiken im Zusammenhang mit der Veraduferung von Tochterunternehmen in
Schweden sind im Geschaftsjahr 2016 eingetreten. Im Mai 2016 hat das Berufungsgericht das
erstinstanzliche Urteil des schwedischen Finanzgerichts in zweiter Instanz bestatigt. Die Steuer-
nachforderungen in Hohe von 374 Mio SEK (40 Mio Euro) wurden im zweiten Quartal 2016 begli-
chen und im Ergebnis nicht-fortgefthrter Aktivitaten nach Steuern ausgewiesen. Ein verbleiben-
des Risiko besteht zum 31. Dezember 2016 somit nicht mehr. In den Niederlanden konnte im Juni
2016 hingegen eine Einigung mit dem Finanzamt erzielt werden. Eine zusatzliche Steuerbelastung
fur die ProSiebenSat.1 Group resultiert hieraus nicht. Das im Konzernabschluss zum 31. Dezember
2015 berichtete Steuerrisiko existiert insofern nicht langer.

Compliance-Risiken (Abb.97)

Eintritts- Verdnderung
Auswirkungs- wahrschein- Risiko- gegeniiber
grad lichkeit bedeutung dem Vorjahr
Allgemeine Compliance moderat unwahrscheinlich gering unverandert
SONSTIGE RECHTLICHE RISIKEN
Regulatorische Risiken moderat unwahrscheinlich gering unverandert
Auskunfts- und Schadensersatz-
klagen der RTL 2 Fernsehen
GmbH & Co. KG und El Cartel
Media GmbH & Co. KG moderat maoglich mittel unverandert
§32aUrhG kann nicht
(,Bestseller”, Non Fiction) bewertet werden maoglich mittel unverdndert
Garantieanspriche aus dem
Verkauf der belgischen sehr
TV-Aktivitaten wesentlich unwahrscheinlich gering unverdndert

Die potenziellen finanziellen Folgen einzelner rechtlicher bzw. medienpolitischer Anderungen bzw. gesetzlicher Verstépe stufen wir
aufgrund der teilweise grof3en Unterschiede der Compliance-Risiken unterschiedlich hoch ein. Wir begrenzen diese Risiken einerseits
durch eine enge Zusammenarbeit mit Rechtsexperten. Andererseits fordern konzernweite Compliance-Strukturen und gezielte
Schulungen von Mitarbeitern konformes Handeln.

Sonstige Risiken

Sicherheitsrisiken

Zielgerichtete Angriffe zeigen, dass politisch, wirtschaftlich oder auch ideologisch motivierte Grup-
pen eine grof3er werdende Herausforderung fur unsere Gesellschaft darstellen. Sicherheitsrisiken,
die friher Bestandteil der technologischen Risiken waren, werden nun getrennt unter der Kategorie
.Sonstige Risiken" berichtet. Angesichts der getroffenen Praventionen stufen wir das Sicherheits-
risiko insgesamt als mittel ein. Den Eintritt des Sicherheitsrisikos halten wir fur moglich und dessen
potenzielle Auswirkungen auf die Umsatz- und Ergebnisentwicklung des Konzerns als moderat.

Die steigende Anzahl und Qualitat von Bedrohungsfaktoren erfordern effektive und schnelle Not-
fallplane und klare Verantwortlichkeiten. Dazu hat ProSiebenSat.1 Handlungsanweisungen definiert
(Campus Rules) und eine Krisenorganisation etabliert. Eine breit angelegte Notfall- und Krisen-
Ubung mit aktuellen und realitdtsnahen Szenarien hat im Jahr 2016 gezeigt, dass unsere Mapnah-
men wirken und den Schutzbedarf konzernweit gewahrleisten. Zugleich gewinnen der Schutz von
Daten und die Sicherung von Unternehmenswerten in Form von Informationen weiter an Relevanz.
Darauf hat ProSiebenSat.1 ebenfalls reagiert und 2016 zum Beispiel ein Informationssicherheits-
managementsystem (ISMS) implementiert. Ziel ist es, die Qualitat relevanter informationsverar-
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beitender Bereiche regelmafig zu prufen und einer potenziellen Cyber-Kriminalitat koordiniert
entgegenzuwirken. Gleichzeitig werden Mitarbeiter sensibilisiert und in Sicherheitsfragen ge-
schult.

Daneben konnten unvorhersehbare Ereignisse wie Naturkatastrophen oder Anschlage Arbeits-
ablaufe und somit auch das Ergebnis von ProSiebenSat.1 beeintrachtigen. Deshalb tragen wir un-
ter anderem mit baulichen und technischen Absicherungen, wie der Einfriedung weiterer Liegen-
schaften, solchen Risiken Rechnung. Gleichzeitig hat der Konzern 2016 Mainahmen ergriffen, um
die Zugangskontrollen zu den Gebauden am Hauptstandort in Unterféhring zu erhéhen. Durch
spezialisierte Fachkrafte hat der Konzern auperdem risikogerecht das Schutzniveau erhoht; die
neu aufgebaute Abteilung sichert Personen und Veranstaltungen.
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Chancenbericht

> Wachstumsoptionen werden iliber das Chancenmanagement der Gruppe identifiziert
und im Rahmen von Planungsprozessen konkretisiert.
> Akquisitionen bergen zusatzliche Potenziale.

