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Mercer

Mercer ist eine weltweit filhrende Management Beratung und Teil eines $ 11,6 Milliarden

Professional Services Konzerns

Consulting
2003 revenue: $2.7bn

MERCER

Management and implementation
consulting

= Organization and leadership
consulting

Human resources consulting

Financial services and risk consulting

Identity and brand strategy consulting

Institutional investment consulting

= Macroeconomic consulting

15,000+ employees
located in 40 countries worldwide

Quelle: Mercer Management Consulting

Mercer Management Consulting © 2004

Investment management
2003 revenue: $2.0bn

MMC CAPITAL

= Private equity investment

= Money management

Risk and insurance services
2003 revenue: $6,9bn

MARSH
= Global insurance brokerage
= Global reinsurance brokerage

= Insurance program
management
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Mercer steht fiir Value Growth
Wir sind fuhrend in der Entwicklung und Realisierung innovativer Strategien und Business

Designs flur nachhaltiges Wertwachstum

1997
1995 Annian ).
S | SIYWoTZKY
GROW TO|

BE GREAT

i Analyse von

|| Mechanismen
Wert verschiebt  fr dauerhaft
sich zu den hohe Gewinn-

Fokus auf innovativen erzielung

profitable Business

Wachstums- Designs mit dem

strategien statt  hochsten
Re-engineering Kundennutzen

Quelle: Mercer Management Consulting
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Denken in
strategischen
Mustern hilft,
zukinftige
Gewinnzonen zu
identifizieren

2000

value
Nets

SUPPLY CHAIN ro
vex HIDDEN PROFITS

Innovation und
Digitalisierung
der Wert-
schopfungskette

2001

'ﬁb;hITAL

Is Your

BUSINESS?

FRAV THE BETT- BELUME NTTRERS 07 THE PARVT [N

ADRIAN J. SLYWOTZKY

& DAVID J. MORRISON

WITH EARL WEBER

Erst Business
Design, dann
Technologie

2002
I

the

ART# |

PROFITABILITY

Darstellung von
23 profitablen
Business
Designs

2003
How to [

GROW |
When ll

MARKETS]
Don'T |

|- o
Viakds M SUEWENTERY |
sod BRHARD: W58 |

Fokus auf
werthaltiges
Wachstum trotz
gegenlaufiger
Markt-
bedingungen
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Mercer Ansatz Wertwachstum
Unseren Anspruch, fihrend in der Entwicklung von Wertwachstumsstrategien fiir unsere
Kunden zu sein, belegen eindrucksvolle Beispiele

MERCER

Management Consulting

sWe make
Value Growth

happen*

Quelle: Mercer Management Consulting
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Bertelsmann
AOL.COM

Deutsche
Telekom

PHILIPS

BT}’?

Empfehlung an Bertelsmann in 1997,
die AOL Beteiligung zu behalten.
Beitrag zur Wertgenerierung

von X Mrd €

Unterstitzung DTAG bei der
Ausgliederung und Restrukturierung
des BK Netzes. Wertgenerierung von
~5Mrd €

Erfolgreiche Transformation eines der
weltgrof3ten IT-Unternehmen von
einem produktzentrischen zu einem
System- und Service Geschéaftsmodell

High Value Divestment des Optical
Components Geschafts schafft einen
Mehrwert von 0,25 Mrd € (entspricht
6x urspr. Wert)

Strategieuberprifung fuhrte zu einer
Neuausrichtung im Breitbandgeschaft.
Wertgenerierung durch vermiedene
Fehlinvestition ~2 Mrd €
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Warum reden wir uber Werbung
Mercer berat Medienunternehmen weltweit, wie sie aus der Werbekrise gestarkt

hervorgehen kdnnen

E @MT%'%NEP E :E . Pﬁemré.;;"

Kabel Deutschland

# News Corporation I'
4.
[

EDITORA

&OBO

MIEIC TELEWZI0H

CBS ProSiebenSat.
Television ol MediaAG

- The (Per £fssssy Company

EHEE QVC 7= CABO ." | (no®s-fr)

l.K francetv
VIHEFVDEIREI\L VIACOM
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Werbemarkt Deutschiand
Auf Grund des nachhaltigen Markteinbruchs um 3,4 Mrd. EUR zwischen 2000 und 2003
wird der Werbemarkt in Deutschland weit weniger dynamisch wachsen als in der

Vergangenheit

Entwicklung Werbemarkt Deutschland

Entwicklung bis 2006
TV/Kino

Netto- 8.0 +18% = 0,7 Mrd. € Umsatzverlust 2000-
werbe- +5,8% ' 0a 2003
ausgaben p.a. 0,1 16.4 a. |
[Mrd. €] it ' 15.8 » Verlangsamtes Wachstum im
07 : 146 148 0,3 Online TV-Bereich
14.4 ' ; 03 0,6 : . :
49 0,2 0.2 0.6 ' Radio = Leichte Steigerung Kinowerbung
0,6 ' 0,6 06 0,6 A .
’ 46 : aber auf niedrigem Niveau
' 46 ;
37 41 42 43 A TViKino ~ Print
s 2,6 Mrd.€ Umsatzverlust 2000-
1999/2000: ﬁlk())rzn?glse: 2003
Neugcr)cl)vlr:rkt- 2001-2002: 2003/2004: Entwicklung » Zeitung und Zeitschrift als
Einbruch Konsolidierung dominierende Werbemedien
Stabilisierung . . .
12,2 109 Print = Zeitungen verlieren weiter
101 ' 9,8 9,6 97 10,0 10,3 Marktanteile bei moderatem
Wachstum
Radio
/ = Mit ca. 4% im Vergleich zum
/ europaischen Ausland geringer
'96a '00a ‘Ola '02a '03a '04e '05e ‘06e Anteil am Gesamtwerbemarkt
= Print nachhaltig geschwacht = Verlangsamtes Wachstum
Erholung in Film/Fernsehen erst nach 2006 interet
rholung in Film/Fernsehen erst nac . . :
. 9 =« Mit 234 Mio. EUR in 2003 nur 1,6%
‘ ' des Werbemarktes
Quelle: Mercer Management Consulting, ZAW, Prognos, Nielsen
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Werbemarkt Deutschiand
Die momentane Werbekrise ist nur zum Teil auf das allgemeine Wirtschaftsklima
zuriickzufiihren. Der Grol3teil des Werberiickgangs ist struktureller Natur

Entwicklung Werbemarkt Deutschland

Netto- ca. 1 Mrd. € durch Wegfall des Neuen Marktes

werbe-
ausgaben
[Mrd. €] 18,0

ca. 1 Mrd. € durch Neuorientierung der groRen Werbe  kunden

ca. 1 Mrd. € durch Konjunkturschwéche

-1,1
15,8
-1,1
14,6
-1,2
2000 2003 2006
= Der Werberilickgang hat starke, nachhaltige strukture lle Komponenten

= Der Werbemarkt wird sich erst lange nach 2006 aufd  as Niveau von 2000 erholen

Quelle: Mercer; Mercer Schatzung
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Entwicklung der Werbelandschaft

Das BIP-Wachstum — historisch ein relativ guter Indikator fiir die Werbeausgaben-
entwicklung — signalisiert ein moderates Wachstum des Werbebudgets in 2004

Jahrliches BIP-Wachstum vs. Entwicklung Bemerkung

der Werbeausgaben fiir klassische Medien

(Germany)
10%

GDP
Growth

5%

0%

92 93 94 95 96 97 98 99 00 01 02 03e 04e 05e

-5% Werbe-
wachstum

-10%

Quelle: ZAW, Datastream, German Council of Economic Advisors, Mercer analysis.

