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Hubert Burda Media (im Folgenden auch ,Burda“) ist
ein international agierendes Medien- und Technolo-
gieunternehmen, dessen Produkte sich an den Be-

dirfnissen der Konsumenten ausrichten. In das Port-
folio Burdas gehdrten 2015 rund 540 Produkte in
Deutschland und 19 weiteren Landern. Wesentliche
Erldsquellen des Konzerns sind Vertrieb Gber Einzel-
verkaufe und Abonnements (im Digitalen: Subscrip-
tions), Werbung, Provisionen, Handel und Druck. Bur-
da versteht sich als ,Unternehmen fiir Unternehmer*
und ist daher in einer dezentralen Profitcenter-Struk-
tur organisiert. Zum Konsolidierungskreis gehérten
am Ende des abgelaufenen Geschéftsjahrs insgesamt
219 selbststandig agierende Gesellschaften, davon
133 in Deutschland und 86 im Ausland. Zum Jahres-
ende waren im Konzern 10.297 Mitarbeiter beschaf-
tigt. Hubert Burda Media ist in vier operative Unter-
nehmensbereiche gegliedert: Digitalmarken National,
Medienmarken National, Medienmarken International
sowie Druck.

Burda versteht sich als Medien- und Technologie-
unternehmen, das sich zum Ziel setzt, durch hohe
Innovationsbereitschaft neue Markte und Konsu-
menten zu gewinnen und gleichzeitig bestehende

Konsumentenbeziehungen auszubauen. Dies gelingt
durch die konsequente Starkung technologischer und
unternehmerischer Fahigkeiten in allen operativen
Geschéftsbereichen auf Basis starker internationa-
ler Netzwerke. Die Weiterentwicklung bestehenden
Personals sowie die Rekrutierung qualifizierten neuen
Personals (z. B. in den Gebieten digitale Entwicklung
und Programmierung) besitzen dabei einen hohen
Stellenwert. Um schnellstmdglich auf die sich veran-
dernde Mediennutzung reagieren zu kénnen, hat Bur-
da die Entwicklung neuer Produkte — anders als klas-
sische Industrieunternehmen - nicht in einer zentralen
F&E-Abteilung gebiindelt, sondern betreibt diese Akti-
vitaten in den jeweiligen Profitcentern.

Im Geschéftsjahr 2015 erzielte Burda einen AuBen-
umsatz von 2,21 Milliarden Euro, der damit unter Vor-
jahr liegt. Ursachlich hierfir ist der Verkauf von Antei-
len an der zooplus AG im Sommer 2014, in deren Folge
die zooplus AG seit dem 01.07.2014 nicht mehr in den
Umsatzerldsen enthalten ist. Ein Vergleich ohne Ein-
beziehung der zooplus AG zeigt einen konsolidierten
Konzernumsatz 2014 bei 2,21 Mrd. Euro, womit das Ge-
schéaftsjahr 2015 auf Vorjahresniveau ist. Wahrend sich
die meisten Bereiche — wie im Vorjahr erwartet - stabil
entwickelt haben, kam es im Osteuropageschéft zu un-
erwartet starken Riickgéngen in den Umsatzerlosen.
Im Geschaftsjahr 2015 verfolgten die vier Unterneh-
mensbereiche konsequent ihre vereinbarten Aus- und

Umbauplane. Der Geschéftsbereich Digitalmarken
National stand im Zeichen der Refokussierung. Im
Verlauf des Jahres 2015 wurde die Beteiligung an

der zooplus AG auf unter 3,0 Prozent reduziert und
damit die seit Langerem kommunizierte Trennung
nahezu vollstandig vollzogen. Burda war seit 1999 an
dem Unternehmen beteiligt und erzielte mit diesem
Investment einen auBergewohnlichen Erfolg. Im
Gegenzug wurden alle publizistischen Marken der
TOMORROW FOCUS AG unter dem Dach der neu
gegriindeten BurdaForward zusammengefiihrt. Ferner
wurden die Anteile an der Arzte-Bewertungsplattform
Jameda mit Wirkung zum 01.01.2016 vollstandig von
der TOMORROW FOCUS AG tbernommen. Die
TOMORROW FOCUS AG selbst vollzog im Geschafts-
jahr mit dem Verkauf weiterer Beteiligungen die
gezielte strategische Neuausrichtung auf das Thema
Urlaub.

Mit eigenen Produkten in die Kerntechnologien des
Internets — Browser und Search - vorzudringen war
ein weiterer Schwerpunkt im Ausbau der digitalen
Aktivitaten. Des Weiteren wurde gezielt in technolo-
gisch fiihrende Unternehmen im Consumer-Internet
investiert, um deren Wachstum als langfristiger
Partner zu begleiten.

Im deutschen Magazingeschaft (Geschéaftsbereich
Medienmarken National) wurden digitale Produk-

te rund um die starken Printmarken auf den Markt
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gebracht und neue Geschéaftsmodelle erfolgreich ge-
testet. Dies erfolgte z. B. durch Lizenzierung der eige-
nen Marken auf bisher produktfremde Bereiche, den
Vertrieb von Veranstaltungstickets oder den Aufbau
verschiedener markenaffiner E-Commerce-Angebote.
Daneben wurde konsequent an der langfristigen Absi-
cherung der Profitabilitdt durch Implementierung mo-
dernster Produktionsmethoden gearbeitet.

In Osteuropa blieb das Mediengeschaft durch schwa-
che Wahrungen und unglinstige politische Weichen-
stellungen stark unter Druck. Der Geschaftsbereich
Druck konnte sich durch die Festigung neuer Ge-
schéftsfelder (vor allem dem Druck von Schulblichern
flir Afrika) stabilisieren.

In Summe schloss Burda auch das Geschaftsjahr
2015 erfolgreich ab. Die Vermdgens- und Finanzlage
konnte weiter verbessert werden. Aus dieser duBerst
soliden finanzwirtschaftlichen Stabilitat ergibt sich
die Handlungsfreiheit des Unternehmens, tiber attrak-
tive Investments in eigene Entwicklungen oder neue
Beteiligungen auch weiterhin erfolgreich die digitale
Transformation voranzutreiben.

International

Die Perspektiven fiir das globale Wirtschaftswachstum
haben sich 2015 fortlaufend eingetrtibt. Die Wachs-
tumsrate hat sich aufgrund einer nochmaligen Kon-
junkturabschwachung in den aufstrebenden Volks-
wirtschaften und einer langsameren Erholung der
fortgeschrittenen Volkswirtschaften in der ersten Jah-
reshalfte fortlaufend verschlechtert. Fiir das gesamte
Jahr 2015 lag das Wachstum gemaB den Angaben des
Internationalen Wahrungsfonds (IWF) nur noch bei 3,1
Prozent und damit niedriger als im Jahr 2014.

Die langsame Erholung der Euro-Zone (priméar be-
glinstigt durch niedrige Olpreise), ein schwicher wer-
dender Euro und eine lber alle MaBen stimulierende
Geldpolitik werden vermutlich auch 2016 zu beob-
achten sein. Dennoch bleibt die Wachstumsrate (1,5
Prozent 2015 und nur 1,6 Prozent 2016 in der Euro-
Zone) hinter den Erwartungen zuriick. Die makrodko-
nomischen Rahmenbedingungen haben sich weiter
verschlechtert. Beleg dafir sind gestiegene geopoli-
tische Risiken (z. B. Syrien, Ukraine), eine deutlich ver-
scharfte politische Debatte liber die Zukunft Europas
sowie wachsende Sorge vor einem ,hard landing” der

chinesischen Wirtschaft, welches gravierende Folgen
flr die europdische Exportwirtschaft haben kann.

Fir die Vereinigten Staaten von Amerika (USA) wird
aufgrund von niedrigeren Energiepreisen, einer redu-
zierten Steuerlast, einer insgesamt gestarkten Bilanz
und der verbesserten Situation am Immobilienmarkt
eine fortgesetzte Konjunkturerholung prognostiziert.
All diese Faktoren werden sich voraussichtlich auch
positiv auf die Nettoexporte auswirken, die wegen des
erstarkten Dollarkurses zuletzt belastet waren. Fir die
Jahre 2015 und 2016 wird daher im Ergebnis erwartet,
dass das Wirtschaftswachstum bei 2,6 und 2,8 Pro-
zent liegen wird.

Russland ist wegen der internationalen Sanktionen
und des fallenden Olpreises weiterhin von einer stark
ricklaufigen Wirtschaftsleistung betroffen. Der IWF
gibt an, dass die russische Wirtschaft im Jahr 2015
insgesamt um 3,8 Prozent geschrumpft ist. Fiir 2016
wird ein weiterer Riickgang erwartet (Quelle: IWF).
Fir Indien, der zweitgroBten Volkswirtschaft der Welt,
ist laut IWF eine Wachstumssteigerung von 7,3 Pro-
zent im Jahr 2015 auf 7,5 Prozent im Jahr 2016 zu er-
warten. Indien profitiert von den politischen Reformen
der vergangenen Jahre sowie einer gestiegenen In-
vestitionstatigkeit und gesunkenen Rohstoffpreisen.
Die anhaltende Konjunkturverlangsamung in Chi-

na und die damit einhergehende Rohstoffpreis-
schwache beeintréchtigt die Wirtschaftstatigkeit der
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chinesischen Handelspartner sowie der rohstoffex-
portierenden Lander und erhéht die Unsicherheit an
den Finanzmarkten. Die OECD diagnostiziert einen
Riickgang der Importquote sowie einen Wachstums-
riickgang des chinesischen Bruttoinlandsprodukts
(BIP) von 6,8 Prozent im Jahr 2015.

Deutschland

Trotz einer gedampften globalen Wirtschaft mit einem
schwacheren Wachstum in China und in rohstoffex-
portierenden Schwellenlandern setzte sich der Auf-
schwung der deutschen Wirtschaft 2015 fort. 2015
wies das Bruttoinlandsprodukt eine Zunahme von

1,7 Prozent auf, fir 2016 werden 1,8 Prozent erwar-
tet (Quelle: Herbstprojektion Bundesregierung). Die-
ser positive Trend resultiert insbesondere aus der
guten Lage am deutschen Arbeitsmarkt. Niedrige Zin-
sen und Olpreise filhren bislang zu einem erhéhten
privaten Konsum. Zuséatzlich erhéht die Fliichtlings-
migration offentliche Ausgaben und gibt der Inlands-
nachfrage Auftrieb (Quelle: OECD). Dieser Effekt wird
voraussichtlich 2016 verstarkt spiirbar werden. Die
Wirtschaftsleistung wurde im dritten Quartal 2015
nach vorlaufigen Berechnungen von 43,2 Millionen
Erwerbstatigen im Inland erbracht. Mit 343.000 Per-
sonen oder 0,8 Prozent mehr Erwerbstatigen als ein

In Deutschland nutzten 2015 bereits 50 Prozent
der Bevolkerung ein Smartphone

Jahr zuvor wurde ein neuer Héchststand in der Be-
schéaftigungsquote erreicht (Quelle: Statistisches
Bundesamt).

Die Medienbranche

Die globale Medienindustrie befindet sich nach wie
vor in einer Phase des fundamentalen Umbruchs. Die
immer weiter fortschreitende Digitalisierung und per-
manente technologische Innovationen haben groBen
Einfluss auf alle Bereiche der Wirtschaft. Sie veran-
dern jedoch die Medienlandschaft friiher und intensi-
ver als andere Wirtschaftszweige. Unverkennbare Zei-
chen des Wandels sind der wachsende Zugang zum
Internet und das rapide ansteigende Wachstum von
Smart Devices: Im Jahr 2015 verfligten 46,4 Prozent
der Haushalte weltweit Uber einen Internet-Zugang
(Quelle: Internationale Fernmeldeunion). In Deutsch-
land nutzten 2015 bereits 50 Prozent der Bevodlkerung
ein Smartphone (Quelle: PWC German Entertainment
and Media Outlook 2015-2019).

Mobilitat, Konnektivitat und die individualisierte Nut-
zung von medialen Inhalten zeichnen sich als domi-
nante Trends in der Medienbranche ab, die dadurch
immer weiter mit der Digitalbranche verschmilzt. Die
Verbraucher wollen Medienangebote zunehmend
Uber alle verfligbaren Kanéle und insbesondere liber

mobile Endgerate konsumieren. Das Wachstum in der
Medienbranche wird maBgeblich durch die digitalen
Medien beeinflusst. Bis zum Jahr 2019 werden die
Erlése in diesem Bereich von 35 Prozent auf 43 Pro-
zent gegenliber 57 Prozent aus nicht digitalen Medi-
en steigen.

Gleichzeitig haben insbesondere die groBen US-Digi-

talunternehmen wie Google, Facebook und Amazon
ihr Angebot an medialen Inhalten weiter ausgebaut
und dominieren nach wie vor den digitalen Werbe-
markt. Sie treten damit in direkte Konkurrenz mit ei-
ner Vielzahl von Medienunternehmen. Die Politik be-
miht sich inzwischen verstéarkt darum, fiir Europa
Rahmenbedingungen zu formulieren, die fir alle Wett-
bewerber gleiche Voraussetzungen schaffen und die
Ungleichbehandlung in Bezug auf Unternehmensbe-
steuerung oder Datenschutzbestimmungen innerhalb
der EU-Mitgliedstaaten beenden, von der insbeson-
dere die US-Digitalunternehmen profitieren. Ein wich-
tiger Schritt auf dem Weg dahin ist die Strategie zum
digitalen Binnenmarkt, die von der EU-Kommission in
diesem Jahr vorgestellt wurde. Darliber hinaus hat die
Wettbewerbskommissarin 2015 die Untersuchungen
im Kartellverfahren gegen Google verstéarkt. Das Un-
ternehmen muss in mehreren Fallen zu den Vorwi(irfen
der Selbstbevorzugung sowie des Missbrauchs einer
dominanten Marktposition Stellung nehmen. Derzeit
ist der Ausgang des Verfahrens noch offen.
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Werbemarkt

Daten und Technologie bestimmen
die Zukunft des Werbemarkts

Die digitale Transformation stellt auch die globale
Werbewirtschaft vor groBe Herausforderungen. Unter
anderem sind Investitionen in Technologien erforder-
lich, die den individualisierten Zugang zu Konsumen-
ten auf der Basis von Nutzungsdaten ermdoglichen.
Mediale Inhalte, Werbung und Marketingtechnologien
wachsen mit hoher Dynamik zusammen. Der Medien-
konsum ist 2015 gestiegen: Laut des Media Consump-
tion Forecast 2015 von ZenithOptimedia verbrachten
Menschen in aller Welt bereits 2015 durchschnittlich
492 Minuten am Tag mit der Nutzung medialer Inhalte.
Diese werden dabei immer individueller genutzt, teils
auf mehreren Endgeraten parallel. Den Konsumen-
ten in diesem Medienverhalten mit Werbebotschaf-
ten tatsachlich zu erreichen verlangt von der klassi-
schen Medien- und Werbebranche ein hohes MaB an
Veranderung.

Einer der dominierenden Trends der globalen Werbe-
branche ist Programmatic Advertising, was den au-
tomatisierten Einkauf von Werbeflachen sowie das
an Zielgruppen orientierte, automatisierte Ausspie-
len von Werbung umfasst. Auch Technologien, die
durch Analyse individueller Daten die Kaufabsicht

Fiir den europaischen Raum prognostiziert
ZenithOptimedia 2016 ein Wachstum der Werbespendings
von 4,1 Prozent

des Konsumenten voraussagen (,Predictive Techno-
logies”), werden fiir werbende Unternehmen global
zunehmend wichtig (Quelle: Ernst & Young/Statista
2015). Investitionen in Marketing-Technologien, durch
die Konsumenten in sozialen Netzwerken erreicht
werden kdnnen, werden als noch bedeutender bewer-
tet (Quelle: Ernst & Young/Statista 2015).

Mobile Endgerate ermoéglichen zwar bereits heute
einen Zugang zu vielfaltigen Nutzerinformationen,
deren Mdglichkeiten werden aber bisher vorwiegend
von den globalen Technologieunternehmen wie Google,
Apple oder Facebook ausgenutzt. Die klassische Me-
dienindustrie steht immer noch vor der Herausforde-
rung, relevante und skalierbare mobile Werbeformate
zu entwickeln - sei es fir das mobile Internet oder als
In-App-Werbung - und damit mobile Werbealternati-
ven zu den Angeboten der dominanten US-Unterneh-
men zu schaffen.

Aufgrund der fragmentierten Medienlandschaft und
des individueller werdenden Medienkonsums ist eine
allein auf Reichweiten ausgerichtete Werbung fir
Konsumenten immer weniger relevant. Ausdruck die-
ser Entwicklung ist zunehmendes Ad-Blocking: Der
Anteil von Konsumenten, die Online-Anzeigen vom
Desktop per Software bewusst ausblenden, stieg
2015 weltweit auf 181 Millionen (von 121 Millionen im
Jahr 2014; Quelle: Adobe Systems; PageFair/Statis-
ta 2015).

Datengetriebene Formate, die fiir Konsumenten re-
levante Inhalte ausspielen, werden daher wichtiger.
Fihrend sind hier US-Unternehmen wie Google,
Facebook und Amazon. Fiir Medienhauser kann auch
Native Advertising, das die eigene inhaltliche Kompe-
tenz mit werblichen Botschaften verkniipft und damit
nahtlos ins redaktionelle Angebot eingebaut ist, ein
Wachstumsfeld sein.

Der Werbemarkt wachst

Der globale Werbemarkt ist laut ZenithOptimedia seit
2011 um 4 bis 5 Prozent pro Jahr gewachsen. Dieses
stabile Wachstum wird sich, unter anderem getrieben
durch die digitale Transformation, fortsetzen. Lagen
die weltweiten Werbeausgaben 2015 bei 3,9 Prozent
Uber dem Vorjahr, erwartet ZenithOptimedia flir 2016,
das Jahr der Prasidentschaftswahl in den USA, der
Olympischen Sommerspiele sowie der FuBball-Euro-
pameisterschaft, ein Plus von 4,7 Prozent auf 579 Mil-
liarden US-Dollar.

Mit Blick auf die Umsatze in den gréoBten Medienmark-
ten weltweit bleiben die USA der Leitmarkt: Die Wer-
beausgaben liegen 2015 bei 183 Milliarden US-Dollar,
gefolgt von China mit 74 Milliarden US-Dollar. GroBbri-
tannien ist nach dieser Aufstellung das europaische
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Land mit den meisten Werbeausgaben 2015 (26 Milli-
arden US-Dollar), Deutschland liegt auf Platz fiinf (25
Milliarden US-Dollar) und ist somit flihrend in der Eu-
ro-Zone. Dieses Verhaltnis soll bis 2018 — mit wach-
senden Werbeausgaben in allen Landern - stabil
bleiben. Fiir den européischen Raum prognostiziert
ZenithOptimedia 2016 ein Wachstum der Werbespen-
dings von 4,1 Prozent, da sich wirtschaftlich instabile
Lander wie ltalien, Irland, Portugal, Spanien und auch
Griechenland voraussichtlich erholen werden. Ein
besonders starkes Plus — wenn auch auBerhalb der
Euro-Zone - verzeichnet GroBbritannien mit sieben
Prozent im Jahr 2015 und Wachstumsraten von durch-
schnittlich 6,3 Prozent pro Jahr bis 2018 - ZenithOpti-
media begriindet dies mit dem Wachstum der Online-
Werbung (ZenithOptimedia Advertising Expenditure
Forecast).

Die fortschreitende Digitalisierung mit immer feine-
ren Targeting-Optionen und Mdéglichkeiten, Marken-
botschaften zu personalisieren, tragt dazu bei, dass
das Internet (Mobile und Desktop) das Fernsehen als
groBtes Werbemedium in Kiirze Giberholt haben wird.
Laut ZenithOptimedia liegt der Anteil der TV-Werbung
an den globalen Werbeausgaben 2015 bei 37,7 Pro-
zent. Die mobilen Online-Werbeausgaben und die In-
vestitionen in Desktop-Internet erreichen zusammen
29,1 Prozent. 2018 wird der TV-Anteil laut dieser Prog-
nose auf 34,8 Prozent sinken, wahrend der Anteil der

Internet-Werbung auf 36,6 Prozent steigt (alles: Ze-
nithOptimedia Advertising Expenditure Forecast).
Das Suchmaschinenmarketing trédgt am starksten zu
diesem Wachstum bei. Search wird nach Vorhersagen
35,6 Prozent der gesamten Werbeumsatze im Jahr
2019 ausmachen. Das schnellste Wachstum verzeich-
net Video mit einem Plus von 19,5 Prozent jahrlich bis
2019 (PWC Global Media and Entertainment Outlook
2015-2019).

Auch der deutsche Werbemarkt ist technologiege-
trieben, Wachstumsfelder wie Mobile und Targeting
bringen hier das Werbemedium Internet voran. Laut
der Nielsen-Bruttowerbemarktbilanz verzeichnete
der Gesamtmarkt 2015 ein Plus von 3,2 Prozent, mit
Bruttowerbeausgaben in Hohe von insgesamt 24,9
Milliarden Euro (Angaben ohne Medienwerbung, die
zumeist in Gegengeschéften besteht; Quelle: NMR
Management Report Dezember 2015, S. 2). Mit einem
Plus von 6,9 Prozent gegeniiber dem Vorjahr war TV
2015 der Wachstumstreiber im Werbemarkt. Die Gat-
tung Internet verzeichnete ein leichtes Minus von 1,1
Prozent und blieb damit stabil (Angaben ohne Medi-
enwerbung, Quelle: NMR Management Report, S. 3).
In den kommenden Jahren allerdings sollen Internet-
Werbeeinnahmen mit Raten zwischen 7,5 und 8,5 Pro-
zent weiter steigen (ZenithOptimedia: Advertising Ex-
penditure Forecast). Online-Werbung nimmt zu, nach
einer PWC-Prognose wird dieses Branchensegment

2019 einen Anteil von 41 Prozent am deutschen Wer-
bemarkt haben und damit auch hier TV lberholt ha-

ben (25 Prozent, PWC German Media and Entertain-
ment Outlook 2015-2019).

Mobile ist der wichtigste Werbetrend

Mobile Technologien haben weltweit neue Méglichkei-
ten geschaffen, mediale Inhalte zu konsumieren, Pro-
dukte einzukaufen und global miteinander zu kommu-
nizieren. Die mobile Nutzung steigt weiter rasant an
und beschleunigt weltweit die mobilen Werbeinves-
titionen. Laut ZenithOptimedia (New Media Forecast
2015) werden zwei Drittel der Einwohner 47 flihrender
digitaler Méarkte bis Ende 2018 im Besitz eines Smart-
phones sein. Die Marktdurchdringung lag 2015 bei
weltweit 55,7 Prozent. Der Marktdurchdringungsgrad
ist im asiatisch-pazifischen Raum am hdchsten - bis
2018 sollen 97 Prozent der Menschen in Singapur ein
Handy besitzen.

Der mobile Wachstumskurs hat auch einen unmit-
telbaren Effekt auf den Werbemarkt. So sollen be-
reits 2016 weltweit mehr als 100 Milliarden US-Dol-
lar in mobile Werbung flieBen — 2019 werden es rund
200 Milliarden US_Dollar sein (eMarketer/Statista
2015). Die mobilen Online-Werbeinvestitionen hat-

ten 2015 einen Anteil von 9,2 Prozent an den globalen
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Werbeausgaben, sie werden im Jahr 2018 die Desktop-
Werbung (Anteil 2015: 19,9 Prozent) knapp Ubersteigen.
ZenithOptimedia prognostiziert ein durchschnittliches
Wachstum von jahrlich 32 Prozent. 2018 wird dann mehr
als die Halfte der Werbeinvestitionen in Mobile flieBen,
namlich voraussichtlich 114 Milliarden US-Dollar (alles:
ZenithOptimedia: Advertising Expenditure Forecast).

Auch deutsche Unternehmen investieren kréaftig in das
mobile Segment: Laut des Online-Vermarkterkreises
im Bundesverband Digitale Wirtschaft (OVK) sind die
Nettoumséatze mit mobiler Display-Werbung 2015 auf
201 Millionen Euro gestiegen (von 134 Millionen Euro
2014). Werbeinvestitionen folgen damit den Nutzungs-
gewohnheiten der Konsumenten: Laut ,best for
planning” gibt es in Deutschland bereits 31,8 Millionen
Smartphone-Nutzer (b4p 2015). Zu den am meisten
mobil genutzten Internet-Angeboten zahlen Wetter-
vorhersagen, Routenplaner, Videos, Veranstaltungs-
hinweise und Musik — auBerdem steigt der Konsum
von Nachrichten zur aktuellen Politik: 12,2 Millionen
Menschen in Deutschland nutzten diese Angebote
2015 mobil, 2014 waren es noch 9,8 Millionen mobile
Internet-Nutzer (IfD Allensbach/Statista 2015).