Chancenmanagement

Unser Chancenmanagement ist Bestandteil des unternehmensinternen Steuerungssystems. Ziel ist
es, Chancen moglichst fruhzeitig zu erkennen und durch geeignete Mapnahmen zu nutzen. Das
Management von Chancen ist in der ProSiebenSat.1 Group dezentral in den Geschaftsbereichen
organisiert und wird von der Abteilung ,Strategy & Operations” unterstttzt und koordiniert. Die
Abteilung steht in engem Kontakt mit den einzelnen operativen Einheiten; so erhalt sie einen
detaillierten Einblick in die Geschaftssituation. Zudem dienen Markt- und Wettbewerbsanalysen
sowie der Erfahrungsaustausch mit externen Experten als wichtige Quellen, um Wachstumsmaog-
lichkeiten fUr die ProSiebenSat.1 Group zu identifizieren. Die definierten Chancen werden im Rah-

E Strategie und Steuerungs-  Men der Strategieplanung erfasst. Dabei werden die relevanten Wachstumsoptionen priorisiert,

= Sstem Sele 82 konkrete Ziele abgeleitet sowie Mapnahmen und Ressourcen zur operativen Zielerreichung fest-
gelegt (Abb. 98).

Chancenmanagement (Abb. 98)

Input durch interne Erfahrungsaustausch mit Markt- und
operative Einheiten externen Experten Wettbewerbsbeobachtung

Strategieplanung

4 A=A
R O »
i1fi] Sy
Analyse und Bewertung und Ableiten von Definition von
Identifikation Priorisierung konkreten Zielen Mapnahmen und
Ressourcen zur
operativen

Zielerreichung

Erlduterung wesentlicher Chancen

Chancen, deren Eintrittswahrscheinlichkeit wir als sehr hoch einstufen, haben wir bereits in
unsere Prognose fur 2017 und unsere Mittelfristplanung bis 2018 aufgenommen. Uber diese
: Unternenmensausblick Wachstumsmaoglichkeiten berichten wir im Unternehmensausblick. Daneben existieren Poten-
= Sele e Ziale, die bislang nicht bzw. nicht vollumfanglich budgetiert sind (Abb. 99). Diese konnten sich
beispielsweise infolge strategischer Mafinahmen oder aus einer Veranderung der Rahmenbedin-
gungen ergeben. Nachfolgend berichten wir Uber diese Chancen, sofern sie fur den Planungszeit-
raum bis 2018 relevant und wesentlich sind.
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Wesentliche zuséatzliche Chancen (Abb. 99)

Eintritts- Verdnderung
wahrscheinlichkeit ggi. Vorjahr

Unternehmensstrategische Entscheidungen:
> Digitalisierung von TV-Werbung Moglich Unverandert
> Einstieg in wachstumsstarke Geschaftsfelder durch

Portfolioerweiterungen:

- M&A-MaPBnahmen alleine oder mit strategischen Maoglich Unverandert
Partnern

- Vertrieb von eigenen physischen Produkten am Maoglich Neu
Point of Sale

Entwicklung der Rahmenbedingungen:
> Konjunkturelle und branchenspezifische Daten oder Maoglich Unverandert
regulatorische Anderungen

Zusatzliche Chancen aus unternehmensstrategischen Entscheidungen
Soziale, technologische und wirtschaftliche Bereiche haben sich infolge der Digitalisierung signi-
fikant verandert. Diese Entwicklung wird sich in den kommenden Jahren fortsetzen. Der Medien-
sektor war als einer der ersten Branchen von den Auswirkungen der Digitalisierung gepragt: Fern-
sehinhalte konnen unabhangig von Zeit und Ort abgerufen werden und finden neben dem
TV-Bildschirm auf weiteren Geraten wie Smartphones oder Tablets statt. Die ProSiebenSat.1 Group
treibt die Transformation von einem klassischen TV-Unternehmen zu einem Digitalkonzern mit
einem diversifizierten Geschaftsportfolio deshalb seit 2009 konsequent voran. Dazu entwickelt die
Gruppe neue Geschaftsmodelle, nutzt digitale Technologien und erschliept sich durch Akquisitio-
nen zusatzliche Markte.

Digitalisierung von TV-Werbung: Der ProSiebenSat.1-Konzern vernetzt sein Fernsehgeschaft
konseguent mit digitalen Unterhaltungsmedien und baut so seine Reichweite aus. Mit seinen
Tochterunternehmen SevenOne Media und SevenOne AdFactory ist der Konzern Deutschlands
innovativster TV-Vermarkter und bietet seinen Kunden abgestimmte Kampagnen Uber alle Platt-
formen an —von TV Uber Online und Mobile bis Social Media. Dabei setzt ProSiebenSat.1auf neue
Technologien. Wir haben beispielsweise als erster TV-Konzern in Deutschland Addressable
TV-Kampagnen uber den technologischen Standard ,Hybrid Broadcast Broadband TV" (HbbTV)
ausgestrahlt. Diese Werbespots kombinieren die hohe Reichweite des klassischen Fernsehens
mit den Moglichkeiten digitaler Werbung: Dem zielgruppenorientierten bis hin zum gerdteindivi-
duellen Einblenden von Werbung (Targeting). Daraus eroffnen sich fur ProSiebenSat.1 zusatzli-
che Wachstumsperspektiven.

Ein Beispiel ist Wetter-Targeting: Dabei leiten wir aus den anonymisierten IP-Adressen die Stand-
ortregion von internetfahigen Fernsehern ab und konnen so auf Basis von regionalen Wetterda-
ten Werbung im TV selektiv aussteuern — passend zur aktuellen Wettersituation in der jeweiligen
Region. Kunftig wollen wir im Rahmen der rechtlichen Moglichkeiten vermehrt Daten Gber unsere
digitalen Plattformen und internetbasierte TV-Nutzung verwenden, um Zuschauer mit Werbung
auf unseren Sendern noch individueller ansprechen zu konnen. In Abhangigkeit von der allgemei-
nen Marktentwicklung hat der Konzern fur die kommenden Jahre ein Marktwachstum von bis zu
125 Mio Euro netto durch Addressable TV identifiziert, das bislang nur teilweise in unserem Budget
reflektiert ist.

