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Medienkonsum verlagert sich zu den
elektronischen Medien

Tagliche Nutzung der Medien in Prozent der Bevolkerung in der Schweiz
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Fragmentierung des Medienkonsums
Schweizer nutzen mehr Medien

Im Jahr 2000 benutzten nur = 05.9 Nutzer 5 Medien

21.9 Nutzer 4 Medien

27,8% der Schweizer 55.0 Nutzer 3 Medien

. . . 14.7 Nutzer 2 Medien
Bevdlkerung regelmassig 27-8%V moi7pirsoe
4 oder 5 Medien (Print, TV, =002 Radio solo

. ] 00.2 nichtim ENK
Radio, Cinema, Internet)

M 16.5 Nutzer 5 Medien
36.7 Nutzer 4 Medien
35.1 Nutzer 3 Medien
09.9 Nutzer 2 Medien

Im Jahr 2006 betrug dieser  ss.2%- mot1 prmsoe
Anteil 53,2% ' it
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Durchschnittliche Stunden pro Woche

Mehr Medien — mehr Medienkonsum

Neue Medien substituieren nicht die alten Medien

Dank der Einfiihrung neuer Medien erhdht sich der Konsum
alle 10 Jahre um 10 Stunden pro Woche.
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Zeitungen haben die grosste Glaubwdurdigkeit

Zeitungen bleiben das meinungsbildende Medium

Welches Medium ist am glaubwiurdigsten?

die Zeitung [ 43
das offentlich rechtiiche Fernsehen [ o7

der &ffentlich rechtliche Horfunk [ 10

das private Fernsehen [ 6

das Internet [ 6

der private Horfunk [ 2

keines [ 1|6

Basis: Bevolkerung ab 14 Jahren; Source: Zeitungsmonitor 2004, Deutschland
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Der Mediamix verandert sich

Tageszeitungen verlieren 1 Prozent jahrlich

Werbeausgaben Schweiz in Prozent pro Medium
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Prognose Mediamix 2010

Stetige Verlagerung in die elektronischen Medien

Wie wird sich die Aufteilung des Mediamix in finf Jahren prasentieren?
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Source: Handelszeitung, Werbetrends 2006, Schweiz
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Zunahme von Crossmedia

Die Cross-Media Angebote werden in der Schweiz mehr genutzt

Wie stark werden Cross-Media-Angebote der Medienanbieter von den
Auftraggebern genutzt?
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Strukturen verandern sich in der Schweiz

Die Konsolidierung unter den Zeitungsverlagen geht weiter:
« Kooperationen unter Konkurrenten

« Auslagerung von non core activities.

Auslandische Verlage dringen in die Schweiz vor.

Gratiszeitungen bauen ihre Marktstellung weiter aus.

Zeitungsverlage werden zu Multimedia-Hausern.
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Nischen als Marktchancen im In- und Ausland

Verlagsbranche konsolidiert sich auch international.
Neue Players/Plattformen bedréangen traditionelle Medienhauser.

Nischen bieten auch kleinen Gesellschaften attraktive Marktchancen.

Aufstrebende Regionen bieten geografische Wachstumsperspektiven.

PUBLI

10




Die Konsequenzen (I/1)

Die Strukturveranderungen

 machen Erfahrung zum Asset im Wettbewerb

o flhren zu neuen Opportunitaten

 bevorteilen jene, welche Komplexitat beherrschen.

Die reine Abwicklung des Inserategeschaftes wird durch die
Digitalisierung der Prozesse zur Commodity.

Die Verkaufleistung wird komplexer und kompetitiver und erhalt dadurch
einen neuen Stellenwert.

Die Beratung von Auftraggebern kommerzieller Kommunikation
wird wichtiger und erhdht die Wertschopfung =» Marge.
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Die Konsequenzen (lI/I1)

Die Digitalisierung im Medienbereich bringt neue Produkte und Anbieter
auf den Markt. Das traditionelle Verlagsgeschéaft verandert sich.

Das Know-How uber die Mediennutzung und tber die crossmediale,
zielgruppengenaue Kommunikation ist ein entscheidender Erfolgsfaktor.

Die Printmedien bleiben Lead-Medien, aber die elektronischen und
digitalen Medien werden wichtiger.
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Chancen fur die PubliGroupe

Strukturveranderungen er6ffnen PubliGroupe neue Chancen:

* Beherrschung der Komplexitat einer Cross-Media-Welt.

« Solide Finanzbasis erlaubt Investitionen in Wachstumsmarkten
e FUhrend in der Anwendung der digitalen Technologie.

e Ausbau bestehender und Aufbau neuer Allianzen.
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Neue Ausrichtung fur die PubliGroupe

Die PubliGroupe richtet sich konsequent aus:

» Fokussierung auf eine auf alle Medien ausgerichtete
Vermarktung.

» Ausbau der digitalen und crossmedialen Kompetenz.

» Ausbau der Beratung und Dienstleistungen (Marketing und
Technologie) fir Kunden und Medien.

« Konsequenter Ausbau der Allianzen.
» Verstarkte, kontinuierliche Internationalisierung.
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Vision der PubliGroupe

1. Die PubliGroupe schafft und verkauft Raum fir kommerzielle
Kommunikation. Sie bringt in dieser Rolle als professioneller
Market Maker Angebot und Nachfrage zusammen.

2. Sie ist der fUhrende crossmediale Vermarkter.

3. Sie unterstutzt Auftraggeber und Agenturen mit Marketing- und
Technologie-Dienstleistungen bei der Umsetzung ihrer

Kommunikations- und Medienstrategien.