Doch trotz der hohen Durchdringungskraft des mobi-
len Internets und eines hohen Umsatzwachstums ist
der Anteil mobiler Werbung am gesamten Online-
Werbeumsatz noch gering (PWC German Media and
Entertainment Outlook 2015-2019).

Programmatic Advertising etabliert sich:
Weltweit wurde bereits 2015 mehr als die Hélfte (53 Prozent)
der Display-Werbung programmatisch eingekauft.

Programmatic Advertising etabliert sich

Programmatic Advertising, die automatisierte, an spe-
zifischen Zielgruppen ausgerichtete Werbung, ist ein
weiteres Wachstumsfeld. Weltweit wurde laut einer
Analyse von ZenithOptimedia (Advertising Expenditure
Forecast) bereits 2015 mehr als die Halfte (53 Prozent)
der Display-Werbung programmatisch eingekauft.
2016 werden es 60 Prozent sein. Leitmarkt sind die
USA mit Werbeinvestitionen fiir Programmatic Adver-
tising in Hohe von 16,8 Milliarden US-Dollar, gefolgt
von GroBbritannien mit 2,6 Milliarden US-Dollar. Als
Trend konnte sich der automatisierte Einkauf auch auf
traditionelle Medien ausweiten. Einen ersten Schritt

in diese Richtung machte der US-Medienkonzern
Time Inc. 2015, der Print-Anzeigen auch programma-
tisch buchbar machte (Quelle: http://www.timeinc.
com/about/news/press-release/time-inc-expands-
audience-buying-through-print-programmatic/).
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Umsatzentwicklung, Vermdgens-
und Finanzlage

Der konsolidierte AuBenumsatz von Hubert Burda Media
- neben dem Ergebnis der gewdhnlichen Konzernta-
tigkeit eine zentrale SteuerungsgréBe des Konzerns
- sank um rund 9,9 Prozent auf 2.210,8 Millionen Euro
(2014: 2.455,5 Millionen Euro). Bereinigt man das Vor-
jahr um den Umsatzbeitrag der zooplus AG, dann la-
gen die Umsatzerlose des Geschaftsjahres exakt auf
Vorjahresniveau.

Die riicklaufige Umsatzentwicklung des Konzerns ist
auf den 2014 erfolgten Verkauf von zooplus-Anteilen
zuriickzufiihren. Sowohl der Bereich Digitalmarken
National als auch der Bereich Medienmarken National
konnten ihren Wachstumskurs fortsetzen. Wahrend
der Druckbereich das Vorjahresniveau weitgehend
behaupten konnte, mussten im Bereich Medienmar-
ken International starke Umsatzriickgdnge hingenom-
men werden. Aufgrund der Entwicklung in Osteuropa
ist der im Vorjahr prognostizierte moderate Umsatz-
rickgang starker als erwartet eingetreten.

Bereinigt man die Vorjahres-Umsatzerlose des Be-
reichs Digitalmarken National um die Umsatzerlése
der zooplus AG, so ergibt sich ein Wachstum dieses
Bereichs um 6,1 Prozent von 1.069,2 Millionen Euro
auf 1133,9 Millionen Euro. Der Bereich Medienmarken

Die konsolidierten Umsatzerlose der Bereiche entwickelten sich wie folgt:

2014

Veranderungen

in Mio. € in Prozent

Digitalmarken National 1.314,0 53,5

Medienmarken National 648,9 26,4

Medienmarken International 3304 13,5
Druck 158,6 6,5
Sonstige 3,6 011
Umsatzerlose

2.455,5 100,0

IST pro forma

in Mio. € in Prozent (in Prozent) (in Prozent)*

1133,9 51,3 137 +6,1

650,9 294 +0,3 +0,3

264.,9 12,0 -19,8 -19,8

158,2 72 -0,3 -0,3
29 o1

-19,4 -19,4

2.210,8 9,9 +0,0

* Die Pro-forma-Veranderung stellt eine Entwicklung dar, als ob zooplus im Geschéftsjahr 2014 ganzjahrig nicht in den Konzern einbezogen worden ware.

National konnte, wie bereits im Vorjahr, einen geringen
Anstieg der Umsatzerldse erzielen. Unter anderem

ist dies noch auf die im Vorjahr unterjahrig vollzogene
Akquisition der Blue Ocean Entertainment AG sowie
auf die Griindung der C3-Gruppe zurlickzufiihren. Der
Druckbereich konnte die Umsatzerldse — auch dank
einer Festigung des Geschafts mit Schulbiichern -
weitgehend stabil halten. Der groBte Teil des Umsatz-
rickgangs im Bereich Medienmarken International ist
auf die politischen und wirtschaftlichen Instabilitadten
in Russland — gepaart mit einer negativen Wechsel-
kursentwicklung - zurlickzufiihren. Der Riickgang in
diesem Markt betrifft sowohl das klassische Verlags-
als auch das Wholeselling- und Partwork-Geschaft.
Die Betriebsleistung (aggregierte unkonsolidierte
Umsatzerlose) sank — ohne Bereinigung der 2014er-
Umsatzerlose der zooplus AG - um 7,8 Prozent auf
2.792,1 Millionen Euro (2014: 3.029,7 Millionen Euro).

Die Konzernbilanzsumme sank leicht um 8,8 Millionen
Euro auf 1.509,7 Millionen Euro (2014: 1.518,5 Millionen
Euro). Einem Riickgang im Anlagevermdgen um rund
94,0 Millionen Euro auf 745, Millionen Euro steht hier-
bei ein deutlich gestiegener Saldo an liquiden Mitteln in
Hoéhe von 280,8 Millionen Euro gegeniiber (2014: 210,9
Millionen Euro). Das Vorratsvermogen ist leicht um 14,0
Millionen Euro auf 143,6 Millionen Euro gestiegen, und
die Forderungen sowie die sonstigen Vermogensge-
genstande liegen mit 328,2 Millionen Euro nahezu auf
Vorjahresniveau (2014: 329,4 Millionen Euro).

Die Veranderung im Anlagevermogen war auch im ab-
gelaufenen Geschaftsjahr erneut von hohen Investitio-
nen in das Beteiligungsportfolio gepragt. Die Zugange
ins Anlagevermdgen betrugen gemaB Anlagenspiegel
171,6 Millionen Euro (2014: 1921 Millionen Euro); die ge-
samten zahlungswirksamen Investitionen lagen bei
159,9 Millionen Euro (2013: 126,8 Millionen Euro). Im We-
sentlichen bedingt durch hohe plan- und auBerplanma-
Bige Abschreibungen sowie aufgrund von Abgangen
konsolidierter Unternehmen sowie Beteiligungen kam
es trotz dieser hohen Investitionen zu dem bereits ge-
nannten Riickgang des Anlagevermdgens.

Auf der Passivseite der Bilanz steht einem Riickgang
der Bankverbindlichkeiten um 59,9 Millionen Euro auf
204,7 Millionen Euro ein Anstieg der Riickstellungen um
34,1 Millionen Euro auf 424,9 Millionen sowie ein An-
stieg des Eigenkapitals um 14,7 Millionen Euro auf 414,6
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Millionen Euro gegentiber. Die weiteren Bilanzposten
befinden sich ungefahr auf Vorjahresniveau.

Der Anstieg bei den Ruickstellungen ist einerseits auf
das Absinken des fiir die Pensionsriickstellungen rele-
vanten Zinssatzes zurlickzufiihren, andererseits aber
auch wesentlich durch bereits eingeleitete Restruktu-
rierungsmaBnahmen begriindet.

Bedingt durch einen positiven operativen Cashflow so-
wie aufgrund von Erlésen aus dem Verkauf von Anteilen
an der zooplus AG konnte die Nettoverschuldung
(Bankverbindlichkeiten zzgl. weiterer — in den sonstigen
Verbindlichkeiten ausgewiesenen - Finanzverbindlich-
keiten abziiglich liquider Mittel und abziiglich der sonsti-
gen Wertpapiere) im Berichtsjahr vollstandig abgebaut
werden. Zum Bilanzstichtag ist mit +26,1 Millionen Euro
sogar ein Nettoguthaben vorhanden (2014: -103,7 Millio-
nen Euro). Dementsprechend lag die Inanspruchnahme
bestehender Kreditlinien am Bilanzstichtag bei unter 50
Prozent. Die zum Bilanzstichtag bestehenden Bankver-
bindlichkeiten sowie die weiteren Finanzverbindlichkei-
ten werden marktiiblich verzinst. Der Anteil mit Rest-
laufzeiten von mehr als 5 Jahren liegt bei diesen beiden
Positionen bei tiber 50 Prozent.

Das mittel- und langfristige Kapital, bestehend aus Ei-
genkapital, mittel- und langfristigen Riickstellungen so-
wie mittel- und langfristigen Verbindlichkeiten, ist leicht
um 25,0 Millionen Euro auf 822,7 Millionen Euro (2014:
847,7 Millionen Euro) gesunken.

Der Bereich Digitalmarken national erzielte im Jahr 2015
einen Umsatz von 1.133,9 Millionen Euro und erwirtschaftete
damit 51,3 Prozent vom Konzernumsatz

Das Eigenkapital konnte um 14,7 Millionen Euro auf
414,6 Millionen Euro gesteigert werden, was angesichts
einer nahezu unveranderten Bilanzsumme einen An-
stieg der Eigenkapitalquote von 26,3 Prozent auf 27,5
Prozent zur Folge hatte.

Das Anlagevermdgen des Burda-Konzerns ist weiterhin
komplett durch mittel- und langfristiges Kapital gedeckt.
Der Konzern hat sich insgesamt — soweit vorhersehbar —
im Erwartungskorridor entwickelt und zeigt unverandert
solide bilanzielle Verhéltnisse. Die Finanzierung bietet
genugend Flexibilitdt und Potenzial fiir das weitere
Wachstum.

Geschaftsverlauf

Digitalmarken National

Im Geschaftsbereich Digitalmarken National vereint
Burda die Internet-Aktivitdten des Konzerns, die vor-
wiegend auf dem deutschsprachigen Markt angesie-
delt sind. Das Business-to-Consumer-Portfolio umfasst
fihrende Endkundenmarken in den Bereichen E-Com-
merce, Social Networks, Online Travel sowie Publishing
und Subscription. Daneben befinden sich Business-to-
Business-Dienstleistungen fir Unternehmen in den Be-
reichen Abonnement-, Commerce- und IT-Services im
Angebot des Geschéftsbereichs. DLD (Digital Life De-
sign) ist die internationale Konferenz- und Innovations-
plattform von Hubert Burda Media. Zu den digitalen
Aktivitaten zahlen zudem Minderheitsbeteiligungen aus
dem Corporate-Venture-Beteiligungsgeschaft von
Burda sowie mehr als 30 direkte und indirekte Beteili-
gungen an Radio- und Fernsehsendern.

Der Bereich Digitalmarken National erzielte im Jahr
2015 einen Umsatz von 1133,9 Millionen Euro und er-
wirtschaftete damit 51,3 Prozent vom Konzernumsatz
(2014: 1.314,0 Millionen Euro und 53,5 Prozent). Die Mit-
te 2014 erfolgte Entkonsolidierung der zooplus AG
muss bei der Betrachtung der Entwicklung der Um-
satzerlose dieses Geschaftsbereichs entsprechend
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beriicksichtigt werden. Korrigiert man die Vorjahres-
zahlen um den Umsatzbeitrag der zooplus AG, dann
konnte der Geschaftsbereich Digitalmarken seine Um-
satzerlése um 6,1 Prozent steigern. Dies entspricht der
im Vorjahr prognostizierten Entwicklung.

Der Bereich Digitalmarken National gliedert sich der-
zeit in sechs Teilbereiche:

BurdaTech

Zu BurdaTech gehdren die E-Commerce-Beteiligungen
Cyberport GmbH und computeruniverse GmbH. Die
europaweit agierende Cyberport GmbH, deren
Schwerpunkt im deutschsprachigen Raum liegt, pra-
sentiert unter www.cyberport.de mehr als 45.000 Pro-
dukte aus den Bereichen Consumer Electronics und
Lifestyle. Durch die Verkniipfung des Online-Shops mit
insgesamt 15 stationaren Verkaufsfilialen (2014: 14) hat
sich Cyberport zum Multichannel-Unternehmen entwi-
ckelt. Trotz eines unveréndert hohen Wettbewerbs-
drucks konnte der Umsatz weiter gesteigert werden.
Das ebenfalls europaweit agierende Handelsunterneh-
men computeruniverse GmbH betreibt unter www.
computeruniverse.net einen Online-Shop, der mehr als
140.000 (Vorjahr: 150.000) Artikel fiir Hardware, Soft-
ware, Unterhaltungs- und Haushaltselektronik umfasst,
und konnte 2015 ebenfalls nach Umséatzen wachsen.

9,6 Millionen Mitglieder in der D-A-CH-Region
(2014: rund 8 Millionen Mitglieder) nutzten

2015 die Internet-Plattform fiir Geschaft, Job und
Karriere, davon sind mehr als 880.000 Menschen
zahlende Nutzer des Premiumangebots
(2014:833.000 Premium-Kunden)

BurdaForward

BurdaForward vereint die im Mai 2015 von der
TOMORROW FOCUS AG ilibernommenen journalisti-
schen Online-Marken wie Focus Online, The Huffing-
ton Post Deutschland, Finanzen100 und NetMoms, die
mit der Marke Chip (Magazin und Online) zusammen-
gefiihrt wurden. Mit diesem starken Portfolio ist
BurdaForward einer der flihrenden digitalen Publisher
in Deutschland und versteht sich als Vorreiter im Video-
und Native Advertising. Insgesamt erreichen die Mar-
ken fast 27 Millionen Menschen in Deutschland - fast
jeden zweiten deutschen Internet-Nutzer (AGOF digi-
tal facts 2015-10). Die meisten BurdaForward-Portale
sind in ihren Themenbereichen fiihrend. So ist Focus
Online die Nummer eins der deutschen Nachrichten-
Portale, und Chip Online ist das flihrende Angebot

flr digitalen Lifestyle in Deutschland. Dieses starke
Portfolio erganzt seit September 2015 die deutsche
Ausgabe von The Weather Channel. Das weltweit fiih-
rende Wetterportal, mit dem BurdaForward fiir den
deutschen Markt eine Partnerschaft geschlossen hat,
wird in enger Verbindung zu Focus Online in Deutsch-
land aufgebaut und bietet mit seiner Technologie viel-
versprechende Mdglichkeiten fiir datengetriebene
Werbeprodukte.

Die Vermarktung der BurdaForward-Marken erfolgt
Uber das Tochterunternehmen ForwardAdGroup. Das

Branding-Angebot umfasst Display-, Video- und
Native-Formate. Die ForwardAdGroup bietet werbe-
treibenden Kunden und Digital-Agenturen Online-
wie Mobile-Werbemdglichkeiten.

XING AG

Seit 2012 ist Burda mehrheitlich an Deutschlands
groBtem beruflichem Online-Netzwerk XING beteiligt.
9,6 Millionen Mitglieder in der D-A-CH-Region (2014:
rund 8 Millionen Mitglieder) nutzten 2015 die Internet-
Plattform flir Geschéaft, Job und Karriere, davon sind
mehr als 880.000 Menschen zahlende Nutzer des
Premiumangebots (2014: 833.000 Premium-Kunden).
Neben diesem Kerngeschaft setzt XING auf E-Re-
cruiting mit den Teilbereichen Employer Branding
(kostenpflichtige Unternehmensprofile), Active Sour-
cing und Passive Recruiting. Zu diesem Bereich zahlt
der Xing-Stellenmarkt, der mit 1 Million Jobs einen
GroBteil der offenen Stellen im deutschsprachigen
Raum bietet. Ebenfalls zu XING gehort die Marke
Kununu, die groBte Arbeitgeber-Bewertungsplattform
im deutschsprachigen Raum. Das Event-Geschaft
(Marke Xing Events) hat im Jahr 2015 eine Neuaus-
richtung erfahren, die sich bereits in einem erfreuli-
chen Umsatzwachstum von 21 Prozent (Quelle: vorlau-
fige Geschaftszahlen XING AG) widerspiegelt. XING
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besetzt weiterhin das Thema , Arbeitswelt von morgen”
und hat mit dem journalistischen Format Klartext eine
Produktinnovation speziell fiir die Bedurfnisse der
Menschen im deutschsprachigen Heimatmarkt ent-
wickelt. Bei Klartext beziehen Experten und bekannte
Personlichkeiten exklusiv Position und stellen ihre
Meinungen zu aktuellen und kontroversen Themen
rund um Wirtschaft und Beruf zur Debatte.

TOMORROW FOCUS AG

Die borsennotierte TOMORROW FOCUS AG ist eines
der fuhrenden digitalen Travel-Unternehmen Deutsch-
lands mit Burda als Hauptaktionar. Die Gesellschaft
vereint unter ihrem Dach die HolidayCheck AG (Be-
treiberin der gleichnamigen Hotelbewertungs- und
Reisebuchungsportale und des Mietwagenportals
MietwagenCheck) sowie die WebAssets B.V. (Betrei-
berin der Zoover-Hotelbewertungsportale und der
Meteovista-/Weeronline-Wetterportale).

Im Rahmen einer strategischen Fokussierung auf die
Aktivitaten des Travel-Segments wurden im Geschéfts-
jahr 2015 alle wesentlichen Non-Travel-Beteiligungen
verauBert. Im Marz 2015 schloss die TOMORROW
FOCUS AG daher einen Vertrag mit der Burda Digital
GmbH lber den Verkauf der TOMORROW FOCUS
Publishing GmbH, der heutigen BurdaForward GmbH.

Mit Wirkung zum 31.10.2015 erfolgte ferner die Verau-
Berung der EliteMedianet GmbH, Betreiberin des Part-
nervermittlungsportals ElitePartner. Ferner hat die
Burda Digital GmbH die jameda GmbH, Betreiberin
des gleichnamigen Arztempfehlungsportals, mit Wir-
kung zum 01.01.2016 von der TOMORROW FOCUS
AG Gbernommen.

BurdaDirect

BurdaDirect biindelt Kompetenzen im Kundenmanage-
ment, Online-Marketing und E-Commerce. Das Kern-
geschaftvonBurdaDirect gliedert sichindrei Geschéfts-
bereiche.

Im Bereich Abonnement-Services bietet BurdaDirect
neben dem eigenen Zeitschriftenvertrieb lGber die
Neue Verlagsgesellschaft umfassende Dienstleistungen
wie Dialogmarketing, Kundenbindung sowie Anzeigen-
vermarktung. BurdaDirect ist mit langjahriger Expertise
flhrend in der D-A-CH-Region.

Das zweite Feld umfasst alle Commerce-Services.

Der Fokus liegt auf der Vermarktung hochwertiger
B2C-Produkte mit wiederkehrendem Bedarf wie bei
Daydreams, Silkes Weinkeller und Valentins. Dies wird
ergéanzt um B2B-Dienstleistungen zur Optimierung von
Marketing-/Vertriebsprozessen, z. B. durch die direct
interactive, eine Full-Service-Agentur fiir Performance-

Marketing, PaketPLUS, das fiihrende Netzwerk fiir Pa-
ketbeilagen in Deutschland, und die Debitor-Inkasso
als Spezialist fur Forderungsmanagement.

Die IT-Services bilden den dritten Bereich. Als ,Busi-
ness Enabler” sorgt BurdaSolutions dafiir, dass Mitar-
beitern eine moderne IT-Arbeitsplatzausstattung mit
dem dazugehdrigen Support fiir Windows und Mac zur
Verfuigung steht. Die Beratung, Entwicklung und der si-
chere Betrieb von Anwendungen ist Bestandteil des
Leistungskataloges. BurdaSolutions bietet seinen Kun-
den obendrein ein tiefes Fachwissen und eine langjah-
rige Erfahrung in den Themengebieten Business Intelli-
gence, CRM, ERP und mobile Applikationen.

Conferences und Ventures

Hubert Burda Media betreibt seit 2005 die internatio-
nal renommierte Konferenz- und Innovationsplattform
DLD Media. 2015 hat DLD Media neben den Leitkon-
ferenzen DLD in Miinchen und in Tel Aviv zum zweiten
Mal in New York City eine zweitagige Konferenz ver-
anstaltet. DLD Salons fanden dartber hinaus in Mos-
kau, Barcelona und Palo Alto statt.
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Strategie

Im Jahr 2015 hat sich das digitale Marktumfeld sehr
dynamisch entwickelt. Die weiterhin steigende Inter-
net-Penetration und -Nutzung in Deutschland sowie
die zunehmende Durchdringung des Marktes durch
Smartphones und Tablets trugen zum starken Wachs-
tum der Digitalmarken bei. Vor allem auf den mobi-
len Kanélen von z. B. Focus Online und XING konnten
hohe Wachstumsraten verzeichnet werden.
Gleichzeitig hat sich der Wettbewerb verscharft, und
die Konsolidierung von Mérkten hat weiter zugenom-
men. Die Internet-Unternehmen der Burda-Gruppe
verfolgen das strategische Ziel, ihnre Wettbewerbspo-
sition auch unter verscharften Wettbewerbsbedingun-
gen weiter auszubauen. Alle digitalen Publishing-An-
gebote verzeichneten steigende Nutzerzahlen; XING
konnte durch seine klare Plattformstrategie im ganz-
heitlich bearbeiteten Themenfeld ,Berufsleben” nach
Nutzerzahlen und Umsétzen 2015 deutlich wachsen
und soll auch 2016 weitere Marktanteile gewinnen.
Durch gezielte Investitionen in Wachstumsfelder und
in die Entwicklung eigener Technologien wurde die
Grundlage fir eine weiterhin positive Geschaftsent-
wicklung gelegt. Dabei konnte gleichzeitig die Pro-
fitabilitat des Bereichs insgesamt gesteigert wer-
den. Die beiden E-Commerce-Unternehmen in

der Sparte Elektronik und Technik (Cyberport und

computeruniverse) haben sich das strategische Ziel
gesetzt, sich durch Technologie und Services besser
zu differenzieren. Beide wollen als serviceorientierte
Handler mit moderner Technologie und individueller
Beratung ihre Kunden begeistern. Dazu wurde in Min-
chen der zentrale E-Commerce-Hub eingerichtet,

der modernste technologische Lésungen fiir E-Com-
merce und Konsumentenkommunikation erarbeitet
und weiterentwickelt.

BurdaDirect wird seine bestehenden Kompetenzen in
den Feldern digitales Direktmarketing und technische
Shop-Losungen weiter ausbauen. Strategisches Ziel
ist, weitere E-Commerce-Unternehmen mit Potenzial
zuzukaufen und diesen durch die genannten Kompe-
tenzen zu Wachstum und Gewinn von Marktanteilen
zu verhelfen.

Prognose

Fir das Jahr 2016 wird erwartet, dass sich die struk-
turelle Marktentwicklung fortsetzen wird. Grundsatz-
lich sind die Wachstumsaussichten daher positiv, aber
es kommt zunehmend zu einer Verlagerung der User-
Strome auf mobile Zugangskanale. Auf Desktop hin
orientierte Geschaftsmodelle miissen sich der Her-
ausforderung stellen, mobile Losungen fir ihre User
zu entwickeln. Neben der mobilen Transformation

kann davon ausgegangen werden, dass das digita-
le Advertising-Geschaft zunehmend automatisiert
und datengetrieben abgewickelt wird. Branding-Wer-
bung mit Standard-Displayformaten wird tendenziell
schrumpfen, wahrend innovative Formate wie Video-
und Native Advertising starke Wachstumsaussichten
haben.

Neben organischen Wachstumsfeldern kommt dem
anorganischen Wachstum durch Zukaufe weiterhin
hohe Bedeutung zu. So hat Hubert Burda Media mit
Wirkung zum 01.01.2016 Deutschlands flihrendes
E-Health-Portal Jameda von der TOMORROW FOCUS
AG ibernommen. Das junge Unternehmen wird un-
ter dem Dach der Digitalmarken National weiterent-
wickelt. Es wird erwartet, dass der Geschéftsbereich
2016 bei den Umsatzerldsen eine Wachstumsrate er-
reicht, die in etwa der um den Abgang der zooplus
AG bereinigten Wachstumsrate von 2014 auf 2015
entspricht.