Einstieg in wachstumsstarke Geschaftsfelder durch Portfolioerweiterungen: Der Versandhandel
wachst dynamisch. Laut der gemeinsamen Studie , Trends im Handel” von EHI, HDI, Kantar TNS
und KPMG wurden Ende 2015 in Deutschland bereits 12 Prozent des gesamten Einzelhandels via
Versand umgesetzt; davon entfallen 90 Prozent auf das Internet. Dies entspricht einem Umsatz
von knapp 47 Mrd Euro.
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Die ProSiebenSat.1 Group erweitert inr Portfolio, um maoglichst stark am wachsenden Online-Han-
del zu partizipieren. Zugleich vertikalisiert ProSiebenSat.1 die Wertschopfungskette mit dem Ziel,
vermehrt eigene Produkte anzubieten und die gesamte Handelskette abzubilden, sowohl digital
als auch offline. Strategisch besonders relevant sind fur ProSiebenSat.1 Produkte und Dienstleis-
tungen, die sich wertsteigernd Uber das Breitenmedium TV vermarkten und besonders gut mit
dem bestehenden Digitalportfolio vernetzen lassen. Dies ist ein wichtiger Grundpfeiler unserer
M&A-Strategie.

Der Konzern bUndelt seine Commerce-Beteiligungen nach Themenfeldern in vier Verticals (Abb.
100), daraus ergeben sich Umsatz- und Kostensynergien. Gleichzeitig steigert der Konzern durch
TV- und Online-Werbung die Umsdatze seiner Beteiligungen bei relativ geringen Marketingkosten
und ohne hohe Cash-Investitionen schnell und effektiv. Das Digital-Commerce-Portfolio war 2016
der wichtigste Umsatztreiber des Konzerns. Die erfolgreiche M&A-Strategie, die auf Synergien zwi-
schen TV-und Digital-Assets setzt, hat das Gewinnwachstum des Konzerns nachhaltig gestarkt.

Digital-Commerce-Portfolio (Abb.100)
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Wahrend das Unternehmen in den vergangenen Jahren sein Digitalportfolio insbesondere durch
kleinere Beteiligungen oder Uber Media-for-Equity- bzw. Media-for-Revenue-Share-Partizipationen
erweitert oder mit strategischen Partnern zusammengearbeitet hat, erfolgten seit dem zweiten
Halbjahr 2015 mit etraveli, Verivox (beide 2015) und PARSHIP (2016) auch grof3ere Akquisitionen.
Diese Akquisitionen haben unser profitables Umsatzwachstum nochmals beschleunigt, sodass wir
unsere mittelfristigen Umsatzziele im Oktober 2016 erneut angehoben haben. Konsolidierungs-
effekte aus M&A-Mapnahmen konnen dazu fihren, dass wir Prognosen Ubertreffen; weitere M&A-
Mafnahmen bergen folglich zusatzliche Chancen.

ProSiebenSat.1 hat im November 2016 Uber eine Kapitalerhohung den finanziellen Spielraum fur
kunftige Zukaufe im Digitalbereich erhoht und pruft kontinuierlich, ob sich attraktive Chancen fur
Akquisitionen oder Kooperationen bieten. Zudem wird der Konzern sein Synergiepotenzial noch
starker ausschopfen und die Effizienz seiner Investments Uber Vernetzungen weiter steigern. Im
Commerce-Bereich baut ProSiebenSat.1 dazu ein Ecosystem fur Angebote rund um Lifestyle,
Gesundheit und Wohlbefinden auf. Hier verfligt der Konzern bereits Uber ein diversifiziertes Port-
folio; darin enthalten sind die Modeplattform Stylight, die Online-Parfumerie Flaconi oder die digi-
talen Fitnessangebote von 7NXT. Unser Lifestyle-Commerce-Geschaft entwickelt sich dynamisch
und profitabel, mittelfristig erwarten wir einen durchschnittlichen Umsatzzuwachs von 20 bis
30 Prozent.

Zielist nun, Entertainment-Angebote aufzubauen, die optimal auf unsere Lifestyle-Produkte ausge-
richtet sind und den Nutzer auf seiner Customer Journey begleiten — von der TV-Sendung bis hin
zum Point of Sale. Dazu hat sich der Konzern 2016 an WindStar Medical beteiligt: Mehr als 300 Arti-
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kel der Unternehmensgruppe sind in den Gesundheitsregalen deutscher Handler vertreten. Wind-
Star ist damit bereits ein fUhrender Gesundheitsanbieter im deutschen Markt, die Markenbekannt-
heit lasst sich aber durch Werbung im reichweitenstarken Medium TV noch steigern. Weitere
Portfolioerweiterungen werden folgen, um das vielfaltige Spektrum der Konsumentenbedurfnisse
abzudecken und alle Vertriebswege zu bedienen. Das Potenzial ist hoch, da Konsumenten und ins-
besondere die heranwachsende Kundengruppe der Digital Natives heute selbst bestimmen, wann
und wo sie Angebote wahrnehmen oder Produkte kaufen. Damit reagiert ProSiebenSat.1 auf
das veranderte Konsumentenverhalten: Commerce und Entertainment wachsen immer starker
zusammen, da verschiedene Medien und Kandle parallel genutzt werden. Dies ist Kern unserer
Omnichannel-Strategie.