4. Sie erzielt einen bedeutenden Teil des Ertrags im Ausland.
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Positionierung der PubliGroupe

Die PubliGroupe ist das fihrende schweizerische, international tatige
Dienstleistungsunternehmen flr crossmediale kommerzielle
Kommunikation.

In der Schweiz ist die PubliGroupe Marktfihrer.

In ausgewahlten internationalen Markten ist die
PubliGroupe fthrend in ihren Nischen.

Die PubliGroupe ist unabhangig.
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Strategie der PubliGroupe (I/VIl)
Auslandwachstum und Dienstleistungen

1. In der Schweiz wachst die PubliGroupe vorwiegend organisch. Der
Geschéaftsausbau erfolgt hauptsachlich ausserhalb der Schweiz.

2. Das Vermarktungsgeschaft im Medienbereich bleibt
das Fundament der PubliGroupe. Es wird sukzessive durch
ertragsstarkes Beratungs- und Dienstleistungsgeschaft erganzt.
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Strategie der PubliGroupe (I1/VII)
Vermarktung und Beratung

3. Das Vermarktungsgeschaft stutzt sich auf die zwei Segmente
e Search & Find

e Media Sales

Es sichert die Marktfuhrerschaft in der Schweiz und ermdoglicht die
selektive Expansion im Ausland.

4. Das Beratungs- und Dienstleistungsgeschaft stitzt sich auf die
Segmente

e Custom Publishing

 Marketing & Digital Services
Das Wachstum findet vor allem im Ausland statt.

PUBLIG
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Flihrender Schweizer Marktplatz, auf dem sich lokale Anbieter und
Nachfrager finden. Zusammen mit Swisscom werden neue lokale
Kommunikationslésungen entwickelt.

Gestern « Ausrichtung auf Print.
» Starker Anstieg der Online-Nutzung.
Heute » Konkurrenzierung durch andere Online-Anbieter (z.B. Google).
Zusammenwachsen von Telefonverzeichnis, Kleinanzeigen und
Morgen lokalen Informationen (Guides) auf einer zentralen Plattform.

PUBLI

Herausgabe und Vermarktung der Gelben und Weissen Seiten.
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PubliGroupe entwickelt sich zum fiuhrenden Vermarkter fir alle Medien
mit einem integralen Crossmedia-Angebot.

Weitlaufige regionale Verankerung, die vor allem auf die Verleger im

Gestern  pyintsektor ausgerichtet ist.

* Print-orientierte Key Account Betreuung durch Publimedia.

» Separate Vermarktung der verschiedenen Mediengattungen
Heute (Publicitas, Cinecom, Radiotele, Web2com).

» Unterschiedliche Vermarktung in der Schweiz und im Ausland.

 Nationale und internationale Allmedia-Vermarktung unter einem
Morgen Dach mit einer modernen Fulfilment-Plattform.

» Aufbau von Marktpositionen in ausgewahlten Auslandsmarkten.

PUBLI

20




Entwicklung zum fihrenden Anbieter von massgeschneiderten
Kommunikationslésungen in ausgewahlten Markten.

Marktleader fir Medienvermarktung im Inflight-Bereich und ftr die
Gestern Publikation von Inflight Magazinen in Asien.

One-Stop-Shop - Anbieter von Kommunikationslosungen fir die
Airline-Industrie in Asien.

Heute
 Start flr das Vordringen in neue Kundensegmente.
» Aufbau der Marktposition in ausgewahlten Regionen ausserhalb
Asiens.
Morgen » Ausbau der Leistungen Uber das Airline-Segment hinaus.

Diversifizierung bezuglich Produkten, Medien und Kunden.

PUBLI
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Aufbau eines Portfolios von Beratungs- und Dienstleistungsangeboten
fur Werbekunden und Agenturen

Gestern

Heute

Morgen

Interne Nutzung von Informationen (z.B. Mediadaten) und Services
(z.B. Planungstools).

» Steigende Nachfrage nach Beratungsleistungen fir die
professionelle Umsetzung von Kommunikations- und
Medienstrategien.

» Gute Ausgangslage im Bereich E-Consulting in der Schweiz und
in Deutschland (namics).

Aufbau eines umfassenden, international gepragten
Dienstleistungsangebots in den Bereichen:

» Marketing Services (Media Investment Management, Research
etc.) und

 Digital Services (Multichannel Marketing, E-Consulting etc.).

PUBLI
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2011

Search & Find

Anteil Bruttomarge
2011: 22,6%

Jahrliches
Wachstum
2006-2011: 2,7%

(CAGR)

Media Sales

Anteil Bruttomarge
2011: 64,5%

Jahrliches
Wachstum
2006-2011: 2,4%

(CAGR)

Vermarktungsgeschaft

+ Konsolidieren der Marktfiihrerschaft in der

Schweiz

* Wachstum mit neuen Produkten

Strategie der PubliGroupe (VII/VII)

Custom
Publishing

Anteil Bruttomarge
2011: 3,1%

Jahrliches
Wachstum
2006-2011: 12,1%

(CAGR)

Marketing &
Digital Services

Anteil Bruttomarge
2011: 9,7%

Jahrliches
Wachstum
2006-2011: 13%

(CAGR)

Consulting & Services

» Erschliessen neuer Kundensegmente
» Akquisitorisches Wachstum
* International in Nischen erfolgreich
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