Risiken des Bereichs

Die digitalen Geschaftsaktivitaten stehen im Wettbe-
werb zu sehr viel groBeren US-Digitalunternehmen, die
z. T. den Markt dominieren. Aufgrund der Skalen- und
Netzwerkeffekte besteht hier ein besonderes Risiko der
Monopolbildung. Hinzu kommen Risiken der schnellen
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Veranderung digitaler Geschaftsmodelle. Unternehmen,
die im Internet Handel treiben, sind durch die globale
Preistransparenz und extrem schnelle technologische
Entwicklungen einem hohen Risiko der Schwachung
der Marktposition mit einem entsprechenden Wert-
verfall ausgesetzt. Hubert Burda Media wahlt seine
Beteiligungen in digitalen Geschéaftsbereichen daher

unter Bertiicksichtigung dieser Risiken sehr sorgfaltig
aus und versucht durch den Aufbau eigener technolo-
gischer Kompetenz, Veranderungen in den betroffenen
Geschaftsmodellen und Markten sehr friihzeitig zu
erkennen. Im Ubrigen sind die digitalen Aktivitaten in
sehr unterschiedlichen Geschaftsfeldern breit gestreut,
wodurch Klumpenrisiken vermieden werden.

Laut der Nielsen-Bruttowerbemarktanalyse fir das
Jahr 2015 hat sich der deutsche Werbemarkt positiv
entwickelt (vgl. Abschnitt ,Der Werbemarkt wachst®).
Der Magazinmarkt weist allerdings in den klassi-
schen Print-Erldsquellen Werbung und Vertrieb kaum
Wachstumschancen auf. Die Publikumszeitschriften
schlossen 2015 mit einem Minus von 2,6 Prozent auf
2,6 Milliarden Euro Bruttowerbeumsatz ab (ohne Me-

dienwerbung, Quelle: NMR Management Report, S. 4).

Die Vertriebsumsatze bei Publikumszeitschriften im
Grosso zu Netto-Abgabepreisen an den Einzelhan-
del lagen 2015 bei 1,57 Milliarden Euro und waren da-
mit stabil (2014: 1,6 Milliarden Euro). Die Printumsatze
2015 gesamt zu Netto-Abgabepreisen lagen bei 2,24
Milliarden Euro (2014: 2,28 Milliarden Euro). Insge-
samt wurden in Deutschland im Jahr 2015 rund eine
Milliarde Zeitschriftenexemplare verkauft (Quelle:
Grossoverband).

In diesem Marktumfeld setzte der Geschaftsbe-
reich Medienmarken National 2015 zwei strategi-
sche Schwerpunkte: Transformation und Wachstum.
Das darauf ausgerichtete Programm ,GROW!“ folgt
auf die seit 2009 erfolgreich umgesetzten Program-
me ,Change” und ,S.P.E.E.D“. Ziel von ,GROW!" ist,
dem Riickgang der beiden traditionellen Erldsquellen

im Anzeigen- und Vertriebsmarkt aktiv entgegen-
zuwirken und neue Erldsstrome im Geschaft mit
journalistischen Inhalten und Marken zu erschlie-
Ben. Strategischer Ansatz ist dabei priméar, die Nahe
der Verlagsprodukte zu den Konsumenten zu stér-
ken. Darliber hinaus dient das Programm der weite-
ren Optimierung der Produktionsprozesse und des
Kostenmanagements.

Die Umsatzerlose im Geschaftsjahr 2015 beliefen
sich auf 650,9 Millionen Euro und liegen um 0,3 Pro-
zent liber den Vergleichswerten des Vorjahres. Damit
lag der Umsatz des Geschaftsbereichs im erwarteten
Rahmen. Die Anzahl der regelmaBig publizierten Zeit-
schriften lag 2015 inklusive der mehrheitlichen Betei-
ligungen bei 164 (2014: 140) und ist damit starker an-
gestiegen als erwartet.

Die Verlagsgruppen BurdaNews, BurdaStyle und
BurdaLife verlegten gemeinsam 80 Zeitschriftentitel
(2014: 78), erzielten eine verkaufte Auflage von rund
291 Millionen Zeitschriften (2014: 309 Millionen; Quel-
le: IVW) und erreichen mit mehr als 50 Millionen Men-
schen (2015: 53 Millionen) weiterhin rund 73 Prozent
der deutschen Bevdlkerung ab 14 Jahren (Quellen:
ma 2015 Il/ma 2016 |).

Der Bereich Medienmarken National hat sich 2015
auch digital erfolgreich entwickelt: Die Gesamtreich-
weite aller hier beheimateten digitalen Plattformen
stieg im letzten Geschéaftsjahr um 13 Prozent auf tiber
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1,2 Milliarden kumulierte Visits (IVW 12/2015); bei den
Unigue Users verzeichnete der Geschéaftsbereich
2015 einen Zuwachs um 26 Prozent auf 17,9 Millionen
(AGOF, 2015-10).

Weitere dem Konzernbereich der nationalen Medien-
marken zugehdrige Unternehmen sind der Kinder-
zeitschriftenverlag Blue Ocean Entertainment, das
Content-Marketing-Unternehmen C3, der zentrale
Werbevermarkter BCN und das Forschungsinstitut
Media Market Insights (MMI). Der Zeitschriftenver-
trieb fir Burda wird in Deutschland Uiber den Moder-
nen Zeitschriften Vertrieb (MZV) organisiert.

BurdalLife

BurdalLife ist 2015 die reichweitenstérkste der drei na-
tional agierenden Mediengruppen bei Hubert Burda
Media und publiziert 45 periodische Zeitschriftentitel
(2014: 45). Die Gesamtreichweite liegt bei rund 14,1
Millionen Lesern (Quelle: ma 2015; 2014: 15,5 Mio.).
Die Marken von BurdaLife widmen sich alltaglichen
Bediirfnissen sowie speziellen Interessen der Konsu-
menten und nehmen nach Reichweite marktfiihrende
Positionen in den Bereichen Food und Garden ein
(Quelle: ma 2015) sowie nach Auflage in den Berei-
chen Living und Garden (Quelle: IVW 2015).

Zum Portfolio gehdren Freizeit Revue als Nummer

BurdaStyle ist das gréBte deutsche Medienunternehmen
im Bereich Lifestyle, Fashion, Beauty und Entertainment
und erreicht mit seinem Portfolio exklusiver Medienmarken
7,5 Millionen Konsumenten (Quelle: ma 2015 11)

eins in verkaufter Auflage und Reichweite im Feld der
sunterhaltenden wéchentlichen Frauenzeitschriften®
(IVW/ma 2015), Super lllu und Lisa sowie zahlreiche
Special-Interest-Magazine aus den Bereichen Food
(u. a. Meine Familie & ich, Lust auf Genuss), Lifestyle
(u. a. Wohnen & Garten, Lisa Wohnen & Dekorieren),
Garten (u. a. Mein schéner Garten), Land (u. a. Mein
schénes Land), Ratgeber (Guter Rat) und Ratsel.
Wesentliches Merkmal von Burdalife ist die hohe In-
novationskraft. Das Unternehmen entwickelt Giber alle
Kommunikationskanéle hinweg kontinuierlich neue
Medienprodukte und erweitert seine Markenfamilien,
wie z. B. im Land-Segment. Im Fokus steht eine
360°-Erlebbarkeit der BurdaLife-Marken fiir den Kon-
sumenten. Eine wichtige Rolle spielen zudem weitere
Erlésmodelle wie Online-Shop-Konzepte, Merchandi-
sing-Produkte und Handelskooperationen. Seit Jah-
resbeginn 2016 gliedert sich die bisherige BurdaL.ife-
Gruppe in zwei separate Unternehmensbereiche fiir
die unterhaltenden General-Interest-Marken (BurdaL.ife)
und die Special-Interest-Marken (BurdaHome).

BurdaStyle

BurdaStyle ist das groBte deutsche Medienunterneh-
men im Bereich Lifestyle, Fashion, Beauty und Enter-
tainment und erreicht mit seinem Portfolio exklusiver

Medienmarken 7,5 Millionen Konsumenten (Quelle:
ma 2015 Il). Mit den Luxusmarken Elle, Elle Decora-
tion, InStyle, InStyle Men und Harper’s Bazaar sowie
den Premiummarken Bunte, Freundin und Donna um-
fasst das Portfolio Angebote fiir die verschiedenen
Lebensphasen vorwiegend weiblicher Konsumenten.
Die Marken der BurdaStyle werden auf Online-Porta-
len, Gber Social Media, Mobile, im Bewegtbild und mit
Veranstaltungen wie den New Faces Awards von Bunte
inszeniert.

Dariliber hinaus entwickelt BurdaStyle kontinuier-

lich neue Geschaftsmodelle und innovative Konzepte
auf Basis von Konsumentenbedirfnissen: So wurden
2015 mehrere Projekte wie der Elle Pop-up-Store, die
InStyle-Box, die mobile App InStyle Shopping Deals
sowie der Freundin-Run, die Donna-Box oder die
Donna Days umgesetzt.

Die digitalen Angebote von BurdaStyle konnten im
Jahr 2015 groBe Zuwachse verzeichnen. Insbesonde-
re die Luxusmarken haben im Internet an Reichwei-
te zugelegt. So hat Instyle.de innerhalb eines Jahres
Uber 394 Prozent bzw. 1,5 Millionen Visits hinzuge-
wonnen. Elle.de hat im November 1,6 Millionen Visits
erreicht (plus 207 Prozent im Vergleich zum Vorjahr;
IVW 11/2015). Griinde fir das starke Wachstum sind
neben der optischen und technischen Uberarbeitung
der Seiten der besondere Fokus auf Mobile und So-
cial Media. Eine weitere MaBnahme zur Starkung der
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digitalen Angebote ist das Arbeiten in Multichannel-
Redaktionen.

Freundin.de erreichte durch zahlreiche Aktionen mit
Konsumenten und kreativen Videos mit 1,7 Millionen
Visits einen neuen Rekord (IVW 11/2015). Bunte.de
konnte 2015 ebenfalls starke Zuwéchse vermelden.
Das People-Portal erreicht jetzt 5,37 Millionen Unique
User (Quelle: AGOF, Oktober 2015) und 31,3 Millionen
Visits (IVW 11/2015). Griinde fiir diesen Erfolg sind die
stets hochaktuelle Berichterstattung aus der Welt der
Prominenz und das Zusammenspiel zwischen Online,
Social Media und Bewegtbild.

BurdaNews

BurdaNews ist Anbieter gedruckter und digitaler Me-
dienangebote, die sich liberwiegend an mannliche
Zielgruppen richten. Als integriertes Medienhaus be-
reitet BurdaNews journalistische Inhalte multimedial
auf und gruppiert um sie herum diverse Geschaftsmo-
delle. Auf Basis seiner starken Print-Marken konnte
BurdaNews 2015 somit insbesondere mobile und digi-
tale Angebote weiterentwickeln sowie neue Erl6s-
quellen erschlieBen.

Das Mediengeschaft ist gegliedert in die Bereiche
News & Style sowie Screens. Die Marken erreichen mit
ihren Zeitschriften regelméaBig mehr als 12,7 Millionen

Menschen (ma 2015 Il, Gesamt-Nettoreichweite; 2014:
13,2 Millionen). Mit seinen digitalen Angeboten erreicht
BurdaNews 10,08 Millionen Online-Nutzer (AGOF digi-
tal facts 2015-10; AGOF internet facts 2014-10: 4,89
Millionen Unique User; AGOF mobile facts 2014-lll;
3,86 Millionen Unique User).

Das Nachrichtenmagazin Focus verzeichnete mit ei-
nem Riickgang von 1,4 Prozent der verkauften Auflage
eine im Marktvergleich stabile Auflagenentwicklung;
die verkaufte Auflage sank von 508.489 auf 501187
Exemplare pro Woche (IVW IV/2014; IVW IV/2015).
Der Auflagenbestandteil digitaler Ausgaben wuchs
hingegen um 22,5 Prozent an, von 21.722 auf 26.611
Exemplare (ebd.).

Die digitalen Auftritte der Marke TV Spielfilm sind in
ihnrem Segment deutlich marktfiihrend (vgl. AGOF di-
gital facts 2015-10) und wurden im Jahr 2015 erweitert
um ein umfangreiches Live-Streaming-Angebot:

TV Spielfilm live ermoglicht es dem Konsumenten,
mehr als 70 Fernsehsender auf seinen digitalen Gera-
ten live abzuspielen. TV Spielfilm erzielt mithilfe eines
Freemium-Modells sowohl Werbe- als auch Abonne-
ment-Einnahmen. Bis zum Jahreswechsel verzeich-
nete das im Juli 2015 gestartete Angebot bereits
650.000 registrierte Nutzer. Uber gedruckte wie digi-
tale Angebote erreicht TV Spielfilm mittlerweile 12,98
Millionen Konsumenten (vgl. b4p).

Die systematische Anbahnung von Neugeschaft und

Erlésformen jenseits der klassischen Umsatzquellen
Anzeigenvermarktung und Vertrieb erfolgt durch die
The Enabling Company GmbH. Hierzu zahlt bereits die
Marke ,Select”, mit der Focus und andere Medienmar-
ken transaktionsbasierte Kooperationen durchfiihren,
zum Beispiel Giber den Vertrieb von Wein durch das
Unternehmen Vicampo.

Zahlreiche weitere Kooperationsanséatze und neue
Erlésformen wurden 2015 verwirklicht. Fit for Fun
verfligt mittlerweile Gber mehr als 20 aktive Lizenz-
partnerschaften, Gber die mehr als 100 Produkte ver-
trieben werden - zum Beispiel in den Bereichen Food,
Sport Equipment und Entertainment. Cinema hat in
Kooperation mit dem Fernsehsender Sky ein Serien-
Special sowie einen Serienkalender auf den Markt
gebracht. Playboy hat seine digitalen Angebote und
insbesondere den Paid-Content-Bereich PlayboyPlus
Uberarbeitet.

BurdaStudios

BurdaStudios ist auf die Produktion und das Pub-
lizieren digitaler Inhalte spezialisiert und steht fiir
journalistische Erzahlformen und verlegerische Er-
I6smodelle jenseits der Magazine. Hierunter fallt

u. a. das ,,Digital Publishing“ (z. B. die Entertainment-
Marke Bunte.de, die ihre Reichweite im Jahr 2015

Hubert BurdaMedia




kontinuierlich steigern konnte, oder das Videotainment-
Portal BNow!). Die ebenfalls zugehdrige ,,Digital Pro-
duction” umfasst u. a. Focus TV, das hochwertige Re-
portagen, Dokumentationen und Magazine fiir private
und o6ffentlich-rechtliche TV-Stationen produziert, den
Food-Channel BonGusto TV sowie die Produktionsein-
heit Video-Factory. Ferner gehdrt die StarnetOne unter
das Dach von BurdaStudios, die sich von Berlin aus der
Produktion und der Vermarktung von Events widmet.
Bei BurdaStudios werden wachsende Potenziale in der
Vermarktung von Video und Bewegtbild auf den digi-
talen Kanalen genutzt und diese strategisch wichtigen
Erlésfelder erschlossen.

Blue Ocean Entertainment AG

2014 beteiligte sich Burda mehrheitlich an dem Stuttgar-
ter Kinderzeitschriftenverlag Blue Ocean Entertainment
AG. Der 2005 gegriindete Verlag gibt qualitativ hoch-
wertige Produkte fiir Kinder heraus. Als Anbieter von
Kindermedien ist der Verlag zudem weitgehend unab-
héngig von den klassischen Anzeigenmérkten und finan-
ziert sich vor allem aus Vertriebserlosen. 2015 verlegte
Blue Ocean Entertainment 69 regelmasig erscheinende
Magazine und 34 Sonderpublikationen (2014: 46 regel-
maBige und 61 Sonderpublikationen). Durch die gezielte
Portfolio-Erweiterung und den verstérkten Fokus auf

Periodika konnte Blue Ocean Entertainment 2015 den
Gesamtverkauf von 8,8 Millionen (2014) auf 9,6 Millio-
nen verkaufte Exemplare (2015) steigern (basierend auf
den IVW-gemeldeten Magazinen: IVW I-IV/2014: 25 ge-
meldete Publikationen; I-1V/2015: 23 gemeldete Publika-
tionen). Anfang 2016 hat Burda die Beteiligung an der
Blue Ocean Entertainment AG aufgestockt.

C3

C3 hat seine fiihrende Position im deutschen Content-
Marketing-Markt gestarkt und 2015 seinen Wachstums-
kurs fortgesetzt. C3 war nach dem Zusammenschluss
von KircherBurkhardt mit BurdaCreative Ende des Jah-
res 2014 hervorgegangen. Zu C3 gehort auch die digita-
le Redaktionsagentur wunder media productions sowie
der Technik-Dienstleister Cope. Im Januar 2016 gelang
C3 die hundertprozentige Ubernahme der Londoner
Content-Marketing-Agentur Seven und damit eine MaB-
nahme zur Internationalisierung des eigenen Geschéfts.

BCN

BCN (Burda Community Network) ist der Multichan-
nel-Vermarkter von Hubert Burda Media und fiih-
render Publikumszeitschriften(PZ)-Vermarkter in

Deutschland. 2015 hat Burda seinen PZ-Marktanteil

in einem insgesamt riicklaufigen PZ-Werbemarkt mit
16,9 Prozent stabil gehalten (2014: 171 Prozent - bei-
des ohne Medienwerbung). Im Fokus der Vermark-
tungsorganisation mit zwei Marktschnittstellen — zu
werbungtreibenden Unternehmen und zu Agenturen
- stehen der Ausbau der Digital- und Technologiekom-
petenz und die Verbindung dieser Kompetenzen mit
kundenindividuellen, kreativen und medientibergrei-
fenden Kommunikationslésungen. BCN hat Ende 2015
angekiindigt, seinen gesamten After-Sales-Bereich
(Datenmanagement, Platzierung und Disposition) aus-
zugliedern. Anfang 2016 wurde dazu die Ad Tech
Factory GmbH & Co. KG unter eigener Geschafts-
fihrung gegriindet. Das Portfolio, das BCN fiir Burda
und seine Mandanten (z. B. ADAC Verlag) vermarktet,
schlieBt seit Dezember 2015 auch die digitalen Burda-
Style- und BurdaLife-Marken ein.

Medienforschung

Media Market Insights (MMI), die zentrale Forschungs-
abteilung von Hubert Burda Media, hat 2015 fiir die
deutsche Medienlandschaft grundlegende Koopera-
tionsprojekte weiter vorangetrieben. Die dritte Ausga-
be der Markt-Media-Studie ,best for planning” (b4p)
erschien unter dem Motto ,Daten sinnvoll verbinden®
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und bot neue Moglichkeiten zur Beschreibung von
Zielgruppen und Konsumgewohnheiten — darunter
erstmals die Beurteilung von Werbung im Internet,
differenziert nach verschiedenen Arten von Internet-
Angeboten. AuBerdem ist die Gesellschaft fir Integrier-
te Kommunikationsforschung (GIK) seit 2015 mit der
Studie ,best for tracking” auch im Feld der gattungs-
Ubergreifenden Wirkungsforschung aktiv. 2015 hat die
FUNKE MEDIENGRUPPE den GIK-Gesellschafterkreis
aus Hubert Burda Media, Axel Springer, Bauer Media
Group und Gruner + Jahr erweitert. Damit werden so-
wohl die Planungs- als auch Werbewirkungsforschung
nun von fiinf bedeutenden deutschen Verlagen getra-
gen. Zum Austausch mit den Marktpartnern hat die
GIK 2015 erstmals Vertreter der Marken-, Agentur- und
Medienbranche zusammengebracht. Dieses Treffen
unter dem Titel ,best4”“ soll in den kommenden Jahren
regelmaBig weitergefiihrt werden.

Vertrieb

Das Unternehmen MZV, ein Joint Venture mit der
FUNKE MEDIENGRUPPE, hat sich 2015 mit einem
Umsatzanteil von 22 Prozent im deutschen Pressever-
triebsmarkt als Nummer eins im deutschen Zeitschrif-
tenvertrieb und Nummer zwei im deutschen Pres-
severtriebsmarkt behauptet. Burda setzt daneben

verstarkt auf innovative Vertriebs- und Marketingakti-
vitaten, um die relevanten Kauferzielgruppen noch
gezielter und effektiver ansprechen zu kénnen. Dazu
gehdren beispielsweise das exklusive Angebot der
Burda-Magazine bei Einrichtungshausern und Garten-
centern sowie die gezielte Vollsichtprasentation der
Burda-Top-Seller im Einzelhandel.

Strategie

Der Geschéftsbereich der Medienmarken Natio-

nal fiihrt die Umsetzung des Transformations- und
Wachstumsprogramms ,GROW!" im Geschéftsjahr
2016 fort und verfolgt dessen zentrale strategische
Ziele weiterhin: ,Wachstum nah am Konsumenten®,
~Wachstum durch neue Erlésmodelle” und ,Wachstum
durch Innovation®. Das Programm baut auf zwei
Programmen auf, mit denen seit 2009 Strukturen,
Prozesse und das Produktportfolio bereits nachhaltig
verandert wurden.

Prognose
Die strukturellen Herausforderungen bleiben groB,

aber der Geschaftsbereich Medienmarken Natio-
nal sieht positiv in die Zukunft und verfolgt seine

Wachstumsziele optimistisch. Die Medienmarken
National sind mit ihrer hohen journalistischen Qua-
litat, ihrer starken Strahlkraft und Glaubwiirdigkeit
deutschlandweit fest in den Lebenswelten von tGber
50 Millionen Lesern verankert (Quelle: ma 2015 Il;
2014: 51 Millionen). Ziel ist es, liber alle Plattformen
hinweg die Nahe zu den Konsumenten weiter aus-
zubauen und mehr Uber ihre Bedlrfnisse zu erfah-
ren. Dieses vertiefte Wissen Uiber Konsumentenbe-
dirfnisse macht es moglich, bestehende Produkte zu
optimieren und weitere Produktinnovationen zu ent-
wickeln, um so neue Erldsquellen in der direkten In-
teraktion mit den Konsumenten zu erschlieBen. Das
Transformationsprogramm ,GROW!“ wird die Wirt-
schaftlichkeit des Geschéaftsbereiches weiterhin posi-
tiv beeinflussen.

Die Content-Marketing-Agentur C3 setzt verstarkt
auf Internationalisierung und Ausbau der guten Markt-
position in Deutschland und wird sowohl organisch
als auch durch Zukaufe weiter wachsen.

Die Anzahl der verlegten Zeitschriften wird 2016
voraussichtlich konstant bleiben. Zu erwarten ist ein
weiterer Anstieg der Anzahl der Digitalprodukte. Der
Geschaftsbereich Medienmarken National rechnet
2016 mit einer leichten Umsatzsteigerung.
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Risiken des Bereichs

Die wachsende Nutzung digitaler Informations- und
Unterhaltungsangebote durch die Konsumenten und
das immer noch zunehmende Uberangebot an Wer-
beflachen flihren mit hoher Wahrscheinlichkeit tiber
den zunehmenden Preisverfall im Werbemarkt zu
geringeren Erldsen bei den klassischen Printmedi-
en. Diesem Risiko wird durch den Aufbau neuer Er-
I6sstréme auBerhalb des klassischen Anzeigen- und
Vertriebsgeschafts begegnet. Abwartstendenzen im
Zeitschriftenvertrieb begegnet Burda mit konsumen-
tenzentrierten MarketingmaBnahmen, insbesondere
am Point of Sale.

Burda und seine Partnerverlage publizierten 2015

im Ausland insgesamt 308 Titel (2014: 320 Titel), Zentral-
und Osteuropa sind mit 220 Titeln (2014: 236 Titel)

dabei nach wie vor die wichtigsten Regionen

Medienmarken International

Hubert Burda Media bilindelt seine ausléandischen Ver-
lagsaktivitaten im Bereich Medienmarken International
unter der operativen Fiihrung von Burdalnternational.
Wichtige Méarkte sind weiterhin Zentral- und Osteuropa,
die Turkei und Asien sowie Westeuropa. Insgesamt ist
Burdalnternational in 20 Léandern aktiv (2014: 19 Lan-
der). Burda und seine Partnerverlage publizierten 2015
im Ausland insgesamt 308 Titel (2014: 320 Titel),
Zentral- und Osteuropa sind mit 220 Titeln (2014: 236
Titel) dabei nach wie vor die wichtigsten Regionen.
Der AuBenumsatz von Burdalnternational betrug 2015
insgesamt 264,9 Millionen Euro (2014: 330,4 Millionen
Euro) und lag damit unter den Erwartungen.

