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» Kennzahlen

Die wesentlichen Kennzahlen im Uberblick

2006 2005
Konzern-Umsatzerlése in Mio. EUR 41,7 29,4
Bruttoergebnis in Mio. EUR 20,5 13,1
Bruttomarge 40 % 45 %
EBIT (Ergebnis vor Zinsen und Steuern) in Mio. EUR 5,8 0,2
EBT (Ergebnis vor Steuern) in Mio. EUR 6,5 0,9
Konzern-Jahresuberschuss in Mio. EUR 5,3 3,4
Gewinn je Aktie in EUR 0,49 0,32
Anlagevermoégen in Mio. EUR 34,0 27,3
Umlaufvermégen in Mio. EUR 32,2 24,9
Eigenkapitalquote 77 % 84 %
Anzahl Mitarbeiter 205 136
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Markte erkennen - Wachstumspotenzial nutzen

Im Méarz 2006 hat die ad pepper media Internati-
onal N.V. die Crystal Reference Systems Ltd. mit
deren Geschéaftsbereichen Crystal Reference und
Crystal Semantics iUbernommen. Das von Crystal
entwickelte semantische Analysetool Textonomy
ist in der Lage, in Echtzeit den gesamten Text
einer Website nicht nur zu erfassen, sondern
diesen auch in seinem Inhalt zu verstehen. Dies
geschieht durch die vollstandige Prufung aller
Wortbedeutungen des Websitetextes und ist so-
mit allen herkdmmlichen Analyseverfahren, die
nur einzelne Keywords nach statistischen Metho-
den auswerten, deutlich Uberlegen. Mit Textono-
my wird eine neue Ebene des Contextual bzw.
semantischen Targetings erreicht, welche von ad
pepper media in Kurze in ihre Werbeformate ein-
gebunden wird. Diese Optimierungstechnologie
verhindert, dass Online-Werbung auf Websites
mit unpassendem, illegalem oder fur die bewor-
bene Marke nicht gewinschtem Inhalt ausgelie-
fert wird. Textonomy SiteScreen ist ein vollauto-
matisches Tool, welches direkt in alle gangigen
Adserver-Systeme eingebunden werden kann.
Kritische Inhaltskategorien wie Erotik, extremis-
tische politische oder religiose Aussagen, Alko-
hol, Tabak oder Gambling kénnen erkannt und
nach Vorgabe des Werbekunden ausgefiltert
werden. Mit dem Launch von SiteScreen ist ad
pepper media in der Lage, alle Inhaltsumfelder
einer Werbeschaltung unmittelbar zu kontrollie-
ren und so die Marken seiner Kunden zuverlassig
zu schiutzen. Ein weiterer Aspekt ist, dass dieses
neue Produkt auch die Relevanz der Werbung
erhoéht, d.h. mittels einer inhaltlichen Uberprii-
fung der Website wird stets diejenige Werbung
geschaltet, die zum Inhalt der Seite passt. Im
Ergebnis werden héhere Preise seitens der
Werbetreibenden gezahlt sowie das vorhandene
Werbeinventar ad pepper medias effizienter ver-
marktbar gemacht.

Im Mai 2006 Uubernahm die ad pepper media
International N.V. die Webgains Ltd., eines der
am schnellsten wachsenden Affiliate-Marketing-

M Strategische Akquisitionen im Geschaftsjahr 2006

Netzwerke in GroRbritannien. Mit dieser Akqui-
sition erweitert ad pepper media ihre Angebots-
palette fur Kunden und Websites gleichermallen
um einen zentralen Bestandteil erfolgreichen
Online-Marketings.

Der Affiliate-Markt gehoért zu den dynamischs-
ten Branchen der Online-Industrie. Mit Web-
gains wurde eine der besten Technologieplatt-
formen erworben, die es derzeit auf dem Markt
gibt. Durch die Kombination dieser Technologie
mit den Distributions- und Verkaufskapazitaten
der ad pepper media International N.V. nimmt
das Unternehmen nicht nur am Wachstum die-
ses Marktsegmentes teil, sondern starkt au3er-
dem die Entwicklung und Positionierung des Un-
ternehmens als Full-Service-Anbieter insgesamt.
Die Ubernahme stellt einen Meilenstein hinsicht-
lich der Verbreiterung des vorhandenen Pro-
dukt- und Serviceangebots fur Kunden sowie
Website-Partner dar und es eroffnet ad pepper
media neue, attraktive Geschéaftschancen mit
innovativen Affiliate-Angeboten nicht nur in
GroRbritannien, sondern auch in anderen gro-
Ben europaischen Markten.

Die wegweisende Webgains-Technologie, von
Beginn an auf Skalierung und Internationalisie-
rung angelegt, liefert ad pepper media aus dem
Stand ein durch die Grundungsgesellschafter
langfristig aufgebautes Know-how im gesamten
Geschéaftsfeld des Affiliate-Marketings. Die Platt-
form bietet modernste Funktionalitaten wie
Tracking ohne Cookies, umfassende Transak-
tionsdatenverwaltung, Schutz vor Klickbetrug
und ein ausgeklugeltes System zur Aufbereitung
und Darstellung aller relevanten Daten. Die
Technologie verfolgt und protokolliert auch
kommerzielle Transaktionen zwischen Handlern
und Affiliate-Partnern und gibt Beiden die M6g-
lichkeit, ihre Werbekampagnen und Medienin-
halte nahtlos und effizient zu managen. Im
November 2006 ist Webgains erfolgreich in
Deutschland und Frankreich gestartet.
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Disclaimer

Dieser Geschéftsbericht enthalt zukunftsgerichtete Aussagen, die auf den gegenwartigen Annahmen und
Einschatzungen der Unternehmensleitung der ad pepper media International N.V. beruhen. Diese Aussa-
gen sind nicht als Garantien dafur zu verstehen, dass sich diese Erwartungen auch als richtig erweisen.
Die zukunftige Entwicklung sowie die von der ad pepper media International N.V. und ihren verbundenen
Unternehmen tatsachlich erreichten Ergebnisse sind abhéngig von einer Reihe von Risiken und Unsicher-
heiten und kdnnen daher wesentlich von den zukunftsbezogenen Aussagen abweichen. Verschiedene die-
ser Faktoren liegen auBerhalb des Einflussbereichs von ad pepper media und kdnnen nicht prézise voraus-
geschatzt werden, wie zum Beispiel das kiinftige wirtschaftliche Umfeld sowie das Verhalten von Wettbe-
werbern und anderen Marktteilnehmern. Eine Aktualisierung der zukunftsbezogenen Aussagen ist weder
geplant noch Ubernimmt die ad pepper media International N.V. hierzu eine gesonderte Verpflichtung.

Der Geschéaftsbericht liegt auch in englischer Sprache vor. Eine Online-Version kann unter

www.adpepper.com abgerufen werden.



) Brief des Vorstands

Ulrich Schmidt (CEO)

Jens Korner (CFO)

Niels Nussler (CSO)

Michael A. Carton
(Director of the Board)

Sehr geehrte Aktionarinnen, sehr geehrte Aktionéare,

fur die ad pepper media war 2006 ein herausragendes Jahr mit
einer Reihe von Hohepunkten. Das beste Ergebnis unserer Ge-
schichte, der umfassende Zuwachs an neuen Kunden und der
kraftvolle Start in den enorm wichtigen Bereich des Affiliate-
Marketings — all das hat unsere Richtung bestatigt und den On-
line-Werbemarkt sowie den Kapitalmarkt voll iberzeugt. Mit
Freude kdnnen wir lhnen uUber das erfolgreichste Geschéaftsjahr
Ilhres Unternehmens berichten. Die Zahlen sind beeindruckend:
Uber 41,6 Prozent Umsatzwachstum und ein Ergebnis vor Steu-
ern von 6,51 Mio. EUR. Das entspricht einer Steigerung von 588
Prozent. Hierzu hat nicht nur die Entwicklung unseres operati-
ven Kerngeschafts beigetragen, sondern auch eine weitsichtige
M & A-Strategie. Mit dem Verkauf unserer Beteiligungen an Falk
und dMarc konnten wir einen wesentlichen Beitrag zum Gesamt-
gewinn der Gruppe beisteuern sowie unsere Kasse fur weitere
Investitionen in die Zukunft fullen.

Auch im vergangenen Jahr haben wir erneut unsere Produktpa-
lette und technischen Systeme ausgebaut sowie in heue Mitarbei-
ter investiert. Der strategische Ansatz ist dabei nach wie vor,
Werbetreibenden, Websites und Media Agenturen innerhalb der
Produktgruppen Media, Response, E-Mail und Affiliate indivi-
duelle landerubergreifende Losungen anzubieten, die die gesam-
te Palette der Online-Werbung abdecken. Mit 19 Niederlassungen
in zwolf europaischen Landern, den USA und Australien wickelt
ad pepper media fur Tausende von nationalen und internationa-
len Werbekunden Kampagnen in derzeit tber 50 Landern welt-
weit ab. Durch die gesamte Bandbreite an effizienten Marke-
tinglésungen, eigener Technologie und hohe internationaler
Platzierungskraft, durch die Lander Ubergreifende Werbekam-
pagnen realisiert werden kénnen, hat sich das Unternehmen
weiter erfolgreich vom Wettbewerb abgegrenzt.

Jede unserer Produktgruppen verfugt tber malRgeschneiderte
Lésungen und Technologien. So wird einerseits der notwendige
Spezialisierungsgrad geschaffen, andererseits erméglicht die
Verknupfung der Services und Losungen unter einem Dach eine
Angebotsbreite fur Werbetreibende und Websites gleichermaRen,
die so kein Wettbewerber bieten kann.

Wahrend das Media- und Responsegeschéft seit vielen Jahren
etabliert und Hauptumsatztrager ist, hat sich das E-Mail-Marke-
ting im letzten Jahr ebenfalls zu einem wichtigen Standbein ent-
wickelt. Mit bis zu 100 Millionen versendeten E-Mails pro Monat
ist ad pepper media europaweit sicher einer der fuhrenden An-
bieter in diesem Bereich des Online-Marketings. Mit inzwischen
mehr als funf Millionen qualifizierter Kundenprofile bieten wir
Werbetreibenden nicht nur Reichweite, sondern auch die M8g-
lichkeit zur prazisen Ansprache bestimmter Zielgruppen.

Durch die Ubernahme des englischen Unternehmens Webgains hat sich ad pepper media zudem im
wachstumsstarken, wenn auch wettbewerbsintensiven Markt des Affiliate-Marketings positioniert.
Webgains hat sich seit der Ubernahme hervorragend entwickelt und ist in GroRbritannien bereits ein
gewichtiger Marktteilnehmer. Mittels der vorhandenen ad pepper media Strukturen in vielen anderen
Landern ist der européische Roll out voll im Gange. Die ersten erfolgreichen Ansétze in Deutschland,
Frankreich und den Niederlanden sind bereits zu sehen. Damit wird sich Webgains kurz- bis mittelfris-
tig vom nationalen zum internationalen Anbieter entwickeln und so auch namhaften internationalen
E-Commerce-Unternehmen als Partner zur Seite stehen, um im Internet schnell Reichweite zu erzielen
und gleichzeitig erfolgsabhangig zu werben.

Ein weiteres heiRes Eisen im Feuer ist die einzigartige Semantik-Technologie, die ad pepper media
durch Crystal Semantics erworben hat. Diese Technologie wird derzeit in Kombination mit mittlerweile
verschiedenen Produktformaten skaliert und wird voraussichtlich im Laufe des Jahres 2007 unter dem
Produktnamen iSense weltweit in den Markt gebracht. Damit wird semantisches Targeting die Effizienz
und Zielgenauigkeit der Kampagnen deutlich verbessern, was sich direkt in héheren Preisen und
Margen ausdrucken wird. iSense wird ad pepper media in die Lage versetzen, alle Inhaltsumfelder
einer Werbeschaltung unmittelbar zu kontrollieren und so die Marken seiner Kunden zuverlassig zu
schitzen.

Alle diese Investitionen sind natirlich mit erheblichem finanziellen Aufwand verbunden. Dieser ist
insbesondere an einer nahezu Verdoppelung der Mitarbeiterzahl im Berichtsjahr abzulesen. Dennoch
konnten wir nicht zuletzt dank der erfolgreich getéatigten Beteiligungsverkaufe unsere Profitabilitat
steigern - wenngleich auch die Dynamik hinsichtlich der Gewinnentwicklung aufgrund der geschilder-
ten Anlaufkosten im Zusammenhang mit dem Roll-Out von Crystal und Webgains zum Ende des Jahres
nachgelassen hat. Gewinntreiber waren die Beteiligungsverkaufe von dMarc Broadcasting Inc. an
Google und von Falk eSolutions AG an den Adserving Weltmarktfuhrer DoubleClick, durch die Gewinne
7,8 Mio. EUR aus der VeraufRerung erzielt werden konnten. Die liquiden Mittel haben sich vor diesem
Hintergrund trotz Investitionen in Mitarbeiter sowie Akquisitionen von Crystal und Webgains erfreulich
entwickelt. Sie betrugen zum Ende des Jahres 2006 22,7 Mio. EUR, nach 17,5 Mio. EUR im Vorjahr.

Auch 2007 setzen wir auf den weiteren Ausbau aller Geschéaftsbereiche und planen die Markteinfuh-
rung vieler neuer Produkte, Formate, Services und Tools. Das allgemeine Marktwachstum wollen wir
im Jahr 2007 wieder ubertreffen und sind zuversichtlich, trotz dieser Investitionen unsere Profitabilitat
erneut zu steigern, was sich dann auch erneut ebenso positiv auf unseren Aktienkurs auswirken sollte.
Das anhaltend gute wirtschaftliche Umfeld in der Branche, die positiven Signale aus dem Kundenkreis
und unsere weiter verbesserte Positionierung im Markt stimmen uns optimistisch, dass die Fortfuhrung
unserer wertschaffenden Strategie fur eine wachsende Performance und eine Uberzeugende Zukunfts-
perspektive sorgen wird.

lhnen, verehrte Aktionarinnen und Aktionare, danken wir auch im Namen unserer Mitarbeiter fur das

entgegengebrachte Vertrauen und werden alles daran setzen, dieses auch im Jahr 2007 zu rechtfertigen.

Der Vorstand
ad pepper media International N.V.

bt 72 e

Ulrich Schmidt Jens Kérner Niels Nussler



) Bericht des Aufsichtsrats

Sehr geehrte Aktionarinnen,
sehr geehrte Aktionéare,

der starke Trend zur Online-Werbung in den Marketingabteilungen der
Unternehmen ist nicht nur in Deutschland, sondern in ganz Europa
deutlich zu erkennen. Knapp drei Viertel der europaischen Marke-
ting-Entscheider sehen dem EIAA Marketers™ Internet Ad Barometer
2006 zufolge die Online-Werbung als einen wichtigen Teil ihrer Wer-
bestrategie. Die Befragten in Europa erwarten daher bis 2008 einen
Anstieg ihrer Online-Budgets um mehr als 65 Prozent. 80 Prozent von
ihnen glauben zudem, dass sich das Internet durch die zunehmende
Aufsichtsratsvorsitzender Verbreitung von Breitband-Internetanschliissen zu einem noch effizi-
Michael Oschmann enteren Kanal der Markenkommunikation entwickelt. So stieg allein in

Deutschland die Breitbanddurchdringung in 2006 gegeniber dem Vor-

jahr um 18 Prozent auf insgesamt 60 Prozent an. Damit liegt Deutsch-
land zwar noch klar hinter dem europaischen Durchschnitt von 75 Prozent, bei einer durchschnittlichen
europdaischen Wachstumsrate von nur 14 Prozent konnten die deutschen Nutzer jedoch auch hier um
vier Prozentpunkte aufholen.

Als globales Medium spielt das Internet dabei eine immer bedeutendere Rolle fur zentral gesteuerte
internationale Marketing-Strategien. Ziel solcher pan-europaischen Kampagnen ist es, im Rahmen der
Budgets die Kosten-Effizienz, die Reichweite und interaktive Markenkommunikation durch das Internet
weiter zu verbessern. Um fur diese Marktentwicklung gewappnet zu sein, bedarf es groRer vernetzter
Einheiten, die Uber hervorragende Technologien, die gesamte Bandbreite des Online-Marketings und
internationaler Prasenz und Platzierungskraft verfiigen. ad pepper media fuhlt sich fur diese Heraus-
forderungen bestens aufgestellt.

Das World Wide Web ist weiter in Bewegung. Die technologische und inhaltliche Weiterentwicklung des
Internets hin zum so genannten Web 2.0 verandert das Leben und Einkaufsverhalten breiter Bevol-
kerungsschichten dramatisch und unaufhaltsam. Eine wachsende Zahl von Anwendern, Bloggern und
Pod-castern, Entwicklern und Kleinunternehmern suchen nach neuen Wegen fur mehr Kommunikation
und Interaktion. Eines der jungsten und bekanntesten Phdnomene des neuen Netzes sind Weblogs,
kurz Blogs genannt. Als ,,Neukonfiguration unseres gesellschaftlichen Betriebssystems” bezeichnete
Trendforscher Andreas Haderlein die Web 2.0-Dienste. Ohne die klassische Online-Werbung vorschnell
Uber Bord zu werfen, mussen integrierte Ansatze zur Markt- und ZielgruppenerschlieBung im Marke-
tingkonzept berucksichtigt werden. Als Voraussetzung dafur ist es jedoch notwendig, den Wandel im
Kommunikationsverhalten der Kunden verstehen zu lernen, um sich fur die Zukunft der neuen Medien-
welt zu wappnen. ad pepper media verfolgt im Hinblick dieser Entwicklung den strategischen Ansatz,
als eine von wenigen Gesellschaften ein Leistungsspektrum zu bieten, das vom Premium Portal bis
zum Web 2.0 Blog reicht.

Das zuruckliegende Geschéftsjahr der ad pepper media International N.V. war gepragt von einem dyna-
mischen Umsatzwachstum, das hoher lag als das des Gesamtmarktes der klassischen Online-Werbung.
Profitieren konnte das Unternehmen wiederum von weltweit steigenden Userzahlen, aber insbesondere
vom Uberproportionalen Anstieg des Online-Mediakonsums. Als ,,one-stop-shop” fur Werbetreibende ist
ad pepper media auf dem Markt bestens anerkannt und konnte sich durch die komplette Produktpalette
an effizienten Marketinglésungen erfolgreich vom Wettbewerb abgrenzen. Innovative Werbeformen und
Services auf Basis bestverfugbarer Technologien ergdnzen das Kerngeschaft auf ideale Weise.

Ebenso konsequent wurde die Wachstumsstrategie des Unternehmens fortgesetzt. Dazu gehdrt auch,
Markte zu erkennen, die Wachstumspotenziale bieten. Mit der Er6ffnung eines Vertriebsburos in Aust-

ralien als erstem Standbein im asiatisch-pazifischen Raum ist ad pepper media jetzt praktisch in allen

wichtigen Zeitzonen in der Welt prasent. Mit den getatigten Ubernahmen der englischen Unternehmen
Crystal Reference Systems und Webgains erweitert ad pepper media ihre Produktpalette, um innovati-
ve technische Losungen fur kontextbezogene Such- und Werbeeinblendungen sowie das Geschéaftsfeld
Affiliate Marketing.

Der Vorstand hat im Berichtsjahr den Aufsichtsrat regelmaRig und umfassend, in schriftlicher sowie
mundlicher Form, Uber die Geschaftsplanung und den Geschéftsverlauf, die Lage des Unternehmens
sowie die wesentlichen geschaftlichen Ereignisse unterrichtet. In vier ordentlichen Sitzungen, die am
27. Januar, 11. Mai, 17. und 24. November 2006 stattfanden, hat sich der Aufsichtsrat auf der Grundla-
ge gesetzlicher Rahmenbedingungen sowie der Satzung der Gesellschaft eingehend mit der Geschéafts-
entwicklung befasst und die Geschaftsfuhrung Uberwacht. Alle MaBnahmen, die der Zustimmung durch
den Aufsichtsrat bedurften, wurden in den Aufsichtsratssitzungen ausfuhrlich erdrtert und beraten.

In der Zusammensetzung des Vorstandes der ad pepper media International N.V. hat es Ende des
vergangenen Geschéftsjahres eine Verdnderung ergeben. Herr Hermann Claus, verantwortlich fur Fi-
nanzen, Personal und Investor Relations, hat sich nach siebenjahriger Tatigkeit fur das Unternehmen
entschieden, am 31.12.2006 in den Ruhestand zu gehen. Wir danken Herrn Hermann Claus aul3eror-
dentlich fur seinen Einsatz und die erfolgreiche Arbeit wahrend seiner langen Zeit bei ad pepper me-
dia und winschen ihm alles Gute fur seine Aktivitdten nach dem Berufsleben. Als Nachfolger fur die
Position des Finanzvorstandes wurde vom Aufsichtsrat Herr Jens Kérner berufen, der seit November
2006 bei ad pepper media tatig ist und sich derzeit fur den gesamten Finanzbereich des Unternehmens
verantwortlich zeigt.

Die Hauptversammlung hat am 12. Mai 2006 die Wirtschaftspriufungsgesellschaft Ernst & Young AG,
NuUrnberg zum Abschlussprufer fur das Geschaftsjahr 2006 benannt. Die Gesellschaft wurde mit der
Prufung beauftragt und hat von ad pepper media International N.V. aufgestellten Konzernabschluss
nach ihrer Prufung mit einem uneingeschréankten Bestatigungsvermerk versehen. Der vorliegende
Konzernabschluss wurde nach IFAS/IAS aufgestelit.

Dem Aufsichtsrat haben der Jahresabschluss und der Lagebericht sowie der Prufungsbericht des Ab-
schlussprufers zur Priufung vorgelegen. Von dem Prufungsergebnis nahm der Aufsichtsrat zustimmend
Kenntnis. Der Aufsichtsrat billigte am 29. Marz 2007 den vom Vorstand aufgestellten Jahresabschluss
fur das Jahr 2006. Der Jahresabschluss fur das Geschaftsjahr 2006 ist damit festgestellt.

Es ist dem grof3en und engagierten Einsatz des Vorstands und aller Kolleginnen und Kollegen der ad
pepper media International N.V. und den Gesellschaften in den einzelnen européaischen Landern, den
USA und Australien zuzurechnen, dass ad pepper media die Herausforderungen des vergangenen Ge-
schaftsjahres gemeistert hat und gestéarkt in das neue Geschéaftsjahr gehen kann. Hierfur spricht der
gesamte Aufsichtsrat seinen ganz besonderen Dank und seine Anerkennung fur hervorragende Arbeit
und den besonderen Teamgeist der Mannschaft aus.

Nurnberg, 30. Méarz 2007

Fur den Aufsichtsrat

y =

Michael Oschmann, Vorsitzender



Online-Werbung: Wichtiger Bestandteil internationaler Kampagnen

) Als globales Medium spielt das Internet fiir Marketing-
Entscheider eine immer bedeutendere Rolle.
Mit derzeit 19 Niederlassungen in zwolf europaischen
Landern, den USA und Australien wickelt ad pepper
media Kampagnen internationaler Unternehmen und
Marken schnell und flexibel ab, hinweg lber die
Grenzen von 50 Landern weltweit.

Geschaftstatigkeit

Zentrales Element im Marketing-Mix

Vor tber zwolf Jahren schaltete der US-Telekom-
munikationskonzern AT&T das erste Werbebanner

auf der Seite des Internet-Magazins hotwired.com.

Das war die Geburtsstunde der Online-Werbung.
Was 1994 mit einem statischen Banner begann,
hat sich im zuruckliegenden Jahrzehnt rasant
weiterentwickelt. Langst gibt es neben klassi-
schen Bannern multimediale Formate, die Ani-
mation, bewegte Bilder und Ton miteinander ver-
binden. Der anhaltende Breitband-Boom erodffnet
daruber hinaus zusatzliche Mdéglichkeiten fur
kombinierte Rich-Media-Formate.

Inzwischen ist die Grundsatzdiskussion obsolet,
ob Online-Werbung als fester Bestandteil der
Marketingstrategie ein Muss ist. Im Gegenteil:
Wahrend die Nutzung von TV, Radio und Zeitun-
gen in Europa 2006 stagniert hat und Magazine
sogar einen Rucklauf um bis zu funf Prozent hin-
nehmen mussten, war das Internet das einzige
Medium mit einer Steigerung hinsichtlich der
Nutzungszeit. Diese Entwicklung galt gleichsam
fur den deutschen Markt. Im européischen Ver-
gleich stellt Italien mit 44 Prozent das Land mit
der héchsten Wachstumsrate bei der Nutzungs-
zeit im Online-Bereich. Es folgen mit deutlichem
Abstand mit 22 Prozent die Niederlande sowie
mit jeweils 20 Prozent Ddnemark und Norwegen.
Deutschland konnte ein Wachstum von 14 Pro-
zent verzeichnen. Zu diesem Ergebnis kam eine
Untersuchung der European Interactive Associa-
tion (EIAA).

Die Online-Werbe-Branche profitiert von unter-
schiedlichsten Entwicklungen. Der wichtigste
Faktor fur das starke Wachstum ist sicherlich die
steigende Zahl der Internetnutzer. In den meis-
ten europaischen Markten ist der Anteil der Be-
volkerung, die online ist, héher als 50 Prozent.
GrofR3britannien und Lander in Skandinavien neh-
men mit Werten von 50 bis 75 Prozent die Fuh-
rungsrolle ein. Ein weiterer zentraler Punkt ist,
dass den Werbetreibenden im Gegensatz zur
,,Offline-Werbung” immer mehr effektive Instru-
mente an die Hand gegeben werden, um Kam-
pagnen optimal zu planen, zu beobachten und
detailliert zu analysieren.

Nicht nur Volumen, auch Preise steigen

Die dynamischsten Bereiche beim Wachstum des
Online-Werbemarktes waren vor allem das Such-
maschinen- und das Affiliate-Marketing. Letzteres
profitiert vor allem davon, dass der weltweite An-
teil des elektronischen Handels stark gestiegen
ist und fast alle in diesem Segment tatigen Un-
ternehmen erkannt haben, diesen Kanal in Zu-
kunft fur weiteres Marktwachstum professionell
zu erschlieen. Ebenfalls sehr positiv wirkt sich
die Fragmentierung der Webinhalte auf das Affili-
ate-Marketing aus. Durch die Millionen kleinen
Websites wird fur Werbetreibende eine héhere
Performance zu attraktiven Konditionen moéglich.
Langsam aber stetig verlieren traditionelle Porta-
le und mehr oder weniger statische ,general inte-
rest Websites” an Bedeutung. Der Bereich der
klassischen Online-Werbung wird weiter wachsen,
da sowohl die Preise als auch der Medien-Anteil
noch deutlich Spielraum nach oben zulassen.

Das Wachstumspotenzial der Online-Werbung
wird deutlich, wenn man den Anteil der Online-
Werbung am gesamten Werbekuchen mit dem
Online-Anteil an der Medien-Nutzung vergleicht.
Der OVK (Verband der Online-Vermarkter) hat er-
mittelt, dass der Werbemarktanteil von 7,6 Pro-
zent nur etwa der Hélfte des Online-Anteils der
taglichen Medien-Nutzungsdauer von 14,6 Pro-
zent entspricht. Laut einer Untersuchung der
Online Publishers Association sollten Unterneh-
men ihre Investitionen in Online-Werbung ver-
dreifachen, um Uberhaupt noch effektiv an den
Konsumenten heranzukommen. Die US-Studie hat
weiter herausgefunden, dass Internetwerbung den
Erfolg und die Reichweite aller anderen Medienbe-
muhungen steigert. In Einzelfallen Ubertreffe das
Massenmedium Internet sogar schon Reichweite
und Gebrauchsdauer der klassischen Medien.

Warum online werben?

Das Internet stellt fir Werbetreibende ein wirksa-
mes Medium fur die Vermarktung ihrer Produkte
dar. Es kann perfekt dazu eingesetzt werden, In-
ternetnutzer auf Marken aufmerksam zu machen
und deren Bekanntheitsgrad zu steigern. Ein Un-
ternehmen weill heute mehr denn je Uber die

Geschaftstatigkeit
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Verbraucher und kann via Internet lokal und glo-
bal mit seiner Zielgruppe kommunizieren. Im
Vergleich zu Printmedien bietet Werbung im In-
ternet andere Mdglichkeiten: Bild, Ton und Ani-
mation verzahnen effektvoll die vielfaltigen M6g-
lichkeiten des digitalen Mediums und steigern die
Aufmerksamkeit beim Nutzer. Innovative Online-
Werbeformen verstarken die positiven Aspekte
des Markenbildes, der Markensympathie und sie
kommunizieren Produkte und Inhalte klar, ein-
deutig und einzigartig. Fur spezielle Kampagnen
kann das Medium Internet starker auf die Kom-
munikationsziele eingehen als klassische Werbe-
trager. Werbung erzielt zudem eine groéR3ere
Wirkung, wenn andere Medien kombiniert mit
dem Internet zum Einsatz kommen. In einer vom
Marktforschungsinstitut NFO durchgefuhrten
Studie mit Markenartiklern aus GrofR3britannien,
Frankreich und Deutschland wurde festgestellt,
dass die Reichweite von TV-Kampagnen von 41
auf 63 Prozent gestiegen ist, wenn mit Internet-
Kampagnen kombiniert wurden. Ergédnzt um On-
line-Werbung stieg die ungestitzte Erinnerung
von TV-Kampagnen von 27 auf 45 Prozent. Be-
einflusst wird auch die Markenwahrnehmung:
Zusatzliche Internetwerbung lasst Marken eher
Ltrendy”, ,innovativ” oder ,einzigartig” wirken.
AuRRerdem nehmen die Kaufabsicht sowie die
Erinnerung an Details der Werbung zu.

Online-Werbung ist internationales
Geschaft

Von Anfang an hat sich ad pepper media auf die
Vermarktung von Werbeflachen im Internet als
Kerngeschaft konzentriert.

