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RAHMENBEDINGUNGEN DES KONZERNS

KONJUNKTURELLE ENTWICKLUNG

Die deutsche Wirtschaft ist im Jahr 2019 im Vergleich zum Vorjahr
realum 0,6 Prozent gewachsen (Vorjahr: +1,5%). Nach starkem Jah-
resbeginn, der beispielsweise von Sondereffekten wie der giinstigen
Entwicklung der Baubranche getrieben war, bremsten vor allem erheb-
liche auBenwirtschaftliche Belastungen wie der anstehende Brexit
oder der Handelskonflikt zwischen den USA und China die Aufwarts-
dynamik insbesondere im industriellen Sektor. Im zweiten Quartal
verringerte sich das Bruttoinlandsprodukt im Vorquartalsvergleich
real um 0,2 Prozent, im dritten Quartal lag es mit 0,2 Prozent leicht
im Plus. Im Schlussquartal wurde kein Wachstum gegeniber dem
Vorquartal verzeichnet.

ENTWICKLUNG DES BRUTTOINLANDSPRODUKTS IN
DEUTSCHLAND in Prozent, Verdnderung gegeniiber Vorquartal

Medien konvergieren. Dies gilt auch flr Fernsehen bzw. die Bewegt-
bild-Nutzung im Allgemeinen, wobei sich folgende Trends abzeichnen:

_ Gleiche Bewegtbild-Inhalte kdnnen auf unterschiedlichen Bildschir-
men genutzt werden. Zugleich sind mit der Verbreitung mobiler
Gerdte wie Smartphones und Tablets neben dem klassisch linea-
ren Fernsehen am stationdren TV-Gerat neue Nutzungsformen
wie zeitversetztes Fernsehen lber Apps auf mobilen Endgera-
ten entstanden. Zusatzlich wird Fernsehen durch leistungsfahige
Unterhaltungselektronik und Innovationen am TV-Gerat selbst
immer vielfaltiger. Digitales Fernsehen in hochauflésender Qua-
litat (HD/UHD) oder Video-on-Demand (VoD) auf grofflachigen
TV-Screens sind Beispiele hierfir. Breitband-Internetzugange mit
rascher Datenlibertragung sowie die hohe Zahl an Satelliten-Haus-
halten in Deutschland treiben diese Entwicklung voran.

_ Trotz der Vielfalt an zusatzlichen Angeboten sind Fernseher, Radio

0,5 und Smartphone weiterhin die mit Abstand am meisten genutzten
I Mediengerate mit Nutzungsquoten von rund 90 Prozent.
_ 91Prozent der Deutschen zwischen 14 und 69 Jahren sehen min-
0.2 0.2 destens selten lineares Fernsehen (Vorjahr: 93 %, 2014: 95 %).
] [ Neben der Reichweite spielt die Nutzungsdauer eine wichtige Rolle
im intermedialen Vergleich. Auch hier hat Fernsehen laut AGF die
hochste Relevanz, die tagliche Nutzungsdauer liegt bei 202 Minu-
-0,2 ten (E14-69).
0,0 '
FERNSEHHAUSHALTE IN DEUTSCHLAND NACH
ZUGANGSART Anzahl TV-Haushalte
2019 20182
Q4 Q3 Q2 Q1 Q4 —— —
2019 2019 2019 2019 2018 Potenzial in Mio (Analog + Digital) 38,77 38,80
Terrestrik 1,01 1,30
Verkettet, preis-, saison- und kalenderbereinigt. Kabel 15,39 15,77
Quelle: Destatis, Pressemitteilung vom 14. Februar 2020. Satellit 17,68 17,14
IPTV 4,69 4,59

Das Wachstum wurde 2019 im Wesentlichen von der Binnenwirtschaft
getragen. Die privaten Konsumausgaben, gestitzt von einem robus-
ten Arbeitsmarkt und kraftigen Lohnsteigerungen, erhéhten sich real
um 1,6 Prozent (Vorjahr: +1,3%). Das Kaufverhalten lief3 sich auch an
der Entwicklung des Einzelhandels ablesen, der rund ein Drittel des
privaten Konsums ausmacht. Das Umsatzplus betrug hier nach Schat-
zung des Statistischen Bundesamtes real zwischen 2,9 und 3,0 Pro-
zent. Besonders dynamisch entwickelte sich erneut der Internet- und
Versandhandel (Januar bis November real: +7,4 %). Daneben stiitz-
ten Bauinvestitionen (+3,8 %) und staatlicher Konsum (+2,5 %) die
deutsche Wirtschaft. = Kinftige wirtschaftliche und branchenspezifische Rah-
menbedingungen

ENTWICKLUNG VON MEDIENKONSUM
UND WERBEWIRKUNG

Das Spektrum der Mediennutzung hat sich in den letzten Jahren durch
die Digitalisierung erweitert und die Nutzungsgewohnheiten veran-
dert. Die einst festen Verbindungen von Inhalten und Endgeraten
I6sen sich zunehmend auf, sodass die Gattungsgrenzen zwischen den
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' Angaben zum Stichtag 01.12.2019.

2 Angaben zum Stichtag 01.12.2018.

Quelle: AGF Videoforschung in Zusammenarbeit mit GfK / Marktstandard TV /
VideoScope 1.3 / Haushalte.

i Die tdgliche Fernsehnutzungsdauer in Deutschland wird im Auftrag der
AGF gemessen und ausgewiesen. Um dem Markt generelle Daten liber die
Nutzung von Bewegtbildinhalten zu liefern, wird das entsprechende Ins-
trumentarium kontinuierlich weiterentwickelt, um auch die detaillierte
Nutzung von Videoinhalten an PC, Laptop, Tablet oder Smartphone zu
erfassen. Das Projekt ist darauf ausgelegt, diese Bewegtbildangebote
abzubilden - unabhdngig davon, ob es sich um Inhalte eines Fernseh-
senders oder eines reinen Online-Anbieters handelt. Dies beinhaltet
damit die Nutzung von Mediatheken ebenso wie von Angeboten eines
Web-TV-Senders oder eines Bewegtbildangebots auf einer klassischen
Internetseite. Zusatzlich weist die ProSiebenSat.1 Group seit 2019 auch
die Total Video Viewtime aus, also das gemeinsame Nutzungsvolumen
der gesehenen Minuten auf den linearen Kandlen und digitalen Enter-
tainment-Plattformen. = Entwicklung relevanter Unternehmens- und Markt-

umfelder der ProSiebenSat.1 Group
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PARALLELNUTZUNG TV/INTERNET in Prozent
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Basis: 14-49 Jahre, Nutzung TV / Internet mindestens selten.
Quelle: SevenOne Media / forsa.