Der Riickgang resultiert wesentlich aus den unveran-
dert anhaltenden politischen und wirtschaftlichen
Instabilitaten in Russland und der Ukraine sowie aus
den neuen Konflikten in der Tirkei. Ab 2016 gliltige
Gesetzesvorgaben der russischen Regierung unter-
sagen es ausléandischen Medienunternehmen, die
nach dem Gesetz fir Massenmedien registrierungs-
pflichtig sind, an ihren Beteiligungen mehr als 20 Prozent
zu halten. Burda hat erste Schritte eingeleitet, um die-
sen Vorgaben zu entsprechen. Ferner sind massive
Wechselkursabschwéachungen der russischen und
ukrainischen Wahrung Ursache fiir den Ergebnisriick-

gang, worauf Burda erneut mit Kostensenkungen in
allen Bereichen (Produktion, Distribution, Personal
und Infrastruktur) reagierte.

In Osteuropa (Russland, Ukraine, Kasachstan) liegt
der Schwerpunkt weiterhin auf dem Endkundenmarkt
mit einem groBen Zeitschriftenportfolio in den Seg-
menten Women (Fashion, Young, Fashion & Style, Pa-
rents), People, Food, Living, Ratgeber-Familie, Land
und Garden, Men (Lifestyle, Cars, Computer), hoch-
wertige Inneneinrichtung, Interaktive Zeitschriften (Le-
ser schreiben fiir Leser) und Kreuzwortrétsel. In vielen
dieser Bereiche wurden erganzende digitale Angebo-
te weiterentwickelt.

In Zentral- und Westeuropa (Tschechien, Rumanien,
Polen, Frankreich, GroBbritannien) werden liber das

in den genannten Bereichen ebenfalls sehr starke ei-
gene Markenportfolio hinaus zahlreiche internationale
Titel wie Elle, Glamour, InStyle, Marie Claire oder
Harper’s Bazaar in Lizenz herausgegeben.

In der Tirkei flihrt Hubert Burda Media gemeinsam
mit der Dogan-Media-Gruppe die groBte tirkische
Zeitschriftengruppe Dogan-Burda. Rund um die 39
Zeitschriftentitel wird hier ein wachsendes Event- und
Digital-Business aufgebaut.

In den asiatischen Markten (Thailand, Singapur, Hong-
kong, Malaysia, Taiwan und Indien) bildet das Lu-
xussegment mit Marken wie Prestige unverandert

den Schwerpunkt. Die Nahe zu einer finanzstarken
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Zielgruppe dieser Titel wird flr das wachsende
Event-Business in der Region genutzt.

In den USA sowie in Spanien, Portugal und Brasilien
wird die Markenwelt rund um Burda Style mit Nahkur-
sen, Handarbeitsmessen und E-Learning-Angeboten
weiter ausgebaut.

Burdalnternational hat im Jahr 2015 die grenziiber-
schreitende Zusammenarbeit deutlich verstarkt: In
den Wachstumsbereichen wie Video oder Merchan-
dising und auch im Bereich der Redaktionsorganisation
werden zahlreiche Projekte durch Vernetzung ver-
schiedener Landesgesellschaften realisiert.
Daneben baut Burdalnternational die digitalen Akti-
vitaten in allen Markten weiter aus. Zu den zentralen
Entwicklungen zahlt im Jahr 2015 der Eintritt der im
Heimatland Polen erfolgreichen Fashion-E-Com-
merce-Plattform Showroom auf dem deutschen Markt
(www.shwrm.de). Tom Press (www.tompress.de), der
franzdsische Multichannel-Lebensmittelspezialist, an
dem Burda seit 2013 beteiligt ist, setzt auf Internati-
onalisierung und hat 2015 in Italien, UK und Deutsch-
land eigene Auftritte gelauncht.

Strategie

Burdalnternational beschleunigt den eingeschlagenen
Weg der Transformation und setzt auf organisches

Wachstum in den bestehenden Markten in Asien

und Westeuropa. Zur weiteren Starkung der Kompe-
tenz im Bereich Crafting wurde zu Beginn des Jahres
2016 die in der Region Nordics (Danemark, Schwe-
den, Finnland) tatige Jacobsen-Verlagsgruppe akqui-
riert. Daneben werden der Ausbau der Zeitschriften-
marken zu Multi-Plattform-Angeboten (Online, Mobile,
Print) und die ErschlieBung weiterer Erlésquellen wie
Events, Reisen oder Buchpublikationen fortgesetzt.
Auch eng mit den Marken verbundene E-Commerce-
Angebote wie markeneigene Webshops werden
weiter ausgebaut.

Der andauernden Herausforderung durch die funda-
mentale Krise in Russland und den Nachbarmarkten
begegnet Burdalnternational durch weitere Effizienz-
steigerungen und Kosteneinsparungen.

Prognose

Burdalnternational rechnet fiir das Jahr 2016, in jewei-
liger Landeswahrung gerechnet und mit Ausnahme
von Russland und der Ukraine, mit weitgehend stabi-
len Umsatzerldsen. Durch die anhaltende politische
Instabilitat in den Kernméarkten Russland und Ukraine
und die damit verbundene andauernde wirtschaftliche
Unsicherheit werden die Umsatze in diesen zentra-
len Méarkten voraussichtlich weiter stark zurlickgehen.

Die negative Wechselkursentwicklung der jeweiligen
Landeswahrungen (russischer Rubel und ukrainische
Hrywnja) wird das Ergebnis in Euro ebenfalls nega-
tiv beeinflussen. Ziel des Unternehmens ist es, das
Geschaft in den Markten Russland und Ukraine unter
den neuen politischen Bedingungen aufrechtzuerhal-
ten. Erste Schritte hierfir wurden eingeleitet.
Demgegeniber plant Burdalnternational, das Kosten-
bewusstsein noch weiter zu erhéhen und Synergie-
Effekte speziell unter den einzelnen Landesgesellschaf-
ten zu realisieren.

Risiken des Bereichs

Unverandert anhaltende politische Instabilitaten in
Russland und der Ukraine, dariiber hinaus neue Kon-
flikte in der Turkei bergen fiir die Unternehmensent-
wicklung in fir Burdalnternational wichtigen Landern
ein erhebliches Risiko. Neue Gesetzesvorgaben der
russischen Regierung besagen, dass es auslandi-
schen Medienunternehmen, die nach dem Gesetz fir
Massenmedien registrierungspflichtig sind, untersagt
ist, ab 2016 mehr als 20 Prozent an ihren Medienun-
ternehmen zu halten. Erste Schritte wurden eingelei-
tet, um diesen Vorgaben zu entsprechen.

Auch die anhaltend volatilen Wirtschafts- und Fi-
nanzmarkte kdnnten spiirbare Auswirkungen auf
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Umsatz- und Ergebnisentwicklung im internationalen
Verlagsgeschéaft zur Folge haben. AuBerdem kdnnte
eine sich verscharfende Schuldenkrise einzelner eu-
ropaischer Lander oder ein Einbrechen der Finanz-
markte die positive Entwicklung der Konjunktur ge-
fahrden. Die Folge kdnnten weiter sinkende Erlose fur
Werbekunden und damit geringere Werbeeinnahmen
fur die Verlage sein. Auch auf den privaten Zeitschrif-
tenkonsum kdnnten sich diese Entwicklungen negativ
auswirken.

Lokale gesetzgeberische Initiativen kdnnen deutli-
che Auswirkungen auf die Unternehmensentwicklung
haben - entweder durch eine direkte Einschrankung
(wie aktuell in Russland) oder durch eine negative Be-
einflussung des Werbemarktes.

PlangemaB konnte die verdruckte Tonnage leicht
gesteigert werden: Von 338.000 Tonnenim Jahr 2014
stieg sie 2015 auf 339.500 Tonnen

Druck

BurdaDruck ist auf die Herstellung hochwertiger Zeit-
schriften, Kataloge und Werbedrucke im hochauf-
lagigen Tiefdruck sowie auf alle dafiir notwendigen
Dienstleistungen spezialisiert. Zu den Auftraggebern
zahlen neben den Verlagen von Hubert Burda Media
auch konzernfremde Verlags- und Akzidenzkunden
aus verschiedenen Branchen. Vertrieb, Produktions-
planung und Auftragssachbearbeitung sind in der B+B
Media Services GmbH, Offenburg, gebilindelt, einem
Gemeinschaftsunternehmen der BurdaDruck GmbH
und der Karl Rauch Verlag GmbH & Co. KG. AuBer-
halb Europas ist BurdaDruck mit der 100-prozentigen
Tochtergesellschaft BurdaDruck India in Neu-Delhi/
Indien prasent.

Die BurdaDruck-Gruppe ist mit einer Gesellschaft in
Offenburg (zwei Werke), einer Gesellschaft in Niirn-
berg sowie einer Gesellschaft im franzosischen Vieux-
Thann eines der gréBten Druckunternehmen Europas.
2015 betrug der AuBenumsatz 158,2 Millionen Euro
(2014: 158,6 Millionen Euro).

Das Unternehmen bewegt sich in einer seit Jahren
riicklaufigen und von Uberkapazitaten gepragten
Branche. Zwar gehen regelmaBig Druckkapazitaten
aus dem Markt, gleichzeitig sinkt aber in &hnlichem
Umfang die Nachfrage. Der harte, tber den Preis

gefuhrte Verdrangungswettbewerb halt folglich an.
Zudem dringen nach wie vor die groBen Maschinen
des Rollenoffset in die bisherige Doméane des Tief-
drucks ein.

Details

PlangemaB konnte die verdruckte Tonnage leicht ge-
steigert werden: Von 338.000 Tonnen im Jahr 2014
stieg sie 2015 auf 339.500 Tonnen. Der Umsatz im
Jahr 2015 lag bei 158,2 Mio. Euro, gegentiber 158,6 Mio.
Euro im Jahr 2014. Damit ist der erwartete leichte Um-
satzriickgang eingetreten.

2015 gelang es, die Gesamtkosten mit deutlich ergeb-
nisverbessernder Wirkung zu senken. Die Rohstoff-
preise (Papier und Farbe) haben sich in etwa auf dem
Niveau des Vorjahres bewegt. Die Preise fiir Energie
sanken in 2015 gegenliber 2014 und sollten 2016 wei-
ter sinken.

BurdaDruck India entwickelte sich 2015 hinsichtlich
Umsatz und Ergebnis besser als im Vorjahr, jedoch
noch nicht befriedigend. Die Auftragsakquisition in In-
dien selbst, aber auch im afrikanischen Schulbuch-
markt konnte verbessert werden. 2016 wird mit einer
deutlichen Ergebnisverbesserung gerechnet.
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Strategie

BurdaDruck wird in allen beeinflussbaren Segmenten
auch weiterhin konsequentes Kostenmanagement be-
treiben und alle méglichen und sinnvollen MaBnahmen
zur Starkung der Wettbewerbsfahigkeit ergreifen.

Am Standort Niirnberg wurden Anfang 2015 im Rah-

men eines Joint Ventures mit Heist zwei Sammelheft-
anlagen zur Verbesserung der Fertigungstiefe und zur
Reduzierung der Logistikkosten in Betrieb genommen.
2016 wird dieser Betrieb weiter ausgebaut.

Um sich mdglichst schnell den sich immer kurzfristiger
andernden Kundenanforderungen anzupassen, wur-
den an allen Standorten MaBnahmen zur Variabilisie-
rung der Arbeitszeit umgesetzt. B+B Media Services
GmbH hat sich 2015 plangemaB zu einem Vermittler
von Leistungen rund um den Druckbereich entwickelt,
der noch schneller und flexibler auf Kundenwiinsche
eingehen kann.

Die Entwicklung in den Emerging Markets diirfte sich
positiv auf den Bereich Druck auswirken, da es dort
gelingen sollte, die vertrieblichen Aktivitaten stetig

zu optimieren. BurdaDruck ist von seiner Druckerei

in Indien aus in der Lage, GroBauftrage fiir qualitativ
hochwertige und bedarfsgerechte Schulblicher zuver-
lassig und puinktlich umzusetzen. Bisher wurden von
Burda zwischen 2010 und 2015 etwa 155 Millionen
Schulbticher fir Indien und Lander in Afrika gedruckt.

Grundsatzlich sollte die steigende Alphabetisierungs-
rate eine weiter wachsende Nachfrage nach Bildungs-
material wie auch nach Medien insgesamt zur Folge
haben.

Prognose

Der harte, Gber den Preis gefiihrte Verdrangungswett-
bewerb im europaischen Druckmarkt wird anhalten.
Insgesamt kann im européischen Druckmarkt weiter-
hin von einem sich langsam abschwachenden Nach-
fragerlickgang ausgegangen werden. Bei Rohstoffen
dirften zumindest 2016 keine erheblichen Preisstei-
gerungen anstehen. Bei Energie sollten die Preise
weiter sinken. BurdaDruck wird 2016 voraussichtlich
die Drucktonnage auf dem Niveau von 2015 erreichen.
Aufgrund dieses geplanten leichten Riickgangs und

zu erwartender weiterer Preisverfalle wird es zu einem
moderaten Riickgang der Umsatzerlése kommen, der
jedoch mittels kostensenkender MaBnahmen und Pro-
zessverbesserungen liberkompensiert werden kann.

Risiken des Bereichs

Mit hoher Wahrscheinlichkeit ist weiterhin von riick-
laufigen Auflagen und Umfangen bei Zeitschriften

und im klassischen Kataloggeschéft fiir den Versand-
handel auszugehen. Der Auftragsmix wird sich hier-
durch verandern. Es werden fiir 2016 keine wesent-
lichen Preisverdnderungen erwartet. Geschafte mit
E-Commerce-Unternehmen haben sich als schwierig
herausgestellt, da sie einem hohen Preisdruck unter-
liegen. Der Markt fiir Education/Schulbticher ist wei-
terhin wachsend. In 2016 sollen Aktivitaten im Bereich
Digitaldruck aufgesetzt werden. Es werden Einsatz-
moglichkeiten in Verbindung mit dem bestehenden
Kerngeschéft gesehen. Alle relevanten Druckmarkte
werden national und international intensiv beobachtet
und bearbeitet.

Ein Risiko besteht auBerdem in der sich verandernden
Bonitat wesentlicher Kunden. BurdaDruck begegnet
den damit verbundenen Forderungsausfallrisiken un-
ter anderem durch systematische Bonitatsbeurteilun-
gen und den Einsatz von Kreditversicherungen.
Wenngleich Uberkapazitaten an Produktionsmitteln,
Nachfrageriickgang und Preisverfélle in unmittelba-
rem Zusammenhang stehen, gibt es erste Anzeichen,
dass es hinsichtlich der Druckpreise in definierten
Produktsegmenten zu einer Bodenbildung kommen
wird.
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Human Resources

Um im Wettbewerb um die besten Talente zu beste-
hen sowie die fiir die digitale Transformation so wich-
tigen Fachkréafte zu gewinnen, weiterzuentwickeln und
dauerhaft an das Unternehmen zu binden, setzt das
Unternehmen moderne Instrumente der Personalge-
winnung und -fihrung ein. Mit dem Ziel, Qualitat und
Effizienz der Arbeit von Human Resources (HR) wei-
ter zu steigern, wurden 2015 verschiedene Personal-
management-Tools weiterentwickelt sowie ein System
fir Dokumentenmanagement und die elektronische
Personalakte eingefiihrt.

Die zentrale HR-Abteilung bei Burda betreut operativ
alle Gesellschaften in Miinchen und Offenburg samt ih-
ren Satelliten an weiteren Standorten wie z. B. Hamburg
und Berlin. Diverse deutsche Konzern-Gesellschaften
wie z. B. XING, Cyberport oder die TOMORROW
FOCUS AG unterhalten eigene HR-Abteilungen, die im
engen Austausch mit den Kollegen der Konzernmut-

ter stehen. Auch die auslandischen Gesellschaften or-
ganisieren ihre operative HR-Arbeit autark, stehen aber
besonders in Bezug auf strategische Tools im regel-
maBigen Austausch mit der in Deutschland ansassigen
HR-Abteilung.

Die Unternehmen des Konzerns sind in Deutschland an mehr

als 20 Standorten vertreten, die wichtigsten davon sind

Miinchen mit 1.958 Mitarbeitern, Offenburg mit 1.678 Mitarbeitern
und Hamburg mit 1.052 Mitarbeitern

Mitarbeiterstruktur

Die Anzahl der Beschéftigten ist zum Jahresende
2015 mit 10.297 in etwa auf dem Niveau des Vorjah-
res geblieben (2014: 10.374). Die Unternehmen des
Konzerns sind in Deutschland an mehr als 20 Stand-
orten vertreten, die wichtigsten davon sind Miinchen
mit 1.958 Mitarbeitern, Offenburg mit 1.678 Mitarbei-
tern und Hamburg mit 1.052 Mitarbeitern. AuBerhalb
Deutschlands befinden sich die groBten Landerstand-
orte in Russland, Indien, Polen und Ruméanien. Das
durchschnittliche Alter der Mitarbeiterinnen und Mit-
arbeiter im Konzern liegt bei 40 Jahren. Der Frauen-
anteil liegt bei 52,2 Prozent, von allen Flihrungskraften
sind 39,7 Prozent weiblich.

Ausbildung

Burda bietet Nachwuchskraften attraktive Einstiegs-
und Entwicklungsmaoglichkeiten. 2015 sind sieben
Nachwuchskrafte mit Masterabschluss in das 18-mo-
natige Nachwuchsflihrungskrafteprogramm ,Manage-
ment Graduate Programme” gestartet. Am ,Professio-
nal Graduate Programme”“ nahmen 2015 fiinf Trainees
mit mindestens Bachelorabschluss teil.

20 Volontére begannen im Herbst 2015 ihre Aus-
bildung an der Burda Journalistenschule (2014: 19).

Dartiber hinaus bildet Burda bundesweit an 13 Stand-
orten in insgesamt 16 Berufsbildern aus. 16 Auszubil-
dende starteten im Herbst 2015 in ihre Ausbildung bei
Burda, damit sind es - alle Ausbildungsjahrgénge zu-
sammengezahlt — 123 Auszubildende an den Standor-
ten Miinchen und Offenburg.

Burda bietet mit den Hochschulen in Ravensburg,
Mannheim, Lorrach und Karlsruhe ein duales Studien-
modell an, das eine Kombination aus wissenschaftli-
cher und berufspraktischer Ausbildung ermdéglicht. So
befinden sich derzeit 12 Studenten bei Burda an deut-
schen Standorten in der dualen Ausbildung (2014: 15).
Rund 680 Nachwuchskrafte erhielten 2015 die M6g-
lichkeit, als Praktikanten Arbeitserfahrung in einem
internationalen Medienunternehmen zu sammeln.

Systematische Mitarbeiterentwicklung

Burda will seine Mitarbeiter fit machen fiir den Wan-
del der Medienwelt. 2015 setzte das Unternehmen
drei auf unterschiedliche Zielgruppen zugeschnitte-
ne, mehrmodulige Fach- und Flihrungskrafteprogram-
me um, die von insgesamt 136 Mitarbeitern genutzt
wurden.

Das Weiterbildungsangebot von Burda in Deutschland
umfasste im Jahr 2015 intern 273 verschiedene Semi-
nare, Vortrage und Trainings (2014: 212). Die internen
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Angebote wurden insgesamt von 1.940 Teilnehmern
in Anspruch genommen (2014: 3.753). Zuséatzlich fan-
den 148 externe WeiterbildungsmaBnahmen (2014:
136) mit insgesamt 234 Teilnehmern statt (2014: 196).
Daneben gab es im Rahmen des Transformations-
programms ,GROW!" im Bereich der nationalen Me-
dienmarken vier Weiterbildungsprogramme, an denen
insgesamt 868 Mitarbeiter teilnahmen. Im Bereich
Medienmarken International wurden 13 Entwicklungs-
maBnahmen von 231 Teilnehmern wahrgenommen.
Bei BurdaNews wurden 34 Veranstaltungen von 398
Teilnehmern besucht.

Arbeitgeberattraktivitdt und Personalmarketing

Burda hat seine 2014 entwickelte Employer-Branding-
Kampagne 2015 auf verschiedenen Kanalen ausge-
rollt sowie seine Personalmarketing-MaBnahmen und
Hochschulkooperationen ausgeweitet. Um neuen
Mitarbeitern den Start im Unternehmen zu erleichtern
und nachhaltig an das Unternehmen zu binden, wurde
ein umfassendes Onboarding-Konzept entwickelt.
Neue Mitarbeiter erhalten bereits vor ihrem Start
umfangreiches Informationsmaterial und werden im
Laufe ihrer ersten Woche bei Burda zu einer bereichs-
libergreifenden Onboarding-Veranstaltung eingeladen,
die sie unter dem Titel ,Good start” im Unternehmen
willkommen heiBt.

Fiihrungsinstrumente

Das Mitarbeitergespréach ist sowohl national als auch
bei den internationalen Tochterunternehmen etabliert.
In den Einheiten des Bereichs Digitalmarken National
wird das Tool durch das ,Burda Digital Kompetenzmo-
dell“ erganzt.

Vereinbarkeit von Beruf und Familie

Burda legt Wert darauf, Mitarbeiter bei der Verein-
barkeit von Beruf und Familie zu unterstiitzen. Da-
flr wurde Burda mehrfach mit dem Zertifikat ,,Familie
und Beruf” der gemeinnitzigen Hertie-Stiftung fiir die
Standorte Miinchen und Offenburg ausgezeichnet. In
Vorbereitung auf die Rezertifizierung 2016 hat Burda
2015 verschiedene MaBnahmen angestoBen und zum
Beispiel das Informationsangebot flir Mitarbeiter er-
weitert, die in die Situation kommen, einen Angehdri-
gen zu pflegen.

1997 wurde in Miinchen die betriebsnahe Kinderta-
gesstétte Burda Bande etabliert, in der Ende 2015
insgesamt 68 Kinder in einer Krippen- und zwei Kin-
dergartengruppen sowie einer Hortgruppe betreut
wurden (2014: 62 Kinder). In Offenburg eréffnete im
November 2011 die Kindertagesstatte Burda Bambini;
Ende 2015 wurden in der betriebsnahen Einrichtung

15 Krippen-Kinder und 10 Kindergarten-Kinder von
Burda-Mitarbeitern betreut (2014: 16 Kinder). Beide
Einrichtungen bieten zudem eine Kinderferienbetreu-
ung an.

Die 2014 gemeinsam mit dem Partner wellcome:fami-
lie.unternehmen eingefiihrte Online-Plattform ,Caring
Community“ konnte aufgrund fehlender Nachfrage
nicht erfolgreich implementiert werden und wurde
deshalb zum Ende des Jahres 2015 eingestellt. Das
soziale Netzwerk fiir Burda-Mitarbeiter war zunachst
als Pilot in Mlnchen ausgerollt worden.

Betriebliches Gesundheitsmanagement

Die Gesundheit der Mitarbeiter zu erhalten ist fir
Burda eines der wichtigsten Ziele. Burda hat 2015 un-
ter dem Namen TAKE CARE in Kooperation mit der
Techniker Krankenkasse ein betriebliches Gesund-
heitsmanagement eingefiihrt. Mit umfangreichen Pra-
ventionsmaBnahmen und Gesundheitskursen férdert
das Unternehmen die Gesundheit und das Wohlbefin-
den der Mitarbeiter.
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Ausblick

Human Resources wird die digitale Transformation
auch 2016 weiterhin unterstutzen. Im Bereich der
Weiterbildung wird ein Learning-Management-Sys-
tem eingefihrt, das die Planung und Umsetzung von
WeiterbildungsmaBnahmen erleichtert. Die bewahr-
ten drei Fach- und Flihrungsprogramme werden um
ein weiteres Programm erweitert: Das Programm
,GUIDE! - Guiding teams" richtet sich an Projektlei-
ter, Gruppen- oder Teamleiter ohne disziplinarische
Weisungsbefugnis.

Im Bereich der Nachwuchsférderung wird das ,,Pro-
fessional Graduate Programme” fiir Bachelorabsol-
venten 2016 konzeptionell liberarbeitet. Mit einem
Talent-Relationship-Management-Tool sollen ehema-
lige Praktikanten, Werkstudenten sowie Young Pro-
fessionals dauerhaft an das Unternehmen gebunden
werden. Die Ausbildungsaktivitaten sollen 2016 ge-
starkt und vermehrt zentral koordiniert werden. Die
Bemiihungen um Ausbildung jenseits der klassischen
Erstausbildung werden intensiviert.

Burda baut auBerdem von Deutschland aus das be-
triebliche Gesundheitsmanagement weiter aus und
erganzt seine Angebote in diesem Bereich 2016

um eine Mitarbeiter- und Flihrungskrafteberatung
durch das Firstenberg Institut, einem systemischen
Beratungsunternehmen.