Seit der Grundung erfullt das international tatige
Unternehmen flexibel die Bedirfnisse verschie-
denster Markte. Die aktuelle Struktur mit ad
pepper media International N.V. als Holding-
gesellschaft an der Spitze der Gruppe besteht
seit August 1999. Heute ist ad pepper media mit
19 Niederlassungen in zwolf europaischen Lan-
dern und jeweils einer Niederlassung in den USA
und Australien vertreten. Die weit reichende Pra-
senz versetzt die Gesellschaft in die Lage, Kam-
pagnen internationaler GroRunternehmen uber
alle Grenzen hinweg mit grof3er Prazision zu

schalten. Um fur diese Anforderungen gewappnet
zu sein, bedarf es grofRer vernetzter Einheiten,
die Uber hervorragende Technologien, die ge-
samte Bandbreite des Online-Marketings, inter-
nationale Prasenz und Platzierungskraft verfu-
gen. ad pepper media hat sich hier bestens im
Markt positioniert, um ihren Kunden die vollstan-
dige Palette an effizienten Marketingwerkzeugen
an die Hand zu geben. Aber auch den weltweiten
steigenden Userzahlen und uberproportionalem
Wachstum des Online-Mediakonsums begegnen
zu kénnen.

In den Produktgruppen Media, Response,
E-Mail und Affiliate realisiert ad pepper media
interaktive und zielgruppenorientierte Marketing-
l6sungen sowohl fur Werbetreibende als auch fur
Agenturen, um deren Produkt- und Werbestrate-
gien erfolgreich umzusetzen. Damit deckt ad
pepper media als umfassender Dienstleister von
Reichweiten-Produkten tber verschiedene wir-
kungsvolle Branding-Ldsungen bis hin zu Neu-
kundengewinnung und Kundenbindungsmafinah-
men samtliche Bereiche effektiver Online-
Werbung ab. Das ad pepper media-Netzwerk
umfasst etwa funf Milliarden exklusive Werbe-
kontakte pro Monat. ad pepper media vermarktet
weltweit 1.000 Premium-Websites, darunter fuh-
rende Websites wie DasTelefonbuch und Gelbe-
Seiten in Deutschland, Aftonbladed in Schweden,
National Geographics in UK sowie weitere
100.000 fach- und themenspezifische nationale
und internationale Websites. Zu den Kunden zah-
len Blue Chips ebenso wie innovative Marken und
Werbekunden, die das Internet als effizientes
Werbemedium entdeckt haben. Das Verkaufsnetz
umfasst Websites mit regionaler, nationaler und
internationaler Online-Werbeprasenz und bietet
den Kunden so immer die gewunschte Reichwei-
te. Auf Basis eines weltumspannenden Netzwer-
kes schlie3t die Angebotspalette den kompletten
Service vom Kampagnen Management bis zum
Reporting unter Einsatz der jeweils bestverfug-
baren Technologie ein. Partnerschaften mit fuh-
renden Technologieanbietern ermdglichen ad
pepper media auch hier den Zugang zum neues-
ten Stand der Technik. Damit fuhlt sich ad pep-
per media bestens gerustet, das sich abzeich-
nende Wachstumspotenzial fur Online-Werbung
in den kommenden Jahren auszuschodpfen.

Die Produktgruppe Media widmet sich in erster
Linie der Vermarktung mehr oder weniger be-
kannter Konsumprodukte, bei denen eine grof3e
Reichweite der Werbebotschaft zwingend erfor-
derlich ist. Die dominierenden Werbetrager fur
solche Kampagnen waren und sind Massenme-
dien wie Kino, Zeitschriften, Radio und Plakat.
Jedoch selbst modernste Mediaplanung kann ei-
ne Schwachstelle dieser Werbetrager nicht besei-
tigen: lhre enormen Streuverluste. Inzwischen
erreicht auch das Internet die Massen und erzielt
Uber alle Grenzen hinweg nahezu jede Reichwei-
te, dies aber mit deutlich geringeren Streuver-
lusten. Je nach Zielgruppe und Zielsetzung der
Kampagne, wie zum Beispiel Awareness, Bran-
ding oder Traffic-Steigerung auf der Website des
Werbekunden, bietet ad pepper media ihren Kun-
den unterschiedliche Produkte beziehungsweise
Loésungen fur den zielgerichteten und effizienten
Einsatz ihres Werbebudgets.

Durch die vollstéandige Ubernahme der Diissel-
dorfer mediasquares GmbH im Jahr 2005 hat

ad pepper media insbesondere den Bereich der
Premium-Vermarktung von reichweitestarken
vertikalen Websites betréchtlich ausgebaut und
ihre Marktposition in Deutschland damit deutlich
verbessert. Die Reichweite der exklusiv vermark-
teten Online-Werbetréager liegt aktuell bei rund
400 Millionen Pagelmpressions pro Monat. Der
Fokus des einzigartigen Portfolios liegt dabei der-
zeit auf den aufmerksamkeitsstarken Bereichen
Lifestyle, Auto, Sport, Reise und Entertainment.
Die mediasquares GmbH hélt in seinem Portfolio
etablierte Marken wie zum Beispiel sportl.de,
maximonline.de, nba.de, wetteronline.de oder
billiger.de. Den Internationalisierungsprozess
wird mediasquares GmbH im Jahr 2007 in den
Niederlanden und Frankreich beginnen.

Ziel von ad pepper media und mediasquares ist
es, jedem Kunden das richtige Instrument an die
Hand zu geben, um die gewunschten Ziele der
Kampagnen zu erreichen. Unabhéngig davon, ob
ein breites Publikum mit geringen Kosten er-
reicht, mit besonders aufféalligen oder innovativen
Formaten moglichst hohe Aufmerksamkeit erzielt
oder die Erhdhung des Bekanntheitsgrades und
die Festigung von Erinnerungswerten im Zusam-
menhang mit einer Marke im Vordergrund stehen

soll — die individuellen Konzepte, Lésungen und
Technologien sind stets auf die Anspriche unserer
Kunden abgestimmt. Um die Wahrnehmung von
Marken zu stitzen, prasentiert ad pepper media
den Werbetreibenden bzw. dessen Werbebot-
schaft exklusiv auf ausgesuchten Inhalten bzw.

im Kontext passender Events oder Aktivitaten.

Mit dem zunehmenden Wachstum der Nutzung
von Breitbandtechnologien wie DSL spielen be-
wegte Bilder eine immer groRere Rolle innerhalb
der Online-Werbung. Auch dieses Format kann
ad pepper media bedienen. Aktuelle TV-Spots
oder Video-Clips der Werbetreibenden kdnnen in
Banner, Pop-ups, Skyscraper oder E-Mails inte-
griert werden. Zudem lassen sich klickbare Fla-
chen und sogenannte ,,hot spots” einbauen, um
das Streaming-Video interaktiver gestalten zu
kdnnen. Bewegte Bilder mit Interaktion erhdhen
nachweisbar nicht nur die Aufmerksamkeit der
Botschaft, sondern fuhren auch zu besseren Re-
sponse- und Konvertierungsraten bei der Adress-
Generierung. Ein weiterer Vorteil dieser Techno-
logie: Es wird keine zuséatzliche Software (Plugin)
bendtigt. Die Bandbreite, mit der der User im
Internet surft, erkennt das System automatisch
und garantiert somit beste Qualitat des ausge-
lieferten Video-Clips. Was derzeit gelegentlich

in Ergdnzung zu TV-Kampagnen genutzt wird,
bietet kiuinftig viele neue Méglichkeiten, wie z. B.
bezahlbare Spot-Werbung fur mittlere und klei-
nere Unternehmen oder kurze, kreative Spots,
die von den Nutzern gern per E-Mail weitergelei-
tet werden.

Suchen, finden, binden — Kundengewinnung
online

Eine zentrale Herausforderung in den meisten
Marketingabteilungen von Unternehmen ist es,
Budgets so effizient wie moglich einzusetzen.
Werbemittel sind knapp und der Kampf um die
Aufmerksamkeit des Verbrauchers, sein Interes-
se und seinen Geldbeutel ist harter denn je zu-
vor. Somit geht es vor allem darum, die richtige
Werbe- oder Marketingbotschaft moéglichst ohne
Umwege zur richtigen Zeit an den richtigen
Adressaten zu richten — und dies naturlich zu
verhaltnismagig geringen Kosten und mit einer
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Uberdurchschnittlichen Rate von positiven Reak-
tionen. Probate Wege zu diesem Ziel bieten die
verschiedenen Formen von Direktmarketing, im
herkdmmlichen Sinne als Postwurfsendung, Ra-
batt- oder Gutschein-Aktionen bekannt. Moder-
nes Online-Marketing kann indes wesentlich
mehr und das vor allem effizient. Nicht umsonst
wird diesem Segment von Marktforschern ein
mindestens so grofes Wachstumspotenzial ein-
geraumt wie der klassischen Online-Werbung.

Die zweite Produktgruppe, Response, beschaf-
tigt sich hauptsachlich mit solchen Direktmarke-
tinglésungen, mit denen die User zielgerichtet
personlich angesprochen und somit Streuverlus-
te weitgehend vermieden werden. Je nach Be-
streben des Auftraggebers bietet ad pepper me-
dia hierzu Produkte, bei denen die gesamte
Interaktion mit dem User nur nach dessen aus-
drucklicher Zustimmung erfolgt (Permission
Marketing). Dazu gehort in erster Linie iLead

als zentrales Instrument, um schnell und effizi-
ent zielgruppenspezifische Adressen von potenzi-
ellen Kunden zu generieren. Durch die Platzie-
rung unterschiedlichster Werbeformen erhalt
der Werbetreibende Kontaktdaten von Nutzern,
die ein konkretes Interesse an dem angebotenen
Produkt oder Dienstleistung geduf3ert haben. Die
generierten Daten bilden die Basis fur eine hoch
qualifizierte Kundendatenbank, mit der weitere
taktische Direktmarketing-Instrumente wie Um-
fragen, Proben oder Gutscheine gekoppelt wer-
den kénnen, die zum Aufbau eines permanenten
Kundendialoges und zur Kundenbindung per
eCRM beitragen. Losungen fur die Verbreitung
von Online-Werbung in Newslettern, Uber geziel-
te so genannte ,stand-alone e-mails” und mobile
Endgeréate runden die Angebotspalette ab.

Um interessierte Kunden zu finden und zu gewin-
nen, bendtigt man Daten, die zum Kunden fuh-
ren. iLead ist qualifiziertes Direktmarketing mit
konkreten Produkt- und Dienstleistungsangebo-
ten, direkt unmittelbar an den interessierten
Nutzer gerichtet und somit an potenzielle Kun-
den. Mit Hilfe der passgenauen Platzierung von
Werbeformaten erhéalt der Werbetreibende indi-
viduelle, vom Verbraucher ausgefillte Profile
(Name, Adresse, E-Mail, Interessensgebiete) als
Grundlage fur die spatere direkte Adressierung.
Mit Zustimmung des Interessenten erfolgt in ei-
nem zweiten Schritt die Ansprache Uber detail-
lierte Produktinformationen, Promotionangebote
oder kostenlose Warenproben.

Geht es dem werbetreibenden Unternehmen
weniger um Volumen in der Reichweite als viel-
mehr um Verweildauer auf seinen Internetseiten,
stellt ad pepper media iClick als kostengunstiges
Instrument zur Verfugung. Bei diesem Produkt
zahlt der Auftraggeber nicht fur jede Werbeschal-
tung, sondern nur fur die tatsachlich stattgefun-
denen Clicks auf die Werbeflache des Werbetrei-
benden. Die Abrechnung der Kampagne erfolgt
ausschliel3lich ergebnisorientiert. iClick ist ad
pepper medias leistungsbasierte Marketinglo-
sung, die erstellt wurde, um qualifizierte Besu-
cher in einem kosteneffizienten und messbaren
Rahmen auf der Kundenwebsite zu generieren.

Werbetreibende profitieren von iClick-Kampag-
nen durch den Einsatz verschiedener, traditionel-
ler Online-Werbeformen, die auf nahezu jeder
Website im Netzwerk von ad pepper media plat-
ziert werden kdnnen. Durch die standige Leis-
tungsiuiberwachung kann eine permanente Opti-
mierung sowie eine stets steigende Anzahl an
Besuchern ermdglicht werden.

Wertvolle Profile

Uber die Gewinnung von Verbraucherdaten im
Kundenauftrag hinaus hat ad pepper media fruh-
zeitig begonnen, auf Basis selbst entwickelter
Technologien in der Produktgruppe Mail eine
eigene E-Mail-Datenbank mit qualifizierten Kun-
denprofilen aufzubauen. Zum Ende des Ge-
schaftsjahres 2006 enthielt diese Datenbank

mit der Produktbezeichnung mailpepper tuber
17 Millionen Profile potenzieller Kunden. Sie lasst
somit eine weit reichende Segmentierung zum
Beispiel nach Standort, Alter, Beruf oder Interes-
sen zu. mailpepper zahlt damit zu einer der
gréfliten paneuropdaischen Datenbanken. Aufgrund
des hohen Wachstumspotenzials bei E-Mail-Mar-
keting und der hohen Akzeptanz der kundenori-
entierten Ansprache wird ad pepper media wei-
terhin in den Ausbau dieser Datenbasis inves-
tieren. Ziel ist es, bis Ende 2007 zwei Millionen
neue qualifizierte Profile zu generieren. Werbe-
treibenden bietet ad pepper media damit die ide-
ale Moglichkeit, ihre Zielkunden via E-Mail direkt
und personlich anzusprechen und fur ihr Produkt
oder ihre Dienstleistung zu gewinnen.

In der vierten Produktgruppe Affiliate konzent-
riert sich ad pepper media auf einen Bereich, der
zu den dynamischsten der Online-Industrie ge-
hort. Mit der Ubernahme von Webgains wurde
nach Auffassung der Gesellschaft eine der bes-
ten Technologieplattformen erworben, die es
derzeit auf dem Markt gibt. Durch die Kombinati-
on dieser Technologie mit den Distributions- und
Verkaufskapazitaten der ad pepper media Inter-
national N.V. nimmt das Unternehmen nicht nur
am Wachstum dieses Marktsegmentes teil, son-
dern starkt auBerdem die Entwicklung und Posi-
tionierung des Unternehmens als Full-Service-
Anbieter insgesamt.

Der Markt der Affiliate-Networks ist im Um-
bruch, die Netzwerke der zweiten Generation
treten mit neuen Technologien in den Wettbe-
werb ein. Mit ihrer bereits in UK erfolgreichen
2nd Generation Plattform Webgains sieht sich

ad pepper media fur eine Wachablésung auch in
Deutschland, den Niederlanden und Frankreich
bestens ausgestattet und will die Wettbewerber
insbesondere in punkto Bedienerfreundlichkeit
und Funktionalitaten Ubertreffen. Das Netzwerk
umfasst international bislang Uber 6.000 Werbe-
treibende und mehr als 20.000 Websites, viele
davon mit internationalem Fokus, und erwartet
ein schnelles Wachstum. Die Webgains-Technolo-
gie, von Beginn an auf Skalierung und Internatio-
nalisierung angelegt, bereichert ad pepper media
um ein Uber viele Jahre aufgebautes Spezialis-
ten-Know-how im Feld des Affiliate-Marketings.

Reichweite betrachtlich ausgedehnt

Seinen Website-Partnern stellt ad pepper media
derzeit mit webstats4U ein technisch ausgereif-
tes Software-Tool zur Verfuigung, das neben der
Anzahl der Besucher und bevorzugten Seitenauf-
rufen auch das Surf- und Kaufverhalten in Echtzeit
misst und somit den Partnern wertvolle Mediada-
ten fur ihr Marketing liefert. Diese weltweit fuh-
rende Webstatistik ist zurzeit auf 1.000.000 Web-
sites implementiert und wird von circa 700.000
Webmastern kostenlos genutzt. Als Gegenleistung
kann ad pepper media in begrenztem Umfang
Werbung auf diesen Websites platzieren, wodurch
die Gesellschaft die Reichweite ihres Netzwerkes
erheblich ausbauen kann. Das Tool wird perma-
nent weiterentwickelt und mit attraktiven Zusatz-
funktionen ausgestattet, um gezielt auch groéRere
und professionelle Seiten anzusprechen.

1
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Unternehmensbericht

Wirtschaftliche Rahmenbedingungen

E-Commerce (plus 21,4 Mio. EUR) sowie Finanz-
dienstleistungen (plus 18,1 Mio. EUR) im Online-

wil Das dritte Jahr in Folge konnte die Weltwirtschaft Markt verstérkt geworben.
ein starkes Wachstum verzeichnen. Zwar ver-
langsamte sich die US-Wirtschaft, doch zum wie- Das Internet gewinnt immer mehr an Bedeutung
'. derholten Male haben die bevolkerungsreichen fur die Werbeetats deutscher und europaischer
I-“'l‘.--._. Lander China und Indien eine beeindruckende Unternehmen. Das hat die von der European
-y ; -!. " Dynamik bewiesen. Daruber hinaus kam es in der Interactive Advertising Association (EIAA) in Auf-
= L Eurozone, insbesondere in Deutschland, zu ei- trag gegebene Studie ,Marketers” Internet Ad
nem Aufschwung. Zum ersten Mal seit 2001 wird Barometer 2006 ergeben. Im Rahmen der euro-
das Wachstum der Eurozone die Zwei-Prozent- paweiten Untersuchung wurden leitende Marke-
1 Marke Uberschreiten. Die deutsche Wirtschaft ist ting-Entscheider aus mehr als 170 fuhrenden Un-
" W, r - 2006 so stark gewachsen wie seit sechs Jahren ternehmen der Bereiche Fast Moving Consumer
L ':'F""-., ﬂ nicht mehr. Das reale Bruttoinlandsprodukt stieg Goods, Entertainment, Automotive, Reise und
A J = _ gl " um 2,5 Prozent, teilte das Statistische Bundes- Unterhaltungselektronik befragt. Den Ergebnis-

amt mit.

Konjunkturfdérdernd waren nach Feststellung der
Experten vor allem die Exporte, die zweistellig
um 12,4 Prozent zunahmen. Auch im Inland lief
es glanzend. Der private Konsum wuchs erstmals
seit Jahren wieder um 0,6 Prozent - auch wegen
Vorzieheffekten im Zusammenhang mit der
Mehrwertsteuererh6hung zum 1. Januar 2007.

sen nach sieht mehr als jeder zweite deutsche
Manager (58 Prozent) das Internet als einen
zentralen Bestandteil seiner Werbestrategie
an. 88 Prozent der Marketing-Entscheider in
Deutschland investieren uber funf Prozent ihres
gesamten Media-Budgets in Online-Werbung.
Das sind mehr als doppelt so viele wie im euro-
paischen Durchschnitt (42 Prozent). Innerhalb
der néachsten zwei Jahre werden nach Einschéat-

14 ¥
= N _.-" Zudem investierten die Unternehmen - dank gu- zung der Befragten die Ausgaben fur Internet-
e s ter Gewinne - wieder mehr. Hier wurde ein Plus werbung in Deutschland um 34 Prozent wachsen.
- von 7,3 Prozent registriert. Fur Gesamteuropa wird eine Steigerung des Bud-

YA

Auch wenn wir es in unserer Gesellschaft

mit Technologie zu tun haben, am Ende
machen die Menschen das Unternehmen

aus und bilden die Basis flir den Erfolg von
ad pepper media. Flr unser gesamtes Team
gilt: Wir arbeiten nicht nur fiir unsere Kunden,
wir arbeiten vor allem gemeinsam mit ihnen.

Nicht zuletzt ein Grund dafur, dass wir unsere

Kundenbasis weiter ausbauen konnten.

Markt und Marktumfeld

Auch in die Ausgaben fur Marketing und Werbung
wurde weiter investiert. Uber alle Mediengattun-
gen hinweg konnte die Branche laut Nielsen Me-
dia Research im vergangenen Jahr Bruttoeinnah-
men in H6he von 23,9 Mrd. EUR nach 23,6 Mrd.
Euro im Jahr 2005 erzielen. Die Online-Brutto-
aufwendungen fur das Gesamtjahr 2006 betru-
gen 692,4 Mio. EUR. Dieses entspricht einem
Wachstum von mehr als 274 Mio. EUR gegenuber
dem Vorjahr. Damit wies das Internet mit einem
Plus von 65,5 Prozent die starkste Wachstumsra-
te im Werbemarkt auf und bestatigt damit seine
bedeutende Position im Mediamix als Medium fur
den Verkauf und die Markenkommunikation. In
44 der Top-50-Branchen nach Online-Werbeaus-
gaben sind die Investitionen gewachsen. Beson-
ders stark fiel das Wachstum mit plus 40 Mio.
EUR auf 78,8 Mio. EUR im Bereich der Telekom-
munikation aus. Weiterhin haben die Bereiche
Online-Dienstleistungen (plus 34,1 Mio. EUR),

gets um 75 Prozent bis 2008 erwartet. Allerdings
liegen im europaischen Ausland die Etats derzeit
auf einem niedrigeren Niveau als bei deutschen
Unternehmen.

Kein Medium hat sich schneller verbreitet als das
Internet: Von 1997 bis 2006 stieg der Anteil der
Internetnutzer in Deutschland von 6,5 Prozent
auf 59,5 Prozent. 38,6 Mio. bundesdeutsche Er-
wachsene sind inzwischen online. Zu diesem Er-
gebnis kommt die ARD/ZDF-Online-Studie 2006.
So kamen 2006 gegenuber dem Vorjahr (+ 57,9
Prozent) 1,1 Mio. ,neue” Anwender hinzu. Die
hdchste Zuwachsrate weisen die Uber 50-Jahrigen
auf, bei denen auch das gréf3te Potenzial fur das
zukunftige Internetwachstum abzusehen ist:

60 Prozent der 50- bis 59-Jahrigen nutzen in-
zwischen das Internet (2005: 56,5 Prozent).
Unter den Uber 60-Jahrigen, den ,,Silver Surfern”,
ist bereits jeder Funfte (20,3 Prozent) im Netz.

Laut einer aktuellen Studie des Online Vermark-

ter Kreises (OVK) stellen die Uber 50-Jahrigen
ein attraktives Online-Zielgruppenpotenzial dar.

Unternehmensbericht
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23,2 Prozent der 35,98 Mio. Internetnutzer in
Deutschland, das sind 8,36 Mio. Menschen, z&h-
len zu den so genannten Silver-Surfern. Ver-
gleicht man die demographischen Strukturen die-
ser Altersgruppe mit denen der Nicht-Internet-
nutzer Uber 50 Jahre - wird eine Reihe von signi-
fikanten Unterschieden deutlich. So sind Silver-
Surfer gebildeter, in gréReren Teilen berufstatig
und einkommensstarker. 34,8 Prozent verfugen
Uber 3.000 EUR Bruttoeinkommen und mehr. Bei
den Offlinern sind es lediglich 14,6 Prozent. Die
Silver-Surfer kdnnen damit im Vergleich als eine
sehr attraktive Zielgruppe mit hoher Kaufkraft
angesehen werden.

Multimediale Angebote wie Bild, Audio, Animati-
onen und Video werden fur die Nutzer zuneh-
mend interessant. Laut der ARD/ZDF-Online-
Studie sieht bereits jeder vierte Internet-Nutzer
(24 Prozent) zumindest gelegentlich im Netz Vi-
deos an oder schaut live im Internet fern. 40 Pro-
zent haben bereits Audiodateien aufgerufen oder
live Uber das Internet Radio gehdrt. Unter den
Audio- und Videoanwendungen spielen Podcasts
allerdings noch eine geringe Rolle. Erst sechs
Prozent der deutschen Internet-Anwender haben
bereits Audio-Podcasts, drei Prozent Video-Pod-
casts (,,Yodcasts”) genutzt.

Auch bedingt durch die zunehmende Attraktivitat
multimedialer Anwendungen verbringen die Deut-
schen immer mehr Zeit im Netz: Im Schnitt halt
sich jeder Erwachsene téglich 48 Minuten im In-
ternet auf (2005: 46 Minuten).

Die aktuelle Studie des Instituts fur Demoskopie
Allensbach zeigt, dass in Deutschland der private
Computer immer haufiger und auch vielféaltiger
eingesetzt wird. Vor allem die Zahl der Personen,
die den Computer taglich oder mehrmals in der
Woche nutzen, ist stark gestiegen. Wéhrend der
PC vor einigen Jahren Uberwiegend fur Textverar-
beitung, zum Rechnen, Kalkulieren, fur die Erstel-
lung von Tabellen, fur Computerspiele und fur die
E-Mail-Korrespondenz eingesetzt wurde, sind in
den letzten Jahren vor allem Multimedia-Anwen-
dungen hinzugekommen. Viel haufiger als noch
vor zwei Jahren wird der PC zum Beispiel fur das
Speichern, Verwalten und Bearbeiten von Fotos
sowie von Video- oder Musikdateien genutzt.

67 Prozent der 14- bis 64-jahrigen Bevoélkerung

(33,75 Millionen) nutzen der ACTA (Allensbacher
Computer- und Technik-Analyse) zufolge zurzeit
das Internet. Die Ausweitung der Internetnutzung
erfolgt weiterhin sehr dynamisch, in den letzten
zwoIf Monaten sind fast zwei Millionen neue In-
ternetnutzer hinzugekommen. Zu den Internet-
verweigerern zahlt heute nur noch jeder Funfte,
vor zwei Jahren war es noch jeder Vierte.

Wettbewerbsumfeld

Trotz weltweit steigender Userzahlen und dyna-
misch wachsender Werbeausgaben, befindet sich
der Markt weiter in einem Konsolidierungs- und
Bereinigungsprozess. Nach einer Studie der Un-
ternehmensberatung A.T. Kearney generierten
die 20 groten Webportale in Deutschland zwar
mehr als ein Viertel der im Internet erwirtschaf-
teten Wertschopfung in Hohe von EUR 8,7 Mrd.
In der Studie wird allerdings in Frage gestellt, ob
die Portale ihre vorherrschende Stellung ange-
sichts der Bedeutung und rasanten Verbreitung
von sozialen Netzwerken und der Mdglichkeiten
des Web 2.0 behalten werden. Die Berater erwar-
ten, dass bis 2015 etwa 70 Prozent der Bevolke-
rung Breitband-Internet nutzen. Bislang war das
Fernsehen das Leitmedium. Kinftig soll es durch
das Internet abgel6st werden bzw. damit ver-
schmelzen. Von der gesamten Medien-Nutzung
der Konsumenten belegt das Internet derzeit
rund 20 Prozent. Der Anteil der Werbeaufwen-
dungen im Internet liegt aber nur bei sieben
Prozent der Gesamtwerbeaufwendungen. Diese
Diskrepanz soll sich in den nachsten Jahren fast
auflosen.

Nur wenige Gesellschaften bieten die gesamte
Palette des Online-Marketings mit eigener Tech-
nologie und landerubergreifender Platzierungs-
kraft an. Fur zahlreiche internationale Unterneh-
men und Marken hat die Online-Werbung dank
ihrer flexiblen und punktgenauen Kampagnen-
steuerung und Effizienznachweise einen festen
Platz im Marketing-Mix. Zentrale Punkte in deren
Online-Aktivitaten sind Qualitat, Zuverlassigkeit
und Media-Service aus einer Hand. Sie sind be-
reit, dafur mehr zu bezahlen, was dazu gefuhrt
hat, dass die Preise im Markt fur Online-Werbung
auch 2006 angezogen haben. Branchenkenner
schatzen den Anstieg auf zehn Prozent.

Geschéaftstatigkeit und Geschaftsverlauf

ad pepper media hat im vergangenen Geschafts-
jahr einmal mehr ihr Geschaftsmodell, den inter-
aktiven Marketingbedarf von Unternehmen auf
lokaler, nationaler und internationaler Ebene ab-
zudecken, erfolgreich im Markt umgesetzt und
weiterentwickelt. Die Abdeckung der Online-
Markte konnte ad pepper media durch den for-
cierten Ausbau ihrer Niederlassungen verstéarken.
Inzwischen ist die Gesellschaft mit 19 Niederlas-
sungen in 14 Landern aktiv. Mit der Akquisition
der Crystal Reference Systems Ltd. und der Web-
gains Ltd. hat ad pepper media ihre Angebotspa-
lette fur Kunden und Websites gleichermalRen um
einen zentralen Bestandteil erfolgreichen Online-
Marketings erweitert, und kann somit mittlerwei-
le nahezu die gesamte Palette an Dienstleistun-
gen fur effiziente Online-Werbung anbieten.

Daruber hinaus wurde die erklarte Strategie der
Zukunftssicherung durch den Ausbau der Diens-
leistungspalette sowie der Komplettierung der
Software-Werkzeuge konsequent weitergefuhrt.
Hier sind wiederum die beiden oben genannten
Akquisitionen zu erwahnen, weil ad pepper media
dadurch ihre Technologien und Services entschei-
dend erweitern konnte, um individualisierten Traf-
fic zu ordnen, zu kategorisieren, die Qualitat zu
sichern und die richtige Zielgruppe anzusprechen:
Anforderungen, die unerlasslich sind, um von Web
2.0 als wichtigen Treiber eines weiterhin starken
Wachstums der Internetékonomie zu profitieren.
Mit der Akquisition von Webgains Ltd. verfugt ad
pepper media nun Uber eine hochmoderne Affilia-
te-Marketing-Plattform und Zugang zum schnell
wachsenden Affiliate- und eCommerce-Markt. En-
de 2006 wurde mit dem Launch in Deutschland
und Frankreich der Internationalisierungsprozess
begonnen.

FUr zahlreiche Unternehmen und Marken geht es
darum, eine deutliche Prasenz mit hohem Wieder-
erkennungswert im Online-Markt zu generieren
und die angestrebte Zielgruppe mit dem richtigen
Instrument und mdglichst geringen Streuver-
lusten anzusprechen. Hier kommen die Losungen,
Services und das internationale Netzwerk von ad
pepper media zum Tragen. Sie garantieren den
Werbetreibenden, dass ihre Botschaften die Emp-
fanger auch erreichen. Als ,,one-stop-shop” fur

Werbetreibende bietet ad pepper media einen
umfangreichen Komplettservice vom Kampag-
nen-Management bis zum Reporting — auf Basis
der bestverfugbaren Technologie.

Die Fahigkeit, internationale Marketingkampag-
nen schnell und flexibel an die lokalen Bedurfnis-
se in den einzelnen La&ndern anzupassen und zu
platzieren, hat sich wieder als ein wichtiges Al-
leinstellungsmerkmal von ad pepper media her-
ausgestellt. Das ausgezeichnete europdaische
Netzwerk der Gesellschaft war zum Beispiel fur
die Fluggesellschaft British Airways ein entschei-
dendes Kriterium, ad pepper media als Dienst-
leister auszuwahlen.