Mercer Management Consulting © 2004

Die Werbeausgaben haben sich in der
Vergangenheit sehr eng an Veranderungen
im Wirtschaftswachstum orientiert:

= Die verlangsamte BIP-Entwicklung in
1992/1993 und 1995/1996 hat zu
deutlich reduziertem Werbewachstum
gefuhrt

Das schwache BIP 2001-2003 lauft parallel
zur grofdten Werbekrise des Deutschen
Medienmarktes (jeweils ca. -10% in
2001/2002)

Die 2004/5-Vorhersagen der Banken deuten
auf ein moderates BIP-Wachstum von ~3%
oder weniger hin

= Die allgemeine Werbekrise hat sich in 2003
fortgesetzt, fur 2004 ist eine leichte Erholung
zu erwarten

= Hinzu kommt eine nachhaltige Neu-
orientierung der groRen Werbetreibenden
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Digitale Vielfalt

Digitales Fernsehen setzt sich aus den drei wesentlichen Komponenten Dienste, Netze und
Endgerate zusammen. Der Einstieg in die digitale Vielfalt hat bereits begonnen

Dienste Netze

Endgerate
Broadcast TV Radio Analog TV
Time Shift TV Satellit Digital TV
Electronic Program Guide Kabel Satelliten-Receiver
Spiele DSL Spielekonsole
Video on Demand DVB-T DVD / DVD-RW
Interaktive Dienste UMTS Digitale Set-Top-Box
Internet Zugang WLAN Digitaler Video Recorder
Mobile Dienste Hybride Netze Home Entertainment Center

Quelle: Mercer Management Consulting
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Status quo Digitales Fernsehen
Rund 23 mio Haushalten ist es heute schon grundsatzlich mdglich, digitales Fernsehen zu

empfangen
Kabel: 21,9 Mio. Haushalte
Regionale NE-3 Kabelnetzbetreiber
NE3 17,9 Mio.
Private
—_— S
) Kabel Deutschland =Xabel BW y‘f‘q syl Kopfstellen
Unab-
hangige
NE4-
Betreiber
&
Wohnungs-
Unabhangige Wohnungs- wirtschaft
NE4-Betreiber wirtschaft
NE4 6,0 Mio. 6,0 Mio. 5,9 Mio. 4,0 Mio.
Digital 92% (NE3)
ready? 86% (NE4)
# HH
10 15 20

1) Satellite Master Antenna TV (SAT-Verteilanlage)
2) Technical coverage, in Sat defined by Universal LNB (“Universal low noise block down converter") installations

Stand 2003 vor DVB-T Einfiihrung Berlin

Mercer Management Consulting © 2004

Satellit: 12,2 Mio. Haushalte

SMATV?

Unabhéangige
NE4-Betreiber

&
Wohnungs-
wirtschaft

3,8 Mio.

36%

25

direkter
Empfang Uber
Satelliten-
schissel

8,4 Mio.

30

Terr.: 2,6

Terres-
trisches
TV

2,6 Mio.

35

2.36,7
Mio. HH
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Status quo Digitales Fernsehen
Nur ARD, ZDF und Premiere bieten ein ausgepragtes digitales Bouquet im Kabel und via
Satellit. Die Privaten halten sich momentan noch sehr stark zurlick, Netzbetreiber sind am

kommen
. . Kabelnetz-
ARD ZDF Premiere RTL ProSiebenSat.1 .
betreiber
Analoges
Angebot
= [ e Prosisbensats
WORLD Media AG
Digitales
Angebot PREH?JE%
Satellit Analoges Bouquet tiber Analoges Bouquet tiber
Satellit digital empfangbar ~ Satellit digital empfangbar
ﬂ . primacom
Digitales PREMIERE 7
Angebot S~ pg =
Kabel UNIVERSAL
NS A =Xabel BW
lf’a‘ & ‘ﬁ} ']

Kabel Deutschland

l VILILYA o

Quelle: Mercer, Unternehmensangaben
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Attraktivitat des analogen Fernsehens
Aufgrund der begrenzten Kapazitaten im analogen Fernsehen sind die grol3en,
reichweitenstarken Sender in einer starken Position: wer breit werben will, muss bei ihnen

werben

30,9%

Marktanteil Brutto-Werbeumsatze 2003

18,8% 18,1%

Marktanteil 2003
[Sehdauer] 14.9%

0
14,0% 13.2%

10,2%

7,1%
5,8%
' 5,2% 5,3%
4,7% ) :
4.2% 3,5%

2,7% 2.1% 2,7%2,5%

(e B @ SCTe1 = e

[

* In der analogen TV-Welt sind Kanale nur begrenzt ve  rflgbar.

» Zuschauerstarke Sendepléatze sind als Werbeplattform ein knappes Gut und werden teuer bezahlt

1 Zuschauermarktanteil von ARD ohne Dritte Programme, Umsatzmarktanteil von ARD gesamt
2 Werbeanteil der 6ffentlich-rechtlichen Sendeanstalten aufgrund der Regulierung beschréankt
3 Marktanteile an Brutto-Werbeumsétzen auf Basis Jan-Nov 2003

Quelle: IP Deutschland, AGF/GfK
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Digitale Vielfalt: Beispiel Kabel

Durch die Digitalisierung der Netze wird das rare Gut “Sendeplatz” so stark vervielfaltigt,
dass die starke Position der heute grol3en Sender in Frage gestellt wird

Anzahl
Kabel- Belegungssektionen Kanale
frequenzen
862 MHz
Ausbau- Neue digitale Kanale fur
stufen im 614 Mtz Free- und ng—TV und neue 38
Kabel Dienste
510 MHz
446 MHz
Digitales
offentlich/rechtliches, 17
Free- und Pay-TV
342 MHz
Heutige Analoges
Kabel- offentlich/rechtliches
einteilung und Free-TV 33
(Umstieg auf digitale Nutzung
bis 2010 geplant)
47 MHz

Quelle: Mercer

Mercer Management Consulting © 2004

Anzahl
Programme

digital

342

digital
153

analog

33

Anmerkungen

= 38 digitale Kanale kénnen als
342 Streams (TV-Programme)
genutzt werden (Verhaltnis 1:9)

