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BERTELSMANN

Bertelsmann ist ein Medien-, Dienstleistungs- und Bildungsunternehmen, das in rund 50 Landern
der Welt aktiv ist. Zum Konzernverbund gehoren die Fernsehgruppe RTL Group, die Buchverlags-
gruppe Penguin Random House, der Zeitschriftenverlag Gruner + Jahr, das Musikunternehmen
BMG, der Dienstleister Arvato, die Bertelsmann Printing Group, die Bertelsmann Education Group
sowie das internationale Fonds-Netzwerk Bertelsmann Investments. Mit 119.000 Mitarbeitern
erzielte das Unternehmen im Geschaftsjahr 2017 einen Umsatz von 17,2 Mrd. Euro. Bertelsmann
steht fur Unternehmergeist und Kreativitat. Diese Kombination ermoglicht erstklassige Medien-
angebote und innovative Servicelosungen, die Kunden in aller Welt begeistern.
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Liebe Leserinnen und Leser, liebe Freunde unseres Hauses,

die Kreativbranche in Europa steht am Scheideweg. Noch gehort sie mit zu den wichtigsten
Wirtschaftssektoren des Kontinents. Allein in Deutschland, Frankreich und GrofRbritannien stellen
insgesamt 453.000 kleine und grof3e Unternehmen mehr als zwei Millionen sozialversicherungspflichtige
Arbeitsplatze. Jahrlich leisten die Kreativunternehmen in den drei Landern einen Beitrag von 161 Milliarden
Euro zur Bruttowertschopfung.

Doch die Kreativbranche steht vor groRen Herausforderungen. US-Tech-Plattformen wie Facebook,
Amazon, Apple, Netflix und Google expandieren rasant und werden mehr und mehr zu Wettbewerbern.
Dies ist eine neue Dimension des Wettbewerbs, der wir uns mit Kreativitat und Unternehmergeist stellen.
— Als grof3tes Medienunternehmen Europas investieren wir Jahr fur Jahr mehr als funf Milliarden Euro

in kreative Inhalte: in Bewegtbilder, Blicher und Musik, in Qualitatsjournalismus, in Bildung.
— Wir bieten sichere Werbeumfelder und hohe Reichweiten. In Deutschland erreichen RTL und

Gruner + Jahr zusammen 99 Prozent aller Haushalte.
— Wir bauen unsere Digitalkompetenz gerade im Bereich der Werbetechnologie aus und

gehen strategische Allianzen mit Partnern ein.
— Zugleich arbeiten wir mit den grofden Tech-Plattformen zusammen und wachsen mit ihnen.

Trotz aller Erfolge sind wir, wie alle Kreativunternehmen in Europa, im Wettbewerb mit den Tech-
Plattformen benachteiligt. Es bedarf dringend einer Modernisierung des Regulierungsrahmens fur
Kreativunternehmen in Europa — und des Losens von Fesseln, die der Realitat digitaler Markte mit neuen
globalen Wettbewerbern nicht mehr entsprechen. Dann kann und wird die Erfolgsgeschichte unserer
Industrie fortgeschrieben —im Interesse zahlreicher Arbeitsplatze, einer hohen Wertschopfung und einer
kreativen, pluralistischen Medienlandschaft.
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Fairer Wettbewerb im digitalen Markt
Sechs Empfehlungen fur Transparenz, Verantwortlichkeit und

Regeln auf Augenhohe

Globale digitale Plattformen wie Amazon, Google, Facebook gestalten und dominieren den digitalen
Markt. Sie expandieren zudem schneller in die Richtung von Medienunternehmen als umgekehrt. Dies
fahrt zu einer beispiellosen Konzentration von Marktmacht bei einzelnen digitalen Plattformen als faktische
Gatekeeper. Deshalb brauchen wir faire und angemessene Regeln fur alle Marktteilnehmer auf Augenhdhe.
Aktuelle Regulierung in internationalen Kernmarkten ist fragmentiert, veraltet und wird weder den
Interessen der Verbraucher noch den Marktrealitaten in der digitalen Welt gerecht. Es ist an der Zeit, dass
digitale Plattformen jetzt volle Verantwortung Ubernehmen, die ihrer Marktmacht, ihrer Nutzerreichweite
und ihrem gesellschaftlichen Einfluss entspricht. Gesetzgeber sollten angemessene Regeln und Standards
mit einem ganzheitlichen Ansatz festlegen.

Wo Werte von Medienunternehmen geschaffen werden, muss auch Wertschopfung maoglich sein, um eine
gesunde, pluralistische Medienlandschaft mit einer Vielfalt an Meinungen, Produkten, Dienstleistungen
und Geschaftsmodellen sicherzustellen. Damit wir mit unseren Qualitatsinhalten und Dienstleistungen
wachsen konnen, brauchen wir weiterhin angemessene Refinanzierungsmaoglichkeiten, wie z. B. einen
fairen Anteil an Werbeerlosen und Zugang zu unseren Daten.

Um dies zu erreichen, haben wir sechs Empfehlungen an die Politik:

1. Angemessene Verantwortlichkeit fur alle Akteure vor dem Hintergrund von Verbraucherinteressen
und den Marktrealitaten

2. Fairer Zugang zu Daten

3. Effiziente und schnelle Durchsetzung von modernem Wettbewerbs- und Kartellrecht mit den
Marktrealitaten im Blick

4. Fairer Anteil am Werbemarkt zur Refinanzierung von Inhalten

5. Faire Balance bei Regeln fur digitale Plattformen und Medienhauser

6. Faire Besteuerung
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Angemessene Verantwortlichkeit fur
alle Akteure vor dem Hintergrund von
Verbraucherinteressen und den Marktrealitaten:

Die Haftung fur Online-Inhalte wurde gesetzlich geregelt, bevor die meisten der digitalen Plattformen
und ihre Geschaftsmodelle Uberhaupt entstanden sind . Digitale Plattformen sind schon lange nicht mehr
reine Anbieter von technologischer Infrastruktur. Sie ermoglichen Konsumenten und Medienunternehmen
nicht nur die Verbreitung und Wiedergabe von Inhalten. Sie beeinflussen auch Inhalte durch Algorithmen
gesteuerte Newsfeeds und sind dabei sehr oft auf radikale Inhalte und Effekthascherei angelegt.
Ereignisse in jungster Zeit haben gezeigt, dass von Algorithmen getriebene Plattformen sehr anfallig sind
fur Desinformation, manipulierte Inhalte und Betrug. Mittlerweile ist auch das Kuratieren von Inhalten ein
neues Geschaftsmodell der digitalen Plattformen — das flr klassische Medienunternehmen stark reguliert
ist — vor allem im Bereich des Rundfunks. Der ckonomische Wert, der durch die (nutzergenerierten) Inhalte
geschaffen wird, landet in disproportionalem Malf3e bei den digitalen Plattformen — und eben nicht bei
den Medienunternehmen.

Wir brauchen ein neues, abgestuftes Haftungsregime, das den enormen Einfluss der digitalen Plattformen
auf Verbraucher, Gesellschaft und die gesamte Wertschopfungskette reflektiert. Dabei muss sichergestellt
werden, dass digitale Plattformen beim Kuratieren von Inhalten denselben Haftungsregeln unterliegen wie
Medienunternehmen.

1) z. B. Section 230 des US-Communications Decency Act von 1996, EU E-Commerce Richtlinie von 2000, US Digital Millennium
Copyright Act von 1998, EU Richtlinie zur Harmonisierung bestimmter Aspekte des Urheberrechts und der verwandten
Schutzrechte in der Informationsgesellschaft von 2001.

Medien- und Presseunternehmen genieRen in Deutschland Pressefreiheit — bei
der Berichterstattung haben die Medienunternehmen die Personlichkeitsrechte
von Personen und Unternehmen zu beachten, die genau wie die Pressefreiheit
Verfassungsrang haben. Der Interessenausgleich spiegelt sich in der
Regulierung der Medien wider, die beispielsweise Presseunternehmen qua
Gesetz zur Wahrung der journalistischen Sorgfalt verpflichtet. Diese Pflicht
ergibt sich aus den Landespressegesetzen und aus dem Rundfunkstaatsvertrag.

Die Verletzung dieser Pflichten hat umfassende Sanktionen zur Folge. Fihrt
etwa eine nachlassige Recherche dazu, dass ein Artikel falsche Behauptungen
uber eine Person enthalt, kann die betroffene Person Ansprliche gegen
den Verlag und den Redakteur geltend machen — je nach Schwere des
VerstoRes stehen ihr Unterlassungs- oder Widerrufsanspriiche oder sogar
eine Geldentschadigung zu. Weiterhin ist in allen Landespressegesetzen und
im Rundfunkstaatsvertrag der Gegendarstellungsanspruch verankert. Dieser
Anspruch gibt einem Betroffenen das Recht, seine Version der Darstellung eines
Geschehens verbreiten zu lassen, und zwar unabhangig vom Wahrheitsgehalt
der Darstellung in dem Artikel, gegen den er sich wendet.

Schliel3lich bekennt sich die Mehrzahl der deutschen Verlagshauser mit
einer Selbstverpflichtungserklarung dazu, den Pressekodex des Deutschen
Presserates bei der Berichterstattung in ihren Medien zu achten. Die
Beschwerdeordnung des Deutschen Presserates eroffnet jedem Burger
das Recht, eine Verletzung des Pressekodex zu rtugen. Bei einer Verletzung
spricht der Presserat einen Hinweis, eine Missbilligung oder eine Ruge aus; die
ausgesprochenen Rugen werden vom Presserat unter http://www.presserat.de/
pressekodex/uebersicht-der-ruegen/ veroffentlicht und sind im Regelfall auch
vom betroffenen Verlag bekanntzugeben.

Jenseits der medienrechtlichen Spezialregelungen unterliegen Journalisten
und Verleger darUber hinaus den Sanktionen des allgemeinen Strafrechts. Bei
Veroffentlichungen geht es um AuBerungsdelikte wie Beleidigung und tble
Nachrede sowie Delikte im Bereich der Veroffentlichung von Bildnissen. Bei der
Recherche sind es hingegen Delikte, die die Integritat von Daten verletzen oder
behordliche Ermittlungen oder Verfahren untergraben. Im Ergebnis unterliegen
Medien- und Presseunternehmen im Hinblick auf die Einhaltung journalistischer
Standards einer umfassenden Regulierung.



Fairer Zugang zu Daten:

Asymmetrischer Zugang zu Daten und fehlende Transparenz schadet Verbrauchern, der Vielfalt der
Medienlandschaft und der digitalen Wirtschaft. Die Nutzung von Medieninhalten generiert wertvolle
Daten — diese sollten fur Medienhauser, die den Inhalt finanzieren/produzieren, zuganglich sein. Die
fortschreitende Konzentration von kumulierten Nutzerdaten in den Handen einiger weniger digitaler
Plattformen wurde durch die derzeit geplante ePrivacy-Verordnung noch verstarkt werden. Globale digitale
Plattformen haben ein Daten-Okosystem geschaffen, das ihnen erlaubt, den Zugang zu den Angeboten
auf ihren Plattformen von der Einwilligung der Verbraucher bezuglich der Nutzung ihrer Daten abhangig
zu machen. Medienunternehmen sollten gleichermaf3en die Moglichkeit haben, unter Voraussetzung
der Zustimmung des Nutzers, der ihre Inhalte konsumiert, diese Daten zu erhalten, nutzen zu konnen
und zu verarbeiten. Daruber hinaus wurden verpflichtende Standard-Voreinstellungen in Browsern und
Betriebssystemen die Gatekeeper-Stellung der digitalen Plattformen weiter manifestieren — die Nutzung
von Medien muss aber von solchen Einstellungen und spezifischen Geraten unabhangig bleiben.

Die globalen digitalen Plattformen sind bei weitem die grofdten Datensammler und -verarbeiter in
der digitalen Welt. Wir brauchen einen ausgewogenen Regulierungsrahmen, der den Beitrag der
Medienunternehmen zum Daten-Okosystem reflektiert und der einen fairen Zugang zu Daten und
den Freiraum fUr eigene Geschaftsmodelle sicherstellt — und dabei gleichzeitig das Vertrauen und die
Interessen der Verbraucher schitzt.

Im aktuell zur Diskussion stehenden Entwurf der ePrivacy-Verordnung ist eine
generelle Einwilligungspflicht vorgesehen. Diese wirde dazu fuhren, dass sich
der Einsatz zielgerichtet ausgespielter Werbung drastisch reduziert und das
Angebot mit Werbeerldsen nicht mehr aufrechterhalten werden kann. Ohne
Werbefinanzierung ware der freie, professionelle Journalismus in der digitalen
Welt gefahrdet.

Die ePrivacy-Verordnung wurde den Einfluss grofder US-Plattformen
zulasten der Anbieter journalistischer Inhalte verstarken. Durch Standard-
Voreinstellungen in Browsern, Apps und Betriebssystemen sollen laut der
diskutierten ePrivacy-Verordnung Cookies von Dritten ausgeschlossen
werden. Browserbetreiber werden hierdurch zu machtigen , Gatekeepern”.

Zur Bekampfung von Missbrauch und Betrug im Internet ist die
Wiedererkennung von Internetzugangsgeraten erforderlich. Fur solche ,, Anti-
Fraud-Losungen” fehlt im Entwurf der ePrivacy-Verordnung die notwendige
gesetzliche Grundlage fur die Erhebung von Hard- und Softwaredaten oder
das Setzen von Cookies. Damit wirde diese vor allem im E-Commerce
effektive Form der Betrugspravention unmoglich werden. Eine Einwilligung
scheidet schon deshalb als Losung aus, da diese nicht von Betrlgern erteilt
wurde.