Auch die traditionell stark diversifizierte Kunden-
struktur hat sich weiter internationalisiert. Heute
gehoren die amerikanischen Firmen eBay, Dell
oder HP ebenso zum Kundenkreis wie die asiati-
schen Unternehmen Toshiba oder Samsung sowie
europdaische Global Player wie Mercedes, Nokia
oder die Deutsche Telekom. Eine nennenswerte

Abhéngigkeit von einzelnen Kunden besteht nicht.

In keinem Fall betragt der Umsatzanteil des ein-
zelnen Kunden mehr als funf Prozent.

Umsatzentwicklung

Mit einem Umsatzsprung um 41,6 Prozent auf
41,7 Mio. EUR hat ad pepper media sowohl ihre
internen Vorgaben als auch das hohe Wachstums-
tempo der Branche deutlich Ubertreffen kénnen.
Im Vergleichszeitraum des Vorjahres hatten die
Erlése noch 29,4 Mio. EUR betragen.

Die Segmentberichterstattung der Gesellschaft
erfolgt nach geographischen Zuordnungen und
unterscheidet zwischen Zentraleuropa (Deutsch-
land, Niederlande, Slowakei), Nordeuropa (Dane-
mark, Schweden), Westeuropa (Grof3britannien,
Frankreich, Spanien, Italien) und Drittlander
(USA, Australien, Schweiz). Mit einem Umsatzan-
teil von uUber 42 Prozent, was 17,6 Mio. EUR ent-
spricht, verbucht Zentraleuropa den héchsten
Umsatzanteil (Vorjahr: 12 Mio. EUR), gefolgt von
Westeuropa mit 34,5 Prozent bzw. 14,4 Mio. EUR
(Vorjahr: 10,6 Mio. EUR) und Nordeuropa mit
15,5 Prozent oder 6,5 Mio. EUR (Vorjahr: 5,0 Mio.
EUR). Den USA gelang eine Umsatzsteigerung
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) Sowohl die Steigerung des Um-
satzes als auch die des Betriebser-
gebnisses unterstreichen eindeutig
die Starke und die strategische Aus-
richtung von ad pepper media.
Hatte ihre Aktie schon im Jahr 2005
ein rasantes Wachstum um erfreuli-
che 80 Prozent hingelegt, erreichte
das Papier 2006 eine Zuwachsrate
von beachtlichen 46,9 Prozent.

Der Schlusskurs hatte am 30. Dezem-

ber 2005 noch bei 7,49 EUR gele-

gen, zu Beginn des Jahres 2006

stand die Aktie bei 11,00 EUR.

von uber 70 Prozent von etwa 2 Mio. EUR im Jahr
2005 auf tber 3 Mio. EUR im Berichtsjahr. Diese
regional breit gefacherte Umsatzverteilung birgt
einen zuséatzlichen Sicherheitsfaktor fur die Ge-
schaftsentwicklung.

Ergebnisentwicklung

ad pepper media konnte mit einem EBIT von
5,82 Mio. EUR das beste Ergebnis ihrer Firmenge-
schichte verbuchen. Wesentlicher Ergebnistreiber
waren dabei die Beteiligungsveraulerungen an
dMarc sowie Falk. Gleichzeitig hat ad pepper me-
dia einen Teil des Mittelzuflusses in zukunftswei-
sende Firmen und deren Technologien und Ser-
vices fur den Bereich des Online-Marketings
reinvestiert, namentlich Crystal Reference Sys-
tems Ltd. und Webgains Ltd. Beide Gesellschaf-
ten sind in GroRbritannien anséassig. Mitte des
Jahres 2006 hat der Vorstand den Entschluss ge-
fasst, das Know-how und die Produkte beider Un-
ternehmen zukinftig zu skalieren und kurz- bis
mittelfristig europaweit innerhalb des ad pepper
media-Netzwerkes anzubieten, womit im Falle
von Webgains Ende 2006 begonnen wurde. Der
europaische ,,Roll-Out” dieser Technologien und
Produkte ist aus Sicht des Managements von ad
pepper media die logische Konsequenz des Ein-
stiegs in diese wegweisenden und wachstums-
starksten Bereiche des Online-Marketings. Des
Weiteren begann ad pepper media gegen Ende
2006 damit, das bereits in Deutschland auRerst
erfolgreiche Geschéft von mediasquares in aus-
gewahlten Landern Europas zu etablieren. Damit
ging allerdings auch eine Belastung des operati-
ven Ergebnisses im vierten Quartal einher, insbe-
sondere im Zusammenhang mit Neueinstellungen

Umsatzverteilung

von qualifiziertem Personal. Diese Investition in
neue Mitarbeiter wird sich nach Uberzeugung von
ad pepper media jedoch im Laufe des Jahres
2007 auszahlen. Fur das abgelaufene Geschéafts-
jahr bleibt es unter dem Strich, trotz der geschil-
derten planméaRigen Mehraufwendungen, bei dem
eingangs erwahnten Rekordergebnis.

Bilanzstruktur und Liquiditat

Die Bilanzstruktur von ad pepper media ist wei-
terhin &ullerst solide. Die Eigenkapitalquote
konnte mit 76,9 Prozent auf hohem Niveau gehal-
ten werden. Langfristige Verbindlichkeiten gegen-
Uber Kreditinstituten existieren nicht. Die liquiden
Mittel erhdhten sich trotz der getatigten Reinves-
titionen aufgrund der Beteiligungsverkaufe von
17,5 auf 22,7 Mio. EUR. Wir sind daher auch zu-
kunftig in der Lage, bei sich gunstig bietenden
Gelegenheiten unser Technologieportfolio durch
Akquisitionen sinnvoll zu ergdnzen bzw. in Lander
zu expandieren, in denen wir bisher noch nicht
aktiv sind.

Vertrieb und Marketing

Als kundenorientiertes Dienstleistungsunterneh-
men gehdren Vertrieb und Marketing zur zentra-
len Aufgabe von ad pepper media und letztlich
zum normalen Tagesgeschéft. Die meisten Neu-
kunden werden uber intensiv gepflegte Kontakte
in den 19 Niederlassungen der Gesellschaft ge-
wonnen, Blue-Chip-Unternehmen fast ausschliel3-
lich Uber Testprojekte, die bei zufriedenstellen-
dem Verlauf in groBeren Kampagnen munden.
Durch ihre Prasenz auf branchenspezifischen

A Zentraleuropa
(Deutschland, Niederlande, Slowakei)

17,6 Mio. EUR

(os)

Westeuropa
(GroBbritannien, Frankreich, Spanien, Italien)

14,4 Mio. EUR

C Nordeuropa
(Danemark, Schweden) 6,5 Mio. EUR
D Drittlander (USA, Australien, Schweiz) 3,2 Mio. EUR

Stand: 31.12.2006
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Veranstaltungen konnte ad pepper media neue
Kundenkontakte gewinnen. So war das Unterneh-
men u.a. auf der Direktmarketingmesse in Paris
im Fruhjahr 2006, der Internet Marketing Con-
ference in Stockholm oder der im letzten Jahr
auBBerordentlich stark frequentierten ,,omd” in
Dusseldorf — der wichtigsten Fachmesse fur On-
line-Marketing in Deutschland — vertreten. Die
amerikanische Niederlassung hat sich zudem au-
RBerst erfolgreich an der ,ad:tech” in New York
und San Francisco beteiligt, den fihrenden Aus-
stellungen fur interaktives Marketing in den USA.
In Europa war ad pepper media auf der ,,ad:tech”
in London vertreten.

Management und Mitarbeiter

Bei ad pepper media stehen die Zeichen weiter-
hin auf Expansion. Diese Geschéaftsstrategie ist
auch an der dynamischen Entwicklung der Mit-
arbeiterzahl abzulesen, die ist zum Jahresende
2006 auf 205 gestiegen, gegeniber 136 Ende
des vergangenen Jahres. Zu einem Anteil ist die-
ser Anstieg allerdings der Integration der Unter-
nehmen Webgains Ltd. und der Crystal Reference
Systems Ltd. in den Konsolidierungskreis ge-
schuldet. Zudem begann ad pepper media Ende
2006 damit, das &ulBerst erfolgreiche Geschéafts-
modell von Webgains und mediasquares auf aus-
gewahlte européische Lander zu Ubertragen.

Entsprechend der schon im Jahresverlauf 2006
kommunizierten Investitionsstrategie lag der
Schwerpunkt der Mitarbeiterentwicklung auf

den Bereichen ,Technologie” und ,,Entwicklung”.
Insgesamt sind fur ad pepper media mit 63 die
meisten Mitarbeiter im Vertrieb tatig. Sie sind fur
die Betreuung und Neugewinnung von Kunden
weltweit verantwortlich.

Innerhalb des vierképfigen Vorstandsteams ver-
antwortet Vorstandsvorsitzender Ulrich Schmidt
die Ressorts Business Development, Produktent-
wicklung, Marketing und Technologie. Jens K&rner

ist zustandig fur Finanzen, Personal und Investor
Relations. Niels Nussler ist verantwortlich fur
Verkauf und Media-Einkauf. Die Bereiche Produkt-
und Technologie-Development fallen in die Ver-
antwortung von Michael A. Carton.

Anzahl Mitarbeiter

2002 85

2003 112

2004 117
2005 136

2006 [N, 205

Vorgange von besonderer Bedeutung

Der Beginn des Geschaftsjahres war gepréagt von
zwei M&A-Transaktionen auBerhalb des operati-
ven Geschéafts. Durch die Beteiligungsverkaufe
von dMarc Broadcasting Inc. an Google und von
Falk eSolutions AG an den Adserving Weltmarkt-
fuhrer DoubleClick konnte aus der VeraufRerung
Gewinne von 8,4 Mio. EUR erzielt werden. Inter-
essant an diesen Transaktionen ist insbesondere,
dass fuhrende amerikanische Unternehmen Tech-
nologie bei ad pepper media einkaufen. Dies be-
legt, wie weit unser Unternehmen in seiner Ent-
wicklung hin zu einem Marketing- und Technolo-
gieunternehmen bereits gekommen ist. Dabei
bleibt klar festzuhalten, dass unsere technologi-
sche Position durch die Verkaufe langfristig ge-
starkt wird, ermoglichen die Zuflisse doch einen
beschleunigten Einstieg in bisher noch nicht ver-
fugbare Technologien. Mit dem Verkauf unserer
Beteiligungen an Falk und dMarc konnten wir
nicht nur einen wesentlichen Beitrag zum Ge-
samtgewinn der Gruppe beisteuern, sondern
auch unsere Kasse fur weitere Investitionen in
die Zukunft fullen.

Die Strategie eines ausgewogenen internen und
externen Wachstums hat ad pepper media auch
im vergangenen Geschéaftsjahr fortgesetzt und
einige Akquisitionen getatigt, die das Geschafts-
modell der Gesellschaft an entscheidenden Stel-
len erganzen und komplettieren. Das trifft in be-
sonderem Mafe fir die im Méarz des Geschéafts-
jahres 2006 erfolgte Ubernahme der Crystal Re-
ference Systems Ltd. und deren Geschaftsbereiche
Crystal Reference und Crystal Semantics.

Als ein wesentliches Produkt hat Crystal Seman-
tics eine neue Optimierungstechnologie entwi-
ckelt, die verhindert, dass Online-Werbung auf
Websites mit unpassendem, illegalem oder fur
die beworbene Marke nicht gewiunschtem Inhalt
ausgeliefert wird.

Der Kaufpreis fur die Akquisition belief sich auf
rund 2,8 Mio. EUR und bestand aus einer Zahlung
in Cash und Aktien sowie einer erfolgsabhangigen
Earn-Out-Komponente, die an das Erreichen be-
stimmter Ergebnisziele geknupft war. Sdmtliche
Ziele wurden mittlerweile erreicht, so dass der
vollstandige Kaufpreis bezahlt wurde.

Im Mai 2006 Ubernahm die ad pepper media In-
ternational N.V. die Webgains Ltd., eines der am
schnellsten wachsenden Affiliate-Marketing-Netz-
werke in GroR3britannien. Mit dieser Akquisition
erweitert ad pepper media ihre Angebotspalette
fur Kunden und Websites gleichermaen um ei-
nen zentralen Bestandteil erfolgreichen Online-
Marketings. Der Affiliate-Markt gehért zu den
dynamischsten Branchen der Online-Industrie.

Der Gesamt-Kaufpreis liegt bei etwa 4,3 Mio. EUR
und besteht aus einer Anzahlung in Cash und
Aktien sowie einer erfolgsabhangigen Earn-Out-
Komponente, die an das Erreichen bestimmter
Ergebnisziele geknupft ist.

Ereignisse nach dem Bilanzstichtag

Am 31.01.2006 gab ad pepper media die 100-pro-
zentige Ubernahme des skandinavischen Adser-
ving-Providers Emediate ApS bekannt. Emediate
bietet seine Technologie zur effizienten Ausliefe-
rung, Steuerung und Analyse von Online-Werbe-
kampagnen insbesondere kleinen, mittleren und
grolRen Websites an. Umséatze wurden in der Ver-
gangenheit einerseits Uber ein klassisches Appli-
cation Service Providing Modell (ASP) sowie im
Wege einer Lizensierung der Emediate Software
generiert. Beide Erldsstrome werden auch nach
der Akquisition durch ad pepper media erhalten
bleiben. Durch den Roll-Out der Software in die-
jenigen Lander, in denen ad pepper media bereits
prasent ist, ist ad pepper media Uberzeugt, den
Wachstumskurs von Emediate deutlich beschleu-
nigen zu kdnnen. Zusatzlich wird die Technologie
von Emediate innerhalb des Webmaster-Netz-
werkes webstats4U sowie im Bereich Affiliate
Marketing eingesetzt, da ad pepper media Uber-
zeugt ist, insbesondere im Micro-Publisher Be-
reich hervorragende Synergien nutzen zu kén-
nen. Die erfolgreiche strategische Partnerschaft
zwischen ad pepper media und DoubleClick wird
dabei unverandert fortgesetzt.

Der Kaufpreis fur Emediate belief sich auf insge-
samt 4,8 Mio. EUR in bar, die zum Abschluss der
Transaktion sofort féallig wurden. Gleichzeitig
haben sich die bisherigen Altaktionare verpflich-
tet, fur einen Betrag von 2,3 Mio. EUR neue, aus
einer Kapitalerhdhung stammende ad pepper
media Aktien zu zeichnen. Auf Basis eines Be-
zugspreises von 10,96 EUR je ad pepper media-
Aktie wurden 209.854 neue Aktien an die Verkéau-
fer Ubertragen.
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Weiter auf dem Weg nach oben

144,

Durch die gesamte Bandbreite an effizienten
Marketinglésungen, eigene Technologie und
hoher internationaler Platzierungskraft hat
sich ad pepper media erfolgreich vom Wett-
bewerb abgegrenzt. Exakt ausgerichtet auf
die Bediirfnisse unserer Kunden, haben wir
wieder das Wachstum des Gesamtmarktes
Ubertroffen.

Management-Report

Unternehmensausblick

Der schon seit zwei, drei Jahren zu beobachtende
Trend zur Internationalisierung von Kampagnen
sowie zu immer komplexeren Werbeformaten und
Marketingmethoden wird sich zweifellos fortset-
zen. Vor allem Dienstleister mit einem gut ausge-
bauten weltweiten Netzwerk, das modernste
Technologie mit kompetitiven Produkten kombi-
niert, werden die sich daraus ergebenden Chan-
cen im Online-Markt voll ausschopfen kénnen.
Deshalb hat ad pepper media 2006 grol3e An-
strengungen unternommen, um ihre Position

auf dem Weltmarkt weiterhin zu verbessern.
Dazu gehéren die schon genannten Investitionen
in Technologie und neue Markte ebenso wie die
quantitative und qualitative Ausdehnung der
Reichweite durch die Akquisitionen von Crystal
Reference Systems Ltd. und Webgains Ltd. Ein
besonderes Augenmerk wird der Vorstand daru-
ber hinaus auf eine nachhaltig verbesserte Ren-
tabilitat des operativen Geschéafts richten.

Risikomanagement

Der Vorstand von ad pepper media ist der Auffas-
sung, dass das Risikomanagement- und Kontroll-
system angesichts der GroRRe und des Entwick-
lungsstands der Gesellschaft als ausreichend und
effizient anzusehen ist.

Im deutschen Gesetz Uber Kontrolle und Transpa-
renz im Unternehmensbereich (KonTraG) sowie
im niederlandischen Corporate Governance Code
sind die wesentlichen Bestimmungen und Ver-
pflichtungen bezuglich des Risikomanagement-
und Kontrollsystems festgelegt. Entsprechend
diesen in Deutschland und den Niederlanden gel-
tenden Vorschriften unterhélt ad pepper media
ein umfassendes und angemessenes Risikoma-
nagementsystem. Der Vorstand hat dabei sicher-
zustellen, dass die Gesellschaft samtliche ein-
schlagigen Gesetze und Vorschriften erfullt und
berichtet dem Aufsichtsrat regelméaRig tber die
internen Risikomanagement- und Kontrollsyste-
me. Signifikante Risiken, die sich auf das Unter-
nehmen auswirken kdnnten, werden identifiziert,
qualifiziert und auf ihre moéglichen Auwirkungen
bewertet. Schlie3lich werden entsprechende
MaRBnahmen festgelegt, mit welchen den entspre-

chenden Risiken zu begegnen ist. Im Folgenden
sind mdgliche signifikante Risiken aufgefuhrt, de-
nen die Gesellschaft ausgesetzt ist:

Risikofaktoren und Unwégbarkeiten

Akzeptanz der Online-Werbung und Abhangig-
keit vom Internet

Die Geschaftstatigkeit von ad pepper media basiert
auf dem Einsatz elektronischer Werbemedien, ins-
besondere des Internets, daneben der E-Mail-Kom-
munikation und anderer Online-Medien. Eine Ver-
langsamung des Wachstums oder sogar ein Ruck-
gang der Internetnutzung wirden zu einer Ver-
ringerung der Attraktivitdt von Websites als Tra-
gern von Online-Werbung fuhren, was wiederum
erhebliche negative Auswirkungen auf die Ge-
schafts-, Finanz- und Ertragslage von ad pepper
media hétte.

Unvollkommene rechtliche Rahmenbedin-
gungen

Die Gesellschaft sieht sich einer Reihe sich andern-
der und/oder mehrender, das Internet sowie sons-
tige elektronische Medien betreffender rechtlicher
Vorschriften gegenuber. Aus diesen teilweise unein-
heitlichen rechtlichen Rahmenbedingungen kénnen
fur die ad pepper media-Gruppe nicht unerhebliche
rechtliche Risiken entstehen, die nachteilige Aus-
wirkungen auf die Gesellschaft haben kénnen.

Rascher technologischer Wandel

Der Markt fur die von ad pepper media angebotenen
Produkte und Dienstleistungen ist gekennzeichnet
durch kurze Innovationszyklen und einen raschen
technologischen Wandel. AuBerdem ist das Umfeld
gepréagt durch haufige Ankiundigungen neuer Dienst-
leistungen und Produkte sowie sich &ndernde Kun-
denanforderungen. ad pepper media steht somit vor
der Herausforderung, ihre Produkte und Dienstleis-
tungen regelmaRig den wechselnden technologi-
schen Anforderungen sowie den Wunschen der On-
line-Werbetreibenden anzupassen. Die Aufgabe, den
standig neuen technologischen Ansprichen und
Kundenbedurfnissen gerecht zu werden, fuhrt zu
einem erheblichen Investitionsbedarf und zu nicht
unwesentlichen Personalkosten. Die richtige Ein-
schéatzung von Marktentwicklung sowie die Reaktion
hierauf ist daher eine der wesentlichen Herausforde-
rungen an das Management von ad pepper media.

Management-Report
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Datenschutz

Ein Bestandteil der Geschaftstatigkeit von ad
pepper media ist die Verarbeitung von Daten.
Hierbei missen die datenschutzrechtlichen Be-
stimmungen genau eingehalten werden. Nach
deutschem und européaischem Rechtsverstandnis
unterliegen im Bereich der neuen Tele- und Me-
diendienste erhobene Daten einer strengen ge-
setzlichen Zweckbindung. Hinzu kommt, dass
sich gegenwartig nicht klar abschatzen lasst, ob
moglicherweise in Zukunft die datenschutzrecht-
lichen Bestimmungen noch verscharft werden.
Die Beachtung unterschiedlicher datenschutz-
rechtlicher Bestimmungen kann, auch in finanzi-
eller Hinsicht, einen nicht unerheblichen Auf-
wand erfordern und auch zukunftige Ertrags-
chancen beeintrachtigen. Neue gesetzliche Be-
stimmungen bzw. die — wenn auch nur ver-
sehentliche — Nichtbeachtung des geltenden Da-
tenschutzrechts kénnen die Ausubung der Ge-
schaftstatigkeit der Gesellschaft einschranken.

Finanzielle Risiken

Aufgrund ihrer internationalen Geschéaftstatigkeit
fakturieren die Unternehmen der ad pepper me-
dia-Gruppe ihre Leistungen in der Regel in der je-
weiligen Landeswahrung. Fur Geschafte, die au-
Berhalb des Geltungsbereichs der Européaischen
Wahrungsunion getatigt werden, ist das Unter-
nehmen Wechselkursrisiken ausgesetzt. Ebenso
erzielt ad pepper media ihre Umséatze, indem Ver-
gutungen von Werbetreibenden bzw. Werbeagen-
turen an das Unternehmen geleistet werden. Von
diesen Vergutungen fuhrt ad pepper media einen
Teil an die Website-Inhaber ab. ad pepper media
tragt daher das Risiko des Ausfalls von Forderun-
gen gegen Werbetreibende bzw. Agenturen. Die
Gesellschaft tragt diesem Risiko z. B. durch eine
regelmafige Bonitatspriufung Rechnung. Schliel3-
lich kann ad pepper media mit Risiken im Zusam-
menhang mit der Entwicklung von Finanzinstru-
menten, also vorwiegend Barmittel bzw. Zahlungs-
mittelaquivalente, konfrontiert sein. Diese wer-
den zu einem weit Uberwiegenden Teil von Finanz-
institutionen verwaltet.

Abhangigkeit von Mitarbeitern in Schlussel-
positionen

Aufgrund des innovativen Charakters des Ge-
schaftsmodells sowie ihrer internationalen Aus-
richtung mit zahlreichen Niederlassungen bzw.

Tochtergesellschaften ist ad pepper media auf ei-
ne hohe Zahl von qualifizierten Mitarbeitern ange-
wiesen, die insbesondere im Rahmen der Ver-
triebstatigkeiten in starkem Mal3e eigenverant-
wortlich tatig sind. Das Halten ihrer bisherigen
Angestellten sowie die Gewinnung neuer hoch
qualifizierter Mitarbeiter ist fur das Unternehmen
ein wesentlicher Erfolgsfaktor. Die Folgen, wenn
Mitarbeiter nicht an das Unternehmen gebunden
werden kdnnen oder kein neues qualifiziertes Per-
sonal gewonnen werden kann, kénnten sich nega-
tiv auf das Unternehmenswachstum auswirken.

Risiken aus etwaigen Akquisitionen

Die internationale Ausrichtung von ad pepper
media erfordert nicht nur eine Konzentration auf
internes Wachstum, sondern auch die Erwagung
externen Wachstums, um schneller in neuen
Méarkten wachsen zu kénnen oder um Technolo-
gien, die nicht oder nicht schnell genug selbst
entwickelt werden kdénnen, zu akquirieren. Die
in 2006 getatigten Akquisitionen sind hierfur ein
eindrucksvoller Beleg. Es kann jedoch nicht mit
Sicherheit prognostiziert werden, ob ad pepper
media auch in Zukunft in der Lage sein wird, ge-
plante Ubernahmen mit Erfolg durchzufiihren
und die akquirierten Unternehmen optimal in die
Unternehmensstruktur einzugliedern. Sollte dies
nicht gelingen, kénnen sich hieraus negative Aus-
wirkungen auf die Unternehmensentwicklung
ergeben.

Die ad pepper media-Aktie

Auch im Geschaftsjahr 2006 stand der Vorstand
von ad pepper media im Dialog mit der internati-
onalen Financial Community. Durch eine aktive
Informationspolitik will ad pepper media errei-
chen, dass die Bewertung der Gesellschaft die
Leistungsfahigkeit und die Perspektiven des
Unternehmens ausdrickt. Wahrend zahlreicher
Roadshows in Deutschland, Europa und den USA
wurden intensive Gesprache mit Fondmanagern
und Vermoégensverwaltern gefuhrt, die in vielen
Fallen zu einem Engagement der angesprochenen
Investoren fuhrten.

Die aktive Informationspolitik spiegelt sich auch in
der Kursentwicklung der ad pepper media-Aktie
wider: Zeigte diese schon im Jahr 2005 einen ra-

santen Kursanstieg um rund 80 Prozent, erreichte
das Papier 2006 eine Zuwachsrate von hervorra-
genden 46,9 Prozent. Der Schlusskurs hatte am
30. Dezember 2005 noch bei 7,49 EUR gelegen,
zu Ende des Jahres 2006 stand die Aktie bei
11,00 EUR. Der Hochstkurs des Jahres wurde im
April 2006 mit einem Kurs von 12,35 EUR erzielt.

Aktionarsstruktur

Gesamtzahl der Aktien: 11.155.000

= A Freefloat 46,3 %
EMA B.V. 42,5 %
U. Schmidt 4,5 %
Grabacap 3,8 %
Eigene Aktien 1,9 %
M. Carton 0,7 %
N. Nussler 0,3 %

Stand: 31.12.2006

Kursentwicklung ad pepper media-Aktie,
indiziert zur Wertentwicklung ,,Prime All Share”
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Stand: 31.12.2006

Directors’ Holdings — Aktien- und Optionsbesitz der ad pepper media-Organe

Mitglieder des Vorstands

Ulrich Schmidt

31. Dezember 2006 31. Dezember 2005
Aktien Optionen Aktien Optionen

502.762 253.000 512.762 293.000

Michael A. Carton

73.703 214.000 - -

Niels Nussler

38.113 263.000 38.113 296.500

Hermann Claus (ausgeschieden zum 31.12.2006)

- - 71.808 223.000

Mitglieder des Aufsichtsrats

Michael Oschmann 7.786 - 7.786 -
Dr. Gunther Niethammer 1.112 20.000 1.112 20.000
Jan Andersen - - - -
Merrill Dean — - — -
Nahe stehende Unternehmen

EMA B. V. 4.743.201 - 4.743.201 -
Euroserve 13.780 - 13.780 —
Viva Media Beteiligungsgesellschaft 100 - 5.100 —
Grabacap 424.000 - 464.000 —
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Starke zeigen und Schrittmacher sein

Unter dem Schlagwort Web 2.0 sucht
eine wachsende Zahl von Usern nach
neuen Wegen flir mehr Kommunikation
und Interaktion. Im Focus werden Tech-
nologien und Services stehen, welche
das immense Volumen individueller
Webinhalte ordnen, kategorisieren,

die Qualitat sichern und die richtige
Zielgruppe ansprechen. Wir haben uns
bestens zum Wettbewerb aufgestellt,
um langfristig an diesem dynamischen
Wachstum Uberproportional teilzuhaben
- gemeinsam mit unseren Kunden.