Allein bis 2012 haben an der 2002 eingefiihrten Vorsorge-
darmspiegelung rund 4,4 Millionen Menschen teilgenommen,
wodurch 180.000 Neuerkrankungen und 80.000 Todesfille
von Darmkrebs verhindert wurden

Hubert Burda Media engagiert sich vor allem auf den
Gebieten Kunst, Literatur und Bildung sowie For-
schung, Wissenschaft und Gesundheit. Auch sei-

ne mediale Starke setzt Burda gezielt fiir den guten
Zweck ein. So erhalten Hilfsorganisationen oder be-
sondere Personlichkeiten bei groBen Events wie der
Bambi-Verleihung Aufmerksamkeit und Unterstlitzung
fr ihr soziales Engagement.

Hubert Burda Stiftung

Die Hubert Burda Stiftung wurde 1999 gegriindet. Zu
den Forderaktivitdten aus den Bereichen Wissen-
schaft, Bildung, Kunst und Geisteswissenschaften
gehdren unter anderem die Felix Burda Stiftung, der
Européische Ubersetzerpreis, der Senator-Ehrenamts-
preis sowie bis 2014 der Petrarca-Preis.

Felix Burda Stiftung

Seit 2001 engagiert sich die Felix Burda Stiftung
fUr die Darmkrebsvorsorge. lhr Ziel: die Haufigkeit
und Sterblichkeit von Darmkrebs durch rechtzeitige

Vorsorge drastisch zu reduzieren. Hierflr klart sie die
Bevdlkerung durch konzertierte und kreative Kom-
munikations- und MarketingmaBnahmen Uber die
Chancen der Darmkrebsvorsorge auf. So werden im
Rahmen der jahrlichen Werbekampagne zum bundes-
weiten Darmkrebsmonat Marz 2015 tiber 3100 TV-
und rund 16.400 Radio-Spots geschaltet, und in Print
wird eine Reichweite von mehr als 240 Millionen Kon-
takten generiert (Quelle: Felix Burda Stiftung).

Mit dem Felix Burda Award zeichnet die Stiftung jahr-
lich herausragende Projekte und Leistungen auf dem
Gebiet der Darmkrebsvorsorge aus. Diese und weite-
re Stiftungsaktivitdten haben erheblich dazu beigetra-
gen, dass die Haufigkeit von und Sterblichkeit bei
Darmkrebs seit Jahren sinken. Allein bis 2012 haben
an der 2002 eingeflihrten Vorsorgedarmspiegelung
rund 4,4 Millionen Menschen teilgenommen, wodurch
180.000 Neuerkrankungen und 80.000 Todesfalle
von Darmkrebs verhindert wurden.

Tribute to Bambi Stiftung

Die Tribute to Bambi Stiftung fordert seit 2006 ganz-
jahrig Kinder- und Jugendhilfsprojekte in Deutsch-
land und macht auf Schicksale und gesellschaftliche
Missstande aufmerksam. Ziel ist es, Not leidenden
Kindern konkret und nachhaltig zu helfen und dazu
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beizutragen, dass sich ihre Situation langfristig ver-
bessert. Die Stiftung ist Trager des DZI-Spendensie-
gels und steht fir Vertrauen und Transparenz. Weitere
Informationen unter: http://www.tributetobambi-stif-
tung.de/.

Das jahrlich stattfindende Charity-Ereignis Tribute to
Bambi - Hilfe fiir Kinder in Not sammelt mit Unterstit-
zung von prominenten Personlichkeiten sowie Part-
nern aus Wirtschaft und Medien Spenden, die den un-
terstiitzten Organisationen und Projekten der Tribute
to Bambi Stiftung zugutekommen (Quelle: Tribute to
Bambi Stiftung).

Unternehmerisches Handeln erfordert gesellschaftli-
che Verantwortung. Burda strebt daher besonders bei
den produzierenden Einheiten nach einer nachhalti-
gen Entwicklung, die den Bediirfnissen der heutigen
Generation entspricht, ohne die Moglichkeiten kiinf-
tiger Generationen zu gefahrden. In der Produktion
werden daher modernste Technologien genutzt, um
wirtschaftliches Wachstum mit der Erhaltung einer
intakten Umwelt in Einklang zu bringen.

Energiemanagement und Klimaschutz

BurdaDruck beteiligt sich an den Standorten Offen-
burg und Niirnberg freiwillig am Gemeinschaftssys-
tem fir das Umweltmanagement und die Umweltbe-
triebspriifung (Oko-Audit). Als wesentliches Element
dieser Teilnahme verdéffentlicht BurdaDruck alle drei
Jahre eine Umwelterklarung und jéahrlich eine aktuali-
sierte Kurzfassung. Damit werden alle Interessierten
Uber die Produktionstatigkeit, die damit verbundenen
umweltrelevanten Themen und MaBnahmen zum
effizienten und nachhaltigen Schutz der Umwelt infor-
miert. Wesentlicher Bestandteil der Umwelterklarung
sind Umweltkennzahlen (sogenannte Kernindikatoren),

die die Entwicklung der Umweltleistung lber die zu-
rickliegenden Jahre aufzeigen, sowie das Umweltpro-
gramm, in dem die MaBnahmen zur kontinuierlichen
Verbesserung der Umweltleistung beschrieben sind.
Die Umwelterklarung wird durch einen akkreditierten
Umweltgutachter verifiziert und ist im Internet unter
www.burda-druck.de der Offentlichkeit zuganglich.
Durch die Teilnahme an der Klimainitiative des Bun-
desverbands Druck und Medien kann BurdaDruck den
vom Bundesverband entwickelten und in Fachkreisen
anerkannten CO,-Rechner nutzen und den Kunden
eine CO,-Bilanz fir ihre Druckauftrage erstellen.

Die Ermittlung basiert auf den eingesetzten Papier-
mengen und den standortbezogenen Emissionen.

Nachhaltige Papierwertschopfung

Neben Preis, Qualitat und Verfligbarkeit ist die Um-
weltqualitat der Rohstoffe wichtig flir die Akzeptanz
von Druckerzeugnissen. Angefangen bei der Gewin-
nung der Papierrohstoffe im Wald, strebt BurdaDruck
eine vollsténdige Transparenz der Prozesse in der
Papierkette an.

Produktkettenzertifikate sollen Kunden dariiber
informieren, dass die verwendeten Rohstoffe aus
vorbildlich bewirtschafteten Wéldern stammen.

Die derzeit im Bereich Druckindustrie relevanten
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Zertifizierungssysteme sind FSC (Forest Stewardship
Council) und PEFC (Programme for the Endorsement
of Forest Certification Schemes). Die Tiefdruckereien
von BurdaDruck an den Standorten Offenburg, Vieux-
Thann und Niirnberg haben Zertifikate und kénnen
Druckkunden die Verwendung zertifizierter Rohstoffe
bestatigen oder Druckerzeugnisse auf zertifiziertem

Papier selbst mit einer entsprechenden Produktkenn-
zeichnung versehen.

Aus der Transformation des gesamten Medienmark-
tes ergeben sich fiir den Konzern groBe Entwick-
lungsmaoglichkeiten, die das Unternehmen in seiner
Gesamtheit aktiv nutzen will. Besonders die stark
wachsende Bedeutung des Consumer-Internets als
Medien-, Werbe- und Transaktionskanal, das Zusam-
menwachsen von Inhalt und Technologie und die ste-
tig steigende Nutzung von medialen, vor allem mobil
vermittelten Inhalten eréffnen dem Unternehmen gro-
Be Chancen. Verschiedene Faktoren kommen dem
Unternehmen dabei zugute.

Grundsétzlich positiv wirkt sich bei Burda die dezent-
rale Profitcenter-Struktur aus, durch die jedes Unter-
nehmen flexibel und von Konzernstrukturen weitge-
hend unabhangig und eigenverantwortlich auf seinen
Méarkten agieren kann. Chancen fiir eine positive Ent-
wicklung ergeben sich auf der einen Seite durch die
hohe Diversifikation in Bezug auf Produkte und Ge-
schaftsmodelle innerhalb des Konzerns; auf der ande-
ren Seite ergeben sich wachsende Synergiepotenzia-
le unter den einzelnen Gesellschaften. Diese werden
u. a. mittels regelmaBiger Vernetzungsveranstaltungen
(Beispiel: BurdaDLD) zunehmend genutzt. Seit Mai
2014 wurde der strategische Einkauf von Waren und
Dienstleistungen bei Burda im Rahmen des Pro-

jekts ProEx (Projekt Procurement Excellence) opti-
miert. Durch die Blindelung vieler Einkaufsvolumina
und die Neuausschreibung von Auftragen konnten
und kdnnen Einsparungen in Millionenhdhe realisiert
werden.

Burda ist in der Lage, kontinuierlich in die Entwicklung
seiner bestehenden Produkte zu investieren, Unter-
nehmen weiterzuentwickeln und als Investor zuneh-
mend auch in technologisch flihrende Unternehmen
mit international skalierbaren Geschéaftsmodellen
einzusteigen. Mit dem Ziel, weitere internationale
Investments zu tatigen, hat Burda eine zentrale Abtei-
lung geschaffen, die weltweite Investitionsoptionen
flr Burda priifen und gegebenenfalls realisieren soll.
Der Fokus liegt dabei auf den USA, Westeuropa und
Asien.

Uber alle Geschéfte hinweg strebt Burda an, neueste
technische Trends friihzeitig zu erkennen und zu
integrieren bzw. Technologie selbst zu entwickeln.
Beispielhaft ist dies in der Unternehmenseinheit Cligz
gelungen, in der Entwickler, Programmierer und User-
Experience-Experten an neuen digitalen Produkten
arbeiten. Anspruch dieser explorativ arbeitenden Ein-
heit ist es, neueste Technologie nicht nur verstehen
und anwenden zu kdnnen, sondern sie auch selbst zu
kreieren. Ein Produkt ist die selbst entwickelte Navi-
gationstechnologie, die Gber ein herunterladbares
Add-on zum Browser Firefox bereits von Millionen
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Menschen genutzt und getestet wird. Ein eigener Cligz-
Browser ist seit Anfang 2016 auf dem Markt, womit
ein Massenmarkt im Internet erschlossen werden soll.
Nennenswert sind auch die regelmaBigen Veranstal-
tungen der ,,Burda Hackdays", bei denen neue For-
men des Datenjournalismus erarbeitet werden. Durch
daran anschlieBende ,Burda Bootcamps* soll tiber
mehrere Monate hinweg das neu gewonnene Know-
how unmittelbar bei den journalistisch arbeitenden
Einheiten des Konzerns implementiert werden. Auf
diese Weise sollen auf Basis der vertrauten Printmar-
ken neue digitale Produkte entstehen und am Markt
getestet werden.

Auch die Weiterentwicklung von neuen Produkten und
Geschaftsmodellen er6ffnet gute Chancen fiir Wachs-
tum. Beispielhaft genannt sei das Arztebewertungs-
portal Jameda: Mit vielen Millionen Nutzern hat sich
das Unternehmen einen Vorsprung im Gebiet der
digitalen Arzt-Patient-Kommunikation erarbeitet und
will diesen fiir weitere Produkte und Services nut-
zen. Die Vernetzung mit dem Medienportfolio Burdas
kann flir weitere Bekanntheit und steigende Nutzer-
zahlen sorgen. Besonders Verlinkungen von und auf
reichweitenstarke(n) journalistische(n) Angebote wie
etwa Focus Online kdnnen fir die Traffic-Generierung
fiir diese und andere Services des Hauses sehr niitz-
lich sein.

Bei den Zeitschriften eréffnen sich zusatzliche Erlos-

chancen durch die Ausweitung der Zeitschriftenmar-
ken auf angrenzende Produktbereiche, zum Beispiel
Commerce, Events oder Merchandising. Mit ihrer ho-
hen journalistischen Qualitat und ihrer Starke und
Glaubwirdigkeit genieBen die nationalen Medienmar-
ken ein hohes Vertrauen bei den Konsumenten. Aus
dieser Nahe zu den Menschen ergeben sich viele
Chancen fiir Hubert Burda Media, um neue Erlésquel-
len in der direkten Interaktion mit den Konsumenten
zu erschlieBen. In der Vermarktung von Zeitschriften
kann das Unternehmen von der Ausweitung digitaler
Werbeformen und der zunehmenden Fokussierung
auf maBgeschneiderte Werbeldsungen fiir werbende
Unternehmen profitieren.

Weitere Chancen liegen im Wachstumsmarkt Content-
Marketing. Hier ist der Konzern mit C3 - die ihrerseits
selbst eine Wachstumsstrategie verfolgt — bereits gut
positioniert.

Im Ausland kann sich Burda durch einen wachsenden
Wohlstand in ehemaligen Dritte-Welt- und Schwellen-
landern gute Wachstumschancen erarbeiten, da der
Bedarf an gedruckten und digitalen Medienangeboten
wie auch der Bedarf an Druckerzeugnissen im Allge-
meinen voraussichtlich steigen wird. In Russland wur-
den erste Schritte eingeleitet, die Geschéftstatigkeit
auf eine Weise umzugestalten, dass sie den ab 2016
geltenden Rechtsvorschriften entspricht und weiter
betrieben werden kann.

Die fortschreitende Digitalisierung auf der ganzen
Welt sowie das in einigen groBen Landern steigende
Wohlstands- und Bildungsniveau schaffen Chancen
fur digitale Geschaftsmodelle und die ErschlieBung
neuer Markte mit Medienprodukten.

Burda wird die sich bietenden Chancen weiterhin
konsequent nutzen und die wirtschaftliche Entwick-
lung des Konzerns positiv fortfiihren.
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Uber die zu den einzelnen Geschéftsbereichen be-
reits geschilderten Risiken hinaus ist Hubert Burda
Media weiteren Risiken ausgesetzt, die untrennbar
mit dem unternehmerischen Handeln verbunden sind.
Hubert Burda Media begegnet den verschiedenen
Geschéftsrisiken durch ein effizientes und effektives
Risikomanagementsystem, das sich an den Grund-
séatzen und dem Rahmenwerk des international an-
erkannten Risikomanagementstandards ISO 31000
ausrichtet.

Risikomanagement

Auch im abgelaufenen Geschaftsjahr wurde das seit
Jahren bestehende Verfahren zur Risikoerhebung und
-bewertung weiter optimiert. Mogliche Risiken werden
einem einheitlichen Risikokatalog folgend systema-
tisch im Rahmen von Risikoworkshops mit der Unter-
nehmensleitung identifiziert und ausgewertet. Der
Risikokatalog umfasst neben strategischen, operativen

und finanziellen Risiken auch Compliance-Risikofelder.

Auf dieser Basis ergreifen die jeweils verantwortlichen
Geschaftsflihrer und leitenden Angestellten geeigne-
te MaBnahmen. Der Risikomanagementprozess wird

durch eine Standardsoftware effizient unterstiitzt.
Zentrale und dezentrale Controllingfunktionen sowie
eine unabhéangige interne Revision tiberwachen seine
Wirksamkeit, um sicherzustellen, dass Risiken friihzei-
tig erkannt, korrekt beurteilt und kontinuierlich kont-
rolliert werden.

Investitionsrisiken

Risiken aus wesentlichen Investitionen, Projekten und
Akquisitionen werden durch Investitionsprifungen
identifiziert, bewertet und durch interne Freigabekon-
trollen autorisiert. GroBere Einzelinvestitionen wer-
den im Rahmen einer Ausgabegenehmigungsrichtli-
nie beantragt und entschieden. Auftretende Risiken in
Sach- und Finanzinvestitionen kdnnen zu Abwertun-
gen flihren, welche die Ertragssituation je nach Hohe
der Investition unterschiedlich stark belasten wirden.
Beteiligungsrisiken ergeben sich vor allem aus der
Gefahr einer erheblich verschlechterten Situation der
betreffenden Unternehmen bis hin zur Insolvenz; sie
werden durch ein angemessenes Beteiligungscontrol-
ling liberwacht. Der Konzern schatzt die Bedeutung
dieser Risiken fiir das Gesamtportfolio als gering ein.

Rohstoff-, Beschaffungs- und Lieferantenrisiken

In allen Konzernbereichen werden Giiter und Dienst-
leistungen auf verschiedenen Beschaffungsmarkten
im In- und Ausland eingekauft.

Der strategische Einkauf zur Versorgung der Verlage
und Tiefdruck-Druckbetriebe mit den wichtigsten
Rohstoffen Papier und Farbe erfolgt unter den Gesichts-
punkten des Lieferanten-, Qualitats- und Risikoma-
nagements. Dadurch wird sichergestellt, dass Markt-
veranderungen friihzeitig erkannt sowie darauf reagiert
und damit die Versorgungssicherheit zu marktféhigen
Preisen gewahrt werden kann.

Im Bereich der Papier- und Farbbeschaffung existieren
Risiken durch weiteren Kapazitatsabbau der Hersteller
(z. B. in Form von WerksschlieBungen, Maschinenstill-
legungen oder -umbauten auf Testliner, Anderung von
Arbeitszeitmodellen), bei der Rohstoffpreisentwicklung
(z. B. fiir Altpapier, Energie, Zellstoff, Pigmente und
Harze) sowie der Wechselkursentwicklung des Euro
zum US-Dollar. Da dem Einkauf von Papier und Farbe
das insgesamt héchste Einzelrisiko beigemessen wird,
erfolgt der Einkauf dieser Giiter bereits seit vielen
Jahren auf zentraler Ebene im Burda-Konzern.

Bei den anderen Giltern oder Dienstleistungen sind
die mdglichen Risiken tendenziell gering. Die Beschaf-
fungsgrundséatze sind in einer entsprechenden Kon-
zernrichtlinie dokumentiert.
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Finanz- und Liquiditatsrisiken

Wechselkurs- sowie Zinsanderungen und andere fi-
nanzielle Risiken werden laufend Uberwacht, effektiv
gesteuert und teilweise durch Sicherungsgeschafte
reduziert. Eine Treasury-Richtlinie definiert die Hand-
lungsoptionen fiir das Eingehen von Wechselkurs-
und Zinsanderungsrisiken und zentralisiert die not-
wendigen Absicherungen.
Zins- und Devisenabsicherungsgeschafte werden nur
eingegangen, wenn dadurch Anderungsrisiken bei
entsprechenden Grundgeschaften minimiert werden
kénnen.
Wechselkursrisiken werden regelmaBig auf der Grund-
lage eines konzernweiten Reportings der flir Burda be-
deutsamen Wahrungen analysiert. Zwischen mit hoher
Wahrscheinlichkeit eintretenden Einkaufs- und Ver-
kaufstransaktionen in Fremdwahrung als Grundge-
schafte und Sicherungsgeschaften in Form von Devi-
senterminkontrakten werden soweit wie moglich
—auch fir die Bilanzierung relevante - Bewertungsein-
heiten gebildet. Die Absicherung erfolgt auf der Basis
von Micro- und Portfolio-Hedges zum Ausgleich kiinf-
tiger Zahlungsstromschwankungen, welche durch
Wechselkursanderungen verursacht werden. Im Falle
einer Absicherung werden derzeit ausschlieBlich
Devisentermingeschéfte oder -optionsgeschafte
abgeschlossen. Bei zum Bilanzstichtag noch offenen

Sicherungsgeschaften wird die Effektivitat der Bewer-
tungseinheiten mittels der kumulierten Dollar-Offset-
Methode untersucht. AuBerhalb bestehender Siche-
rungsbeziehungen werden unverandert signifikante
Wahrungsénderungsrisiken derzeit aufgrund der aktu-
ellen wirtschaftlichen und politischen Situation beim
russischen Rubel, der ukrainischen Hrywnja sowie des
kasachischen Tenge gesehen. Diese Wahrungen wer-
den permanent analysiert und Sicherungsmoglichkei-
ten laufend Uberprift. Auswirkungen auf Umsatz und
Ergebnis sind jederzeit kalkulierbar. Falls 6konomisch
sinnvoll, werden zur Herstellung von natirlichen Siche-
rungsbeziehungen auch Bankverbindlichkeiten in
Fremdwahrung aufgenommen.

Auch die Zinsrisiken werden kontinuierlich zentral
Uberwacht und, wo sinnvoll, durch Micro-Hedges ge-
sichert. Ziel einer solchen Absicherung ist es, mogli-
che negative Zahlungsstromschwankungen aufgrund
variabel verzinslicher Bankverbindlichkeiten zu ver-
meiden. Die Uberpriifung der Effektivitat erfolgt unter
Anwendung der Critical-Term-Match-Methode unter
Beachtung der Bonitat des Hedge-Partners. Bei vari-
abel verzinslichen Bankverbindlichkeiten, fiir die kei-
ne Sicherungsgeschafte eingegangen wurden, gehen
wir derzeit von keinem signifikanten Zinsanderungs-
risiko aus.

Mittels ausreichend hoher Kreditlinien und eines durch-
weg positiven operativen Cashflows ist Hubert Burda

Media stets mit ausreichend Liquiditat versorgt. Das
Finanz- und Liquiditatsrisiko wird somit als gering
eingeschatzt.

IT- und Datenschutzrisiken

Datenverluste oder der Ausfall von IT-Systemen sowie
Hackerangriffe bergen je nach Geschaftsmodell und
dessen Abhangigkeit von IT-Systemen teilweise hohe
Erlés- und Reputationsrisiken. Der Trend, dass immer
gezieltere Angriffe auf die Daten von Privatunterneh-
men durchgefiihrt werden, hat sich auch im vergange-
nen Jahr weiter fortgesetzt.

Mithilfe eines Informations-Sicherheitsmanagement-
Systems (ISMS), das sich an dem international aner-
kannten Standard ISO 27001 ausrichtet, werden IT-
Risiken kontinuierlich erhoben, bewertet und durch
geeignete MaBnahmen gemindert bzw. vermieden.
Durch die Sicherheitsorganisation werden Informa-
tionssicherheitsanforderungen in die jeweiligen Ge-
schéftsprozesse integriert und deren Einhaltung mit-
hilfe eines kontinuierlichen Monitorings kontrolliert
und verbessert.

Zur Vermeidung oder Minderung von IT-Risiken verfiigt
Hubert Burda Media unter anderem Uber stetig wei-
terentwickelte Back-up- und Recovery-Verfahren, Da-
tensicherungssysteme sowie iber MaBnahmen zum
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Viren- und Zugangsschutz. Gezielte Notfalltests verrin-
gern die Gefahren langerer Systemausfalle zusatzlich.
Die Beachtung datenschutzrechtlicher Rahmenbe-
dingungen ist fiir die Geschéftsaktivitaten von Hubert
Burda Media hoéchst bedeutend. Der Schutz von Da-
ten wird daher durch unabhéngige und kompetente
Datenschutzbeauftragte intensiv liberwacht.

Die IT- und Datenschutzrisiken werden insgesamt als
gering eingestuft.

Rechtliche Risiken

Zivil-, gesellschafts- und steuerrechtliche Risiken aus
bestehenden Vertragen oder laufenden Verfahren
werden, soweit geboten, durch die Bildung von Riick-
stellungen abgedeckt. Presserechtliche Gerichts-
entscheidungen und europarechtlich initiierte Geset-
zesanderungen werden analysiert, um sich daraus
ergebende Konsequenzen oder Beschrankungen der
Geschéftstatigkeit rechtzeitig zu erkennen und darauf
reagieren zu kénnen.

Im Ubrigen wird aktuell ein Compliance-Management-
System eingefiihrt mit dem Ziel, Compliance-Versto-
Be durch vorbeugende Aufklarung und Schulungen

zu vermeiden sowie klare Berichtswege flir die Auf-
klarung und Sanktionierung etwaiger VerstoBe zu
schaffen.

Da fur Hubert Burda Media der Markenschutz und der
Schutz geistigen Eigentums wichtig sind, werden alle
relevanten Entwicklungen in diesem Umfeld intensiv
beobachtet und ausgewertet.

Die Risiken in diesem Bereich werden insgesamt als
gering eingestuft.

Risikomanagement im Hinblick auf die
Finanzberichterstattung

Die Anforderungen an die Uberwachung einer ord-
nungsgemaBen und verlasslichen Rechnungslegung
und Finanzberichterstattung sind hoch. Das interne
Kontroll- und Risikomanagementsystem sorgt daflir,
dass alle Anforderungen erflillt werden. Es ist so aus-
gestaltet, dass mit hinreichender Sicherheit gewahr-
leistet ist, dass die Finanzberichterstattung zuver-
lassig ist und die Erstellung des Konzernabschlusses
in Ubereinstimmung mit Gesetzen und Normen steht.
Die Vollstandigkeit der Finanzberichterstattung, das
Prinzip der Funktionstrennung und die Einhaltung
des Vieraugenprinzips im Rahmen der Abschlusser-
stellung stellen sicher, dass sdmtliche Transaktionen
zeitnah und termingerecht erfasst werden, um eine
planmaBige Abschlusserstellung zu gewahrleisten.
Konzerninterne Transaktionen werden vollstéandig
erfasst, abgestimmt und eliminiert. Bilanzierungs-

relevante und angabepflichtige Sachverhalte aus
getroffenen Vereinbarungen werden identifiziert und
korrekt im Abschluss abgebildet.