= Durch die hohen Investitionen in
einen Vollausbau (862 MHz)
werden Zwischenschritte (510
MHz oder 614 MHZz) zu deutlich
geringern Kosten angedacht

» 17 digitale Kanale kénnten als
bis zu 153 Streams genutzt
werden (Verhaltnis 1:4 bis 1:9)

= 33 Kanéle heute belegt mit 33
analogen Free-TV Programmen

= Abhangig von der Kabelregion 8-
12 Kandle sind vorgeschrieben
(must-carry) und durch die
Landesmedienanstalten reguliert

= Die Durchleitvertrage fir die
restlichen Kanéle enden
zwischen 2006 und 2008
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Digitale Vielfalt: Neue Endgeratetechnologien
Im Home-Entertainment-Bereich steigern neuen Technologien das Unterhaltungserlebnis
und 6ffnen den Markt flr neue Geschéaftsmodelle und Dienstleistungen

Neue intelligente Endgerategeneration

Digital Video Disc (DVD / DVD-R)

= Abspielen und Aufnehmen in digitaler Video-
und Audio-Qualitat

» Zusatzinformationen (Film, Schauspieler etc.)

Digital Video Recorder (DVR)
» Digitale Videoaufnahme auf integrierte Festplatte
m Zeitversetztes konsumieren der TV-Inhalte

= Automatisches, personalisiertes Nutzerprofil
und integrierte Zusatzdienste (EPG, Info-Portale)

Set Top Box (STB)
= Umwandlung von digitalen in analoge Signale

= Kiinftig ,All-in-one“-Box mit integrierter Fest-
platte, DSL-Anschluss, Web-Browser etc.

Spielkonsolen
= Moglichkeit der Einzel- oder Multiplayer-Spiele

= DVD / CD-Abspielgerat, Internet-Zugang,
integrierte Festplatte

Quelle: Mercer Management Consulting

Mercer Management Consulting © 2004

Endgerateverbreitung Deutschland

Penetration
Haushalte 0 72%
[%] 69% 69%
Videorecorder
48%
DVD-Player
35%
Spielkonsole 20% 32%
Digitale
Set Top Box
8% 8% 12%
7% Digital
Video Recorder
1996 2001 2006e
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Zeitversetztes Fernsehen

Digitale Festplatten-Videorecorder ermdéglichen das gleichzeitige Aufnehmen und Abspielen
von TV-Sendungen und ermdglichen so zeitversetztes Fernsehen

FAST TV SERVER AG

TV-SERVER TVS200

« Stand-Alone-Gerat fur analogen
Kabelanschluss

* einfacher Anschluss an TV Uber SCART
* Aufnehmen ohne Videokassetten
* bis zu 200 Stunden Speicherkapazitat

Quelle: Fast TV Server AG

Mercer Management Consulting © 2004

Merkmale

* Zeitversetztes Fernsehen, Anhalten und Fortsetzen

von laufenden Programmen

« einfaches Uberspringen von uninteressanten
Stellen, Vor- und Zurtickspulen mit einer Taste der
Fernbedienung

« Paralleles Aufnehmen und Wiedergeben
unterschiedlicher Sendungen

 Aufzeichnung mit einem Tastendruck

» Automatisches Aufnehmen aller Folgen einer
Sendung

* Direkter Zugriff auf das Sendungsarchiv
« Fernprogrammierung aus dem Internet
» Gerat bendtigt keinen Telefon-/Internetanschluss

» Automatische Daten- und Softwaretbertragung
Uber Austastliicke

FSMUC1-CJU99905-20040601 Zukunft des werbefinanzierten Fernsehens.ppt
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Entwicklung der Speichermedien
Digitale Inhalte stellen eine gewaltige Herausforderung fur die Filmindustrie dar. Billige
Massenspeichermedien sind dabei eine gréf3ere Bedrohung als Internetpiraterie

10.000

1.000

100

10

Lokale Speicherentwicklung fiir € 299
(# abendfillender Spielfiime)

1,200 MPEG4

150
600 MPEG2
75
9
2000 2003e 2006

3 komplette Kinojahre (~400 Filmvero6ffent-
lichungen p.a.) kdnnen uber frei empfangbare
TV-Sender kostenlos herunter geladen und
archiviert werden

Quelle: Mercer Management Consulting

Mercer Management Consulting © 2004

Digitale Bedrohung

Online-Piraterie

» Im Gegensatz zu Audiodateien bremst noch
fehlende Breitbandigkeit die illegale Verbreitung
digitaler Filme

= Aufbau digitaler Schutzsysteme nur begrenzt
wirksam

Private Filmbibliothek

= Massenspeicher ermdglichen kostenfreie
Archivierung von TV-Sendungen in hochster
Qualitat

= 33 frei empfangbare Lieferanten hochwertiger
Inhalte!!!

s TV-Geschaftsmodell kommt unter Druck

Starkere Bedrohung bestehender
Geschéaftsmodelle durch Aufbau privater
Filmbibliotheken als durch Internetpiraterie

FSMUC1-CJU99905-20040601 Zukunft des werbefinanzierten Fernsehens.ppt
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Interaktive TV-Dienste

Neue interaktive TV-Dienste ergdnzen das heutige Seherlebnis und lassen neue Umsatz-
und Geschéftsmodelle entstehen

Interaktive TV-Dienste Video-on-Demand

Information Transaktion Kommunikation

skyactive

The world of Television is changing

e it B

@

P 4
WIN A PORTABLE SKY BUY
DVD PLAYER EXCLUSIVE

scoopa Sony VD 30% off Going
playar. mmgy Places summe

(R WL )
wlﬂllm;:;m‘"\;mﬂ
» Elektronische = TV-Shopping s TV-malil Realisierung:
Programmfthrer = Interaktive Werbung = TV-chat a Zentraler Serverabruf
. Programmbezqgene = TV-Banking = Videomalil = Lokale Speicherung
Zusatzinformation
= Offenes Internet Hirden:
= Geschlossene Portale o
= Spielfilmrechte?
= Verfugbarkeit Netze?
= Interaktive TV-Dienste als integrierter Bestandtell des TV-Angebots = Infrastrukturinvestition?
= Gezielte Nutzung von iTV als Portal fur weitere Prem  ium-Dienste = Zeitversetztes Fernsehen?

(z.B. VoD, Pay-TV etc.)

Quelle: Mercer Management Consulting
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Elektronischer Programmfiihrer

EPGs sind die elektronische Form der Fernsehzeitung und ermdglichen dem Zuschauer

komfortabel tGiber die Fernbedienung zwischen den Sendern und Sendungen zu navigieren

Beispiel USA

F@PGEMSTAR/ =)
o TV GUIDE:km'

& SportsCenter: Anchors Chris McKendry, Kenny
Mayne and Trey Wingo cover today's scores and
highlights.