» Konzern-Abschluss

Konzern-Gewinn- und Verlustrechnung (IFRS)

Anhang 2006 2005
EUR EUR
Umsatzerlose 41.691.836 29.439.510
Herstellungskosten der zur Erzielung der Umsatzerlése
erbrachten Leistungen [7] -21.207.518 -16.301.119
Bruttoergebnis vom Umsatz 20.484.318 13.138.391
Vertriebskosten [8], [10] -12.198.083 -7.446.231
Allgemeine und Verwaltungskosten [9] -9.838.115 -4.705.479
Sonstige betriebliche Ertrage [11] 930.252 327.771
Sonstige betriebliche Aufwendungen [12] -2.023.134 -1.382.153
Anteile am Gewinn assoziierter Unternehmen 35.000 295.654
Gewinn aus der VeraufRerung von Anteilen an
assoziierten Unternehmen und von sonstigen Beteiligungen [13] 8.430.514 0
Ergebnis vor Zinsen und Steuern 5.820.752 227.953
Finanzertrage [14] 687.683 717.926
Ergebnis vor Steuern 6.508.435 945.879
Steuern vom Einkommen und Ertrag [15] -1.195.577 2.447.747
Periodengewinn 5.312.858 3.393.626
Ergebnis je Aktie (unverwassert) [16] 0,49 0,32
Ergebnis je Aktie (verwassert) [16] 0,45 0,30
Q1-Q4/ 2006 Q1-Q4/ 2005
Stuck Stuck
Durchschnittlich in Umlauf befindliche Aktien (unverwassert) 10.817.317 10.525.761
Durchschnittlich in Umlauf befindliche Aktien (verwéssert) 11.771.977 11.326.955

Der Anhang ist integraler Bestandteil des Konzern-Abschlusses

Konzern-Abschluss
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Konzern-Bilanz (IFRS) Konzern-Bilanz (IFRS)
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Anhang 31.Dezember 2006 31. Dezember 2005 Anhang 31.Dezember 2006 31. Dezember 2005
EUR EUR EUR EUR
Aktiva Passiva
Langfristige Vermdgenswerte Eigenkapital
Firmenwerte [17] 16.066.134 6.781.488 Gezeichnetes Kapital [27] 1.115.500 1.115.500
Immaterielle Vermdgenswerte [18] 7.174.216 4.215.551 Kapitalrucklage [28] 61.859.464 59.942.263
Sachanlagen [19] 885.026 449.219 Eigene Anteile [29] -340.352 -421.578
Anteile an einem assoziierten Unternehmen [20] 0 1.208.486 Bilanzverlust -10.944.260 -16.257.118
Zahlungsmittel mit Verfigungsbeschrankung [21] 0 650.000 kumuliertes sonstiges Gesamtergebnis [31] -837.451 -438.269
Wertpapiere des Anlagevermdégens [22] 4.360.000 4.258.500 Summe Eigenkapital 50.852.901 43.940.798
Andere finanzielle Vermdgenswerte [23] 726.804 4.157.705
Latente Steuern [15] 4.746.613 5.590.230 Langfristige Verbindlichkeiten
Summe langfristige Vermdgenswerte 33.958.793 27.311.179 Latente Steuern [15] 821.539 407.158
Summe langfristige Verbindlichkeiten 821.539 407.158
Kurzfristige Vermodgenswerte
Wertpapiere [22] 3.937.800 5.599.802 Kurzfristige Verbindlichkeiten
Forderungen aus Lieferungen und Leistungen [24] 11.190.794 10.457.259 Verbindlichkeiten aus Lieferungen und Leistungen [33] 5.003.251 4.309.571
Forderungen aus Ertragsteuern [25a] 661.815 336.930 Sonstige kurzfristige Verbindlichkeiten 3.425.440 869.302
Rechnungsabgrenzungsposten Verbindlichkeiten aus Ertragssteuern 378.458 110.597
und sonstige kurzfristige Vermogenswerte [25] 2.000.799 1.461.370 Ruckstellungen [34] 5.648.626 2.556.759
Flussige Mittel und kurzfristige Geldanlagen [26] 14.380.214 7.027.645 Summe kurzfristige Verbindlichkeiten 14.455.775 7.846.229
Summe kurzfristige Vermodgenswerte 32.171.422 24.883.006 Summe Verbindlichkeiten 15.277.314 8.253.387
Aktiva, gesamt 66.130.215 52.194.185 Passiva, gesamt 66.130.215 52.194.185

Der Anhang ist integraler Bestandteil des Konzern-Abschlusses
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Konzern-Kapitalflussrechnung (IFRS)

2006 2005
EUR EUR

Konzern-Jahresuberschuss 5.312.858 3.393.626
Uberleitung zwischen Konzern-Jahresiiberschuss
und Mittelzufluss aus laufender Geschaftstatigkeit
Abschreibungen 1.979.128 984.940
Gewinn aus dem Verkauf von Gegenstanden
des Anlagevermdogens -49.755 -1.598
Veranderung des erfolgsneutralen Eigenkapitals 0 27.600
Aktienbasierte Vergutung 999.655 214.905
Zinsergebnis -687.683 -717.926
Steuerergebnis 1.195.577 -2.433.150
Gewinn aus der Verauflerung von Anteilen an assoziierten
Unternehmen und von sonstigen Beteiligungen -8.430.514 0
Sonstige nicht zahlungswirksame Aufwendungen und Ertrage 1.251.546 1.024.043
Brutto-Cash-Flow 1.570.812 2.492.440
Veranderung der Forderungen aus Lieferungen und Leistungen -1.753.395 -2.293.182
Veranderung anderer Aktiva -62.882 -442.333
Gezahlte Ertragsteuern -49.696 -28.596
Vereinnahmte Zinsen 491.530 551.962
Veranderung der Verbindlichkeiten aus Lieferungen und Leistungen 607.680 871.241
Gezahlte Zinsen -16.542 -4.033
Veranderung anderer Verbindlichkeiten 2.353.281 -681.678
Mittelzufluss aus laufender Geschaftstatigkeit 3.140.788 465.821
Investitionen in immaterielle Vermoégensgegenstande
und Sachanlagen -2.514.337 -898.261
Erlése aus dem Abgang von immateriellen Vermdgens-
gegenstanden und Sachanlagen 168.492 9.226
Auszahlungen fur den Erwerb von Beteiligungen 0 -1.709.245
Einzahlungen aus der VerauRerung von Anteilen
an assoziierten Unternehmen und von sonstigen Beteiligungen 12.459.703 0
Kautionszahlungen/Einnahmen aus der Riickzahlung
von Mietsicherheiten -34.234 -148.353
Ruckfuhrung aus Zahlungsmitteln mit Verfigungsbeschrankung 650.000 (0}
Auszahlung fur gewahrte Kredite -300.000 0
Erwerb von Tochterunternnehmen nach Abzug
der erworbenen Zahlungsmittel -1.616.000 -1.797.100
Erwerb von Geschéafts-/Firmenwerten -5.779.584 -2.810.305
Erl6se aus dem Verkauf von Wertpapieren 3.100.500 1.024.000
Erwerb von Wertpapieren -1.990.440 -3.000.000
Mittelabfluss aus Investitionstatigkeit 4.144.100 -9.330.038

Der Anhang ist integraler Bestandteil des Konzern-Abschlusses

Konzern-Kapitalflussrechnung (IFRS)

2006 2005
EUR EUR
Verkauf eigener Aktien 735.773 375.729
Erwerb eigener Anteile -402.000 -449.250
Auszahlung fur die Tilgung von Krediten -493.339 0
Einzahlungen aus der Tilgung gewéhrter Darlehen 360.000 (0]
Mittelzufluss/-abfluss aus Finanzierungstatigkeit 200.434 -73.521
Einfluss von Wechselkursanderungen auf die Zahlungsmittel
und Zahlungsmittelaquivalente -132.753 44.336
Zahlungswirksame Veranderungen der Zahlungsmittel
und Zahlungsmittelaquivalente 7.352.569 -8.893.402
Zahlungsmittel und Zahlungsmittelaquivalente
zu Beginn des Geschéaftsjahres 7.027.645 15.921.047
Zahlungsmittel und Zahlungsmittelaquivalente
zum Ende des Geschaftsjahres 14.380.214 7.027.645
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Entwicklung des Konzern-Eigenkapitals

Auf die Gesellschafter des Mutterunternehmens entfallendes Eigenkapital

Kumuliertes sonstiges Gesamtergebnis

30

Gezeichnetes Kapital- Eigene Bilanz- Wahrungs- Marktbewertung Minderheiten- Gesamt
Kapital rucklage Anteile verlust differenzen »available for sale” anteile
securities

EUR EUR EUR EUR EUR EUR EUR EUR

Stand 1. Januar 2005 1.115.500 59.727.358 -1.062.920 -19.650.744 -55.127 -23.048 35.695 40.086.714
Ausgabe eigener Aktien 641.342 641.342
Periodenergebnis 3.393.626 3.393.626
Erwerb Minderheitenanteile -35.695 -35.695
Aktienbasierte Vergutung 214.905 214.905
Wahrungsdifferenzen 48.226 48.226
Unrealisierte Kursgewinne/ -verluste -408.320 -408.320
Gesamtergebnis 3.248.437
Stand 31. Dezember 2005 1.115.500 59.942.263 -421.578 -16.257.118 -6.901 -431.368 (0] 43.940.798
Stand 1. Januar 2006 1.115.500 59.942.263 -421.578 -16.257.118 -6.901 -431.368 (0] 43.940.798
Ausgabe eigener Aktien 917.546 81.226 998.772
Periodenergebnis 5.312.858 5.312.858
Erwerb Minderheitenanteile 0
Aktienbasierte Vergutung 999.655 999.655
Wahrungsdifferenzen -132.753 -132.753
Unrealisierte Kursgewinne/ -verluste -266.429 -266.429
Gesamtergebnis 5.913.331
Stand 31. Dezember 2006 1.115.500 61.859.464 -340.352 -10.944.260 -139.654 -697.797 (0] 50.852.901

Der Anhang ist integraler Bestandteil des Konzern-Abschlusses
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Entwicklung des Konzern-Anlagevermogens

32

Geschéaftsjahr 2005 Anschaffungs- und Herstellungskosten Kumulierte Abschreibungen Buchwerte
Vortrag Zugange Erwerbe im Zuge von Abgange Stand Vortrag Abschreibungen Abgénge Wahrungs- Stand Geschéafts- Vorjahr
zum Unternehmenszu- am zum des Geschafts- differenzen am jahr
01.01.2005 sammenschlissen 31.12.2005 01.01.2005 jahres 31.12.2005 31.12.2005 31.12.2004
EUR EUR EUR EUR EUR EUR EUR EUR EUR EUR EUR EUR
Firmenwert 4.454.304 (0] 3.961.517 (0] 8.415.821 1.634.334 (0] (0] (0] 1.634.334 6.781.488 2.819.971
Immaterielle
Vermogenswerte
Software 1.825.061 860.678 50.227 0 2.735.966 647.025 718.824 (0] 0 1.365.849 1.370.117 1.178.036
Markenrechte und
Kundenstamm 739.794 125.953 2.415.824 0 3.281.571 369.884 65.370 0 -883 436.137 2.845.434 369.910
Summe 2.564.855 986.631 2.466.051 (0] 6.017.537 1.016.909 784.194 (0] -883 1.801.986 4.215.551 1.547.946
Sachanlagen
Andere Anlagen, Betriebs-
und Geschaftsausstattung 1.437.496 145.588 92.891 9.516 1.666.459 1.019.265 200.746 7.643 -4.872 1.217.240 449.219 418.231
Summe 8.456.655 1.132.219 6.520.459 9.516 16.099.817 3.670.508 984.940 7.643 -5.755 4.653.560 11.446.258 4.786.148
Geschéaftsjahr 2006 Anschaffungs- und Herstellungskosten Kumulierte Abschreibungen Buchwerte
Vortrag Zugange Erwerbe im Zuge von Abgange Stand Vortrag Abschreibungen Abgénge Wahrungs- Stand Geschéafts- Vorjahr
zum Unternehmenszu- am zum des Geschafts- differenzen am jahr
01.01.2006 sammenschlissen 31.12.2006 01.01.2006 jahres 31.12.2006 31.12.2006 31.12.2005
EUR EUR EUR EUR EUR EUR EUR EUR EUR EUR EUR EUR
Firmenwert 8.415.821 (0] 9.284.646 0O 17.700.467 1.634.334 (0] (0] (0] 1.634.334 16.066.134 6.781.488
Immaterielle
Vermogenswerte
Software 2.735.966 1.725.715 2.713.200 79.800 7.095.081 1.365.849 946.055 68.800 0 2.243.104 4.851.977 1.370.117
Markenrechte und
Kundenstamm 3.281.571 1.838 234.800 3.063 3.515.146 436.137 759.833 3.063 0 1.192.907 2.322.239 2.845.434
Summe 6.017.537 1.727.553 2.948.000 82.863 10.610.227 1.801.986 1.705.888 71.863 (0] 3.436.011 7.174.216 4.215.551
Sachanlagen
Andere Anlagen, Betriebs-
und Geschaftsausstattung 1.666.459 734.029 33.000 252.402 2.181.086 1.217.240 273.240 194.420 0 1.296.060 885.026 449.219
Summe 16.099.817 2.461.582 12.265.646 335.265 30.491.780 4.653.560 1.979.128 266.283 (0] 6.366.405 24.125.376 11.446.258

Der Anhang ist integraler Bestandteil des Konzern-Abschlusses
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Konzern-Anhang

Konzern-Anhang der ad pepper media International N.V. zum 31. Dezember 2006

Informationen zum Unternehmen [1]

Der Konzernabschluss der ad pepper media International N.V. (die ,,Gesellschaft”) fur das Geschafts-
jahr zum 31. Dezember 2006 wurde am 28.03.2007 durch Beschluss der Unternehmensleitung freige-
geben. Die ad pepper media International N.V. ist eine in den Niederlanden gegrundete, in ihrer Haf-
tung beschréankte Gesellschaft mit Sitz in Amsterdam, Niederlande. Die Aktien der Gesellschaft werden
unter der WKN 940883 (ISIN NLO000238145) im Prime Standard der Frankfurter Wertpapierbdrse 6f-
fentlich gehandelt.

Die Geschaftstatigkeit der ad pepper media International N.V. umfasst das Halten von Beteiligungen an
anderen Unternehmen, deren Geschéftszweck in der Vermarktung von Werbeflachen im Internet liegt,
sowie die Erbringung von Dienstleistungen fur die Tochtergesellschaften. Seit der Grindung ist ad pep-
per media darauf ausgelegt, als international tatiges Unternehmen flexibel die Bedurfnisse verschie-
denster Markte zu erfillen.

ad pepper media ist ein international tatiger Anbieter von interaktiven Produkten und Dienstleistungen
fur Websites und Werbetreibende. Das Unternehmen vermarktet derzeit Kampagnen und Websites in
mehr als 50 Landern und operiert aus 19 Niederlassungen in zwolf européaischen Landern, den USA
und Australien. Durch hochwertigste Technologie verknupft ad pepper media dabei Tausende kleine,
mittlere und groRe Websites zu einem qualitativ hochwertigen Werbe-Netzwerk mit globaler Reichwei-
te und exakter Zielgruppenansprache.

Websitepartner erhalten neben regionaler, nationaler und internationaler Vermarktungsreprasentanz
eine Vielzahl von weiteren wichtigen Produkten und Services, wie z.B. Adserving, Traffic-Analyse und
Performance-Optimierung, die von ad pepper media und ihren verbundenen Unternehmen, jeweils an
lokale Gegebenheiten angepasst, angeboten werden.

Bilanzierungs- und Bewertungsgrundséatze [2]

Grundlagen der Erstellung des Abschlusses

Die Erstellung des Konzernabschlusses erfolgt grundsatzlich unter Anwendung des Anschaffungskos-
tenprinzips. Hiervon ausgenommen sind Wertpapiere der Kategorie ,,available for sale”, die zum beizu-
legenden Zeitwert bewertet wurden. Der Konzernabschluss wird in Euro aufgestellt. Sofern nichts an-
deres angegeben ist, werden samtliche Werte auf volle Euro (EUR) gerundet.

Erklarung zur Ubereinstimmung mit IFRS

Der Konzernabschluss der ad pepper media International N.V. und ihrer Tochterunternehmen wurde

in Ubereinstimmung mit den International Financial Reporting Standards (IFRS), wie sie in der Europa-
ischen Union (EU) anzuwenden sind, aufgestellt.

Konsolidierungsgrundsatze

Der Konzernabschluss umfasst den Abschluss der ad pepper media International N.V. und ihrer Tochter-
unternehmen zum 31. Dezember eines jeden Geschéftsjahres. Die Abschlisse der Tochterunterneh-
men werden unter Anwendung einheitlicher Bilanzierungs- und Bewertungsmethoden zum gleichen Bi-
lanzstichtag aufgestellt wie der Abschluss des Mutterunternehmens.

Alle konzerninternen Salden, Transaktionen, Ertrage, Aufwendungen sowie Gewinne und Verluste aus
konzerninternen Transaktionen, die im Buchwert von Vermégenswerten enthalten sind, werden in vol-
ler H6he eliminiert.

Tochterunternehmen werden ab dem Erwerbszeitpunkt, d. h. ab dem Zeitpunkt, zu dem der Konzern
die Beherrschung erlangt, voll konsolidiert. Die Einbeziehung in den Konzernabschluss endet, sobald
die Beherrschung durch das Mutterunternehmen nicht mehr besteht.

Die Kapitalkonsolidierung wird nach der Erwerbsmethode durchgefuhrt (,,purchase method”). Nach
dieser Methode werden die Anschaffungskosten der erworbenen Anteile mit dem auf das Mutterunter-
nehmen entfallenden Anteil am Eigenkapital des erworbenen Tochterunternehmens zum Erwerbszeit-
punkt verrechnet. Dabei werden alle identifizierbaren Vermdgenswerte, Schulden und Eventualschul-
den zu ihrem Zeitwert angesetzt und in die Konzernbilanz ilbernommen. Ein Uberschuss der Anschaf-
fungskosten uUber den Zeitwert des auf den Konzern entfallenden Reinvermdgens wird als Firmenwert
aktiviert. Ist der Zeitwert des auf den Konzern entfallenden Reinvermdgens hoher als die Anschaf-
fungskosten der Anteile, ergibt sich ein passivischer Unterschiedsbetrag. Sollte ein solcher nach einer
erneuten Uberprifung der Kaufpreisverteilung bzw. Bestimmung der Zeitwerte der erworbenen Ver-
mogenswerte, Schulden und Eventualschulden (,,reassessment”) verbleiben, so wird dieser sofort er-
folgswirksam erfasst. Der auf die Minderheitsgesellschafter entfallende Anteil der Vermdgenswerte,
Schulden und Eventualschulden des Tochterunternehmens wird ebenfalls zum Zeitwert angesetzt. Ein
Firmenwert wird jedoch nur insoweit ausgewiesen, als er auf den Konzern entfallt, und wird nicht auf
die Minderheitsgesellschafter hochgerechnet.
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Konsolidierungskreis
Im Einzelnen sind folgende Gesellschaften im Konzernabschluss einbezogen:

Gesellschaft Anteil

ad pepper media GmbH, Nurnberg, Deutschland 100 %
ad pepper media in Austria GesmbH, Salzburg, Osterreich 100 %
ad pepper media Benelux B.V., Amsterdam, Niederlande 100 %
ad pepper media Sweden AB, Stockholm, Schweden 100 %
ad pepper media Denmark A/S, Kopenhagen, Danemark 100 %
Mediasense ApS, Kopenhagen, Danemark 100 %
Pentamind A/S, Kopenhagen, Danemark 100 %
ad pepper media Oy, Helsinki, Finnland 100 %
ad pepper media UK Ltd., London, Grof3britannien 100 %
ad pepper media France S.A.R.L., Paris, Frankreich 100 %
ad pepper media Spain S.A., Barcelona, Spanien 100 %
ad pepper media USA LLC, Delaware, USA 100 %
ad pepper media ltaly srl., Mailand, Italien 100 %
ad pepper media Interactive Marketing Services srl., Mailand, Italien 100 %
Borsa Del Banner srl., Cagliari, Italien 51 %
Regio ad Beteiligungs- und Verwaltungsgesellschaft mbH, Nurnberg, Deutschland 100 %
Atlas Internet Associates s.r.o, Bratislava, Slowakei 100 %
ResultOnline B.V., Amsterdam, Niederlande 100 %
Web Measurement Services B.V., Amsterdam, Niederlande 100 %
mediasquares GmbH, Dusseldorf, Deutschland 100 %
Crystal Reference Systems Ltd., Holyhead, Grof3britannien 100 %
Webgains Ltd., London, Grof3britannien 100 %
ad pepper media Australia Ltd., Melbourne, Australien 100 %
ad pepper media SA, Lugano, Schweiz 100 %
Globase International ApS, Kopenhagen, Danemark 100 %

Anderungen der Bilanzierungs- und Bewertungsmethoden
Die angewandten Bilanzierungs- und Bewertungsmethoden entsprechen grundsatzlich den im Vor-
jahr angewandten Methoden.

Neue Rechnungslegungsstandards

Die Anderungen der Bilanzierungs- und Bewertungsmethoden ergeben sich aus der Anwendung der
folgenden neuen oder Uberarbeiteten Standards:

Gemal IAS 19 Leistungen an Arbeitnehmer werden zuséatzliche Angaben gemacht, die Informationen
enthalten zu den Trends im Zusammenhang mit den Vermdgenswerten und Verpflichtungen aus leis-
tungsorientierten Pldnen und zu den Annahmen, die den Bestandteilen der Aufwendungen fur leis-
tungsorientierte Plane zugrunde liegen. Die Anderungen des IAS 19 hatten keine Auswirkungen auf
den Konzernabschluss zum 31. Dezember 2006.

International Accounting Standard (I1AS) 21 ,,Auswirkungen von Anderungen der Wechselkurse”:
Seit dem 1. Januar 2006 wendet der Konzern den uUberarbeiteten IAS 21 an. Infolgedessen werden
jegliche Umrechnungsdifferenzen, die aus einem monetéren Posten resultieren, der Teil einer Netto-

investition des berichtenden Unternehmens in einen auslandischen Geschéaftsbetrieb ist, in einer se-
paraten Position des Eigenkapitals erfasst, unabhangig von der Wahrung des monetaren Postens. Bei
dem Unternehmen, das Uber einen solchen monetéaren Posten in Form einer ausstehenden Forderung
oder Verbindlichkeit gegenuber einem auslandischen Geschaftsbetrieb verfugt, kann es sich um jede
Tochtergesellschaft des Konzerns handeln. Die Anwendung des Uberarbeiteten IAS 21 hatte keine
Auswirkungen auf den Konzernabschluss zum 31. Dezember 2006.

IAS 39 ,Fair Value Option und Cash Flow Hedge Accounting”: Im Jahr 2005 wurden drei Anderungen
des IAS 39 verdéffentlicht, die erstmals fur Geschéaftsjahre anzuwenden sind, die am oder nach dem

1. Januar 2006 beginnen. Die Anderungen betreffen Finanzgarantien (Finanzielle Garantien fallen nach
der Uberarbeitung von IAS 39 und IFRS 4 ,Financial Guarantee Contracts” allein in den Anwendungs-
bereich von IAS 39), die Absicherung von Zahlungsstrémen bei erwarteten konzerninternen Transakti-
onen und die Anwendung der sogenannten Fair Value Option. Die Anderungen des IAS 39 hatten keine
Auswirkungen auf den Konzernabschluss zum 31. Dezember 2006.

International Financial Reporting Interpretations Committee (IFRIC) 4 ,Feststellung, ob eine Vereinba-
rung ein Leasingverhaltnis enthalt”. IFRIC 4 enthalt Kriterien zur ldentifikation von Leasingelementen
in Vertragen, die formal nicht als Leasingvertrag bezeichnet werden. Vertragselemente, welche die
Kriterien des IFRIC 4 erfullen, sind nach den Vorschriften des IAS 17 als Leasingvertrage zu bilanzie-
ren. Die Anwendung dieser Interpretation hatte keine Auswirkungen auf den Konzernabschluss zum
31. Dezember 2006.

IFRIC 5 ,Rechte auf Anteile an Fonds fur Entsorgung, Wiederherstellung und Umweltsanierung” sowie
IFRIC 6 ,Verbindlichkeiten, die sich aus einer Teilnahme an einem spezifischen Markt ergeben — Elektro-
und Elektronik-Altgerate” treffen auf die Geschaftstéatigkeit von ad pepper media International N.V.
nicht zu und finden deshalb keine Anwendung.

Der Konzern hat die folgenden Standards und IFRIC Interpretationen, die bereits herausgegeben wur-
den, jedoch noch nicht in Kraft getreten sind, noch nicht vorzeitig angewendet. Die Gesellschaft beab-
sichtigt grundsatzlich, alle Standards zum Zeitpunkt der erstmaligen verpflichtenden Anwendung zu
berucksichtigen.

Von der EU im Rahmen des Komitologie-Verfahrens tbernommene IFRS und IFRIC Interpretationen,
die noch nicht in Kraft getreten sind:

Anderungen von IAS 1 ,Darstellung des Abschlusses”: Aus dieser Anderung resultieren Angaben, die
es dem Abschlussadressaten ermoéglichen, die Ziele, Methoden und Prozesse des Kapitalmanagements
zu beurteilen. Die zusatzlichen Angabepflichten, die aus der Anderung von IAS 1 ,Darstellung des Ab-
schlusses” resultieren, wurden im Konzernabschluss nicht beriicksichtigt. Die Anderungen sind fir Ge-
schaftsjahre anzuwenden, die am oder nach dem 1. Januar 2007 beginnen.

IFRS 7 ,Finanzinstrumente: Angaben”: IFRS 7 regelt die Angabepflichten Uber Finanzinstrumente so-
wohl von Industrieunternehmen als auch von Banken und &hnlichen Finanzinstitutionen. IFRS 7 ersetzt
IAS 30 ,,Angaben im Abschluss von Banken und ahnlichen Finanzinstitutionen” sowie die in 1AS 32
»Finanzinstrumente: Angaben und Darstellung” enthaltenen Angabepflichten und verlangt Angaben,
die es dem Abschlussadressaten ermoglichen, die Bedeutung der Finanzinstrumente fur die Finanzlage
und die Ertragskraft des Konzerns sowie die Art und das Ausmald der aus diesen Finanzinstrumenten
resultierenden Risiken zu beurteilen. IFRS 7 ist auf Geschéaftsjahre anzuwenden, die am oder nach
dem 1. Januar 2007 beginnen. Die Anwendung dieses Standards wird zu einer deutlichen Ausweitung
der Anhangsangaben Uber Finanzinstrumente fuhren.
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IFRIC 7 ,,Anwendung des Restatement Approach” von IAS 29 ,Rechnungslegung in Hochinflationslan-

dern”: Diese Interpretation enthalt Erlauterungen zum IAS 29 zur Frage der Anpassung des Jahresab-
schlusses fur den Fall, dass die funktionale Wahrung eines Unternehmens erstmals als hochinflationar
eingestuft wird. IFRIC 7 ist erstmals fir am oder nach dem 1. Marz 2006 beginnende Geschéaftsjahre

anzuwenden. Sie wird voraussichtlich im Konzernabschluss keine Anwendung finden.

IFRIC 8 ,,Anwendungsbereich von IFRS 2”: Die Anderungen sind erstmals fiir Geschéaftsjahre anzuwen-
den, die am oder nach dem 1. Mai 2006 beginnen. Die Vorschriften des IFRIC 8 werden voraussichtlich
keine Auswirkungen auf den Konzernabschluss haben.

IFRIC 9 ,,Neubeurteilung eingebetteter Derivate”: IFRIC 9 befasst sich mit der Besonderheit der Bilan-
zierung von eingebetteten Derivaten nach IAS 39. Nach IFRIC 9 muss die Beurteilung, ob ein einge-
bettetes Derivat getrennt vom Basisvertrag zu bilanzieren ist, grundsétzlich zum Zeitpunkt des Ver-
tragsabschlusses vorgenommen werden. Eine Neueinschatzung wahrend der Vertragslaufzeit ist nur
dann zulassig, wenn sich die zu Grunde liegenden Vertragsbedingungen und die damit verbundenen
Zahlungsstrome signifikant &ndern. Dabei ist darauf abzustellen, in welchem Umfang sich die Zahlun-
gen aus dem eingebetteten Derivat und/oder dem Basisvertrag gegentuber den urspringlichen Zah-
lungsstromen geéandert haben. IFRIC 9 ist fur Geschéftsjahre anzuwenden, die am oder nach dem

1. Juni 2006 beginnen, wobei eine freiwillige friihere Anwendung empfohlen wird. IFRIC 9 hat voraus-
sichtlich keine wesentlichen Auswirkungen auf den Konzernabschluss.

IFRS und IFRIC Interpretationen, die noch nicht in Kraft getreten sind und von der EU noch nicht im
Rahmen des Komitologieverfahrens tbernommen wurden:

IFRS 8 ,Operative Segmente”: IFRS 8 ersetzt IAS 14 ,,Segmentberichterstattung” und passt die Stan-
dards des IASB an die Vorschriften des Statement of Financial Accounting Standards (SFAS) 131 an.
IFRS 8 fordert die Angabe von finanziellen und beschreibenden Informationen bezuglich sogenannter
.berichtspflichtiger Segmente”. Berichtspflichtige Segmente sind entweder operative Segmente oder
Zusammenfassungen von operativen Segmenten, die bestimmten Kriterien gentigen. Operative Seg-
mente stellen Komponenten eines Unternehmens dar, Uber die Finanzinformationen verfugbar sind, die
regelmafig durch die oberste Fuhrungskraft des operativen Bereichs uberpriuft werden, um zu ent-
scheiden, wie Ressourcen verteilt und Leistungen beurteilt werden. Im Allgemeinen mussen Finanzin-
formationen auf Basis der internen Steuerungskonzeption berichtet werden, die bei der Beurteilung
der operativen Segmente verwendet wird (Management Approach). Der Standard ist anzuwenden fur
Geschaftsjahre, die am oder nach dem 1. Januar 2009 beginnen. Eine vorzeitige Anwendung ist er-
laubt. Der Konzern hat die Analyse der Auswirkungen dieser Anderung zum Zeitpunkt der Erstellung
des Konzernabschlusses noch nicht abgeschlossen.

IFRIC 10 ,,Zwischenberichterstattung und Wertminderung”: In der Interpretation wird der vermeintli-
che Widerspruch zwischen den Vorschriften von IAS 34 ,,Zwischenberichterstattung” und denen in an-
deren Standards in Bezug auf die Erfassung und die Wiederaufholung von Wertminderungsaufwendun-
gen im Jahresabschluss beim Geschéafts- oder Firmenwert und bestimmten finanziellen Vermogens-
werten behandelt. In IFRIC 10 wird festgehalten, dass ein Unternehmen einen in einer fruheren Zwi-
schenperiode erfassten Wertminderungsaufwand beim Geschafts- oder Firmenwert, bei einem ge-
haltenen Eigenkapitalinstrument oder bei einem zu Anschaffungskosten gehaltenen finanziellen Ver-
mogenswert nicht wiederaufholen darf und dass ein Unternehmen diesen Beschluss nicht durch Analo-
gieschluss auf andere Bereiche mit moéglichen Widersprichen zwischen IAS 34 und anderen Standards
ausweiten darf. IFRIC 10 tritt fur am oder nach dem 1. November 2006 beginnende Geschaftsjahre in
Kraft. Eine frihere Anwendung wird empfohlen. IFRIC 10 hat voraussichtlich keine Auswirkungen auf
den Konzernabschluss.

IFRIC 11 ,Konzerninterne Geschafte und Geschéafte mit eigenen Aktien nach IFRS 2”: IFRIC 11 beant-
wortet die Frage, wie IFRS 2 , Aktienbasierte Vergutung” auf aktienbasierte Zahlungsvereinbarungen
anzuwenden ist, die unternehmenseigene Eigenkapitalinstrumente oder Eigenkapitalinstrumente eines
anderen Unternehmens desselben Konzerns beinhalten. IFRIC 11 tritt fir Geschéftsjahre in Kraft, die
am oder nach dem 1. Marz 2007 beginnen. Eine vorzeitige Anwendung ist erlaubt. IFRIC 11 hat vor-
aussichtlich keine Auswirkungen auf den Konzernabschluss.

IFRIC 12 ,Dienstleistungskonzessionsvereinbarungen”: Der Anwendungsbereich von IFRIC 12 be-
schrankt sich auf die Bilanzierung von Dienstleistungslizenzen (beispielsweise fur das Betreiben von
Autobahnen oder Krankenhausern) aus Sicht des Lizenznehmers und behandelt ausschliel3lich Verein-
barungen mit 6ffentlichen Lizenzgebern. IFRIC 12 ist fur Geschéaftsjahre verpflichtend anzuwenden, die
am oder nach dem 1. Januar 2008 beginnen. Diese Interpretation findet auf die Geschaftstatigkeit des
Konzerns keine Anwendung.

Wesentliche Ermessensentscheidungen und Schatzungen

Ermessensentscheidungen
Bei der Anwendung der Bilanzierungs- und Bewertungsmethoden hat die Unternehmensleitung Ermes-
sensentscheidungen zu treffen, die die Betrage im Abschluss wesentlich beeinflussen kédnnen.

Schatzungen und Annahmen

Die wichtigsten zukunftsbezogenen Annahmen sowie sonstige am Stichtag bestehende wesentliche
Quellen von Schatzungsunsicherheiten, aufgrund derer ein betrachtliches Risiko besteht, dass inner-
halb des nadchsten Geschéaftsjahres eine wesentliche Anpassung der Buchwerte von Vermdégenswerten
und Schulden erforderlich sein wird, werden nachstehend erlautert.