Der Entwurf der ePrivacy-Verordnung sieht vor, dass den Nutzern ein Online-
Angebot vollumfanglich zur Verfligung gestellt werden muss, selbst wenn
diese Nutzer nicht darin einwilligen, auf sie zugeschnittene Werbung zu
erhalten. Fur die Nutzer bestlinde so kaum noch eine Motivation, in die
Datenerhebung und -verarbeitung einzuwilligen, obwohl erst die darauf
gestutzte personalisierte Werbung es dem Anbieter Uberhaupt ermaoglicht,
sein Angebot unentgeltlich zur Verfligung zu stellen.

Die Budgets der Werbewirtschaft wirden abwandern zu Angeboten, die
nach wie vor Targeting einsetzen konnen. Profitieren wirden vor allem die
sogenannten Log-In-Giganten. Damit wirden durch die ePrivacy-Verordnung
vor allem die grofRen US-Plattformen wie Google und Facebook gestarkt.



Effiziente und schnelle Durchsetzung von
modernem Wettbewerbs- und Kartellrecht
mit den Marktrealitaten im Blick:

Das aktuelle Wettbewerbs- und Kartellrecht in Europa (und den USA) reflektiert nicht die Marktrealitaten
der digitalen Transformation. Die Mechanismen der Plattformokonomie — insbesondere der sogenannte
Netzwerkeffekt — flhren zu enorm schnellem Wachstum der digitalen Plattformen und damit bei ihnen
zu unvergleichbarer GroRRe, Markt- und Meinungsmacht. Das Kartellrecht und dessen Durchsetzung
muss diese Umstande in die Betrachtung mit einbeziehen — und zwar bevor der ,Tipping Point” erreicht
ist. Wenn dies nicht oder zu spat erfolgt, missen angemessene MaRnahmen ergriffen werden, um den
Missbrauch der Marktmacht und anderes wettbewerbswidriges Verhalten durch die digitalen Plattformen
zu verhindern. Fur Medienunternehmen sollten Fusionen und neue Formen der Kooperation einfacher
moglich sein — sonst bleibt der Wettbewerb mit US-Plattformen unmaoglich. Fur den Erfolg von Video-on-
Demand-Plattformen kommt es entscheidend darauf an, dass sie ein moglichst breites Angebot bieten
konnen — von verschiedenen Medienunternehmen.

Wir brauchen eine dynamische Durchsetzung des bestehenden materiellen Rechts und Verfahrensregeln,
die rasch angepasst werden konnen, um den sich schnell andernden Marktgegebenheiten und deren
Auswirkungen auf Wettbewerb und Verbraucher gerecht zu werden.

So wurde das Projekt groRer kommerzieller TV-Anbieter, eine neutrale
Technologieplattform fur einen zentralen Catch-Up-TV-Dienst zu schaffen,
die alle TV-Sender Deutschlands umfasst, vor einigen Jahren (2011/12) vom
Bundeskartellamt verboten — de facto ein Freifahrtschein fir Amazon und
Netflix auf dem deutschen Markt.

Ein eindrucksvolles Beispiel fur Uberholte und verengte Marktdefinitionen
ist der analoge Printmarkt: Allein der Lesermarkt von Frauenzeitschriften ist
schon in funf getrennte Markte aufgeteilt. Dies flhrt schnell zur Annahme von
Marktbeherrschung und reflektiert nicht die Art und Weise, wie Konsumenten
im heutigen Zeitalter Medien nutzen. Auf der anderen Seite hat die Europaische
Kommission die Ubernahme von Whatsapp durch Facebook unproblematisch
genehmigt und eine aulerst passive Haltung gegenuber digitalen Plattformen
gezeigt.

Ein letztes Beispiel fur die vollig Uberholte Sicht auf die Markte ist das
deutsche Medienkonzentrationsrecht, das eigentlich nur gegen Unternehmen
wie Bertelsmann gerichtet ist, da es sich ausschlief3lich auf das Fernsehen
beschrankt.



Fairer Anteil am Werbemarkt zur
Refinanzierung von Inhalten:

Medienunternehmen produzieren und kuratieren verantwortungsvoll kreative Inhalte und
Qualitatsjournalismus — sie sichern damit kreative Vielfalt, ,brand safety” und Verbrauchervertrauen.
Die meisten Medienhauser finanzieren dies in erster Linie durch Werbeerlose. Werbebeschrankungen
und Werbeverbote erschweren nationalen und europaischen Medienunternehmen den Wettbewerb mit
digitalen US-Plattformen.

Far einen Wettbewerb in den Werbemarkten auf Augenhohe brauchen wir eine hohere Flexibilitat der
Werberegulierung — und dies muss fur alle Akteure am Markt gleichermal3en gelten, unabhangig davon,
wie der Verbraucher die Inhalte konsumiert, also Uber TV oder Uber eine digitale Plattform.

Zuschauer und Politik erwarten von Sendern wie RTL, dass das regulare
Programm in bestimmten Situationen fur Breaking News unterbrochen
und live Uber ein Ereignis von besonderem Nachrichtenwert berichtet wird.
Okonomisch bedeutet das EinbuRen beim Werbeumsatz, da die Ausstrahlung
der fur die regularen Sendungen gebuchten Werbespots in diesem Rahmen
weder zulassig noch gewunscht ist. Die AVMD-Richtlinie lasst dem Sender
keine Moglichkeit, Einnahmeverluste fur gebuchte Werbespots zu spaterer
Stunde nachzuholen. Sie bestraft den Sender also mit dem Stundenlimit.
So setzt die Richtlinie geradezu einen Anreiz daflr, dass private Sender in
Breaking News-Situationen in ihrem Unterhaltungsprogramm verharren,
anstatt so zu agieren, wie es gesellschaftspolitisch gewunscht ist.

Zeigt ein Sender einen Film fur Kinder im Langformat (aufgrund des
Unterbrechungsverbots werbefrei), ist es ihm verwehrt, in den Stunden
davor oder danach flir eine Refinanzierung des Filmes durch zusatzliche
Werbeeinnahmen zu sorgen. Dies trifft den Sender umso hérter, als diese
Filme mit hohen Lizenzkosten verbunden sind. Die nicht vorhandene
Flexibilitat der Werbeausstrahlung flihrt somit dazu, dass das Ausstrahlen
von qualitativ hochwertigen Kinderfilmen fir einen privaten TV-Sender unter
Refinanzierungsgesichtspunkten aulRerst schwierig ist.

Gerade beim Start einer neuen, eigenproduzierten Serie, deren Erfolg dem
Produzenten sowie dem Sender besonders am Herzen liegt und die er beim
Zuschauer etablieren mochte, kann es Sinn machen, in den ersten Folgen
moglichst wenig Werbung zu zeigen, um in die Handlung einzufihren. Diese
Entscheidung des Senders wird mit einem unmittelbaren Einnahmeverlust
zur Primetime bestraft, da er die nicht ausgenutzte Werbeflache nicht etwa
zu spaterer Stunde ,nachholen” kann. Die Refinanzierung einer mit hohen
Investitionen verbundenen Serie wird somit erheblich erschwert.



Faire Balance bei Regeln fur digitale
Plattformen und Medienhauser:

Die Ungleichheit der Regulierung digitaler Plattformen wird am deutlichsten beim Vergleich mit dem
stark regulierten Rundfunk (auf EU-Ebene und nationaler Ebene). Linearer Rundfunk unterliegt noch
immer einer besonderen Regulierung in Bezug auf Werbebeschrankungen und beinhaltet Auflagen
zur Vielfaltssicherung wie regionale Fensterprogramme und Drittsendezeiten. Solange es bei diesen
Verpflichtungen bleibt, muss ein fairer Ausgleich fir Rundfunkanbieter in Form von Begunstigungen
bei Zugang, Auffindbarkeit und Signalschutz geschaffen werden. Grundsatzlich brauchen wir stets
einen starken und robusten Schutz der Urheberrechte und der Rechte von Verwertern. Daruber hinaus
stellen sich Fragen einer Transparenzpflicht und einem diskriminierungsfreien Zugang(sgebot), wenn es
um ein ,Level Playing Field” mit digitalen Plattformen geht, insbesondere in Bezug auf deren Rolle als
JIntermediare” und , bottleneck” fur alle Arten von Inhalten. Milliarden von Verbrauchern nutzen digitale
Plattformen mittlerweile fir Zugang und Konsum von Medieninhalten. Der Zugang zu diesen Inhalten
erfolgt haufig tber Such- oder Empfehlungsmaschinen und soziale Netzwerke. Die digitalen Plattformen
haben einen direkten Einfluss darauf, was dem Nutzer prasentiert wird und in welcher Weise dies
geschieht. Daher sind digitale Plattformen méachtige Intermediare, die zwischen den Inhalteanbietern und
deren Publikum stehen. Zudem setzen die digitalen Plattformen die technischen Standards (die sie auch
oft verandern) auf dem digitalen Marktplatz, an die sich die anderen Marktteilnehmer halten mussen — all
das macht fairen Wettbewerb unmaoglich.

Die Rechte der Medienunternehmen gegenuber audiovisuellen Plattformen muUssen verbessert werden,
um damit die Ungleichheit zwischen hochregulierten Rundfunkunternehmen und digitalen Plattformen
zu beseitigen — nur so ist Wettbewerb auf Augenhohe mit Plattformen erreichbar. Technische Standards,
die digitale Plattformen mithilfe ihrer Marktmacht setzen, sollten beobachtet und der Vorgang als solcher
reguliert werden, um einen diskriminierungsfreien Zugang anderer Markteilnehmer zu diesen Standards
und Transparenz sicherzustellen.

Obwohl lineare Programme und Inhalte von Sendern wie RTL wie etwa auf
Youtube auf demselben Bildschirm betrachtet werden konnen, unterliegen
Sender einer deutlich strengeren Regulierung. Der Rundfunk ist in Europa
einer der am starksten regulierten Bereiche. Besonders deutlich zeigt sich dies
etwa bei der Werbung und den Fursorgepflichten fur den Nutzer (Jugend- und
Verbraucherschutz).

Fur Fernsehsender ist es nach derzeitiger Rechtslage nur in der Ausnahme
moglich, einen einzelnen Werbespot einer Sendung ,vorzuschalten”.
Gleichzeitig ist eine solche Praxis, die der Werbemarkt sowohl online als auch
im Fernsehen nachfragt, bei allen Online-Plattformen (etwa Youtube) Ublich.
Fernsehsender konnen diese Nachfrage nicht entsprechend bedienen und
sind im Wettbewerb insofern benachteiligt. Kinftig sollte die Ausnahme zur
Regel gemacht werden und Werbespots sollten isoliert geschaltet werden
konnen. Noch wichtiger ist allerdings eine Flexibilisierung des erlaubten
Werbevolumens. Die vom EU-Gesetzgeber angedachten Fenster, die das
Werbevolumen auf einen jeweiligen Anteil von 20% flexibel schieben lassen,
kann man als Schritt in die richtige Richtung bezeichnen.

Rundfunkinhalte sollten zudem nicht ohne Einverstandnis des
Rundfunkveranstalters durch Inhalte Dritter Uberblendet werden durfen
— dies gilt sowohl fur die Werbung als auch fir Programminhalte. Wird
das Programm mit Werbung Uberblendet, deren Einnahmen nicht dem
Rundfunkveranstalter zugutekommen, wird dem privaten Rundfunk seine
Finanzierungsgrundlage genommen. Uber sogenannte Empfehlungen sollen
Nutzer aus dem Rundfunkprogramm auf ein Video-on-Demand-Angebot
gelotst werden. Hierdurch wird die Rolle als Zugangsvermittler missbraucht,
um sich einen Wettbewerbsvorteil zu verschaffen.



Faire Besteuerung:

Die derzeitigen faktischen Steuervorteile der digitalen Plattformen — die auf einer erheblichen Ungleichheit
in der Besteuerung in internationalen Kernmarkten beruhen — mussen von der Politik adressiert werden.
Wettbewerbsgleichheit muss erreicht werden, auch mit Hilfe einer umfassenden Steuerpolitik auf
internationaler Ebene.

Wir brauchen neue steuerliche Rahmenbedingungen, die die Gegebenheiten globaler digitaler
Geschaftsmodelle anerkennen und reflektieren und auch die ungerechte Doppelbesteuerung anderer
Marktteilnehmer vermeiden — die als Kollateralschaden entstehen wurde. Fur die Entwicklung effizienter
steuerlicher Rahmenbedingungen, die internationale Steuerregeln harmonisieren, ist es von zentraler
Bedeutung, dass Politik und Wirtschaft eng zusammenarbeiten.

Thomas Rabe, Vorstandsvorsitzender von Bertelsmann, hat die von der EU
geplante Digitalsteuer kritisiert. Er vertritt die Ansicht, dass eine Abgabe
in Hohe von drei Prozent auf digitale Werbeeinnahmen, wie von der
Europaischen Kommission vorgeschlagen, zu einer ,,Doppelbesteuerung” von
europaischen Unternehmen wie Bertelsmann fuhren konnte, die jetzt schon
einen betrachtlichen Anteil an Steuern auf inre Einnahmen in Europa zahlen.