Einen detaillierten Einblick in das Mediennutzungsverhalten in
Deutschland geben die Ergebnisse der reprasentativen Studien des
.Media Activity Guide 2019 und ,ViewTime Report 2019":

_ Nach jahrelangem Wachstum nimmt die Nutzungsdauer von
Medien insgesamt nicht weiter zu: Mit 11 Stunden und 27 Minu-
ten taglich scheint vorerst eine Wachstumsgrenze erreicht. Mit
Mediennutzung und Kommunikation verbringen die Deutschen
im Schnitt tdglich 687 Minuten (Vorjahr: 713 Minuten). Dabei ent-
fallen bei den 14- bis 69-Jahrigen 236 Minuten bzw. 42 Prozent
der reinen Mediennutzung auf TV (Vorjahr: 248 Minuten bzw.
42 %), dies bezieht sich auf lineare wie alternative Ubertragungs-
wege. Jeweils 18 Prozent bzw. 100 Minuten entfallen auf das Radio
(Vorjahr:109 Minuten) und auf die inhaltliche Internetnutzung mit
101 Minuten (Vorjahr: 97 Minuten). Die inhaltliche Internetnutzung
umfasst beispielsweise Social-Media-Nutzung, den Konsum von
Online-Videos oder Online-Banking. Die Lektlire von Zeitungen
und Zeitschriften summiert sich auf 22 Minuten pro Tag (Vorjahr:
23 Minuten).

_ Die Art und Weise, wie Menschen Bewegtbild-Inhalte konsumie-
ren, verdandert sich. Die Nutzung von Online-Videos steigt weiter-
hin an, jedoch im Vergleich zu den Vorjahren schwdcher. Dennoch
gibt es eine Verschiebung von linearer zu nichtlinearer Bewegt-
bildnutzung. Insbesondere die Jingeren (E 14- 29) nutzen inten-
siv alternative TV-Verbreitungswege: 22 Prozent (25 Minuten tag-
lich) entfallen auf digitale Aufzeichnungen oder Livestreams von
Senderwebsites und -Apps.

Dies geht damit einher, dass TV-Gerdte zunehmend den Zugriff
auf Online-Inhalte ermd&glichen. Die Verbreitung von Smart-TVs
erreicht inzwischen 58 Prozent der Mediennutzer, von denen mitt-
lerweile 77 Prozent tatsdchlich mit dem Internet verbunden sind.
Jeder fiinfte Verbraucher nutzt Streaming-Sticks, mit denen sich
auch herkdmmliche TV-Gerdte ohne Online-Funktionalitat inter-
netfdahig aufristen lassen.

_ Die Parallelnutzung von verschiedenen Bildschirmmedien, soge-
nannten Second Screens, nimmt leicht ab, ist aber nach wie
vor hoch. Der Anteil liegt 2019 bei 76 Prozent (E 14-49), nach
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79 Prozent im Vorjahr. 92 Prozent der Second-Screen-Nutzer grei-
fen zum Smartphone, wahrend sie fernsehen; Laptop mit 45 Pro-
zent und Tablet mit 41 Prozent werden von fast jedem Zweiten
parallel zum Fernsehen genutzt.

_ 16 Prozent der Deutschen nutzen Pay-VoD-Dienste tdglich. Mehr
als die Halfte der Pay-VoD-Nutzung findet Gber das TV-Gerat statt,
13 Prozent auf dem Smartphone. Auch kostenlose Online-Videos
Uber Streamingdienste, auf Videoportalen oder Mediatheken von
TV-Sendern haben in den letzten Jahren an Popularitat gewon-
nen. Pro Tag schauen 14- bis 69-Jdhrige im Durchschnitt 26 Minu-
ten kostenlose Online-Videos. Die beliebteste Plattform dafir ist
YouTube LLC (,,YouTube"): Mit 12 Minuten (47 %) entfallt knapp die
Halfte der taglichen Viewtime auf das Videoportal. Sechs Minuten
(23 %) der Nutzungsdauer entfallen auf Mediatheken, die bei den
Jingeren als Erganzung zum linearen Fernsehen besonders beliebt
sind. Drei Viertel (E 14-29) nutzen diese (E 14-69: 59 %). Bei den
14- bis 69-Jahrigen erfolgt Gber ein Drittel der Mediathek-Nutzung
auf dem TV-Gerat (37 %), ein Viertel auf dem Smartphone (24 %).