Wesentlich dabei ist der Einsatz eines konzerninter-
nen Shared-Service-Centers. Es erstellt die handels-
rechtlichen Abschliisse der meisten konsolidierten
deutschen Konzerngesellschaften. Die Durchfiihrung
der Konsolidierungsarbeiten und der Konzernab-
schlusserstellung erfolgt auf Ebene der Konzernober-
gesellschaft. Die einheitliche Bilanzierung wird durch
konzernweite Vorgaben und Verfahren, angemessene
Priifungen der angelieferten Daten und den Einsatz
von SAP-Software-Anwendungen sichergestellt.
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Ereignisse nach dem Bilanzstichtag, die sich wesent-
lich auf die Vermdgens-, Finanz- und Ertragslage aus-
wirken, haben sich nicht ereignet.

Das vor allem von der Binnennachfrage getragene
Wachstum in Deutschland wird sich nach Einschat-
zung der Bundesbank 2016 weiter fortsetzen. In ihrer
Halbjahresprognose vom Dezember 2015 erwarten
die Bundesbank-Okonomen fiir 2016 ein reales Wirt-
schaftswachstum von 1,8 Prozent. Flir 2017 erwarten
sie einen Anstieg der Wirtschaftsleistung um 1,7 Pro-
zent. Die anhaltende Konsumbereitschaft der Deut-
schen und die hohe Beschaftigungsquote schaffen
weiterhin gute Voraussetzungen fir die Geschafts-
tatigkeit Burdas in Deutschland, das allgemeine Kon-
sumklima in Deutschland beeinflusst Burdas Ab-
satzmarkte grundsétzlich positiv. Deutschlands gute
wirtschaftliche Position in Europa kann aber durch die
diversen Krisenszenarien (Bankenkrise, politische und
kulturelle Konflikte, Fliichtlingskrise) gefahrdet sein,
wenn fir sie keine nachhaltigen Lésungen gefunden
werden.

Die dezentralen Strukturen von Hubert Burda Media,
die permanent vorangetriebene Diversifikation und der
damit verbundene Risikoausgleich schaffen die Voraus-
setzungen, dass Burda sich selbst unter krisenhaften
Bedingungen weiterhin gut behaupten wird. Sowohl die
Vermdgens- als auch die Finanzlage konnte ber die
vergangenen Jahre konsequent verbessert werden.

Finanzielle Unabhangigkeit sowie die unternehmeri-
sche Freiheit, jederzeit attraktive Investitionsmdglich-
keiten ergreifen zu kdnnen, bilden damit die Grundla-
ge fir die erfolgreiche Weiterentwicklung Burdas.

Die gute strategische Position Burdas resultiert aus
marktstarken medialen Plattformen, die auf stabilen
und intensiven Beziehungen zu den Konsumenten
basieren. Burda investiert fortwahrend und in erheb-
lichem AusmaB in neue Unternehmen und eigene
Innovationen. Der Konzern ist weder wirtschaftlich
noch strukturell von einem einzelnen Geschaft ab-
hangig und damit unternehmerisch als dynamischer
LFlottenverband” organisiert. Burda hat sich ein tiefes
Verstandnis digitaler Technologien erarbeitet und
entwickelt dieses permanent weiter. Ebenfalls férder-
lich fir die Unternehmensentwicklung wirkt sich der
Zugang zu internationalen Netzwerken (z. B. DLD) aus.
Das Consumer-Internet gewinnt weiterhin als Trans-
aktions- und Werbekanal an Bedeutung, im Beson-
deren trifft das auf mobile Anwendungen zu. Die welt-
weit rasant ansteigende Nutzung mobiler Endgerate
bewirkt, dass rein Desktop-basierte Angebote von
mobilen zunehmend bedrangt werden. Diverse digitale
Marken Burdas verfolgen daher eine ,Mobile First“-
Strategie. Fiir 2016 wird von einer steigenden Nutzung
dieser Angebote durch die Konsumenten ausgegan-
gen. Hohe Reichweiten und loyale Nutzer ermdglichen
Burda den An- und Ausbau neuer Geschéaftsmodelle,
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z. B. auf Basis von Transaktionen oder Provisionen.
Auch die zunehmende Fokussierung auf native Werbe-
formate sowie Videovermarktung schaffen eine gute
Chance, die weiter sinkenden Preise von reichweiten-
basierter Display-Werbung zu kompensieren.

Burda wird auch 2016 verstarkt in internationale Un-
ternehmen investieren und hat dafiir seine Kréfte in
einer zentralen Abteilung fiir Unternehmensbeteiligun-
gen (Principal Investments) geblindelt. Deren Fokus
liegt auf technologiegetriebenen Unternehmen aus
den USA, Westeuropa und Asien mit guten Wachs-
tumschancen im Consumer-Internet. Burda versteht
sich gegenlber diesen Unternehmen als verlasslicher
langfristiger Partner, der mit seinen Markt- und Tech-
nologiekenntnissen das Wachstum der Partnerunter-
nehmen beschleunigen will.

Auch im Geschéftsbereich Medienmarken National
geht Burda trotz groBer struktureller Herausforde-
rungen von einem moderaten Wachstum aus. Grund-
lage hierfiir sind die Strahlkraft und Glaubwirdigkeit
der Marken, auf deren Basis neue Produkte und Ge-
schaftsmodelle entwickelt werden. Den Riickgang
der klassischen Werbung in Print und Online wird Bur-
da u. a. Uiber das Wachstumsfeld Content-Marketing
kompensieren. Die Agentur C3 ist hier sehr gut posi-
tioniert und strebt ein ziigiges internationales Wachs-
tum an. So wurde bereits im Februar 2016 die Con-
tent-Marketing-Agentur Seven in UK erworben. Dies

ist ein wichtiger Schritt auf dem Weg, europaischer
Marktflhrer zu werden.

Die anhaltenden politischen Krisen in Russland, der
Ukraine und der Tirkei sorgen weiterhin fir Unsicher-
heit. Der Geschaftsbereich Medienmarken Internatio-
nal wird von dieser Entwicklung in seinen wichtigsten
Kernmarkten deutlich getroffen. Im Jahr 2016 bleibt
das vorrangige Ziel, die Geschéafte zu stabilisieren, um
damit die Basis fur spateres Wachstum zu legen.

Der Bereich Druck wird seine Stellung im européi-
schen Markt weiterhin durch konsequentes Kosten-
und Qualitatsmanagement behaupten. Es besteht die
berechtigte Hoffnung, dass die langjéhrige Konsoli-
dierung der Branche sich langsam ihrem Ende nahert.
BurdaDruck geht gestéarkt aus dieser Marktbereini-
gung hervor.

Auf Konzernebene erwartet Burda fiir das Geschéfts-
jahr 2016 Umsatzerlose auf dem Niveau von 2015.
Das Erléswachstum der nationalen Medienmarken
sowie der Digitalmarken wird vermutlich durch Wech-
selkurseinfliisse sowie die wirtschaftliche Schwache
Osteuropas und durch riicklaufige Umsatzerlése im
Bereich Druck kompensiert werden.

Burda arbeitet weiter konsequent an der digitalen
Transformation und erwartet auch fiir 2016 ein zufrie-
denstellendes Ergebnis.
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Konzernbilanz zum 31. Dezember 2015
Hubert Burda Media Holding Kommanditgesellschaft

2014 . 2014 2015
inTsd. € Passiva inTsd. € €
839.107 745127.436,85 Eigenkapital LRI I 414.643.762,04

Sl 334.443.75719 CORIEE 42494345469

Pensionsriickstellungen 185.699 194.076.639,23
Steuerriickstellungen 36.187 36.163.234,69
sonstige Riickstellungen 168.960 194.703.580,77
Verbindlichkeiten 629.542 566.474.360,07
Verbindlichkeiten gegeniber Kreditinstituten 264.558 204.702136,73

Aktiva

(6) Anlagevermégen

Immaterielle Vermégensgegenstéinde

entgeltlich erworbene Konzessionen,
gewerbliche Schutzrechte und &hnliche Rechte und
Werte sowie Lizenzen an solchen Rechten und Werten 117.901

Geschafts- oder Firmenwert 262.585
geleistete Anzahlungen 796

213.609

Riickstellungen

98.596.668,31
234.457.42811
1.389.660,77

197.282.935,08

Sachanlagen

N
c
3
E3
=3
2
)
3
=
N
o
[x)
3
=
o

Grundstiicke, grundstiicksgleiche Rechte und
Bauten einschlieBlich der Bauten auf fremden Grundstiicken 137.588

technische Anlagen und Maschinen 34.694
andere Anlagen, Betriebs- und Geschaftsausstattung 40.319
geleistete Anzahlungen und Anlagen im Bau 1.008

Finanzanlagen 244.216
Beteiligungen 149.878
Anteile an assoziierten Unternehmen 78.224
Ausleihungen an Unternehmen, mit denen ein Beteiligungsverhaltnis besteht 12.913
Wertpapiere des Anlagevermdgens 1502
sonstige Ausleihungen 1.699

Umlaufvermégen 669.874

Vorrite 129.607
Roh-, Hilfs- und Betriebsstoffe 20.893
unfertige Erzeugnisse, unfertige Leistungen 14.895
fertige Erzeugnisse und Waren 92.808
geleistete Anzahlungen 1.011

(7) Forderungen und sonstige Vermdgensgegenstinde

329.383

Forderungen aus Lieferungen und Leistungen 235.961

Forderungen gegen Unternehmen, mit denen ein
Beteiligungsverhdltnis besteht 39.027

sonstige Vermdgensgegenstande 54.395

sonstige Wertpapiere 7.814

Kassenbestand, Bundesbankguthaben,

Guthaben bei Kreditinstituten und Schecks 203.070

131109.421,83
27113.633,02
38.391.240,06
668.640,17
213.400.744,58
110.684.707,93
37.578.358,13
57.501,00
58.269.702,51
6.810.475,01

752.549.039,53

143.590.484,64
23.938121,78
16.560.238,39
102.627.705,15
464.419,32

328.156.691,47
221.247.335,63

40.974.258,47
65.935.097,37

7.005.045,49

273.796.817,93

11.977.494,54

erhaltene Anzahlungen auf Bestellungen 11.534

Verbindlichkeiten aus Lieferungen und Leistungen

Verbindlichkeiten gegeniiber Unternehmen,
mit denen ein Beteiligungsverhaltnis besteht

sonstige Verbindlichkeiten

210.221

10.019
133.210

(8)

Rechnungsabgrenzungsposten

83.173

(13) Passive latente St n

15.079

9.861.052,47
214.193.897,82

11.673.162,20
126.044.110,85

90.042.407,05

13.549.987,07

(8) Rechnungsabgrenzungsposten 9.510

Summe Aktiva LX) BE.509.653:970,92 Summe Passiva 1.518.491 | [=lolfiioks

Die Nummern in Klammern weisen auf die Angaben im Anhang hin.
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Konzernanhang 2015

(1) Alilgemeine Angaben

Der Konzernabschluss zum 31. Dezember 2015 wur-
de nach den Vorschriften des Publizitdtsgesetzes
aufgestellt.

(2) Konsolidierungskreis

Bei den voll konsolidierten Unternehmen werden fiir

51 Unternehmen Anteile anderer Gesellschafter aus-
gewiesen (2014: 56). 20 Unternehmen wurden nicht
konsolidiert bzw. nicht als assoziiertes Unternehmen

im Sinne des § 311 HGB bilanziert, da sie fur die Ver-
mittlung eines den tatsachlichen Verhaltnissen ent-
sprechenden Bildes der Vermdgens-, Finanz- und Er-
tragslage von untergeordneter Bedeutung sind, deren
Anteile lediglich zum Zwecke der WeiterverauBerung
gehalten werden oder bei denen kein maBgeblicher
Einfluss ausgetibt werden kann (2014: 25). Die anteils-
maBige Konsolidierung nach § 310 HGB kommt zur
Anwendung bei Gesellschaften, bei denen eine gemein-
schaftliche Fiihrung mit in der Regel nur einem kon-
zernfremden Partner vorliegt. Die einbezogenen Unter-
nehmen sind in einer Anlage zum Anhang nach § 313
Abs. 2 HGB aufgefiihrt. Bei den Gesellschaften ROSEA
Grundstiicks-Vermietungsgesellschaft mbH & Co. Ob-
jekt BURDA Medien Park KG, Diisseldorf, sowie ROSEA

Anzahl der konsolidierten Unternehmen:

Inland
Ausland

Gesamt

davon
voll konsolidiert
anteilsmaBig konsolidiert
assoziierte Unternehmen

Grundstiicks-Vermietungsgesellschaft mbH & Co. Ob-
jekt BURDA Offenburg KG, Diisseldorf, erfolgt die Kon-
zerneinbeziehung aufgrund von § 290 Abs. 2 Nr. 4 HGB.

Die folgenden Unternehmen wurden im Berichtsjahr
erstmalig in den Konzernabschluss einbezogen:

Anteile
in Prozent

Zeitpunkt der erst-
maligen Einbeziehung

Voll konsoldierte Unternemen

Intelligence Competence Center (Deutschland) AG, Aschaffenburg (verschmolzen auf XING AG) 100,00"
00O DigiVent, Moskau/Russland 100,00
Showroom Sp. z 0.0., Warschau/Polen (im Vj. einbezogen nach § 311 HGB) 52,10
XING E-Recruiting GmbH & Co. KG, Hamburg 100,00"
XING E-Recruiting GmbH & Co. KG, Wien/Osterreich 100,007

1) mittelbare Beteiligungen der XING AG

01.01.2015
01.11.2015
01.07.2015
16.11.2015
18.12.2015
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(3) Konsolidierungsgrundsiatze

Die Jahresabschliisse der einbezogenen Unterneh-
men wurden grundsatzlich zum Stichtag des Kon-
zernabschlusses 31. Dezember 2015 erstellt. Bei drei
Unternehmen wurden zum Zweck der Konzerneinbe-
ziehung Zwischenabschliisse zum 31. Dezember 2015
erstellt. Der Einbeziehung der assoziierten Unterneh-
men wurden die Abschlisse dieser Unternehmen zum
31. Dezember 2015 zugrunde gelegt.

Die Kapitalkonsolidierung der im Rahmen der Voll-
konsolidierung sowie der anteilsméaBigen Konsolidie-
rung einbezogenen Tochterunternehmen wurde fiir
Erwerbe bis zum Ende des Geschéftsjahres 2009
nach der Buchwertmethode gemaB § 301 Abs. 1 Nr. 1
HGB a.F. durchgeflihrt. Dabei wurden die Buchwerte
der Beteiligungen dem konsolidierungspflichtigen Ka-
pital zum Zeitpunkt des Erwerbs der Anteile oder der
erstmaligen Einbeziehung in den Konzernabschluss
gegeniibergestellt.

Fir Erwerbe seit dem Beginn des Geschéftsjahres
2010 findet die Neubewertungsmethode nach § 301
Abs. 1 HGB Anwendung. Hierbei wird der Wertan-
satz der dem Mutterunternehmen gehérenden An-
teile an dem betreffenden Tochterunternehmen mit
dem auf diese Anteile entfallenden Eigenkapital des
Tochterunternehmens verrechnet, das dem Zeit-
wert der in den Konzernabschluss aufzunehmenden

Vermdgensgegenstande, Schulden und Rechnungs-
abgrenzungsposten entspricht. Rickstellungen wer-
den nach § 253 Abs. 1 Satz 2 und 3 sowie Abs. 2 HGB
und latente Steuern nach § 274 Abs. 2 HGB bewertet.
Die Verrechnung erfolgt dabei auf der Grundlage der
Wertansatze zu dem Zeitpunkt, zu dem das betreffen-
de Unternehmen Tochterunternehmen geworden ist.
Aus der Kapitalkonsolidierung resultierende Ge-
schafts- oder Firmenwerte, die aus Erwerben bis zum
Ende des Geschéftsjahres 2009 resultierten, wurden
aktiviert und mit dem Eigenkapital verrechnet. Diese
Behandlung wurde fir die betreffenden Geschafts-
oder Firmenwerte beibehalten und in Geschafts-
jahren, die nach dem 31. Dezember 2009 beginnen,
fortgesetzt. Im Geschaftsjahr 2015 wurden 18.679
Tausend Euro aus diesem Altbestand neu verrechnet
(2014: 19.855 Tausend Euro). Geschéfts- oder Firmen-
werte aus Erwerben ab dem 1. Januar 2010 werden
Uber ihre voraussichtliche Nutzungsdauer ergebnis-
wirksam abgeschrieben.

Die Erfassung der assoziierten Unternehmen erfolgte
fur Erwerbe bis zum Ende des Geschéaftsjahres 2009
im Wege der Kapitalanteilsmethode nach § 312 Abs.
1Satz 1 Nr. 2 HGB a.F. unter Durchflihrung der Ka-
pitalkonsolidierung zum Zeitpunkt des Erwerbs. Die
sich hieraus in der Vergangenheit ergebenden Ge-
schafts- oder Firmenwerte wurden fortgefiihrt und im
Geschéftsjahr 2015 in Hohe von 1196 Tausend Euro

mit dem Eigenkapital verrechnet (2014: 1196 Tausend
Euro).

Ab dem Geschaftsjahr 2010 wurden die Beteiligungen
an den assoziierten Unternehmen in der Konzernbi-
lanz mit dem Buchwert angesetzt. Der Buchwert so-
wie ein etwaiger Unterschiedsbetrag zwischen dem
Buchwert und dem anteiligen Eigenkapital werden zu
demijenigen Zeitpunkt ermittelt, zu dem das Unterneh-
men assoziiertes Unternehmen geworden ist. Der Un-
terschiedsbetrag dieser Neuzugange wird dabei nach
§ 312 Abs. 2 HGB errechnet, fortgefiihrt, abgeschrie-
ben oder aufgeldst.

Der Unterschiedsbetrag zwischen dem Buchwert und
dem anteiligen Eigenkapital der assoziierten Unter-
nehmen betrug zum Bilanzstichtag 19.878 Tausend Euro;
der darin enthaltene Geschéfts- oder Firmenwert
belief sich auf 12.790 Tausend Euro.

Den Geschéfts- oder Firmenwerten aus der Kapital-
konsolidierung werden grundsatzlich Nutzungsdauern
von bis zu 15 Jahren beigelegt. Nutzungsdauern
oberhalb von fiinf Jahren ergeben sich aus dem Ge-
schaftsmodell oder der Mitarbeiterfluktuation des
betreffenden Unternehmens. Handelt es sich dabei
um ein dem Abonnement-Geschaft dhnliches Ge-
schaftsmodell, so stitzt sich Hubert Burda Media auf
- auch flr die Zukunft erwartete — Erfahrungswerte
aus der Entwicklung bzw. Bestandsdauer vergleich-
barer Kundenstdamme aus dem Verlagsgeschaft.
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Analog gilt dies flir vertriebsorientierte Geschaftsmo-
delle, da auch hier Erfahrungen (z. B. aus vergleich-
baren Produktlebenszyklen) vorliegen, die eine ent-
sprechend lange Nutzungsdauer rechtfertigen. Die
Abschreibung erfolgt nach der linearen Methode.

Ein sich ergebender passiver Unterschiedsbetrag aus
der Kapitalkonsolidierung wird auf der Passivseite der
Bilanz als separater Bilanzposten nach dem Eigenka-
pital gezeigt. Seine Auflésung erfolgt nach § 309 Abs.
2 HGB. Zum Bilanzstichtag lagen keine passiven Un-
terschiedsbetrage vor.

Ausleihungen und andere Forderungen, Rickstellun-
gen und Verbindlichkeiten zwischen den in den Kon-
zernabschluss einbezogenen Unternehmen sowie ent-
sprechende Rechnungsabgrenzungsposten werden
konsolidiert. Umsatzerlose, Aufwendungen und Ertra-
ge zwischen den einbezogenen Unternehmen werden
gegeneinander aufgerechnet.

(4) Wihrungsumrechnung

Forderungen und sonstige Vermogensgegenstande,
Guthaben bei Kreditinstituten und Verbindlichkeiten,
die auf Wahrungen von Landern auBerhalb der euro-
paischen Wahrungsunion lauten, sind zu den an den
Entstehungstagen geltenden Kursen oder den héhe-
ren bzw. niedrigeren Devisenkassamittelkursen am

Bilanzstichtag in Euro umgerechnet. Bei Posten mit ei-
ner Restlaufzeit von bis zu einem Jahr erfolgte die Be-
wertung grundsétzlich zum Devisenkassamittelkurs
vom Bilanzstichtag.

Fir die konsolidierten Gesellschaften auBerhalb der
europaischen Wahrungsunion erfolgte die Umrech-
nung des Eigenkapitals mit den fortgeschriebenen
historischen Wechselkursen. Die Ubrigen Bilanzpos-
ten werden mit dem Devisenkassamittelkurs zum
Bilanzstichtag und die Posten der Gewinn- und Verlust-
rechnungen werden zu Jahresdurchschnittskursen
umgerechnet. Sich hieraus ergebende Umrechnungs-
differenzen wurden erfolgsneutral mit dem Eigen-
kapital verrechnet.

(5) Bilanzierungs- und Bewertungsmethoden

Die Bilanzierungs- und Bewertungsmethoden wurden
gegeniiber dem Vorjahr unverandert beibehalten.

Die Vermogens- und Schuldposten wurden unter Be-
achtung des Vorsichtsprinzips und entsprechend den
beim Mutterunternehmen angewandten Methoden
bewertet.

Entgeltlich erworbene immaterielle Vermdgensgegen-
stdnde - mit Ausnahme von Abo-Bestéanden, deren
Abschreibung sich am tatséchlichen Verbrauch be-
misst — wurden zu Anschaffungskosten angesetzt und

planmaBig linear lber ihre voraussichtliche Nutzungs-
dauer abgeschrieben. Soweit notwendig, wurden
auBerplanméBige Abschreibungen vorgenommen. Fir
die Verrechnung bzw. Abschreibung von Geschéfts-
oder Firmenwerten wurde die dem Geschéaftsmodell
des betreffenden Unternehmens entsprechende vor-
aussichtliche Nutzungsdauer von bis zu 15 Jahren
zugrunde gelegt. Selbst erstellte immaterielle Vermo-
gensgegenstande wurden nicht aktiviert.

Das Sachanlagevermogen wurde zu Anschaffungs-
bzw. Herstellungskosten angesetzt, vermindert um
planmaBige und, falls erforderlich, um auBerplan-
maBige Abschreibungen. In die Herstellungskosten
wurden neben den Einzelkosten angemessene Tei-

le der notwendigen Material- und Fertigungsgemein-
kosten einbezogen. Bewegliche abnutzbare Anlage-
gliter wurden entsprechend ihrer wirtschaftlichen
Nutzungsdauer grundsétzlich linear oder, bei vor dem
1. Januar 2010 zugegangenen Anlagegtitern, aus
steuerlichen Griinden degressiv abgeschrieben. In
diesen Altfallen erfolgt ein Wechsel zur linearen
Abschreibungsmethode, sobald diese zu héheren
jahrlichen Abschreibungen flihrt.

Selbststandig nutzbare bewegliche Gegenstan-

de des Anlagevermdégens, die der Abnutzung unter-
liegen, wurden im Zugangsjahr voll abgeschrieben
und im Konzernanlagespiegel als Abgang behan-
delt, sofern ihre jeweiligen Anschaffungs- oder

Hubert BurdaMedia




Herstellungskosten 410,00 Euro nicht liberstiegen
(geringwertige Anlagegliter). Lagen die Anschaffungs-
oder Herstellungskosten dartiber, wurden die betref-
fenden Gegenstande aktiviert und (iber die voraus-
sichtliche Nutzungsdauer planméaBig abgeschrieben.
Die Finanzanlagen wurden mit den Anschaffungs-
kosten oder dem nach § 255 Abs. 4 HGB ermittelten

niedrigeren beizulegenden Wert bilanziert, sofern eine
voraussichtlich dauerhafte Wertminderung vorliegt.
Aus Vorsichtsgriinden wurde in Einzelféllen das Wahl-
recht nach § 253 Abs. 3 S. 4 HGB in Anspruch ge-
nommen. Verzinsliche Ausleihungen wurden mit

ihren Nennwerten bewertet. Unter- und unverzinsliche
Darlehen wurden entsprechend den Restlaufzeiten
abgezinst.