Financial Times

Neue europaische Steuerplane, die auf digitale Einnahmen abzielen, konnten
die bereits bestehenden Wettbewerbsprobleme durch amerikanische
Technologieunternehmen noch verscharfen, sagte Thomas Rabe,
Vorstandsvorsitzender von Bertelsmann SE & Co. KGaA. Wenn Bertelsmann,
gemessen am Umsatz Europas groftes Medienunternehmen, noch Steuern fur
digitale Einnahmen zahlen musste, ware dies laut Rabe ,,vollig unangemessen®.
. Wir zahlen bereits direkte Steuern... in allen Landern, in denen wir tatig sind”,
erganzte Rabe. Seiner Einschatzung nach wurde Bertelsmann dann in Europa
.de facto doppelt besteuert”.

Dow Jones

Der deutsche Medienkonzern Bertelsmann hat die Plane der
Europaischen Kommission flr eine Digitalsteuer kritisiert. Thomas Rabe,
Vorstandsvorsitzender des Unternehmens, sprach sich fur die Schaffung
gleicher Wettbewerbsbedingungen zwischen seinem Unternehmen und
US-Technologieunternehmen aus. Die Idee einer Steuerbelastung von drei
Prozent auf Einnahmen aus digitalen Diensten wurde jedoch nicht nur fur
die sogenannten GAFA-Konzerne gelten, sondern fur alle Unternehmen. Dies
wurde laut Rabe faktisch zu einer Doppelbesteuerung der Digitalaktivitaten
von Bertelsmann fuhren.

Les Echos
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Sechs Minuten Werbung je halbe Stunde sind ihm zu wenig: Thomas Rabe fordert Chancengleichheit mit Internetkonkurrenten.

Im Gesprich: Thomas Rabe, Vorstandsvorsitzender von Bertelsmann

Foto Matthia
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. Es gibt keine Wettbewerbsgleichheit mit Google & Co™;

Bertelsmann-Chef
Thomas Rabe iiber

die neue Dimension im
Mediengeschéft, die
Bezahlbereitschaft der
Kunden im Internet
und die ostwestfélische
DNA des Konzerns.

Herr Rabe, bald stellen Sie die Ge-
schdftszahlen von Bertelsmann fiir 2017
vor. Sind Sie Threm ehrgeizigen Ziel, bis
2020 rund 20 Milliarden Euro Umsatz
und 3 Milliarden Euro operativen Ge-
winn zu machen, niher gekommen?
2017 war ein richtig gutes Jahr fir Ber-
telsmann. Wir bewegen uns schrittweise
in Richtung unserer Ziele von 20 Milliar-
den Euro Umsatz, 3 Milliarden operatives
Ergebnis und mehr als 1 Milliarde Ge-
winn. 2011 haben wir mit einem Umsatz
von etwa 15 Milliarden Euro begonnen,
aber hiervon in den vergangenen Jahren
fast 2 Milliarden verkauft. Der tatsachli-
che Ausgangspunkt lag also bei etwa
13 Milliarden Euro. Letztes Jahr sind wir,
so viel kann ich verraten, bei gut 17 Milli-
arden Euro gelandet, haben also einen gu-
ten Teil der Wegstrecke schon geschafft.
Das operative Ergebnis ist aul einen neu-
en Hochstwert gestiegen, und auch der
Gewinn lag bei mehr als 1 Milliarde Euro.

Planen Sie Ubernahmen? Das wiirde
das Wachstum beschleunigen.

Wir priifen standig Gelegenheiten und
kaufen immer wieder zu, wollen aber ver-
starkt organisch wachsen.

Das bedeutet?

‘Wir sind lange Jahre organisch nicht ge-
wachsen, nun liegen wir bei knapp 2 Pro-
zent. Das wird getragen von unseren digi-
talen Wachstumsgeschaften, die wir in
den letzten Jahren auf- und ausgebaut ha-
ben. Diese wachsen im Schnitt um S bis
6 Prozent, einige sogar noch stirker um
bis zu 30 Prozent.

Zum Beispiel.
- Zum Beispiel die Digitalgeschifte der

Nein. Digitalisierung schafft Wachs-
tum und neue Chancen in allen Geschif-
ten. Nehmen Sie das Musikgeschilt. Das
wichst spiirbar durch die rasante Entwick-
lung des Streamings. Die Bereitschaft der
Kunden, fiir Musik zu bezahlen, ist defini-
tiv vorhanden. Das gilt auch fiir das On-
line-Videogeschaft oder fiir das elektroni-
sche Buch. Man kann also nicht sagen,
dass im Digitalen keine Bezahlbereit-
schaft besteht.

Auch bei den Zeitschriften von Gruner
und Jahr?

Im Journalismus sind, verglichen mit
anderen Medien, Bezahlangebote am
schwierigsten. Das ist seit Jahren so, und
es ist, von wenigen Ausnahmen abgese-
hen, ein weltweites Phdnomen.

Warum?

Es gibt zu viele kostenlose Angebote,
auf die die Leser ausweichen konnen.
Und die Bezahlangebote sind nicht im-
mer nutzerfreundlich.

Werbung verdindert sich, wird personali-
sierter.

Daten und deren Nutzung fiir personali-
sierte Werbung sowie personalisierte In-
halte werden immer wichtiger, auch des-
wegen haben wir Datenallianzen geschaf-
len. Und Kiinstliche Intelligenz bietet in-
teressante Moglichkeiten, zum Beispiel
bei der Automatisierung unserer Dienst-
leistungen.

Der ndchste Bestseller ihres Verlags Pen-
guin Random House wird also bald von
einer Maschine geschrieben?

Eher nicht. Kiinstliche Intelligenz wird
menschliche Tatigkeit zunéchst dort erset-
zen, wo sie einem wiederkehrenden Mus-
ter folgt, also repetitiv ist. Kreative Tatig-
keil ist alles andere als repetitiv. Kiinstli-
che Intelligenz wird sie daher nicht erset-
zen, sehr wohl aber unterstiitzen, um
noch bessere mediale Inhalte zu schaffen
und auf die Belange der Nutzer abzustim-
men.

Sie wollen sich von dem Kundenbetreu-
ungsgeschdft und den Call Centern bei
Arvato trennen und nur Logistik, IT
und F A, tlei behali

Dabei miisste der Kontakt zum Einzel-
kunden am Markt gerade wegen der Di-

it lioiovirmer 113l Aritrimratiorovirmer Aol

sche Entwicklung und den Ausbau von
Offshore-Standorten notwendigen Mittel
bereitzustellen. Entsprechend priifen wir
nun, diese Geschillte an einen Investor
oder einen Partner zu geben.

Haben Sie schon Interessenten?

Das Geschaft ist fiir verschiedene Inves-
toren interessant. Wir wollen im Mai auf
Investoren und mogliche Partner zuge-
hen. Dann werden wir versuchen, mog-
lichst schnell zu einer Entscheidung zu
kommen. Im Herbst werden wir hoffent-
lich eine Losung haben.

Das gilt auch fiir die Kontrolle von Inhal-
ten und Hassrede im Netz, die Bertels-
mann fiir Facebook macht?

Ja. Wir haben uns vor einiger Zeit ent-
schieden, fiir Facebook sogenannte Con-
tent-Moderation-Dienstleistungen 7zu er-
bringen. Wenn Sie sich ansehen, was sich
{iber soziale Plattformen verbreitet, dann
ist es notwendig, Inhalte nach bestimm-
ten Mafstdben zu priifen und gegebenen-
falls zu l6schen. In Deutschland gibt es ja
inzwischen sogar eine rechtliche Ver-
pllichtung, das zu tun. Dass dies in einer
freiheitlichen Gesellschaft auch heikel
ist, ist nicht zu bestreiten. Aber es ist ge-
sellschaftlich wichtig.

Facebook, Google, Netflix oder Ama-
zon sind nicht nur Kunden bei Bertels-
mann, sie sind auch Wettbewerber.
Richtig, das ist mitunter fiir uns
Spannungsverhéltnis. Google und Fa
book vereinen in etwa zwei Drittel
amerikanischen Online-Werbemar!
sich und praktisch das gesamte
tum des Marktes. In Europa sind di
len dhnlich. Netflix und Amazon Pri
vestieren immer starker in das Video-
demand-Geschaft. Das hat natiirlich Aus-
wirkungen auf unsere weltweiten Ge-
schilte und die Reichweite von RTL.

Das verdndert den Wetthewerb fiir Ber-
telsmann massiv.

Sehr massiv sogar. Die globalen Tech-
Plattformen sind formidable Wettbewer-
ber. Wir standen bislang im TV-Geschaft
in Konkurrenz mit ProSieben oder TF1 in
Frankreich, im Buchgeschift mit Harper
Collins oder Simon & Schuster. Wir ha-
ben uns gut geschlagen und unsere Marki-
anteile meist gehalten oder
Wac iat7t nacciert dac ict ai

Unsere erste Antwort ist: Wir investie-
ren in Inhalte, in Summe jedes Jahr 5 Mil-
liarden Euro. Und wir bieten Reichweiten
an wie kein anderer: RTL und Gruner +
Jahr erreichen zusammen 99 Prozent d
deutschen Haushalte. Das hat fiir We
treibende einen hohen Wert.
aber bieten wir sichere Werl
mit hochwertigen Formate
wort ,Brand Safety“. Das i
chen wichtig, weil Werl
wollen, wo ihre Werbu
haben auferdem unsere
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Nivea soll es richt
Von Christian MiiRge

Quelle: FAZ (2. Marz 2018)

,ES gibt keine Wettbewerbsgleichheit mit
Google & Co”

Bertelsmann-Chef Thomas Rabe liber die neue Dimension im Mediengeschaft, die Bezahlbereitschaft
der Kunden im Internet und die ostwestfilische DNA des Konzerns.
von Carsten Germis.

Herr Rabe, bald stellen Sie die Geschaftszahlen von Bertelsmann fiir 2017 vor. Sind Sie lhrem

ehrgeizigen Ziel, bis 2020 rund 20 Milliarden Euro Umsatz und 3 Milliarden Euro operativen Gewinn

zu machen, ndher gekommen?
2017 war ein richtig gutes Jahr fur Bertelsmann. Wir bewegen uns schrittweise in Richtung unserer
Ziele von 20 Milliarden Euro Umsatz, 3 Milliarden operatives Ergebnis und mehr als 1 Milliarde
Gewinn. 2011 haben wir mit einem Umsatz von etwa 15 Milliarden Euro begonnen, aber hiervon in
den vergangenen Jahren fast 2 Milliarden verkauft. Der tatsachliche Ausgangspunkt lag also bei etwa
13 Milliarden Euro. Letztes Jahr sind wir, so viel kann ich verraten, bei gut 17 Milliarden Euro gelandet,
haben also einen guten Teil der Wegstrecke schon geschafft. Das operative Ergebnis ist auf einen
neuen Hochstwert gestiegen, und auch der Gewinn lag bei mehr als 1 Milliarde Euro.

Planen Sie Ubernahmen?
Das wurde das Wachstum beschleunigen. Wir prifen standig Gelegenheiten und kaufen immer wieder
zu, wollen aber verstarkt organisch wachsen.

Das bedeutet?
Wir sind lange Jahre organisch nicht gewachsen, nun liegen wir bei knapp 2 Prozent. Das wird getragen
von unseren digitalen Wachstumsgeschaften, die wir in den letzten Jahren auf- und ausgebaut haben.
Diese wachsen im Schnitt um 5 bis 6 Prozent, einige sogar noch starker um bis zu 30 Prozent.

Zum Beispiel.
Zum Beispiel die Digitalgeschéafte der RTL Group. Oder Relias, das Online-Bildungsgeschaft fur die
Gesundheitsbranche.

Wie wichtig sind die Digitalgeschéfte fiir lhre Strategie?
Sehr wichtig. Sie tragen unser Wachstum. Nehmen Sie die Digitalgeschéafte von RTL und Gruner + Jahr,
die Videoproduktionen von Fremantle, die Musik von BMG, die Arvato-Dienstleistungen oder unser
Bildungsgeschéft. Uberall gewinnen digitale Geschafte an Bedeutung. Sie tragen rund 5 Milliarden
Euro zum Umsatz bei. Das wollen wir in den nachsten Jahren Richtung 7 Milliarden Euro ausbauen.

Die Digitalisierungsstrategie rechnet sich also?
In Umsatz und Ergebnis.



Verschieben sich mit der Digitalisierung die Gewichte im Konzern?
Nein. Digitalisierung schafft Wachstum und neue Chancen in allen Geschaften. Nehmen Sie das
Musikgeschaft. Das wachst splrbar durch die rasante Entwicklung des Streamings. Die Bereitschaft
der Kunden, fir Musik zu bezahlen, ist definitiv vorhanden. Das gilt auch fur das Online-Videogeschaft
oder fur das elektronische Buch. Man kann also nicht sagen, dass im Digitalen keine Bezahlbereitschaft
besteht.

Auch bei den Zeitschriften von Gruner und Jahr?
Im Journalismus sind, verglichen mit anderen Medien, Bezahlangebote am schwierigsten. Das ist seit
Jahren so, und es ist, von wenigen Ausnahmen abgesehen, ein weltweites Phanomen.

Warum?
Es gibt zu viele kostenlose Angebote, auf die die Leser ausweichen kdnnen. Und die Bezahlangebote
sind nicht immer nutzerfreundlich.

Werbung verandert sich, wird personalisierter.
Daten und deren Nutzung fur personalisierte Werbung sowie personalisierte Inhalte werden immer
wichtiger, auch deswegen haben wir Datenallianzen geschaffen. Und Kinstliche Intelligenz bietet
interessante Moglichkeiten, zum Beispiel bei der Automatisierung unserer Dienstleistungen.