_ 17 Minuten am Tag nutzen die Deutschen zudem Soziale Netzwerke
(E 14 - 69) - inklusive beruflicher Angebote sowie Online-Dating-
Portale.

i Der ~Media Activity Guide" untersucht jahrlich die Mediennutzung
in Deutschland. Die Studie wird von forsa im Auftrag des Werbezei-
tenvermarkters SevenOne Media durchgefiihrt. Mittels Telefonin-
terviews wurde vom 6. Marz 2019 bis 2. April 2019 das Mediennut-
zungsverhalten der Deutschen abgefragt; die ausgewerteten Daten
beziehen sich auf das erste Quartal 2019. Erganzend zum jahrlich
erscheinenden Media Activity Guide und ebenfalls in Zusammenarbeit
mit forsa untersuchen wir mit dem ,,ViewTime Report" quartalsweise

fokussiert alle Formen der Bewegtbild- und Social-Media-Nutzung.
= www.sevenonemedia.de/service/research

Die Studien zeigen, dass die Digitalisierung immer mehr Mdglichkei-
ten erdffnet und sich die Bewegtbildnutzung zunehmend von klassi-
schen zu digitalen Kandlen verschiebt. Das wichtigste Breitenmedium
ist nach wie vor Fernsehen, dies gilt sowohl fiir die Reichweite als
auch die Nutzungsdauer. Auch mit Blick auf die Werbewirkung ist
Fernsehen Leitmedium:

_ Lineares Fernsehen findet heute unabhdngig vom TV-Gerat statt,
gleiche Inhalte werden Uber verschiedene Kandéle auf unter-
schiedlichen Gerdten konsumiert, Smartphones und Tablets wer-
den zusatzlich zum TV-Gerat genutzt. Zugleich entstehen neue,
crossmediale Werbefldachen, die gepaart mit den Impulsen aus der
Parallelnutzung zu einer hoheren Zuschauerbindung fihren. Dies
starkt die Relevanz von TV in der Vermarktung: So haben 43 Pro-
zent der 14- bis 49-jahrigen Parallelnutzer von TV und Internet
wdhrenddessen schon einmal ein Produkt im Internet gekauft.

_ Fernsehenist aufgrund seiner hohen Reichweite das wichtigste und
effektivste Werbemedium. Zudem wird tGber Bewegtbild-Werbung
im TV eine Marke starker emotional gepragt als in jedem anderen
Medium. Sie bindet Konsumenten an Marken und zahlt sich fir
Werbetreibende kurz- und langfristig aus. Dies belegt der soge-
nannte ,,ROI Analyzer".

i DerROI Analyzer wurde von SevenOne Media entwickelt und im Markt

eingefiihrt. Seit Anfang 2015 wird er unter dem Dach der Gattungsinitia-
tive Screenforce weitergefiihrt und ausgebaut. Er ermittelt die kurz- und

92


http://www.sevenonemedia.de/service/research

- Inhalt - An unsere Aktionére

langfristige Abverkaufswirkung von TV-Werbung und quantifiziert den
kurz- und langfristigen ROl (Return on Investment). Im Rahmen eines
aufwendigen und umfassenden Modelling-Ansatzes werden dafiir Daten
des GfK Verbraucherpanels mit TV-Nutzungsdaten der AGF zusammen-
gefiihrt. Das Ergebnis: TV-Werbung arbeitet fiir Werbekampagnen von
FMCG-Produkten sehr effizient und steigert den Abverkauf der bewor-
benen Marken nicht nur kurzfristig, sondern auch auf langere Sicht. So
liegt aktuell der Kurzfrist-ROI nach einem Jahr im Durchschnitt der
70 untersuchten Kampagnen bei 1,13 Euro, nach fiinf Jahren sogar bei
2,57 Euro. Damit liegt der ROl in etwa auf dem Niveau der beiden zuvor
erfolgten ROI-Erhebungen. Knapp die Halfte der aktuell analysierten
Kampagnen erreicht einen ROl von mindestens 2 Euro, 30 Prozent von
mehr als 3 Euro.

ENTWICKLUNG RELEVANTER
UNTERNEHMENS- UND MARKTUMFELDER
DER PROSIEBENSAT.1 GROUP

Entertainment

Im Jahr 2019 betrug laut PricewaterhouseCoopers GmbH (,,PwC") das
Volumen des Entertainment-Markts in Deutschland insgesamt rund
37 Mrd Euro (Vorjahr: 36 Mrd Euro); davon entfielen 29 Mrd Euro auf
den klassischen und 8 Mrd Euro auf den digitalen Entertainment-Markt
(Vorjahr: 29 Mrd bzw. 7 Mrd Euro), dabei wuchs der digitale Anteil
um 13 Prozent im Vergleich zum Vorjahr. Die ProSiebenSat.1 Group
erzielte einen Marktanteil von weniger als 1 Prozent.

Um das hohe Marktpotenzial in Wachstum zu (ibersetzen und zusatz-
liche Umsatze zu generieren, hat die ProSiebenSat.1 Group ihre Stra-
tegie weiterentwickelt: Ziel ist es, das Angebot an lokalen Inhalten
auszubauen, um sich von globalen Internetplattformen zu differen-
zieren. Gleichzeitig starkt der Konzern seine digitale Reichweite und
verzahnt dazu seine Bewegtbild-Angebote crossmedial. = Entwicklung
von Medienkonsum und Werbewirkung

In diesem Zuge verbindet die ProSiebenSat.1 Group verstarkt ihre line-
aren und digitalen Angebote und steigert auf diese Weise ihre Gesam-
treichweite (,, Total Reach"). Seit Mai 2019 veré&ffentlicht die AGF eine
tagliche, konvergente Gesamtreichweitenmetrik. Gemeinsam mit der
AGF treibt der Konzern die Integration der Plattform von YouTube in
die Auswertungssysteme mit voran. Diese neuen Indikatoren tragen
der verdnderten Mediennutzung Rechnung: Die Gattungsgrenzen zwi-
schen den Medien verschwimmen zunehmend und die gleichen Inhalte
werden verstarkt tGber verschiedene Kandle auf unterschiedlichen
Gersten konsumiert. Die daraus resultierenden Uberschneidungen
der verschiedenen Nutzungsformen werden sich mit der Reichwei-
tenmetrik ,Total Reach” ausweisen lassen. Im ndchsten Schritt soll
diese Reichweite adressierbar und somit Werbung optimal auf die
jeweiligen Zuschauer zugeschnitten werden (,,Smart Reach”). Um
Werbekunden einfach und Gber einheitliche Technologien erreichen
zu kénnen, hat die ProSiebenSat.1 Group gemeinsam mit der Medien-
gruppe RTL Deutschland GmbH (,,Mediengruppe RTL Deutschland")
das Joint-Venture d-force GmbH (,,d-force") gegriindet. Als vermark-
teriibergreifende Plattform zur Buchung von Addressable TV- und
Online-Video-Inventar sowie durch die technische Standardisierung
soll d-force zusatzliche Wachstumschancen in diesem Bereich gene-
rieren. Im Dezember 2019 nahm das Joint-Venture den operativen
Betrieb auf und setzte bereits erste Kampagnen um.
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Deutschland ist der grof3te Umsatzmarkt der ProSiebenSat.1 Group;
hier ist der Konzern fihrend im TV-Markt und verfligt Gber ein Sender-
portfolio aus sieben Free-TV-Marken, die unterschiedliche Zuschau-
ergruppen ansprechen. Seit dem Jahr 2010 hat der Konzern mit
sixx, SAT.1 Gold, ProSieben MAXX und Kabel Eins Doku vier neue
Special-Interest-Sender in Deutschland gestartet. Zudem bietet die
ProSiebenSat.1 Group in Osterreich und der Schweiz verschiedene
werbefinanzierte Free-TV-Sender, die sich komplementdr ergdnzen.