Zusatzliche Chancen aus der Entwicklung von Rahmenbedingungen

Die deutsche Wirtschaft hat ihr moderates Wachstum 2016 fortgesetzt, wobei der private Konsum
einen neuen Rekordwert markierte. Wir erwarten, dass sich die externen Rahmenbedingungen
auch perspektivisch positiv entwickeln. Zugleich profitiert der TV-Werbemarkt von der digitalen
Entwicklung: Werbetreibende verlagern ihre Budgets weiter von Print- zu Bewegtbild-Werbung.
ProSiebenSat.1 hat in diesem Zusammenhang ein zusatzliches Marktpotenzial fur TV-Werbung aus
Print-Budgets von rund 2,5 Mrd Euro netto identifiziert. Vor diesem Hintergrund haben wir unseren
Budgetplanungen fur den deutschen TV-Werbemarkt ein Netto-Marktwachstum im niedrigen ein-
stelligen Prozentbereich zu Grunde gelegt und rechnen auch fir die koommenden Jahre mit stabilen
Steigerungsraten von durchschnittlich 2 bis 3 Prozent in unserem Kernmarkt.

Eine positive Abweichung von dieser wichtigen Planungspramisse kdnnte das profitable Wachstum
der gesamten Gruppe beschleunigen. Dartber hinaus konnten sich regulatorische Anderungen
positiv auf die Umsatzentwicklung auswirken. Zusatzliche Umsatze konnten sich fur private An-
bieter insbesondere aus einer Reduzierung von Werbung bei den offentlich-rechtlichen Sendern
ergeben. ProSiebenSat.1 hat in diesem Kontext ein zusatzliches Marktvolumen von bis zu 300 Mio
Euro jéhrlich definiert; von einem Werbeverzicht der Offentlich-Rechtlichen wiirde der Konzern als
fuhrendes Vermarktungsunternehmen deutlich profitieren.
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Gesamtaussage zur Risiko- und Chancen-
lage aus Sicht der Unternehmensleitung

Die digitale Entwicklung eroffnet uns fir alle Segmente Wachstumsperspektiven. Die Medien-
industrie unterliegt jedoch stetigen Marktveranderungen und nicht zuletzt im Zuge der globalen
Digitalisierung einem intensiven Wettbewerb. Ebenso wichtig wie das Erkennen und Nutzen von
Chancen ist fr unser Unternehmen daher die Identifizierung und Steuerung von potenziellen
Risiken. Die ProSiebenSat.1 Group verflgt Uber wirksame Kontrollsysteme, um Risiken frihzeitig
und konsequent zu handhaben. Nach unserer Einschatzung sind fur die Prognosejahre keine Risi-
ken erkennbar, die einzeln — oder in Wechselwirkung mit anderen Risiken — zu einer mapgeblichen
bzw. dauerhaften Beeintrachtigung der Ertrags-, Finanz- und Vermogenslage fihren kénnten. Die
identifizierten Risiken haben keinen bestandsgefahrdenden Charakter, auch in die Zukunft gerich-
tet. Der Vorstand bewertet die Gesamtrisikolage zum Zeitpunkt der Erstellung dieses Berichts
daher weiterhin als begrenzt und beherrschbar. Gegenuber dem 31. Dezember 2015 hat sich keine
grundlegende Anderung der Gesamtrisikolage ergeben; den Grofteil der im letzten Geschafts-
bericht dargestellten Sachverhalte stufen wir nach wie vor als geringes Risiko ein. Die Chancen-
situation hat sich ebenfalls nicht verandert.

Der ProSiebenSat.1-Konzern ist Marktflhrer im deutschen TV-Markt, nutzt seine hohe Reichweite
erfolgreich als Investitionswahrung und erweitert seine Wertschopfungskette wertsteigernd in
allen Segmenten um digitale Angebote. Unser Digitalgeschaft entwickelte sich 2016 dynamisch
und profitabel; bis 2018 soll der Umsatzbeitrag um 1,7 Mrd Euro steigen. Zudem diversifizieren wir
unsere Wertschopfungskette durch den Vertrieb und die Produktion von Programminhalten.
Gleichzeitig wachsen wir im Free-TV-Geschaft solide und erwarten mittelfristig fur das Segment
Broadcasting German-speaking ein Umsatzplus von 375 Mio Euro. Damit kennzeichnet das Unter-
nehmen eine breite Umsatzbasis.
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Kunftige wirtschaftliche und branchen-
spezifische Rahmenbedingungen

> Der private Konsum erreicht 2016 einen Rekordwert. Die Institute rechnen fiir 2017
zwar mit einer leichten Abflachung des Wachstums in Deutschland, der generelle
Aufwartstrend diirfte sich aber fortsetzen.

> Die Wachstumsprognosen der Branchenexperten fiir Bewegtbild-Werbung im TV und
in digitalen Medien sind positiv, parallel gewinnen E-Commerce-Angebote im Zuge der
Digitalisierung an Relevanz.

> Die weitere Entwicklung des deutschen TV-Markts diirfte die insgesamt gute Binnen-
konjunktur reflektieren. Zugleich hat TV im internationalen Vergleich ein hohes Wachs-
tumspotenzial und profitiert von strukturellen Veranderungen der Mediennutzung.