Der nachste Bestseller ihres Verlags Penguin Random House wird also bald von einer Maschine
geschrieben?
Eher nicht. Kunstliche Intelligenz wird menschliche Tatigkeit zunachst dort ersetzen, wo sie einem
wiederkehrenden Muster folgt, also repetitiv ist. Kreative Tatigkeit ist alles andere als repetitiv. Klinstliche
Intelligenz wird sie daher nicht ersetzen, sehr wohl aber unterstitzen, um noch bessere mediale Inhalte
zu schaffen und auf die Belange der Nutzer abzustimmen.

Sie wollen sich von dem Kundenbetreuungsgeschaft und den Call Centern bei Arvato trennen und
nur Logistik, IT und Finanzdienstleistungen behalten. Dabei miisste der Kontakt zum Einzelkunden
am Markt gerade wegen der Digitalisierung und Automatisierung doch ein Wachstumsgeschaft sein.
Warum will Bertelsmann die Sparte dennoch abstoRen?
Es stimmt, der Call-Center-Markt wachst. Wir haben in den letzten Jahren allerdings viele
Wachstumsgeschafte aufgebaut, und die bendtigen fur ihre weitere Expansion alle Kapital. Wir standen
also vor der Qual der Wahl, auf welche Wachstumsgeschafte wir in besonderem Malie setzen. Es ware
nicht richtig, in alle Geschéafte nach dem Giel3kannenprinzip zu investieren. Wir muissen uns gerade
als Privatunternehmen die Frage stellen, welche Mittel uns fur Investitionen zur Verfugung stehen und
welche Prioritaten wir damit setzen. Bezogen auf unsere Call Center sind wir zum Schluss gekommen,
dass diese Geschafte eine etwas niedrigere Prioritdt haben und wir nicht bereit sind, dem Geschaft
die fur die technologische Entwicklung und den Ausbau von Offshore-Standorten notwendigen Mittel
bereitzustellen. Entsprechend prifen wir nun, diese Geschéafte an einen Investor oder einen Partner zu

geben.

Haben Sie schon Interessenten?
Das Geschaéft ist fir verschiedene Investoren interessant. Wir wollen im Mai auf Investoren und maogliche
Partner zugehen. Dann werden wir versuchen, moglichst schnell zu einer Entscheidung zu kommen. Im
Herbst werden wir hoffentlich eine Losung haben.

Das gilt auch fiir die Kontrolle von Inhalten und Hassrede im Netz, die Bertelsmann fur Facebook
macht?
Ja. Wir haben uns vor einiger Zeit entschieden, fir Facebook sogenannte Content-Moderation-
Dienstleistungen zu erbringen. Wenn Sie sich ansehen, was sich Uber soziale Plattformen verbreitet,
dann ist es notwendig, Inhalte nach bestimmten Malstaben zu prifen und gegebenenfalls zu I6schen.
In Deutschland gibt es ja inzwischen sogar eine rechtliche Verpflichtung, das zu tun. Dass dies in einer
freiheitlichen Gesellschaft auch heikel ist, ist nicht zu bestreiten. Aber es ist gesellschaftlich wichtig.

Facebook, Google, Netflix oder Amazon sind nicht nur Kunden bei Bertelsmann, sie sind auch
Wettbewerber.
Richtig, das ist mitunter flr uns ein Spannungsverhaltnis. Google und Facebook vereinen in etwa zwei
Drittel des amerikanischen Online-Werbemarkts auf sich und praktisch das gesamte Wachstum des
Marktes. In Europa sind die Zahlen ahnlich. Netflix und Amazon Prime investieren immer starker in das
Video-on-Demand- Geschaft. Das hat natlrlich Auswirkungen auf unsere weltweiten Geschafte und die
Reichweite von RTL.

Das verandert den Wettbewerb fiir Bertelsmann massiv.

Sehr massiv sogar. Die globalen Tech-Plattformen sind formidable Wettbewerber. Wir standen bislang
im TV-Geschaft in Konkurrenz mit ProSieben oder TF1 in Frankreich, im Buchgeschaft mit Harper Collins
oder Simon & Schuster. Wir haben uns gut geschlagen und unsere Marktanteile meist gehalten oder
ausgebaut. Was jetzt passiert, das ist ein Wettbewerb in einer ganz anderen Dimension mit ganz anderen
Spielern, die es vor zehn Jahren noch nicht gab. Wir haben es zu tun mit Wettbewerbern mit globalen,
skalierten Geschéaftsmodellen und sehr tiefen Taschen. Darauf missen wir uns einstellen. Das tun wir
auch.

Kann Bertelsmann da mithalten?
Dazu vielleicht erst einmal eine Zahl. In Deutschland betragt das Gesamtvolumen des Fernsehwerbemarkts
etwa 4,4 Milliarden Euro im Jahr. Nach Schatzungen erzielen Google und Facebook allein in Deutschland
rund 5 Milliarden Euro Werbeerlose. Das war vor zehn Jahren etwa null. Trotzdem sind wir mit unserem
Fernsehgeschaft gewachsen. Dabei sind wir profitabler denn je. Also irgendetwas scheinen wir richtig
zu machen.

Was?
Unsere erste Antwort ist: Wir investieren in Inhalte, in Summe jedes Jahr 5 Milliarden Euro. Und wir
bieten Reichweiten an wie kein anderer: RTL und Gruner + Jahr erreichen zusammen 99 Prozent der



deutschen Haushalte. Das hat fur Werbetreibende einen hohen Wert. Vor allem aber bieten wir sichere
Werbeumfelder mit hochwertigen Formaten an — Stichwort ,,Brand Safety”. Das ist ausgesprochen
wichtig, weil Werbekunden wissen wollen, wo ihre Werbung erscheint. Wir haben aulRerdem unsere
technischen und digitalen Fahigkeiten in den Bereichen Online-Video und Werbetechnologie massiv
ausgebaut. Und, nicht zuletzt arbeiten wir mit den Technologieplattformen auch zusammen. Unsere
Dienstleistungstochter Arvato erbringt Leistungen fir alle diese Plattformen. RTL nutzt Youtube, um
sein werbefinanziertes Video-on-Demand-Angebot zu verbreiten. Das ist die Marktrealitat von heute.

Der Wettbewerb wird damit harter?

Ja, dartber jammern wir aber nicht. Das Problem, das wir haben, ist, dass es zwischen den Tech-
Plattformen und den Medienunternehmen keine Wettbewerbsgleichheit gibt.

Wie kommen Sie darauf?

Das hat mit ungleicher Regulierung zu tun und ist ein politisches Problem.

Wo fiihlt sich Bertelsmann benachteiligt?

Wir fahlen uns nicht benachteiligt, wir sind es ganz konkret: Wenn Sie an Medienregulierung denken,
an Regulierung der Werbemarkte, an die Anwendung von Wettbewerbsrecht, dann gibt es schlicht und
ergreifend keine Wettbewerbsgleichheit zwischen den Tech-Plattformen und den Medienunternehmen.
TV-Sender unterliegen zum Beispiel viel strengeren Vorgaben als Online-Videoplattformen. So kénnen
Youtube und Co. weitgehend selbst entscheiden, wie viel Werbung sie anbieten. Fir TV-Sender gibt es
eine klare Regelung: sechs Minuten je halbe Stunde. Noch absurder wird es in Frankreich. Hier gibt es
Vorgaben, wann Spielfilme gezeigt werden durfen. Heute, in Zeiten von Netflix und Amazon Prime, ist
diese Regulierung vollkommen tberholt. Wenn Sie dann auch noch auf die Besteuerung sehen, dann
ist die Wettbewerbsverzerrung komplett.

Sie beklagen sich tiber zu hohe Steuern?

Nein. Wir zahlen selbstverstandlich in allen Landern, in denen wir tatig sind, Steuern. Das ist ein
gesellschaftlicher Beitrag, den jedes Unternehmen erbringen sollte. Wir zahlen im Schnitt 30 Prozent
Steuern, das entspricht in etwa dem durchschnittlichen Steuersatz in den groRen Landern, in denen
wir aktiv sind. Das halten wir fur richtig. Wenn andere Unternehmen trotz hoher Gewinne aber nur
einen Bruchteil dieser Steuern zahlen, dann ist das ein Problem.

Reagiert die Politik auf diese Kritik?

Da sehen wir bisher leider nur einen fragmentierten Ansatz auf nationaler und europaischer Ebene,
und es ist nicht einfach. Denn die Tech-Plattformen sind global aufgestellt, Regulierungen aber
Uberwiegend national, und sie stammen teilweise aus der Zeit des analogen Fernsehens.

Da

kann es aber keine deutsche, sondern nur eine europaische Antwort geben.

Den Européaern ist bewusst, dass sie sich im Wettbewerb mit anderen Regionen befinden, und dies
in allen Industrien. Die Frage ist nur, was das bedeutet und welche Konsequenzen wir daraus ziehen.
Es geht darum, Europa wettbewerbsfahiger zu machen, auch in der Regulierung beziehungsweise
durch Deregulierung. Diese Diskussion wird in den nachsten Monaten stattfinden, wenn sich die neue
Bundesregierung gebildet hat und sich insbesondere mit Frankreich an die Reform der EU machen
wird. Es sind eigentlich gute Voraussetzungen, Europa zu starken. Ich halte dies fur eine absolute
Notwendigkeit, gerade im Wettbewerb mit den Vereinigten Staaten und China.

Wie wichtig ist China fiir Bertelsmann?

An

Wir kénnen in China unsere TV-, Buch- oder Magazingeschafte nicht so betreiben wie in Europa
oder den Vereinigten Staaten. Wir muUssen andere Wege in den Markt finden. Wir arbeiten mit
lokalen Partnern bei Blchern und bei TV-Produktionen zusammen. Im Musikbereich haben wir
eine Exklusivvereinbarung mit Alibaba bei der Vermarktung. Wir sind auflerdem mit Arvato in
China tatig, weil dort die Freiheitsgrade grofier sind als im Mediengeschaft. Vor allem aber ist unser
Investmentfonds Bertelsmann Asia Investments dort sehr erfolgreich. Im letzten Jahr hat der Fonds
einen signifikanten Beitrag zum Konzerngewinn geleistet, indem wir hoffnungsvolle neue Unternehmen
an die Borse gefuhrt haben. Der chinesische Markt ist fur Medienunternehmen bei aller Grofze immer
noch ein lokaler Markt. Zu glauben, Geschéaftsmodelle aus Europa funktionierten eins zu eins auch
dort, ware ein grol3er Fehler.

der Spitze von Bertelsmann schlagt sich die Internationalisierung des Konzerns noch nicht nieder.
Der Vorstand ist zurzeit deutsch, das stimmt. Aber im erweiterten Vorstand, dem Group Management
Committee, sind sechs Nationalitaten vertreten. Da haben wir diese Mischung nach Herkunft, nach
Geschlecht und Alter. Das bildet die Internationalitat des Unternehmens schon ganz gut ab. Aber es ist
klar, dass wir uns auch an der Spitze weiterentwickeln mussen. Das werden wir im Laufe der Zeit tun.

Bertelsmann ist unter lhrer Fiihrung digitaler und internationaler geworden. Wo bleiben da die

ostwestfilischen Wurzeln des Unternehmens?

Ich glaube, dass es diese ostwestfalische DNA bei Bertelsmann durchaus noch gibt. Dazu gehort eine
gewisse Bescheidenheit, ein Pragmatismus. Und ausgepragtes Unternehmertum. All das hat auch
Bertelsmann-Nachkriegsgrinder Reinhard Mohn fur mich verkorpert. Es ist kein Zufall, dass es gerade
in Ostwestfalen viele groRRe, international erfolgreiche, inhabergeflhrte Unternehmen gibt.

© Alle Rechte vorbehalten. Frankfurter Allgemeine Zeitung GmbH, Frankfurt. Zur Verfligung gestellt vom Frankfurter Allgemeine Archiv
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,Der Vertrauensschaden geht weit uber
Facebook hinaus”

Bertelsmann ist zugleich Partner und Rivale von Facebook. Vorstandschef Thomas Rabe spricht im
Interview Uber die schwierige Beziehung.
von Catrin Bialek, Thomas Tuma

Berlin - Unruhig sind die Tage, seitdem der Datenskandal bei Facebook bekannt geworden ist. Das
Datenanalyse-Unternehmen Cambridge Analytica hatte sich unerlaubt Zugang zu mehr als 50 Millionen
Facebook-Accounts verschafft. Birger, Politiker und Unternehmen sind entsetzt. Thomas Rabe,
Vorstandschef des Gutersloher Medienkonzerns Bertelsmann, erklart im Gesprach mit dem Handelsblatt,
warum er sich Sorgen macht und welche Kollateralschaden er befurchtet. Bertelsmann ist Partner und
Rivale von Facebook & Co zugleich. Derzeit Uberwiege allerdings die Konkurrenzbeziehung, sagt Rabe.

Herr Rabe, selbst digitale Riesen konnen ins Wanken geraten — das erleben wir gerade bei Facebook.
Wie fallt Ihre bisherige Bilanz der Affare aus?
Dass Facebook kostenlose Dienste anbietet und sich daftr in Form von Daten bezahlen lasst, ist
bekannt. Und es ist bekannt, dass Facebook die Daten fiur personalisierte Inhalte und Werbung nutzt.
Das Unternehmen hat eine Werbemaschine aufgebaut, die offensichtlich bei den Kunden gut ankommt.
Diese Maschine ist sehr effizient, sie kann aber auch missbraucht werden.

Wie sehr haben Sie die Enthiillungen liber die Firma Cambridge Analytica, die mehr als 50 Millionen
Nutzerdaten missbraucht haben soll, liberrascht?
Die Firma kannte ich gar nicht. Aber die sich auch und gerade in den USA wandelnde offentliche
Wahrnehmung Facebooks hat mich nicht Uberrascht. Einige meinen sogar, dass das Unternehmen
teilweise aufder Kontrolle geraten ist. Die Kritik ist grof3.