Wertminderung des Geschafts- oder Firmenwerts

Der Konzern Uberpriuft mindestens einmal jahrlich, ob der Geschafts- oder Firmenwert wertgemindert
ist. Dies erfordert eine Schatzung der Nutzungswerte der zahlungsmittelgenerierenden Einheiten, de-
nen der Geschéfts- oder Firmenwert zugeordnet ist. Zur Schatzung des Nutzungswerts muss die Un-
ternehmensleitung die voraussichtlichen kiinftigen Cashflows der zahlungsmittel generierenden Einheit
schatzen und daruber hinaus einen angemessenen Abzinsungssatz wéahlen, um den Barwert dieser
Cashflows zu ermitteln.

Aktive latente Steuern

Aktive latente Steuern werden fur alle nicht genutzten steuerlichen Verlustvortrage in dem Male er-
fasst, in dem es wahrscheinlich ist, dass hierfur zu versteuerndes Einkommen verfigbar sein wird, so-
dass die Verlustvortrage tatséachlich genutzt werden kénnen. Fur die Ermittlung der H6he der aktiven
latenten Steuern ist eine wesentliche Ermessensaustibung der Unternehmensleitung auf der Grundlage
des erwarteten Eintrittszeitpunkts und der Hohe des kunftig zu versteuernden Einkommens sowie der
zukunftigen Steuerplanungsstrategien erforderlich.

Vermogenswerte, die im Rahmen von Unternehmenszusammenschlissen erworben wurden
Die Bilanzierung von Vermogenswerten des Sachanlagevermdégens und immateriellen Vermégenswer-
ten ist mit Schatzungen zur Ermittlung des beizulegenden Zeitwertes zum Erwerbszeitpunkt verbun-
den. Dies gilt vor allem fiur solche Vermdgenswerte, die im Rahmen von Unternehmenszusammen-
schlissen erworben wurden. Ferner ist die erwartete Nutzungsdauer der Vermdgenswerte zu schatzen.
Die Kaufpreisallokationen der im Geschaftsjahr 2006 getéatigten Akquisitionen sind vorlaufig.
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Zusammenfassung wesentlicher Bilanzierungs- und Bewertungsmethoden [3]

Fremdwahrungsumrechnung

Der Konzernabschluss wird in Euro, der funktionalen und der Darstellungswahrung der Gesellschaft,
aufgestellt. Jedes Unternehmen innerhalb des Konzerns legt seine eigene funktionale Wahrung fest.
Die im Abschluss des jeweiligen Unternehmens enthaltenen Posten werden unter Verwendung dieser
funktionalen Wahrung bewertet. Fremdwahrungstransaktionen werden zunachst zu dem am Tag des
Geschaftsvorfalls gultigen Kassakurs in die funktionale Wahrung umgerechnet. Monetéare Vermaogens-
werte und Schulden in einer Fremdwahrung werden zu jedem Stichtag unter Verwendung des Stich-
tagskurses in die funktionale Wahrung umgerechnet. Alle Wahrungsdifferenzen werden erfolgswirk-
sam erfasst. Nicht-monetéare Posten, die zu historischen Anschaffungs- bzw. Herstellungskosten in ei-
ner Fremdwahrung bewertet wurden, werden mit dem Kurs am Tag des Geschaftsvorfalls umgerech-
net. Nicht-monetéare Posten, die mit ihrem beizulegenden Zeitwert in einer Fremdwéahrung bewertet
werden, werden mit dem Kurs umgerechnet, der zum Zeitpunkt der Ermittlung des beizulegenden
Zeitwerts gultig war. Jegliche im Zusammenhang mit dem Erwerb eines auslandischen Geschéaftsbe-
triebs entstehenden Geschéfts- oder Firmenwerte und jegliche am beizulegenden Zeitwert ausgerich-
tete Anpassungen der Buchwerte der Vermdgenswerte und Schulden, die aus dem Erwerb dieses aus-
landischen Geschéaftsbetriebs resultieren, werden als Vermdgenswerte und Schulden des auslandischen
Geschaftsbetriebs bilanziert und zum Stichtagskurs umgerechnet.

Zum Bilanzstichtag werden die Vermdgenswerte und Schulden der Tochterunternehmen, deren funkti-
onale Wahrung nicht der Euro ist, in die Darstellungswéhrung der ad pepper media International N.V.
(EUR) zum Stichtagskurs umgerechnet. Die Umrechnung der Ertrage und Aufwendungen dieser Toch-
ter-unternehmen erfolgt zum gewichteten Durchschnittskurs des Geschéaftsjahres. Die bei der Um-
rechnung entstehenden Umrechnungsdifferenzen werden als separater Bestandteil des Eigenkapitals
erfasst. Bei Verduf3erung eines auslandischen Geschaftsbetriebs wird der im Eigenkapital fur diesen
aus auslandischen Geschéftsbetrieb erfasste kumulative Betrag erfolgswirksam aufgeldst.

Die fur die Wahrungsumrechnung zu Grunde gelegten wesentlichen Wechselkurse haben sich wie folgt
entwickelt:

Fremdwahrung pro 1 EUR Stichtagskurs Stichtagskurs Durchschnitts- Durschnitts-

31.12.2006 31.12.2005 kurs 2006 kurs 2005
US Dollar 1,3148 1,1805 1,2539 1,2464
Britisches Pfund 0,6694 0,6851 0,6803 0,6847
Schwedische Krone 9,0192 9,3679 9,2391 9,2730
Dénische Krone 7,4359 7,4404 7,4391 7,4483

Sachanlagen

Sachanlagen werden zu Anschaffungs- bzw. Herstellungskosten — mit Ausnahme der Kosten der lau-
fenden Instandhaltung — abzuglich kumulierter planmafiger Abschreibungen und kumulierter Wertmin-
derungsaufwendungen angesetzt. Diese Kosten umfassen die Kosten fur den Ersatz eines Teils eines
solchen Gegenstands zum Zeitpunkt des Anfalls der Kosten, wenn die Ansatzkriterien erfullt sind.

Den planmaRigen linearen Abschreibungen liegen die geschatzten Nutzungsdauern der Vermogens-
werte zu Grunde.

Eine Sachanlage wird entweder bei Abgang ausgebucht oder dann, wenn aus der weiteren Nutzung
oder VerauBRerung des Vermdgenswerts kein wirtschaftlicher Nutzen mehr erwartet wird. Die aus dem
Abgang des Vermdgenswerts resultierenden Gewinne oder Verluste werden als Differenz aus Nettover-
auRerungserlésen und Buchwert des Vermdgenswerts ermittelt und in der Periode, in der der Vermo-
genswert ausgebucht wird, erfolgswirksam in der Gewinn- und Verlustrechnung erfasst.

Unternehmenszusammenschliisse und Geschafts- oder Firmenwert
Unternehmenszusammenschlisse werden unter Anwendung der Erwerbsmethode bilanziert. Dies bein-
haltet die Erfassung von identifizierbaren Vermégenswerten (einschlielich der zuvor nicht erfassten
immateriellen Vermdgenswerte) und Schulden (einschlieBlich der Eventualschulden, jedoch unbeacht-
lich kiinftiger Restrukturierung) des erworbenen Geschaftsbetriebs zum beizulegenden Zeitwert.

Geschafts- oder Firmenwerte aus einem Unternehmenszusammenschluss werden bei erstmaligem An-
satz zu Anschaffungskosten bewertet, die sich als Uberschuss der Anschaffungskosten des Unterneh-
menszusammenschlusses Uber den Anteil des Erwerbers an den beizulegenden Zeitwerten der identifi-
zierbaren Vermdgenswerte, Schulden und Eventualschulden des erworbenen Unternehmens bemessen.
Nach dem erstmaligen Ansatz wird der Geschéafts- oder Firmenwert zu Anschaffungskosten abzuglich
kumulierter Wertminderungsaufwendungen bewertet. Zum Zweck des Wertminderungstests wird der
im Rahmen eines Unternehmenszusammenschlusses erworbene Geschéfts- oder Firmenwert ab dem
Erwerbszeitpunkt den zahlungsmittelgenerierenden Einheiten bzw. Gruppen von zahlungsmittelgene-
rierenden Einheiten zugeordnet, die von den Synergieeffekten aus dem Unternehmenszusammen-
schluss profitieren. Dies gilt unabhangig davon, ob andere Vermégenswerte oder Schulden des Erwer-
bers diesen zahlungsmittelgenerierenden Einheiten oder Gruppen von zahlungsmittel generierenden
Einheiten zugeordnet werden. Eine zahlungsmittelgenerierende Einheit oder eine Gruppe von zahlungs-
mittel generierenden Einheiten, der der Geschafts- oder Firmenwert zugeordnet wird,

- stellt die niedrigste Ebene innerhalb des Unternehmens dar, auf der der Geschafts- oder Firmenwert
fur die interne Unternehmenssteuerung tberwacht wird, und

- ist nicht groRer als ein Segment, das auf dem priméaren oder dem sekundéaren Berichtsformat des
Konzerns basiert, wie es nach IAS 14 ,Segmentberichterstattung” festgelegt ist.

In den Fallen, in denen der Geschafts- oder Firmenwert einen Teil der zahlungsmittelgenerierenden
Einheit (Gruppe von zahlungsmittelgenerierenden Einheiten) darstellt und ein Teil des Geschaftsbe-
reichs dieser Einheit verauert wird, wird der dem veréuRerten Geschaftsbereich zuzurechnende Ge-
schafts- oder Firmenwert als Bestandteil des Buchwerts des Geschéftsbereichs bei der Ermittlung des
Ergebnisses aus der VeraufRerung des Geschaftsbereichs bericksichtigt. Der Wert des verduf3erten An-
teils des Geschéafts- oder Firmenwerts wird auf der Grundlage der relativen Werte des verauRerten Ge-
schaftsbereichs und dem Teil der zuriickbehaltenen zahlungsmittelgenerierenden Einheit ermittelt.

Beim Verkauf eines Tochterunternehmens wird die Differenz zwischen dem Verkaufspreis und dem
Nettovermoégen zuzuglich der kumulierten Fremdwéahrungsdifferenzen und des nicht amortisierten
Geschafts- oder Firmenwerts erfolgswirksam erfasst.

Immaterielle Vermdgenswerte

Einzeln erworbene immaterielle Vermdgenswerte werden bei der erstmaligen Erfassung zu Anschaf-
fungs- bzw. Herstellungskosten angesetzt. Die Anschaffungskosten von im Rahmen des Unterneh-
menszusammenschlusses erworbenen immateriellen Vermdgenswerte entsprechen ihrem beizulegen-
den Zeitwert zum Erwerbszeitpunkt. Die immateriellen Vermdgenswerte werden in den Folgeperioden
mit ihren Anschaffungs- bzw. Herstellungskosten abziglich kumulierter Abschreibungen und kumulier-
ter Wertminderungsaufwendungen angesetzt. Kosten fur selbst geschaffene immaterielle Vermogens-
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werte werden mit Ausnahme von aktivierungsfahigen Entwicklungskosten erfolgswirksam in der Perio-
de erfasst, in der sie anfallen.

Es wird zwischen immateriellen Vermdgenswerten mit begrenzter und solchen mit unbestimmter Nut-
zungsdauer differenziert.

Immaterielle Vermdgenswerte mit begrenzter Nutzungsdauer werden Uber die wirtschaftliche Nut-
zungsdauer abgeschrieben und auf eine mdgliche Wertminderung tberprift, sofern ein Anhaltspunkt
dafur vorliegt, dass der immaterielle Vermdgenswert wertgemindert sein kdnnte. Die Nutzungsdauer
und die Abschreibungsmethode werden im Fall von immateriellen Vermdgenswerten mit einer begrenz-
ten Nutzungsdauer mindestens zum Ende eines jeden Geschaftsjahres Uberpruft. Die erforderlichen
Anderungen der Abschreibungsmethode und der Nutzungsdauer werden als Anderungen von Schét-
zungen behandelt. Abschreibungen auf immaterielle Vermdgenswerte mit begrenzter Nutzungsdauer
werden in der Gewinn- und Verlustrechnung unter der Aufwandskategorie erfasst, die der Funktion des
immateriellen Vermdgenswerts im Unternehmen entspricht.

Forschungs- und Entwicklungskosten

Forschungskosten werden als Aufwand in der Periode erfasst, in der sie angefallen sind. Ein immateriel-
ler Vermdgenswert, der aus der Entwicklung eines einzelnen Projekts entsteht, wird nur dann aktiviert,
wenn der Konzern die technische Realisierbarkeit der Fertigstellung des immateriellen Vermdgenswerts,
damit dieser zur internen Nutzung zur Verfugung steht, sowie die Absicht, den materiellen Vermégens-
wert fertig zu stellen und ihn zu nutzen, nachweisen kann. Ferner muss der Konzern die Generierung
eines kunftigen wirtschaftlichen Nutzens durch den Vermdgenswert, die Verfugbarkeit von Ressourcen
zur Vollendung des Vermoégenswerts und die Fahigkeit, die dem immateriellen Vermdgenswert wahrend
seiner Entwicklung zurechenbaren Ausgaben zuverlassig ermitteln zu kénnen, belegen.

Wahrend der Entwicklungsperiode wird der Vermdgenswert einmal jahrlich auf Werthaltigkeit tber-
pruft. Nach dem erstmaligen Ansatz der Entwicklungskosten wird das Anschaffungskostenmodell an-
gewandt, nach dem der Vermdgenswert zu Anschaffungskosten abzuglich kumulierter Abschreibungen
und kumulierter Wertminderungsaufwendungen anzusetzen ist. Die Abschreibung beginnt nach Ab-
schluss der Entwicklung, wenn der Vermdgenswert zur Nutzung zur Verfugung steht. Die Abschreibung
erfolgt Uber den Zeitraum, Uber den Umséatze zu erwarten sind. Wahrend des Zeitraums, in dem der
Vermdgenswert noch nicht genutzt wird, wird der Vermdgenswert jahrlich auf Werthaltigkeit Uber-
pruft.

Gewinne oder Verluste aus der Ausbuchung immaterieller Vermdgenswerte werden als Differenz zwi-
schen den NettoverauRerungserlésen und dem Buchwert des Vermdgenswerts ermittelt und in der Pe-
riode, in der der Posten ausgebucht wird, erfolgswirksam erfasst.

Wertminderung von nicht-finanziellen Vermodgenswerten

Der Konzern beurteilt an jedem Bilanzstichtag, ob Anhaltspunkte dafiuir vorliegen, dass ein Vermdgens-
wert wertgemindert sein kénnte. Liegen solche Anhaltspunkte vor oder ist eine jahrliche Uberpriifung
eines Vermogenswerts auf Werthaltigkeit erforderlich, nimmt der Konzern eine Schéatzung des erziel-
baren Betrags des jeweiligen Vermdgenswerts vor. Der erzielbare Betrag eines Vermogenswerts ist der
hdhere der beiden Betrage aus beizulegendem Zeitwert eines Vermégenswerts oder einer zahlungs-
mittelgenerierenden Einheit abzuglich VerauRerungskosten und dem Nutzungswert. Der erzielbare Be-
trag ist fur jeden einzelnen Vermdgenswert zu bestimmen, es sei denn, ein Vermogenswert erzeugt
keine Cashflows, die weitestgehend unabhangig von denen anderer Vermdgenswerte oder anderer
Gruppen von Vermdgenswerten sind. Ubersteigt der Buchwert eines Vermodgenswerts seinen erzielba-
ren Betrag, wird der Vermogenswert als wertgemindert betrachtet und auf seinen erzielbaren Betrag
abgeschrieben. Zur Ermittlung des Nutzungswerts werden die erwarteten kinftigen Cashflows unter

Zugrundelegung eines Abzinsungssatzes vor Steuern, der die aktuellen Markterwartungen hinsichtlich
des Zinseffekts und der spezifischen Risiken des Vermdgenswerts widerspiegelt, auf ihren Barwert ab-
gezinst. Zur Bestimmung des beizulegenden Zeitwerts abziglich der Verkaufskosten wird ein ange-
messenes Bewertungsmodell angewandt. Dieses stitzt sich auf Bewertungsmultiplikatoren, Borsen-
kurse von borsengehandelten Tochterunternehmen oder andere zur Verfigung stehende Indikatoren
fur den beizulegenden Zeitwert.

Wertminderungsaufwendungen der fortzufihrenden Geschéaftsbereiche werden in den Aufwandskate-

gorien erfasst, die der Funktion des wertgeminderten Vermdgenswerts im Unternehmen entsprechen.

Dies gilt nicht fur von zuvor neubewerteten Vermdgenswerten, sofern die Gewinne aus der Neubewer-

tung im Eigenkapital erfasst wurden. In diesem Falle wird die Wertminderung bis zur Hohe des Betrags
aus einer vorangegangenen Neubewertung im Eigenkapital erfasst.

Fur Vermoégenswerte, mit Ausnahme des Geschéfts- oder Firmenwerts, wird zu jedem Bilanzstichtag
eine Uberprifung vorgenommen, ob Anhaltspunkte dafiir vorliegen, dass ein zuvor erfasster Wertmin-
derungsaufwand nicht mehr langer besteht oder sich verringert hat. Wenn ein solcher Anhaltspunkt
vorliegt, nimmt der Konzern eine Schéatzung des erzielbaren Betrags vor. Ein zuvor erfasster Wertmin-
derungsaufwand wird nur dann rickgéangig gemacht, wenn sich seit der Erfassung des letzten Wert-
minderungsaufwands eine Anderung in den Schatzungen ergeben hat, die bei der Bestimmung des er-
zielbaren Betrags herangezogen wurden. Ist dies der Fall, so wird der Buchwert des Vermdgenswerts
auf seinen erzielbaren Betrag erhoht. Dieser Betrag darf jedoch nicht den Buchwert Ubersteigen, der
sich nach Berucksichtigung der Abschreibungen ergeben wiirde, wenn in den friheren Jahren kein
Wertminderungsaufwand fur den Vermdgenswert erfasst worden ware. Eine solche Wertaufholung
wird sofort im Periodenergebnis erfasst, es sei denn, der Vermégenswert wird zum Neubewertungsbe-
trag erfasst. In diesem Fall ist die Wertaufholung als eine Wertsteigerung durch Neubewertung zu be-
handeln. Ein fur den Geschéfts- oder Firmenwert erfasster Wertminderungsaufwand darf bei Erhdhung
des erzielbaren Betrags in den Folgejahren nicht aufgeholt werden.

Fur bestimmte Vermogenswerte sind zusatzlich folgende Kriterien zu berucksichtigen:

Geschéafts- oder Firmenwert

Die Werthaltigkeit der Geschéafts- oder Firmenwerte wird mindestens einmal jahrlich Uberpruft. Ein
Werthaltigkeitstest wird auch dann durchgefuhrt, wenn Ereignisse oder Umsténde darauf hindeuten,
dass der Buchwert gemindert sein konnte.

Die Wertminderung wird durch die Ermittlung des erzielbaren Betrags der zahlungsmittelgenerieren-
den Einheit (oder der Gruppe von zahlungsmittelgenerierenden Einheiten) bestimmt, der/denen der
Geschafts- oder Firmenwert zugeordnet wurde. Sofern der erzielbare Betrag der zahlungsmittelgene-
rierenden Einheit (oder der Gruppe von zahlungsmittelgenerierenden Einheiten) den Buchwert der
zahlungsmittelgenerierenden Einheit (oder der Gruppe von zahlungsmittelgenerierenden Einheiten),
der/denen der Geschéafts- oder Firmenwert zugeordnet wurde, unterschreitet, wird ein Wertminde-
rungsaufwand erfasst. Ein fur den Geschafts- oder Firmenwert erfasster Wertminderungsaufwand darf
nicht in den nachfolgenden Berichtsperioden aufgeholt werden. Der Konzern nimmt die jahrliche Uber-
prufung des Geschéafts- oder Firmenwerts auf Werthaltigkeit zum 31. Dezember vor.

Zur VerauBerung verfugbare finanzielle Vermdgenswerte

Zur VerauBerung verfugbare finanzielle Vermdgenswerte (,,available for sale”), in Abhangigkeit ihrer
Restlaufzeit in den Bilanzpositionen ,Wertpapiere” und ,Wertpapiere des Anlagevermégens” enthalten,
sind nicht-derivative finanzielle Vermogenswerte, die als zur VerauRRerung verfugbar klassifiziert sind.
Bei ihrer erstmaligen Erfassung werden sie zum beizulegenden Zeitwert bewertet. Nach der erstma-
ligen Erfassung werden zur VerauRerung gehaltene finanzielle Vermdégenswerte zum beizulegenden
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Zeitwert bewertet, wobei die nicht realisierten Gewinne oder Verluste direkt im Eigenkapital, in der
Rucklage fur nicht realisierte Gewinne, erfasst werden. Bei Abgang von Finanzinvestitionen wird der
zuvor im Eigenkapital erfasste kumulierte Gewinn oder Verlust erfolgswirksam in die Gewinn- und Ver-
lustrechnung umgebucht.

Der beizulegende Zeitwert von Finanzinvestitionen, die auf organisierten Markten gehandelt werden,
wird durch den am Bilanzstichtag notierten Marktpreis (Geldkurs) bestimmt. Der beizulegende Zeitwert
von Finanzinvestitionen, fur die kein aktiver Markt besteht, wird unter Anwendung von Bewertungsme-
thoden ermittelt. Zu den Bewertungsmethoden gehoéren die Verwendung der jungsten Geschaftsvorfalle
zwischen sachverstandigen, vertragswilligen und unabhangigen Geschafts-Partnern, der Vergleich mit
dem aktuellen beizulegenden Zeitwert eines anderen, im Wesentlichen identischen Finanzinstruments,
die Analyse von diskontierten Cashflows sowie die Verwendung anderer Bewertungsmodelle.

Wertminderung von finanziellen Vermdégenswerten
Der Konzern ermittelt an jedem Bilanzstichtag, ob eine Wertminderung eines finanziellen Vermogens-
werts oder einer Gruppe von finanziellen Vermdgenswerten vorliegt.

Vermogenswerte, die mit ihren fortgefuhrten Anschaffungskosten bilanziert werden
Besteht ein objektiver Hinweis, dass eine Wertminderung bei mit fortgefuhrten Anschaffungskosten
bilanzierten Krediten und Forderungen eingetreten ist, ergibt sich die H6he des Verlusts als Differenz
zwischen dem Buchwert des Vermdgenswerts und dem Barwert der erwarteten kunftigen Cashflows
(mit Ausnahme erwarteter kunftiger, noch nicht eingetretener Kreditausfélle), abgezinst mit dem ur-
sprunglichen Effektivzinssatz des finanziellen Vermdgenswerts (d. h. dem bei erstmaligem Ansatz er-
mittelten Effektivzinssatz). Der Buchwert des Vermdgenswerts wird unter Verwendung eines Wertbe-
richtigungskontos reduziert. Der Wertminderungsverlust wird ergebniswirksam erfasst.

Verringert sich die Hohe der Wertberichtigung in einer der folgenden Berichtsperioden und kann diese
Verringerung objektiv auf einen nach der Erfassung der Wertminderung aufgetretenen Sachverhalt zu-
ruckgefuhrt werden, wird die fruher erfasste Wertberichtigung riickgdngig gemacht. Die Wertaufho-
lung ist der Hohe nach auf die fortgefuihrten Anschaffungskosten zum Zeitpunkt der Wertaufholung
beschrankt. Die Wertaufholung wird ergebniswirksam erfasst. Liegen bei Forderungen aus Lieferungen
und Leistungen objektive Hinweise (wie z. B. die Wahrscheinlichkeit einer Insolvenz oder signifikante
finanzielle Schwierigkeiten des Schuldners), dafur vor, dass nicht alle falligen Betrage gemaR den ur-
sprunglich vereinbarten Rechnungskonditionen eingehen werden, wird eine Wertminderung unter Ver-
wendung eines Wertberichtigungskontos vorgenommen. Wertminderungsbetrage werden ausgebucht,
wenn sie als uneinbringlich eingestuft werden.

Zur VerauBerung verfugbare Finanzinvestitionen

Ist ein zur VerduRerung verflugbarer Vermodgenswert in seinem Wert gemindert, wird ein im Eigen-
kapital erfasster Betrag in Hohe der Differenz zwischen den Anschaffungskosten (abzuglich etwaiger
Tilgungen und Amortisationen) und dem aktuellen beizulegenden Zeitwert, abzuglich etwaiger, bereits
fruher ergebniswirksam erfasster Wertberichtigungen dieses finanziellen Vermégenswerts, in die Ge-
winn- und Verlustrechnung umgebucht. Wertaufholungen bei Eigenkapitalinstrumenten, die als zur Ver-
auBerung verfugbar eingestuft sind, werden nicht in der Gewinn- und Verlustrechnung erfasst. Wert-
aufholungen bei Schuldinstrumenten, die als zur VerauRerung verfugbar eingestuft sind, werden ergeb-
niswirksam erfasst, wenn der Anstieg des beizulegenden Zeitwerts des Instruments objektiv aus einem
Ereignis, das nach der ergebniswirksamen Erfassung der Wertminderung aufgetreten ist, resultiert.

Eigene Anteile
Erwirbt der Konzern eigene Anteile, so werden diese vom Eigenkapital abgezogen. Der Kauf, Verkauf,
die Ausgabe oder Einziehung von eigenen Anteilen wird nicht erfolgswirksam erfasst.

Zahlungsmittel und Zahlungsmittelaquivalente

Zahlungsmittel und kurzfristige Einlagen in der Bilanz umfassen den Kassenbestand, Bankguthaben
und kurzfristige Einlagen mit Restlaufzeit — gerechnet vom Erwerbszeitpunkt — von weniger als drei
Monaten.

Der Finanzmittelfonds in der Konzern-Kapitalflussrechnung wird entsprechend der obigen Definition
abgegrenzt und umfasst auch die in Anspruch genommenen Kontokorrentkredite.

Verzinsliche Darlehen
Darlehen werden bei der erstmaligen Erfassung mit dem beizulegenden Zeitwert der erhaltenen Ge-
genleistung abzuglich der mit der Kreditaufnahme verbundenen Transaktionskosten bewertet.

Nach der erstmaligen Erfassung werden die verzinslichen Darlehen unter Anwendung der Effektivzins-
methode zu fortgefuhrten Anschaffungskosten bewertet.

Gewinne und Verluste werden erfolgswirksam erfasst, wenn die Schulden ausgebucht werden sowie
im Rahmen von Amortisationen.

Ruckstellungen

Allgemeines

Eine Ruckstellung wird dann angesetzt, wenn der Konzern eine gegenwartige (gesetzliche oder fakti-
sche) Verpflichtung aufgrund eines vergangenen Ereignisses besitzt, der Abfluss von Ressourcen mit
wirtschaftlichem Nutzen zur Erfullung der Verpflichtung wahrscheinlich und eine verlassliche Schat-
zung der Hohe der Verpflichtung mdglich ist. Sofern der Konzern fur eine passivierte Ruckstellung zu-
mindest teilweise eine Ruckerstattung erwartet (wie z. B. bei einem Versicherungsvertrag), wird die
Erstattung als gesonderter Vermoégenswert erfasst, sofern der Zufluss der Erstattung so gut wie sicher
ist. Der Aufwand zur Bildung der Ruckstellung wird in der Gewinn- und Verlustrechnung abzuglich der
Erstattung ausgewiesen. Ist der aus der Diskontierung resultierende Zinseffekt wesentlich, werden
Ruckstellungen zu einem Zinssatz vor Steuern abgezinst, der, sofern im Einzelfall erforderlich, die fur
die Schuld spezifischen Risiken widerspiegelt. Im Falle einer Abzinsung wird die durch Zeitablauf be-
dingte Erhdhung der Ruckstellungen als Finanzaufwendungen erfasst.

Aktienbasierte Vergutung

Als Entlohnung fur die geleistete Arbeit erhalten die Mitarbeiter des Konzerns (einschlie3lich der Fuh-
rungskrafte) eine aktienbasierte Vergitung in Form von Eigenkapitalinstrumenten (sog. Transaktion
mit Ausgleich durch Eigenkapitalinstrumente).

Der Wert der im Austausch fur Eigenkapitalinstrumente des Unternehmens erhaltenen Guter oder
Dienstleistungen, die einzeln oder insgesamt nicht identifiziert werden kénnen, wird als Differenz zwi-
schen dem beizulegenden Zeitwert der aktienbasierten Vergitung und dem beizulegenden Zeitwert
der erhaltenen identifizierbaren Guter oder Dienstleistungen zum Zeitpunkt der Gewahrung ermittelt.

Transaktionen mit Ausgleich durch Eigenkapitalinstrumente

Die Kosten aus der Gewahrung der Eigenkapitalinstrumente, werden mit dem beizulegenden Zeitwert
dieser Eigenkapitalinstrumente zum Zeitpunkt ihrer Gewahrung bemessen. Der beizulegende Zeitwert
wird durch einen externen Sachverstandigen unter Anwendung eines geeigneten Optionspreismodells
ermittelt (zu Einzelheiten siehe Anhangangabe).

Die Erfassung der aus der Gewahrung der Eigenkapitalinstrumente resultierenden Aufwendungen und
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die korrespondierende Erh6hung des Eigenkapitals erfolgt Uber den Zeitraum, in dem die Ausubungs-
bzw. Leistungsbedingungen erfullt werden mussen (sog. Erdienungszeitraum). Dieser Zeitraum endet
am Tag der ersten Ausubungsmadglichkeit, d. h. dem Zeitpunkt, an dem der betreffende Mitarbeiter
unwiderruflich bezugsberechtigt wird. Die an jedem Bilanzstichtag bis zum Zeitpunkt der ersten Aus-
Ubungsmoglichkeit ausgewiesenen kumulierten Aufwendungen aus der Gewahrung der Eigenkapital-
instrumente reflektieren den bereits abgelaufenen Teil des Erdienungszeitraums sowie die Anzahl der
Eigenkapitalinstrumente, die nach bestmaoglicher Schatzung des Konzerns mit Ablauf des Erdienungs-
zeitraums tatséchlich ausiubbar werden. Der Betrag, der der Gewinn- und Verlustrechnung belastet
bzw. gutgeschrieben wird, reflektiert die Entwicklung der zu Beginn und am Ende des Berichtszeit-
raums erfassten kumulierten Aufwendungen.