Die deutsche Wirtschaft ist im Jahr 2016 um 1,9 Prozent gewachsen. Fir 2017 rechnen die Wirt-
schaftsforschungsinstitute mit einer Fortsetzung des Aufwartstrends, allerdings mit einer gerin-
geren Dynamik als im vergangenen Jahr. Ursache hierfir ist insbesondere die niedrigere Zahl an
Arbeitstagen. Auch vom Aufenhandel werden keine wesentlichen Impulse erwartet: Zwar kdnnte
sich das Exportvolumen vergrépern, die positive Binnennachfrage dirfte aber gleichzeitig zu ho-
heren Importen flhren, sodass der Wachstumsbeitrag gering ausfallen durfte. Positive Effekte
sollten hingegen erneut die Bauinvestitionen sowie insbesondere der private Konsum liefern. Vor
diesem Hintergrund liegen die Wachstumserwartungen fur das reale Bruttoinlandsprodukt (BIP)
zwischen 1,1 Prozent und 1,7 Prozent, fur den privaten Konsum zwischen 1,2 Prozent und 1,5 Prozent
(Abb. 101). Im Jahr 2018 kdnnte die deutsche Wirtschaft wieder kraftiger expandieren. Allerdings
sehen die Institute erhebliche Prognoserisiken, vor allem im geopolitischen Bereich. Hierzu zah-
len der ungewisse politische und wirtschaftliche Kurs der neuen US-Regierung, der bevorste-
hende Ausstieg Gropbritanniens aus der EU, Instabilitaten im europaischen Bankensystem sowie
die anstehenden Wahlen in den Euro-Kernlandern Deutschland und Frankreich.

Trotz der Unsicherheiten rechnet der Internationale Wahrungsfonds (IWF) mit einer leichten
Beschleunigung der Weltwirtschaft von plus 3,4 Prozent fur das Jahr 2017 (2016: 3,1%). Wichtige
Wachstumsimpulse kénnten von der US-Wirtschaft kommen, sofern die angekindigten Steuer-
senkungen und InfrastrukturmaBnahmen umgesetzt werden. Fir den Euroraum erwartet der
IWF 2017 ein stabiles Wachstum von 1,6 Prozent. Die Konjunktur wird wie auch in Deutschland im
Wesentlichen vom privaten Konsum gestutzt.

Der deutsche TV-Werbemarkt steht in enger Beziehung zur derzeitigen und kunftig erwarteten
Wirtschaftslage. Dabei ist der private Konsum mit einem Anteil von rund 54 Prozent am BIP die
wichtigste gesamtwirtschaftliche Verwendungskomponente und auch fur die Entwicklung des
TV-Werbemarkts ein wesentlicher Indikator. Da die privaten Konsumausgaben von anhaltend
soliden Arbeitsmarkt- und Einkommensdaten profitieren, sind auch die Aussichten fur den TV-Wer-
bemarkt optimistisch. Die branchenspezifischen Rahmendaten zeichnen ein insgesamt positives
Bild: TV hat als Medium die hochste Reichweite und gewinnt durch strukturelle Verschiebungen
kontinuierlich Marktanteile. Im Gesamtjahr 2016 konnte TV seine Marktposition um 0,8 Prozent-
punkte auf 48,2 Prozent brutto ausbauen, wahrend insbesondere Print-Medien Anteile abgeben
mussten (-11%-pkte). Dennoch kapitalisiert TV seine Reichweite noch nicht vollumfanglich. In
Deutschland wurden im Jahr 2016 schatzungsweise 34 Prozent der Netto-Werbebudgets in
Print-Medien investiert, obwohl nur 6 Prozent der gesamten Mediennutzungszeit auf Print ent-
fallen. Das Investitionsvolumen in TV-Werbung belduft sich — basierend auf Netto-Daten von Ma-
gna Global — hingegen auf 23 Prozent. In zahlreichen anderen Landern ist die Budgetverteilung
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umgekehrt; in den USA entfallt beispielsweise bereits heute der Grofteil der Werbeinvestitionen
auf TV. Vor diesem Hintergrund sieht die ProSiebenSat.1 Group fur TV als Werbemedium weiter-
hin ein hohes Aufholpotenzial.

Far 2017 rechnen die Agenturgruppen mit einem Netto-Marktwachstum des deutschen TV-Werbe-
markts im niedrigen einstelligen Prozentbereich (WARC: +2,9 %, ZenithOptimedia: +2,5 %, Magna
Global: +1,0%). ProSiebenSat.1 geht fur 2017 von stabilen Steigerungsraten von durchschnittlich
2 bis 3 Prozent im Netto-TV-Werbemarkt aus und erwartet, auf Jahressicht auf Marktniveau zu
wachsen.

Auch fur die digitalen Medien sind die Perspektiven positiv: InStream-Videowerbung durfte sich
weiter dynamisch entwickeln und das Wachstum des Online-Werbemarkts treiben. Die Agentur-
gruppen rechnen fur das Jahr 2017 mit einem Netto-Wachstum des Online-Werbemarkts in
Deutschland von rund 8 Prozent (WARC: 6,8%, ZenithOptimedia: 8,2 %, Magna Global: 9,4 %).
Der Gesamtwerbemarkt soll im niedrigen einstelligen Prozentbereich wachsen (WARC: 2,2 %,
ZenithOptimedia: +2,6 %, Magna Global: 2,1%).

Erwartete Entwicklung des Bruttoinlandsprodukts, des privaten Konsums sowie des
Netto-Gesamtwerbemarkts in den fiir ProSiebenSat.1 wichtigen Ldandern (Abb.101)

in Prozent, Veranderung gegenuber Vorjahr

BIP Privater Konsum Netto-Gesamtwerbemarkt’
D I 1,5 I 1,2 T 2,6
1,7 1,2 2,6
AT s 1,6 em——— 1,2 e 1,3
1,6 1,1 1,6
CH L —————tt ] s 1,3  ——————— )
1,9 1,4 2,4
0 1 2 3 4 0 1 2 3 4 0 1 2 3 4
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D: Destatis, p=ifo-Konjunkturprognose vom 16.12.2016.

AT: European Commission, European Economic Forecast Autumn 2016

CH: SECO-Konjunkturprognose vom 15.12.2016

1 ZenithOptimedia, Advertising Expenditure Dec 2016, Zahlen auf Netto-Basis angepasst, dennoch methodische Unterschiede zwischen
den Landern und Quellen.