Zum Beispiel?
Die mogliche Einflussnahme bei Wahlen, die Verbreitung von Falschnachrichten und Hasskommentaren,
die Marktmacht von Facebook, aber auch ein allgemeines Unwohlsein der Menschen, was die Nutzung
ihrer Daten angeht. All das kulminiert nun. Cambridge Analytica ist naturlich ein Extremfall: Da wurden
Daten in einer GroRenordnung abgepumpt, die man sich kaum vorstellen kann. Facebook muss sich
der Frage stellen, ob die Kontrollmechanismen funktionieren. Es ist ein Vertrauensschaden entstanden,
der weit uber Facebook hinausgeht.

Sie sehen Kollateralschaden im Rest der Medienindustrie?
Es ware jedenfalls falsch, wenn wir jetzt alle in Mithaftung genommen wdrden.



Halten Sie denn eine starkere Regulierung nicht fiir geboten?
Es gibt eine EU-Datenschutzgrundverordnung, die im Mai in Kraft tritt. Es gibt den Entwurf einer
EU-E-Privacy-Richtlinie, die aus meiner Sicht problematisch ist, da sie die Nutzung von Daten zu stark
einschrankt. Man kann nur hoffen, dass hier mit Augenmaf$ entschieden wird.

Sie haben schon oft friiher gewarnt, dass es gar keine Wettbewerbsgleichheit mit den Tech-Firmen
gibt, was Regulierung oder gar Besteuerung angeht. Wird die Verzerrung jetzt womoglich sogar
schlimmer?
Das muss man genau beobachten. Das eine ist, eine einheitliche Regulierung zu haben. Das andere ist,
wie diese Regulierung auf unterschiedliche Geschaftsmodelle wirkt. Und ob aus einer gut gemeinten
Regulierung nicht doch wieder Wettbewerbsvorteile fur die Tech-Konzerne entstehen — wie das bei
der E-Privacy-Richtlinie durchaus der Fall sein konnte.

Was wiirden Sie empfehlen?
Man muss sich mit dem Regulierungsrahmen fur Medien insgesamt beschaftigen. Ist er Uberhaupt
noch zeitgemald? Da geht es um Themen wie Werberegulierung, aber auch die Definition relevanter
Markte bei Zusammenschlissen. Bisher sind die Marktdefinitionen noch sehr lokal.

Im vergangenen Herbst hat Gruner + Jahr-Chefin Julia Jakel via Handelsblatt zu einer Art
Werbeboykott in Bezug auf Facebook aufgerufen. War sie ihrer Zeit voraus?
Bei Julia Jakels Aufruf ging es nicht um das Thema Datenmissbrauch, sondern darum, bei den
Werbetreibenden ein Bewusstsein daflr zu scharfen, dass privater Journalismus werbefinanziert ist
und ein sicheres Werbeumfeld bietet — Stichwort ,Brand Safety”.

Bertelsmann ist selbst Geschaftspartner von Facebook: Ihre Tochterfirma Arvato CRM Ioscht im
Auftrag des sozialen Netzwerks Hasskommentare und andere kritische Inhalte. Wie grofR ist diese
virtuelle Putzkolonne?
Wir arbeiten hier gut mit Facebook zusammen. Aktuell arbeiten mehr als 1000 Arvato-Mitarbeiter in
der Facebook-Einheit in Deutschland.

Sind Sie froh, dass Sie die Abteilung mit dem geplanten Verkauf von Arvato CRM bald loswerden?
Nein, Uberhaupt nicht. Zu dem CRM-Bereich, fir den wir strategische Optionen prufen, gehoren
unterschiedliche Geschafte mit 36.000 Mitarbeitern. Ubrigens haben wir den Facebook-Vertrag gerade
verlangert und ausgeweitet. Wenn wir uns damit unwohl fihlten, hatten wir das sicher nicht getan.

Sie verdienen Geld mit den Hasskommentaren anderer...
... und ich halte es zugleich fur gesellschaftlich geboten, dass kritische Inhalte auf Facebook gepruft
werden — und im Zweifel auch geloscht. Das Netzwerkdurchsetzungsgesetz hat in Deutschland klar
geregelt, dass Plattformen wie Facebook fur Inhalte verantwortlich sind. Das halte ich auch fur richtig.

Wie weit ist der geplante Verkauf von Arvato CRM eigentlich gediehen?
Wir werden voraussichtlich im Mai mit einem ,,Information Memorandum® an den Markt gehen und
potenzielle Kaufer oder Partner flUr das Geschaft ansprechen. Bis Herbst sollen die Verhandlungen
abgeschlossen sein.

Wer wurde schon vorstellig bei lhnen?
Es haben sich einige Interessenten, darunter strategische Investoren und Finanzinvestoren gemeldet.
Manche sind an einer Konsolidierung des Marktes interessiert, andere kommen aus den USA und
wollen in Europa starker FulR fassen. Der CRM-Markt ist ausgesprochen aktiv.

Das klingt sehr positiv. Warum wollen Sie sich dann von dem Segment trennen?
Der Markt verandert sich stark: Der technologische Wandel spielt eine groRe Rolle, vor allem der
Einsatz von kunstlicher Intelligenz, fur den erhebliche Investitionen erforderlich sind. Wir haben bei
Bertelsmann acht Wachstumsplattformen, die Prioritat bei Investitionen haben — Arvato CRM gehort
nicht dazu.

Und der Kaufer muss dann womaéglich die Belegschaft zurechtstutzen?
Unsere Analysen zeigen, dass Technologie eine grofiere Rolle spielen wird. Das wird das Geschéaft
verandern, aber nicht disruptiv, sondern im Laufe der Zeit.

Welchen Verkaufspreis peilen Sie an?
Das kann ich noch nicht sagen. Das muss am Ende der Markt zeigen. Wir werden sehr darauf achten,
dass wir nicht nur einen verntnftigen Verkaufspreis bekommen, sondern vor allen Dingen einen soliden
Kaufer finden, der mit dem Geschaft auch nachhaltig etwas anfangen kann.

In welchem lhrer Wachstumsbereiche konnen Sie sich mit dem Erlos Zukaufe vorstellen?
Wir setzen im Grunde immer starker auf organisches Wachstum. Hier und da kaufen wir weiter zu,
etwa in der Werbetechnologie.

Der geplante Verkauf von Arvato CRM ist nicht lhr erster grof3er Einschnitt bei Bertelsmann. Schon

vor Jahren haben Sie sich von den traditionellen Buchclubs getrennt. Welchen Ruf hat lhnen das

im Unternehmen eingebracht?
Es ist nicht so, dass wir nur kalt auf unser Portfolio schauen. Bei manchen Entscheidungen blutet
einem das Herz. Trotzdem haben wir eine Gesamtverantwortung fur das Unternehmen und mussen
uns entscheiden, wo wir investieren — und wo nicht mehr. Aber Sie haben Recht: Das muss man gut
erklaren und kommunizieren. Das tun wir auch. Den Mitarbeitern ist versprochen — und daran lasse ich
mich auch messen —, dass wir den bestmaoglichen Kaufer finden werden, der das Geschaft fortfihrt
und die Arbeitsplatze sichert.



lhre erfolgreiche TV-Tochter RTL hat mittlerweile groRe Konkurrenz durch Netflix und Amazon
Prime bekommen. Wie wird das Geschaft in funf Jahren aussehen?
Das lineare Fernsehen wird es weiterhin geben, aber zunehmend auch das nicht-lineare. Darauf
reagiert RTL seit Langem. Wir sind dank mehrerer Zukaufe in den letzten Jahren bei den Videoabrufen
auf Youtube die Nummer eins, und wir bauen neue Video-on-Demand-Geschafte auf. Dabei setzen

wir auf lokale Inhalte.

Facebook, Amazon, Google und andere US-Riesen sind fiir Sie immer Partner und Rivalen zugleich.
Absolut.

Was uberwiegt zurzeit?
Das muss man sich im Einzelnen anschauen. Google, Facebook und Youtube finanzieren sich
primar durch Werbung — so wie RTL auch. Andererseits erbringen wir fur die US-Tech-Plattformen
Dienstleistungen und produzieren fur Netflix und Amazon Prime Inhalte. Insgesamt Uberwiegt die

Konkurrenzbeziehung.
Herr Rabe, vielen Dank fiir das Interview.

© Handelsblatt GmbH. Alle Rechte vorbehalten.
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Fur eine wettbewerbstahige Regulierung /f(

Europas Kreativindustrie darf im Wettbewerb mit Google und Facebook nicht benach}f"

och gehort die Kreativbranche in
N Europa zu den wichtigsten Wirt-

schaftssektoren. Allein in Deutsch-
land, Frankreich und Grofbritannien stel-
len insgesamt 453000 Kleine und grofie
Unternehmen mehr als zwei Millionen so-
zialversicherungspflichtige Arbeitsplitze.
Sie leisten in den drei Lindern einen jihr-
lichen Beitrag von 161 Milliarden Euro
zur Bruttowertschopfung, so eine exklusi-
ve Studie von Enders Analysis fiir Bertels-
mann. Dariiber hinaus — und das ist in die-
sen Zeiten noch wichtiger — tragen sie
maligeblich zu einer pluralistischen Ge-
sellschaft bei.

Doch die Kreativbranche steht am
Scheidewes. Amerikanische Tech-Plattfor-
men wie Facebook, Amazon, Apple, Net-
flix und Google expandieren rasant und
werden mehr und mehr zu Wetthewer-
hern: Google und Facebook allein verbu-
chen uber 20 Prozent der weltweiten Wer-
beerldse sowie mehr als 80 Prozent des
Marktwachstums von 2016 bis 2017 fiir
sich. Amaron Prime versorgt global mehr
als 100 Millionen Nutzer mit Onlinevideo-
Inhalten, Netflix sogar mehrals 125 Millio-
nen. Auf Facebook und Youtube sind welt-
weit mehr als 2,1 bezichungsweise 1,5 Mil-
liarden monatliche Nutzer aktiv.

Dies ist eine neue Dimension des Well-
bewerbs, der wir uns mit Kreativitit und
Unternehmergeist stellen. Als grolites Me-
dienunternehmen Europas investieren
wir Jahr fiir Jahr mehr als finf Milliarden
Euro in kreative Inhalte: in Bewegtbilder,
Biicher und Musik, in Journalismus, in Bil-
dung. Wir bieten sichere Werbeumfelder
und hohe Reichweiten. In Deutschland er-
reichen RTL und Gruner + Jahr zusam-
men 99 Prozent aller Haushalte. Wir bau-
en unsere Digitalkompetenz gerade die
Werbetechnologie aus und gehen strategi-
sche Allianzen mit Partnern ein. Zugleich
arbeiten wir mit den Tech-Plattformen auf
vielfiltize Weise zusammen und wachsen
mil ihnen. Trotz aller Erfolge sind wir, wie
alle Kreativunternehmen in Europa, im
Wetthewerb mit den Tech-Plattformen be-
nachteiligt. Grund sind unterschiedliche

Regulierungen, die der Marktrealitit nicht
mehr entsprechen. Wenn der Politik an ei-
ner starken europdischen Kreativindustrie
gelegen ist, muss sie dringend handeln.

1. Datenschutz: Die Notwendigkeit ei-
nes vertrauensfordernden Datenschutz-
rechts steht spiitestens seit dem Facebook-
Skandal um Cambridge Analytica auller
Frage. Mit der Datenschutz-Grundverord-
nung (DSGVO) hat die EU hier gerade ei-
nen Schritt unternommen, dessen rechtli-
che Auslegung und wirtschaftliche Folgen
jedoch noch villig unklar sind. Trotzdem
wird derzeit auf EU-Ebene mit der ePriva-
cy-Verordnung schon die nichste Regulie-
rung diskutiert. Die im Verordnungsent-
wurf vorgesehene Zustimmung der Nutzer
zum Online-Targeting wiirde den Einsatz
personalisierter Werbung drastisch redu-
zieren, Journalistische Angebole von On-
line-Diensten und News-Apps wiren so
kaum noch finanzierbar. Gleichzeitig wiir-
de die Vormachtstellung der Tech-Plattfor-
men, die aufgrund ihrer Marktmacht eine
Zustimmung fir die Nutzung von Daten
leichter erhalten, zementiert. Die Konzen-
tration umfangreicher Nutzerdaten in den
Hénden weniger digitaler Plattformen
wiirde sich so also noch verstirken. Wir
plidieren deshalb fir ein Moratorium:
Die Politik sollte zwei Jahre warten, um
die Auswirkungen der DSGVO zu analy-

sieren und erst danach iiber etwaige weite- /

re Schritte entscheiden. Die F.lJ-K{}mmy;-
sion hat kiirzlich die Bedeutung Kinst
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Fur eine wettbewerbsfahige Regulierung

Europas Kreativindustrie darf im Wettbewerb mit Google, Facebook & Co. nicht
benachteiligt werden

Die Kreativbranche in Europa steht am Scheideweg. Noch gehort sie zu den wichtigsten Wirtschaftssektoren.
Allein in Deutschland, Frankreich und GrofRbritannien stellen insgesamt 453.000 kleine und groRe
Unternehmen mehr als zwei Millionen sozialversicherungspflichtige Arbeitsplatze. Sie leisten in den drei
Landern einen jahrlichen Beitrag von 161 Milliarden Euro zur Bruttowertschopfung, so eine exklusive Studie
von Enders Analysis fur Bertelsmann. DarlUber hinaus — und das durfte in diesen Zeiten noch wichtiger sein
—tragen sie malRgeblich zu einer pluralistischen Gesellschaft bei.