10:00pm@E0min)  « 0 B

I Sort [ Wews | Schede |

J Dharma & Gr
R Toran 1 Beverly Hills 90210
@CBS J The Nanny Everybody L.

- Late Night wi.. Working

= Reichweite von Uber 15 mio.
Haushalten

= Ubernahme/Fusion mit fiihrender
Programmzeitschrift TV-Guide

= Abo-Dienst mit erweiterten
Leistungen (u.a. Personalisierung
etc.)

Quelle: Fast TV Server AG; Gemstar TV Guide

Mercer Management Consulting © 2004

Beispiel Deutschland

FAST TV SERVER AG

ARCHIV SETUP  PROGRAMM SPARTE GUIDO REKORD...
ALLE GESCHUTZT GESEHEN SPIELFILM SPORT

Tagesschau

25.04. 20:00 ARD 16min 1% o
:'?,TART Die Simpsons
LOSCHEN 25.04. 19:00 PRO7 39min 2% <]
ZDF-Mittagsmagazin
KOPIE (EXT2) N 5404, 13:00 20F 62min 3% o

Inspektor Rolle

24.04. 21:15 SAT1 120 min 5%

Akte X - Die unheimlichen Fdlle...

[OK] startet das 22.04. 20:15 PRO7 67 min 3%

Einfihrungsvideo

Seicien e ——————
Das Forum zu tvtv: universum
http://forum.tvtv.de tv

[OK] Details - [REC] Lgschen Mi, 26.04.02 11:20

= Stand-Alone-Gerét oder integriert
in TV oder DVR

= Navigation am Fernsehbildschirm

» Dateniibertragung und -aktuali-
sierung uUber Austastlicke

= Sortierung nach Sender und/oder
Kategorien (Spielfilm, Show,
Nachrichten, Dokumentation etc.)

= Kooperation mit TV-Spielfilm

FSMUC1-CJU99905-20040601 Zukunft des werbefinanzierten Fernsehens.ppt
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Interaktives Fernsehen
Bereits heute entwickelt sich unser passives TV-Angebot immer starker zu ,Mitmach-
Fernsehen®. Kleinere Sender dienen dabei durchaus als Experimentierplattform fur gréf3ere

Sender

PREMIERE

0,

Beispiel |LIVE Beispiel

Beispiel

Udo Walz

EASy: 0800 -5600 499

h 4 h 4 h 4
Mitmach-Fernsehen TV-Shopping Interaktive Informationsdienste und
Sportwetten,

weitere Angebote in Vorbereitung

Mercer Management Consulting © 2004 FSMUC1-CJU99905-20040601 Zukunft des werbefinanzierten Fernsehens.ppt 20



Verbraucherinteresse: Interaktives Fernsehen

Bereits 1999 haben unsere Marktuntersuchungen nachgewiesen, dass der Endverbraucher
ein hohes Interesse an interaktiven TV-Anwendungen hat. Dies bringt signifikante
Auswirkungen auf heutige Geschaftsmodelle im TV-Umfeld

Anteil der Konsumenten, die an Auswirkungen der Nutzung eines
iTV-Diensten interessiert sind DVR auf heutige TV-Gewohnheiten

Heutige

. Werde es weniger nutzen
TV-Gewohnheiten g

Time shift TV 829
DVR 57%
( ) ’ Werbung ansehen 85%
70%
EPG
34%

Zappin 69%

- 70% pping @
Digitaler Teletext
35%
3 Nutzung einer
i . . 66%
Movie download 42% Prgrammzeitschrift °
Interse;]ktlve T\é ) Nutzung des
ows 23% analogen 74%
Videorecorders
Games download |3
20%
Leih-Videos 57%
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90
Haushaltsanteil
) ) ) o Anteil der Haushalte, die an einem DVR
Regelmafige Nutzung eines werbebasierten Gratisdienstes interessiert sind und diese Aktivititen weniger
Kaufinteresse eine werbefreien Dienstes ausfiihren wiirden

1 Basis: 66% of interested people, who use VCR regularly

2 Basis: 47% of interested people, who rent movies regularly

3 Only purchase interest tested

Quelle: Proprietary Mercer Interactive TV Study (n=531 in 5 German cities, 1999)
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Verbraucherverhalten: Auswahl und Kontrolle im TV
Weitere Marktuntersuchungen haben in 2001 gezeigt, dass Konsumenten eine erweiterte
Kontrolle und Flexibilitdat des TV-Konsums hdher bewerten als eine unbegrenzte Auswahl

von Inhalten

Verbraucherinteresse in
hoherwertigen TV-Diensten
(Niedrigsten und héchstes Interesse)

Low High

40% 60%
Broadcast Eigenschaften
(z.B. spezielle Sportkanéle)

31% 59%
Kontroll-Eigenschaften
(z.B. Uberspringen von
Werbebltcken)
11% 38%
‘Internet-style’ Eigenschaften
(z.B. Nischen-Inhalten
abrufen)
0% 20% 40% 60% 80%

Anteil der Haushalte, die dies als
wichtig erachten

1 Unit price like video store
2 No unit price
Quelle: Mercer client proprietary broadband market survey in European country (2001)

Mercer Management Consulting © 2004

Nur einfaches Pay-TV

DVR + Film download
(30 min warten)*

Unbegrenzte TV Bibliothek +
5,000 Titel Video On
Demand (keine Wartezeit)*

Internet Video Zugang +
Peer-to-peer Video
Austausch?

0%

Auswirkung von zusatzlichen
Auswahl- und Kontroll-Moéglichkeiten

auf das Kaufinteresse
(Anstieg des Interesses durch zusatzliche

Mdglichkeiten)

Index 0%

20%

50%

70%
Kontrolle und

Flexibilitat
werden sehr
hoch bewertet

Unbegrenzte Auswabhl stellt
keinen hdheren Wert als
Kontrolle tber die
Kerninhalte dar

Selbstzusammenstellen
von Inhalten ersetzt nicht
die Programmzusammen-
stellung eines Senders

20%

40%

60% 80%

Zusatzliche Akzeptanz zu
einfachem Pay-TV

FSMUC1-CJU99905-20040601 Zukunft des werbefinanzierten Fernsehens.ppt 22



Geschaftsmodell Werbefinanziertes Fernsehen
DVRs! und TV-Dienste werden das Umsatzmodell rein werbefinanzierter Sender unter
Druck bringen und die Sendeanstalten zu alternativen Geschéaftsmodellen veranlassen

Trend zu , Time-shift-TV* DM @ Interaktive TV-Dienste
ECH (4 V VA OW ——

I SportsCentar: Andvry Chrin MdGendry, Kenny
\‘If Mayw and Trey Wings cover today's scores and

Werbe -
effizienz
und
-reich- o
= Uberspringen von Werbeblécken . W?.'te - gfrif;?\(;kgig thr(\aWerbeblocken
N . eutiger -
- Beispiel Tivo (USA): Formate » Beispiel EPG von Gemstar
=« 1,6 Mio. Abos nach 4 Jahren (USA):
=« 5-6h zusatzlicher Fernsehkonsum - 15% Penetration nach 3
pro Woche SCIT 1 (o Jahren . .
= 30-70% der Nutzer tiberspringen E o : sGoevrir;Téar:”sliﬁ %22;2?}2 e
Werbepausen page imp

_ , 60% des US-Internets
= > 6 Mio Haushalte in USA 2004 erwartet

» Heutiges Werbemodell kommt unter Druck und muss neu erfunden werden
» Entwicklung neuer gebuhren- bzw. transaktionsorienti erter Umsatzmodelle

« Aufbau eigener TV-Dienste unter Nutzung von Marke, Kundenbasis und TV-
Expertise

1) DVR = Digital Video Recorder  Quelle: Mercer Management Consulting
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DVR Einfluss und Reaktion der Werbekunden
Die Erfahrungen in den USA zeigen die Nachhaltigkeit des Effekts von time-shift TV

How TiVo impacts TV advertising...