Video-on-Demand (VoD) wird sein deutliches Wachstum ebenfalls fortsetzen. Der fur ProSiebenSat 1
relevante Subscription-Video-on-Demand (SVoD)-Markt soll nach eigenen Berechnungen bis 2018
um 112 Prozent steigen; dies entspricht einem Volumen von 636 Mio Euro. Bis 2020 soll sich das
Marktvolumenim Vergleich zu 2016 mehr als verdreifachen. Fur den Pay-VoD-Markt (Abonnements
und Einzelabrufe) rechnet der Konzern bis 2018 mit einem Volumen in Hohe von 845 Mio Euro.

Der digitale Handel dirfte laut Statista bis 2021 jahrliche Wachstumsraten von rund 8 Prozent
erzielen, da immer mehr Produkte und Dienstleistungen im Internet gekauft werden. Insgesamt
durfte der E-Commerce-Markt in Deutschland 2017 um 9,2 Prozent auf ein Marktvolumen von
55 Mrd Euro wachsen. Das Institut fur Handelsforschung Koln rechnet bis zum Jahr 2020 mit
Online-Umsatzen von 79,4 Mrd Euro; der Anteil des Online-Handels am Einzelhandel soll auf
15,2 Prozent steigen. Der Anteil des Mobile-Shoppings konnte sich bis 2020 auf fast 60 Prozent
des Online-Umsatzes erhohen. Dies wurde einem Online-Mobile-Umsatz von rund 46 Mrd Euro
entsprechen. Die verschiedenen Branchen entwickeln sich unterschiedlich dynamisch, der Online-
Reisemarkt in Deutschland durfte 2017 um bis zu 5 Prozent wachsen.

ZUSAMMENGEFASSTER LAGEBERICHT
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Unternehmensausblick

> Wir rechnen damit, weiter dynamisch zu wachsen, und wollen den Konzernumsatz
mindestens im hohen einstelligen Prozentbereich steigern.

> Neben anhaltenden Konjunkturstimuli stiitzen wir unsere Prognose auf den Erfolg
unserer Strategie im TV- und Digitalgeschaft.

> An unserer Finanz- und Dividendenpolitik halten wir fest.

Grundlagen unserer Planung

Planungspramissen. Wichtige Planungspramissen sind das Investitionsvolumen fur Werbung und
die Entwicklung der Zuschauermarktanteile im Kernmarkt Deutschland. Die Konjunkturdaten
zeichnen insgesamt ein solides Bild, sodass auch die Aussichten fur den deutschen Werbemarkt
optimistisch sind. Zugleich profitiert TV von strukturellen Veranderungen in der Medienland-
schaft: Vor dem Hintergrund der zunehmenden Fragmentierung wird Fernsehen als reichwei-
tenstarkes Medium noch wertvoller. Wir rechnen weiterhin damit, unsere fihrende Marktposition
bei den Zuschauern auf hohem Niveau festigen zu konnen. Fur den Netto-TV-Werbemarkt pro-
gnostizieren wir eine stabile Steigerungsrate von durchschnittlich 2 bis 3 Prozent und erwarten,
etwa auf diesem Niveau unsere TV-Werbeeinnahmen zu steigern. Dabei bericksichtigen unsere
wirtschaftlichen Uberlegungen moderate Preissteigerungen fur TV-Werbung. Unsere vergleichs-
weise neuen Sender kapitalisieren ihre Reichweite zunehmend adaquat. Gleichzeitig bauen wir
unsere Reichweite sukzessive aus, indem wir Plattformen vernetzen und dabei attraktive Ver-
marktungsumfelder schaffen.

Erlduterungen zur Prognose. Im Segment Broadcasting German-speaking bestehen mit einem
Grof3teil unserer Werbekunden Rahmenvereinbarungen tber Abnahmemengen und diesen zu-
grunde liegenden Konditionen. Der Programmausblick ist dabei eine wichtige Entscheidungs-
grundlage fur die Investitionen der Werbekundenin denkommenden Monaten. Die ProSiebenSat 1
Group informiert ihre Kunden dazu in sogenannten Programm-Screenings zweimal pro Jahr
Uber die Ausrichtung der Sender und geplante Formate. Das endgultige Budgetvolumen wird
branchendblich teilweise sehr kurzfristig auf Monatssicht bestatigt. Erst dann wird das gesamte
Volumen transparent. Zudem werden zusatzliche Werbebudgets gerade gegen Jahresende
kurzfristig vergeben. Aufgrund dieser fir das TV-Geschaft charakteristischen begrenzten Visibi-
litat verzichten wir im Folgenden teilweise auf quantitative Prognosen fur das Planungsjahr 2017.
Stattdessen treffen wir qualifiziert-komparative Aussagen. Die beschriebenen Auspragungen
.stabil”, ,leichter Anstieg”, . mittlerer einstelliger Anstieg"”, ,mittlerer bis hoher einstelliger An-
stieg", .hoher einstelliger Anstieg", , deutlicher Anstieg"” basieren dabei auf den erwarteten pro-
zentualen Abweichungen gegenuber dem Vorjahr.

Die im vorliegenden Kapitel getroffenen Angaben beruhen auf der vom Vorstand und Aufsichts-
rat im Dezember 2016 verabschiedeten Planung. Unsere Aussagen orientieren sich zudem an
den aktuellen Konjunkturdaten zum Zeitpunkt der Aufstellung des Berichts.
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Erwartete Umsatz- und Ergebnisentwicklung des Konzerns
sowie der Segmente

Umsatz- und Ergebniserwartung 2017. Die ProSiebenSat.1 Group ist — gestutzt von einer weiter-
hin positiven Binnenkonjunktur in Deutschland — positiv in das erste Quartal 2017 gestartet. Der
Konzern ist zuversichtlich, auch 2017 deutlich zu wachsen. Akquisitionen haben die Umsatzdyna-
mik im vergangenen Jahr beschleunigt und werden das Wachstum weiter starken.