Die Roh-, Hilfs- und Betriebsstoffe sowie die Waren
wurden mit den durchschnittlichen Anschaffungskos-
ten bewertet. Niedrigere Wiederbeschaffungskosten
bzw. Marktpreise am Bilanzstichtag kamen bei der Be-
wertung zur Anwendung. Die unfertigen und fertigen
Erzeugnisse und Leistungen wurden zu Herstellungs-
kosten oder mit dem niedrigeren, am Bilanzstichtag
beizulegenden Wert aktiviert. In die Herstellungskos-
ten wurden neben Material- und Fertigungseinzel-
kosten auch angemessene Teile der Material- und
Fertigungsgemeinkosten einschlieBlich der Abschrei-
bungen einbezogen, soweit diese durch die Fertigung
veranlasst sind.

Forderungen und sonstige Vermégensgegenstande
wurden unter Berlicksichtigung aller einzeln erkenn-
baren Risiken bewertet. Zur Abdeckung des allge-
meinen Kreditrisikos wurde eine angemessene Pau-
schalabwertung vorgenommen. Die in den sonstigen
Vermdgensgegenstanden enthaltenen Korperschaft-
steuerguthaben nach § 37 Abs. 5 KStG wurden mit
dem Barwert angesetzt.

Sonstige Wertpapiere wurden zu Anschaffungskos-
ten bzw. niedrigeren Bérsenkursen am Bilanzstichtag
bilanziert.

Liquide Mittel wurden zu Nennwerten ausgewiesen.
Waurden in den Vorjahren auBerplanmaBige Abschrei-
bungen im Anlagevermdgen vorgenommen oder
Vermoégensgegenstande des Umlaufvermogens mit
einem niedrigeren beizulegenden Wert angesetzt
und sind die Griinde fiir die Wertminderung in der

Entgelt- und

Rentensteigerungen

in % p.a.

Pensionen 1,8
Altersteilzeit 1,8
Jubilden n.a.
Leistungen im Todesfall 18

Zwischenzeit ganz oder teilweise entfallen, erfolgt
eine Wertaufholung bis hochstens zu den fortgefiihr-
ten Anschaffungs- oder Herstellungskosten. Dies gilt
nicht fir eine etwaige in den Vorjahren vorgenom-
mene auBerplanméaBige Abwertung eines Geschafts-
oder Firmenwerts.

Rickstellungen flir Pensionen, fir Altersteilzeit,

fr Jubilden und fur Leistungen im Todesfall werden
zum 31. Oktober des Geschéftsjahres inventarisiert.
Diese Riickstellungen wurden auf der Grundlage
versicherungsmathematischer Berechnungen unter
Heranziehung biometrischer Wahrscheinlichkeiten
(Richttafeln Heubeck 2005 G) nach dem Anwart-
schaftsbarwertverfahren (Projected Unit Credit-
Methode) unter Zugrundelegung der folgenden
grundsatzlichen, zum 31. Oktober 2015 bestehenden,
Annahmen ermittelt:

angenommene

Fluktuation
in % p.a.

Zinssatz
in % p.a.

Restlaufzeit
in Jahren
bis 31 bis 4,00

2 216

15 3,89

15 3,89
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Flr die Bewertung der Pensionsriickstellung wird
grundsatzlich der von der Bundesbank veré6ffentlich-
te durchschnittliche Marktzinssatz beriicksichtigt,
der sich bei einer angenommenen Restlaufzeit von
15 Jahren ergibt. Fir den 31. Dezember 2015 wurde
am 31. Oktober 2015 ein Zinssatz in Hohe von 3,89
Prozent per annum prognostiziert und der Bewer-
tung zugrundegelegt. In Fallen deutlich kiirzerer oder
deutlich langerer Restlaufzeiten als 15 Jahre wurden
die tatsachlichen Restlaufzeiten und der entspre-
chende prognostizierte Zinssatz angesetzt.

Da der deutlich tiberwiegende Teil der Pensionsver-
pflichtungen auf einer fiir Neueintritte ab September
1993 geschlossenen Versorgungsordnung beruht
und die pensionsberechtigten noch aktiven Mitar-
beiter zum Bilanzstichtag daher bereits eine lange
Betriebszugehorigkeit aufweisen, wurde eine be-
triebsindividuelle Fluktuation wegen ihrer unwesent-
lichen Auswirkungen nicht einberechnet.

Bei den Ruckstellungen fir Jubilaumszuwendungen
und fir Leistungen im Todesfall wurde in den ersten
zehn Dienstjahren eine durchschnittliche jahrliche
Fluktuation von drei Prozent per annum unterstellt.
Eine betriebsindividuelle Fluktuation wurde wegen
unwesentlicher Auswirkungen ab dem elften Dienst-
jahr nicht mehr berticksichtigt.

Im Rahmen des am 29. Mai 2009 in Kraft getretenen
Bilanzrechtsmodernisierungsgesetzes (BilMoG) hat

sich die Bewertung der laufenden Pensionen oder
Anwartschaften auf Pensionen geandert. Der sich
durch die geanderte Bewertung der laufenden
Pensionen oder Anwartschaften auf Pensionen er-
gebende Unterschiedsbetrag wird tiber 15 Jahre
verteilt zugefiihrt. Der noch nicht verteilte Betrag

im Sinne von Artikel 67 Abs. 2 EGHGB betragt zum
Bilanzstichtag 26.014 Tausend Euro.
Rickdeckungsversicherungswerte, die ansonsten
unter den sonstigen Vermdgensgegensténden aus-
zuweisen gewesen waren, wurden mit den Altersver-
sorgungsverpflichtungen in Hohe von 3.577 Tausend
Euro verrechnet, zu deren Abdeckung die betreffen-
den Versicherungen abgeschlossen worden sind.
Diese Werte entsprechen sowohl dem beizulegen-
den Zeitwert als auch den fortgefiihrten Anschaf-
fungskosten der verrechneten Vermdgensgegen-
stande sowie dem Erfillungsbetrag der verrechneten
Schulden. Die Riickdeckungsversicherungswerte
wurden von dem jeweiligen Versicherungsunterneh-
men bestétigt. lhre Bewertung erfolgte mit dem Be-
trag, der von dem Versicherungsunternehmen aus
dem zum Schluss der Versicherungsperiode berech-
neten geschaftsplanmaBigen Deckungskapital abge-
leitet wurde, mindestens jedoch aus dem garantier-
ten Rickkaufswert.

Zur Absicherung der aus den Riickstellungen fir
Altersteilzeit resultierenden Verpflichtungen wurden

von den Arbeitgeberunternehmen Bankbiirgschaften
zugunsten der Berechtigten gestellt.

Die Steuerriickstellungen sowie die sonstigen Riick-
stellungen enthalten entsprechend dem kaufmanni-
schen Vorsichtsprinzip alle dem Grunde nach zum
Zeitpunkt der Aufstellung des Konzernabschlusses
erkennbaren Verpflichtungen und Risiken. Sie wer-
den mit ihrem voraussichtlichen Erfiillungsbetrag an-
gesetzt. Zukiinftige Preis- und Kostensteigerungen
werden berlicksichtigt, sofern ausreichend objekti-
ve Hinweise flir deren Eintritt vorliegen. Riickstellun-
gen mit einer Restlaufzeit von mehr als einem Jahr
werden mit dem ihrer Restlaufzeit entsprechenden
durchschnittlichen Marktzinssatz der vergangenen
sieben Geschaftsjahre abgezinst, der von der Deut-
schen Bundesbank ermittelt und veroffentlicht wird.
Der Ansatz der Verbindlichkeiten entspricht den
Erfillungsbetragen.

Sofern zur Sicherung der Devisenkurse Sicherungs-
geschafte vorgenommen werden, kommen grund-
satzlich die Absicherungskurse bei der Bewertung
der betreffenden Forderungen und Verbindlichkeiten
zum Ansatz. Fir etwaige Verlustiiberhange aus Kurs-
sicherungsgeschaften werden Drohverlustriickstel-
lungen gebildet.

Soweit Bewertungseinheiten gebildet werden, wer-
den diese unter Anwendung der Einfrierungsmetho-
de bilanziert.
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(6) Anlagevermogen

Die Entwicklung der einzelnen Posten des Konzern-
anlagevermogens ist in einem Konzernanlagespiegel
dargestellt. Die ausgewiesenen Geschéafts- oder Fir-
menwerte resultieren im Wesentlichen aus Kapitalerst-
konsolidierungen. Folglich sind auch die Veranderungen
gegeniiber dem Vorjahr auf Erstkonsolidierungen des
Geschéftsjahres (s. Tz. 2) sowie auf plan- und auBer-
planmaBige Abschreibungen zuriickzufiihren. Im Ge-
schaftsjahr wurden auBerplanmaBige Abschreibungen
auf Sachanlagen und immaterielle Vermdgensgegen-
sténde in Hohe von 12.399 Tausend Euro vorgenommen
(2014: 17.716 Tausend Euro). Im Finanzanlagevermégen
beliefen sich die auBerplanmaBigen Abschreibungen auf
97.504 Tausend Euro (2014: 9.837 Tausend Euro).

(7) Forderungen und sonstige
Vermogensgegenstidnde

Von den Forderungen aus Lieferungen und Leistun-
gen haben 0 Tausend Euro (2014: 61 Tausend Euro),
von den Forderungen gegen Unternehmen, mit denen
ein Beteiligungsverhaltnis besteht, haben 351 Tausend
Euro (2014: 343 Tausend Euro) und von den sonsti-
gen Vermogensgegenstanden haben 6.086 Tausend
Euro (2014: 9.067 Tausend Euro) eine Restlaufzeit von

mehr als einem Jahr. Alle anderen Forderungen und
sonstigen Vermogensgegenstande sind innerhalb
eines Jahres fallig.

Vorbehaltlich des gesonderten Ausweises waren

die Forderungen gegen Unternehmen, mit denen ein
Beteiligungsverhaltnis besteht, in Héhe von 35.666
Tausend Euro unter den Forderungen aus Lieferun-
gen und Leistungen und in Héhe von 5.309 Tausend
Euro unter den sonstigen Vermdgensgegenstanden
auszuweisen.

Die sonstigen Vermdgensgegenstande enthalten Kor-
perschaftsteuerguthaben nach § 37 Abs. 5 KStG mit
2.454 Tausend Euro.

Ferner enthalten die sonstigen Vermdgensgegenstan-
de Vorsteuererstattungsanspriiche in Héhe von 3.200
Tausend Euro, die rechtlich erst nach dem Bilanzstich-
tag entstanden sind.

(8) Rechnungsabgrenzungsposten

Die auf der Aktivseite der Konzernbilanz ausgewie-
senen Rechnungsabgrenzungsposten enthalten ein
Disagio im Sinne von § 250 Abs. 3 HGB in Hohe von
54 Tausend Euro (2014: 68 Tausend Euro). Der Bi-
lanzposten der Passivseite besteht Uberwiegend
aus abgegrenzten Erlésen aus Abonnements und
Online-Mitgliedschaften.

(9) Eigenkapital

Im Eigenkapital wurden die Kapitalanteile und die
Ricklagenkonten des Komplementars und der Kom-
manditisten, die aus der Wahrungsumrechnung ent-
standene bilanzielle Kursdifferenz, die mit dem
Eigenkapital verrechneten Geschéfts- oder Firmen-
wertabschreibungen, die Riicklagen von Tochterge-
sellschaften, der Konzernbilanzgewinn sowie die An-
teile fremder Gesellschafter am Kapital einbezogener
Tochtergesellschaften zusammengefasst.

(10) Steuerriickstellungen

Die Steuerriickstellungen enthalten im Wesentlichen
im Jahr 2016 abzufiihrende Betrage sowie Betrage fir
Risiken aus steuerlichen Priifungen.

(11) Sonstige Riickstellungen

Die sonstigen Rickstellungen enthalten im Wesent-
lichen Betrage fiir ausstehende Rechnungen, Ur-
laubsansprtiche, sonstige Personalaufwendungen,
Remittenden, Rabatt- und Bonusgutschriften, Pro-
zessrisiken und drohende Verluste aus schwebenden
Geschéaften.
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(12) Verbindlichkeiten

Restlaufzeiten

Verbindlichkeiten gegeniiber Kreditinstituten
erhaltene Anzahlungen auf Bestellungen
Verbindlichkeiten aus Lieferungen und Leistungen

Verbindlichkeiten gegenuliber Unternehmen, mit denen
ein Beteiligungsverhéltnis besteht

sonstige Verbindlichkeiten
aus Steuern
im Rahmen der sozialen Sicherheit
andere Verbindlichkeiten

unter 1Jahr
Tsd. €
51.808
9.861
214194

11.673
T4.747
35.946
2629
36172

362.283

1bis 5 Jahre
Tsd. €

56.366

iiber 5 Jahre
Tsd. €

96.528

Gesamt
Tsd. €

204.702

9.861
214194

11.673
126.044
35.946
2629
87.469

566.474

Von den Verbindlichkeiten gegentiber Kreditinstitu-
ten sind 26.999 Tausend Euro durch Grundpfand-
rechte, sowie 6.059 Tausend Euro durch Sicherungs-
Ubereignung von Maschinen gesichert. Vorbehaltlich
des gesonderten Ausweises wéren die Verbindlich-
keiten gegentiber Unternehmen, mit denen ein Beteili-
gungsverhaltnis besteht, nahezu vollstandig unter den
sonstigen Verbindlichkeiten auszuweisen gewesen.
Im Vorjahr bestanden sonstige Verbindlichkeiten aus
Steuern von 33.237 Tausend Euro und im Rahmen der
sozialen Sicherheit von 2.878 Tausend Euro.
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(13) Latente Steuern

Aus § 274 HGB resultierende passive latente Steuern
ergeben sich Uberwiegend aus niedrigeren steuerli-
chen Wertansatzen im Sach- und Finanzanlagever-
mogen. Diese wurden verrechnet mit aktiven latenten
Steuern, die sich groBtenteils aus unterschiedlichen

Wertansétzen bei den Pensionsriickstellungen erge-
ben. Des Weiteren wurden aktive latente Steuern aus
solchen Verlustvortragen in die Verrechnung einbezo-
gen, deren Nutzung innerhalb der nachsten flinf Jah-
re wahrscheinlich ist. Uber den Saldierungsbereich
hinausgehende aktive Steuerlatenzen wurden in Aus-
Ubung des Wahlrechts gem. § 274 Abs. 1 Satz 2 HGB
iV. § 298 Abs. 1 HGB nicht aktiviert.

Die ausgewiesenen latenten Steuern resultieren somit
vollumfanglich aus der Anwendung des § 306 HGB.
Dem bilanzierten Betrag liegen Differenzen aus der
Zwischengewinneliminierung, der Schuldenkonsolidie-
rung sowie aus der Aufdeckung von stillen Reserven
im Rahmen der Kapitalkonsolidierung zugrunde. Bei
der Bewertung kamen grundséatzlich die Steuersatze
der jeweiligen Konzerneinheiten zur Anwendung, die-
se lagen zwischen rund 10,0 und 34,1 Prozent.

(14) Bewertungseinheiten und nicht zum
beizulegenden Zeitwert bilanzierte derivative
Finanzinstrumente

Der Konzern hat zukiinftige Zinsrisiken, welche
durch die Aufnahme variabel verzinslicher Bank-
verbindlichkeiten entstanden sind, durch laufzeit-
kongruente Zinsswaps abgesichert. Zwischen den
Verbindlichkeiten gegeniber Kreditinstituten als
Grundgeschafte und den Sicherungsgeschaften in
Form von Zinsswaps werden Bewertungseinheiten
gebildet. Die Absicherung erfolgt auf der Grund-
lage von Micro-Hedges zum Ausgleich kiinftiger
Zahlungsstromschwankungen aufgrund variabler
Zinsen.

Die im Rahmen von Bewertungseinheiten einbezo-
genen Zinsswaps weisen Nominalbetrage von 6.903
Tausend Euro und negative Zeitwerte von 413 Tau-
send Euro auf. Die Nominalbetréage der Grundge-
schéfte betragen 6.903 Tausend Euro. Der Siche-
rungsumfang betragt 100,0 Prozent. Zur Bestimmung
der Zeitwerte der Zinsswaps wird die Barwertme-
thode angewandt. Diese ermittelt die Barwerte der
kiinftigen Zahlungen bis zum Vertragsende unter
Zugrundelegung der auf Basis der Zinsstrukturkurve
errechneten Terminsatze.

Die Absicherungseffektivitat hinsichtlich des Zinséan-
derungsrisikos wurde prospektiv durch Anwendung

der Critical-Term-Match-Methode gemessen, da alle
bewertungsrelevanten Parameter Gibereinstimmen.
Die Bewertungseinheiten sind zu 100,0 Prozent effek-
tiv. Die Zinsswaps weisen die nachfolgend dargestell-
ten Nominalwerte und Laufzeiten auf:

Nominalwerte Euribor Restlaufzeiten
inTsd. € bis

5612 6 Monate
1.291 3 Monate

29.03.2018
31.03.2019

Daneben ist der Konzern im Rahmen seiner Ge-
schaftstatigkeit Wahrungsrisiken ausgesetzt. Zwi-
schen den mit hoher Wahrscheinlichkeit eintretenden
Einkaufs- und Verkaufstransaktionen in Fremdwah-
rung als Grundgeschéfte und den Sicherungsge-
schaften in Form von Devisenterminkontrakten wer-
den Bewertungseinheiten gebildet. Die Absicherung
erfolgt auf der Grundlage von Portfolio-Hedges zum
Ausgleich kiinftiger Zahlungsstromschwankungen,
welche durch Wechselkursanderungen verursacht
werden. Diese Devisentermingeschéfte weisen No-
minalbetrdge von 6.469 Tausend Euro und negati-
ve Zeitwerte von 71 Tausend Euro auf. Die Nominal-
betrdage der Grundgeschéfte betragen circa 12.913
Tausend Euro. Es besteht ein Sicherungsumfang von
circa 50,1 Prozent. Die Zeitwerte der Devisentermin-
geschéfte wurden auf der Grundlage von Barwert-
und Optionspreismodellen errechnet. Der Konzern
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schétzt die Eintrittswahrscheinlichkeit der kiinftigen
Grundgeschéfte als sehr hoch ein, da es sich hier-
bei Uberwiegend um planbare Fremdwahrungstrans-
aktionen handelt. Ferner liegt das Sicherungsvolu-
men deutlich unter dem Umfang der abgesicherten
Fremdwahrungstransaktionen.

Die Absicherungseffektivitat hinsichtlich des Wech-

selkursrisikos wird prospektiv und retrospektiv mittels
der kumulierten Dollar-Offset-Methode untersucht.
Die Devisentermingeschéfte weisen die nachfolgend
dargestellten Merkmale auf:

Nominalwerte
inTsd. €

Wiéhrung Félligkeiten

6.469 CHF fallig in 2016

(15) Haftungsverhaltnisse

Bei den Gesellschaften des Konzerns bestanden zum
Bilanzstichtag Haftungsverhaltnisse, die im Wesentli-
chen aus Biirgschaften gegenuber Dritten in Hohe von
2.283 Tausend Euro resultieren. Darliber hinaus be-
stand eine Patronatserklarung gegeniiber einem nicht
konsolidierten verbundenen Unternehmen. Zum Bilanz-
stichtag lagen keine Anhaltspunkte fur eine mogliche
Inanspruchnahme vor, da die zugrundeliegenden Ver-
pflichtungen von den betreffenden Gesellschaften mit
hinreichend hoher Wahrscheinlichkeit erflillt werden.

(16) Sonstige finanzielle Verpflichtungen

Die Gesellschaften des Konzerns schlieBen zur Si-
cherstellung ihres Betriebs mittel- und langfristige
Mietvertrage ab. Hieraus sowie aus weiteren Vertra-
gen resultierende bedeutsame sonstige finanzielle
Verpflichtungen bestanden zum Stichtag in der nach-
folgenden Hohe und Falligkeit:

Tsd. €

194.642
57.013
101.904
35725

a) zeitlich befristet
fallig 2016
fallig 2017-2020
féllig nach 2020

b) zeitlich unbefristet (p.a.) 2.645
Daneben bestanden zum Stichtag Verpflichtungen
aus begonnenen Investitionsvorhaben in das Sachan-
lagevermdgen in H6he von 804 Tausend Euro sowie
Ubrige sonstige finanzielle Verpflichtungen in Hohe
von 17.939 Tausend Euro aus zugesagten Zahlun-
gen, deren Verpflichtungen zum Bilanzstichtag jedoch
noch nicht entstanden waren.

(17) Umsatzerlose

Tsd. €

. Aufgliederung nach Bereichen 2.210.779

1133.911
650.854
264.956
158198
2.860

Digitalmarken National
Medienmarken National
Medienmarken International
Druck

Sonstige
2. Geografische Aufgliederung 2.210.779

1.647.406
563.373

Inlandsumsatz
Auslandsumsatz

(18) Lohne und Gehilter, soziale Abgaben sowie
Aufwendungen fiir Altersversorgung und fiir
Unterstiitzung

Tsd. €

542.977

(19) Ertrage aus Beteiligungen

Hubert BurdaMedia




(20) Wesentliche Veranderungen des Konsoli-
dierungskreises

Die Ubergangskonsolidierung des Teilkonzerns der
zooplus AG, Miinchen, von der Vollkonsolidierung auf
die Konsolidierung als assoziiertes Unternehmen per
1. Juli 2014 hatte auf die Konzernumsatzerlése Aus-
wirkungen, welche die Vergleichbarkeit der Konzern-
abschlusszahlen des Geschéftsjahrs mit dem Vorjahr
nur bedingt ermdglichen. So hatte der Teilkonzern
der zooplus AG im Geschéftsjahr keine Relevanz fiir
die Konzernumsatzerlése — im Vorjahr waren hinge-
gen noch Umsatzerldse in Hohe von 244.825 Tausend
Euro einbezogen worden.

(21) Gesamthonorar des Konzernabschlusspriifers

Tsd. €

Gesamt 1.557
Abschlusspriifungsleistungen rZl
andere Bestéatigungsleistungen 94
Steuerberatungsleistungen 51
sonstige Leistungen

(22) Mitarbeiter

gewerbliche Mitarbeiter
angestellte Mitarbeiter

davon
maénnliche Mitarbeiter
weibliche Mitarbeiter

davon 364 Mitarbeiter bei anteils-
konsolidierten Gesellschaften

Zahl der Beschaftigten

davon 347 Mitarbeiter bei anteils-
konsolidierten Gesellschaften

Anzahl im
Jahresdurchschnitt

1.350
9.067
10.417

4.926
5.491

Anzahl am
Jahresende

10.297

(23) Sonstige Angaben

Die Vorstande und Aufsichtsrate der in den Konzern-
abschluss einbezogenen bérsennotierten Tochter-
gesellschaften TOMORROW FOCUS AG, Miinchen,
sowie XING AG, Hamburg, haben im Dezember 2015
und Februar 2015 die Entsprechenserklarungen zum
Deutschen Corporate Governance Kodex nach § 161
AktG auf den Investor Relations-Seiten von
www.tomorrow-focus.de sowie www.xing.com den
Aktionaren dauerhaft zuganglich gemacht.