InDeutschland steigerte der Konzern 2019 den gemeinsamen Zuschau-
ermarktanteil seiner Sender zum zweiten Mal in Folge und verzeich-
nete ein Plus zum Vorjahr von 0,4 Prozentpunkten. Die Gruppe erzielte
auf Ganzjahressicht einen Marktanteil von 28,2 Prozent bei den 14- bis
49-jdhrigen Zuschauern und damit den besten Jahresmarktanteil seit
2015. Insbesondere der Sender ProSieben berzeugte im Jahr 2019
die Zuschauer mit neuen lokalen Entertainment-Formaten wie , The
Masked Singer” oder ,,Joko und Klaas gegen ProSieben”. So erzielte
etwa das Finale von ,, The Masked Singer” 38,1 Prozent Marktanteil bei
den 14- bis 49-jahrigen Zuschauern. Zudem verzeichnete ProSieben
MAXX unter anderem dank Sportiibertragungen in den Bereichen
American Football, Rugby und Fupball mit 1,7 Prozent Marktanteil
das erfolgreichste Jahr seit Senderbestehen. Kabel Eins steigerte
unter anderem mit neuen lokalen Live-Factual-Produktionen 2019
seinen Marktanteil um 0,2 Prozentpunkte auf 5,2 Prozent und zahlt
damit zu den erfolgreichsten fiinf deutschen Privatsendern. Im vierten
Quartal lag der Marktanteil der ProSiebenSat.1-Sender bei 27,9 Pro-
zent (Vorjahr: 28,8 %). Die von IP Deutschland vermarkteten Sender
(RTL, VOX, n-tv, Super RTL, NITRO, RTLplus sowie VOXup seit dem
1. Dezember 2019) kamen auf Jahressicht auf einen Marktanteil von
25,7 Prozent (Vorjahr: 24,3 %) bzw. 25,2 Prozent im vierten Quartal
(Vorjahr: 24,7 %).

Die 6sterreichische Sendergruppe ProSiebenSat.1 PULS 4 GmbH
(,,ProSiebenSat.1 PULS 4") erreichte im Jahr 2019 einen gemeinsa-
men Marktanteil von 28,4 Prozent bei den 12- bis 49-jahrigen Zuschau-
ern (Vorjahr: 28,6 %) und ist somit der mit Abstand fihrende private
TV-Anbieter. Insbesondere die &sterreichischen Sender ATV, ATV2 und
PULS 4 erzielten mit einem gemeinsamen Marktanteil von 11,1 Pro-
zent bei den 12- bis 49-jahrigen Zuschauern einen neuen Bestwert.
Im September 2019 startete mit PULS 24 zudem der vierte rein éster-
reichische TV-Sender der Gruppe sowie eine gleichnamige App. Der
Fokus der Angebote liegt auf News, Wirtschaft, Live-Events sowie
Osterreichischen Inhalten. Damit baut die ProSiebenSat.1 Group ihre
Informationskompetenz weiter aus. In der Schweiz lag der Zuschau-
ermarktanteil der ProSiebenSat.1-Sender bei den 15- bis 49-Jéhri-
gen auf Jahressicht mit 17,7 Prozent auf dem Niveau des Vorjahres.
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ZUSCHAUERMARKTANTEILE DER
PROSIEBENSAT.1-SENDER IN DER SCHWEIZ in Prozent

Zielgruppe 14-49 Jahre Q4 2019 Q42018 2019 2018 Zielgruppe 15-49 Jahre Q4 2019 Q42018 2019 2018
ProSiebenSat.1 Group 27,9 28,8 28,2 27,8 ProSiebenSat.1 Group 17,2 19,2 17,7 17,7
SAT.A 7,9 8,0 7,8 8,1 SAT.1 Schweiz 5,3 5,8 5,2 5,1
ProSieben 9,3 10,0 9,6 9,5 ProSieben Schweiz 5,3 6,7 5,8 6,2
Kabel Eins 5,0 5,2 5,2 5,0 Kabel Eins Schweiz 2,1 2,7 2,5 2,5
Sixx 1,5 1,3 1,4 1,4 sixx Schweiz 1,3 1,1 1,2 1,1
SAT.1 Gold 1,6 1,5 1,6 1,6 SAT.1 Gold Schweiz 1,2 0,9 0,9 1,0
ProSieben MAXX 1,7 1,8 1,7 1,6 ProSieben MAXX Schweiz 1,2 1,0 1,1 0,8
Kabel Eins Doku 0,9 0,9 0,9 0,7 Puls 8 0,9 1,1 1,0 1,0
Werte beziehen sich auf 24 Stunden (Mo-So), alle Plattformen, overnight +7. SAT.1

Relevanzzielgruppen' Q4 2019 Q42018 2019 2018 Schweiz, ProSieben Schweiz, Kabel Eins Schweiz, sixx Schweiz, SAT.1 Gold Schweiz,
SAT.1 7,6 7,8 7.6 8,0 ProSieben MAXX Schweiz, Puls 8 (seit 08.10.2015) / werberelevante Zielgruppe 15-49