Vor diesem Hintergrund strebt ProSiebenSat.1 auf Jahressicht eine Steigerung des Konzernum-
satzes mindestens im hohen einstelligen Prozentbereich an und rechnet fir seine Ergebnisgro-
Ben mit neuen Rekordwerten. Aufgrund der Anpassung der Non-IFRS-Kennzahlen wird ab dem
Geschaftsjahr 2017 das recurring EBITDA in adjusted EBITDA umbenannt; wertmafpige Auswirkun-
gen ergeben sich daraus nicht. Fur 2017 erwarten wir auf Konzernebene fur das EBITDA und das
adjusted EBITDA einen Anstieg im mittleren einstelligen Prozentbereich. Die durchgangige Berei-
nigung um besondere Einflusse bei den Non-IFRS-Kennzahlen wird zu einer wertmagigen Auswir-
kung auf den bereinigten Konzernuberschuss (adjusted net income) fuhren, die sich jedoch nach
unserer Einschatzung nicht auf die Veranderung gegenuber dem Vorjahr auswirkt. Fr den berei-
nigten Konzerndberschuss rechnen wir im Prognosezeitraum mit einem Anstieg im mittleren bis
hohen einstelligen Prozentbereich (Abb. 102). Neben anhaltenden Konjunkturstimuli stitzen wir
diese Erwartungen auf den Erfolg unserer Strategie im TV- und Digitalgeschaft.

Erwartete Konzern-Kennzahlen 2017 (Abb.102)

in Mio Euro 2016 Prognose 2017
Umsatz 3.799 Hoher einstelliger Anstieg
EBITDA 982 Mittlerer einstelliger Anstieg
Adjusted EBITDA 1.018 Mittlerer einstelliger Anstieg
Bereinigter Konzernuberschuss (adjusted net income) Mittlerer bis hoher einstelliger

513 Anstieg
Verschuldungsgrad 1,9 1,5-2,5

Im TV-Segment wollen wir unser solides und hochprofitables Wachstum fortschreiben. Die
ProSiebenSat.1 Group profitiert davon, dass sie ihre komplementare Senderfamilie in den letzten
Jahren sukzessive ausgebaut und mit der Distribution ein zweites Geschaftsmodell etabliert hat. In
den Segmenten Digital Entertainment sowie Digital Ventures & Commerce planen wir far 2017 mit
einem deutlichen Umsatzanstieg; das Umsatzwachstum wird zu einer ebenfalls deutlichen Steige-
rung von adjusted EBITDA und EBITDA fuhren. Im Segment Content Production & Global Sales ha-
ben wir uns 2016 mit Akquisitionen auf den weltweit wichtigsten TV-Markt USA fokussiert. Wir gehen
fur 2017 von einer profitablen Umsatzsteigerung im mittleren einstelligen Bereich aus (Abb. 103).
Um das Synergiepotenzial innerhalb des Konzerns noch starker zu nutzen, soll der Anteil an TV-
Eigenproduktionen von den Red Arrow-Produktionsunternehmen fur die ProSiebenSat.1-Sender
weiter gesteigert werden; 2016 waren es 12 Prozent (Vorjahr: 9 %).

Erwartete Segment-Kennzahlen 2017 (Abb.103)

in Mio Euro 2016 Prognose 2017
Broadcasting German-speaking

Externer Umsatz 2.210 Leichter Anstieg
Adjusted EBITDA 760 Leichter Anstieg
Digital Entertainment

Externer Umsatz 442 Deutlicher Anstieg
EBITDA 37 Deutlicher Anstieg

Adjusted EBITDA 37 Deutlicher Anstieg
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Erwartete Segment-Kennzahlen 2017 Fortsetzung

in Mio Euro 2016 Prognose 2017
Digital Ventures & Commerce

Externer Umsatz 768 Deutlicher Anstieg
EBITDA 168 Deutlicher Anstieg
Adjusted EBITDA 180 Deutlicher Anstieg
Content Production & Global Sales

Externer Umsatz 362 Mittlerer einstelliger Anstieg
Adjusted EBITDA 47 Stabil bis leichter Anstieg

Wachstumsziele bis 2018: Die Akquisitionen im abgelaufenen Geschaftsjahr haben das Umsatz-
wachstum des Konzerns beschleunigt. Daher hat ProSiebenSat.1bereits auf dem Kapitalmarkttag
im Oktober 2016 die mittelfristigen Wachstumsziele fur Umsatz und recurring EBITDA erhoht.
Ende 2018 soll der Konzernumsatz bei 4,5 Mrd Euro liegen nach zuvor 4,2 Mrd Euro (Abb.104). Das
recurring EBITDA-Wachstumsziel im Vergleich zu 2012 hob die ProSiebenSat.1 Group um 50 Mio
Euro auf 400 Mio Euro an; damit strebt das Unternehmen bis 2018 ein adjusted EBITDA von 1,15
Mrd Euro an. Diese Einschatzung ist unabhangig von der 2017 vorgenommenen Anpassung der
Non-IFRS-Kennzahlen. Das TV-Segment Broadcasting German-speaking wachst weiter solide.
Gleichzeitig entwickeln sich die neuen Geschaftsfelder dynamisch, sodass das Gesamt-Digital-
geschaft bis 2018 Uber 1,735 Mrd Euro Umsatz beitragen soll. Beide Digitalsegmente werden pro-
fitabel wachsen: Fur das Segment Digital Entertainment rechnen wir mit einer adjusted EBITDA-
Marge von 10 bis 15 Prozent bis 2018; die Zielspanne fur das Segment Digital Ventures & Commerce
liegt bei 20 bis 25 Prozent.