FUr Vergutungsrechte, die nicht ausubbar werden, wird kein Aufwand erfasst. Hiervon ausgenommen
sind Vergutungsrechte, fir deren Ausubbarkeit bestimmte Marktbedingungen erfullt sein miussen. Die-
se werden unabhéngig davon, ob die Marktbedingungen erfillt sind, als austibbar betrachtet, voraus-
gesetzt, dass alle sonstigen Leistungsbedingungen erfullt sind.

Werden die Vertragsbedingungen einer eigenkapitalbasierten Vergutungsvereinbarung geandert, so
werden mindestens Aufwendungen in der Hohe erfasst, die angefallen wéaren, wenn die Vertragsbedin-
gungen nicht geandert worden wéaren. AuRerdem hat ein Unternehmen die Auswirkungen von Ande-
rungen zu erfassen, die den gesamten beizulegenden Zeitwert der aktienbasierten Vergutungsverein-
barung erh6éhen oder mit einem anderen Nutzen fur den Arbeitnehmer verbunden sind, wie dies zum
Zeitpunkt der Anderung bemessen wird.

Der verwassernde Effekt der ausstehenden Aktienoptionen wird bei der Berechnung der Ergebnisse
je Aktie als zusatzliche Verwasserung berucksichtigt (zu Einzelheiten siehe Anhangangabe).

Leasingverhaltnisse

Die Feststellung, ob eine Vereinbarung ein Leasingverhaltnis enthalt, wird auf Basis des wirtschaftli-
chen Gehalts der Vereinbarung zum Zeitpunkt des Abschlusses der Vereinbarung getroffen und erfor-
dert eine Einschéatzung, ob die Erfullung der vertraglichen Vereinbarung von der Nutzung eines be-
stimmten Vermdgenswerts oder bestimmter Vermoégenswerte abhangig ist und ob die Vereinbarung
ein Recht auf die Nutzung des Vermégenswerts einrdumt. Es bestehen ausschlielich operative Lea-
singverhéltnisse. Zahlungen fur diese werden linear Uber die Laufzeit des Leasingverhaltnisses als Auf-
wand in der Gewinn- und Verlustrechnung erfasst.

Ertragsrealisierung

Ertrage werden erfasst, wenn es wahrscheinlich ist, dass der wirtschaftliche Nutzen dem Konzern zu-
flieBen wird und die Héhe der Ertrage verlasslich bestimmt werden kann. Ertrage sind zum beizulegen-
den Zeitwert der erhaltenen Gegenleistung zu bemessen. Skonti, Rabatte sowie Umsatzsteuer oder
andere Abgaben bleiben unbertcksichtigt. Daruiber hinaus setzt die Ertragsrealisierung die Erfullung
nachfolgend aufgelisteter Ansatzkriterien voraus.

Erbringung von Dienstleistungen

Der Konzern erzielt seine Umsatzerlose im Wesentlichen durch die Vermarktung von Werbeflachen im
Internet. Die Werbekunden buchen tUber den Konzern Einheiten (Adlmpressions, AdClicks, Registrierun-
gen, Mailversendungen, Transaktionen), die Uber einen vom Kunden zu bestimmenden Zeitraum gelie-
fert werden. Umséatze werden dann verbucht, wenn es fur die generierten Umséatze eine entsprechende
Vertragsgrundlage gibt, die vom Kunden gebuchten Einheiten erbracht wurden, der Preis fur die Leistung
feststeht und der Zahlungseingang wahrscheinlich ist. In den Féllen, in denen eine Kampagne vor dem
Bilanzstichtag beginnt und daruber hinaus andauert, erfolgt die Abgrenzung der Umsatzerlése proportio-
nal zu den gelieferten Einheiten oder zeitraumbezogen, abhangig von der Vertragsgestaltung.

Zinsertrage

Zinsertrage werden erfasst, wenn die Zinsen entstanden sind (unter Verwendung der Effektivzins-
Methode, d. h. des Kalkulationszinssatzes, mit dem geschatzte kunftige Zahlungsmittelzuflisse tber
die erwartete Laufzeit des Finanzinstruments auf den Nettobuchwert des finanziellen Vermdégenswerts
abgezinst werden).

Steuern

Tatsachliche Steuererstattungsanspriche und Steuerschulden

Die tatsachlichen Steuererstattungsanspriche und Steuerschulden fur die laufende und die friheren
Perioden werden mit dem Betrag bemessen, in dessen Hbhe eine Erstattung von der Steuerbehérde
bzw. eine Zahlung an die Steuerbehérde erwartet wird. Der Berechnung des Betrags werden die Steu-
ersatze und Steuergesetze zugrunde gelegt, die zum Bilanzstichtag gelten. Tatsachliche Steuern, die
sich auf Posten beziehen, die direkt im Eigenkapital erfasst werden, werden nicht in der Gewinn- und
Verlustrechnung, sondern im Eigenkapital erfasst.

Latente Steuern

Die Bildung latenter Steuern erfolgt unter Anwendung der Verbindlichkeitsmethode auf zum Bilanz-
stichtag bestehende temporare Differenzen zwischen dem Wertansatz eines Vermogenswerts bzw.
einer Schuld in der Bilanz und dem steuerlichen Wertansatz.

Latente Steuerschulden werden fur alle zu versteuernden und abzugsfahigen temporaren Differenzen
erfasst, mit Ausnahme der:

- latenten Steuerschuld aus dem erstmaligen Ansatz eines Geschafts- oder Firmenwerts oder eines
Vermogenswerts oder einer Schuld bei einem Geschéftsvorfall, der kein Unternehmenszusammen-
schluss ist und der zum Zeitpunkt des Geschaftsvorfalls weder das handelsrechtliche Periodenergeb-
nis noch das zu versteuernde Ergebnis beeinflusst, und

- latenten Steuerschuld aus zu versteuernden temporéaren Differenzen, die im Zusammenhang mit Betei-

ligungen an Tochterunternehmen, assoziierten Unternehmen und Anteilen an Joint Ventures stehen,
wenn der zeitliche Verlauf der Umkehrung der temporéaren Differenzen gesteuert werden kann und es
wahrscheinlich ist, dass sich die temporaren Unterschiede in absehbarer Zeit nicht umkehren werden.

Latente Steueranspriche werden fur alle abzugsfahigen temporaren Unterschiede, noch nicht genutz-
ten steuerlichen Verlustvortrage und nicht genutzten Steuergutschriften in dem Male erfasst in dem
es wahrscheinlich ist, dass zu versteuerndes Einkommen verfugbar sein wird, gegen das die abzugsfa-
higen temporaren Differenzen und die noch nicht genutzten steuerlichen Verlustvortrédge und Steuer-
gutschriften verwendet werden kénnen, mit Ausnahme von:

- latenten Steueranspriuchen aus abzugsfahigen temporéaren Differenzen, die aus dem erstmaligen
Ansatz eines Vermogenswerts oder einer Schuld bei einem Geschéaftsvorfall entstehen, der kein Un-
ternehmenszusammenschluss ist und der zum Zeitpunkt des Geschaftsvorfalls weder das handels-
rechtliche Periodenergebnis noch das zu versteuernde Ergebnis beeinflusst, und

- latenten Steueransprichen aus abzugsféhigen temporéaren Differenzen, die im Zusammenhang
mit Beteiligungen an Tochterunternehmen, assoziierten Unternehmen und Anteilen an Joint
Ventures stehen, wenn es wahrscheinlich ist, dass sich die temporéaren Unterschiede in abseh-
barer Zeit nicht umkehren werden und kein ausreichendes zu versteuerndes Ergebnis zur Ver-
fugung stehen wird, gegen das die temporéaren Differenzen verwendet werden kdnnen.
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Der Buchwert der latenten Steueranspriche wird an jedem Bilanzstichtag Uberprift und in dem Um-
fang reduziert, in dem es nicht mehr wahrscheinlich ist, dass ein ausreichendes zu versteuerndes Er-
gebnis zur Verfugung stehen wird, gegen das der latente Steueranspruch zumindest teilweise verwen-
det werden kann. Nicht angesetzte latente Steueranspriche werden an jedem Bilanzstichtag uberpruft
und in dem Umfang angesetzt, in dem es wahrscheinlich geworden ist, dass ein kiinftig zu versteuern-
des Ergebnis die Realisierung des latenten Steueranspruchs ermdglicht.

Latente Steueranspriche und -schulden werden anhand der Steuerséatze bemessen, deren Gultigkeit
fur die Periode, in der ein Vermdgenswert realisiert wird oder eine Schuld erfullt wird, erwartet wird.
Dabei werden die Steuersatze (und Steuergesetze) zugrunde gelegt, die zum Bilanzstichtag gultig oder
angekundigt sind.

Latente Steuern, die sich auf Posten beziehen, die direkt im Eigenkapital erfasst werden, werden nicht
in der Gewinn- und Verlustrechnung, sondern im Eigenkapital erfasst.

Latente Steueranspriche und latente Steuerschulden werden miteinander verrechnet, wenn der Kon-
zern einen einklagbaren Anspruch zur Aufrechnung der tatsédchlichen Steuererstattungsanspriche
gegen tatsachliche Steuerschulden hat und diese sich auf Ertragsteuern des gleichen Steuersubjekts
beziehen, die von der gleichen Steuerbehérde erhoben werden.

Umsatzsteuer
Umsatzerlése, Aufwendungen und Vermdgenswerte werden nach Abzug der Umsatzsteuer erfasst,
mit Ausnahme folgender Félle:

- Wenn die beim Kauf von Vermdgenswerten oder Dienstleistungen angefallene Umsatzsteuer nicht
von der Steuerbehdrde eingefordert werden kann, wird die Umsatzsteuer als Teil der Herstellungs-
kosten des Vermoégenswerts bzw. als Teil der Aufwendungen erfasst.

- Forderungen und Schulden werden mitsamt dem darin enthaltenen Umsatzsteuerbetrag angesetzt.

Der Umsatzsteuerbetrag, der von der Steuerbehérde erstattet oder an diese abgefuhrt wird, wird in
der Konzern-Bilanz unter Forderungen bzw. Schulden erfasst.

Ergebnis je Aktie

Das Ergebnis je Aktie wird in Ubereinstimmung mit IAS 33 ,Earnings per Share” ermittelt. Das Basis-
Ergebnis je Aktie ergibt sich durch Division des Konzern-Jahresuberschusses durch den gewogenen
Durchschnitt der Zahl der im Umlauf befindlichen Stammaktien. Das verwasserte Ergebnis je Aktie
errechnet sich durch Division des Konzern-Jahresuberschusses durch die Summe der gewogenen
Durchschnittszahl der im Umlauf befindlichen Stammaktien bereinigt um alle Verwasserungseffekte
potenzieller Stammaktien.

Kapitalflussrechnung
Die Kapitalflussrechnung wird gemaf IAS 7, ,,Cash Flows Statements”, in laufende Geschéaftstatigkeit,
Investitionstéatigkeit und Finanzierungstatigkeit gegliedert.

Unternehmenszusammenschlusse [4]

Crystal Reference Systems Ltd.

Mit Wirkung zum 31. Marz 2006 ubernahm die ad pepper media International N.V. 100 Prozent der
Anteile an Crystal Reference Systems Ltd. Der in Holyhead, GroRRbritannien anséssige Anbieter von
thematischen Nachschlagewerken und Wissensdatenbanken bringt auch seine innovative technische
Loésung fur kontextbezogene Such- und Werbeeinblendungen in die ad pepper media Gruppe ein. Das
semantische Analysetool von Crystal Reference Systems Ltd. gilt als die erste sprachwissenschaftliche
Methode mit der sich Suchergebnisse und kontextbezogene Werbeeinblendungen erheblich optimieren
lassen.

Der Kaufpreis belauft sich zum 31. Dezember 2006 auf 2.772.926 EUR, davon wurden 664.999 EUR
in Form von 65.336 Aktien der ad pepper media International N.V. gezahlt. Der Wert je Aktie von
10,178 EUR entspricht dem beizulegenden Zeitwert zum Tauschzeitpunkt. Im Januar 2007 wurde die
zusatzliche Kaufpreisrate, die in Abhangigkeit von der Erreichung bestimmter Ziele fallig wurde, ge-
zahlt. Hierfur sind zum 31.12.2006 332.341 EUR unter den sonstigen kurzfristigen Verbindlichkeiten
passiviert.

Zahlungsmittelabfluss TEUR
Mit dem Tochterunternehmen erworbene Zahlungsmittel 87
Abfluss von Zahlungsmitteln -1.679
Dem Erwerb direkt zurechenbare Kosten -96
Tatsachlicher Zahlungsmittelabfluss -1.688
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Die beizulegenden Zeitwerte der identifizierbaren Vermégenswerte und Schulden der Crystal Refe-
rence Systems Ltd. zum Erwerbszeitpunkt und die entsprechenden Buchwerte unmittelbar vor dem Er-
werbszeitpunkt stellten sich wie folgt dar:

Angesetzte Betrage von Vermdgenswerten Bei Erwerb angesetzt Buchwert
und Schulden zum Erwerbszeitpunkt TEUR TEUR
Immaterielle Vermdgenswerte 1.663 397
Sachanlagen 19 19
Langfristiges Vermdégen, gesamt 1.682 416
Forderungen aus Lieferungen und Leistungen 11 11
Rechnungsabgrenzungsposten

und sonstige kurzfristige Vermodgenswerte 11 11
Zahlungsmittel 87 87
Kurzfristiges Vermodgen, gesamt 109 109
Vermogen, gesamt 1.791 525
Darlehensverbindlichkeiten 940 940
Verbindlichkeiten aus Lieferungen und Leistungen 9 9
Sonstige kurzfristige Verbindlichkeiten 83 83
Ruckstellungen 18 18
Latente Steuerverbindlichkeiten 241 -
Schulden, gesamt 1.291 1.050
Nettovermogen 500 -525
Geschéafts- oder Firmenwert

aus dem Unternehmenserwerb 2.273

Gesamter Kaufpreis 2.773

Der Geschafts- oder Firmenwert in Hohe von TEUR 2.273 umfasst den beizulegenden Zeitwert von
erwarteten Synergien aus dem Unternehmenserwerb.

Crystal Reference Systems Ltd. hat mit einem Verlust von 231.111 EUR zum Konzernergebnis beigetra-
gen, der Umsatz der Gesellschaft betrug in 2006 106.716 EUR. Unter der Annahme, dass der Erwerbs-
zeitpunkt zu Beginn des laufenden Geschaftsjahres gelegen hatte, ergibt sich ein Proforma Umsatz
von 41.741.836 EUR und ein Proforma Periodentberschuss in Hohe von 4.369.217 EUR.

Webgains Ltd.

Zum 9. Mai Ubernahm ad pepper media vollstandig die Webgains Ltd. in London. Das Unternehmen wur-
de 2004 gegrundet und spezialisierte sich von Beginn an auf die Entwicklung modernster Marketplace-
Technologie sowie erstklassiger Affiliate- und Customer-Services. Die erstklassige Webgains Technolgie,
von Beginn an auf Skalierung und Internationalisierung angelegt, liefert ad pepper media Uber Nacht
ein Uber viele Jahre aufgebautes Know-How im gesamten Geschaftsfeld des Affiliate-Marketings.

Der Kaufpreis betragt per 31. Dezember 4.270.853 EUR. Davon wurden im Januar 2007 264.827 EUR in
Form von 24.658 Aktien der ad pepper media International N.V. gezahlt. Per 31.12.2006 ist dieser Betrag
in den sonstigen kurzfristigen Verbindlichkeiten enthalten. Der Wert je Aktie von 10,74 EUR entspricht
dem beizulegenden Zeitwert zum Tauschzeitpunkt. Daneben sieht der Kaufvertrag eine erfolgsabhangige
Earn-Out-Komponente vor, die an die Erreichung bestimmter Ergebnisziele geknipft ist. Da die Perfor-
mance-Kriterien zum Abschlussstichtag erreicht sind, wurden hierfir zum 31.12.2006 1.997.722 EUR un-
ter den sonstigen kurzfristigen Verbindlichkeiten passiviert.

Zahlungsmittelabfluss TEUR
Mit dem Tochterunternehmen erworbene Zahlungsmittel -12
Abfluss von Zahlungsmitteln -2.136
Dem Erwerb direkt zurechenbare Kosten -137
Tatsachlicher Zahlungsmittelabfluss in 2006 -2.285
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Die beizulegenden Zeitwerte der identifizierbaren Vermégenswerte und Schulden der Webgains Ltd.
zum Erwerbszeitpunkt und die entsprechenden Buchwerte unmittelbar vor dem Erwerbszeitpunkt
stellten sich wie folgt dar:

Bei Erwerb angesetzt Buchwert
TEUR TEUR
Immaterielle Vermdgenswerte 944 (0}
Sachanlagen 14 14
Langfristiges Vermdégen, gesamt 958 14
Forderungen aus Lieferungen und Leistungen 117 117
Rechnungsabgrenzungsposten
und sonstige kurzfristige Vermodgenswerte 11 11
Zahlungsmittel -12 -12
Kurzfristiges Vermodgen, gesamt 116 116
Vermogen, gesamt 1.074 130
Darlehensverbindlichkeiten 206 206
Verbindlichkeiten aus Lieferungen und Leistungen 30 30
Sonstige kurzfristige Verbindlichkeiten 54 54
Ruckstellungen 1 1
Latente Steuerverbindlichkeiten 179 0
Schulden, gesamt 470 291
Nettovermogen 604 -161
Geschéfts- oder Firmenwert
aus dem Unternehmenserwerb 3.667
Gesamter Kaufpreis 4.271

Der Geschafts- oder Firmenwert in Hohe von TEUR 3.667 umfasst den beizulegenden Zeitwert von
erwarteten Synergien aus dem Unternehmenserwerb.

Webgains Ltd. hat mit einem Gewinn von 113.343 EUR zum Konzernergebnis beigetragen. Der Umsatz

der Gesellschaft in 2006 betrug 1.951.040 EUR. Unter der Annahme, dass der Erwerbszeitpunkt zu Be-

ginn das laufenden Geschaftsjahres gelegen hatte, ergibt sich ein Proforma Umsatz von 42.198.390
EUR und ein Proforma Periodentberschuss in Héhe von 5.534.047 EUR.

Globase
ad pepper media erwarb zum 01. Januar 2006 Uber seine danische Tochtergesellschaft eine 100 Pro-

zent Beteiligung an der Globase International ApS, Kopenhagen, Danemark, die ,,Permission” und ,,Mul-

tichannel-Marketing” Losungen anbietet. Der Kaufpreis betragt 550.241 EUR.

Zahlungsmittelabfluss TEUR
Mit dem Tochterunternehmen erworbene Zahlungsmittel 30
Abfluss von Zahlungsmitteln -523
Dem Erwerb direkt zurechenbare Kosten -27
Tatsachlicher Zahlungsmittelabfluss -520

Die beizulegenden Zeitwerte der identifizierbaren Vermdgenswerte und Schulden der Globase zum Er-

werbszeitpunkt und die entsprechenden Buchwerte unmittelbar vor dem Erwerbszeitpunkt stellten sich

wie folgt dar:

Bei Erwerb angesetzt Buchwert
TEUR TEUR
Immaterielle Vermdgenswerte 341 20
Langfristiges Vermdgen, gesamt 341 20
Forderungen aus Lieferungen und Leistungen 7 7
Rechnungsabgrenzungsposten
und sonstige kurzfristige Vermégenswerte 25 25
Zahlungsmittel 30 30
Kurzfristiges Vermodgen, gesamt 62 62
Vermogen, gesamt 403 82
Verbindlichkeiten aus Lieferungen und Leistungen 47 47
Sonstige kurzfristige Verbindlichkeiten 117 117
Ruckstellungen 39 39
Latente Steuerverbindlichkeiten 90 0
Schulden, gesamt 293 203
Nettovermdogen 110 -121
Geschéafts- oder Firmenwert
aus dem Unternehmenserwerb 440
Gesamter Kaufpreis 550

Der Geschafts- oder Firmenwert in Hohe von TEUR 440 umfasst den beizulegenden Zeitwert von er-
warteten Synergien aus dem Unternehmenserwerb.

Globase hat mit einem Gewinn von 45.651 EUR zum Konzernergebnis beigetragen. Der Umsatz der Ge-

sellschaft in 2006 betrug 553.698 EUR.
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Im Geschaftsjahr endgultig abgeschlossene Unternehmenszusammenschlusse

Result Online B.V.

Im Méarz 2005 hat die ad pepper media Benelux B.V. den niederléandischen Online-Vermarkter Result
Online B.V. zu 100 Prozent ibernommen. Der Kaufvertrag sah unter anderem eine erfolgsabhéangige
Earn-Out Komponente bei Erreichung bestimmter Ziele vor, die bei Erstellung des Jahresabschlusses
2005 als wahrscheinlich angesehen wurde und entsprechend im vorlaufigen Kaufpreis enthalten war.
Im Mai 2006 wurde die endgiltige Berechnung des Earn-Outs vorgenommen und der Betrag lag um
43.000 EUR unter dem vorlaufig angesetzten Wert. Ferner wurden auf Basis der Garantiebestimmun-
gen des Kaufvertrages 17.109 EUR von den Altgesellschaftern fur nichtabzugsfahige Vorsteuerbetrage
zuruckgefordert. Die gesamte Kaufpreisminderung von 60.109 EUR wurde dem Firmenwert belastet.

Nedstat Basic

Im Juli 2005 Ubernahm ad pepper media im Rahmen einer Asset-Transaktion Uber das eigens gegriunde-
te Tochterunternehmen Web Measurement Services das kostenlose Website-Analyse-Produkt Nedstat
Basic. Im September 2006 wurde die zusatzliche erfolgsabhangige Kaufpreisrate von 1.737.333 EUR
gezahlt. Der Betrag wurde dem Firmenwert gutgeschrieben.

mediasquares

Im Oktober 2005 ubernahm die ad pepper media den deutschen Online-Vermarkter mediasgaures zu
100 Prozent. Der Kaufvertrag beinhaltete eine erfolgsabhangige Kaufpreisanpassung in Abhangigkeit
der Erreichung bestimmter Ziele. Im Oktober 2006 wurde mit den Altgesellschaftern Einigung Uber die
fallige zuséatzliche Kaufpreisrate, die dem Firmenwert gutgeschrieben wurde, erzielt. Dieser erhdhte
sich im Geschéftsjahr um 367.124 EUR.

ad pepper media Interactive Marketing Services

Im Juni 2006 wurde die endgultige zusatzliche Kaufpreisrate in Hohe von 857.500 EUR im Rahmen des
im Oktober 2003 getéatigten Erwerbs des Online-Geschaftsbereichs der Clickit srl. gezahlt. Der Betrag
wurde dem Firmenwert gutgeschrieben.

Segmentberichterstattung [5]

Die verschiedenen Produkte und Dienstleistungen von ad pepper media weisen keine wesentlichen Un-
terschiede im Hinblick auf Risiko und Ertrag auf. Die interne Finanzberichterstattung und die Manage-
mentstruktur orientieren sich Uberwiegend an geographischen Regionen. Entsprechend erfolgt die pri-
mare Berichterstattung nach folgenden zusammengefassten Segmenten:

- Zentraleuropa umfasst Deutschland, Niederlande und die Slowakei

- Nordeuropa umfasst Danemark und Schweden

- Westeuropa umfasst GroRbritannien, Frankreich, Spanien und Italien
- Drittlander umfasst USA, Australien, Schweiz

Geschéaftsjahr 2006 Zentral- Nord- West- Dritt- Konsoli- Konzern
europa europa europa lander  dierung

TEUR TEUR TEUR TEUR TEUR TEUR
Gesamtumsatz 20.361 8.552 15.234 3.144 -5.599 41.692
davon Umsatz extern 17.629 6.469 14.426 3.168 (0] 41.692
davon Intersegmentumséatze 2.732 2.083 808 -24 -5.599 0
Aufwendungen
und sonstige Ertrage 14.266 7.543 16.702 2.650 -5.290 35.871
davon Abschreibungen 1.473 122 414 5 -35 1.979
davon andere nicht zahlungs-
wirksame Aufwendungen 669 3 563 17 0 1.252
EBIT 6.095 1.009 -1.468 494 -309 5.821
Finanzertrage 688
Steuern vom Einkommen
und Ertrag -1.196
Periodengewinn 5.313
Vermogen 13.946 2.614 8.037 586 -3.222 21.961
nicht zugeordnetes Vermogen 44.169
Aktiva Gesamt 66.130

davon im Geschaftsjahr
getatigte Investitionen
in Sachanlagen* 346 168 248 5 0 767

davon im Geschaftsjahr
getatigte Investitionen in

immaterielle Vermdgenswerte* 1.298 367 3011 0 0 4.676
Schulden 6.312 1.968 6.615 733 -17.917 -2.289
Nicht zugeordnete Schulden 17.566
Summe Verbindlichkeiten 15.277
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Geschéaftsjahr 2005 Zentral- Nord- West- Dritt- Konsoli- Konzern
europa europa europa lander  dierung

TEUR TEUR TEUR TEUR TEUR TEUR
Gesamtumsatz 12.921 6.210 11.692 1.766 -3.149 29.440
davon Umsatz extern 12.051 5.035 10.598 1.756 0 29.440
davon Intersegmentumsétze 870 1.175 1.094 10 -3.149 0
Aufwendungen und
sonstige Ertrége 10.014 5.794 11.862 1.434 -3.058 29.212
davon Abschreibungen 833 56 122 4 -30 985
davon andere nicht zahlungs-
wirksame Aufwendungen 437 12 568 132 0 1.149
EBIT -245 550 5 10 -92 228
Finanzertrage 718
Steuern vom Einkommen
und Ertrag 2.448
Periodengewinn 3.394
Vermégen 17.788 2.588 9.042 469 -14.274 15.613
nicht zugeordnetes Vermogen 36.581
Aktiva Gesamt 52.194
davon im Geschaftsjahr getatigte
Investitionen in Sachanlagen* 169,5 29 29 11 0 238,5
davon im Geschaftsjahr getatigte
Investitionen in immaterielle
Vermodgenswerte* 3.425,4 0 133,2 0 -105,9 3452,7
Schulden 3.467 2.274 6.685 818 -19.502 -6.258
Nicht zugeordnete Schulden 14.511
Summe Verbindlichkeiten 8.253

* Um die Anforderungen von IAS 14.57 zu erfullen, hat der Konzern in diesem Posten die Anschaffungskosten des Segmentvermdgens, das im
Wege eines Unternehmenszusammenschlusses erworben wurde, mit bertcksichtigt.

Erlauterungen zur Gewinn- und Verlustrechnung [6]

Die Gewinn- und Verlustrechnung ist nach dem Umsatzkostenverfahren aufgebaut, bei der die Zuord-
nung der Aufwendungen nach Funktionsbereichen erfolgt. In den einzelnen Bereichen sind unter ande-
rem Personalaufwendungen von 16.384.988 EUR (2005: 8.943.018 EUR) und planmé&Rige Abschreibun-
gen von 1.979.128 EUR (2005: 984.940 EUR) enthalten.

Herstellungskosten der zur Erzielung der Umsatzerldse erbrachten Leistungen [7]

Die Herstellungskosten des Umsatzes bestehen im Wesentlichen aus Aufwendungen fur Werbeflachen

im Internet sowie den Aufwendungen fur die eingesetzte Servertechnologie, einschliellich dazuge-
hdrige Personalkosten.

Vertriebskosten [8]

Hierunter fallen alle Aufwendungen, die im Zusammenhang mit der Kunden- und Auftragsakquisition
stehen. Die Kosten fur WerbemalRnhahmen im Geschaftsjahr 2006 in Hohe von 484.432 EUR
(2005: 146.934 EUR) wurden erfolgswirksam verbucht.

Allgemeine Verwaltungskosten [9]

In den allgemeinen Verwaltungskosten sind rund 1,5 Mio. EUR nicht wiederkehrende Aufwendungen im
Zusammenhang mit den BeteiligungsveraufRerungen an dMarc und Falk enthalten.

Aufwendungen fur Forschung und Entwicklung [10]

Im Geschaftsjahr 2006 wurden Aufwendungen in Héhe von 312.384 EUR (2005: 190.720 EUR) ergeb-
niswirksam verbucht.

Sonstige betriebliche Ertrage [11]

Aus der vorzeitigen Auflésung eines langfristigen Mietverhéltnisses konnten im Geschéftsjahr rund
400.000 EUR Entschadigung erzielt werden, die unter den sonstigen betrieblichen Ertragen erfasst
wurden. Daneben umfasst die Position ca. 300.000 EUR Wechselkursgewinne, die wiederum zu einem
grollen Teil im Zusammenhang mit der VerauBerung der Beteiligung an dMarc entstanden sind — der
Verkauf wurde in US-Dollar abgewickelt (2005: 0 EUR).

Sonstige betriebliche Aufwendungen [12]

Dieser Posten beinhaltet zu einem wesentlichen Teil Einstellungen in die Wertberichtigungen von For-
derungen in Hohe von 917.430 EUR (2005: 987.890 EUR).

Gewinn aus der VerauRBRerung von Anteilen an assoziierten Unternehmen und von sonstigen
Beteiligungen [13]

Im Berichtszeitraum wurde die Beteiligung von 25,1 Prozent an der Falk eSolutions AG an DoubleClick
veraulRert. ad pepper media erzielte daraus einen Verkaufserlés von rund 6,4 Mio. EUR. Dieser Betrag
Ubersteigt den Buchwert der Beteiligung zum Verkaufszeitpunkt um circa 5,2 Mio. EUR.

Ebenfalls im ersten Quartal des laufenden Jahres ibernahm Google die dMarc Broadcasting, an der
ad pepper media einen Anteil von 8,2 Prozent hielt. Im Rahmen dieser Transaktion sind dem Berichts-
unternehmen 6,1 Mio. EUR zugeflossen. Der Gewinn aus dem Verkauf der Beteiligung belauft sich auf
3,2 Mio. EUR.

Beide BeteiligungsverauRerungen beinhalten noch sogenannte ,earn-out” Komponenten, wodurch sich
die Ertrage aus BeteiligungsveraufRerungen in Abhéangigkeit von der Erreichung bestimmter Ziele noch
wesentlich erhéhen kdnnen.
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Finanzertrage [14]

Die Finanzertrage beinhalten im Wesentlichen Zinsertrage in Hohe von 687.683 EUR (2005: 717.926 EUR).