K Jahre / Marktanteile beziehen sich auf die deutsche Schweiz / D - CH / Totalsignal;
ProSieben 11, 13,4 12,6 12,5 Quelle: Mediapulse TV Data / 01.01.2018 - 31.12.2019.
Kabel Eins 5,0 5,2 5,2 5,0
sixx 2,1 1.7 1,8 1.9 Die fortschreitende Digitalisierung eréffnet der ProSiebenSat.1 Group
SAT.1 Gold 3.0 2.7 3.0 2,8 neben immer zielgruppenspezifischeren Zuschaueransprachen neue
ProSieben MAXX 3.3 3.1 2,8 2.7 Umsatzmodelle fiir das TV-Geschéft. Ein Beispiel hierfir ist die Dis-
Kabel Eins Doku 1,0 0,7 0,9 0,6

1 Relevanzzielgruppen: SAT.1: Erwachsene 14-59 Jahre / ProSieben: Erwachsene
14-39 Jahre / Kabel Eins: Erwachsene 14-49 Jahre / sixx: Frauen 14-39
Jahre / SAT.1 GOLD: Frauen 40-64 Jahre / ProSieben MAXX: Mdnner 14-39
Jahre / Kabel Eins Doku: Mdnner 40-64 Jahre. / Werte beziehen sich auf 24 Stunden
(Mo-So0). SAT.1, ProSieben, Kabel Eins, sixx, SAT.1 GOLD, ProSieben MAXX, Kabel Eins
Doku; Quelle: AGF Videoforschung in Zusammenarbeit mit GfK / Marktstandard TV /
VideoScope 1.3 / 01.01.2018-31.12.2019.

ZUSCHAUERMARKTANTEILE DER
PROSIEBENSAT.1-SENDER IN OSTERREICH in Prozent

Zielgruppe 12-49 Jahre Q4 2019 Q42018 2019 2018
ProSiebenSat.1 PULS 4 29,0 29,5 28,4 28,6
SAT.1 Osterreich 3,9 5,0 3,8 4,6
ProSieben Austria 6,6 7,7 6,6 7,5
Kabel Eins Austria 2,9 2,9 2,8 2,8
PULS 4 4,9 4,7 4,9 4,5
sixx Austria 1,3 1,1 1,2 1,2
SAT.1Gold Osterreich 1,0 0,7 0,9 0,8
ProSieben MAXX Austria 1,2 1,0 1,1 1,0
Kabel Eins Doku Austria 0,9 0,8 0,9 0,7
ATV 4,9 4,7 4,8 4,3
ATV2 1,5 1,1 1,4 1,1

Osterreich: £ 12-49; SAT.1 Osterreich, ProSieben Austria, Kabel Eins Austria, PULS 4,
sixx Austria, ProSieben MAXX Austria, SAT.1 Gold Osterreich, Kabel Eins Doku Osterreich,
ATV + ATV 2 (seit 07.04.2017 bei ProSiebenSat.1 PULS 4, davor eigenstdndige Gruppe);
Quelle: AGTT / GfK TELETEST / Evogenius Reporting / 01.01.2018 - 31.12.2019 / personen-
gewichtet / inklusive VOSDAL / Timeshift / Standard.
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tribution von Programmen in HD-Qualitat. Hier partizipiert der Kon-
zern an den technischen Freischaltentgelten, die Endkunden fir Pro-
gramme in HD-Qualitat an die jeweiligen Anbieter entrichten.

Im Jahr 2019 verzeichneten die ProSiebenSat.1 Group HD-Sender in
Deutschland 10,0 Mio Nutzer, das sind 6 Prozent mehr als im Vorjahr.
Dabei hat der Konzern im Jahr 2019 auch seine technische Reich-
weite ausgebaut und neue Distributionsvereinbarungen getroffen,
unter anderem mit HD PLUS, Zattoo, Telecolumbus/Primacom und
der Deutschen Telekom. Zusatzlich wurden vermehrt Sendungen im
neuen Standard Ultra High Definition (UHD) ausgestrahlt. Auch in
Osterreich und der Schweiz bietet der Konzern seine Programme in
HD-Qualitat an.

Kooperationen unterstreichen die strategische Zielsetzung des Kon-
zerns, Programme Uber mdglichst viele Verbreitungswege anzubieten
und Reichweiten crossmedial auszubauen. Im Rahmen dieser Enter-
tainment-Strategie hat die ProSiebenSat.1 Group gemeinsam mit Dis-
covery die Streaming-Plattform Joyn als Joint Venture gegrindet
und im Juni 2019 gelauncht. Der Streaming-Dienst bietet Zuschau-
ern Uber 60 Sender im Livestream sowie ein umfangreiches On-De-
mand-Angebot mit eigenproduzierten lokalen Serien, Shows und
exklusiven Previews. Seit November 2019 ergdnzt der kostenpflich-
tige Service Joyn PLUS+ mit exklusiven Inhalten, Originals, Pay-TV-
Sendern sowie Inhalten in HD das Angebot. Zum Jahresende 2019
verzeichnete Joyn sieben Monate nach Launch bereits Uber 7 Mio
Nutzer Uber alle Gerdte; laut AGOF-Messung (Arbeitsgemeinschaft
Onlineforschung e.V.) erreichte der kostenfreie Streaming-Dienst im
Dezember 2019 in Deutschland 3,46 Mio Unique User. = Organisation
und Konzernstruktur

Ein weiterer wesentlicher Bestandteil des Portfolios der ProSiebenSat.1
Group ist Studio71. Es konzentriert die Angebote an digitalen Inhal-
ten der Sendergruppe und distribuiert sie Uiber digitale Plattformen.
Zudem arbeitet das Digital-Studio mit einigen der reichweitenstarks-
ten Social Influencernin Deutschland zusammen. Im Jahr 2019 erzielte
Studio71 Gber 9,9 Mrd Video Views im Monat (Vorjahr: 9,2 Mrd Video
Views).