Doch die Kreativbranche steht vor grofRen Herausforderungen. US-Tech-Plattformen wie Facebook,
Amazon, Apple, Netflix und Google expandieren rasant und werden mehr und mehr zu Wettbewerbern:
Google und Facebook allein verbuchen Uber 20 Prozent der weltweiten Werbeerlose sowie mehr als
80 Prozent des Marktwachstums von 2016 bis 2017 fur sich. Amazon Prime versorgt global mehr als
100 Millionen Nutzer mit Onlinevideo-Inhalten, Netflix sogar mehr als 125 Millionen. Auf Facebook und
YouTube sind weltweit Uber 2,1 bzw. 1,5 Milliarden monatliche Nutzer aktiv.

Dies ist eine neue Dimension des Wettbewerbs, der wir uns mit Kreativitat und Unternehmergeist stellen.

e Als groRtes Medienunternehmen Europas investieren wir Jahr fur Jahr mehr als funf Milliarden Euro in
kreative Inhalte: in Bewegtbilder, Bucher und Musik, in Journalismus, in Bildung.

e Wir bieten sichere Werbeumfelder und hohe Reichweiten. In Deutschland erreichen RTL und
Gruner + Jahr zusammen 99 Prozent aller Haushalte.

e Wir bauen unsere Digitalkompetenz gerade im Bereich der Werbetechnologie aus und gehen
strategische Allianzen mit Partnern ein, z.B. die ,European Net-ID Foundation’, die Nutzern einen
zentralen Log-in fur Online-Dienste bietet.

e Zugleich arbeiten wir mit den Tech-Plattformen auf vielfaltige Weise zusammen und wachsen mit ihnen.

Trotz aller Erfolge sind wir, wie alle Kreativunternehmen in Europa, im Wettbewerb mit den Tech-
Plattformen benachteiligt. Grund sind unterschiedliche Regulierungen, die der Marktrealitat nicht mehr
entsprechen. Wenn der Politik an einer starken europaischen Kreativindustrie gelegen ist, muss sie
dringend handeln.

Einige Beispiele:

e Datenschutz: Die Notwendigkeit eines vertrauensfordernden Datenschutzrechts steht spatestens seit
dem Facebook-Skandal um Cambridge Analytica auRer Frage. Mit der Datenschutz-Grundverordnung
(DSGVO) hat die EU hier gerade einen Schritt unternommen, dessen rechtliche Auslegung und
wirtschaftliche Folgen jedoch noch vollig unklar sind. Trotzdem wird derzeit auf EU-Ebene mit



der ePrivacy-Verordnung bereits die nachste Regulierung diskutiert. Die im Verordnungsentwurf
vorgesehene Zustimmung der Nutzer zum Online-Targeting wirde den Einsatz personalisierter
Werbung drastisch reduzieren. Journalistische Angebote von Online-Diensten und News-Apps
waren so kaum noch finanzierbar. Gleichzeitig wiirde die Vormachtstellung der Tech-Plattformen, die
aufgrund ihrer Marktmacht eine Zustimmung fur die Nutzung von Daten leichter erhalten, zementiert.
Die Konzentration umfangreicher Nutzerdaten in den Handen weniger digitaler Plattformen wirde sich
so also noch verstarken. Wir pladieren deshalb fur ein Moratorium: Die Politik sollte zwei Jahre warten,
um die Auswirkungen der DSGVO zu analysieren und erst danach Uber etwaige weitere Schritte
entscheiden.

Die EU-Kommission hat kirzlich die Bedeutung Kunstlicher Intelligenz (KI) fUr Europa hervorgehoben.
Kl beruht auf der Kombination von Daten und Rechenleistung. Selbst die leistungsstarksten Computer
benotigen Daten. Wenn die Datennutzung jedoch zu stark einschrankt wird, droht Europa den
Anschluss im Bereich Kl zu verlieren.

Urheberrecht: Das Urheberrecht ist Grundlage fur Kreativgeschafte, gerade in der digitalen Welt. Wenn
Tech-Plattformen unsere kreativen Inhalte fur ihre Reichweiten nutzen, sollte dies nicht ohne Vergltung
moglich sein. Und sie sollten dazu verpflichtet werden, aktiver gegen Urheberrechtsverletzungen
vorzugehen. Haftungsprivilegien, nach denen sie fur Inhalte auf ihren Plattformen nicht verantwortlich
sind, sind nicht mehr zeitgemal’. Diese Regelungen gehen auf Gesetze und Richtlinien aus einer Zeit
zurick, in der viele Tech-Plattformen und ihre Geschaftsmodelle noch nicht existierten, beispielsweise
die E-Commerce-Richtlinie der EU aus dem Jahr 2000 oder den US Digital Millennium Copyright Act
von 1998.

Kartellrecht: Das Wettbewerbsrecht in Europa bezieht sich flr Kreativunternehmen primar auf
nationale Markte bzw. Teilmarkte, die sehr eng abgegrenzt werden. Dies erschwert oder verhindert
wirtschaftlich sinnvolle Kooperationen und Zusammenschlisse. So hat das Kartellamt 2011 Plane
der Mediengruppe RTL Deutschland und ProSiebenSat.1 abgelehnt, eine gemeinsame Video-On-
Demand-Plattform in Deutschland zu schaffen. In den USA durfte Facebook nur ein Jahr spater das
soziale Netzwerk Instagram komplett Gbernehmen, genau wie 2014 auch WhatsApp. Die Ubernahme
von YouTube durch Google wurde ebenfalls nicht beanstandet. Ganz aktuell wird in den USA die
Medienwelt zwischen Tech-Plattformen, Infrastrukturanbietern und Medienkonzernen neu geordnet,
etwa durch den Zusammenschluss AT&T/TimeWarner oder den Bieter-Wettstreit zwischen Comcast
und Disney um Teile von Fox. Hier geht es um Milliardentransaktionen. In Deutschland ware dagegen
bis heute nicht einmal eine Aufstockung von bestehenden TV-Beteiligungen genehmigungsfahig.
Ahnliche Restriktionen gelten fiir den Zeitschriftenbereich.

Werberecht: Werbung ist fur die Kreativbranche unverzichtbar. Sie ist eine tragende Saule der
Finanzierung kreativer und journalistischer Inhalte. Aktuell gelten fir Rundfunkanbieter und sogenannte
LIntermediare” (die Tech-Plattformen) sehr unterschiedliche Werbevorschriften: Private Rundfunksender
wie RTL durfen maximal zwolf Minuten Werbung pro Stunde zeigen. Bewegtbildangebote auf
Plattformen wie YouTube und Facebook sind von dieser Regelung praktisch ausgenommen, obwohl
sie Werbegiganten sind: die Google-Mutter Alphabet erwirtschaftete 2017 rund 86 Prozent ihrer
Milliarden-Umsatze mit Werbung, Facebook sogar 98 Prozent. Die von der EU Uberarbeitete Richtlinie
far Audiovisuelle Mediendienste erlaubt linearen TV-Sendern in Zukunft zwar, Gber diese zwolf Minuten
pro Stunde hinauszugehen, solange in Kernzeiten eine Obergrenze von maximal 20 Prozent Werbezeit
nicht Uberschritten wird. Das ist gut, trotzdem bleiben Rundfunkanbieter weiterhin deutlich starker
reguliert als Tech-Plattformen.

Medienrecht: Rundfunkanbieter unterliegen weiteren Auflagen, die mit hohen Kosten verbunden
sind: So mussen private TV-Sender in Deutschland regionale Fenster anbieten und Sendezeiten fur
Drittprogramme zur Verfligung stellen. Fur die globalen Tech-Plattformen gibt es diese Verpflichtungen
nicht.

Besteuerung: Bertelsmann zahlt, wie andere Unternehmen der europaischen Kreativindustrie, im
Mittel rund 30 Prozent Steuern. Dies ist Teil unseres Beitrags zur Finanzierung wichtiger staatlicher
Aufgaben und Infrastrukturen. Der effektive Steuersatz fur viele Tech-Plattformen liegt dagegen laut
EU-Kommission bei nur 9,5 Prozent, ein groRes Ungleichgewicht, das den Wettbewerb verzerrt. Das
Problem ist zwar erkannt, aber nicht leicht zu |0sen. Die diskutierte Besteuerung von Digitalumsatzen
in Europa ist problematisch, weil sie zu einer Doppelbesteuerung zu Lasten der Kreativunternehmen
flhren wurde.

Um im Wettbewerb mit den Tech-Plattformen bestehen zu kdonnen, bedarf es dringend einer

Modernisierung des Regulierungsrahmens fur Kreativunternehmen in Europa — und des Ldsens von

Fesseln, die der Realitat digitaler Markte mit neuen globalen Wettbewerbern nicht mehr entsprechen.

Dann kann und wird die Erfolgsgeschichte unserer Industrie fortgeschrieben —im Interesse zahlreicher

Arbeitsplatze, einer hohen Wertschopfung und einer kreativen, pluralistischen Medienlandschaft.
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Hier finden Sie eine Zusammenfassung der Studie: Europe’s Creative Hubs Update 2018. Die Studie wurde
im Juni 2018 von Enders Analysis in Zusammenarbeit mit Bertelsmann erstellt.
Autoren der Studie: Dr. Alice Enders, Director of Research und Chris Hayes, Enders Analysis.

Wirtschaftlicher Uberblick

Frankreich, Deutschland und GrofRbritannien sind die drei grofdten Kreativzentren Europas. Unter einem

Kreativzentrum versteht man einen grofsen und diversifizierten Markt fur die Produkte der Kreativindustrie.

Dazu gehoren:

— Millionen von Konsumenten, die in den Genuss von Filmen, Fernsehprogrammen, Videos, Nachrichten,
Blchern, Zeitschriften, Musik und Spielen kommen, oftmals ohne direkt fir diese zu bezahlen, wie zum
Beispiel werbegestutzte Nachrichtendienste oder frei empfangbares Fernsehen sowie Over-the-Top-
Videodienste (OTT).

— Tausende Unternehmen mit Millionen von Beschaftigten und freien Mitarbeitern, die in folgenden
Bereichen tatig sind: Druck, Verlagswesen und Vertrieb von Blchern, Zeitungen und Zeitschriften;
audiovisuelle Produktion, Ausstrahlung und Vertrieb von Musik, Videos und Spielen; Erbringung von
professionellen und technischen Dienstleistungen fur andere Unternehmen, wie Werbung und Design.

Es gibt keine einheitliche Definition fur die Kreativindustrie in Europa. In dieser Studie umfasst der Begriff
Unternehmen mit einem kulturellen Zweck wie die Veroffentlichung von Blchern und auch solche,
die nlchtern betrachtet eher kommerzielle Zwecke verfolgen, wie die AV- und Werbe-Cluster. Dies
unterstreicht das hervorstechende Merkmal der Kreativbranche: Im Mittelpunkt einer kreativen Arbeit
steht zwar eine Idee, aber die Produktion und der Vertrieb solcher Werke durch Unternehmen erfordert
eine groflRe Vielfalt an Rollen und Kompetenzen, unter anderem technische, Back- und Front-Office-Rollen,
wobei viele von ihnen eine Hochschulausbildung voraussetzen. Fur die kleinen und mittleren Unternehmen
der Branche kann die Ansiedlung in einem Kreativcluster, welche eine Form der industriellen Organisation
im wissensbasierten Sektor darstellt, den Mangel an GroRe und auch Kompetenzen ausgleichen.

Kreativindustrie wachst um 25% gemessen an der Bruttowertschopfung (2010-2015)

Frankreich Deutschland UK
2015 Bruttowertschopfung 2015 Bruttowertschépfung 2015 Gross value added
32 Mrd. € 52 Mrd. € 76 Mrd. €
N A A
2010 Bruttowertschépfung 2010 Bruttowertschopfung 2010 Bruttowertschépfung
34 Mrd. € 46 Mrd. € 48 Mrd. €

Quelle: Eurostat / Enders
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Die Strukturelle Unternehmensstatistik (SUS) von Eurostat wurde hier genutzt, um die Relevanz
der Aktivitaten von Unternehmen der Kreativindustrie zu messen. Danach erwirtschafteten die drei
europaischen Kreativzentren Frankreich, Deutschland und Grof3britannien im Jahr 2015 zusammen
ca. 161 Mrd. Euro Bruttowertschopfung (BWS), was 4,1% der nicht im Finanzdienstleistungs-Sektor
erzielten BWS in Hohe von 3.980 Mrd. € ausmacht. Die Zahl der versicherungspflichtigen Jobs wurde auf
2,15 Millionen geschatzt. Diese Daten berucksichtigen nicht die Hunderttausende von Einzelunternehmern
oder Kleinstunternehmen, sowie von Freiberuflern, die in der Kreativbranche von besonderer Bedeutung
sind. Der gemeinnutzige und der 6ffentliche Sektor werden ebenfalls nicht miteinbezogen, obwohl diese
fUr die Unterstutzung der Wirtschaftstatigkeit von zentraler Bedeutung sind.