(Watching commercial breaks)

... and how advertisers are going to react
(When DVRs reach 30 min households in 2006)

90 80%
Reality TV, News, Events spend less ... ... and shift to
80 70% -
LA B B ¢ 60% -
60 Drama, Comedy
50% -
so04+
% of TiVo 40% 1 769
user who 40178 —
75 65%
stayed in play = % of 30% - - — —
mode dur.inlg 0+ — —  —B8 57 advertisers 46%
commercia % - [ | [ | |
46 20%
break 204 — i I = = B 36%
30
wd H B B B B 10% 11— ——19% — — —
0 T T T T T T T T 1 0% ! ! ! ! ! !
& ® o £ O S > o @ N ™~ & & ~
N & Q?féo & & & & s £ ¢ O«e‘\\Q & ®
S S . > & < & S & S
N G RN SO Q @ < IS X S
& é\@ & & I ?SQQ,\ &8 & er\e &8 6&& \\Qefzr
&8 Pl 7 Q@é\ N &
gg‘(\ Q\0
Show

Reality TV, News and Events do
significantly better than Dramas
and Comedies

= Significant reshuffling of
advertising spend

Source: TiVo Inc, Forrester Research, Business Week
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DVR Zielgruppe

Die werberelevante Zielgruppe der 25 - 39jahrigen ist unter den DVR-Besitzern
uberproportional vertreten. Die Zahlungsbereitschaft fir Premium-Dienste ist unter den
Nutzern sehr stark ausgepragt.

DVR-Besitzer nach Altersstruktur Zahlungsbereitschaft fur DVR

(Anteil der DVR-Besitzer nach Altersgruppe in %)
25%

6% 1%
>$20 25%
0% $16-20
28% <$5
$10-15
15%
$5-10

10%
40%

2001

5%
2003

0%
<25 25-29 30-34 35-39 40-44 45-49 50-54 55-59 60-64 >65

= In den letzten zwei Jahren hat sich der DVR-Besitz  in den verschiedenen Altersgruppen deutlich
ausdifferenziert; 25 - 39jahrige machen Hauptanteil aus

= DVR-Dienst bringt deutlichen Mehrwert fir Nutzer; 6 8% sind bereit, bis zu 15 $ im Monat dafir auszugeb en

Quelle: Integras, Scientific Atlanta
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DVR Ausblick
Kabelnetzbetreiber sehen DVR-Dienste als Chance zum Ausbau ihres Geschéaftsmodells
und werden so die noch geringe Verbreitung von digitalen Videorecordern vorantreiben

US DVR-Penetration 2002 - 2008
(in % der TV HH, Anteil Kabel/Sat/TiVo in Mio.)

24,3% = DVR-Verbreitung derzeit noch in der

Early-Adopter-Phase mit ~ 3%

20.6% Penetration in USA

= Bis 2008 Anstieg der Penetration auf

12,8 Kabel ~ 24%
16,4%
10,3 = Kabelbetreiber wie Time Warner und
Cox haben mit aggressiver Vermarktung

78 von DVR begonnen
11,2% '

= In 2008 werden 45% der DVR-

0a Haushalte Kabelkunden sein
6.3% o 12,9 Sat
. 23 8,8
3,1/0 6,0

0,6% 0,6 3,4
0,2 1,8 '
0.4 0.8 1,0 1,3 1,5 1,7 1,9 TivVo

2002a 2003a 2004e 2005e 2006e 2007e 2008e

Quelle: Deutsche Bank, Morgan Stanley, SG Cowen
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DVR Nutzung

Das Uberspringen von Werbung stellt fiir potenzielle und tatsachliche Nutzer von DVRs
einen wesentlichen Mehrwert des Gerats dar und wird von Gber 70% der Besitzer genutzt

Interesse von US-Konsumenten
an DVR-Diensten
(,Sehr interessant*, in % nach Alter)

Uberspringen von Werbung durch
US DVR-Nutzer
(in % der Befragten)

Ability to skip commercials

71,1%
64,6%

Simple recording of TV 60,2%
programmes 57,3%
Ability t live TV 60.6%
ility to pause live 52.4%
Ability to record shows 44,0%
relevant to interest 43,7%
43,7%
Instant replay 39,7%
Ability to search and record 40.5%

programmes by actor, genre
etc.

34,0%

» Klassische Werbung und Werbeformen geraten durch DV

» Befund, dass ~ 15% der Nutzer Fast Forwarding fur be
gemachte Werbung und alternative Werbeformate

Quelle: TiVo, Myers Group

Mercer Management Consulting © 2004

All commercials

Most commercials

30,9%

21,7%

Some commercials 12,6%
A few commercials 4,2%
Skip commercials but 15,3%
stop on selected ones
Never / almost never 15,3%

R-Funktionalitat massiv unter Druck

stimmte Spots anhalten, zeigt Potenzial fur gut
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DVR Auswirkung

Die wachsende DVR-Penetration und Skip-Commercial-Funktionalitat wird schon ab 2005
zu merklichen Reichweitenverlusten und sinkenden Werbepreisen flhren

Verluste an Werbeminuten durch DVR in USA 2002 - 2008

(in % der jahrlichen Werbestunden)

88.8 91.1 = Anwachsen der DVR-Penetration von
ga1 00 0,6% in 2002 auf 24% in 2008
79,4 8L8
76,9 = DVR wird von Usern bei 75% der
gesamten Sehzeit genutzt (Quelle: TiVo)
= Dabei werden 75% der Werbe-
sendungen Ubersprungen (Quelle: TiVo)
Werbe- = Auf die Gesamtsehzeit von DVR-
stunden Nutzern bezogen werden folglich ~ 56%
der Werbesendungen tbersprungen
DVR- . 11,6% 8iee
Verlust 9,3%
6,3%
o 3,5% :
0.3% 1,7%
2002a 2003a 2004e 2005e 2006e 2007e 2008e
DVR
Penetrations-  0,6% 3,1% 6,3% 11,2% 16,4% 20,6%  24,3%

rate

Quelle: Deutsche Bank, Morgan Stanley, SG Lowen

Mercer Management Consulting © 2004
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DVR Reaktion der Werbekunden
Durch ansprechende Werbung und neue Werbeformate kénnen Sender und
Werbetreibende dem Uberspringen von Werbung entgegenwirken