Im Jahr 2019 verzeichnete die ProSiebenSat.1 Group eine Total Video

Viewtime von 1.075.839 Mio Minuten (Vorjahr: 1.092.515 Mio Minu-
ten). Dies entspricht der Gesamtsumme der gesehenen Minuten tber
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die linearen und digitalen Plattformen der ProSiebenSat.1 Group hin-
weg. Die digitale Viewtime der Angebote weist dabei ein Wachstum
von 30,3 Prozent im Vergleich zum Vorjahr auf. Mit dieser Entwick-
lung konnte das Unternehmen den linearen Reichweitenrickgang
nicht komplett kompensieren. Im vierten Quartal lag die Total Video
Viewtime bei 282.795 Mio Minuten (Vorjahr: 291.318 Mio Minuten).

Produktionsmarkt

Der Anteil lokaler Programminhalte auf den eigenen Kandlen ist in
besonderem Mafe in den Fokus der Unternehmensstrategie geriickt.
Ziel der ProSiebenSat.1 Group ist es, sich mit lokal produzierten For-
maten von Wettbewerbern abzuheben und Markenprofile der Sender
durch eigene Produktionen weiter zu scharfen. So steuerte im Jahr
2019 die deutsche Produktionstochter Redseven 17,6 Prozent der loka-
len Primetime-Inhalte fir die Sender SAT.1, ProSieben und Kabel Eins
bei. Das ist eine Steigerung von 4,3 Prozentpunkten im Vergleich zum
Vorjahr. Ebenso entwickelte und produzierte Studio71vermehrt neue
Formate fiir den deutschen Markt wie beispielsweise die Web-Serie
Krass Klassenfahrt” fiir die Streaming-Plattform Joyn.

Werbemarkt

Im Berichtszeitraum 2019 sind die Brutto-TV-Werbeinvestitionen
in Deutschland laut Nielsen Media Research um 0,8 Prozent auf
16,31 Mrd Euro gestiegen (Vorjahr: 16,18 Mrd Euro). Im vierten Quar-
tal 2019 ergab sich eine Steigerung um 0,6 Prozent auf 5,50 Mrd Euro
(Vorjahr: 5,46 Mrd Euro). Dabei hat Fernsehen im intermedialen Ver-
gleich die héchste Relevanz: Im Gesamtjahr 2019 flossen 49,0 Prozent
der Brutto-Werbeinvestitionen in TV-Werbung (Vorjahr: 49,3 %). Im
vierten Quartal 2019 betrug der Wert 51,9 Prozent (Vorjahr: 52,6 %).

MEDIA-MIX DEUTSCHER BRUTTO-WERBEMARKT

in Prozent, Vorjahreswerte 2018 in Klammern

a_TVv a c _ Ubrige
49,0 (49,3) / 13,8 (13,0)
b _ Online d _ Print
11,6 (11,2) 25,6 (26,5)
d/
P
c \b

Quelle: Nielsen Media Research.

Die Daten von Nielsen Media Research sind wichtige Indikatoren fir die
Bewertung der Werbemarktentwicklung. Sie werden jedoch auf Brut-
to-Umsatzbasis erhoben, sodass weder Rabatte und Eigenwerbung
noch Agenturprovisionen berlicksichtigt sind. Zudem beinhalten die
Zahlen TV-Spots aus Media-for-Revenue-Share- und Media-for-Equity-
Geschaften. Die Werbeumsatze der grof3en US-Digitalkonzerne wie
zum Beispiel Google LLC (,,Google") und Facebook Inc. (,,Facebook")
sind in den Nielsen-Zahlen ebenfalls nicht reflektiert, sie bilden daher
nicht den gesamten Brutto-Markt ab. Dadurch ergeben sich auch die
Unterschiede zu der Netto-Entwicklung des TV-Werbemarkts.
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Schon 2018 konnte der deutsche Netto-TV-Werbemarkt, anders als
in Vorjahren, nur begrenzt von der insgesamt soliden makrodkono-
mischen Entwicklung profitieren und entwickelte sich mit -1,2 Pro-
zent leicht ricklaufig. Ursache waren vor allem branchenspezifische
Effekte. 2019 haben sich die Rahmenbedingungen weiter verschlech-
tert. Vor allem im auBenwirtschaftlichen Bereich kihlte die Konjunk-
turdynamik deutlich ab. Dies beeintrachtigte beispielsweise das Werbe-
verhalten der stark exportorientierten deutschen Automobilbranche.
Aus Sicht der ProSiebenSat.1 Group hat sich der TV-Werbemarkt auf
Netto-Basis im Berichtsjahr 2019 daher merklich unter Vorjahresni-
veau entwickelt; dhnliche Einschdtzungen gibt es von Experten des
Branchenverbands Organisation Werbetreibende im Markenverband
(,,OWM™). Offizielle Daten zum Netto-TV-Werbemarkt fiir das Jahr 2019
werden im Mai 2020 vom Zentralverband der deutschen Werbewirt-
schaft (,,ZAW") veréffentlicht. = Konjunkturelle Entwicklung

Vor dem Hintergrund der oben beschriebenen Entwicklungen divergie-
ren die Prognosen fiir das Gesamtjahr 2019 deutlich: Die Prognosen
fir den deutschen TV-Werbemarkt liegen zwischen minus 0,5 Prozent
(GroupM) und minus 3,1 Prozent (Magna Global). Wie oben beschrieben
lag die Entwicklung aus Sicht der ProSiebenSat.1 Group merklich unter
Vorjahr. Fir den deutschen Gesamtwerbemarkt liegen die Netto-Prog-
nosen zwischen plus 1,8 Prozent (Magna Global) und minus 0,7 Prozent
(ZenithOptimedia). InStream-Videowerbung dirfte sich weiter dyna-
misch entwickelt haben und das Wachstum des Online-Werbemarkts
treiben. Die Agenturgruppen rechnen fir den gesamten Online-Wer-
bemarkt mit einem Plus zwischen 6,0 Prozent (GroupM) und 10,0 Pro-
zent netto (Magna Global).