Kreativindustrie mit 161 Mrd. Euro Bruttowertschopfung und 2,2 Mio. Arbeitsplatzen in
Frankreich, Deutschland und UK in 2015

Frankreich Deutschland UK
Bruttowertschopfung Bruttowertschopfung Bruttowertschopfung
32 Mrd. € 52 Mrd. € 76 Mrd. €
~ ~ ~
Unternehmen Unternehmen Unternehmen
178.000 117.000 229 118000
Q. Arbeitsplatze O Arbeitsplatze O Arbeitsplatze
[\? 478.000 r\? 800.000 [\? 725.000

Quelle: Eurostat SBS

Unsere zusammenfassenden Kennzahlen fiir das Jahr 2015 zeigen:

— GrofRbritannien war 2015 die fuhrende Kreativindustrie in Europa mit einer geschatzten BWS von
76 Mrd. €, was 5,4 % der nicht im Finanzdienstleistungs-Sektor erzielten BWS entspricht. Dies wurde
durch die Aktivitaten von 118.000 Unternehmen bei einer Gesamtzahl von 725.000 Jobs erwirtschaftet;
amtlich hat die sehr viel weiter definierte Kreativbranche Grof3britanniens im Jahr 2015 ca. 88 Mrd.
Pfund BWS erwirtschaftet und 1,9 Millionen Personen direkt beschaftigt — Vertrieb nicht mitgerechnet.

1) Bundesministerium fur Wirtschaft und Energie (BMWi), Monitoringbericht Kultur- und Kreativwirtschaft 2017, Kurzfassung,
Dezember 2017. Die Kennzahlen des BMWi werden aus der Datenbank der umsatzsteuerpflichtigen Unternehmen gewonnen und
ergeben 253.200 Unternehmen in den IHKs, die sich mit 2563.200 selbstandigen/niedrig umsatzsteuerpflichtigen Unternehmen
Uberschneiden.

2) Ministére de la Culture et de la Communication, Médias et Industries Culturelles, Chiffres clés 2018.

3) EY, Création sous tension, 2e Panorama de |'économie de la culture et de la création en France, Octobre 2015; EY, 1er Panorama
des industries culturelles et creatives, Au Coeur du rayonnement et de la competitivite de la France, Octobre 2013.



— Die deutsche Kreativindustrie erwirtschaftete durch die Aktivitdten von 157.000 Unternehmen, die tGber
947.000 Menschen beschaftigen, 52 Mrd. €, was 3,3% der nicht im Finanzdienstleistungs-Sektor erzielten
BWS entspricht. Die , Kultur- und Kreativbranche” erwirtschaftete laut BMWi im Jahr 2016 knapp
100 Mrd. € BWS durch die Aktivitaten von 253.200 Unternehmen mit 1,1 Millionen Beschaftigten®.

— Die franzosische Kreativindustrie erwirtschaftete eine BWS von 32 Mrd. €, die von 178.000 Unternehmen
mit 478.000 Beschéftigten erwirtschaftet wurde. Dies entspricht 3,5% der nicht im Finanzdienstleistungs-
Sektor erzielten BWS. Die letzte Erhebung der ,Kultur- und Kreativbranche” von France Créative fur
das Jahr 20152 ergab einen Umsatz von 44,5 Mrd. €. 1,25 Millionen Menschen gingen der Schaffung,
Produktion und dem Vertrieb von Kulturprodukten nach und erbrachten nachgelagerte Leistungen®,
einschlieRlich 2565.000 Personen, die jeweils nur fir die Dauer einer Produktion beschaftigt waren.

Beim Pro-Kopf-Vergleich liegt Grof3britannien deutlich vorne: geschatzte 1.164 € BWS pro Kopf im Jahr
2015, verglichen mit 641 € beziehungsweise 501 € pro Kopf in Deutschland und Frankreich. Ein Grund dafur
ist, dass die privaten Konsumausgaben pro Kopf flr Freizeit- und Kulturdienstleistungen (einschlief3lich
Ausgaben fur Pay-TV etc.) in GroRbritannien mit 774 € im Jahr 2015 am hochsten waren. Weitere Grinde
far die im Vergleich hohere Angebotsseite Grof3britanniens sind unter anderem ein starker Export von
englischsprachigen audiovisuellen Produkten sowie von Werbeprodukten und eine schnelle Erholung
Grof3britanniens von der Rezession in den Jahren 2008 und 2009.

Dieser relativ stabile Trend in GroRbritannien verdeutlicht das Risiko, das von den Auswirkungen des
Ja-Votums zum Brexit beim Referendum am 24. Juni 2016 ausgeht. Die schwacher werdende heimische
Wirtschaft bt Druck auf Werbetreibende aus, mit Hinblick auf ihr Budget und ihre Ausgaben fur
Medien. Besonders bei den Printmedien gibt es einen starken Rickgang. Unternehmen verschieben
Investitionsentscheidungen oder Uberdenken diese angesichts der Ungewissheit, die bezuglich
der zukunftigen Handelsbeziehungen zwischen der EU und GroRbritannien herrscht. Exporte von
AV-Mediendiensten in die EU (4 Mrd. Pfund im Jahr 2014, 46% aller AV-Exporte) sehen sich am Ende
der Transitionsphase dem Verlust des Zugangs zum europaischen Binnenmarkt ausgesetzt. Mit Ende der
europaischen Freizlgigkeit wird es fur GroRbritannien auch schwieriger werden, Talente fur die Kreativin-
dustrie anzuziehen.

Bruttowertschopfung Kreativindustrien 2008-2015 (Mio. €)

UK == Deutschland == Frankreich c0707 76106
. 70.270
53.011 54.563 55.530
L 51758 51889  52.353
49.813 : : :
L7674 44810 46.025 48.564
32.697 33.995 34.498 33137 32.766 32.475 32.283
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Quelle: Eurostat SBS

Seit 2010 stieg die BWS der drei Kreativzentren auf 161 Mrd. Euro im Jahr 2015 im Vergleich zu
128 Mrd. € im Jahr 2010 (+25%, GAGR 4,6%). In Frankreich und Deutschland bedienen die Kreativindustrien
hauptsachlich heimische Konsumenten. Damit ist der Zustand der jeweiligen Volkswirtschaften das wichtigste
Unterscheidungsmerkmal in Bezug auf die drei Kreativzentren. Mit Bezug auf die BWS bedeutet das:

— Die Kreativindustrie wuchs in UK zwischen 2010 und 2015 um 57%, damit schneller als der Sektor
der Finanzdienstleistungen. In Grof3britannien wuchsen insbesondere die Werbeumsétze, das hat den
AV-Bereich vorangetrieben, welcher wiederum seine Formate erfolgreich nach Europa und in die USA
exportiert hat.

— Die Kreativindustrie wuchs in Deutschland zwischen 2010 und 2015 um 14%. Seit 2013 stagniert die
Kreativbranche trotz moderaten Wachstums in der AV-Branche durch die Schwache bei Printmedien
und durch die Stagnation in der Werbebranche.

— In der Kreativindustrie in Frankreich gab es aufgrund der stagnierenden Gesamtwirtschaft einen
Rickgang von 5%. Davon betroffen war die Werbewirtschaft, wobei zuletzt eine leichte Besserung zu
verzeichnen ist. Auch in Frankreich erweist sich der Druck-Cluster als schwierig.



Segment-Performance in der Kreativindustrie, 2015

Frankreich Deutschland UK

BWS Anzahl der BWS Anzahl der BWS Anzahl der
Segment (Mio. €) Unternehmer | (Mio. €) Unternehmer | (Mio.€) Unternehmer
Printmedien 9.707" 38.347 18.343 27724 21.715 25.025
Audiovisuelle Medien 10.805 24.338 13.906 11.592 19.941 26.204
Werbung 6.144 23.567 9.326 31.829 20.607 19.125
Sonstige 5.628 91.767 10.779 86.276 13.804 47.776
Kreativindustrie 32.283 178.019  52.353 157.421  76.067 118.130
% BWS ohne 3,5% 6,1% 3,3% 6,5% 5,4% 6,1%

Finanzdienstleistungen

1) Eine Komponente wurde extrapoliert; Quelle: Eurostat SBS

Ein Blick in die Zukunft

Abgesehen von den Brexit-Risiken fur UK sehen sich die Kreativindustrien in Frankreich, Deutschland und
GroRbritannien im digitalen Zeitalter vor gleichen Herausforderungen durch neues Verbraucherverhalten
und das Aufkommen neuer Wettbewerber und neuer Formen des Wettbewerbs um Nutzer und Kunden.
Mit dem Fortschreiten des digitalen Zeitalters ist es fur Verleger nicht mehr unrealistisch, einen absoluten
Rdckgang des Volumens der auf den Markt gebrachten Inhalten zu erwarten, was das Gebilde von
Unternehmen, Arbeitern und Freiberuflern bedroht, die den Kern der Wertschopfung in der Kreativindustrie
erbringen.

Die Verbraucher haben ihre Vorlieben fur physische Formate zugunsten digitaler Formate verandert.
Ganz allgemein verbringen viele Menschen einen Grof3teil ihrer Zeit mit Online-Diensten, die Nachrichten,
E-Books, On-Demand-Musik und -Video sowie digitale native Anwendungen wie Spiele und soziale
Medien anbieten. Die grof3e Verbreitung von Smartphones, Tablets und Hochgeschwindigkeits-Mobilfunk-
und Festnetz-Breitbandpaketen hat zu einer Kundenbasis geflhrt, die digitale Produkte und Services von
allen Anbietern erwartet.

Dieser Wechsel zum digitalen Konsum hat unweigerlich die Nachfrage nach Offline-Produkten verringert
und als Konsequenz die Musik-, Nachrichten- und Zeitschriftenverlage harter getroffen als die Buchbranche
oder das lineare Fernsehen. Eine bemerkenswerte Ausnahme ist die Renaissance von Live-Festivals
und Live-Auftritten im letzten Jahrzehnt, darunter viele Vintage-Acts. Andere Wachstumsbereiche sind
Veroffentlichungen von Spielesoftware und Webdienste.

Fdr Nachrichten- und Zeitschriftenverleger hat die Umstellung der Sehgewohnheiten auf Online den
Geldfluss gestort, der ihr Uberleben sichert. Die Umsatz- und Werbeeinnahmen sind rucklaufig, und

Verkaufsstellen werden geschlossen. Druck, Anzeigenverkauf und Backoffice-Funktionen treffen
auf Skaleneffekte, die eine Konsolidierung erfordern. In der Online-Welt ist der Wettbewerb um die
Aufmerksamkeit der Nutzer viel intensiver als in der Offline-Welt.

Das Display-Advertising-Paradigma fur Unternehmen hat sich durch das Aufkommen der Social-
Media-Plattform Facebook und Googles Video-Plattform Youtube grundlegend verédndert. Beide bieten
Werbetreibenden und Marketingexperten ein umfangreiches Inventar an gezielten oder personalisierten
Wirkungen, dank der Benutzerdaten, die aus den Anwendungen und dem Web-Tracking stammen. Da
Publisher keine so tiefen Daten-Ressourcen haben, ziehen Facebook und Google die meisten Ausgaben
far Online-Display-Werbung an.

Die Fernsehwerbung halt dagegen ihren Anteil am gesamten Display-Werbebudget (etwa 1/3) aufrecht
und Ubertrifft weiterhin die Online-Display-Einnahmen. TV bedient Marken gut, einschlie3lich der , Digital-
Natives”. Diese Stabilitat hat den Mittelfluss von Free-to-Air und Pay-TV-Sendern zum AV-Sektor aufrecht
erhalten, und sorgt fur die Stabilitat des offentlich-rechtlichen Rundfunks.

Dennoch sind viele Sender bestrebt, die Herausforderung der Migration von Zuhorern ins Internet
zu bewaltigen. Ein Aspekt ist der Bekanntheitsgrad von Apps der Sender in Connected TVs, die von
OEMs (Original Equipment Manufacturers) entwickelt wurden. Sender mussen auch darauf abzielen, die
Maoglichkeiten des Targeting, das Youtube den Werbetreibenden liefert, zu erreichen. Der Einfluss von
digitalen Wettbewerbern auf den Werbemarkt ist sehr tiefgreifend und weitreichend.

Manche Dinge andern sich jedoch nicht. Es gibt immer noch hohe Vorlaufkosten und -risiken fir die
Finanzierung der Content-Produktion. Die Generierung von Nachrichten kann mit geringeren Kosten als
die AV-Produktion erfolgen, aber ein Verleger muss immer noch einen Newsroom finanzieren, dessen
Kosten allein mit digitalen Einnahmen nicht abgedeckt werden konnen.

Das digitale Zeitalter andert auch nicht das Vertrauen der Kreativen in den Mehrwert eines Medien-
Unternehmens, um ihre Werke erfolgreich auf den Markt zu bringen. Verleger behalten ihre zentrale
Bedeutung bei der Entdeckung und Pflege kreativer Talente, um Hits zu produzieren, bei der Navigation
durch die fragmentierte Landschaft digitaler Plattformen und Formate und um Werke fur den digitalen
Vertrieb zu lizenzieren.

© 2018 Bertelsmann und Enders Analysis. Alle Rechte vorbehalten.
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Bertelsmann: Tradition und Zukunft

Bertelsmann — das sind mehr als 180 Jahre Unternehmergeist. Denn die Wurzeln des Weltkonzerns
reichen bis in das Jahr 1835 zurlck, als der Drucker und Buchbinder Carl Bertelsmann in Gutersloh den
C. Bertelsmann Verlag grindete. Daraus schuf mit Weitsicht und wirtschaftlichem Sachverstand von 1947
bis 1981 Reinhard Mohn (1 2009) in finfter Generation ein Unternehmen, das heute in der Spitzengruppe
international tatiger Medienhauser rangiert.