Steuern vom Einkommen und Ertrag [15]

Die Steuern vom Einkommen und Ertrag setzen sich wie folgt zusammen:

2006 2005

EUR EUR

Tatséchliche Ertragssteuern -300.631 -124.596
Latente Steuern -894.946 2.572.343
Steuern vom Einkommen und Ertrag -1.195.577 2.447.747

Die ausgewiesenen laufenden Ertragsteuern betreffen die in einzelnen Landesgesellschaften gezahlten
bzw. zu zahlenden Steuern.

Fur die Berechnung der latenten Steuern wurden die landesspezifischen Steuersatze zu Grunde
gelegt. Aufgrund der vorhandenen Verlustvortrage wurden aktive latente Steuern von 7.058 TEUR
(2005: 6.847 TEUR) auf Basis der steuerlichen Verlustvortrage i. H. v. 18.978 TEUR (2005:
18.644 TEUR) ermittelt.

Auf latente Steuerguthaben aus Verlustvortragen, deren Nutzung innerhalb eines vorhersehbaren
Planungszeitraums als nicht wahrscheinlich angesehen ist, wurden Wertberichtigungen in Ho6he von
2.679 TEUR (2005: 1.496 TEUR) auf die langfristigen aktiven latenten Steuern vorgenommen. Die
Verlustvortrédge kdnnen in voller Hohe unbefristet vorgetragen werden.

Neben den Verlustvortragen ergeben sich nachfolgend dargestellte wesentliche Steuerlatenzen aus
temporaren Buchungsunterschieden.

Passive latente Steuern 2006 2005

TEUR TEUR
Software 458 56
Wertpapiere 12 12
Firmenwerte 134 38
Website-/ Kundenbestande 354 395

Summe 958 501

Aktive latente Steuern 2006 2005
TEUR TEUR

Verlustvortrage 4.379 5.351

Wertpapiere 494 332

Sonstige 10

Summe 4.883 5.683

Die Veranderung der aktiven latenten Steuern aus den Wertpapieren in Hohe von 162 TEUR (2005:
308 TEUR) wurden im Eigenkapital erfasst.

Latente Steueranspriche und latente Steuerschulden werden miteinander verrechnet, wenn der Kon-
zern einen einklagbaren Anspruch zur Aufrechnung der tatséachlichen Steuererstattungsanspriuche ge-
gen tatsachliche Steuerschulden hat und diese sich auf Ertragsteuern des gleichen Steuersubjekts be-
ziehen, die von der gleichen Steuerbehdrde erhoben werden. Daraus ergibt sich fur das Berichtsjahr
ein Bilanzansatz von kurzfristigen aktiven latenten Steuern in Hohe von 4.747 TEUR (2005: 5.590 TEUR)
und langfristige passive latente Steuerschulden von 822 TEUR (2005: 407 TEUR).

Der steuerliche Sitz der ad pepper media International N.V. ist in Deutschland. Die Uberleitung der
Steuern vom Einkommen und Ertrag auf eine erwartete Steuerbelastung bei Anwendung des deut-
schen kombinierten Kdrperschaft- und Ertragsteuersatzes von 43 Prozent stellt sich wie folgt dar:

2006 2005

TEUR TEUR
Erwarteter Steueraufwand -2.799 -407
Besteuerungsunterschied Ausland 37 -13
Effekt aus steuerfreien Ertrédgen 3.484 0
Inanspruchnahme Verlustvortrage 0 385
Anderung der Wertberichtigung auf latente Steuerguthaben -1.183 2.470
Steuereffekt auf Ergebnisse
aus at equity bewerteten Beteiligungen 15 127
Nicht abzugsfahige Aufwendungen fur Aktienoptionen -315 -92
Steuerlich nicht abzugsfahige Aufwendungen und sonstige -435 -22
Ausgewiesener Steuerertrag / -aufwand -1.196 2.448
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Ergebnis je Aktie [16]

Bei der Berechnung des unverwasserten Ergebnisses je Aktie wird das den Inhabern von Stammaktien
des Mutterunternehmens zuzurechnende Ergebnis durch die gewichtete durchschnittliche Anzahl von
Stammaktien, die sich wahrend des Jahres im Umlauf befinden, geteilt. Bei der Berechnung des ver-
wasserten Ergebnisses je Aktie wird das den Inhabern von Stammaktien des Mutterunternehmens zu-
zurechnende Ergebnis durch die gewichtete durchschnittliche Anzahl von Stammaktien, die sich wah-
rend des Jahres im Umlauf befinden, zuziglich der gewichteten durchschnittlichen Anzahl der Stamm-
aktien, welche sich aus der Umwandlung aller potenziellen Stammaktien mit Verwasserungseffekt in
Stammaktien ergeben wirden, geteilt.

Die folgende Tabelle zeigt die Berechnung des Nettogewinns je Aktie (,,earnings per share”):

2006 2005
Jahresiiberschuss in EUR 5.312.858 3.393.626
Bestand Periodenbeginn 10.692.744 10.465.628
Bestand Periodenende 10.942.280 10.692.744
Gewichteter Bestand ausgegebener Aktien
(unverwassert) in Stuck 10.817.317 10.525.761
Ergebnis je Aktie (unverwassert) in EUR 0,49 0,32
Gewichteter Bestand ausgegebener Aktien (verwassert) in Stick 11.771.977 11.326.955
Ergebnis je Aktie (verwassert) in EUR 0,45 0,30

Die Ermittlung des gewichteten Bestandes der ausgegebenen Aktien in 2006 erfolgte auf Tagesbasis. Ein
Verwasserungseffekt von durchschnittlich 954.660 Aktien war in 2006 hinsichtlich der gewéahrten Optio-
nen zu verzeichnen (2005: 801.194).

Am 31. Januar 2007 beschloss der Vorstand der Gesellschaft mit Zustimmung des Aufsichtsrates
eine Kapitalerhdhung gegen Bareinlage aus genehmigtem Kapital. Der Ausgabepreis je Aktie betrug
10,86 EUR. Am 09. Februar 2007 wurden von der Frankfurter Wertpapierbdrse 209.854 neue Aktien
der ad pepper media International N.V. zum Bdrsenhandel zugelassen. Das Stammkapital der Gesell-
schaft erhdhte sich somit um 20.985,40 EUR und die Kapitalricklage erhéhte sich, nach Anrechnung
von Kosten der Kapitalerh6hung in Héhe von 13.428 EUR, um 2.265.586 EUR.

Erlauterungen zur Konzern-Bilanz
Langfristige Vermodgenswerte
Firmenwerte [17]

Die Firmenwerte wurden im vierten Quartal 2006 geméaR den Bestimmungen der IAS 36 auf der Grund-
lage zukunftiger Cashflows auf seine Werthaltigkeit Uberpruft. Der erzielbare Betrag jeder zahlungsmit-
telgenerierenden Einheit, die mit den Landergesellschaften identisch ist, wurde auf Basis der Berech-
nung eines Nutzungswertes unter Verwendungen von Cashflow-Prognosen ermittelt, die auf Finanz-
planen fur die nachsten funf Geschéaftsjahre beruhen, dabei wurde eine CAGR (Compound Annual
Growth Rate) von 29 Prozent im Umsatz und 26 Prozent bei den Kosten unterstellt. Der fur die Cash-
flow-Prognose verwendete Abzinsungssatz betragt zwischen 9,3 und 11,4 Prozent (2005: durchschnitt-
lich 9,25 Prozent). Cashflows nach dem funfjahrigen Prognosezeitraum wurden ohne Verwendung einer
stetigen Wachstumsrate berechnet, da eine langfristige, durchschnittliche Wachstumsrate fur diesen
jungen Branchenbereich derzeit nicht verlasslich kalkulierbar ist. Hierbei ergab sich kein au3erplanméa-
RBiger Abschreibungsbedarf.

Zum Geschaftsjahresende betragt der Gesamtfirmenwert 16.066.134 EUR (2005: 6.781.487 EUR).
Erteilt sich wie folgt auf die zahlungsmittelgenerierenden Einheiten auf:

2006 2005

TEUR TEUR
ad pepper media Benelux B.V. 3.253 1.862
ad pepper media Denmark A/S 759 440
Globase International ApS 440 0
ad pepper media Sweden AB 1.317 1.059
ad pepper media Spain S.A. 696 425
ad pepper media GmbH 1.963 618
Pentamind A/S 151 151
Borsa del Banner srl. 15 15
ad pepper media Interactive Marketing Services srl. 1.322 464
ad pepper media France S.A.R.L. 687 392
ad pepper media UK Ltd. 1.759 52
Webgains Ltd. 1.724 0
ad pepper media USALLC 440 175
ad pepper media Australia Ltd. 46 0
mediasquares GmbH 1.494 1.127
Gesamt 16.066 6.781

Weitere Einzelheiten zu den Zu- und Abgéangen in den Firmenwerten sind unter dem Punkt ,,Unterneh-
meszusammenschlisse” erlautert.

Die Entwicklung der immateriellen Vermoégenswerte einschlielich des Firmenwertes ist im Konzern-
Anlagespiegel dargestellt.
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Immaterielle Vermdgenswerte [18]
Die immateriellen Vermogenswerte gliedern sich wie folgt:

Software

Als Software sind zur Eigennutzung selbst erstellte IT-L6sungen zu Herstellungskosten in H6he von
1.588 TEUR (2005: 303 TEUR) aktiviert. Daneben sind im Rahmen von Unternehmenszusammen-
schlissen weitere Softwarebestandteile erworben worden. Software wird Uber eine drei- bis funfjahri-
ge Nutzungsdauer abgeschrieben nachdem sie sich in einem betriebsbereiten Zustand befindet.

Nichtnutzungsbereite selbsterstellte Software wurde zum Geschéaftsjahresende auf Wertminderung
Uberpruft. Es ergab sich kein Wertminderungsbedarf.

Markenrechte und Kundenstamm

ad pepper media hat am 30. August 1999 das Markenrecht ,,ad pepper” fur 613.550 EUR erworben.
Dieses Markenrecht wird Uber einen Zeitraum von zehn Jahren linear abgeschrieben. Der Restbuchwert
zum 31. Dezember 2006 betragt 163.606 EUR (2005: 224.961 EUR). Im April 2003 wurde die Marke
»Regio Ad” fur 48.181 EUR inklusive Nebenkosten erworben. Der Abschreibungszeitraum betréagt
ebenfalls zehn Jahre. Der Restbuchwert zum 31. Dezember 2006 beléauft sich auf 30.190 EUR (2005:
35.022 EUR).

Daneben enthalt die Position einen im Rahmen der Akquisition des Online-Geschéaftsbereichs der Clickit
erworbenen Kundenstamm, dessen Anschaffungskosten in Hohe von 75.000 EUR Uber einen Zeitraum
von drei Jahren abgeschrieben werden. Der Restbuchwert zum 31. Dezember 2006 beléauft sich auf

0 EUR (2005: 18.750 EUR).

Der Kundenstamm, welcher im Zusammenhang mit der Akquisition von ResultOnline erworben wurde,
wird mit seinen Anschaffungskosten von 443.800 EUR uber eine Nutzungsdauer von sieben Jahren abge-
schrieben. Der Restbuchwert zum 31. Dezember 2006 belauft sich auf 327.566 EUR (2005: 390.966 EUR).

Der Kundenstamm, welcher im Zusammenhang mit der Akquisition von NedstatBasic im Jahr 2005 er-
worben wurde, wird mit seinen Anschaffungskosten von 1.330.767 EUR Uber eine Nutzungsdauer von
drei Jahren abgeschrieben. Der Restbuchwert zum 31. Dezember 2006 belauft sich auf 778.616 EUR
(2005: 1.223.539 EUR).

Der im Zuge der im Geschéaftsjahr 2005 getatigten Akquisition des Online-Vermarkters mediasquares
erworbene Stamm an Websites, mit Anschaffungskosten in Héhe von 626.600 EUR wird Uber eine Nut-
zungsdauer von sieben Jahren abgeschrieben. Der Restbuchwert zum 31. Dezember 2006 belauft sich
auf 514.701 EUR (2005: 604.221 EUR).

Der im Zuge der im Geschaftsjahr 2006 getatigten Akquisition der Affiliate Plattform Webgains er-
worbene Kundenstamm, mit Anschaffungskosten in Héhe von 234.800 EUR wird Uber eine Nutzungs-
dauer von drei Jahren abgeschrieben. Der Restbuchwert zum 31. Dezember 2006 belauft sich auf
182.622 EUR.

Sachanlagen [19]

Die Entwicklung des Sachanlagevermoégens einschlieRlich der Anschaffungskosten und kumulierten Ab-
schreibungen ist im Konzern-Anlagespiegel dargestellt.

Anteile an einem assoziierten Unternehmen [20]

Die Gesellschaft halt zum 31.12.2006 keine Anteile an assoziierten Unternehmen.

Die Beteiligung in Hohe von 25,1 Prozent an der Falk eSolutions AG, Moers wurde im Geschéftsjahr
2006 verauRert. Die Bewertung im Vorjahr erfolgte mit dem fortgefuhrten anteiligen Eigenkapital

(,,at equity”). Falk eSolutions AG ist kein 6ffentlich gehandeltes Unternehmen.

Die folgende Tabelle enthalt zusammengefasste Finanzinformationen Uber die Beteiligung im Vorjahr.

2005
TEUR
Gesamtvermogen 7.297
Gesamtschulden 5.278
Gesamtleistung 11.599
Jahresergebnis 436

Zahlungsmittel mit Verfugungsbeschrankung [21]

Im Vorjahr enthielt der Posten Zahlungsmittel, die auf einem Treuhandkonto zur Absicherung von
Eventualverbindlichkeiten hinterlegt wurden. Die Zahlungsmittel wurden im Geschéftsjahr freigegeben.
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Wertpapiere des Anlagevermogens und Wertpapiere [22]

Die Wertpapiere und Wertpapiere des Anlagevermogens zum 31. Dezember 2006 enthalten ausschliel3-
lich Wertpapiere der Kategorie ,,available for sale”.

Die Wertpapiere umfassen ausschlieRlich die Wertpapiere mit einer Restlaufzeit von bis zu einem Jahr.
Die Wertpapiere des Anlagevermdgens umfassen die Wertpapiere mit einer Restlaufzeit von uber ei-
nem Jahr.

Im Berichtsjahr wurden Wertpapiere der Kategorie ,,available for sale” im Wert von 1.990.440 EUR er-
worben und Veraulerungen solcher Papiere fur einen Gesamtbetrag von 3.100.500 EUR getéatigt. Die
im Geschaftsjahr realisierten Verluste belaufen sich auf 15.192 EUR, darin enthalten sind Verluste von
15.192 EUR aus der erfolgswirksamen Auflésung der Neubewertungsrucklage.

Die Falligkeitsstruktur der ,,available for sale” Papiere stellt sich zum Bilanzstichtag wie folgt dar:

31.12.2006 31.12.2005
Marktwert TEUR TEUR
Fallig innerhalb eines Jahres 3.938 5.600
Fallig nach einem bis funf Jahren 1.987 1.466
Fallig nach mehr als funf Jahren 2.373 2.793
Gesamt 8.298 9.859

Andere finanzielle Vermdgenswerte [23]

Diese Position beinhaltet Miet- und ahnliche Kautionen zum Nennbetrag. Daneben enthalt die Position
langfristige Darlehensforderungen an einen leitenden Mitarbeiter und Gesellschafter in Hohe von
300.000 EUR, die mit 3,9 Prozent verzinst werden und eine Restlaufzeit von bis zu sieben Jahren haben.

Im Vorjahr waren unter den anderen finanziellen Vermdgenswerten weitere Darlehensforderungen in
Hbhe von 360.000 EUR bilanziert, die im abgelaufenen Geschéaftsjahr frihzeitig getilgt wurden.

Ebenfalls wurde im Geschaftsjahr 2006 die Minderheitsbeteiligung an der dMarc Broadcasting Inc.,
die im Vorjahr zu Anschaffungskosten unter dieser Position bilanziert wurde, verauf3ert.

Kurzfristige Vermdgenswerte
Forderungen aus Lieferungen und Leistungen [24]

Forderungen aus Lieferungen und Leistungen werden mit ihrem Nominalwert abzuglich Wertberichti-
gungen angesetzt. Die Wertberichtigungen betragen zum 31. Dezember 2006 2.975.843 EUR (2005:
2.149.445 EUR). Die Wertberichtigungen werden auf Basis aller der Gesellschaft zur Verfugung stehen-
den Informationen berechnet und beinhalten alle wahrscheinlichen Forderungsausfélle bezogen auf
den Forderungsbestand zum 31. Dezember 2006.

Rechnungsabgrenzungsposten und sonstige kurzfristige Vermdégenswerte [25]

Sonstige kurzfristige Vermoégenswerte werden grundsatzlich mit dem Nennbetrag bilanziert. Der Pos-
ten setzt sich wie folgt zusammen:

2006 2005

EUR EUR

Forderungen gegen Gesellschafter 196.554 188.694

Sonstige Forderungen 1.347.188 884.481

Rechnungsabgrenzungsposten 457.057 388.195
Rechnungsabgrenzungsposten

und sonstige kurzfristige Vermdgenswerte 2.000.799 1.461.370

Die Position Forderungen gegen Gesellschafter enthalt Darlehen an Anteilseigner. Die Darlehen werden
mit 5,5 Prozent p.a. verzinst und haben eine Restlaufzeit von bis zu einem Jahr.

Die sonstigen Forderungen beinhalten neben Umsatzsteuerforderungen von 316.525 EUR (2005:
411.374 EUR) eine Forderung in H6he von 619.432 EUR aus Gewahrleistungseinbehalt im Zusammen-
hang mit der VerauRerung der Beteiligung an dMarc Broadcasting Inc. Darlehensforderungen in Hohe
von 136.931 EUR sind in voller Hohe wertberichtigt (2005: 136.931 EUR).

Forderungen aus Ertragsteuern [25a]

Die Position beinhaltet vorab entrichtete Kapitalertragssteuern, die vom Fiskus zurlickerstattet wer-
den, in H6he von 363.729 EUR (2005: 183.031 EUR).

Flussige Mittel und kurzfristige Geldanlagen [26]

Der Posten enthéalt Bankguthaben, Kassenbesténde sowie taglich liquidierbare Anteile an Geldmarkt-
fonds, deren fortgefiuihrte Anschaffungskosten den Marktwerten entsprechen.

Gezeichnetes Kapital [27]

Das gezeichnete Kapital der ad pepper media International N.V. besteht aus 11.155.000 Inhaberaktien
zum Nennwert von je 0,10 EUR.

Kapitalrucklage [28]

Die Erlose aus ausgegebenen Aktien haben die Rucklage erhoht, soweit sie den Nennbetrag der Aktien
Uberstiegen haben.
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Eigene Anteile [29]

Mit Hauptversammlungsbeschluss vom 12. Mai 2006 wurde der Vorstand zum Ruckkauf eigener Aktien
von bis zu 10 Prozent des Stammkapitals erméachtigt. Im Geschéaftsjahr 2006 wurden keine eigenen
Aktien erworben.

VeraulRerung eigener Aktien

Aus dem Bestand an eigenen Anteilen wurden im Berichtsjahr 2.800 eigene Anteile zum Ausubungs-
preis von 1,33 EUR, weitere 12.600 Anteile zum Preis von 2,73 EUR, weitere 61.700 Anteile zum Ausu-
bungspreis von 1,78 EUR, weitere 54.600 Anteile zum Ausubungspreis von 4,45 EUR, sowie 52.500 An-
teile zum Ausubungspreis von 5,32 EUR im Rahmen der Mitarbeiter-Optionsprogramme verauf3ert.

Daneben wurden im Berichtsjahr 65.336 eigene Anteile zur Bezahlung von Kaufpreisverbindlichkeiten
aus dem Erwerb der Crystal Semantics eingesetzt.

Zahl der ausgegebenen Aktien
Die Zahl der ausgegebenen und im Umlauf befindlichen Aktien belauft sich zum 31. Dezember 2006
auf 10.942.280 Stick (2005: 10.692.744 Stuck). Der Nennbetrag der Aktien betragt 0,10 EUR.

Genehmigtes Kapital [30]

Das genehmigte Kapital betragt 4.000.000 EUR in 40.000.000 Aktien.

Kumuliertes sonstiges Gesamtergebnis [31]

Das kumulierte sonstige Gesamtergebnis enthélt unrealisierte Kursverluste von Wertpapieren der Ka-
tegorie ,,available for sale” in Hohe von 847.218 EUR (2005: 431.368 EUR) unter der Berucksichtigung
von latenten Steuereffekten von 494.237 EUR (2005: 332.847 EUR). Weiterhin sind aufgelaufene Wah-
rungsumrechnungsdifferenzen in H6he von -139.668 EUR (2005: -6.901 EUR) aus der Umrechnung der
Abschlusse auslandischer Tochterunternehmen enthalten.

Kurzfristige Verbindlichkeiten [32]

Verbindlichkeiten aus Lieferungen und Leistungen [33]

Verbindlichkeiten aus Lieferungen und Leistungen werden zum Riuckzahlungsbetrag bewertet.

Ruckstellungen [34]

Ruckstellungen bertcksichtigen alle erkennbaren Verpflichtungen gegenuber Dritten. In dieser Position
werden auch die zum Bilanzstichtag noch nicht in Rechnung gestellten Betréage ausgewiesen, die an die
Eigentumer der Werbeflachen im Internet (Websites) zu zahlen sind. Die Abgrenzung erfolgt analog
der Umsatzrealisierung. Die Veranderung der sonstigen Riuckstellungen wahrend des Geschaftsjahres
ist in der folgenden Tabelle dargestellt:

Kurzfristige Ruckstellungen 31.12.2005 Verbrauch Auflésung  Zufuhrung 31.12.2006

TEUR TEUR TEUR TEUR TEUR
Ausstehende Website-
Rechnungen 1.462 1.462 1.196 1.196
sonstige ausstehende
Rechnungen 316 240 407 483
Bonus/ Provisionen 208 208 2.390 2.390
Urlaubsrickstellungen 301 301 664 664
Verschiedene 270 229 117 992 916
Gesamt 2.557 2.440 117 5.649 5.649

Sonstige Erlauterungen
Geschéaftsbeziehungen mit nahestehenden Unternehmen und Personen [35]

Die ad pepper media International N.V. bezog im Berichtsjahr von der Falk eSolutions AG Adserving-
technologie in Hohe eines Gesamtwertes von 224.385 EUR (2005: 784.733 EUR). Diesbezugliche Ver-
bindlichkeiten bestanden zum Stichtag 31.12.2006 nicht (2005: 139.872 EUR).

Die Gesellschaft unterhalt Geschaftsbeziehungen zu weiteren Unternehmen, die von Gesellschaftern
von ad pepper media kontrolliert werden. Nachfolgend ist eine Zusammenfassung dieser Geschéaftsbe-
ziehungen.

Die ad pepper media GmbH vermarktet zu marktublichen Konditionen u.a. auch die Internetseiten der
Firmen Sharelook, Waslos.de, Gelbe Seiten Marketing und Funkhaus Nurnberg. Die Vergutung an die
genannten Website-Betreiber belief sich im Jahr 2006 auf 25.369 EUR (2005: 43.232 EUR). Die Ver-
bindlichkeiten beliefen sich zum 31. Dezember auf 2.555 EUR (2005: 13.542 EUR). Ferner hatte die ad
pepper media GmbH im Vorjahr Burordumlichkeiten in Dusseldorf von der Schwann KG angemietet.
Die diesbezuglichen Mietaufwendungen beliefen sich in 2005 auf 3.828 EUR. Das Mietverhaltnis wurde
zum 31. Juli 2005 gekindigt.

Im Rahmen einer Burogemeinschaft mit der Firma porta mundi wurden Mietaufwendungen und Be-
triebskosten gemeinschaftlich genutzter Einrichtungsgegensténde im Wert von etwa 75.000 EUR
(2005: 75.000 EUR) gegenseitig verrechnet.
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Rechtsstreitigkeiten und Schadenersatzanspriche [36]

Weder die Konzern-Obergesellschaft noch die Einzelgesellschaften befinden sich zum Bilanzstichtag in
materiellen Rechtsstreitigkeiten mit Dritten.

Sonstige finanzielle Verpflichtungen [37]

Sonstige finanzielle Verpflichtungen ergeben sich im Wesentlichen aus der Anmietung von Buroréu-
men und Leasingvertragen fir Personenkraftwagen und Buroausstattung. Die Aufwendungen aus
Leasingvertragen betrugen im Geschéaftsjahr 2006 186.902 EUR (2005: 165.686 EUR). Die aus den
zum 31. Dezember 2006 bestehenden Vertrdgen resultierenden zukunftigen Mindestzahlungsver-
pflichtungen lassen sich wie folgt darstellen:

Geschéaftsjahr 2007 2008 2009 2010 2011 Danach Gesamt

TEUR TEUR TEUR TEUR TEUR TEUR TEUR
Mieten fur Buroraume 737 683 626 511 346 542 3.445
Garantien 2.485 0 0 0 0 (0] 2.485
PKW-Leasing 116 73 21 0 0] 0 210
Sonstige 149 0 0 0 0 0 149
Summe 3.487 756 647 511 346 542 6.289

Garantien [38]

Garantien beziehen sich auf vereinbarte Mindestauslieferungsmengen bei bestimmten Websites. ad
pepper media ist bei nicht erreichen der Mindestausliefermenge zum teilweisen Ausgleich der Website-
einnahmen gegenuber dem Vertragspartner verpflichtet. Von einem Unterschreiten der Mindestauslie-
ferungsgrenze ist nicht auszugehen.

Zusatzliche Cashflow Informationen [39]

Als Zusatz zur Kapitalflussrechnung werden die folgenden Informationen gegeben:

Die ,,sonstigen zahlungsunwirksamen Aufwendungen und Ertrédge” beinhalten latente Beteiligungser-
tréage aus der ,at equity” Bewertung in Hohe von 35.000 EUR (2005: 295.654 EUR).

Unter der in der Kapitalflussrechnung enthaltenen Position ,,Riuckkauf eigener Anteile” sind ausschliel3-
lich ausgeubte Aktienoptionen, die durch die ad pepper media International N.V. bar ausgeglichen wur-
den, erfasst.

Aktienoptionsprogramm [40]

Die auRerordentliche Hauptversammlung der ad pepper media International N.V. hat bereits vor dem
Borsengang im Jahr 2000 einen ,,Pre-IPO Stock Option Plan” fur alle vor dem Bdrsengang bei ihr oder
einer ihrer Tochtergesellschaften angestellten Mitarbeiter beschlossen. Die auf Grundlage dieses Plans
in 2000 ausgegebenen Optionen kdnnen zehn Jahre nach dem Bdrsengang ohne Bedingungen bzw.
vorher in vier gleichen Tranchen ausgeubt werden, wenn die jeweiligen Erfolgsziele (25 Prozent nach
einem Jahr, wenn der Borsenkurs in diesem Zeitraum einmal tber 19,55 EUR gelegen hat, 25 Prozent
nach zwei Jahren bei einem Boérsenkurs einmal Giber 22,10 EUR, 25 Prozent nach drei Jahren bei einem
Borsenkurs einmal tber 23,80 EUR, 25 Prozent nach vier Jahren bei einem Borsenkurs einmal tber
25,50 EUR) erreicht worden sind. Die Optionsrechte verfallen bei Kiindigung seitens des Arbeitneh-
mers, sowie bei arbeitgeberseitiger Kiindigung aus wichtigem Grund.

Im Zuge der ordentlichen Hauptversammlungen vom 26. April 2001, 25. April 2002, 5. Mai 2003 bzw.
7. Mai 2004 wurde der Vorstand zum Ruckkauf eigener Aktien von bis zu zehn Prozent des Grundkapi-
tals innerhalb eines Zeitraumes von jeweils 18 Monaten erméchtigt. Die eigenen Aktien stehen als Ak-
quisitionswahrung sowie fur Mitarbeiteroptionen zur Verfugung.

Die Optionen des ,,Ongoing Stock Option Plans” unterliegen folgenden Bestimmungen:

Die Optionen werden Mitarbeitern der ad pepper media Gruppe gewahrt. Es wurden 500.000 Aktien fur
den ,,Ongoing Stock Option Plan” reserviert. Das Bezugsverhéltnis betragt eine Aktie je Optionsrecht.
Der Bezugspreis errechnet sich aus dem durchschnittlichen Xetra-Kurs der ersten zehn Handelstage
des Monats Mai 2001 fur den Plan 2001 bzw. den ersten zehn Handelstagen des Monats Januar fur die
folgenden Plane.

Die Optionsrechte kénnen erst ausgeubt werden, wenn der Kurs der Aktie um mindestens zehn Prozent
Uber den Bezugspreis gestiegen ist, frihestens jedoch nach einem Jahr ab der Gewéhrung des Options-
rechts. Die Optionen konnen ganz oder teilweise innerhalb von drei Wochen nach Veroéffentlichung der
Quartalsberichte der Gesellschaft ausgetbt werden. Die gewahrten Aktienoptionen sind prinzipiell un-
verfallbar. Die Optionsrechte verfallen jedoch bei Kindigung des Arbeitsverhéltnisses seitens des
Arbeitnehmers oder bei Kindigung seitens der Gesellschaft aus wichtigem Grund.

Zur starken Bindung von Fuhrungskraften an das Unternehmen wurden im Januar 2003 der ,,Ongoing
Stock Option Plan” durch den ,Executive Stock Option Plan” ersetzt. Im Zuge dieses Optionsplans wur-
den leitenden Mitarbeitern einmalig Optionen zugeteilt, deren Austubungspreis sich ebenfalls nach dem
Durchschnitt der ersten zehn Handelstage im Januar richtet. Die Optionen werden in den folgenden
zehn Jahren zu jeweils zehn Prozent austbbar.

Durch den Hauptversammlungsbeschluss vom 2. Mai 2005 wurde die Gesellschaft ermachtigt, anstelle
der Ubertragung von Aktien im Zuge der Ausiibung von Optionsrechten, in Einzelfallen wahlweise auch
einen Barausgleich vorzunehmen.