Die ProSiebenSat.1 Group ist Marktfiihrer im deutschen TV-Werbe-
markt und erwirtschaftete laut Nielsen Media Research 2019 TV-Wer-
beeinnahmen von 6,36 Mrd Euro brutto (Vorjahr: 6,42 Mrd Euro).
Im vierten Quartal 2019 sanken die Erldse um 3,5 Prozent auf
2,17 Mrd Euro (Vorjahr: 2,25 Mrd Euro). Daraus resultiert fir das
Gesamtjahr 2019 ein Marktanteil von 39,0 Prozent; im vierten Quar-
tal erzielte die ProSiebenSat.1 Group einen Marktanteil von 39,5 Pro-
zent (Vorjahreszeitraume: 39,7 % bzw. 41,2 %).

MARKTANTEILE DEUTSCHER BRUTTO-TV~-
WERBEMARKT in Prozent, Vorjahreswerte 2018 in Klammern

a _ SevenOne Media a d _ Offentlich-
39,0 (39,7) / Rechtliche
3,6(3,8)
b _ IP Deutschland .
32,8 (32,1) e _ Ubrige
~ 17,9 (17,3)
¢ — EL-Cartel
6,8 (7,1

e/,‘
d/ AN
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Quelle: Nielsen Media Research.

Aus der Vermarktung von InStream-Videoanzeigen, die online vor,
nach oder wahrend eines Bewegtbild-Streams gezeigt werden, erwirt-
schaftete die ProSiebenSat.1 Group im Gesamtjahr 2019 einen Brutto-
Umsatz von 390,1 Mio Euro (Vorjahr: 293,5 Mio Euro). Dies ent-
spricht einem Plus von 32,9 Prozent gegeniliber dem Vorjahr. Dabei
erhdhte sich der Marktanteil von 46,3 Prozent auf 47,9 Prozent. Im

95



- Inhalt - An unsere Aktionére

vierten Quartal generierte der Konzern hier 138,7 Mio Euro (Vor-
jahr: 107,0 Mio Euro); daraus resultiert ein Werbemarktanteil von
49,6 Prozent (Vorjahr: 47,5 %). Das Marktvolumen fir Werbebudgets
in InStream-Videoanzeigen stieg 2019 in Deutschland um 28,6 Prozent
auf 814,5 Mio Euro brutto (Vorjahr: 633,5 Mio Euro), im vierten Quar-
tal um 24,0 Prozent auf 279,7 Mio Euro (Vorjahr: 225,6 Mio Euro).

Insgesamt stiegen die Investitionen in Online-Werbeformen 2019
um 4,6 Prozent auf 3,85 Mrd Euro (Vorjahr: 3,68 Mrd Euro); im vier-
ten Quartal betrugen sie 1,19 Mrd Euro (Vorjahr: 1,17 Mrd Euro). Dar-
aus erwirtschaftete der Konzern im Gesamtjahr einen Umsatz von
478,3 Mio Euro (+26,5 %) und von 171,2 Mio Euro im vierten Quartal
(+36,8%). Der Online-Werbemarkt umfasst neben InStream-Videos
auch Display Ads wie klassische Banner und Buttons.

Aus Sicht der ProSiebenSat.1 Group hat sich der Online-Werbemarkt
auf Netto-Basis im Jahr 2019 Uber dem Vorjahresniveau entwickelt.
Dies ist vor allem auf den wachsenden InStream-Markt zurlickzu-
fihren.

i Nielsen Media Research weist auch fiir den Online-Werbemarkt in
Deutschland Brutto-Zahlen aus. Diese enthalten jedoch u.a. nicht
Google/YouTube, Facebook und bilden daher nicht den gesamten Markt
ab. Fiir den Gesamt-Online-Videomarkt ist davon auszugehen, dass die-
ser gewachsen ist.

Commerce

2019 diurfte der Online-Handel in Deutschland auf allen digitalen End-
geraten insgesamt um rund 8,6 Prozent auf ein Marktvolumen von
68,3 Mrd Euro gewachsen sein. Damit machte der Online-Handel vor-
aussichtlich 11 Prozent des gesamten Einzelhandels im Jahr 2019 aus.
Das ergab eine aktuelle Studie des Instituts flir Handelsforschung
KéIn. Von groper Bedeutung fir das deutsche E-Commerce-Wachs-
tum im Berichtszeitraum dirfte dabei der mobile Handel mit einem
Volumen von 36,6 Mrd Euro gewesen sein (Vorjahr: 30,7 Mrd Euro).
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Das sind insgesamt 53,6 Prozent des Online-Umsatzes in Deutschland.
Die einzelnen E-Commerce-Bereiche kennzeichnen unterschiedliche
Dynamiken; nachfolgend werden fiir die ProSiebenSat.1 Group rele-
vante Markte beschrieben:

_ Beauty und Lifestyle: Das Marktvolumen im Bereich Beauty

und Personal Care in Deutschland belief sich im Jahr 2019 auf
15 Mrd Euro (Vorjahr: 14,7 Mrd Euro). 2019 machte der Umsatzan-
teil des E-Commerce im Beauty-Bereich bereits rund 27 Prozent
aus und soll bis 2023 auf bis zu 40 Prozent steigen.

_ Matchmaking: Nach Angaben des Digital Market Outlooks der

Statista GmbH (,,Statista") ist der Umsatz im Matchmaking-Markt
in Deutschland im Jahr 2019 auf 204 Mio Euro gestiegen (Vorjahr:
195 Mio Euro). Der Markt umfasst die Segmente Partnervermitt-
lung, Singlebdrsen und Casual Dating. Die Partnervermittiung, zu
der auch unsere Portale Parship und ElitePartner zahlen, ist das
umsatzstarkste Segment im Matchmaking-Markt und macht rund
43 Prozent des Gesamtumsatzes aus.