Bertelsmann ist ein fihrendes internationales Medien-, Dienstleistungs- und Bildungsunternehmen, das in
rund 50 Landern der Welt erstklassige Medieninhalte und innovative Serviceleistungen anbietet. Mit mehr
als 119.000 Mitarbeitern erzielte das Unternenmen im Geschaftsjahr 2017 einen Umsatz von 17,2 Milliarden
Euro und ein Konzernergebnis von knapp 1,2 Milliarden Euro.

Zu Bertelsmann gehoren heute acht Unternehmensbereiche:
— die RTL Group mit 56 Fernsehsendern und 31 Radiostationen in acht Landern und weltweit fihrend im
Bereich Online-Video
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— Penguin Random House mit mehr als 250 unabhangigen Buchverlagen auf sechs Kontinenten und
jahrlich rund 15.000 Neuerscheinungen sowie 600 Millionen verkauften Blchern, HorblUchern und
E-Books

— Gruner + Jahr mit mehr als 500 Magazinen und digitalen Angeboten in Gber 20 Landern

— BMG mit zahlreichen internationalen und nationalen Kinstlern sowie mit 2,5 Millionen Songrechten in
wichtigen Markten

— Arvato mit Uber 70.000 Mitarbeitern in mehr als 40 Landern mit mafgeschneiderten Lésungen entlang
integrierter Dienstleistungsketten flr Geschaftskunden aus den unterschiedlichsten Branchen

— die Bertelsmann Printing Group, Europas grofste Druckerei-Gruppe, mit der ganzen Bandbreite
moderner Druckindustrie

— die Bertelsmann Education Group mit berufsbezogenen Weiterbildungsangeboten in den Sektoren
Gesundheit und Technologie

— Bertelsmann Investments als globales Fonds-Netzwerk mit mehr als 160 Beteiligungen an innovativen

Unternehmen
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Mrd. € Umsatz

12.376

Mitarbeiter weltweit

Stand 2017

Die RTL Group ist eines der fihrenden Unternehmen im Sender-, Inhalte- und Digitalgeschaft mit
Beteiligungen an 56 Fernsehsendern und 31 Radiostationen, weltweiten Produktionsgesellschaften
sowie einem dynamisch wachsenden Digitalgeschaft. Zu den Fernsehgeschaften der RTL Group zahlen
RTL Television in Deutschland, M6 in Frankreich und die RTL-Sender in den Niederlanden, in Belgien,
Luxemburg, Kroatien und Ungarn sowie Antena 3 in Spanien. Das Flaggschiff der RTL Group unter den
Radiostationen ist RTL in Frankreich; auRerdem besitzt das Unternehmen Beteiligungen an weiteren
Sendern in Frankreich, Deutschland, Belgien, den Niederlanden, Spanien und Luxemburg. Fremantle
Media ist einer der grofdten internationalen Entwickler, Produzenten und Vertriebe vielfaltiger Formate
aulRerhalb der Vereinigten Staaten. Mit den On-Demand-Services der Senderfamilien, den Multiplattform-
Netzwerken BroadbandTV, StyleHaul, Divimove, United Screens sowie den 296 Youtube-Kanalen
von Fremantle Media ist die RTL Group das fihrende europaische Medienunternehmen im Bereich
Onlinevideo. Die RTL Group besitzt auRerdem die Video-Ad-Serving-Plattform SpotX. Bertelsmann ist
mit einer Beteiligung von mehr als 75 Prozent Mehrheitsgesellschafter der RTL Group.

www.rtlgroup.com
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Penguin Random House ist mit mehr als 250 eigenstandigen Buchverlagen auf sechs Kontinenten, Gber
15.000 Neuerscheinungen und mehr als 600 Millionen verkauften Buchern, E-Books und Horblchern im
Jahr die grofdte Publikumsverlagsgruppe der Welt. Penguin Random House ist in den Bereichen Belletristik,
Sachbicher und KinderbUcher tatig und gilt als Vorreiter im digitalen Buchgeschaft. Zu den bekanntesten
Verlagsmarken zahlen traditionsreiche Namen wie Doubleday, Viking und Alfred A. Knopf (USA), Ebury,
Hamish Hamilton und Jonathan Cape (Grof3britannien), Plaza & Janés und Alfaguara (Spanien) und
Sudamericana (Argentinien) sowie der international tatige Buchverlag DK. In den Autorenverzeichnissen
sind mehr als 60 Nobelpreistrager und Hunderte der meistgelesenen Autoren der Welt zu finden. Penguin
Random House widmet sich der Mission, weltweit Freude am Lesen zu fordern und seinen Autoren zur
grofstmaoglichen Leserschaft zu verhelfen. Bertelsmann héalt 75 Prozent der Anteile an Penguin Random
House, Pearson 25 Prozent.

www.penguinrandomhouse.com
Die deutschsprachige Verlagsgruppe Random House in Minchen mit traditionsreichen Verlagen wie
Goldmann oder Heyne gehort rechtlich nicht zu Penguin Random House, steht jedoch unter gleicher

unternehmerischer Leitung und ist Teil des Unternehmensbereichs Penguin Random House.

www.randomhouse.de
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Gruner + Jahr ist der grofste Premium-Magazinverlag Europas. Zu ihm gehoren so etablierte Marken wie ,,Stern”,
.Geo”, Brigitte”, ,Essen + Trinken” und ,,Schoner Wohnen” — und dazu junge Marken, etwa ,,Chefkoch”, , Barbara”,
.Beef” und 11 Freunde”. Insgesamt veroffentlicht Gruner + Jahr rund 500 gedruckte und digitale Medienangebote
in mehr als 20 Landern. Hinzu kommen Produkte und Lizenzen, etwa die ,, Schoner Wohnen“-Mdabelkollektion. Der
Schwerpunkt der Aktivitaten liegt in Deutschland und Frankreich, wo Prisma Media zu den reichweitenstarksten
Verlagen zahlt. Das Digitalgeschaft tragt ein Viertel zum Umsatz bei, es wachst stark. Die digitalen Angebote
besetzen flhrende Positionen in allen publizistischen Segmenten, von News Uber People bis Living. In der digitalen
Vermarktung betreibt G+J international tatige Plattformen (Ligatus, AppLike). Mit Territory zahlt Deutschlands grofite
Kommunikationsagentur fur Markeninhalte zu G+J. Der Hamburger Verlag halt die Mehrheit an Europas fuhrendem
Special-Interest-Verlag Motor Presse Stuttgart (,, Auto, Motor, Sport”) und an der DDV Mediengruppe in Dresden
(.Sachsische Zeitung”) und ist an der Spiegel-Gruppe beteiligt (,,Spiegel”, ,,Manager Magazin”). Gruner + Jahr
gehort zu 100 Prozent zu Bertelsmann.

www.guj.de
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BMG ist das erste internationale Musikunternehmen, das im digitalen Zeitalter neu geschaffen wurde,
um zeitgenossische Kinstler und Songwriter der Rock- und Popmusik bei der effizienten Verwaltung ihrer
Rechte rund um Musik zu unterstutzen. Neben Songs und Aufnahmen zahlen dazu auch Blcher sowie
vermehrt Videoinhalte. Uber eine hochmoderne Plattform vermarktet BMG die Ublicherweise getrennten
Verlags- und Tontragerrechte weltweit aus einer Hand. Einen entscheidenden Wettbewerbsvorteil schaffen
dabei die grundlegenden Werte von BMG - Fairness, Transparenz und Service. Mit 14 Niederlassungen in
zwolf Kernmusikmarkten reprasentiert BMG mehr als 2,5 Millionen Titel und Aufnahmen, zu denen viele
der renommiertesten und erfolgreichsten Kunstler und Musikkataloge der Popmusikgeschichte zahlen.
BMG gehort zu 100 Prozent zu Bertelsmann.

www.bmg.com
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Arvato ist ein international agierendes Dienstleistungsunternehmen. Uber 70.000 Arvato-Mitarbeiter
konzipieren und realisieren fur Geschaftskunden aus aller Welt innovative und integrierte Losungen
fur unterschiedlichste Geschaftsprozesse entlang integrierter Dienstleistungsketten. Unternehmen
aus unterschiedlichen Industrien vertrauen auf Arvatos integriertes Dienstleistungsportfolio — darunter
Telekommunikationsanbieter, Energieversorger, Banken, E-Commerce-Handler, IT-Unternehmen und
Internetprovider. Diese umfassen Financial-, CRM-, SCM- und IT-Solutions. Arvato gehort zu 100 Prozent
zu Bertelsmann.

www.arvato.de
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In der Bertelsmann Printing Group sind alle Druckaktivitaten von Bertelsmann gebundelt. Dazu zahlen
die deutschen Offsetdruckereien Mohn Media, GGP Media und Vogel Druck, die Tiefdruckaktivitaten von
Prinovis in Deutschland und Grof3britannien sowie die Offset- und Digitaldruckereien Berryville Graphics,
Coral Graphics und OPM in den USA. Die Gruppe vereinigt ein breites Druck- und Dienstleistungsangebot
— von Vorstufenleistungen uber den Druck bis hin zur Postauslieferung und Prospektverteilung fur eine
Vielzahl verschiedener Druckprodukte wie Magazine, Bicher, Telefonblcher, Kataloge und Prospekte.
Campaign, die DeutschlandCard und das Dialog-Geschaft sind ebenfalls Teil der Bertelsmann Printing
Group. Zu dem Bertelsmann-Unternehmensbereich mit Gber 8.000 Mitarbeitern gehdren zudem die
Werbeagentur MBS, die RTV Media Group und der Replikationsspezialist Sonopress. Die Bertelsmann
Printing Group gehort zu 100 Prozent zu Bertelsmann.

www.bertelsmann-printing-group.de
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Bertelsmann
Education Group

Mio. € Umsatz

1639

Mitarbeiter weltweit

Stand 2017

Die Bertelsmann Education Group umfasst die Bildungsaktivitaten von Bertelsmann. Mit digitalen
Bildungs- und Dienstleistungsangeboten, die ihre Schwerpunkte in den Sektoren Gesundheit und
Technologie haben, gestaltet die Gruppe das berufsbezogene Lernen im 21. Jahrhundert. Sie greift dabei
auf die Ressourcen sowie das weltweite Netzwerk von Bertelsmann zu. Die Bertelsmann Education Group
gehdrt zu 100 Prozent zu Bertelsmann.

www.bertelsmann-education-group.com
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B Bertelsmann
Investments

141

Mio. € EBIT

Mitarbeiter weltweit

Stand 2017

Bertelsmann Investments bindelt die globalen Start-up-Beteiligungen von Bertelsmann. Schwerpunkt der
Aktivitaten sind die strategischen Wachstumsregionen Brasilien, China, Indien und die USA. Beteiligungen
erfolgen Uber die strategischen Investitionsplattformen Bertelsmann Brazil Investments (BBI), Bertelsmann
Asia Investments (BAl), Bertelsmann India Investments (Bll) und Bertelsmann Digital Media Investments
(BDMI). Uber diese Fonds ist Bertelsmann an mehr als 160 innovativen Unternehmen beteiligt.

www.bertelsmann-investments.de
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Infos uber Bertelsmann

Website

Die Internetseite von Bertelsmann bietet eine umfassende
und anschauliche Darstellung des Medienkonzerns mit seinen
Strukturen, Bereichen, Produkten und Services. Die Website ist
zudem eine Anlaufstelle fur alle, die sich Uber aktuelle Nachrichten
sowie Zahlen und Fakten rund um Bertelsmann informieren
mochten.

Bertelsmann erleben

Die ganze Bandbreite an kreativen Produkten und Dienstleistungen
von Bertelsmann wird in attraktiver und unterhaltsamer Form vor-
gestellt. Die bunte Angebotsvielfalt des Medienkonzerns wird auf
einer Website, bei Facebook und Instagram prasentiert.

Create Your Own Career

Als globales Medienunternehmen mit 119.000 Mitarbeitern zahlt
Bertelsmann national und international zu den Top-Arbeitgebern.
Das Portal Create Your Own Career informiert Uber aktuelle Stellen-
angebote, Events und Neuigkeiten rund um das Thema Karriere
und Arbeiten bei Bertelsmann.

Geschaftsbericht

Der jahrliche Geschaftsbericht fasst die wirtschaftliche Ent-
wicklung des Unternehmens zusammen. Hier prasentiert
Bertelsmann rickblickend die Highlights aus den Unternehmens-
bereichen sowie den Konzernabschluss. Zudem wird die Finanz-
und Vermogenslage der einzelnen Geschaftsbereiche dargestellt.
Der Bericht ist neben der gedruckten Form auch als interaktive
Online-Version erhaltlich.

www.bertelsmann.de
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www.bertelsmann-erleben.de
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www.bertelsmann.de/GB

Social Networks

Auf Facebook, Instagram, Youtube, Xing und LinkedIn sind unter-
haltsame Informationen rund um den Konzern zu finden. Die Twit-
ter-Kanale bertelsmann_de und bertelsmann_com bieten zudem
die Moglichkeit, sich anhand von Kurznachrichten kontinuierlich
einen NewsUberblick zu verschaffen. Unsere Social Cloud zeigt die
Posts der Gber 12.000 Bertelsmann Channels in Echtzeit.

Informationen zu Bertelsmann

socialcloud.bertelsmann.com
f Bertelsmann
Y (@Bertelsmann_com
(@Bertelsmann_de
D Bertelsmann
Bertelsmann_erleben
Lid @ Bertelsmann
XING* Bertelsmann
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Kontakt

Bertelsmann SE & Co. KGaA - Corporate Communications

Unter den Linden 1 - 10117 Berlin

Telefon: +49(0)30-520099201 - Fax: +49(0)30-520099-250

info@bertelsmann.de - www.bertelsmann.de 01/2019