US DVR Nutzerverhalten wahrend Akzeptanz von Product Placement
des Superbowls innerhalb von Sendungen in USA
(Akzeptanz nach Inhalt und Anteil der Seher in %)
. Smith_ Budweiser
interception 3 Arms’ (3¢
most replayed most 100%
match-related replayed)
% event Reebok
Budweiser c_:olrr(merc
‘Meeting 1al (Most
Budweiser mom’ (2 replpyed) 80%
85 ‘Zebra’ (4th most '
most No replayed) Gar(;]se
repjayed) Doubt
80 half-time 60%
% of initial sh
TiVo
Superbowl 75 46%
audience
viewing in 40% |
play mode 35% 35%
70 27%
23%
65 20% | —
Half-time
60 analysis
0,
LLLEL YRR RLLLLRRH0 Q000 0% _ _
Sports events  Reality TV Sitcoms Soaps Drama

PG = pre-game; HT = half time; 1Q = first quarter of the programme etc

= Beispiel Superbowl zeigt, dass TiVo-Kunden DVR teilweis e haufiger zur Wiederholung von Werbespots verwenden als z ur
Wiederholung von Inhalten der eigentlichen Sendung

» Das Potential von Product Placement zeigt sich bei der h ohen Akzeptanz von integrierten Werbebotschaften innerh alb einer
Sendung bei bestimmten Inhalten

Source: TiVo, Media Daily News
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Bedrohung der werbefinanzierten Sender
Vor allem die Sender, die mehrheitlich auf Spielfilm und Serien setzen, sind dem Angriff auf

das traditionelle Werbemodell ausgesetzt und missen aktiv werden

Anfalligkeit fiir zeitversetztes Fernsehen der Top-50 Programme (2003)

Top 50
Sendungen

50

10,7

10,2

9,8

9,6

9,4

12,5

2003 Reichwelte mn MiMonen Zuschauer

Hohe Eignung fir time-shift TV (Filme, Serien)

50 |

SCIT-]

eichwel

6,7

5,9

5,4

5,2

5,0
ein

Quelle: AGF / GFK / SevenOne Media. Note: All events included (e.g. boxing: fight and countdown, if listed separately)

Mercer Management Consulting © 2004

9,4

lhonen Zuschauer

Geringe Eignung fiir time-shift-TV (Sport, Live-Shows)

L
y
6,4
4,9
4,2
3,7

3,4

3,2

2003 Reichweite in Million en Zuschauer
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Bedrohung der werbefinanzierten Sender
Interessant ist vor diesem Hintergrund die Repositionierung von Sat.1 zwischen 2001 und
2003: Die Verwundbarkeit durch time-shift TV ist signifikant gestiegen

Anfalligkeit fiir zeitversetztes Fernsehen der Top-50 Programme von Sat.1

2001: Fokus live SCT:) 2003: Fokus Film
1 136 1 9.4
6,0 6,7
Top 50
Sendungen 57 5.9
Neue Programmestrategie:
* weniger Sport (u.a. ran)
5 » weniger Shows 5.4
* mehr Fokus auf
eigenproduzierte Filme
(Kosten)
5,3 52
50 51 50 5,0
) 2001 Reichwerte in MiMonen Zuschauer ! 2003 Reichwerte in MiMonen Zuschauer
Hohe Eignung fur time-shift TV (Filme, Serien) Geringe Eignung fiir time-shift-TV (Sport, Live-Shows)

Quelle: AGF / GFK / SevenOne Media. Note: All events included (e.g. boxing: fight and countdown, if listed separately)
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Bedrohungsszenario Werbefinanziertes Fernsehen

Das Bedrohungspotenzial durch diese disruptiven Technologien ist fur private Sender-
gruppen wie RTL oder ProSiebenSat.1 deutlich grofRer als die Chancen, die sich aus neuen
Medienformaten ergeben

100%

80%

60%

40%

20%

0%

Umsatzstruktur Privatsender (illustrativ)

Sport Film Nachrichten Serien Shows Anderes
Neue Umsatzpotenziale: 1x
durch neue Formate
(EPG-Werbung, VoD, Mobile
Kosten-intensiv! Dienste, PC-Portale etc.)

Traditioneller
Werbeumsatz

Weitgehend Kosten-neutral!

Bedrohter Werbeumsatz: 2x

durch Digital Video Recorder,

Electronic Program Guide
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Quelle: Mercer Management Consulting
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Konsolidierung TV-Landschaft

Die Kombination aus disruptiven Technologien und der Vielzahl neuer digitaler Programm-
platze bei konstantem Werbevolumen fordert das Entstehen neuer Formate / Dienste und
fuhrt zu einem starker polarisierten TV-Markt

Top-Segment nationale,

gebiihrenfreie Sender 2. und 3. Programme Nischen- und Spartensender
TV-Markt-
ggge;([e%] Konsolidierg_ng - Migration zu
Zuschauer Senderfamilien A Spartenformaten _ LIVE
e RO
14,9 ¢ V VA
SCTe = *EUROSPORT :
102 @ ntv @
7,1 [Ergae M : E
47 4,2 35 11 0,9 06 04
= Hohe Reichweiten = Geringe Reichweite = Zielgruppen- oder regional
Sonderstellung » Finanzkraft fur Live-Events und = Wenig Differenzierung orientiert
ARD und ZDF attraktive Inhalte « Hohe Eignung fiir
(14,0% bzw. 13,2%) Gebiihrenmodell
Konzentration des Collapse Neues Geschaftsmodell:
Werbebudgets : « teilweise werbefinanziert
auf Top-Inhalte of the Middle I
= teilweise
gebuhrenfinanziert
= teilweise
transaktionsfinanziert
Experimentierfeld und
Quelle: Mercer Management Consulting Wachstumsmotor
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Collapse of the middle

Die Performance der Top Kanéle in wettbewerbsintensiveren Markten wie USA (200+
Kanale) zeigen, dass nur Reichweite oder extreme Profilscharfe zahlt.

2001 ad
revenues
per ratings
point ($M)

The collapse of the middle

$900

$800

$700

$600

$500

$400

$300

$200

$100

$0

Shape
emphasis

Weight
emphasis

¢ Cable
networks

= Broadcast
networks

Quelle: Mercer Management Consulting
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Average annual primetime household rating
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Geschaftsmodell Werbefinanziertes Fernsehen

Die Balance zwischen den beiden Kunden ,Zuschauer” und ,Werber“ Gber das Produkt
~inhalt* wird zunehmend diffiziler, allerdings bieten sich auch Chancen fir neue Anséatze

Audience

= What is the readiness of the
audience for the channel

= Which segments are attracted by the
channel?