Offenburg, den 29. April 2016

Der Vorstand

Dr. Paul-Bernhard Kallen (Vorsitzender)
Holger Eckstein

Dr. Andreas Rittstieg

Philipp Welte

Stefan Winners
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Immaterielle
Vermogensgegenstiande

entgeltlich erworbene
Konzessionen, gewerbliche
Schutzrechte und ahnliche
Rechte und Werte sowie
Lizenzen an solchen
Rechten und Werten

Geschéfts- oder Firmenwert
geleistete Anzahlungen

Sachanlagen

Grundstticke, grundstiicks-
gleiche Rechte und Bauten
einschlieBlich der Bauten
auf fremden Grundstlicken
technische Anlagen und
Maschinen

andere Anlagen, Betriebs-
und Geschaftsausstattung
geleistete Anzahlungen und
Anlagen im Bau

Finanzanlagen

Beteiligungen

Anteile an assoziierten
Unternehmen

Ausleihungen an Unterneh-
men, mit denen ein Beteili-
gungsverhaltnis besteht

Wertpapiere des
Anlagevermdgens

sonstige Ausleihungen

Summen

Anschaffungs-/
Herstellungs-
kosten

Stand 01.01.2015

in€

1.113.150.269,45

329.430.835,89
782.922.857,73
796.575,83

713.694.931,63

266.017.938,18
290.764.131,60
155.905.112,47

1.007.749,38

295.950.798,06
176.325.700,02

101.756.692,11

12.965.731,03

3184.783,47
1.717.891,43

2.122.795.999,15

Zugadnge
Veranderungen
Konsolidie-
rungskreis

in€

18.689.290,70

1.351187,79
17.688.529,48
-350.426,57

22.663,86

0,00
0,00
22.663,86

0,00
0,00
0,00

0,00

0,00

0,00
0,00

18.711.954,56

Zugadnge

in€

11.768.928,80

10131.762,93
0,00
1.637165,87

14.335.134,56

166.833,57
1447.34215
12.354.286,64

366.672,20

126.761.440,72
55.021.915,04

10.324.608,03

3.523.055,87

52141.811,78
5.750.050,00

152.865.504,08

Abgénge
Veranderungen
Konsolidie-
rungskreis

in€

32.748.878,88

5.721.471,28
27.027.407,60
0,00

745.321,18

0,00
0,00
745.321,18

0,00
29.050.734,86
0,00

29.050.734,86

0,00

0,00
0,00

62.544.934,92

Abginge

in€

7.548.522,38

5.806.694,08
1690.306,76
51.521,55

13.473.533,46

630.371,82
4.220.937,16
8.581.603,13

40.621,36

42.262.188,12
10.573.048,97

10.862.166,12

599.944,44

20.088.512,60
138.515,99

63.284.243,97

Umbuchungen Wahrungs-

veranderungen
in€

1.318.742,68

247.469,79
389.555,34
-637.025,13

0,00

947122,94
376.727,41
-5107,68

437.000,01

180.589,08 360.053,46

47.367,76 587.817,02

441139,02 -514.806,28

-669.095,87
0,00
13.278.336,87

3.935,81

401.509,42
-4.679,81

-20.534.798,03 406.188,81

-15.775158,28 0,00

23.031.619,44
0,00

0,00

0,42
0,00

Abschreibungen
(kumuliert)

in€

770.186.073,17

231.983.545,68
538.202.527,49
0,00

516.987.940,35

134.985.620,65
261.512.088,35
120.490.231,36

0,00
138.400.080,64
123.363.515,22

14.461.431,81

5618318

0,00
518.950,43

2157.252,12 1.425.574.094,16

Buchwert
31.12.2015
in€

334.443.757,19

98.596.668,31
234.457.42811
1.389.660,77

197.282.935,07

131109.421,83
27113.633,02
38.391.240,06

668.640,17

213.400.744,59
110.684.707,93

37.578.358,13

57.501,00

58.269.702,51
6.810.475,01

745.127.436,85

Buchwert
31.12.2014
in€

381.282.637,35

117.901122,55
262.584.938,97
796.575,83

213.608.997,77

137.588.161,51
34.693.584,41
40.319.502,46

1.007.749,39

244.215.563,41
149.877.502,30

78.223.816,05

12.913182,48

1.502121,58
1.698.941,00

839.107.198,53

Abschreibungen
des Geschéfts-
jahres

in€

74105.793,70

29.479161,35
44.626.632,35
0,00

29.822.422,41

6.521.624,43
9.281.722,79
14.019.075,18

0,00
103.207.281,35
97.443.626,56

5.260.020,16

3.634,63

0,00
500.000,00

207135.497,45
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Beteiligungsverhaltnisse nach § 313 Abs. 2 HGB der
Hubert Burda Media Holding Kommanditgesellschaft, Offenburg,
zum 31. Dezember 2015

Anteile in % Anteile in %

a) Voll konsolidierte Unternehmen Burda Druck GmbH, Offenburg 100,00
Hubert Burda Media Holding Kommanditgesellschaft, Offenburg BURDA DRUCK INDIA Private Limited, Neu-Delhi/Indien 100,00
Hubert Burda Media Holding Geschéftsfiihrungs-GmbH, Offenburg 100,00 Burda Druck Nirnberg GmbH & Co. KG, Nirnberg 100,00
Abonnenten Service Center GmbH, Offenburg 100,00 Burda Druck Niirnberg Verwaltungs GmbH, Niirnberg 100,00
Aenne Burda Verwaltungsgesellschaft mit beschrankter Haftung, Offenburg 100,00 Burda France SAS, Paris/Frankreich 100,00
amiando UK Ltd., Birmingham/GroBbritannien 100,00 Burda Gesellschaft mit beschrankter Haftung, Offenburg 100,00
Amica Verlag GmbH & Co. KG, Miinchen 100,00 Burda GL Polska Sp. z 0.0., Warschau/Polen 100,00
BDV Beteiligungen GmbH & Co. KG, Minchen 90,91 Burda Glam AG, Basel/Schweiz 100,00
bestwetten.de GmbH, Baden-Baden 100,00 Burda Grundstiicksgesellschaft mbH & Co. KG, Offenburg 100,00
Blue Ocean Entertainment AG, Stuttgart 50,10 Burda Grundstlicksverwaltungsgesellschaft Objekt Miinchen mbH, Offenburg 100,00
Bunte Entertainment Verlag GmbH, Miinchen 100,00 Burda Holding Publishing Polska Sp. z 0.0., Warschau/Polen 100,00
Burda (Thailand) Co., Ltd., Bangkok/Thailand 64,30 Burda Holdings (Thailand) Co. Ltd., Bangkok/Thailand 49,00
Burda Broadcast Media Baden-Wirttemberg GmbH & Co. KG, Offenburg 100,00 Burda Information Services GmbH, Offenburg 100,00
Burda Broadcast Media Geschéftsfiihrungs-GmbH, Miinchen 100,00 Burda International GmbH, Offenburg 100,00
Burda Broadcast Media GmbH & Co. KG, Miinchen 100,00 Burda Magazine Holding GmbH, Miinchen 100,00
Burda Broadcast Verwaltungs GmbH, Offenburg 100,00 Burda Media Polska Sp. z 0.0., Warschau/Polen 100,00
Burda Ciscom GmbH, Offenburg 100,00 Burda Medien Vertrieb GmbH, Offenburg 100,00
Burda Communications Sp. z 0.0., Warschau/Polen 100,00 Burda News Druck GmbH, Offenburg 100,00
Burda Community Network GmbH, Offenburg 100,00 BurdaNews GmbH, Hamburg 100,00
Burda Community Network International GmbH, Offenburg 100,00 Burda NG Polska Sp. z 0.0. Spol. Komandytowa, Warschau/Polen 100,00
Burda Digital Commerce GmbH, Offenburg 100,00 Burda NG Polska Sp. z 0.0., Warschau/Polen 100,00
Burda Digital GmbH, Miinchen 100,00 Burda Praha spol. s r.o., Prag/Tschechische Republik 100,00
Burda Digital Systems GmbH, Offenburg 100,00 Burda Publishing Polska Sp. z 0.0., Warschau/Polen 100,00
Burda Digital Ventures GmbH, Offenburg 100,00 Burda Romania S.R.L., Bukarest/Ruméanien 100,00
Burda Direct France SAS, Schiltigheim/Frankreich 100,00 Burda Senator Verlag GmbH, Offenburg 100,00
Burda Direct GmbH, Offenburg 100,00 Burda Service AG, Basel/Schweiz 100,00
Burda Direct Interactive GmbH, Offenburg 100,00 Burda Service-Handel-Markte GmbH, Offenburg 100,00
Burda Direkt Services GmbH, Offenburg 100,00 Burda Services GmbH, Offenburg 100,00
BURDA DRUCK FRANCE SAS, Vieux-Thann/Frankreich 100,00 Burda Singapore Pte. Ltd., Singapur 100,00
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Anteile in %

Burda Studios Pictures GmbH, Miinchen

Burda Studios Publishing GmbH, Miinchen

Burda Taiwan Co. Ltd., Taipeh/Taiwan

Burda Tech Holding GmbH, Miinchen

Burda Verlag Osteuropa GmbH, Offenburg

Burda Wireless GmbH, Miinchen

BurdaForward GmbH, Miinchen

BurdaStyle GmbH, Miinchen

BurdaStyle, Inc., New York/USA

Burda-Ukraina, Kiew/Ukraine

BZV Zeitschriften Verlag Verwaltungs-GmbH, Miinchen
C3 Creative Code and Content AG, Stafa/Schweiz

C3 Creative Code and Content GmbH, Berlin

C3 Creative Code and Content Ltd., London/GroBbritannien
C3 Stuttgart Creative Code and Content GmbH, Stuttgart
Casa de Difuzare Presa - New Concept S.R.L., Bukarest/Ruménien
CHIP Communications GmbH, Miinchen

CHIP Digital GmbH, Miinchen

Cinema Verlag GmbH, Hamburg

Cligz GmbH, Miinchen

computeruniverse GmbH, Friedberg

CP-Retail GmbH, Berlin

Cyberport GmbH, Dresden

Cyberport S.ar.l., Luxemburg/Luxemburg

Cyberport Services GmbH, Dresden

daskochrezept.de GmbH, Wetzlar

Debitor-Inkasso GmbH, Bad Schwartau

DLD Media GmbH, Miinchen

DLD Ventures GmbH, Miinchen

100,00
100,00
80,00
100,00
100,00
100,00
100,00
100,00
100,00
100,00
100,00
75,009
50,00
100,009
100,009
100,00
100,00
100,00
100,00
84,04
100,00
100,002
98,00
100,002
100,002
100,00
100,00
100,00
100,00

Anteile in %

Editions DIPA Burda SAS, Schiltigheim/Frankreich

EDITIONS HUBERT BURDA MEDIA SAS - PARIS, Paris/Frankreich
Editions Nuit et Jour SAS, Paris/Frankreich

Essential Publishing Limited, Colchester/GroBbritannien

Exposure Media Marketing Private Ltd., Neu-Delhi/Indien

fi services gmbh, Pleidelsheim

Fit for Fun Verlag GmbH, Hamburg

Focus Magazin Verlag GmbH, Miinchen

Focus Money Redaktions-GmbH, Miinchen

Focus TV-Produktions GmbH, Miinchen

Forward AdGroup GmbH, Miinchen

ForwardContentServices GmbH, Miinchen

ForwardNews+ GmbH, Miinchen

Freedreams B.V., Nimwegen/Niederlande

freundin Verlag GmbH, Miinchen

FTM Freizeit- und Trendmarketing GmbH & Co. KG, Kleve

FTM Freizeit- und Trendmarketing Verwaltungsgesellschaft mbH, Kleve
Globus Verlag GmbH, Miinchen

Grupo Galenicom Tecnologias de la Informacion (eConozco), S.L., Barcelona/Spanien
HolidayCheck AG, Bottighofen/Schweiz
HolidayCheck Polska Sp. z 0.0., Warschau/Polen

Hubert Burda Media Brasil Agenciamento e Distribuicao Ltda, Sdo Paulo/Brasilien
Hubert Burda Media Hong Kong Limited, Hongkong/China

Hubert Burda Media India Private Limited, Neu-Delhi/Indien

Hubert Burda Media Limited, Colchester/GroBbritannien

HUBERT BURDA MEDIA MALAYSIA SDN. BHD; Kuala Lumpur/Malaysia

Hubert Burda Media UK LP, Colchester/GroBbritannien

Hubert Burda Media, Inc., New York/USA

INO24 AG, Pleidelsheim

100,00
100,00
100,00
100,00
100,00
100,004
100,00
100,00
100,00
100,00
100,00
100,00
100,00
100,00
100,00
100,00
100,00
100,00
100,00"
100,002
100,002
100,00
100,00
100,00
100,00
100,00
100,00
100,00
86,08
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Anteile in %

ino24 clever versichert GmbH, Pleidelsheim
Internet Magazin Verlag GmbH, Miinchen

jameda GmbH, Miinchen

Komunikace 2000 s.r.0., Prag/Tschechische Republik
kununu GmbH, Wien/Osterreich

M.L.G. Medien Innovation GmbH, Offenburg

MAX Verlag GmbH & Co. KG, Hamburg

Media Market Insights GmbH, Offenburg
Medienpartner International GmbH, Offenburg
Meteovista BV, Zeist/Niederlande

MFI Meine Familie und ich Verlag GmbH, Miinchen
Mirabo AG, Basel/Schweiz

mobileminds GmbH, Miinchen

Neue Verlagsgesellschaft mbH, Offenburg

00O BimBasket, Moskau/Russland

OOO Burda Distribution Services, Moskau/Russland
OO0O0 Burda Interaktiv, Moskau/Russland

00O DigiVent, Moskau/Russland

00O Everest Distribution, Moskau/Russland
00O Sales, Moskau/Russland

OO0O TK Pressexpo, Moskau/Russland
organize.me GmbH, Miinchen

Ortenauer Papierverarbeitung GmbH, Offenburg
PaketPLUS Marketing GmbH, Berlin

P-Eleven GmbH, Hamburg

Pixelate Ventures Sp. z 0.0., Warschau/Polen
Playboy Deutschland Publishing GmbH, Miinchen
Publicité Nuit et Jour SARL, Paris/Frankreich
rethink GmbH, Berlin

100,004
100,00
100,002
100,00
100,00"
100,00
100,00
100,00
100,00
100,002
100,00
100,00
100,00
100,00
51,00
100,00
100,00
100,00
100,00
100,00
100,00
100,002
100,00
100,00
100,00
100,00
100,00
100,00
51,009

Anteile in %

ROSEA Grundstiicks-Vermietungsgesellschaft mbH & Co. Objekt BURDA Medien Park KG, Diisseldorf 100,00
ROSEA Grundsttlicks-Vermietungsgesellschaft mbH & Co. Objekt BURDA Offenburg KG, Diisseldorf 100,00

Showroom Sp. z 0.0., Warschau/Polen

Silkes Weinkeller GmbH, Mettmann

Smart Inkasso Service GmbH, Liineburg
STARnetONE GmbH, Berlin

Super lllu Verlag GmbH & Co. KG, Berlin

Super lllu Verlag Verwaltungs-GmbH, Berlin
Tailormade Media Lda., Lissabon/Portugal

TF Digital GmbH, Mlinchen

The Enabling Company, Hamburg

TOMORROW FOCUS AG, Miinchen

Tomorrow Travel BV., Zeist/Niederlande
TOMORROW Travel Solutions GmbH, Miinchen
TOV Burda Distribution Services Ukraina, Kiew/Ukraine
tracdelight GmbH, Stuttgart

Trans Log - Presa S.R.L., Bukarest/Rumanien
Treehouse Sp. z 0.0., Warschau/Polen

TV Spielfilm Verlag GmbH, Hamburg

tv.gusto GmbH, Miinchen

Valentins GmbH, Morfelden-Walldorf

Valiton GmbH, Miinchen

Verlag Aenne Burda GmbH & Co. KG, Offenburg
Verwaltungsgesellschaft MAX Verlag mbH, Hamburg
VSG Advertising (Beijing) Co. Ltd., Peking/China
VSG Advertising Italy S.r.l., Mailand/Italien
Webassets B.V., Zeist/Niederlande

wunder media production GmbH, Miinchen
XING AG, Hamburg
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52,10
74,90
100,00
100,00
100,00
100,00
100,00
100,002
100,00
61,92
100,002
100,002
100,00
100,00
100,00
100,00
100,00
83,50
100,00
100,00
100,00
100,00
100,00
100,00
98,002
100,009
50,26

Hubert BurdaMedia




Anteile in %

XING E-Recruiting GmbH & Co. KG, Hamburg
XING E-Recruiting GmbH, Wien/Osterreich
XING Events GmbH, Hamburg

XING International Holding GmbH, Hamburg
XING Networking Spain, S.L., Barcelona/Spanien
XING SARL, Luxemburg/Luxemburg

XING Switzerland GmbH, Sarnen/Schweiz

ZAO Verlagshaus Burda, Moskau/Russland
Zoover France SARL, Paris/Frankreich

ZOOVER GmbH, Kéin

Zoover International BV, Zeist/Niederlande
Zoover International Holland BV Filiaal, Zeist/Niederlande
Zoover Media BYV., Zeist/Niederlande

Zoover Travel BV, Zeist/Niederlande

ZVB Zeitschriften-Vertriebs AG, Basel/Schweiz

b) Quotal konsolidierte Gesellschaften nach § 310 HGB

B+B Media Services GmbH, Offenburg

BB RADIO Landerwelle Berlin/Brandenburg Beteiligungs GmbH, Potsdam
BB Radio Lénderwelle Berlin/Brandenburg GmbH & Co. Kommanditgesellschaft, Potsdam — Gruppe —
Burda + Heist Binding GmbH, Niirnberg

Burda FW Media, LLC, New York/USA

Burda Hearst Publishing GmbH, Miinchen

DOGAN BURDA DERGI YAYINCILIK VE PAZARLAMA A.S,, Istanbul/Turkei
Gl GmbH, Lindau

M.O.R.E. Lokalfunk Baden-Wirttemberg GmbH & Co. KG, Uim

M.O.R.E. Lokalfunk Baden-Wirttemberg Verwaltungs-GmbH, Uim
Musicstarter GmbH & Co. KG, Berlin

Presse-Service Gull GmbH, St. Gallen/Schweiz

100,00"
100,00"
100,00"
100,00"
100,00"
100,00"
100,00"
100,00
98,002
98,002
98,002
98,002
98,002
98,002
100,00

Anteile in %

SEG Stegenwaller Entertainment Group GmbH & Co. KG, Essen
SEG Stegenwaller Entertainment Group Verwaltungs GmbH, Essen
TOO Burda-Alatau Press, Almaty/Kasachstan

c) Assoziierte Unternehmen nach § 311 HGB

AllStar Deals, Inc., Rockville/USA

AlphaSights Ltd., London/GroBbritannien

Dergi Pazarlama Planlama ve Ticaret Anonim Sirketi, Istanbul/Turkei

Gesellschaft fir integrierte Kommunikationsforschung mbH & Co. KG, Miinchen

Lidyana Elektro Hitzmetler Ithalat Ihracat Pazarlama A.S., Instanbul/Tirkei

Mediaprint & Kapa Pressegrosso spol. s r.o., Prag/Tschechische Republik

M2ZV Export-Import Zeitschriften-Vertrieb GmbH & Co. Kommanditgesellschaft, UnterschleiBheim
MZV Export-Import Zeitschriften-Vertrieb Verwaltungs-GmbH, UnterschleiBheim

MZV Moderner Zeitschriften-Vertrieb GmbH & Co. Kommanditgesellschaft, UnterschleiBheim
MZV Moderner Zeitschriften-Vertrieb Verwaltungs-GmbH, UnterschleiBheim

Privatradio Landeswelle Mecklenburg-Vorpommern GmbH & Co. Studiobetriebs KG, Rostock
Radio Arabella Studiobetriebsgesellschaft mbH, Miinchen

Studio Gong GmbH & Co. Studiobetriebs KG, Miinchen - Gruppe -

d) Gesellschaften nach § 296 HGB bzw. § 313 Abs. 2 Nr. 4 HGB
Acton GmbH & Co Heureka KG, Miinchen

Acton GmbH & Co. Heureka Il KG, Miinchen

BL Engineering Solutions Private Limited, Neu-Delhi/Indien
Burda Hong Kong Limited, Hongkong/China

BURDA PRINT CEE s.r.0. - v likvidacii, Bratislava/Slowakei
computeruniverse S.ar.l., Luxemburg/Luxemburg

COPE Management GmbH, Hamburg

Dialog Service Center GmbH, Neckarsulm

eins ah!-Medien GmbH, Stuttgart

40,21
11,81
51,00
8215
100,00
100,00
100,009
50,77
50,00°
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Anteile in %

Europe Online Deutschland GmbH, Miinchen

Gesellschaft fiir integrierte Kommunikationsforschung Verwaltungs GmbH, Miinchen

KB sports communications GmbH, Stuttgart

L.M.2.F SAS,, Soreze/Frankreich

Mode Media Corporation, Brisbane/USA

Online International Beteiligungs-GmbH, Mlinchen

sevenload GmbH i.L., KGIn

SHWRM.de GmbH, Offenburg

Virtueller Bau-Markt Aktiengesellschaft, Meerbusch

Zoover Internet Teknolojileri Tuzim Ticaret Ltd., Istanbul/Turkei
Zoover ltalia SARL, Monza/Italien

1) mittelbare Beteiligung der XING AG

2) mittelbare Beteiligung der TOMORROW FOCUS AG

3) mittelbare Beteiligung der Cyberport GmbH

4) mittelbare Beteiligung der INO24 AG

5) mittelbare Beteiligung der C3 Creative Code Content GmbH

100,00
25,00
51,00
25,01
38,00
100,00
100,00
52,10
26,02
98,002
98,002
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Vorstehender zur Vero6ffentlichung bestimmter Kon-
zernabschluss und Konzernlagebericht entsprechen
den gesetzlichen Vorschriften und den erganzenden
Bestimmungen des Gesellschaftsvertrages. Zum voll-
standigen Konzernabschluss und Konzernlagebe-
richt haben wir den folgenden Bestéatigungsvermerk
erteilt:

Bestadtigungsvermerk des Abschlusspriifers

Wir haben den von der Hubert Burda Media Holding
Kommanditgesellschaft aufgestellten Konzernab-
schluss - bestehend aus Bilanz, Gewinn- und Verlust-
rechnung und Anhang - sowie den Konzernlagebericht
fir das Geschéaftsjahr vom 1. Januar bis 31. Dezember
2015 gepriift. Die Aufstellung von Konzernabschluss
und Konzernlagebericht nach den deutschen handels-
rechtlichen Vorschriften und den ergéanzenden Bestim-
mungen des Gesellschaftsvertrags liegt in der Verant-
wortung des Vorstands und des personlich haftenden
Gesellschafters der Gesellschaft. Unsere Aufgabe ist
es, auf der Grundlage der von uns durchgefiihrten Prii-
fung eine Beurteilung tiber den Konzernabschluss und
den Konzernlagebericht abzugeben.

Wir haben unsere Konzernabschlusspriifung nach

§ 317 HGB unter Beachtung der vom Institut der
Wirtschaftspriifer (IDW) festgestellten deutschen

Grundsétze ordnungsmaBiger Abschlusspriifung vor-
genommen. Danach ist die Priifung so zu planen und
durchzufiihren, dass Unrichtigkeiten und VerstoBe, die
sich auf die Darstellung des durch den Konzernab-
schluss unter Beachtung der Grundsatze ordnungs-
maBiger Buchfiihrung und durch den Konzernlagebe-
richt vermittelten Bildes der Vermdgens-, Finanz- und
Ertragslage wesentlich auswirken, mit hinreichender
Sicherheit erkannt werden. Bei der Festlegung der
Priifungshandlungen werden die Kenntnisse liber die
Geschaftstatigkeit und Gber das wirtschaftliche und
rechtliche Umfeld des Konzerns sowie die Erwartun-
gen Uber mogliche Fehler beriicksichtigt. Im Rahmen
der Priifung werden die Wirksamkeit des rechnungs-
legungsbezogenen internen Kontrollsystems sowie
Nachweise flir die Angaben im Konzernabschluss und
Konzernlagebericht tiberwiegend auf der Basis von
Stichproben beurteilt. Die Priifung umfasst die Beur-
teilung der Jahresabschllsse der in den Konzernab-
schluss einbezogenen Unternehmen, der Abgrenzung
des Konsolidierungskreises, der angewandten Bilan-
zierungs- und Konsolidierungsgrundséatze und der we-
sentlichen Einschatzungen des Vorstands und des
personlich haftenden Gesellschafters sowie die Wiirdi-
gung der Gesamtdarstellung des Konzernabschlusses
und des Konzernlageberichts. Wir sind der Auffassung,
dass unsere Priifung eine hinreichend sichere Grundla-
ge fiir unsere Beurteilung bildet.

Unsere Priifung hat zu keinen Einwendungen gefiihrt.

Nach unserer Beurteilung aufgrund der bei der Priifung
gewonnenen Erkenntnisse entspricht der Konzernab-
schluss den gesetzlichen Vorschriften und den ergan-
zenden Bestimmungen des Gesellschaftsvertrags und
vermittelt unter Beachtung der Grundsétze ordnungs-
maBiger Buchflihrung ein den tatséchlichen Verhalt-
nissen entsprechendes Bild der Vermégens-, Finanz-
und Ertragslage des Konzerns. Der Konzernlagebericht
steht in Einklang mit dem Konzernabschluss, vermittelt
insgesamt ein zutreffendes Bild von der Lage des Kon-
zerns und stellt die Chancen und Risiken der zukiinfti-
gen Entwicklung zutreffend dar.

Minchen, den 29. April 2016

KPMG AG
Wirtschaftspriifungsgesellschaft

Becker, Wirtschaftspriifer
Kaltenegger, Wirtschaftspriifer
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