Umsatzwachstumsziele 2018 (Abb.104)
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Kiinftige Finanz- und Vermogenslage

Zum Jahresende 2016 betrug die Netto-Finanzverschuldung 1913 Mio Euro (31. Dezember 2015:
1.940 Mio Euro), sodass der Verschuldungsgrad mit 1,9 im Zielkorridor lag. Mit einer Eigenkapital-
quote von 22 Prozent verfugt die ProSiebenSat.1 Group Uber eine effiziente Bilanz- und Kapital-
struktur. Der Konzern hat im November 2016 sein Eigenkapital durch eine Kapitalerhohung um
515 Mio Euro brutto erhoht und dadurch den finanziellen Spielraum fur strategische Zukaufe ins-
besondere im Digitalbereich erweitert. Der Konzern fokussiert sich auf Unternehmen, die das
Portfolio synergetisch erganzen und mapgeblich von TV-Werbung profitieren. ProSiebenSat.1ver-
folgt zudem ein aktives Portfoliomanagement und prift regelmaig verschiedene strategische
Optionen fur seine Beteiligungen.

Der ProSiebenSati-Konzern wird seine Mehrsenderstrategie im TV-Segment weiter beibehalten
und investiert jahrlich rund 1 Mrd Euro in das Programmvermogen sowie den Ausbau der Sender.
Zudem werden wir unsere M&A-Strategie fortfuhren. Dabei verfugt die ProSiebenSat.1 Group
mit freien Werbezeiten im Wert von mehr als 1,5 Mrd Euro brutto Gber eine zweite Investitions-
wahrung, mit der wir kapitaleffizient und ohne hohe Barinvestitionen unser Portfolio erwei-
tern und neue Marken aufbauen konnen. Bei vielen Akquisitionen erwirbt ProSiebenSat.1 zu-
ndchst eine Minderheit, um finanzielle Risiken zu begrenzen und Erfahrungen zu sammeln, wie
wertsteigernd eine Beteiligung das bestehende Portfolio ergdnzt. Parallel dazu hat der Kon-
zern zuletzt auch grofere Akquisitionen getatigt.

Bei seinen M&A-Aktivitaten verfolgt ProSiebenSat.1 eine nachhaltige Finanzierungspolitik mit ei-
nem Zielkorridor fur den Verschuldungsgrad von 1,5 bis 2,5. Daran halt der Konzern auch kinftig
fest. Gleichzeitig schreibt der Konzern seine ertragsorientierte Dividendenpolitik fort. Ziel ist es,
jahrlich 80 bis 90 Prozent des bereinigten Konzernuberschusses als Dividende auszuschutten.
Der Vorstand empfiehlt dem Aufsichtsrat daher, der Hauptversammlung eine Anhebung der Divi-
dende auf 1,90 Euro je Stammaktie flr das Jahr 2016 vorzuschlagen (Vorjahr: 1,80 Euro). Dies
entspricht einer Ausschittungsquote von 84,7 Prozent (Vorjahr: 82,5%). Daraus ergibt sich eine
attraktive Dividendenrendite von 5,2 Prozent bezogen auf den Schlusskurs der ProSiebenSat.1-
Aktie zum Jahresende 2016.
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Gesamtaussage zur kunftigen Entwicklung
aus Sicht der Unternehmensleitung

In die Zukunft blicken wir zuversichtlich: Wir wachsen dynamisch dank der hohen Reichweite un-
serer TV-Sender und der konsequenten Vernetzung des TV-Portfolios mit unseren digitalen An-
geboten. Die Prognosen flr das Fernsehgeschaft und unsere digitalen Markte sind zudem positiv.
Vor diesem Hintergrund rechnen wir far 2017 mit einem weiteren Anstieg des Konzernumsatzes
sowie der operativen Ertragsgrofen EBITDA, adjusted EBITDA und bereinigter Konzerntberschuss.
Dazu werden alle Segmente beitragen: Im TV-Segment wollen wir weiterhin ein solides und er-
tragsstarkes Wachstum erzielen; in den anderen drei Segmenten werden wir unsere dynamische
Entwicklung fortschreiben. Unser grof3ter Wachstumstreiber ist auch kunftig das Digital-Com-
merce-Portfolio; bis 2018 wollen wir auperhalb des TV-Werbegeschafts mehr als 50 Prozent der
Umsdtze erwirtschaften. Insgesamt wollen wir den Konzernumsatz bis 2018 auf 4,5 Mrd Euro
steigern; das sind 300 Mio Euro mehr als ursprunglich geplant. Das bereinigte EBITDA soll sich im
Vergleich zu 2012 um 400 Mio Euro auf 1,15 Mrd Euro erhohen. Akquisitionen werden das profi-
table Umsatzwachstum auch weiterhin vorantreiben. Dabei halten wir an einem Zielkorridor fur
den Verschuldungsgrad von 1,5 bis 2,5 fest. Unser Ziel ist es, den Wert des Unternehmens konti-
nuierlich zu steigern und neue Umsatztrager zu etablieren, von denen unsere Aktionare nachhal-
tig profitieren. Mit freien Werbezeiten im TV verfigen wir Uber eine zusatzliche Investitionswah-
rung. Sie ermaglicht es uns, effizient und ohne hohe Barmittel in Wachstum zu investieren und
zugleich eine attraktive Dividende auszuschutten. Daran halten wir fest.