= How open is the audience for
additional service offerings

Audience Insights

= Segments
= Demand

= Willingness to watch and use
services

= Value proposition(s)

Quelle: Mercer Management Consulting

Mercer Management Consulting © 2004

Audience

Core business model advertising

Contents

Contents

= Which contents, formats and services
create sustainable audience interest?

= Which contents, formats and services
create sustainable advertiser
interest?

Advertisers

Advertisers

= Which advertising customers are
attracted by the channel?

= Which advertising formats are
attractive to advertisers?

Industry Insights

= Demand
= Price points
= Advertising formats

= Value proposition(s)

FSMUC1-CJU99905-20040601 Zukunft des werbefinanzierten Fernsehens.ppt
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Die digitale TV-Welt
Die TV-Sender werden mit einer steigenden Fragmentierung der Kundenbeziehung
konfrontiert, die eine grundsatzliche Uberarbeitung des heutigen Geschaftsmodells
Fernsehen erfordert

Heute

Eindeutige
Kunden-
beziehung

Eindeutiger
Umsatzstrom

(Werbung)

Einfaches
Produkt-
angebot

4

Angebot:

Free-to-air

Pay-TV

TV Dienste

f{

Pay-TV
Nischen-
angebote

Umséatze:

Quelle: Mercer Management Consulting

Mercer Management Consulting © 2004

Werbung

Werbung

Gebihren

inter-
aktivesTV
Video on

Demand

Trans-
aktionen

Werbung
Gebihren
Transaktionen

+ Merchandising, Shopping etc.

Morgen

Geteilte und
indirekte
Kundenbeziehung

Umsatz-Triade:
- Werbung

- Gebihren

- Transaktionen

Vielschichtiges
Produkt- und
Diensteangebot

FSMUC1-CJU99905-20040601 Zukunft des werbefinanzierten Fernsehens.ppt
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Neue Impulse fiir Pay-TV

Vor allem das deutsche Pay-TV-Geschaft kbnnte neue Impulse bekommen und wieder zu

einem profitablen Wachstumssegment werden ...

Pay-TV Potenzial Deutschiand Markt-
(Mercer proprietary research) segmente

Free TV Addicts

No answer o'm alread_y a Pay-
TV subscriber*
TV Abstinents

3%
7% L'mnota
Pay-TV
subscriber
23% but would be
67% interested”

Impulse Buyers

Apathetics

LI‘m not

interested at all TV Selectors
in today's Pay-
TV

TV Maniacs

Ex Pay-Customers

Kerncharakteristika

Very high TV consumption / Importance
TV consumption covered by Free TV
no willingness to pay extra for TV

Very low TV consumption; TV not important
No willingness to pay extra for TV
Pay TV with low value add

Average TV consumption
Low interest in Pay TV and low value add
But nevertheless high buy rate

Average TV consumption
Indifferent on Pay TV
Low willingness to pay extra for TV

Low TV consumption
Willingness to pay extra for quality content
Pay TV is real value add

Very high TV-consumption; TV very important
High willingness to pay for extra quality TV
Pay TV is real value add

Former Premiere / DF1 customers
Very high TV consumption

Deutliches Potenzial fur Pay-TV in Eindeutige Segmente verlangen nach einem
Deutschland differenzierten Marketing-Ansatz

Quelle: Mercer Marktstudie Deutschland 2001, 2002, 2003
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Alternative Erlose

... und Européaische Beispiele zeigen, wie alternative Umsatzquellen erschlossen werden

kdnnen

Anteil nicht-Werbeumsatze ausgewahlter Sender

54%
34%
0,
17% 15%
5%
M6 TF1 RTL- Channel 4 Pro7
Gruppe Satl

Quelle: FT 2003, Geschéaftsbericht ProSiebenSat.1

Mercer Management Consulting © 2004

Bemerkung

s Wettbewerber versuchen Anteil nicht-
Werbeerltse deutlich zu steigern

— Merchandising

— Call-Ins, Shopping
- SMS

— Internet
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Medienkonsum

Bis 2006 werden die Verbraucherausgaben fir den Medienbereich weiterhin
uberdurchschnittlich wachsen

Verteilung des durchschnittlichen monatlichen Haushaltseinkommens in Deutschland

Wachstumsrate
€2.967 2001-2006
€2.702 38 Telekommunikation @ +4,3% p.a.
€ 2.539 47 122
60 .
AL — 145 Medien @ +3,4% p.a.
72 125 182
109
109 149 264 Gesundheit D +2,6% p.a.
152 263 .
292 309 Kleidung @ +1,5% p.a.
276 o
267 Freizeit @ +3,0% p.a.
787 Urlaub J +4,1% p.a.
756
666 Erndhrung @ +0,1% p.a.
Transport / Verkehr @ +2,3% p.a.
o 834 939 Sparen und Sonstiges @ +0,8% p.a.
/ / Miete und Mdbel D +2,4% p.a.
1996 / 2001 / 2006e Total @ +1,9% p.a.

Quelle: Mercer Management Consulting

Mercer Management Consulting © 2004
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Medienkonsum

Die Mediennutzung wird insgesamt weiter ansteigen, wobei der Anteil an den
Verbraucherausgaben im Bereich Film und Fernsehen tberdurchschnittlich steigen wird

Entwicklung Mediennutzung Entwicklung Medienausgaben
Deutschland Deutschland
Mediennutzung . Medien- Wachst N
ro Tag [Min. n. Haushalt [€ i
p g [Min] 13 26 (€] 70,57 €
429 Min. 58 22 vid 6.6%
Internet ideo +6,6% p.a.
4 35 40 60,06 € 105y (Film, (2001-2006)
Bucher/Zeitungen 56 54,69 € ' Fernsehen)
17
Tontrager 14,39 .
12,14 Audio +2,1% p.a.
205 AL 1205  (Radio, Musik) (2001-2006)
d 169 10,87
Radio 11,99 __
Publishing +2,3% p.a.
1496 16,74  (Bicher, (2001-2006)
13,05 ! Spiele)
. Print +2,1% p.a.
TV /Video !
183 104 200 b1og (Zeitung, (2001-2006)
17,51 19,84 ’ Magazine?)
1996 2001 2006e 1996 2001 2006e
Internet additiv zu anderen Medien Film und Fernsehen als Wachstumstreiber

Quelle: Mercer Management Consulting
1 basierend auf Angaben des Statistischen Bundesamtes; enthalt auch verwandte Ausgaben fiir Kalender, Karten u.a.
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Medienmarkt Deutschland
Nach dem Marktriickgang in 2001/ 2002 wird der deutsche Medienmarkt langsamer
wachsen. Wesentliche Wachstumsimpulse sind nur im Bereich Film & Fernsehen zu
verzeichnen

Markt-
volumen
[Mrd. €]