In den Jahren 2005 und 2006 wurde jeweils ein Optionsplan zur Bindung von Mitarbeitern in Schlussel-
positionen ausgegeben. Diese Optionen werden Uber einen Zeitraum von vier Jahren jeweils zu 25 Pro-
zent ausubbar. Der Austuibungspreis der Optionen betragt, wie bei den anderen Optionsplanen, der
Durchschnitt der letzten zehn Handelstage vor Ausgabe der Optionen. Die Optionen unterliegen keiner
Ausubungshurde, kénnen jedoch fruhestens ein Jahr nach Zuteilung ausgetbt werden.
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Nachfolgend ist die Veranderung der Optionen innerhalb des Geschéftsjahres 2006 dargestellt: Die Berechnung des ,,fair value” der Aktienoptionen wurde nach dem Black-Scholes-Modell durchge-
fuhrt. Hierzu wurden folgende Annahmen zu Grunde gelegt:
anzant TN ]

Stuck EUR Ongoing Ongoing Ongoing Executive Ongoing Executive Executive
Pre-IPO SOP 2001 SOP 2002 SOP 2003 SOP 2003 SOP 2004 SOP 2005 SOP 2006

Optionsrechte zu Beginn des Geschaftsjahres (Pre-1PO) 117.650 13,50

Optionsrechte zu Beginn des Geschaftsjahres (Ongoing SOP 2001) 71.000 2,73 Aktienkurs

Optionsrechte zu Beginn des Geschaftsjahres (Ongoing SOP 2002) 37.100 1,33 bei Gewahrung 13,50EUR 2,60EUR 1,30EUR 1,78EUR 1,78EUR 4,44EUR 5,00EUR 7,60 EUR
Optionsrechte zu Beginn des Geschaftsjahres (Ongoing SOP 2003) 17.800 1,78 Datum

Optionsrechte zu Beginn des Geschaftsjahres (Executive SOP) 958.000 1,78 der Gewahrung 31.05.00 18.05.01 15.01.02 15.01.03 15.01.03 16.01.04 15.04.05 16.01.06
Optionsrechte zu Beginn des Geschaftsjahres (Ongoing SOP 2004) 103.500 4,45 Basispreis 19,55EUR 2,73EUR 1,40EUR 1,78EUR 1,78EUR 4,45EUR 5,32EUR 7,59 EUR
Optionsrechte zu Beginn des Geschaftsjahres (Exec SOP 2005) 190.000 5,32 Risikofreier

Gewahrte Optionsrechte (Exec SOP 2005) 30.000 5,32 Zinssatz 4,8% 4,0% 3,8% 3,5% 4,5% 2,75% 3,65% 3,48%
Gewahrte Optionsrechte (Exec SOP 2006) 675.000 7,59 Erwartete

Verfallene Optionsrechte (Pre-1PO) -4.900 13,50 Laufzeit 7 Jahre 4 Jahre 1Jahr 1Jahr 10Jahre 1 Jahr 4 Jahre 4 Jahre
Verfallene Optionsrechte (Ongoing SOP 2001) - 2,73 Zukiinftige

Verfallene Optionsrechte (Ongoing SOP 2002) - 1,33 Dividende 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
Verfallene Optionsrechte (Ongoing SOP 2003) - 1,78 Erwartete

Verfallene Optionsrechte (Ongoing SOP 2004) - 4,45 Volatilitat 20% 93% 68% 73% 53% 40% 58% 56%
Verfallene Optionsrechte (Executive SOP) -90.000 1,78

Verfallene Optionsrechte (Executive SOP 2005) -87.500 5,32

Verfallene Optionsrechte (Executive SOP 2006) -56.250 7,59 Fur den in 2006 ausgegebenen Optionsplan wurde zur Bestimmung der Volatilitat der Kursverlauf der
Ausgeubte Optionsrechte (Ongoing SOP 2001) -27.600 2,73 ad pepper media-Aktie in der Zeit vom 01. Januar 2003 bis zum 28. April 2006 als Grundlage herange-
Ausgeubte Optionsrechte (Ongoing SOP 2002) -21.300 1,33 zogen. Fruhere Werte hatten den Wert der Volatilitat verféalscht.

Ausgeubte Optionsrechte (Ongoing SOP 2003) -13.700 1,78

Ausgeubte Optionsrechte (Ongoing SOP 2004) -54.600 4,45 Der gewichtete durchschnittliche beizulegende Zeitwert der wahrend des Geschéaftsjahres gewahrten
Ausgeubte Optionsrechte (Executive SOP) -48.000 1,78 Optionen betrug 2,97 EUR (2005: 1,90 EUR).

Ausgeubte Optionsrechte (Exec SOP 2005) -52.500 5,32

Optionsrechte zum Ende des Geschaftsjahres 1.743.700

Gewichteter Bezugspreis 1,92

Ausubbare Optionsrechte zum 31.12.2006 247.700 2,48

Der durchschnittliche Aktienkurs lag im Geschéftsjahr 2006 bei 10,27 EUR (2005: 5,99 EUR).

Der im Geschéaftsjahr erfasste Personalaufwand, im Zusammenhang mit gewéhrten Aktienoptionspro-
grammen auf Basis von Eigenkapitalinstrumenten, belauft sich auf 999.654 EUR (2005: 214.904 EUR).
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Gesamtbezige des Managements in Schlusselpositionen [41]

2006 2005
TEUR TEUR
Kurzfristig fallige Leistungen 716 775
Leistungen nach Beendigung des Arbeitsverhéltnisses
(Pensionsleistungen und medizinische Versorgung) 26 20
Aktienbasierte Vergutung 191 117
Gesamtvergutung der Vorstandsmitglieder 933 912

Anteile von Vorstandsmitgliedern am aktienbezogenen Mitarbeiterbeteiligungsprogramm

Von Vorstandsmitgliedern gehaltene Aktienoptionen zum Erwerb von Inhaber-Stammaktien weisen fol-
genden Verfallstermine und Ausiibungspreise auf:

Verfallstermin Ausubungspreis Anzahl Anzahl

31.12.2006 31.12.2005

2000 - 19,55 59.000 74.000
2001 - 2,73 10.000 25.000
2002 - 1,33 0] 18.500
2003 - 1,78 586.000 670.000
2006 - 7,59 75.000 (0]

Ereignisse nach dem Bilanzstichtag [42]

Am 31.01.2007 gab ad pepper media die 100-prozentige Ubernahme des skandinavischen Adserving-
Providers eMediate ApS bekannt. eMediate bietet seine Technologie zur effizienten Auslieferung, Steu-
erung und Analyse von Online-Werbekampagnen kleinen, mittleren und gro3en Websites an. Umsatze
wurden in der Vergangenheit einerseits tUber ein klassisches Application Service Providing Modell (ASP)
sowie im Wege einer Lizensierung der eMediate Software generiert. Beide Erlosstrome werden auch
nach der Akquisition durch ad pepper media erhalten bleiben. Durch den Roll-out der Software in die-
jenigen Lander, in denen ad pepper media bereits prasent ist, ad pepper media Uberzeugt, den Wachs-
tumskurs von eMediate deutlich beschleunigen zu kénnen. Zusatzlich wird die Technologie von eMediate
innerhalb des proprietaren Netzwerkes webstats4U sowie im Bereich Affiliate Marketing eingesetzt, da
ad pepper media Uberzeugt ist, insbesondere im micro-publisher Bereich hervorragende Synergien he-
ben zu kdnnen. Die erfolgreiche strategische Partnerschaft zwischen ad pepper media und DoubleClick
wird dabei unverandert fortgesetzt.

Der Kaufpreis fur eMediate belief sich auf insgesamt 4,8 Mio. EUR in Bar, die zum Abschluss der Trans-
aktion sofort fallig wurden. Gleichzeitig haben sich die bisherigen Altaktionére der eMediate verpflich-
tet, fur einen Betrag von 2,3 Mio. EUR neue, aus einer Kapitalerhbhung stammende ad pepper media
Aktien zu zeichnen. Auf Basis eines Bezugspreises von 10,96 EUR je ad pepper media-Aktie wurden
209.854 neue Aktien an die Verkaufer ubertragen.

Die Kaufpreisallokation steht noch aus.

Die erworbenen Vermégenswerte und Schulden zu Buchwerten stellen sich wie folgt dar:

TEUR
Sachanlagen 43
Langfristiges Vermdgen, gesamt 43
Forderungen aus Lieferungen und Leistungen 183
Rechnungsabgrenzungsposten und sonstige kurzfristige Vermégenswerte 16
Zahlungsmittel 80
Kurzfristiges Vermodgen, gesamt 279
Vermogen, gesamt 322
Verbindlichkeiten aus Lieferungen und Leistungen 43
Sonstige kurzfristige Verbindlichkeiten 72
Verbindlichkeiten aus Ertragsteuern 63
Schulden, gesamt 178
Nettovermogen 144
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Konzern-Anhang

Risikomanagement (43)

Der Vorstand von ad pepper media ist der Auffassung, dass das Risikomanagement- und Kontrollsys-
tem angesichts der GroRe und des Entwicklungsstands der Gesellschaft als ausreichend und effizient
anzusehen ist.

Im deutschen Gesetz Uber Kontrolle und Transparenz im Unternehmensbereich (KonTraG) sowie im
niederléndischen Corporate Governance Code sind die wesentlichen Bestimmungen und Verpflichtun-
gen bezuglich des Risikomanagement- und Kontrollsystems festgelegt. Entsprechend diesen in
Deutschland und den Niederlanden geltenden Vorschriften unterhalt ad pepper media ein umfassendes
und angemessenes Risikomanagementsystem. Der Vorstand hat dabei sicherzustellen, dass die Gesell-
schaft samtliche einschlagigen Gesetze und Vorschriften erfullt und berichtet dem Aufsichtsrat regel-
maRig uber die internen Risikomanagement- und Kontrollsysteme. Das Risikomanagementsystem von
ad pepper media identifiziert dabei signifikante Risiken, die sich auf das Unternehmen auswirken kénn-
ten. Diese werden quantifiziert und auf deren mégliche Auswirkungen bewertet. SchlieBlich werden
entsprechende MalRhahmen festgelegt, mit welchen den entsprechenden Risiken zu begegnen ist. Im
Folgenden sind verschiedene signifikante Risiken aufgefuihrt, denen die Gesellschaft ausgesetzt ist:

Risikofaktoren und Unwéagbarkeiten

Akzeptanz der Online-Werbung und Abhangigkeit vom Internet

Die Geschaftstatigkeit von ad pepper media basiert auf dem Einsatz elektronischer Werbemedien, d. h.
insbesondere dem Internet, daneben der E-Mail-Kkommunikation und anderer Online-Medien. Eine Ver-
langsamung des Wachstums oder sogar ein Riuckgang der Internetnutzung wirde zu einer Verringe-
rung der Attraktivitat von Websites als Tragern von Online-Werbung fuhren, was wiederum erhebliche
negative Auswirkungen auf die Geschafts-, Finanz- und Ertragslage von ad pepper media hatte.

Unvollkommene rechtliche Rahmenbedingungen

Die Gesellschaft sieht sich einer Reihe sich andernder und/oder mehrender, das Internet sowie sonsti-
ge elektronische Medien betreffender rechtlicher Vorschriften gegeniber. Aus diesen teilweise unein-
heitlichen und/oder heterogenen rechtlichen Rahmenbedingungen kdénnen fur die ad pepper media-
Gruppe nicht unerhebliche rechtliche Risiken entstehen, die nachteiligen Auswirkungen auf die
Gesellschaft haben kénnen.

Rascher technologischer Wandel

Der Markt fur die von ad pepper media angebotenen Produkte und Dienstleistungen ist gekennzeichnet
durch kurze Innovationszyklen und einen raschen technologischen Wandel. AuBerdem ist das Umfeld
gepréagt durch haufige Ankiindigungen neuer Dienstleistungen und Produkte sowie sich &ndernde Kun-
denanforderungen. ad pepper media steht somit vor der Herausforderung, ihre Produkte und Dienst-
leistungen regelmafig den wechselnden technologischen Anforderungen sowie den Kundenbedurfnis-
sen anzupassen. Die Aufgabe, den standig neuen technologischen Anspriichen und Kundenbedurfnis-
sen gerecht zu werden, fuhrt zu einem erheblichen Investitionsbedarf und zu nicht unwesentlichen
Personalkosten. Die richtige Einschatzung von Marktentwicklung sowie die Reaktion hierauf ist daher
eine der wesentlichen Herausforderungen an das Management von ad pepper media.

Datenschutz

Ein Bestandteil der Geschaftstatigkeit von ad pepper media ist die Verarbeitung von Daten. Hierbei
mussen die datenschutzrechtlichen Bestimmungen genau eingehalten werden. Nach deutschem und
europaischem Rechtsverstandnis unterliegen im Bereich der neuen Tele- und Mediendienste erhobene
Daten einer strengen gesetzlichen Zweckbindung. Hinzu kommt, dass sich gegenwartig nicht klar ab-
schatzen lasst, ob moglicherweise in Zukunft die datenschutzrechtlichen Bestimmungen noch ver-
scharft werden. Die Beachtung unterschiedlicher datenschutzrechtlicher Bestimmungen kann, auch in
finanzieller Hinsicht, einen nicht unerheblichen Aufwand erfordern und auch zukinftige Ertragschan-
cen beeintrachtigen. Neue gesetzliche Bestimmungen bzw. die — wenn auch nur versehentliche —
Nichtbeachtung des geltenden Datenschutzrechts kdnnen die Ausibung der Geschéaftstatigkeit der Ge-
sellschaft einschranken.

Finanzielle Risiken

Aufgrund ihrer internationalen Geschéaftstatigkeit fakturieren die Unternehmen der ad pepper media-
Gruppe ihre Leistungen in der Regel in der jeweiligen Landeswahrung. Fur Geschafte, die auRerhalb
des Geltungsbereichs der Europaischen Wahrungsunion getétigt werden, ist das Unternehmen Wech-
selkursrisiken ausgesetzt. Ebenso erzielt ad pepper media ihre Umsatze, indem Vergutungen von Wer-
betreibenden bzw. Werbeagenturen an das Unternehmen geleistet werden. Von diesen Vergutungen
fuhrt ad pepper media einen Teil an die Website-Inhaber ab. ad pepper media tragt daher das Risiko
des Ausfalls von Forderungen gegen Werbetreibende bzw. Agenturen. Die Gesellschaft tragt diesem
Risiko z. B. durch eine regelméaRige Bonitatsprufung Rechnung. SchlieRlich kann ad pepper media mit
Risiken im Zusammenhang mit der Entwicklung von Finanzinstrumenten, also vorwiegend Barmittel
bzw. Zahlungsmitteldquivalente, konfrontiert sein. Diese werden zu einem weit Uberwiegenden Teil
von Finanzinstitutionen verwaltet.

Abhangigkeit von Mitarbeitern in Schlisselpositionen

Aufgrund des innovativen Charakters des Geschaftsmodells sowie ihrer internationalen Ausrichtung
mit zahlreichen Niederlassungen bzw. Tochtergesellschaften ist ad pepper media auf eine hohe Zahl
von qualifizierten Mitarbeitern angewiesen, die insbesondere im Rahmen der Vertriebstatigkeiten in
starkem Mal3e eigenverantwortlich tatig sind. Das Halten ihrer bisherigen Angestellten sowie die Ge-
winnung neuer hoch qualifizierter Mitarbeiter ist fur das Unternehmen ein wesentlicher Erfolgsfaktor.
Die Folgen, wenn Mitarbeiter nicht an das Unternehmen gebunden werden kénnen oder kein neues
qualifiziertes Personal gewonnen werden kann, kdnnten sich negativ auf das Unternehmenswachstum
auswirken.

Risiken aus etwaigen Akquisitionen

Die internationale Ausrichtung von ad pepper media erfordert nicht nur eine Konzentration auf internes
Wachstum, sondern auch die Erwagung externen Wachstums, um schneller in neuen Markten wachsen
zu kédnnen oder um Technologien, die nicht oder nicht schnell genug selbst entwickelt werden kdénnen,
zu akquirieren. Die in 2006 getatigten Akquisitionen sind hierfur ein eindrucksvoller Beleg. Es kann je-
doch nicht mit Sicherheit prognostiziert werden, ob ad pepper media auch in der Zukunft in der Lage
sein wird, geplante Akquisitionen mit Erfolg durchzufihren und die akquirierten Unternehmen optimal
in die Unternehmensstruktur einzugliedern. Sollte dies nicht gelingen, kénnen sich hieraus negative
Auswirkungen auf die Unternehmensentwicklung ergeben.
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Bestatigungsvermerk

Zu dem Konzern-Abschluss haben wir folgenden uneingeschrankten Bestatigungsvermerk erteilt:
An die ad pepper media International N. V.

»Wir haben den von der ad pepper media International N.V., Amsterdam, Niederlande, aufgestellten
Konzernabschluss - bestehend aus Gewinn- und Verlustrechnung, Bilanz, Kapitalflussrechnung, Eigen-
kapitalveranderungsrechnung und Anhang - fur das Geschéaftsjahr vom 1. Januar bis 31. Dezember
2006 gepruft. Die Aufstellung des Konzern-Abschlusses nach den IFRS, wie sie in der EU anzuwenden
sind, liegt in der Verantwortung des Vorstands der Gesellschaft. Unsere Aufgabe ist es, auf der Grund-
lage der von uns durchgefuhrten Prifung eine Beurteilung tber den Konzern-Abschluss abzugeben.

Wir haben unsere Konzern-Abschlussprifung nach den deutschen Prufungsvorschriften und unter Be-
achtung der vom Institut der Wirtschaftsprufer (IDW) festgestellten deutschen Grundsatze ordnungs-
maRiger Abschlussprufung unter erganzender Beachtung der International Standards on Auditing (I1SA)
vorgenommen. Danach ist die Prufung so zu planen und durchzufuhren, dass Unrichtigkeiten und Ver-
stoRe, die sich auf die Darstellung des durch den Konzern-Abschluss unter Beachtung der anzuwenden-
den Rechnungslegungsvorschriften vermittelten Bildes der Vermdgens-, Finanz- und Ertragslage we-
sentlich auswirken, mit hinreichender Sicherheit erkannt werden. Bei der Festlegung der Prufungs-
handlungen werden die Kenntnisse uUber die Geschaftstatigkeit und tUber das wirtschaftliche und rechtli-
che Umfeld des Konzerns sowie die Erwartungen Uuber mogliche Fehler berucksichtigt. Im Rahmen der
Prufung werden die Wirksamkeit des rechnungslegungsbezogenen internen Kontrollsystems sowie
Nachweise fur die Angaben im Konzern-Abschluss Uberwiegend auf der Basis von Stichproben beurteilt.
Die Prufung umfasst die Beurteilung der Jahresabschliisse der in den Konzernabschluss einbezogenen
Unternehmen, der Abgrenzung des Konsolidierungskreises, der angewandten Bilanzierungs- und Konso-
lidierungsgrundsatze und der wesentlichen Einschatzungen des Vorstands sowie die Wirdigung der Ge-
samtdarstellung des Konzern-Abschlusses. Wir sind der Auffassung, dass unsere Prufung eine hinrei-
chend sichere Grundlage fur unsere Beurteilung bildet.

Unsere Prufung hat zu keinen Einwendungen gefuhrt.

Nach unserer Beurteilung auf Grund der bei der Prufung gewonnenen Erkenntnisse entspricht der
Konzern-Abschluss den IFRS, wie sie in der EU anzuwenden sind, und vermittelt unter Beachtung dieser
Vorschriften ein den tatsachlichen Verhaltnissen entsprechendes Bild der Vermodgens-, Finanz- und
Ertragslage des Konzerns.”

NuUrnberg, 29. Marz 2007
Ernst & Young AG

Wirtschaftsprufungsgesellschaft
Steuerberatungsgesellschaft

Hegenbarth See

Wirtschaftsprufer Wirtschaftsprufer

» Organe der Gesellschaft

Der Vorstand der ad pepper media International N.V. setzte sich im Geschéaftsjahr 2006
wie folgt zusammen:

Ulrich Schmidt, CEO (Vorsitzender), Nurnberg, Deutschland
Niels Nussler, CSO, Nurnberg, Deutschland
Michael A. Carton, Director of the Board, London, Grof3britannien

Hermann Claus, CFO, Celle, Deutschland (ausgeschieden zum 31.12.2006)

Der Aufsichtsrat der ad pepper media International N.V. bestand im Geschaftsjahr 2006
aus folgenden Mitgliedern:

Michael Oschmann, Vorsitzender, Nurnberg, Deutschland,
Geschaftsfuhrer

Dr. Gunther Niethammer, Nurnberg, Deutschland,
Partner

Jan Andersen, Kopenhagen, Ddnemark,
Geschaftsfuhrer

Merrill Dean, Scottsdale, USA,
Geschaftsfuhrer
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AdImpression

Ende 1998 von den Verbanden DMMV, GWA,
VDZ, BDZV und VPRT als zukunftig verbindli-
che GroRe zur Messung der Werbetragerleis-
tung verabschiedet. Gemessen wird im Un-
terschied zu Pagelmpressions die Anzahl der
Sichtkontakte mit einem Werbebanner selbst,
nicht mit der werbefiihrenden Website.

AdServer
Ein zentraler Server, der unabhéangig vom
Server einer Website Banner an die Werbe-
flachen der Site liefert. AdServer ermoglichen
effizientes Bannermanagement und die ein-
heitliche Kampagnensteuerung auf verschie-
denen Websites.

Banner
Werbeeinblendungen auf einer Website.
Bisher sind Bild-Dateien im GIF- oder JPEG-
Format am gebrauchlichsten. Innovative
Bannertypen (siehe Rich Media) gewinnen
aber zunehmend an Bedeutung. Durch Hyper-
links sind die Banner mit der Website des
Werbetreibenden verkniupft.

Banner-Burnout
Bezeichnet das Nachlassen der Werbewirk-
samkeit eines Banners vor allem in Hinblick
auf sinkende Click-through-Raten.

Click-through
Klick auf einen Werbung tragenden Hyperlink
(z. B. Banner), der zur Website des Werbe-
treibenden fuhrt.

Click-through-Rate
Verhaltnis der Click-throughs zu Adlmpres-
sions bzw. AdViews. Wichtiges Kriterium
fur die Effizienz von Online-Werbung. Dabei
werden jedoch weitere relevante Werbe-

wirkungsdimensionen wie Awareness, Image,
Kommunikationsleistung und Likeability nicht

berucksichtigt.

Cost per Click (CPC)
Abrechnungseinheit fur Online-Werbung.
Berechnet wird die Anzahl der Click-throughs,
d.h., wie oft von einem Banner auf die Web-
site des Werbetreibenden geklickt wurde.

Cost per Thousand Impressions (CPM)
Abrechnungseinheit fur Online-Werbung
analog zum Tausender Kontaktpreis (TKP).
Berechnet wird die Zahl der Sichtkontakte
mit einem Banner (siehe Adlmpression).

Cost per Objective (CPO)
Abrechnungseinheit fur Online-Werbung in
Abhé&ngigkeit davon, ob der Werbetreibende
bestimmte Ziele (Generierung von Adress-
material= Cost per Lead, Verk&aufe=Cost per
Sale) erreicht hat.

eCRM
Durch direkte Ansprache von Kunden uber
elektronische Werbeformen/Produkte wird
eine Kundenbindung aufgebaut.

Frequency
Bezeichnet, wie haufig ein User ein bestimm-
tes Werbebanner sehen soll. Eines der még-
lichen Targeting-Kriterien, um dem Banner-
Burnout entgegenzuwirken.

Interstitial
Werbeeinblendung, die zwischen zwei Web-
sites geladen wird.

Pagelmpression

Anzahl der Sichtkontakte mit einer potenziell
werbetragenden HTML-Seite eines Online-
Angebots. Dabei wird im Unterschied zu Hits
die jeweilige Seite als eine Einheit gezahlt,
unabhangig davon, wie viele verschiedene
Elemente (Grafiken etc.) enthalten sind (siehe
auch PageView).

PageView
Uberholte GréRe zur Reichweitenbestimmung
eines Online-Angebots. Im Vergleich zur Page-
Impression wenig aussagekraftig, da i.d.R.
jeder Frame einer aufgerufenen Online-Seite
einen PageView generiert. Sites, die aus dem
Cache geladen werden, werden nicht bertck-
sichtigt.

Rate Card
Die Mediadaten einer Website mit Angaben
zu Belegungsmoglichkeiten, Abrufzahlen und
Preisen.

Rich Media
Bezeichnet verschiedene Technologien fir in-
novative Bannertypen wie Emblazen, Enliven,
InterVu, Java. Durch groeren kreativen Spiel-
raum und die Integration von Interaktions-
moglichkeiten wird die Effizienz eines Banners
erheblich erhoht.

Run of Network (RON)
Durch Belegung mehrerer Websites wird die
Reichweite einer Kampagne vergrof3ert. Moder-
ne AdServing-Technologien erlauben dabei
durch Targeting die gezielte Ansprache von
Zielgruppen.

Run of Site (ROS)
Kampagnenbuchung auf einer Website ohne
Auswahl spezifischer Bereiche.

Site Promotion
Werbung fur Websites auf anderen Websites
oder in klassischen Medien.

Sponsoring
Alternative Werbemdglichkeit neben Banner-
schaltungen. Websites werden exklusiv mit
Botschaften eines Werbetreibenden verknupft
und tragen dessen Logo.

Traffic

Anzahl der User, die eine Website besuchen.
Es existieren verschiedene MessgrofRen.
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» Adressen

Australien

ad pepper media Australia PTY Ltd.

Lvl 1, 28 Bowden Street
AUS-2015 Sydney

Tel.: +61 (0) 2 96 98 15 04
Fax: +61 (0) 2 96 98 46 92
infoau@adpepper.com

Danemark

ad pepper media Denmark A/S

Emdrupvej 28 B
DK-2100 Kopenhagen
Tel.: +45 70 20 83 88
Fax: +45 70 20 83 87
denmark@adpepper.com

Globase International ApS
Emdrupvej 28 B

DK-2100 Kopenhagen
Tel.: +45 70 27 43 06
Fax: +45 70 20 83 87
info@globase.com

Deutschland

ad pepper media Niurnberg
Frankenstrae 150 C
D-90461 Nurnberg

Tel.: +49 911 92 9057 0
Fax: +49 911 92 90 57 157
nuremberg@adpepper.com

ad pepper media Minchen
Bavariaring 43

D-80336 Munchen

Tel.: +49 89 72 01 36 90
Fax: +49 89 72 01 36 933
munich@adpepper.com

ad pepper media Hamburg
Schauenburger Str. 55-57
D-20095 Hamburg

Tel.: +49 40 36 00 61 O
Fax: +49 40 36 00 61 11
hamburg@adpepper.com

ad pepper media Dusseldorf
Feldstr. 21

D-40479 Dusseldorf

Tel.: +49 211 49 76 94 84
Fax: +49 211 49 76 94 89
dusseldorf@adpepper.com
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mediasquares Dusseldorf
Schirmerstr. 76

D-40211 Dusseldorf

Tel.: +49 211 17 54 69 40
Fax: +49 211 17 54 69 49
info@mediasquares.de

mediasquares Hamburg
Schauenburger Str. 55-57
D-20095 Hamburg

Tel.: +49 40 41 35 35 35
Fax: +49 40 41 35 35 39
info@mediasquares.de

Finnland

ad pepper media Sweden AB
Artillerigatan 24

S-11451 Stockholm

Tel.: +46 8 67 84 430

Fax: +46 8 61 19 822
stockholm@adpepper.com

Frankreich

ad pepper media France S.A.R.L.

92 Rue de Richelieu
F-75002 Paris

Tel.: +33 1 58 56 29 29
Fax: +33 1 58 56 29 28
paris@adpepper.com

GroRbritannien

ad pepper media UK Ltd.
Dragon Court

27-29 Macklin Street
Covent Garden
GB-WC2B 5 LX London
Tel.: +44 207 26 91 200
Fax: +44 207 26 91 201
london@adpepper.com

Webgains Ltd.

Dragon Court

27 - 29 Macklin Street
UK-WC2B 5LX London

Tel.: +44 (0) 20 72 69 12 33
Fax: +44 (0) 20 72 69 12 49
info@webgains.com

Crystal Reference Systems Ltd.

Anglesey

26 Stanley Street

UK-LL65 1 HG - Holyhead
Tel.: +44 1407 76 15 94
Fax: +44 1407 76 98 30
info@crystalsemantics.com

Crystal Reference Systems Ltd.

5-9 Slater Street

UK-L1 4BS - Liverpool

Tel.: +44 151 70 93 520
Fax: +44 151 70 93 556
info@crystalsemantics.com

Italien

ad pepper media Italy
Marketing Services srl
Via Melchiorre Gioia 70
1-20125 Mailand

Tel.: +39 2 45 49 65 50
Fax: +39 2 45 49 65 75
milan@adpepper.com

Niederlande

ad pepper media BeNeLux B.V.
Hogehilweg 15

NL-1101 CB Amsterdam

Tel.: +31 20 31 13 850

Fax: +31 20 36 30 916
amsterdam@adpepper.com

Norwegen

ad pepper media Sweden AB
Artillerigatan 24

S-11451 Stockholm

Tel.: +46 8 67 84 430

Fax: +46 8 61 19 822
stockholm@adpepper.com

Osterreich

ad pepper media Minchen
Bavariaring 43

D-80336 Munchen

Tel.: +49 89 72 01 36 90
Fax: +49 89 72 01 36 933
munich@adpepper.com

Schweden

ad pepper media Sweden AB
Artillerigatan 24

S-11451 Stockholm

Tel.: +46 8 67 84 430

Fax: +46 8 61 19 822
stockholm@adpepper.com

Schweiz

ad pepper media Switzerland SA
Strada Regina 42

CH-6934 Bioggio

Tel.: +41 91 260 12 20

Fax: +41 91 604 58 11
infoch@adpepper.com

Slowakei

ad pepper media Slovak Republic s.r.o.

Hurbanovo nam. 5
SK-81103 Bratislava

Tel.: +42 12 54 64 22 76
Fax: +42 12 54 64 22 71
bratislava@adpepper.com

Spanien

ad pepper media Barcelona
c/Rosellén 186, 5° 42
E-08008 Barcelona

Tel.: +34 93 53 15 885
Fax: +34 93 53 19 840
barcelona@adpepper.com

ad pepper media Madrid
c/Infanta Maria Teresa 4, L-4
E-28016 Madrid

Tel.: +34 91 41 77 450

Fax: +34 91 41 77 456
madrid@adpepper.com

USA

ad pepper media USA LLC.
700 Canal Street

US-CT 06902 Stamford
Tel.: +1 203 32 51 191
Fax: +1 203 32 51 188
infous@adpepper.com
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