_ Consumer Advice: Das Marktvolumen von Online-Vergleichspor-

talen in Deutschland fir die Bereiche Energie, Telekommunika-
tion, Autoversicherungen und Konsumentenkredite dirfte sich im
Jahr 2019 auf rund 760 Mio Euro belaufen (Vorjahr: 721 Mio Euro).

_ Experiences: Das Marktvolumen fir Erlebnisse (darunter Erleb-

nisgeschenke, erlebnisorientierte Kurzreisen sowie Freizei-
terlebnisse) dirfte sich im Jahr 2019 in Deutschland auf rund
4,5 Mrd Euro belaufen. In einer gemeinsamen Studie der mydays
GmbH (,mydays") und Statista wurden gemeinsame Erlebnisse
und Erfahrungen als préferiertes Geschenk unter dem Weihnachts-
baum ermittelt. Knapp die Halfte der befragten M@nner sowie rund
zwei Drittel der befragten Frauen gaben an, sich an Weihnach-
ten am meisten Uber das Geschenk eines gemeinsamen Erlebnis-
ses zUu freuen. = Kiinftige wirtschaftliche und branchenspezifische Rahmen-

bedingungen

TV-WERBEMARKTE IN DEUTSCHLAND, 6STERREICH UND DER SCHWEIZ AUF BRUTTO-BASIS in Prozent

Entwicklung TV-Werbemarkt Q4 2019 (Abweichung vs. Vorjahr)

Entwicklung TV-Werbemarkt 2019 (Abweichung vs. Vorjahr)

Deutschland +0,6 +0,8
Osterreich +9,1 +2,4
Schweiz +16,3 +3,4
Marktanteile ProSiebenSat.1 Group Marktanteile ProSiebenSat.1 Group Marktanteile ProSiebenSat.1 Group Marktanteile ProSiebenSat.1 Group

Q4 2019 Q42018 2019 2018

Deutschland 39,5 41,2 39,0 39,7
Osterreich 44,2 43,8 44,5 43,4
Schweiz 27,1 26,4 27,6 26,4

Deutschland: Januar-Dezember, brutto, Nielsen Media.
Osterreich: Januar-Dezember,, brutto, Media Focus.

Schweiz: Januar-Dezember, die Werbemarktanteile beziehen sich auf die deutsche Schweiz, brutto, Media Focus.
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FORSCHUNG UND ENTWICKLUNG

Die ProSiebenSat.1 Group betreibt Forschung und Entwicklung (F&E)
nicht im herkémmlichen Sinne eines Industrieunternehmens. For-
schung hat bei der ProSiebenSat.1 Group dennoch einen hohen Stel-
lenwert.

Wir betreiben intensive Marktforschung in allen Bereichen, die fiir
die Geschaftstatigkeit relevant sind oder in denen das Unterneh-
men Wachstumspotenzial sieht. Die Ausgaben fiir die konzernweiten
Marktforschungsaktivitdten beliefen sich 2019 auf rund 9 Mio Euro
(Vorjahr: 9 Mio Euro). Die verschiedenen Research-Abteilungen des
Konzerns erstellen Untersuchungen und Analysen zur Werbewir-
kung, zu Trends im Werbemarkt und digitalen Branchen sowie zur
Mediennutzung und werten auferdem Konjunktur- und Marktprog-
nosen aus. Die Verantwortlichen im Konzern ziehen die Ergebnisse
der Marktanalysen fiir die operative und strategische Planung heran.
Gleichzeitig sind Marktdaten und Analysen eine wichtige Grundlage
fiir die erfolgreiche Beratung unserer Werbekunden. Mit seinen Stu-
dien liefert das Unternehmen Werbetreibenden wertvolle Erkennt-
nisse fiir die Marketing- und Werbeplanung, die eine wichtige Basis
fir Investitionsentscheidungen darstellen.

In der Programmentwicklungsphase spielt zudem die Programm-
forschung eine entscheidende Rolle. Eine wichtige Aufgabe ist die
Bewertung von internationalen TV-Trends hinsichtlich ihres Potenzi-
als fiir den deutschen Fernsehmarkt. Dariiber hinaus erstellt das ent-
sprechende Research Team regelmapig quantitative sowie qualitative
Studien und Analysen zu den Programmen der ProSiebenSat.1-Sen-
der. Dabei werden unter anderem TV-Piloten mithilfe von Umfragen
und Publikumsvorfiihrungen getestet. Dieses Research-Team fiihrt
aufBerdem Ad-hoc-Tests zu bereits ausgestrahlten Sendungen durch.
Auf Basis der Ergebnisse kdnnen wir TV-Formate sowohl in der Ent-
stehungsphase anpassen als auch bereits ausgestrahlte Programme
optimieren und damit die Erfolgsquote erhéhen.

Im Bereich der Entwicklung arbeiten wir insbesondere daran, unsere
Werbeprodukte intelligenter zu machen. Das bedeutet, dass wir Ange-
bote entwickeln, um TV- und Video-Werbung zielgruppengenau auszu-
spielen. Dies geschieht beispielsweise auf Basis von anonymisierten
Nutzerdaten beziiglich Alter, Geschlecht, Haushaltseinkommen oder
Wetter. Im Jahr 2019 hat der Vermarkter SevenOne Media zusatzlich
zu den bestehenden Angeboten im Bereich zielgerichteter Werbung
den Addressable TV Spot im Werbemarkt eingefiihrt. Dieser ermég-
licht, dass Eigenwerbespots in allen Werbebldcken mit adressierba-
ren Spots lGiberblendet werden und Zuschauer so interessenbasiert
ansprechen. Das Angebot basiert auf einer Werbetechnologie, die
SevenOne Media entwickelt und europaweit zum Patent angemeldet
hat. Dariiber hinaus entwickeln wir unsere eigenen digitalen Plattfor-
men wie beispielsweise im Commerce-Geschaft kontinuierlich weiter.
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