Medienmarkt Deutschland

+2,9%
p.a.
0,
+4,3% 46,6
p.a. 435 430 436 450
) , 415 42,5 ’ . 5.4
56 5,5 52
36,8 5,2 &
5,1 15,0
14,1 0
11,5 12,2 12,2 12,8 13,3
8,5
23.2 26,4 25,3 24,1 24,5 25,1 25,6 26,2
'96a '00a 'Ola '‘02a '03e '04e '05e '‘06e

= Erholung bis 2006

» Wachstum nur im Bereich Film/Fernsehen

Quelle: Mercer Management Consulting
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Entwicklung bis 2006

Video

= Verlangsamtes Wachstum im Kino-Markt
(+4,1% p.a.)
»  Moderates Wachstum bei Free-TV (+3,4%

Audio
p.a.)
m Starke Zuwachse bei Pay-TV (+14,8%
Video p.a.), Video Bibliothek (+7,2% p.a.) und
TV-Services (+21,1% p.a.)
Audio
= Stagnation bei Tontragern aufgrund von
Piraterie (+0,4% p.a.)
printe ™ Schwaches Wachstum im Radio-Segment
Publishing (+1,3% p.a.)

Print & Publishing

= Stagnation im Publikumsbuchmarkt
(+0,6% p.a.)

= Moderate Zuwéchse in Zeitungen (+2,1%)
und Zeitschriften (+3,0% p.a.)

= Moderates Wachstum in Fachmedien
(+3% p.a.)
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Marktentwicklung

Video-bezogene Dienste werden Hauptwachstumstreiber des deutschen Medienmarktes

sein mussen

Marktentwicklung Video Deutschland 1996 - 2006
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volumen +5,3%
[Mrd. €] p.a. 15.0
14,1 TV-
0,
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11,5 04 0,6 1,4 '
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04 15 12 13 O " Bibliothek
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35 4.7 4,5 41 4,2 4,3 4,5 4771 Werbung
'‘96a '‘00a ‘0Ola '‘02e '‘03e '‘04e '05e ‘06e

Quelle: Mercer Management Consulting

Entwicklung bis 2006

TV-Dienste

= Hohe Wachstumsdynamik v.a.
durch TV-Shopping

= Entwicklung der interaktiven
Dienste stark abhéngig von TV-
Digitalisierung

Video Bibliothek

= Stark steigende DVD-Nachfrage

» Video-on-Demand-Dienste mit
Breitenwirkung erst ab 2005

Free-TV / Pay-TV

» Rilckgang Werbeumsétze Free-TV
in 2001/02; danach Erholung mit
moderaten Wachstumsraten

s Erhéhung GEZ in 2001

= Neue Impulse durch Pay-TV
Angebote ab 2004
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Kernthesen

Die disruptiven Trends aus time-shift TV, EPG und iTV ergeben eine signifikante
Verschiebung von Marktmacht und Marktwert und werden die deutsche Medienlandschaft
nachhaltig verandern

Machtverschiebung Wertverschiebung
Time-shift
EPG!
Verbraucher TV aktiv
Kontrolle Werbeformat
Inhalte-  Broadcast i :
anbieter passiv Film
TV
Netz Endgerat Content Screen
Infrastruktur Kundenbeziehung
Verschiebung der Kontrolle vom Netz zum Verschiebung der Kundenbeziehung vom
Endgerat und damit vom Inhalteanbieter zum Content-Owner zum Screen-Owner und damit
Verbraucher Verschiebung der Werbeattraktivitat

Eine schleichende Revolution im Medienmarkt

1 EPG = Electronic Program Guide
Quelle: Mercer Management Consulting
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Technologieentwicklung: Perspektive

Die neue Endgerategeneration sollte eine kritische Masse deutlich vor den geplanten

digitalen Netzen erreichen

Mittelfristige Marktdurchdringung
von neuen Technologien

80%

/
/
60% / Breitband-Internet

Endgeréte
(aggregiert)

40%

/ Digital-TV (Abschaltung
Analog bis 2010 geplant)

20%

Breitband
Internet
(TV Qualitat)

0%
2002 2004 2006 2008 2010

Technologieverbreitung
(% Deutscher Haushalte)

Penetration rates based on Mercer analysis of market projections from various Quelles
Quelle: Mercer

Mercer Management Consulting © 2004

/ (unterhalb TV-Qualitat)

Kurz- bis mittelfristiger Einfluss
(2002-2006)

Schnelle Marktdurchdringung von Netz-
unabhangigen Geréaten

= Breitband-Internetanschluss, aber (noch)
keine TV Qualitat

= Steigender Anteil von mobilen Bildschirmen

Langfristiger Einfluss
(2006-2010)

= Breitbandzugang mit Video in TV-Qualitat
(Festnetz, Mobilfunk)

= Endgerateverbund durch drahtlose Heimnetze

= Massive Speicherkapazitaten in Endgeraten
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Technologieentwicklung: Mittelfristige Perspektive
Seit den 90er Jahren haben neue Endgeratetechnologien im Schnitt weniger als 10 Jahre
gebraucht um 25% und in weiteren 5 Jahren 50% der Haushalte zu erreichen

Time lapse from launch to 25% and 50% penetration
(time range in years)

30
Phone
Tape
Recorder
25 | N\
Game

20 |-
Years passed VCR Consoles
up to 25-50% ISDN
penetration
level 15 | v Digital

TV DSL
DVD
CD Recorder DVR
10 Player GSM
DVD UMTS
Player
5 | | | _— | — _— _— | | | | | | |
0
‘45 '52 '65 77 ‘84 ‘87 '92 '94 '95 ‘97 '98 '00 '01 '02 '04

= 50% Haushaltsanteil Launch date

= 25% Haushaltsanteil

Quelle: StaBu, Media Perspektiven, gfu, GfK, Screen Digest, ARC Group, eMarketer, Informa Media, RegTP, Eurostat, Strategy Analytics, SES Astra, Bear Stearns, GoldMedia, Morgan Stanley, VUD
Mercer Analyse
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Zusammenfassung

m Die Digitalisierung der Medien — zuerst Uber Endgera te, dann tber die Netze — wird
unser Medienverhalten schrittweise aber nachhaltig verandern

m Der Wettbewerb um Zuschauergunst, Infrastruktur und Inhalte wird intensiver. Der
Zuschauer wird zunehmend zum Kunden

= Traditionelle Werbung wird auch in Zukunft einen be deutenden Bestandteil der
Einnahmen von privaten Fernsehsendern ausmachen

m  Werbung ist allerdings kein Wachstumsfeld mehr. Wol len Fernsehsender
wachsen, mussen sie sich nach zusatzlichen Einnahme  quellen umsehen

m Das Geschaftsmodell von Fernsehsendern, insbesonder e von Sendergruppen,
wird auf drei Beinen stehen:

— Werbung
— Transaktionen
— Gebiuhren
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